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etayhteyksien valilla. Haastatteluiden paateemat olivat elamyksellinen kuluttaminen,
sahkopostimarkkinointi ja tapahtumien markkinointi. Lopuksi haastattelussa naytettiin
Ticketmaster Suomen markkinointisahkdposteja eri tapahtumista.

Merkittavammat tulokset keskittyivat elamyksellisen kuluttamisen suhteen siihen, miten
sosiaaliset aspektit ja kuluttajan identiteetti ovat mukana kulutuspaatoksissa, ja elamyksellinen
kuluttaminen voi olla hyvinkin impulsiivista. Elamyksen viihteellisyys nousi keskeisimmaksi
tekijaksi elamyksen kategorioiden suhteen, ja sita tulisi korostaa eldamysten markkinoinnissa.
Sahkopostimarkkinoinnin kannalta keskeiseksi nousi tarkempi personointi, eksklusiivisuuden
tunne seka elamyksellisempi sisaltd. Tapahtumien markkinoinnissa yleensa tarvitaan lisaa
tunnelmaa nostattavaa markkinointiviestintda ja nopeammin |6ydettdvissa olevaa
informaatiota, joka tavoittaa kuluttajat oikeaan aikaan ja saa heidat innostumaan tapahtumasta.
Sahkdpostimarkkinointi on mahdollista yhdistda tapahtuman elinkaareen jokaiseen vaiheeseen
omalla tavallaan elamyksellisen kuluttamisen tehostajana.

AVAINSANAT: elamyksellisyys, kulutus, séhkoposti, tapahtumamarkkinointi, tapahtumat



Sisallys

1 Johdanto 7
1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet 9
1.2 Tutkimusote ja nakdkulma 10
1.3 Case-yritys 12
1.4 Tutkimuksen rajaukset ja rakenne 13

2 Sahkopostimarkkinoinnin kayttd elamyksellisessa kuluttamisessa 15

2.1 Sahkoépostimarkkinoinnin asema muiden markkinointikanavien joukossa 16

2.1.1 Sahkopostimarkkinoinnin tehokkuus 17
2.1.2 Sahkoépostimarkkinoinnin vuorovaikutus vastaanottajan kanssa 19
2.1.3 Sahkopostimarkkinoinnin automaatio 21
2.1.4 Sahkopostimarkkinoinnin kohdentaminen 23
2.1.5 Sahkopostimarkkinoinnin haasteet 24
2.1.6 Sahkopostimarkkinoinnin tulevaisuus 25
2.2 Elamyksien markkinointi 26
2.2.1 Elamyksellinen kuluttaminen 27
2.2.2 Elamykset tuotteina 28
2.2.3 Elamystalous 30
2.2.4 Elamykset markkinoinnin kohteena 32
2.3 Sahkopostimarkkinointi ja elamyksellinen kuluttaminen
tapahtumamarkkinoinnin kentalla 33
2.3.1 Tapahtumamarkkinointi 34
2.3.2 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 37

3  Metodologia 40
3.1 Laadullinen tapaustutkimus 40
3.2 Tutkimuksen tapauksen esittely 41
3.3 Aineistonkeruumenetelmat 42
3.4 Aineiston hankinta 43
3.5 Aineiston analysointi 46

3.6 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys 47



4  Sdhkopostimarkkinointi  ja elamyksellinen kuluttaminen tapahtumien

markkinoinnissa 50
4.1 Elamykselliset tapahtumat kulutuskohteina 50
4.1.1 Eléamyksellinen kuluttaminen verrattuna materialistisiin ostoksiin 52
4.1.2 Lipunmyynti osana elamyksellisen kuluttamisen prosessia 55
4.1.3 Jalkimarkkinointi ja paatos osallistua elamykseen uudelleen 56
4.1.4 Elamysten kategoriat tarkeysjarjestyksessa 58

4.2 Kuluttajien tavoittaminen sahképostimarkkinoinnilla 61
4.2.1 Markkinointisahkdpostin vastaanottamisen ideaali prosessi 62
4.2.2 Sahkopostimarkkinointi spammayksena 65

4.3 Sahkopostimarkkinointi ja elamyksellinen kuluttaminen tapahtuma-alalla 68

4.3.1 Mitd, missa ja milloin? 69
4.3.2 Lipunvalittajan rooli 71
4.3.3 Markkinointi osana tapahtuman elinkaarta 72

4.4 Ticketmasterin markkinointisahkdpostit elamyksellisyyden herattajina 73
4.5 Yhteenveto tapaustutkimuksen tuloksista 78

5 Johtopaatokset 82
5.1 Tutkimuksen yhteenveto 82
5.2 Liikkeenjohdollinen anti ja kehitysehdotukset 85
5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja ehdotukset jatkotutkimusta varten 88
Lahteet 90
Liitteet 96
Liite 1. Haastattelurunko 96
Liite 2. Konserteissa kavijoille (R1) ndytettavat sahkopostit 99
Liite 3: Urheilutapahtumissa kavijoille (R2) naytettavat sahkopostit 100
Liite 4: Festivaaleilla kavijoille (R3) naytettavat sahkopostit 101
Liite 5: Monipuolisille tapahtumakavijoille (R4) ndytettavat sahkopostit 102
Liite 6: Kaikille ryhmille ndytettava sahkdposti 103

Liite 7: Tapahtuman jalkeen ldhteva post-event automaatiosdahkodpostiviesti 104



Kuvat

Kuva 1: “The Weeknd Tallinnaan lauantaina 12.8.2023" 99
Kuva 2: "Helsinkiin uusi elektronisen tanssimusiikin tapahtuma U Nation" 99
Kuva 3: "Liigan playoffs-ottelut ovat kdynnissa" 100
Kuva 4: "HIFK Semifinaaleihin!" 100

Kuva 5: “Lorde, Christine and the Queens, Pusha T ja monia muita Flow Festivalille”.
Mukana viestissa blog-moduuli aihetta kasittelevaan blogipostaukseen." 101
Kuva 6: "Rajattu maara Blind Seagull -lippuja avattu myyntiin Tapiola Festivaalille 2023!"

101
Kuva 7: "Alkuperdinen West End -musikaali MAMMA MIA! ensi kesana Helsingin
Kaivopuistoon!” 102
Kuva 8: "Ryhmateatterissa kevaalla kaksi ensi-iltaa & Early-Bird - liput myynnissa
21.2.2023 asti!" 102
Kuva 9: Koontikirje otsikolla "Nappaa liput vuoden viihdyttavimmille keikoille" (2023)

103

Kuva 10: Tapahtuman jdlkeen ldhteva sdhkoposti otsikolla ”“Toivottavasti nautit

tapahtumasta Taitoluistelun EM-kilpailut 2023. Kerro miten onnistuimme!” 104
Kuviot

Kuvio 1: Ticketmasterin rooli tapahtuman markkinoinnissa 12
Kuvio 2: Tutkimuksen rakenne 14
Kuvio 3: Optimaalinen polku markkinointisahkdpostin vastaanottamisen jalkeen 18
Kuvio 4: AIDA-malli (Lorente-Paramo ja muut, 2019) 19

Kuvio 5: Elamyksellisten tuotteiden ominaisuudet, jotka erottavat ne muista tuotteista

(Bronner & Hoog, 2019) 30
Kuvio 6: Elamysten jaottelu eri dimensioihin (Gilmore & Pine, 1999) 31
Kuvio 7: Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 39

Kuvio 8: Laadullisen tutkimuksen analyysin etenemismalli Sarajarvi & Tuomi (2009). 46

Kuvio 9: Onnistuneen elamyksen piirteita 51


https://uwasa-my.sharepoint.com/personal/b113113_student_uwasa_fi/Documents/Vaasan%20yliopisto/5.%20Vuosi/Gradu/Loppuraportti/ProGradu-MarikaLapinleimu_loppuraporttiversio.docx#_Toc133504355
https://uwasa-my.sharepoint.com/personal/b113113_student_uwasa_fi/Documents/Vaasan%20yliopisto/5.%20Vuosi/Gradu/Loppuraportti/ProGradu-MarikaLapinleimu_loppuraporttiversio.docx#_Toc133504356
https://uwasa-my.sharepoint.com/personal/b113113_student_uwasa_fi/Documents/Vaasan%20yliopisto/5.%20Vuosi/Gradu/Loppuraportti/ProGradu-MarikaLapinleimu_loppuraporttiversio.docx#_Toc133504357
https://uwasa-my.sharepoint.com/personal/b113113_student_uwasa_fi/Documents/Vaasan%20yliopisto/5.%20Vuosi/Gradu/Loppuraportti/ProGradu-MarikaLapinleimu_loppuraporttiversio.docx#_Toc133504359
https://uwasa-my.sharepoint.com/personal/b113113_student_uwasa_fi/Documents/Vaasan%20yliopisto/5.%20Vuosi/Gradu/Loppuraportti/ProGradu-MarikaLapinleimu_loppuraporttiversio.docx#_Toc133504359
https://uwasa-my.sharepoint.com/personal/b113113_student_uwasa_fi/Documents/Vaasan%20yliopisto/5.%20Vuosi/Gradu/Loppuraportti/ProGradu-MarikaLapinleimu_loppuraporttiversio.docx#_Toc133504360
https://uwasa-my.sharepoint.com/personal/b113113_student_uwasa_fi/Documents/Vaasan%20yliopisto/5.%20Vuosi/Gradu/Loppuraportti/ProGradu-MarikaLapinleimu_loppuraporttiversio.docx#_Toc133504360
https://uwasa-my.sharepoint.com/personal/b113113_student_uwasa_fi/Documents/Vaasan%20yliopisto/5.%20Vuosi/Gradu/Loppuraportti/ProGradu-MarikaLapinleimu_loppuraporttiversio.docx#_Toc133504361
https://uwasa-my.sharepoint.com/personal/b113113_student_uwasa_fi/Documents/Vaasan%20yliopisto/5.%20Vuosi/Gradu/Loppuraportti/ProGradu-MarikaLapinleimu_loppuraporttiversio.docx#_Toc133504361
https://uwasa-my.sharepoint.com/personal/b113113_student_uwasa_fi/Documents/Vaasan%20yliopisto/5.%20Vuosi/Gradu/Loppuraportti/ProGradu-MarikaLapinleimu_loppuraporttiversio.docx#_Toc133504362
https://uwasa-my.sharepoint.com/personal/b113113_student_uwasa_fi/Documents/Vaasan%20yliopisto/5.%20Vuosi/Gradu/Loppuraportti/ProGradu-MarikaLapinleimu_loppuraporttiversio.docx#_Toc133504362
https://uwasa-my.sharepoint.com/personal/b113113_student_uwasa_fi/Documents/Vaasan%20yliopisto/5.%20Vuosi/Gradu/Loppuraportti/ProGradu-MarikaLapinleimu_loppuraporttiversio.docx#_Toc133504371

Kuvio 10: Elamyksen kategorioiden jaottelu
Kuvio 11: Analyysi elamyksen dimensioista
Kuvio 12: Markkinointi osana tapahtuman elinkaarta

Kuvio 13: Onnistunut polku markkinointisahkdpostista elamykseen osallistumiseen

Taulukot

Taulukko 1: Haastattelujen taustatiedot

Taulukko 2: Haastatteluiden toteutus

Taulukko 3: Sahkoépostimarkkinoinnin keskeisimmat tulokset

Taulukko 4: Ticketmasterilla toteutetun sahkopostimarkkinoinnin vahvuudet

heikkoudet

59
60
72

44
45
67

79


https://uwasa-my.sharepoint.com/personal/b113113_student_uwasa_fi/Documents/Vaasan%20yliopisto/5.%20Vuosi/Gradu/Loppuraportti/ProGradu-MarikaLapinleimu_loppuraporttiversio.docx#_Toc133504375

1 Johdanto

Viime vuosien aikana koronapandemia aiheutti hairiéita maailmalaajuisesti lahes
jokaisella toimialalla (Cho & Ryu, 2022, s. 591). Tapahtuma-ala kohtasi Wongin, Linin ja
Liaon (2021) mukaan erittdin tuhoisia vaikutuksia. Heidan tutkimuksensa osoittaa, miten
suuri vaikutus tapahtumien peruuntumisella oli taloudellisten aspektien lisaksi ihmisten
tuntemuksiin. Cho, Kim, Kwack ja Youn (2022) nostavatkin tutkimuksessaan esiin sen,
miten elamyksellinen kuluttaminen voi parantaa ihmisten hyvinvointia. Pandemian
jalkeen livetapahtumien ja muiden elamysten merkitys nousee esiin enemman kuin

koskaan aiemmin.

Niin ravintolaillalliset, lomamatkat kuin konserttiliput muodostavat elamyksid, joiden
kuluttamisesta kaytetdaan termia elamyksellinen kuluttaminen (Gilovich, Kumar & Jampoi,
2014, s. 152). Kuluttajatutkimus on laajalti tuonut ldhivuosina esille kokemuksellisen
edun (experiential advantage) kasitteen, jonka mukaan elamyksien ja kokemuksien
ostaminen tuottaa heille enemman onnellisuutta materialistisiin omistuksiin verrattuna
(Weingarten & Goodman, 2021, s. 855). Tapahtumat ja muut elamykset nousevat siis

merkittavaan rooliin myods kokemuksellisen edun nakdékulmasta.

Tulevaisuudessa tapahtumien suunnittelun ja johtamisen kannalta tullaan kohtaamaan
haasteita taloudellisten tekijoiden ja tapahtumien lisdantyvan maaran takia (Dimou &
Soteriades, 2011, s. 342). Esimerkiksi Live Nationin toimitusjohtaja (2021) toteaa
koronapandemian aiheuttamien rajoitusten vain vahvistaneen livemusiikin voimaa.
Kilpailu livetapahtumien alalla on nykypdivana kovaa, silla esimerkiksi samassa
kaupungissa saattaa olla useita tapahtumia samaan aikaan, jolloin tapahtumien
markkinoinnin avulla tulisi luoda tietoisuutta tapahtumasta oikealle kohderyhmaille (Vel
& Sharma, 2010, s. 371). Tama kilpailutilanne on yksi osoitus siitd, miksi tapahtumien

onnistunut markkinointi on olennainen osa tapahtuman elinkaarta.

Hede ja Kellet (2009) tuovat esiin huomion siitd, miten markkinointikommunikaatiota

erityisten tapahtumien kontekstissa on tutkittu suhteellisen vahan. Tassa tapauksessa



erityisilla tapahtumilla tarkoitetaan uniikkeja ja markkinoilla muista poikkeavia
tapahtumia (Hede & Kellet, 2009, s. 988). Tapahtumien menestymisen kannalta tarkedan
rooliin nousee sponsoreiden ja helpon saavutettavuuden rinnalla brandays ja
markkinointi (Jaimangal-Jones, Robertson & Jackson, 2018, s. 214), mika osaltaan
korostaa tapahtumien markkinoinnin tutkimuksen tarkeyttd. Tapahtumajarjestajat ja
promoottorit pitdvat tapahtumien markkinoinnin haasteena potentiaalisten
tapahtumaosallistujien tavoittamista oikeanlaisella informaatiolla oikeaan aikaan

(Strategic Direction, 2011, s. 9).

Jatkuvasti muuttuva kuluttajakayttaytyminen vaikeuttaa markkinoinnin tehokkuuden
optimoimista, silla kuluttajien reaktiot ja vastaukset markkinointitoimenpiteisiin voivat
olla arvaamattomia (Biegel, 2009, s. 202). Fong (2016) korostaa, miten samaan aikaan
kuin kuluttajilla on paasy entista suurempaan maaraan informaatiota, markkinoijien kyky
ennustaa kuluttajan toimia parantuu samalla jatkuvasti. Fong (2016) nostaa tasta
esimerkiksi kuluttajan ostohistorian perusteella suunnattu markkinoinnin. Taman
perusteella voidaan todeta se, miten niin kuluttajien tunteminen kuin heistd saatava

informaatio on merkittavaa nykypaivan markkinoinnin optimoinnin kannalta.

HubSpotin teettama tutkimus vuodelta 2022 osoittaa, miten sosiaalinen media
osoittautui kaytetyimmaksi markkinointikanavaksi niin B2B kuin B2C liiketoiminnan
osalta. Sahkopostimarkkinointi kuitenkin nousi molempien liiketoimintamuotojen osalta
myods karkikolmikkoon personoidun ja ajankohtaisen luonteensa vuoksi (Clifford, 2022).
Sosiaalisen median karkipaikasta huolimatta Hudakin, Kianickovan ja Madlenakin (2017)
mukaan sahkopostimarkkinointia pidetdaan yhtena tehokkaimmista viestintatyokaluista.
Taten kyseisen markkinointikeinon tutkiminen ja mahdollinen tehostaminen nousee

vield tanakin paivana merkitykselliseksi.

Jotta sdhkodpostimarkkinoinnin toteuttamiskelpoisuutta voidaan ymmartda, on
tutkittava niitd olosuhteita, joissa kyseisellda markkinointikeinolla on potentiaalia

(Hartemo, 2016, s. 2013). Hartemon (2016) mukaan on myods tarkeaa tunnistaa niita



sahkopostimarkkinoinnin piirteita, jotka tukevat sen nykyistd asemaa sekd ennustavat
sen tulevaisuutta. Nykypdivan markkinoinnin taytyy olla kuluttajien perspektiivista
puoleensavetavaa (Kumar & Salo, 2016, s. 544), joten myds sahképostimarkkinoinnissa

tulee pohtia sita, miten kuluttajan huomio heratetaan entista paremmin.

Monille yrityksille sahkopostimarkkinoinnin kehittdminen on hyvinkin keskeista, silla
kyseisessa markkinointikeinossa piilee vahvasti taloudellisen tuottavuuden potentiaali
(Lorente-Paramo, Hernandez-Garcia & Chaparro-Pelaez, 2019, s. 20). Liikevaihdon
kasvattamisen nojalla Hudak ja muut (2017) korostavat sahképostimarkkinoinnin olevan
mukana brandin rakentamisessa, asiakassuhteiden kehittdmisessa, uusien kontaktien
hankinnassa ja myynninedistamisessa. Hartemon (2016) mukaan
sahkopostimarkkinoinnin avulla voidaan myds voimaannuttaa kuluttajaa tekemalla

heista aktiivisia osallistujia yrityksen ja asiakkaan valisessa kommunikaatiossa.

Sahkodpostimarkkinoinnin kadyttd elamysten markkinoinnissa on jaanyt suhteellisen
vahalle huomiolle, vaikka esimerkiksi Moise, Georgescu ja Zgura (2012) korostavat
tapahtumien markkinoinnissa sitd, miten markkinointiviestinnan suhteen tulisi
intensiivisesti kayttaa kanavia, jotka tavoittavat tarkasti tapahtuman kohdeyleison.
Elamyksellisen kuluttamisen tehostamiseksi markkinoijien tulisi ymmartaa kuluttajien
motivaatioita ja elamyksellisia tarpeita (Whelan & Wohlfeil, 2006, s. 663), ja sita kautta
tehostaa omaa markkinointiaan muun muassa sdhkopostimarkkinoinnin strategian
saralla. Nyt jos koskaan, tapahtumilla ja live-elamyksillda on entistd suurempi rooli
yhteiskunnassa, joten markkinoinnin tutkiminen niiden kontekstissa on myos

ajankohtaista.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida sita, miten séhképostimarkkinoinnilla
voidaan tukea tapahtumien markkinoinnin eldmyksellisyyttd. Tutkimuksen tuloksien

avulla pyritddn tarjoamaan liikkeenjohdolle keinoja sdhkdpostimarkkinoinnin
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tehostamiseen ja suunnitteluun sekd antamaan case-yritykselle lisatietoa tutkittavan

ilmidn nykytilasta ja tulevaisuudesta.

Tutkimuksen ensimmadisena tavoitteena on maaritella, miten sdhképostimarkkinointia
voidaan hyddyntdd eldmysten markkinoinnissa. Tavoitetta lahdetdan ratkaisemaan
tarkastelemalla sahkodpostimarkkinoinnin eri ominaisuuksia seka vertailemalla sen
piirteita muihin  markkinointikeinoihin.  Eldamyksellisen  kuluttamisen kasitetta
lahestytaan tarkastelemalla nykypadivan kulutustrendeja seka elamyksellisen
kuluttamisen ulottuvuuksia. Tavoitteen ratkaisemiseksi kappaleen lopussa tuodaan seka
sahkopostimarkkinointi ettd elamyksellinen kuluttaminen tapahtumien markkinoinnin

kentdlle teoreettisen viitekehyksen muodossa.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on selvittdd, miten kuluttajat ndékevdt
sdhképostimarkkinoinnin ja eldmyksellisen kuluttamisen yhdistyvdn. Toinen tavoite
ratkaistaan toteuttamalla empiirinen tutkimus, jossa kdytetaan hyodyksi tapahtuma-

alan yrityksen Ticketmaster Suomen aineistoa apuna.

Tutkimuksen kolmannen tavoitteen kohdalla keskitytddan ensin tunnistamaan
Ticketmasterilla toteutetun sahkdpostimarkkinoinnin elamyksellisyyden vahvuuksia ja
heikkouksia. Esiin nostetaan mahdollisia tapahtuma-alan sahképostimarkkinoinnin
haasteita sekd pyritddan paikantamaan erilaisia mahdollisuuksia ja kehityskohtia
tulevaisuuden suhteen. Naiden poimintojen avulla pyritddan ratkaisemaan kolmas
tavoite, eli rakentamaan liikkeenjohdollisia ehdotuksia sédhkdpostimarkkinoinnin

eldmyksellisyyden tehostamiseksi.

1.2 Tutkimusote ja ndkokulma

Tassa tutkimuksessa kaytetdan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusotetta, jossa
Alasuutarin (2011) mukaan korostuu aineiston tarkastelu kokonaisuutena, jonka avulla

pyritdan tekemaan tulkintoja tutkittavasta ilmiosta. Tutkittavan ilmion kokonaisuuden
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hahmottamisen avulla pdastdan lahemmas tavoitteiden ratkaisemista, mika tukee

osaltaan tutkimuksen tarkoitusta.

Laadullisen tutkimuksen aineisto on yleisesti ottaen tutkijasta riippuen tai riippumatta
syntynytta tekstid, jolla viitataan haastatteluihin tai muihin havaintoihin, kuten
omaelamakertoihin tai kirjeisiin  (Eskola, 1998). Kvalitatiivisen tutkimusotteen
keskeisimpana metodina tdssa tutkimuksessa kadytetdan haastattelumetodia, joka on
Dennyn ja Weckesserin (2022) mukaan vyleisin kaikista metodeista kvalitatiivisen

tutkimuksen suhteen.

Tutkimukseen valittiin haastattelumuodoista puolistrukturoitu haastattelu, jossa Eskolan
(1998) mukaan haastateltava saa omin sanoin vastata kysymyksiin, jotka ovat kaikille
haastateltaville samat. Kysymykset sitoutuvat teorialuvussa muodostettuihin
viitekehykseen, ja jokaisella kysymykselld tavoitellaan jonkin tutkimuksen tavoitteen
ratkaisun edistamista. Alasuutari (2011) korostaa laadullisessa tutkimuksessa sitd, miten
aineiston tarkastelussa tulee ottaa huomioon kunkin kysymyksen kannalta olennaiset
seikat, kuten teoreettinen viitekehys. Tama teoreettinen viitekehys rakennetaan

tutkimuksen toisen paaluvun avulla.

Tutkimuksessa haastateltiin yhteensa 20 henkil6d neljan eri ryhmahaastattelun
muodossa. Ryhmat oli muodostettu siten, ettd kunkin ryhman jasentd yhdisti kiinnostus
tietyn genren tapahtumiin. Haastatteluissa kaytettiin my6s apuna Ticketmaster Suomen
markkinointisahkopostiaineistoa, jotta saatiin kattavampi kasitys tutkittavasta ilmiosta.

Tulokset analysoitiin sisdllonanalyysilla ja erityisesti teemoittelua hyddyntamalla.

Kuluttajien nakokulmaa tutkimalla pyritdan tulkitsemaan syvallisemmin heidan
asennoitumistaan sahkodpostimarkkinointiin sekd heidan mietteitdan elamyksellisesta
kuluttamisesta nykypdivana. Kyseisen nakokulman avulla pyritddn muodostamaan
kattava ymmarrys ilmiosta siten, ettd lopputuloksena pystytddan tarjoamaan

lilkkeenjohdolle arvokasta tutkimustietoa.



12

1.3 Case-yritys

Tutkimuksen Case-yrityksend toimii tapahtuma-alan lipunavalittdja Ticketmaster ja
erityisesti Suomen lokaali yksikkd. Ticketmaster on vuonna 1976 perustettu yritys, joka
mydhemmin laajensi toimintansa globaalille tasolle. Yritys on esimerkillisesti lahtenyt
edistamdan lipunvalityksen ja tapahtuma-alan digitaalisuutta. Ticketmasterin
markkinointiratkaisut seuraavat ajankohtaisia trendeja, ja esimerkiksi
sahkopostimarkkinoinnin vastaanottajalistalla Ticketmaster Suomella on yli puoli
miljoonaa kuluttajaa. Yritys korostaa omaavansa tapahtuma-alan kehittyneimman
teknologian ja innovaatiot, joiden avulla tapahtumajarjestdjat saavat lippunsa myytya.
(Ticketmaster Business, 2022.) Ticketmasterin rooli tapahtuman markkinoinnin

toteuttamisen suhteen on havainnollistettu alla olevassa kuviossa 1.

Tapahtuma- ) Kuluttajat
jarjestajan . :
: Jkk' J. _ Ticketmasterin Lipunostajat
markkinointi o

markkinointi > “Fanit”

Kuvio 1: Ticketmasterin rooli tapahtuman markkinoinnissa

Kuvio 1 korostaa sitd, miten tapahtumajarjestdja ei voi luottaa ainoastaan Ticketmasterin
markkinointitoimenpiteisiin, vaan Ticketmasterin markkinointi ndahddaan ennemmin
tapahtumajarjestajan itse toteutettavan markkinoinnin tukena ja apuna. Kuvio osoittaa
myods sen, miten Ticketmasterin  markkinointi on  hyvin riippuvaista
tapahtumajarjestajastd ja markkinoitavan tapahtuman luonteesta. Tama nakyy siing,
etta Ticketmasterilla on hyvin harvoin tdysin vapaat kadet toteuttaa
markkinointitoimenpiteita. Ticketmaster siis tasapainottelee B-2-B ja B-2-C

lilketoiminnan valilld, ja tdten joutuu huomioimaan kaikessa toiminnassaan, myos
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markkinointitoimenpiteissaan, niin pitkdn tdahtdimen yrityssuhteet kuin kuluttaja-
asiakkaat eli lipunostajat. Taman kaltainen asetelma tekee Ticketmasterin

markkinoinnista erittdin mielenkiintoisen tarkastelukohteen.

1.4 Tutkimuksen rajaukset ja rakenne

Tutkimus on rajattu  markkinointikeinojen joukosta suoramarkkinointiin, ja
suoramarkkinoinnin suhteen erityisesti sahkopostimarkkinointiin. Vaikka tutkimuksessa
ja sen tapauksessa saatetaan mainita B-2-B liiketoiminnan nakékulma, on tarkastelu
paaosin rajattu B-2-C liiketoiminnan puolelle. Elamyksellisen kuluttamisen suhteen
keskitytdan tapahtumaeldamyksiin, joita ovat muun muassa konsertit, festivaalit,
urheilutapahtumat, perhetapahtumat seka taide- ja teatteritapahtumat. Tapahtumia
tarkastellaan Suomen kokoisten kaupallisten tapahtumien tasolla, silld case-yrityksessa
keskitytdan pdaosin lokaalisti Suomen yksikon toimintaan. Tutkimuksen rajaukset
jattavat ulkopuolelle muut markkinoinnin keinot, ja kuluttamisen suhteen sellaiset
palvelut, joita ei lueta elamysten joukkoon. Esimerkkina aineelliset tuotteet tai sellaiset

palvelut, jotka eivat tayta elamyksellisten tuotteiden kriteereita.

Tutkimus on jaettu viiteen paalukuun, joista ensimmaisena on johdanto. Siind kasitelldan
tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet, rajaukset, keskeiset kasitteet sekd tutkimusote ja
nakokulma. Toinen padluku erittelee sahkopostimarkkinoinnin ja elamyksellisen
kuluttamisen teoriat. Padluvun alussa pohditaan sahképostimarkkinoinnin asemaa
nykypdivan markkinoinnin kentdssa. Esiin tuodaan myds sahkodpostimarkkinoinnin
automaatio, ja sen muut ominaispiirteet. Pdaluvun toisessa alaluvussa siirrytdan
elamykselliseen kuluttamiseen ja elamystalouteen. Lopuksi seka sahkdpostimarkkinointi
ettd elamyksellinen kuluttaminen viedaan tapahtumamarkkinoinnin kentalle, ja

muodostetaan teoreettinen viitekehys.

Kolmannessa paddluvussa esitelldaan tutkimuksen metodologisia valintoja. Paaluku

perustelee tutkimusmenetelman valinnan, sekd esittelee tarkemmin tutkimuksen
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tapauksen sekd aineistonkeruumenetelmat. Padluvussa kuvataan myo6s kattavasti
aineiston hankintaa ja avataan tutkimuksen analyysimenetelmaa. Paaluvun lopussa

arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

Neljdnnessda paaluvussa esitelldadn ja analysoidaan tutkimuksen I6ydokset ja
muodostetaan niista tutkimuksen tulokset. Tulosten analysoinnin pohjalta siirrytaan
kohti johtopaatoksia. Johtopaatoksiin keskittyvdssa viidennessa kuvataan tutkimuksen
tavoitteiden ratkaisut, joiden kautta lopulta vastataan tutkimuksen tarkoitukseen.
Nadiden avulla tarjotaan kehitysehdotuksia liikkeenjohdolle. Lopuksi esitelldaan
ehdotuksia jatkotutkimukselle ja maaritellddn taman tutkimuksen rajoitukset.

Tutkimuksen rakenne ja sen eteneminen on havainnollistettu kuviossa 2.

> Johdanto >> Teorialuku >> Empiria >> Tulokset >>.Iohtopéi§t6kset>

Kuvio 2: Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen viisiosainen rakenne linjautuu tutkimuksen tavoitteisiin ratkaisten ne yksi
kerrallaan sekd lopulta muodostaa vastauksen tutkimuksen tarkoitukseen. Tutkimus
etenee rakenteen mukaan hyvin loogisesti rakentaen ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta

paaluku kerrallaan.
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2 Sahkopostimarkkinoinnin kaytto elamyksellisessa

kuluttamisessa

Elamys syntyy, kun yritys luo palveluiden ja tuotteidensa avulla kuluttajia osallistavan
ikimuistoisen tapahtuman (Gilmore & Pine, 1999, s. 98). Goodmanin ja Weingartenin
(2021) mukaan useat kuluttajatutkimukset todistavat, miten kokemusten ja elamysten
ostaminen tuottaa kuluttajalle suurempaa onnellisuutta materiaalisten hyddykkeiden
ostamiseen verrattuna. He kutsuvat tata ilmiota kokemukselliseksi eduksi (experiential
advantage). Kuluttajakadyttdaytyminen on viime vuosien aikana suuntautunut
materialisista ostoksista kohti aineettomia elamyksid, minkd johdosta my0s
kulutusvalinnoilla keskitytdan entista enemman identiteetin rakentamiseen ja
sosiaaliseen nakyvyyteen statuksen ja vaurauden korostamisen sijaan (Bronner & Hoog,

2019, s. 430).

Sahkopostimarkkinointia pidetdaan hyvin tehokkaana keinona rakentaa brandia, parantaa
suhdetta kuluttajiin seka tavoittaa uusia asiakkaita ja lisatd myyntia (Hudak, Kianickova
& Madlenak, 2017, s. 346). Sahkopostin valitykselld ilmoitetaan uudesta sisallosta,
alennuksista tai tapahtumista seka sen avulla ohjataan vastaanottajia lahettavan
yrityksen nettisivuille (Migueis, Paulo & Pereira, 2022, s. 1). Kuluttajille sdhkopostitse
saapuvat uutiskirjeet voivat toimia viihteen, vuorovaikutuksen, ostosten tekemisen ja
informaation etsimisen lahteend (Kumar, 2021, s. 9), minkd takia kyseisen kanavan
kautta toteutettavalla markkinoinnilla on paljon potentiaalia elamyksellisten tuotteiden
saralla. Sahkopostimarkkinointi on esimerkki yksilollisesta one-to-one-
kommunikaatiomuodosta (Hanna, Smith & Swain, 2015, s. 2), joka istuu hyvin

elamyksien kontekstiin niiden ollessa henkilokohtaisia kokemuksia.

Tassa padluvussa tarkastellaan sahkopostimarkkinointia ja elamyksellista kuluttamista
aiempien tutkimusten teoreettisten 16ydosten nakdkulmasta. Pdaluku jakautuu kolmeen

alalukuun, joista ensimmadinen keskittyy sdahkoépostimarkkinoinnin perusteisiin, sen



16

tehokkuuteen, vuorovaikutukseen vastaanottajan kanssa, automaatioon,
kohdentamiseen, haasteisiin ja lopulta tulevaisuuden nakymiin. Toinen alaluku kasittelee
elamyksien markkinointia elamyksellisen kuluttamisen ja elamystalouden kautta, seka
maarittelee millaisia elamykset ovat tuotteina sekda markkinoinnin kohteina. Paaluvun
kolmannessa alaluvussa sahkdpostimarkkinointi ja elamyksellinen kuluttaminen viedaan
tapahtumamarkkinoinnin kentalle. Luvun paatteeksi muodostetaan tutkimuksen
teoreettinen viitekehys. Taman paaluvun alulla vastataan tutkimuksen ensimmaiseen

tavoitteeseen.

2.1 Sdhkopostimarkkinoinnin asema muiden markkinointikanavien

joukossa

Sahkopostin kdytté markkinointikanavana on sailynyt markkinoijien kesken suosittuna ja
merkityksellisena, vaikka sita ei valttamatta mielletd yhta hohdokkaaksi verrattuna
nykypaivan markkinointikanaviin, kuten sosiaaliseen mediaan (Fuxman, Grigoriu, Hack-
Polay, Mahmoud, Mahmoud, Tehseen & Yadi, 2019, s. 228). Fuxman ja muut (2019)
korostavat myods, miten sahkopostimarkkinointi ndahddan nopeana, katevana ja
edullisena viestintdkeinona. Erityisesti sdahkopostimarkkinoinnin automaatioviestien
kayttoé on yritykselle hyvin kustannustehokasta (Goic ja muut, 2021, s. 130). Hanna ja
muut (2015) painottavat myos sahkopostimarkkinoinnin hydtyna sitd, miten helposti se
on nykypdivdna mitattavissa. Erilaisilla mittareilla voidaan tarkastella yksittdisten
markkinointisdahkopostien tai  kokonaisten sahkopostimarkkinointikampanjoiden
tehokkuutta ja vaikuttavuutta (Hanna ja muut, 2015, s. 3), mikd nostaa omalta osaltaan
sdahkopostimarkkinoinnin nykypdivan markkinointikanavien joukkoon

perinteisyydestaan huolimatta.

Séhkopostimarkkinointia kaytetddan asiakkaiden sitouttamiseen ja heiddan huomionsa
saamiseen useilla toimialoilla. Sen avulla saadaan aikaan nopeita reaktioita, kuten ostoja
tai vierailuita verkkokaupassa, linkkien ollessa asiakkaiden saatavilla heti viestin

vastaanotettuaan (Zhang, 2017, s. 853—-865). Yksi sahkopostimarkkinoinnin eduista
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onkin sen keino kasvattaa verkkokauppamyyntia (Sabbagh, 2021, s. 1). Gunelius (2018)
nostaa esiin my0s sen, miten useimmat ihmiset pitavat edelleen sahkdpostia
ensisijaisena kanavana vastaanottaa uutisia, tarjouksia ja muuta viestintaa yrityksilta ja
brandeilta. Nykyaan kuluttajilla on myds enemman valtaa siind, milta yrityksiltéa he
haluavat vastaanottaa markkinointisahkoposteja (Hartemo, 2016, s. 222), mika
vaistamatta ajaa yritykset tilanteeseen, jossa tulee tarkemmin suunnitella

sahkopostimarkkinoinnin strategiaa tilaajakannan sailyttamiseksi.

Seuraavissa alaluvuissa avataan tarkemmin sahkopostimarkkinoinnin tehokkuutta seka
vuorovaikutusta markkinointisahkdpostien vastaanottajien kanssa. Kyseiset aihealueet
havainnollistetaan piirrettyjen mallien avulla. Alaluvuissa kasitellddan  myds
sahkopostimarkkinoinnin  automaatiota ja kohdentamista. Lopuksi kerrotaan
sahkopostimarkkinoinnin  haasteita ja  luvun lopuksi  suunnataan katse

sahkopostimarkkinoinnin tulevaisuuteen.

2.1.1 Sahkopostimarkkinoinnin tehokkuus

Sahkopostimarkkinointia tutkiessa olennaista on tarkastella sen tehokkuutta. Lorente-
Paramon ja muiden (2019) maaritelma sahkopostimarkkinoinnin tehokkuudesta
yhdistdd prosessin kaikki elementit. Lorente-Paramon ja muiden (2019) mukaan
tehokkuus koostuu kyvysta saada tilaajat avaamaan sahkoposti, klikkaamaan sen linkista
ja suorittamaan se, mihin kyseisellda markkinointitoimenpiteellda pyrittiin. Naita
tehokkuuden osa-alueita pystytddan teknologisen kehityksen myotd seuraamaan,
raportoimaan ja analysoimaan (Fuxman ja muut, 2019, s. 228), mikd mahdollistaa

sdahkopostimarkkinoinnin kehityksen ja paremman tuloksellisuuden.

Lorente-Paramo ja muut (2019) korostavat myos tehokkuuden olevan riippuvainen siitd,
miten yritys saa sdilytettya tilaajien informaation tietokannassaan. Taten onkin hyvin
tarkeda tarjoa tilaajakannalle personoituja kokemuksia, joiden avulla Araujon ja muiden

(2022) mukaan ylldpidetdan heidan mielenkiintoaan yrityksen tarjontaan, brandiin ja
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liiketoimintaan. Chintagunta, Sahni ja Wheeler (2018) esittdavat tutkimuksessaan yhden
tavan personoida markkinointisahkoposteja: kun markkinointiviestiin sisallyttaa
vastaanottajaan liittyvaa tietoa, kuten hanen nimensa, se lisdd viestiin kohdistuvaa

harkintaa seka mahdollisesti parantaa markkinointiviestinnalla tavoiteltua tulosta.

Sahkopostimarkkinoinnin suhteen on jatkuvasti tarkeaa seurata ja arvioida sen
toimivuutta erilaisten tulosindikaattoreiden kautta, jotta sitd voidaan optimoida
tavoitteiden mukaiseksi (Gunelius, 2018, s. 184). Sahkodpostimarkkinoinnin
onnistuneisuutta voidaan Araujon ja muiden (2022) mukaan mitata korkeilla
avausprosenteilla, klikkausprosenteilla tai myynnin luvuilla. Ndiden prosenttien avulla
voidaan tehda vyksittdisistda markkinointisahkdposteista erilaisia johtopadatoksia.
Micheauxin (2011) tutkimuksen perusteella esimerkiksi sahkdpostiviesti, jossa on korkea
avausprosentti, mutta suhteutettuna alhainen klikkausprosentti on nayttaytynyt

vastaanottajille eparelevanttina.

Korkeimpiin myyntilukuihin pdastdaan Kumarin (2021) mukaan kun kuluttaja suorittaa
kaikki markkinointisahkdpostin vastaanottamisen jalkeen toteutuvat vaiheet, joilla han
viittaa sahkopostin avaamiseen, klikkaamiseen ja mahdolliseen sahkdpostiviestin
uudelleenavaamiseen. Alla olevassa kuviossa 3 on havainnollistettu optimaalinen polku

korkeita myyntilukuja varten.

Sl . - . (Tavoitellun
SahkOPOSt_'n Sahkopgstln Klikkaaminen toiminnon Uudelleenavaaminen
vastaanottaminen avaaminen . .
suorittaminen)

Kuvio 3: Optimaalinen polku markkinointisdhkopostin vastaanottamisen jalkeen

Klikkaamisen yhteydessa optimaalinen tilanne on se, ettd asiakas suorittaa klikkauksen

johdosta kampanjan mukaisen toivotun toiminnon, kuten ostoksen verkkokaupasta.
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Uudelleenavaaminen on sisallytetty mukaan optimaaliseen polkuun, silla Kumarin (2021)
mukaan markkinointisdahkdpostien  vastaanottajat  eivat  valttamatta ole
vastaanottohetkelld ”“ostovalmiudessa” (shopping mode), jolloin he mahdollisesti

palaavat myohemmin paremmalla hetkella tekemaan ostoksen tai harkitsemaan sita.

2.1.2 Sahkopostimarkkinoinnin vuorovaikutus vastaanottajan kanssa

Olennaista onnistuneessa sahkdpostimarkkinoinnin strategiassa on vuorovaikutus seka
kuluttajien preferenssien huomioonottaminen (Hartemo, 2015, s. 221), mika osaltaan
lisda sahkopostimarkkinoinnin tehokkuutta. Lorente-Paramo ja muut (2019) nostavat
esiin AIDA-mallin, joka selittaa kuluttajien vuorovaikutusta
sahkopostimarkkinointiviestien suhteen. AIDA-malli (Attention, Interest, Desire, Action)
Iahtee liikkeelle kuluttajan huomiosta, jatkuu kohti mielenkiintoa seka halua, ja paattyy
lopulta sahkopostimarkkinointikampanjan toiveiden mukaiseen toimintaan. AIDA-malli

on havainnollistettuna alla olevassa kuvio 4.

Action

Desire /Toiminta

Interest /Halu

Attention /Mielenkiinto

/Huomio

Kuvio 4: AIDA-malli (Lorente-Paramo ja muut, 2019)

Tyypillisesti pdaatos uutiskirjeen avaamisesta tapahtuu saapuneiden viestien kansiota
tarkastaessa (Lorente-Paramo ja muut, 2019, s. 21), ja tehdessd nopean padatoksen
viestiin kohdistuvan potentiaalisen mielenkiinnon kautta (Micheaux, 2011, s. 48). Taten

onkin hyvin tirkedd ymmartad sahkopostin otsikon tarkeys, jota Doherry ja Ellis-
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Chadwick (2011) seka Chao, Gorman ja Reimers (2016) korostavat tutkimuksissaan.
Mikali otsikko ei kiinnita vastaanottajan huomiota tai herata minkaanlaista kiinnostusta,
paatyy usein sahkopostiviesti poistetuksi (Doherry ja muut, 2011, s. 847). Tama johtaa
AIDA-mallin mukaan siihen, etta vuorovaikutus markkinointitoimenpiteen ja kuluttajan
valilla katkeaa jo mallin ensimmaisen vaiheen kohdalla. Otsikkoa tarkastellessa taytyykin
siis miettid seuraavia asioita: kiinnostaako, kiehtooko tai motivoiko otsikko

vastaanottajaa avaamaan viestin (Doherry ja muut, 2011, s. 847)?

Otsikon rinnalla olennaiseksi vuorovaikutukseen liittyvaksi tekijaksi nousee linkkien
sijoittelu seka sahkopostiviestin visuaaliset elementit, kuten viestissa oleva banneri
(Kumar, 2021, s. 9). Kumarin (2021) mukaan markkinointiviestin banneri vaikuttaa
positiivisesti kuluttajan klikkauksiin sekd mahdollisiin ostoksiin. Taten my6s bannerin
suunnitteluun panostaminen ja kuluttajaan vetoavan visuaalisen ilmeen luominen ovat

mahdollisesti lopulta sidoksissa markkinointisahkopostin menestymiseen.

Yhtena keinona mielenkiinnon kohottamiseen voidaan Chintaguntan ja muiden (2018)
mukaan pitaa tarjouksen tai muun myynninedistamiseen keskittyvan keinon lisddminen
sisaltoon. Heidan tutkimustulostensa mukaan kyseinen ilmid lisdsi kuluttajan toimien
mahdollisuutta eli sahkdpostin vastaanottaja todenndkdéisemmin klikkasi linkeista tai
toteutti sen, mihin markkinointisahkopostilla pyrittiin. Markkinointisahkdpostin tulisi
sisdltdd myos kehotus, joka ohjaa vastaanottamaa tekemaan tietyn toiminnon (call to
action) (Gunelius, 2018, s. 156). Parhaimmillaan tdman kehotuksen tulisi herattaa
kiireellisyyden tuntua, joka vetoaa vastaanottajan tunteisiin (Gunelius, 2018, s. 156).
Tallaisia tilanteita voivat olla esimerkiksi ajallisesti tai maarallisesti rajoitetut tarjoukset
tai kampanjat. Esimerkiksi Ticketmasterilla markkinointiséhkdpostien avulla ilmoitetaan
usein tietyistd kampanjahintaisista lipuista, joita on saatavilla vain rajoitettu maara tai

rajoitetun ajan.

Markkinointisdhkopostien testauksessa tulisi Guneliuksen (2018) mukaan kayttdaa A/B

testausta, jossa vaihdellaan séhkopostin elementtejd ja vertaillaan niiden suoriutumista
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alkuperdiseen ”kontrolli”-viestiin. Testien perusteella parhaiten parjanneet versiot
arvioidaan tulosindikaattoreiden, eli muun muassa avaus- ja klikkausprosenttien
perusteella (Gunelius, 2018, s. 190). Ticketmasterilla A/B testausta kaytetdaan seka
markkinointisahkdpostien lahetysajan ettd sisadllon erilaisen asettelun suhteen,
erityisesti toistuvien sahkopostien, kuten Ticketmasterin viikoittaisen uutiskirjeen

tapauksessa.

Kumar (2021) korostaa tutkimuksessaan, miten sahkopostimarkkinointia tulisi tukea
muun markkinointikommunikaation integroinnilla sahképostimarkkinoinnin sisallén ja
lahetysajankohdan suhteen. Tahan vaihtoehtoina on toteuttaa markkinointia samaan
aikaan eri kanavissa, tai esimerkiksi ohjata asiakasta sahkopostista yrityksen toiseen
markkinointikanavaan. Myods Hanna ja muut (2015) nostavat esiin myds, miten
sahkopostimarkkinoinnin tulisi olla koordinoitu muiden kanavien kanssa siten, etta
asiakas nakee saapuneen sdahkopostin rinnalla samaan aikaan esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa saman markkinointiviestin. Esimerkiksi Ticketmaster Suomi kayttaa
markkinointisahkopostien lopussa sisdltoon upotettua blogimoduulia, joka ohjaa
vastaanottajaa tutustumaan tarkemmin aiheeseen Ticketmasterin verkkosivuilla olevan
blogipostauksen kautta. Blogista puolestaan loytyy myods suora linkki potentiaalista
ostotapahtumaa varten sekd polku koko verkkokauppaan, jossa kaikki tuotteet ovat
saatavilla. Esimerkit blogimoduuleista ovat nahtavilla liitteessa 2 (Kuvat 1 ja 2), joissa
moduulit on sijoitettu tekstiosion alle tarjoamaan lisdtietoa tapahtumasta.
Parhaimmassa tapauksessa kyseistd blogipostausta on myo6s korostettu Ticketmaster

Suomen sosiaalisen median kanavissa samanaikaisesti.

2.1.3 Sdhkopostimarkkinoinnin automaatio

Macmillanin (2009) mukaan markkinoinnin automaatiolla  tarkoitetaan
markkinointiprosessien automaatiota hyddyntaen markkinoinnin teknologisia ratkaisuja.
Naita voivat olla esimerkiksi segmentointi, tietokannan hallinta, analytiikka ja raportointi

(Macmillan, 2009, s. 203). Sdhkopostimarkkinoinnin automaatiolla puolestaan viitataan



22

automaatiokirjeisiin, jotka Iahtevat asiakkaalle vastauksena tiettyihin toimenpiteisiin tai
asiakkaan tilanteeseen (Goic, Rojas & Saavedra, 2021, s. 118; Hanna, Smith & Swain,
2015, s. 63). Esimerkkina he kadyttavat lisamyyntiin liittyvida automaattisesti rakennettuja
suosituksia, muistutuksia verkkokaupan ostoskoriin jaaneista tuotteista tai asiakkaan
uudelleensitouttamista hdanen aktiivisuutensa laskiessa. Migueisin ja muiden (2022)
mukaan markkinointisahkopostit voivat edesauttaa kuluttajien motivaatiota siing,

etteivat he jattaisi tuotteita ostoskoriin ja ostotapahtumaa kesken.

Automaatioteknologia perustuu tekodlya hyddyntaviin algoritmeihin, minka ansiosta
yritykset pystyvat tuottamaan personoitua sisaltda ja toimittamaan sita vastaanottajille
parhaaksi arvioituun aikaan (Araujo ja muut, 2022, s. 10). Asiakkaat tavoitetaan
tietokannan kautta, minkd avulla onnistutaan toimittamaan kullekin asiakkaalle
raataloity sisaltd (Ziotkowska, 2021, s. 13). Tama toimii tehokkaana ratkaisuna
markkinoinnillisessa haasteessa, joka Hannan ja muiden (2015) mukaan perustuu
kuluttajakayttaytymisen ja kuluttajien tarpeiden ymmartamiseen: mitd informaatiota

kuluttaja tarvitsee ja mihin aikaan.

Goicin  ja muiden (2021) tutkimuksen mukaan sdhkopostimarkkinoinnin
automaatioviestit johtavat suurempiin liikevaihtoihin. Erityisesti tdssa yhteydessa
korostuvat sellaiset sdahkopostikampanjat, jotka ovat optimoituja toistuvuuden,
aktivoinnin ja tuotesuosittelun kriteerien suhteen (Goic ja muut, 2021, s. 140).
Ziotkowskan (2021) mukaan liikevaihdon kasvua vauhdittaa myds yrityksen kyky
mukautua personointiin markkinoinnin suhteen. Taten automaatioviesteissa olisi hyva
olla mukana edes hieman personoituja elementteja. Ticketmaster Suomen tapauksessa
automaatiosdahkopostit raatalodityvat vastaanottajan mielenkiinnon kohteista saadun
datan perusteella, esimerkiksi korostaen sen samanlaisia tapahtumia, joihin kuluttaja on

aiemmin ostanut liput.
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2.1.4 Sahkopostimarkkinoinnin kohdentaminen

Kaikkien asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen yhdella tarjouksella tai markkinointiviestilla
on hyvin vaikeaa ja tehotonta (Hanna ja muut, 2015, s. 75), minka takia
sahkopostimarkkinoinnin  kohdentaminen on keskidssa sahkodpostimarkkinoinnin
optimoinnissa. Personoitu sisaltd on avain tilaajien mielenkiinnon yllapitamiseen ja sita
kautta heidan sdilyttamiseensa tilaajakannassa (Araujo ja muut, 2022, s. 1), mihin omalta
osaltaan my6s markkinoinnin kohdentaminen toimii yhtena ratkaisuna. Ticketmasterilla
kohdennuksesta pidetdaan huolta kokoamalla kullekin markkinointisahkopostille oma

raataloity kohdeyleiso.

Sahkodpostimarkkinoinnin tilaajakantaa voidaan jakaa heidan kayttaytymisensa mukaan
segmentteihin muun muassa viestien avausprosentin, klikkausprosentin, yleisyyden tai
yrityksen kanssa olleiden vuorovaikutusjaksojen suhteen (Araujo ja muut, 2022, s. 1).
Ticketmasterilla segmentoinnissa hyédynnetddn myos muun muassa maantieteellisia
rajauksia tai tapahtumien genreja. Kuluttajilla on my6s osakseen valtaa vaikuttaa
segmentointiin jattdytymallad itse pois markkinointisdhkOpostien vastaanottajalistalta
(profiling opt-out). Tama on Kumarin (2021) mukaan tarked ominaisuus, silld kuluttaja

voidaan vastaanottajalistalta poistumisesta huolimatta sailyttaa yrityksen asiakkaana.

Edellytys sahkopostimarkkinoinnin arvon luontiin on ymmartdaa markkinointiviestien
vastaanottajien tarpeet (Chao ja muut, 2016, s. 318). Nama tarpeet pyritdan
maarittelemaan Fuxmanin ja muiden (2019) mukaan sellaisella analyysilld, joka ottaa
huomioon niin menneisyydessa keratyn kuin ajankohtaisen ja olemassa olevan datan.
Taman analyysin avulla tarpeiden ymmartamisen nojalla pyritddn ennustamaan trendeja
(Fuxman ja muut, 2019, s. 241). Chih-Wein ja muiden (2016) nakokulma kyseiseen
analyysiin keskittyy jokaisen asiakkaan ostojen ja klikkailujen monitorointiin, mista

saatujen tulosten perusteella |dhetettavat sahkopostiviestit kustomoidaan.

Vaikka kohdentamiseen on paljon tydkaluja ja erilaisia keinoja, ei ole takuuta siita, etta

sen avulla pystytddn tdysin vastaamaan vastaanottajan vaatimuksiin Yrityksen ei
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esimerkiksi valttamatta tarvitse kohdentaa suoramarkkinointiaan sellaisille ostajille,
jotka saanndllisen tai runsaan ostokayttaytymisen takia tietavat jo minka tai mita
tuotteita haluavat avaamatta uutiskirjettd (Zhang ja muut, 2017, s. 851). Tallaisessa
tilanteessa markkinointisahkdposti ei valttamatta tuota lisdarvoa vastaanottajalle eika

lahettavalle yritykselle.

2.1.5 Sahkopostimarkkinoinnin haasteet

Hartemon (2021) mukaan sdahkoépostimarkkinoinnin tehokkuutta heikentda kuluttajien
vastaanottamat roskapostit. Taman johdosta kuluttajat saattavat mieltaa vastaanotetut
markkinointisahkopostit  arsyttaviksi ja turhiksi (Hartemo, 2021, s. 586).
Sahkopostimarkkinoinnissa kriittistd onkin lahetettyjen sahkopostien maara: asiakkaat
voivat valittaa lilan usein saapuvista sahkdposteista (Zhang ja muut, 2017, s. 851). Zhang
ja muut (2017) korostaakin markkinointiviestien ldahettamisen toistuvuuden ja
saannollisyyden optimoimista, silla se vaikuttaa sekd vastaanottajien reaktioihin etta

mahdollisiin ostotapahtumiin.

Lahetettdvien markkinointisdshkopostien maaraa pohdittaessa, tulee tarkastella
tilannetta kuluttajien nakokulmasta, jotta voidaan valttdd negatiiviset tunne- ja
kaytosseuraukset lilan monen markkinointisahkoépostin johdosta (Micheaux, 2011, s. 46).
Tunne- ja kaytosseurauksilla Micheaux (2011) tarkoittaa markkinointisdhkdpostin
poistamista avaamatta sitd, lahettdavan yrityksen luokittelua roskapostiksi, tilauksen
peruuttamista sekd tunnepuolella tapahtuvaa negatiivisen asenteen rakentamista
brandid kohtaan sekd suuremmassa kuvassa koko sdahkopostimarkkinointia kohtaan.
Lahetettdvien sdhkopostien maadran kontrolloinnissa nousee hyvin olennaiseksi
edellisessa alaluvussa esitelty sahkopostimarkkinoinnin kohdentaminen. Oikealla
kohdennuksella yksittdisen henkilon vastaanottamat sahkopostit pysyvat relevantteina

ja maarallisesti paremmin hallinnassa.
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Naitd haasteita voisi lahestyd kokeilemalla erilaisia toimintatapoja peilaten niita
markkinoinnin  mittareihin. Haasteita ratkaistaessa Kumar (2021) suosittelee
keskittymaan yhteen markkinoinnin mittariin kerrallaan eika keskittymadan samaan

aikaan esimerkiksi seka avaus- etta klikkausprosenttiin.

2.1.6 Sahkopostimarkkinoinnin tulevaisuus

Mobiililaitteiden ja alypuhelimien kayton lisaantyessa jatkuvasti, myos sahkopostit
luetaan yha useammin mobiilisti. Tama tulee ottaa huomioon sahkdépostimarkkinoinnin
tulevaisuudessa (Hartemo, 2015, s. 224). Cosguner ja muut (2017) nostavat myos
sahkopostimarkkinoinnin haasteeksi kuluttajien vastaanottaman informaation tulvan,
joka muodostuu useilta eri yrityksiltd tulevasta sisdllostd. Heiddn mukaansa se osa
kuluttajista, mika ei pysty kasittelemdan suurta maaraa informaatiota, lakkaa

vastaamasta, eli toisin sanoen markkinointi ei enaa tavoita kyseista vastaanottajaa.

Araujo ja muut (2022) esittavat tutkimuksessaan nakokulman sahkdpostimarkkinoinnin
tulevaisuuden segmentoinnille. He ehdottavat, ettd tilaajakannan segmentoinnissa
kaytetdaan viimeaikaisuutta, yleisyytta seka rahallista arvoa. Viimeaikaisuudella viitataan
asiakkaan aktiivisuuteen yrityksen suhteen, ja yleisyydelld puolestaan tarkoitetaan
asiakkaan transaktioihin ja esimerkiksi yrityksen verkkokaupassa tehtyihin vierailuihin
(Araujo ja muut, 2022, s. 10). Rahallista arvoa sahkdopostimarkkinoinnin kohdalla voidaan
mitata esimerkiksi sahkdpostiviestien perusteella tehtyjen ostojen maaraa tarkastellessa

(Araujo ja muut, 2022, s. 10).

Tarked huomio sdahkopostimarkkinoinnin tulevaisuutta varten liittyy myos kerattdvan
datan yksityisyyteen ja turvalliseen kasittelyyn: kuluttajille tulee valittya tunne siita, etta
data, jota he luovuttavat yrityksille johtaa entistd merkityksellisempdin ja
personoidumpaan sisaltoon (Hartemo, 2021, s. 596). Nykypaivdna toteutettavassa
kuluttajien seurannassa ja siita keratyn datan hyédyntamisessa piilee Herbonin, Koganin

ja Venturin (2020) mukaan riski sen liian aggressiiviseen kdyttoon mainonnassa. Tama
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saattaa aiheuttaa kuluttajissa arsyyntyneisyyden nojalla tunteen vyksityiselaman
loukkauksesta (Herbon ja muut, 2020, s. 208). Datan kaytdssa tulee siis olla myds sen

hyodyntdamisen suhteen maltillinen ja tarpeeksi kunnioittava kuluttajia kohtaan.

Fong (2012) nostaa tutkimuksessaan esiin perinteistd ajattelumallia haastavan
nakékulman markkinoinnin kohdentamisesta ja kuluttajan hakutoiminnoista. Hanen
mukaansa huolellisesti ostohistoriaan perustuen kohdennettu markkinointi vahentaa
kuluttajan tekemada uusien ja erilaisten tuotteiden selailua ja hakua verkkosivuilla.
Kyseinen tutkimus horjuttaa perinteista kohdentamisen logiikkaa ja tarjoaa mahdollista
nakokulmaa sdhkopostimarkkinoinnin tulevaisuudelle. Voisiko siis olla hyva tarjota
kuluttajalle joskus sisaltéa, jonka kohderyhmaa han ei olekaan, jotta han voisi inspiroitua

jostain taysin uudesta?

2.2 Elamyksien markkinointi

Elamyksien suunnittelu, markkinointi ja toteutus ovat aivan yhta tarkeitd kuin nama
elementit ovat muille tuotteille ja palveluille (Gilmore & Pine, 1998, s. 101).
Elamyksellisten ostosten suosion kasvaessa, nousee yritysten nakdkulmasta esiin
kysymys siitd, mika tekee toisesta elamyksestd paremman kuin toisesta (Collier &
Pelletier, 2014, s. 383). Tata kysymysta voidaan tarkastella myds markkinoinnillisesta
nakokulmasta;, miten eldamyksien markkinoinnin avulla voidaan vaikuttaa

niiden "paremmuusjarjestykseen”?

Elamysten ollessa ainutlaatuisia kokemuksia ikdan kuin kustomoidun palvelun tapaan,
Andreun, Bignén ja Mattilan (2008) mukaan on hyvin vaikeaa tulkita miten paljon
kuluttajat nauttivat niistd tai suosittelisivatko he esimerkiksi tapahtumaa ystavilleen.
Elamykset ovat hyvin mielenkiintoisia kuluttamisen kohteita, silla esimerkiksi Gilovich,
Kumar ja Jampol (2014) toteavat tutkimuksessaan tyytyvadisyyden eldamykselliseen

ostokseen kestavan kauemmin materiaaliseen kuluttamiseen verrattuna.
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Seuraavissa alaluvuissa kasitelldan elamyksellistd kuluttamista, elamystaloutta seka
lopulta elamyksia markkinoinnin kohteena. Elamyksilla taman luvun viimeisessa
alaluvussa tarkoitetaan erityisesti tapahtumaeldamyksia, eli suunnataan jo katseita kohti
tapahtumamarkkinoinnin kenttaa. Alaluvuissa esitetdaan klassisia teoreettisia malleja

havainnollistamaan esitettya tietoa.

2.2.1 Elamyksellinen kuluttaminen

Gilovich ja Van Boven (2003) sekd Ho ja Wyer (2021) maarittelevat elamykselliseksi
ostokseksi sellaiset, joiden ensisijainen tarkoitus on hankkia “elaman kokemuksia”. Nama
muodostuvat Gilovichin ja Van Bovenin (2003) mukaan koettujen tapahtumien kautta,
jotka voivat olla yksittdisia tai sarjoja tapahtumia. Collier ja Pelletier (2018) kuvaavat
elamyksellisten ostosten kohdistuvan elokuviin, teemapuistoihin, konsertteihin ja
lomamatkoihin. Eldmyksellinen kuluttaminen toimii arsykkeena kuluttajan sisdiselle
motivaatiolle ja sitd kautta saa kuluttajan uppoutumaan elamyksen aktiviteettiin sen

sijaan, ettd huomio olisi elamyksen lopputuloksessa (Ho & Wyer, 2021, s. 2305).

Gilovichin ja muiden (2014) seka Caprariellon, Guevarran, Howellin ja Zhangin (2014)
tutkimukset osoittavat elamyksellisen kuluttamisen tuottavan enemman tyydytysta ja
onnellisuutta verrattuna materiaalisten hyddykkeiden kuluttamiseen. Gilovichin (2014)
mukaan eldamykselliset ostokset parantavat sosiaalisia suhteita, muodostavat
suuremman osan henkilon identiteetista seka tuottavat vahemman sosiaalista vertailua
materiaalisiin ostoksiin verrattuna elamyksen ollessa tulkittavissa omien mieltymysten
mukaan. Myos Caprariello ja muut (2014) nostavat esiin eldmyksellisten ostosten
tuoman onnellisuuden johtuvan niiden positiivisesta heijastumisesta kuluttajan

itsetuntoon.

Elamyksellisen kuluttamisen taustalla vaikuttaa niin tilannetekijat kuin yksilon
eroavaisuudet, jotka vaikuttavat yksilon motivaatioon (Ho & Wyer, 2021, s. 2306).

Elamykselliseen kuluttamiseen sisdltyy koetun eldamyksen jalkeinen prosessi, jossa
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kuluttaja pyrkii sailyttamaan mielessaan elamyksen aikana koetut positiiviset tunteet ja
unohtumattomat kokemukset (Chang, Stansbie & Rood, 2013, s. 145). Mitd vahvempi
vaikutus koetulla elamykselld on kuluttajaan, sitd voimakkaampi muisto kokemuksesta

kuluttajalle jaa (Collier & Pelletier, 2018, s. 456).

Elamyksellista kuluttamista on pyritty tutkimaan Collierin ja Pelletierin (2018) EPQ-

kasitteen avulla, jonka he maarittelevat seuraavasti:

"Kuluttajan kokonaisvaltainen arvio koetun eldmyksen erinomaisuudesta
hauskuuden, todellisuudenpakoisuuden, sosiaalisen yhdenmukaisuuden palvelun

laadun ja kdsitetyn ainutlaatuisuuden dimensioiden néikékulmasta”

Kyseinen maaritelma pohjaa osaltaan SERVQUAL-malliin, mutta se ottaa lisaksi

huomioon elamysten tunneaspektit (Collier & Pelletier, 2018, s. 456).

2.2.2 Eldmykset tuotteina

Kun elamyksia tarkastellaan tuotteina, on otettava useita vaikuttavia tekijoita itse
elamyskokemuksen lisdksi huomioon. Tarssanen (2009) nostaa esiin sen, miten
asiakkaan kokemukseen vaikuttaa ulkoisina tekijéind muut asiakkaat, elamyksessa
toimiva henkilostd ja ympaéristd. Han nostaa myos sisdisista tekijoista vaikuttaviksi
asiakkaan kulttuurisen taustan, aiemmat kokemukset sekda ennakkomielikuvan. Tasta
voidaan paatelld, miten kompleksisia tuotteita elamykset ovat niin liiketoiminnallisesta
kuin markkinoinnillisesta nakékulmasta: kaikkiin tekijoihin ei valttamatta edes pysty

vaikuttamaan.

Esittavat taiteet sekd muut elamykselliset viihdetapahtumat, jotka koostuvat erilaisista
esityksistd tai suorituksista erottautuvat lukuisten piirteiden kautta suuresta osasta

muista tuotteista (Lele & Putler, 2003, s. 308). Bronnerin ja Hoogin (2019) tutkimus
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esittda teorian, jonka mukaan neljan ominaisuuden avulla elamykselliset tuotteet

erotetaan muista tuotteista.

Ensimmaiseksi he nostavat konfiguratiivisuuden (configurability), jolla tarkoitetaan
yksilon  mahdollisuutta omalla kaytoksellddan muotoilla eldmystd. Esimerkiksi
festivaaleille osallistuva kuluttaja voi itse festivaalien aikana paattda mita artisteja
menee katsomaan. Toisena ominaisuutena Bronner ja Hoog (2019) esittdvat fyysisen
osallistumisen, jolla he tarkoittavat elamyksen osallistavuutta. Esimerkkind voidaan

kayttaa konsertissa tapahtuvaa vuorovaikutusta: yleiso tanssii, taputtaa ja laulaa mukana.

Kolmanneksi Bronnerin ja Hoogin (2019) tutkimuksessa nostetaan tuotteen
valitsemismahdollisuuden tiheys, jolla viitataan siihen, miten elamykset ovat saatavilla.
Havainnollistavana esimerkkina voidaan kayttaa sita, miten festivaalit jarjestetdaan usein
vain kerran vuodessa tai tietty artisti tekee kiertueen vain tiettyna vuonna. Viimeisena
ominaisuutena Bronner ja Hoog (2019) esittdvat erilaisten elamykseen liittyvien
kuluttajaryhmien risteamisen. Talla he tarkoittavat sitd, miten toinen ryhma on se, joka
osallistuu ja kokee elamyksen, ja toinen se sosiaalinen ryhma, jolle osallistujat viestivat

elamyksestaan. Tama luokittelu on havainnollistettu kuviossa 5.
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Konfiguratiivisuus

Fyysinen
osallistuminen

Kuluttajaryhmien
ristedminen

Valitsemismahdollisuuden
tiheys

Kuvio 5: Elamyksellisten tuotteiden ominaisuudet, jotka erottavat ne muista tuotteista (Bronner
& Hoog, 2019)

Elamykselliset tuotteet nousevat tarkedan rooliin nykypdivan maailmassa, jossa moni
aiemmin vain paikan paalla tietylla hetkelld koettu asia voidaan tallentaa tai kaantaa
digitaaliseen muotoon ja jopa katsoa tallenteelta jalkeenpdin. Mulderin ja Hittersin
(2021) tutkimuksen mukaan kuitenkaan esimerkiksi livemusiikkia ei tulisi koskaan
tuotteena nahda korvattavaksi tallenteilla tai striimatulla musiikilla. Kasitys elamyksen
erilaisuudesta muihin tuotteisiin verrattuna nakyy myds elamysten hinnoittelussa:
Decropin ja Derbaixin (2014) mukaan tyypilliset taloudelliset tekijat eivat ole aina

olennaisia elamysten hintojen maarittelyssa.

2.2.3 Eldmystalous

Tulevaisuuden taloudellisen kukoistuksen rakentajana ndhdaan kaupallistetut elamykset
ja kokemukset, jotka herattavat kuluttajien mielenkiinnon ikimuistoisilla tavoilla
(Gilmore & Pine, 2014, s. 24). Elamyksia tarjoamalla yritys voi luoda sellaista kilpailuetua,
jota on vaikea jéljitelld tai korvata (Manthiou, Seonjeong, Liang & Chiang, 2014, s. 22).

Elamystaloudelle tyypillistd on se, miten taloudellinen menestys riippuu siitd, miten
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paljon kuluttajat nauttivat eldamyksestddan (Chang, 2017, s. 55). Ratkaisevaksi
kilpailutekijaksi taloudellisesta nakdkulmasta voidaan nostaa kokemuksen aitous, joka
elamystaloudessa kuvastaa elamyksen laatua (Tarssanen, 2009, s. 17). Elamystaloudessa
kuluttajien lojaliteetti muodostuu elamyksiin ja kokemuksiin perustuvan tyytyvaisyyden
ja muistikuvan perusteella (Chiang, Kand, Manthiou & Tang, 2015, s. 372), mistd voi

paatella sen, miten herkka elamystalous on luonteeltaan.

Gilmoren ja Pinen (1999) esittdman elamystalouden teorian mukaan elamykset voidaan
jakaa neljaan kategoriaan kahden dimension avulla, jotka ovat esitettyna alla olevassa
Kuviossa 6. Kategorioita reunustaa osallistujan aktiivisuuden ja eldmykseen
uppoutumisen taso. Passiivisen osallistumisen kohdalla kuluttajat eivat vaikuta
elamykseen ollenkaan, kun taas aktiivisen osallistumisen tilanteessa elamys tai esitys on
riippuvainen kuluttajien osallistumisesta ja vuorovaikutuksesta (Gilmore & Pine, 1999 s.
101). Sulautumisen ja omaksumisen dimensioilla viitataan siihen, missd maarin
osallistujat kokevat elamyksen &danet, visuaaliset elementit sekd koko elamyksen

ympariston (Gilmore & Pine, 1999, s. 102).

Omaksuminen

Viihteellinen Opetuksellinen

Passiivinen Aktiivinen

osallistuminen osallistuminen

Esteettinen Todellisuuspakoinen

Uppoutuminen

Kuvio 6: Elamysten jaottelu eri dimensioihin (Gilmore & Pine, 1999)
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Mallin keskiossa on nelja elamyksen jaottelussa kaytettyd kategoriaa, jotka ovat
opetuksellinen, todellisuuspakoinen, esteettinen ja viihteellinen (Education, Escapism,
Esthetics, Entertainment). Viihteellisissa eldmyksissa osallistujan rooli on usein
passiivisempi ja suhtautuminen omaksuvampi, kun taas opetukselliset elamykset
vaativat usein aktiivisempaa osallistumista (Gilmore & Pine, 1999, s. 102).
Todellisuuspakoisuus on Fioren & Quadri-Felittin (2012) mukaan korkealla tasolla
kuluttajien tuntiessa olevansa toisessa paikassa tai ajassa kokemuksen aikana. Tama
vaatii syvempaa uppoutumista elamykseen (Gilmore & Pine, 1999, s. 102). Viimeisena
kategoriana Gilmore ja Pine (1999) maarittelevat esteettisen elamyksen, jossa osallistuja

kokee todellisuuspakoisuutta ilman aktiivista osallistumista.

Chiang, Lee, Manthiou ja Tang (2012) tutkivat kyseisen mallin soveltumista
festivaalielamysten kontekstiin, ja osoittivat tuloksillaan mallin olevan hyédynnettavissa
festivaalien suunnittelun rinnalla myos festivaalien markkinointiin. Esimerkkina he
kayttavat mallin ulottuvuuksien sisallyttamista markkinointikampanjoihin,
kuvamateriaaliin tai kirjallisiin ilmaisuihin. Elamystalouden periaatteiden nojalla
kilpailuetua yllapitaa uudistavat ja luovat elamykset, joiden avulla pyritaan pitamaan
elamyksen ainutlaatuisuutta ylla ja valttamaan tilannetta, jossa elamys ei enda kiinnita
huomiota samalla tavalla kuin ensimmaiselld kerralla (Gilmore ja muut, 2014, s. 26).

Taman toteuttaminen luo omat haasteensa myés elamyksien markkinoinnille.

2.2.4 Elamykset markkinoinnin kohteena

Hede ja Keller (2009) toivat tutkimuksessaan tarpeen kehittdd erilaisia
markkinointikommunikaation malleja tapahtumien markkinoinnin tehostamiseksi.
Tapahtumien markkinoinnissa olennaista on ottaa huomioon se, miten Decropin ja
Derbaixin (2014) mukaan esimerkiksi konsertit ovat hedonisia ja elamyksellisid palveluita,

joiden kysynta riippuu henkilokohtaisesta mausta ja preferensseista.
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Impulsiivinen kuluttaminen elamyksellisten tuotteiden tapauksessa Changin ja muiden
(2013) mukaan kohdistuu sellaisiin tuotteisiin, joista kuluttajat saavat pitkaaikaisia
positiivisia tunteita ja elamyksellistd arvoa. Elamysten markkinoinnissa tulisi tdten ottaa
huomioon kuluttajien mahdollinen impulsiivinen kaytos, ja pyrkia markkinoinnin avulla
l6ytamaan tilanteet, jotka tukevat tatad ilmiotd. Ho ja Wyer (2021) nostavat myds
tutkimuksissaan esiin sen, miten toteutettavaa markkinointia tulisi raataloida
markkinoinnin kohteena olevan tuotteen tai palvelun tavoitteisiin perustuen.
Tapahtumien ja elamysten kohdalla markkinointiprosessin tulisi alkaa tavoitteiden ja
tapahtuman pdamaaran asettamisesta (Hoyle, 2002, s. 19). Talla viitataan siihen, miten
elamysten markkinoinnissa voisi korostaa sitd, mihin kullakin eldamykselld tai

tapahtumalla pyritdaan; minkalainen elamys tapahtuman kautta on maara saavuttaa.

Tapahtuman markkinointikommunikaatiota suunnitellessa on hyvin tarkeda ymmartaa
kohderyhmansa tarpeita : mita informaatiota kohderyhman edustajat etsivat seka miten
ja milloin he haluaisivat informaation saada (Hede & Keller, 2011, s. 1001). Kyseinen
tutkimus tuo myo6s nakdkulman tapahtumaan liittyvdan informaatioon : tapahtuman
informaatiota suunnitellessa tulisi keskittya siihen, mitd informaatiota kohdeyleis6
todella tarvitsee sen sijaan, mita informaatiota tapahtuman jarjestdja haluaa
kohdeyleisolle tarjota. Elamysten markkinointikommunikaatioon tulee panostaa myds
silloin, kun elamys tai tapahtuma joudutaan perumaan mista tahansa syysta. Liaon ja
muiden (2021) mukaan onnistunut kommunikointi kriisittilanteessa, eli tapahtuman

peruuntuessa, on hyvin tarkeda tapahtuman kannalta pitkalla tahtaimella.

2.3 Sahkopostimarkkinointi ja elamyksellinen kuluttaminen

tapahtumamarkkinoinnin kentalla

Tassa alaluvussa sahkopostimarkkinointi ja eldmyksellinen kuluttaminen vied&an
tapahtumamarkkinoinnin kentalle. Luvun alkupuolella tarkastellaan markkinointia osana

tapahtuman elinkaarta, ja tapahtumamarkkinoinnin erityispiirteitd. Luvun lopuksi
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muodostetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka luo pohjan tutkimuksen

empiriaa varten.

2.3.1 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtuma-alan tarjonnan kasvaessa ja uusien tapahtumakonseptien noustessa esiin
(Hede & Keller, 2009, s. 1001), on tapahtumien markkinoinnin myds mentava eteenpain.
Tapahtuman luonteesta riippumatta, sen suosio ja menestys nojaa vahvasti sen
markkinointiin (Hoyle, 2002, s. 30). Tapahtuman markkinointi on avainasemassa
tietoisuuden luomisessa seka osallistujien houkuttelussa (Hoyle, 2002, s. 30), mikad on
olennaista tapahtuman onnistumiselle niin tapahtuman laadukkuuden kuin
taloudellisen kannattavuuden ndkdékulmasta. Mikali tapahtuman viestinta ei toimi —
tapahtuma karsii (Strategic Direction, 2011). Tapahtuman markkinoinnin intensiteetti
my0s vaihtelee riippuen suunnitteluhorisontin pituudesta ja tapahtuman alkuperédisesta
kiinnostuksesta (Herbon ja muut, 2020, s. 225); onko tapahtuma vain kerran jarjestettava
ja kuluttajille taysin uusi, vai onko kyse esimerkiksi kuukausi- tai vuositasolla toistuvasta

tapahtumasta?

Markkinoinnin toteuttaminen tapahtuma-alan kentalla keskittyy vahvasti asiakkaisiin eli
tapahtumissa kavijoihin ja niin sanottuihin "faneihin”. Markkinointitoimenpiteilld on
todellinen vaikutus siihen, miten paljon asiakkaita eli yleis6a tapahtumaan saapuu
(Cluley, 2009, s. 384). Markkinoijien taytyy siis oppia tuntemaan asiakkaat ja heidadn
preferenssinsd paremmin, mikd edesauttaa asiakassuhteiden muodostumista (Sabbagh,
2021, s. 7). Hoyle (2002) korostaa jokaisen tapahtumaosallistujiin kohdistuvan
kommunikointitilanteen olevan mahdollisuus asiakassuhteen rakentamiselle ja lisdarvon
tuottamiselle. Asiakkaiden tuntemisen nojalla tapahtuman markkinoinnissa tarkeda on
ymmartda itse tapahtuman merkitys. Hoylen (2002) mukaan minka tahansa tapahtuman
markkinointia suunnitellessa tulee ymmartda tapahtuman tarkoitus ja hyodyt sen
potentiaalisille  osallistujille.  Taman  saavuttamiseksi  tulisi 16ytdaa  vastaus

kysymykseen: ”Miksi tdmd tapahtuma jéirjestetddn?” (Hoyle, 2002, s. 69).
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Sharma ja Vell (2010) korostavat tutkimuksessaan sitd, miten tarkeda on erottua muista
tapahtumien markkinoijista. Heiddn mukaansa siihen yhtend keinona on
markkinointimixin, eli tuotteen, hinnan, saatavuuden sekd markkinointiviestinnan
muodostaman kokonaisuuden erilaistaminen muihin tapahtumien markkinoijiin
verrattuna. Taten sahkdpostimarkkinoinnin ollessa osa integroitua
markkinointiviestintdd (Sharma & Vell, 2010, s. 372), se nousee oleelliseen rooliin
tapahtumaelamysten markkinoinnin erilaistamisessa. Tapahtuman markkinoinnin
nakékulmasta sahkopostimarkkinointi mahdollistaa erilaisten viestien testaamisen,
linkityksen organisaation verkkosivuille, sdahkdisen informaation keraamisen seka
mahdollisuuden nopeisiin ja korkeampiin vastausprosentteihin (Hoyle, 2002, s. 101).
Séhkopostia pidetdaankin yhtena tehokkaimmista markkinointikanavista tapahtumien
kohdalla (Rose, 2017, s. 11), joten sen optimointi on alan yritysten nakokulmasta

hyvinkin hyodyllista.

Elamyksellisten tuotteiden sosiaalinen merkitys ja lapinakyvyys lisdantyy jatkuvasti
(Bronner & Hoog, 2019, s. 430). Bronnerin ja Hoogin (2019) mukaan erityisesti festivaali-
ja konserttitapahtumin osallistuville kuluttajille yhteistd on nakyvan kuluttamisen
(conspicuous consumption) tarkeys. Talla termilld he viittaavat siihen, miten
kulutusvalinnoilla pyritdan kulutettavan tuotteen henkilokohtaisen hyoddyn lisaksi
ndyttamaan tai valittdmaan viesti sosiaaliselle ymparistolle. Chaudhurin, Ghoshalin ja
Mazumdarin (2011) mukaan nakyvallad kuluttamisella tdhdatdaan myos rakentamaan ja
viestimaan erottautumiskykyista minakasitystda muille. Taman ilmion nojalla eldamyksien
markkinoinnissa tulisi korostaa vahvasti elamysten ainutlaatuisuutta ja mahdollisuutta

kokea jotain uniikkia.

Tapahtumien kaltaisia uniikkeja kulutuskokemuksia markkinoidessa tdytyy Andreun,
Bignén ja Mattilan (2008) mukaan ottaa huomioon se, miten markkinointiviestinnan
avulla taytyy luoda kuluttajalle jarkeva ja kohtuullinen kuva siitd, mita he tulevat

kokemaan. Hoyle (2002) korostaa tapahtumien markkinoinnin pohjautuvan viiteen
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aspektiin: mitd, missd, milloin, kenelle ja miksi? Varlander (2007) kuitenkin nostaa myds
esiin sen, miten elamyksellisien tuotteiden kohdalla pelkkda ominaisuuksiin keskittyva
tuotekuvaus ei riitd. Eldmyksen suhteen on olennaista viestia kuluttajille
mahdollisimman hyvin sen holistisesta lopputuloksesta (Varlander, 2007, s. 335). Naihin
tutkimuksiin peilaten voidaan todeta tapahtumiin liittyvan markkinointiviestinndn
sisallon olevan hyvin ratkaisevassa roolissa kuluttajalle asetetuissa odotuksissa

tapahtumaa tai elamysta kohden.

Yhtena vaihtoehtona keskittyda ominaisuuksien sijaan holistisempaan nakdkulmaan on
kayttad sisallon suunnittelussa enemman tarinankerrontaa. Fuxman ja muut (2019)
listaavat tarinankerronnalliseksi sisalloksi esimerkiksi kuluttajien kokemuksen jakamisen,
branditarinat sekd muut tarinalliset kertomukset, jotka tuovat markkinointiviestintdaan
persoonallisuutta ja lapindakyvyytta. Tarinankerran avulla kuluttajat voivat saada
inspiraatiota ja positiivisia vaikutelmia (Fuxman ja muut 2019, s. 241), mika on

elamyksien ja tapahtumien markkinoinnin kannalta merkityksellista.

Jalkimarkkinoinnilla on merkittava rooli tapahtumien markkinoinnin ja elamyksellisen
kuluttamisen suhteen. Chiang ja muut (2012) nostavat festivaalielamyksia koskevassa
tutkimuksessaan esiin sen, miten paljon osallistujien kokemukset ja niiden
ymmartaminen ennustaa tulevaa kuluttajakayttaytymista. Myos Laceyn ja Scheinbaumin
(2015) tutkimuksessa korostetaan sitd, miten tapahtumaan kohdistuvalla word-of-
mouth -markkinoinnilla on yksi voimakkaimmista vaikutuksista tapahtuman uusintaan.
Heiddn mukaansa osallistujien vahva sitoutuminen tapahtumaan johtaa siihen, ettad he
mainostavat tapahtumaa muille. Hoylen (2002) mukaan yksi jalkimarkkinoinnin muoto
tapahtumien kontekstissa on tapahtumien jdlkeen ldhetettava kiitosviesti (postevent
thank you), johon voi sisallyttda tapahtuman oheistuotteiden myyntia tai palautekyselyn
tapahtumasta. Esimerkiksi Ticketmasterilla jokaisen tapahtuman jilkeen osallistujalle
lahtee sdhkopostiviesti, jossa pyydetadn palautetta lipunostokokemuksesta. Esimerkki

tapahtuman jalkeen Iahtevasta kiitosviestista on havainnollistettu liitteessa 7 (kuva 10).
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Tapahtuma-alalla toimivien yritysten tdrkein tulolahde riippuu tapahtumaan
osallistumisen hinnasta (Herbon ja muut, 2020, s. 225), minkd johdosta
markkinointistrategian kohdalla keskitytddan usein lipunmyyntiin ja sen tehostamiseen
(Lele ja Putler, 2003, s. 308). Tapahtumien markkinointia suunnitellessa saatetaan usein
palata « Myyké tdmd enemmcdn lippuja ? » -kysymyksen ddrelle. Leenders (2009)
kuitenkin tuo esiin tutkimuksessaan nakokulman, joka muistuttaa pitamaan mielessa
brandin ja sen pitkdn tahtdimen strategian tapahtumien markkinoinnissa. Esimerkiksi
festivaalielamyksen kohdalla tapahtuman imago, tunnelma seka festivaaliin liitettavat
tunteet kasvattavat osallistujien lojaliteettia, mika vaikuttaa tulevaisuuden elamysten

kulutukseen (Leenders, 2009, s. 300).

Leenders (2009) nostaa tutkimuksessaan esiin sen, miten festivaalien kohdalla
yvhteydenpito osallistujiin sekd potentiaalisiin uusiin osallistujiin nayttaytyy tarkeana.
Han vaittdaa usean festivaalit karsivat tietoisuuteen kohdistuvasta ongelmasta
(awareness problem), vaikka ne jarjestetdan joka vuosi. Taman ilmién voi hyvin yleistaa
tapahtumien ja eldmysten yleiselle tasolle. Lele ja Putler (2003) korostavatkin
tutkimuksessaan sitd, miten mainonnan ja myynninedistamisen tehostaminen laajentaa
potentiaalisten  osallistujien  joukkoa lisaamalla  tietoisuutta tapahtumasta.
Sahkopostimarkkinoinnin avulla vahintaan festivaalin edellisten vuosien osallistujia

voitaisiin tavoittaa festivaalikauden ulkopuolellakin.

2.3.2 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on rakennettu yhdistamalla kummankin
teoriaosuuden  olennaisimmat  |oyddkset.  Viitekehyksen  perustana  toimii
sahkopostimarkkinoinnin teoriakatsauksen ja Kumarin (2021) tutkimuksen pohjalta
muodostettu ideaali prosessi, jonka markkinointisahkdpostin vastaanottaja kulkee
teoreettisesti optimaalisessa tilanteessa. Vastaanottoprosessin sisdllyttdminen

teoreettiseen viitekehykseen luo johdonmukaisen kokonaisuuden tarjoten useita
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yhtymakohtia sahkdpostimarkkinoinnin teorialuvun muille olennaisille [6yddksille, kuten

sahkodpostimarkkinoinnin tehokkuudelle ja sen mittaamiselle.

Toinen osa tutkimuksen teoreettista viitekehystda rakentuu eldmysten jaottelussa
kaytettyyn Gilmoren ja Pinen (1999) klassiseen malliin, jossa keskitytddn elamysten
jaotteluun ja kategorisointiin eri dimensioiden avulla. Kyseisen teorian tuomista
viitekehykseen puoltaa my6s Chiangin ja muiden (2012) teettama tutkimus, jossa mallia
sovellettiin festivaalielamysten kontekstiin. Mallin dimensiot toimivat
perustavanlaatuisina elamysten kategorioina, joiden avulla my6ds maaritellaan

elamyksen osallistujan roolia.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on nostettu nakyviin yhdistamalla yhteen kuvioon
teoriakatsauksen tarkeimmat ja olennaisimmat |6ydokset. Kuviossa elamysjaottelut
kuvataan serpentiinimaisesti sahkopostimarkkinoinnin prosessin ymparille siten, etta
jokainen elamysjaottelun eri kategoria on markkinointisahképostin
vastaanottoprosessin kaikissa vaiheissa mukana. Kokonaisuudessaan serpentiinikuvio
sijoitetaan nelion sisadlle, joka kuvaa tapahtumamarkkinoinnin kenttaa, ja taten tuo

tarkentaa viitekehysta tutkimuksen empiriaa varten.

Viitekehykseeen otetaan myds mukaan Gilmoren ja Pinen (1999) mallin dimensiot
osallistumisen, omaksumisen ja uppoutumisen suhteen, jotta elamykseen osallistuvaa
henkiléa voidaan ymmartaa syvallisemmin. Viitekehyksessa esiintyy tutkittavan ilmion
keskeisimmat kasitteet, ja viitekehys rakentaa my0Os vastausta tutkimuksen
ensimmaiseen tavoitteeseen. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on havainnollistettu

kuviossa 7.
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Tapahtumamarkkinoinnin kentta

Aktiivinen VS passiivinen osallistuminen

Opetu ksellisuus Esteettisyys

(Tavoitellun
Sahkopostin sahkgpostin Klikkaaminen toiminnon Uudelleenavaammen
vastaanottaminen aVaamlnen
suorittaminen)

Todellnsuuspakousuus V||hteeII|syys

Omaksuminen VS uppoutuminen

Kuvio 7: Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Viitekehyksen modostamisen ideana on tarkastella, miten nama kaksi teoriaa kohtaavat,
kun sahkopostimarkkinointi ja elamyksellinen kuluttaminen viedaan
tapahtumamarkkinoinnin kentalle. Seuraavaksi siirrytdan tutkimuksen empiiriseen
osaan, jossa taman viitekehyksen pohjalta toteutetaan laadullinen tapaustutkimus ja

vastataan tutkimuksen toiseen tavoitteeseen.
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3 Metodologia

Tama luku kasittelee tutkimuksen metodologisia valintoja. Ensin kuvataan
tutkimusmenetelmaa ja metodologisia valintoja tarkemmin, jonka jalkeen siirrytdaan
tutkimuksen tapauksen esittelyyn. Kolmannen ja neljannen alaluvun kohdalla
perehdytdan yksityiskohtaisemmin aineistonkeruumenetelméaan ja aineiston hankintaan.
Lopuksi kasitellaan aineiston analysointia seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja

eettisyytta.

3.1 Laadullinen tapaustutkimus

Valitun tutkimusmenetelman tulee olla oleellinen tutkimuskysymyksiin tarvittavien
vastausten kannalta (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 30), joten tama tutkimus
toteutetaan laadullisena tutkimuksena. Laadullisen tutkimuksen avulla pyritdan
ymmartamaan, miten ihmiset ajattelevat ja kayttaytyvat sekd muodostamaan
tutkittavasta kohteesta kokonaiskuva (Bogdan, DeVault & Taylor, 2015, s. 19). Laadullisen
tutkimuksen tyypillinen piirre onkin tutkia kohdetta kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi, Remes

& Sajavaara, 2010, s. 161).

Lahestymistapana tassa laadullisessa tutkimuksessa kaytetdan tapaustutkimusta.
Tapaustutkimuksessa keskitytddan tapauksen ymmartamiseen ja ratkaisemiseen seka
myds siihen, mitd tapauksesta voidaan oppia (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 115).
Tapaustutkimus tarjoaa myos monipuolisen ndkemyksen tutkittavasta aiheesta (Halinen
& Tornroos, 2005, s. 1286), mikd antaa tutkijalle runsaasti tietoa ja erilaisia
mahdollisuuksia johtopaatosten suhteen. Tapaustutkimus sopii Erikssonin & Koistisen
(2005) mukaan [ahestymistavaksi, jos tutkimuskysymykset ovat
muodoltaan ”“mitd”, “miten” tai “miksi” tai tutkimuskohteena oleva ilmi6 on
ajankohtainen. Eriksson ja Koistinen (2005) nostavat myds esiin tutkijan vahaisen

kontrollin ilmidn suhteen seka aiheesta tehdyn aiemman tutkimuksen vahyyden.
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Tassa tutkimuksessa keskitytdan yhteen tapaukseen, mikd tekee tutkimuksesta
intensiivisen tapaustutkimuksen. Intensiiviselld tapaustutkimuksella tdhdatdaan jonkin
ainutlaatuisen kontekstiin asetetun tapauksen ymmartamiseen tihean ja holistisen
kuvauksen avulla (Eriksson ja Koistinen, 2005, s. 118). Erikssonin ja Koistisen (2005)
mukaan intensiiviselle tapaustutkimukselle on my6s ominaista ymmartaa tapausta
siihen liittyvien ihmisten kautta. Tutkimuksen kohteena tdssa tutkimuksessa on vain yksi

kokonaisvaltainen tapaus, eli Ticketmaster Suomen sahképostimarkkinointi.

3.2 Tutkimuksen tapauksen esittely

Tutkimuksessa tarkastellaan kuluttajille lahetettyja markkinointisahkoposteja, joiden
sisalto liittyy erilaisiin elamyksiin, jotka ovat joko musiikin, urheilun, festivaalien, klubien,
perheiden tai teatterin & taiteen genren tapahtumia. Ehtona naille tapahtumille on se,
ettd niiden liput ovat myynnissa Ticketmaster Suomella. Tarkasteltavat
markkinointisahkopostit on lahetetty Ticketmaster Suomen toimesta syksyn 2022 tai
kevaan 2023 aikana Ticketmaster Suomen markkinointiluvan antaneille asiakkaille.
Tapausta kasitelldaan yhtena ilmiona, silla tutkimuksessa ollaan havainnollistavien
esimerkkisahkopostien lisdksi kiinnostuneita yleisellda tasolla haastateltavien omista

mielipiteista ja kokemuksista ilmion suhteen.

Ticketmasterilla on kaytossa laaja sahkdpostimarkkinoinnin jarjestelma, joka koostuu
manuaalisesti toteutetuista markkinointisahkdposteista seka automaatiosahkoposteista.
Manuaalisesti toteutetut markkinointisahkopostit toteutetaan asiakaskohtaisesti eli
tapahtumajarjestajakohtaisesti kuhunkin tapahtumaan liittyen. Usein
markkinointisdhkoposti  sisdltyy markkinointisuunnitelmaan, kun kyseessd on
tapahtuman julkistus, tapahtuman sisaltoon liittyva julkistus tai lipunmyynnin aloitus.
Automaatiosahkoposteja Ticketmasterilta Iahtee pitkin lipunostajan ostopolkua, niista
esimerkkeina kesken jaanyt ostos/ostoskoriin jadnyt tuote -sahkoposti, post-purchase eli

lipunoston jalkeinen sdhkoposti, “tapahtuma ldhenee” sdhkoposti ja tapahtuman
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jalkeinen sahkoposti, jossa myoOs keratadan palautetta Ticketmasterin suoriutumisesta.
Puoliautomaationa lahtee joka viikon torstaina viikkokirje, jossa osa sisallésta on

manuaalisesti tehty ja osa maaraytyy vastaanottajan mukaan.

3.3 Aineistonkeruumenetelmat

Yksi tyypillisista aineistolahteistd tapaustutkimukselle on erilaiset haastattelut (Eriksson
ja Koistinen, 2005, s. 27), joten tama tutkimus toteutetaan puolistrukturoitujen
teemahaastatteluiden avulla. Puolistrukturoitu haastattelu toteutetaan
ennaltamaariteltyjen aiheiden ja teemojen kautta, mutta haastattelijalla on
mahdollisuus vaihtaa sanamuotoja ja kysymysten jarjestysta kussakin haastattelussa
(Eriksson ja Koistinen, 2008, s.95). Haastatteluun valitut teemat maardytyvat
tutkimuksen viitekehyksen perusteella, eli pohjautuvat siihen, mita tutkittavasta ilmiosta
tiedetdan jo (Sarajarvi & Tuomi, 2009, s. 75). Haastatteluista koostuva aineisto kerataan
henkilokohtaisesti tutkijan toimesta primaariaineistona, jolla tarkoitetaan valitonta

tietoa tutkimuskohteesta (Hirsjarvi ja muut, 2010, s. 186).

Haastattelun valinnan taustalla Hirsjarven ja muiden (2010) mukaan on usein laajan
kontekstin tavoittelu, ihmisen ndkeminen subjektina, tieto siitd, ettd aihe tuottaa
vastauksia monitahoisesti sekd saatavien tietojen syventaminen. Haastattelun
valikoituminen aineistonkeruumenetelmaksi tdhan tutkimukseen nojautuu kyseisiin
Hirsjarven ja muiden (2010) esittamiin perusteisiin. Haastattelussa suurena etuna
nayttdaytyy myos joustavuus, jolla Sarajarvi ja Tuomi (2006) viittaavat siihen, miten
tutkijalla on mahdollisuus oikaista vaarinkasityksid, tarkentaa kysymyksid, mukauttaa
kysymysten esittamisjarjestystd seka kayda keskustelua haastateltavien kanssa. Nain
saatava tieto on tarkempaa ja rikkaampaa sekd mahdollisesti jopa paremmin linjassa

tutkimuskysymysten kanssa.

Kayttamalld useampia aineistoja tapaustutkimuksessa, tapauksesta saadaan rikkaampi

kuvaus ja parempi tietamys (Eriksson ja Koistinen, 2005, s. 27) Tastd johtuen
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haastatteluiden nojalla tutkimusta tukevana aineistoina kaytettiin Ticketmaster Suomen
markkinointisahkdposteja itsessdaan. Niiden sisdltéda analysointiin teoreettisen
viitekehyksen  kautta  nostaen  tutkimukseen esimerkkeja ja  havaintoja

markkinointisahkdpostista tehdyista |6yddksista.

3.4 Aineiston hankinta

Aineiston hankinta tullaan toteuttamaan ryhmahaastatteluilla, jossa osallistujille
esitetddn avointen haastattelukysymysten lisaksi Ticketmaster Suomen erilaisia
sahkopostimarkkinoinnin viestejd, joiden sisdlto liittyy eldamysten ja tapahtumien
markkinointiin. Esitettavat markkinointisahkopostit on saatu haltuun tutkijan omasta
sahkopostilaatikosta kuvankaappauksen avulla. Esiteltavat markkinointisdhkopostit ovat

esilla tutkimuksen liitteissa.

Potentiaalisia  osallistujia  haastatteluun  ldhdettiin  kartoittamaan  tutkijan
henkilokohtaisten verkostojen kautta. Haastatteluun osallistuvia henkildita tavoiteltiin
vuoden 2023 tammi-helmikuun aikana sopien alustavasti heiddn osallistumisestaan
haastatteluun. Potentiaalisia tavoiteltavia haastateltavia hahmoteltiin sen perusteella,
miten tutkija tunsi haastateltavien mahdollisia mieltymyksia erityyppisiin elamyksiin tai
tiesi haastateltavien osallistuneen tai osallistuvan tulevaisuudessa tiettyyn tapahtumaan.
Osallistujille esitettiin kuitenkin viela listaus ryhmien erilaisista kuvauksista, ja he saivat
my0s itse pohtia mihin identifioituivat parhaiten. Haastateltavat koottiin ryhmiin sen
perusteella, millainen suhde haastateltavilla on elamyksiin ja kunkin genren
tapahtumissa kayntiin. Demografiselta kuvaukseltaan haastateltavat olivat nuoria, silla
Ticketmaster Suomen tavoitteena on entistd enemmaian tavoittaa nuorempaa
kohderyhmaa markkinoinnillaan. Haastatteluryhmat ja niiden luokittelu on
havainnollistettu alla olevassa taulukossa 1. Demografisessa kuvauksessa kdytetadn
sukupuolen esittdmisessa lyhenteitd N = nainen ja M = mies. Kirjaimen jilkeisella

numerolla viitataan haastateltavan ikaan.
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Taulukko 1: Haastattelujen taustatiedot

RYHMA- KUVAUS HENKILO- DEMOGRAFINEN KUVAUS
HAASTATTELU MAARA
R1 Aktiiviset konsertti/ 5 N, 25, opiskelija
musiikkitapahtumiin N, 20, tyossakayva
osallistujat M, 25, tyossakayva

N, 24, tyossakayva opiskelija
M, 24, tyossakayva opiskelija

R2 Aktiiviset 5 M, 24, opiskelija
urheilutapahtumiin M, 26, opiskelija
osallistujat M, 24, tyossakayva

N, 25, tydssakayva opiskelija
M, 26, tyossakayva opiskelija

R3 Aktiiviset 5 N, 24, yrittaja
festivaalitapahtumiin M, 26, tyossakayva
osallistujat N, 24, tyossakayva opiskelija

N, 25, tyossakayva opiskelija

M, 26, tyossakayva opiskelija

R4 Monipuoliset 5 N, 24, opiskelija
tapahtumakavijat/ ei N, 25, opiskelija
selkedsti missaan edella M, 26, tyossakayva
mainitussa ryhmassa N, 24, tyossakayva opiskelija

N, 25, tyossakayva opiskelija

Laadullista tutkimusta toteutetaan teoreettisen viitekehyksen puitteissa (Bogdan ja
muut, 2015, s. 19), joten haastattelurunko on johdettu teorialuvussa esitetyn
teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Hirsjarven ja Hurmeen (2009) jaottelun mukaisesti
kysymykset voidaan jakaa muun muassa avauskysymyksiin, haastateltavan muistia

virkistaviin kysymyksiin, kokoaviin yhteenvetokysymyksiin, syventaviin kysymyksiin ja
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lisakysymyksiin. Haastattelukysymykset on pyritty rakentamaan monipuolisesti kdyttden
kyseisia eri haastattelukysymysten tyyppeja laajan ymmarryksen rakentamiseksi.
Haastattelu jakautuu neljaan osioon teemojen mukaisesti: haastattelu ldhtee liikkeelle
elamykselliseen kuluttamiseen liittyvilla kysymyksilla, siirtyen sahképostimarkkinointiin
ja viitekehyksessa esitettyyn markkinointisdhkopostien vastaanottoprosessiin. Ndiden
kysymysosioiden  jdlkeen haastatteluissa  syvennyttiin  yleisesti  tapahtumien
markkinointiin. Haastattelun neljannessa ja viimeisessa osiossa tarkastellaan aineistoa,
eli Ticketmaster Suomen markkinointisahkdposteja, jotka oli valittu erikseen jokaiselle
ryhmalle lukuun ottamatta yhta yhteista sahkopostia. Haastattelurunko loytyy

kokonaisuudessaan tutkimuksen liitteista.

Haastattelut toteutettiin maaliskuussa 2023 etayhteyksien kautta, silld osallistujat olivat
maantieteellisesti eri puolilla Suomea tai ulkomailla seka aikataulullisesti etayhteyksien
kayttd oli kaikkien osallistujien kohdalla tehokkaampaa. Taulukossa 2 esitellddn

tarkemmin ajankohta, toteutusmuoto ja kesto jokaisen ryhmahaastattelun kohdalla.

Taulukko 2: Haastatteluiden toteutus

RYHMAHAASTATTELU AJANKOHTA TOTEUTUSMUOTO KESTO
R1 30.3.2023 Etdtoteutus 50 min
R2 3.4.2023 Etatoteutus 50 min
R3 4.4.20203 Etatoteutus 60 min
R4 5.4.2023 Etatoteutus 80 min

Jokainen haastattelu nauhoitettiin matkapuhelimen nauhurilla ja toteutuksen jalkeen
puhe litteroitiin puhujakohtaisesti, jotta aineistosta muodostui mahdollisimman tarkka
ja kattava analyysiin kohde. Litteroitua tekstia tuli yhteensa 140 sivua, ja se oli jaoteltu
niin aikaleimojen kuin puhujaroolien mukaan. Haastatteluiden kesto vaihteli hieman
ryhmasta riippuen; osa ryhmistd keskusteli luontevammin toistensa kanssa muun

muassa kertomalla lisda ajatuksistaan sitd mukaa kun paastiin syvemmalle aiheeseen.
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3.5 Aineiston analysointi

Tutkimuksen analyysimenetelmana kaytettiin sisallonanalyysia. Sisallonanalyysilla
pyritddn muodostamaan tutkittavasta ilmiosta suurempi kuva holistisen ja tosiasiallisen
kuvauksen avulla (Eriksson ja muut, 2016, s. 120). Sisallénanalyysin analyysimuotona
kdytetdan teoriaohjaavaa analyysia, jossa Sarajarven ja Tuomen (2009) mukaan
aikaisempi tieto vaikuttaa analyysiin, mutta sen merkitys ei kuitenkaan ole teoriaa
testaava. Paattelylogiikkana tdman tutkimuksen teoriaohjaavassa sisallénanalyysissa on
abduktiivinen paattely. Kyseisessa paattelylogiikassa vaihdellaan aineistolahtdisyyden ja

teoreettisten mallien valillg, ja yhdistelldan niité toisiinsa (Sarajarvi & Tuomi, 2009, s. 97).

Tutkimuksen analyysi etenee alun perin tutkija Timo Laineen esittdman, Sarajarven ja
Tuomen (2009) uudistaman laadullisen tutkimuksen analyysin etenemismallin

mukaisesti. Malli on esitetty alla olevassa kuviossa 8.

P&atos siita, mika aineistossa kiinnostaa

Aineiston lapikdynti, erottelu ja kiinnostavien asioiden merkitseminen

Kaikki muu jatetaan pois tutkimuksesta

Merkittyjen asioiden kerdaminen yhteen ja erilleen muusta aineistosta

Luokittelu, teemoittelu tai tyypittely

Yhteenveto

Kuvio 8: Laadullisen tutkimuksen analyysin etenemismalli Sarajarvi & Tuomi (2009).
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Kohta 3 toteutetaan tdssa tutkimuksessa aineistolle sopivimmalla tavalla, eli
teemoittelemalla. Teemoittelulla pyritdaan ryhmittelemdan aineistoa erilaisten
aihepiirien mukaan (Sarajarvi & Tuomi, 2009, s. 93). Haastattelun tapauksessa
teemoittelulla keskitytaan siihen, mita kustakin teemasta on haastateltavien toimesta
sanottu tai kerrottu. Tyypittelylld puolestaan pyritdan tiivistimaan tiettyyn teemaan
kohdistuvat nakemykset yleistykseksi (Sarajarvi & Tuomi, 2009, s. 93). Tassa
tutkimuksessa naita yleistyksia ei kuitenkaan toteutettu, silla teemoittelun avulla

pystytdan vastaamaan paremmin tutkimuksen tarkoitukseen.

Selkeiksi teemoiksi muodostui eldamyksellisen kuluttamisen nojalla elamysten
sosiaalinen aspekti, kuluttamisen suuntautuminen elamyksiin ennemmin kuin materiaan,
kestava kehitys ja  ympadristoystavallisyys  sekda  elamysten kategoriat.
Sahkoépostimarkkinoinnin suhteen |6ydettyja teemoja olivat personoinnin valtava
merkitys, eksklusiivisuuden tunne, sahkopostimarkkinoinnin volyymi seka ylipaataan
sahkopostimarkkinoinnin haastava asema kuluttajan asennoitumisen kannalta.
Tapahtumien markkinoinnin teemoiksi nousivat informaation selkeys ja |6ydettavyys,
tietoisuuden levittdminen ja tunnelman nostattaminen sekd markkinoinnin
henkilokohtaisuus ja vyllatyksellisyys. Aineistoja tarkastellessa teemat pyorivat

sahkopostin otsikon, pituuden, visuaalisuuden ja informatiivisuuden ymparilla.

3.6 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Erikssonin ja Kovalaisen (2008) mukaan perustavanlaatuisen viitekehyksen tutkimuksen
arviointiin muodostavat reliabiliteetin, validiteetin ja yleistettavyyden kriteerit. He
nostavat kuitenkin esiin sen, miten laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointia
varten on kuitenkin kehitetty arviointikriteerit, jotka mukautuvat paremmin laadulliseen
tutkimusfilosofiaan. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kdytetdan
yleisina kriteereind kiinnittyvyyttd, siirrettavyytta, uskottavuutta ja vahvistettavuutta

(Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 292—295)
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Tutkimuksen kiinnittyvyyteen vaikuttaa tutkimusprosessin loogisuus, lapinakyvyys ja
dokumentoinnin huolellisuus (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 294). Taman tutkimuksen
kiinnittyvyys on pyritty varmistamaan johdonmukaisesti lapi tutkimuksen alkaen heti
tarkoituksen ja tavoitteiden selkedsta asettamisesta, nakokulman valinnasta ja
rajaamisesta seka metodologisten valintojen tekemisesta. Kiinnittyvyytta puoltaa laajalla
teoriakatsauksella perusteltu teoreettinen viitekehys, josta on johdettu empiirista
tutkimusta varten tarvittava haastattelurunko. Aineiston hankinta on dokumentoitu
selvasti taulukoiden, ja kyseisten taulukoiden taustat on avattu kattavasti tekstissa.
Aineistonkeruu ja analyysi on toteutettu lapindkyvasti, ja toteutetut haastattelut on

myo0s taltioitu daninauhoitteelle seka litteroitu tekstiksi kiinnittyvyyden varmistamiseksi.

Siirrettévyydelld viitataan siihen, miten pystytddn osoittamaan oman tutkimuksen
yhteys aiempiin tutkimustuloksiin ja muihin tutkimuskonteksteihin (Eriksson &
Kovalainen, 2008, s. 294). Tutkimuksen tuloksissa nousee esille useita yhtenevaisyyksia
aiempien tutkimusten ja aiheeseen liittyvan kirjallisuuden kanssa, jolloin siirrettavyys
tutkimuksen osalta on vahva. Vaikka tutkimuksen tuloksissa keskitytddan paljon
tapaustutkimuksen omaisesti tiettyyn yritykseen, niita voisi soveltaa muiden tapahtuma-
alan yritysten tapauksessa. Tuloksia voisi myds tarkastella muissa yhteyksissa, kuten

maantieteellisesti eri alueilla tai jopa kokonaan eri toimialalla.

Tutkimuksen uskottavuus rakentuu tutkijan aiheeseen liittyvdn asiantuntijuuden
suhteen seka keratyn datan riittdvyyteen (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 294). Eriksson
ja Kovalainen (2008) korostavat uskottavuuden riippuvan myos havaintojen ja luotujen
kategorioiden valisista yhteyksista seka siita, olisiko kuka tahansa muu tutkija paatynyt
samoihin tulkintoihin keratyn materiaalin perusteella. Taman tutkimuksen uskottavuutta
lisad se, ettd tutkija on rakentanut ymmarrystdaan aiheesta pitkalla aikavalilla
tyoskennellessaan tutkimuksen tapaukseksi valitussa yrityksessa koko tutkimusprosessin
ajan. Tutkijan tyotehtaviin kuului muiden markkinointitoimenpiteiden nojalla suunnitella
ja toteuttaa kuluttajille suunnattua sahkdpostimarkkinointia. Nama lahetetyt

markkinointisdhkopostit olivat osa markkinointikampanijoita, joita
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tapahtumajarjestajaasiakkaille  toteutettiin. Aiheina sdhkoposteissa oli taten
monipuolisesti erilaisia tapahtumia, mika varmisti tutkijan laaja-alaisen ymmarryksen

tapahtuma-alan tarjonnasta.

Tutkimuksen vahvistettavuuteen pyritaan linkittamalla |6ydokset ja tulkinnat dataan
siten, ettd ne ovat selkedsti ymmarrettavissa (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 294).
Eriksson ja Kovalainen (2008) nostavat vahvistettavuuden suhteen esiin sen, miten silla
pyritddan osoittamaan, ettei tutkimuksen data ja tulkinnat ole vain mielikuvituksen
tuotetta. Tama on pyritty tutkimuksessa varmistamaan selkedan rakenteen, tuloksia
havainnollistavien taulukoiden, suorien ja kattavien aineistolainausten seka analyyttisten

teoriaan sidottujen paatelmien kautta.

Tutkimuksen eettisyydestd pidettiin huolta korostamalla haastateltaville tutkimukseen
osallistumisen vapaaehtoisuutta ja mahdollista anonyymiytta. Sarajarven ja muiden
(2006) mukaan on myos eettisesti perusteltua kertoa haastatteluun osallistuville
etukdteen se, mitd aihetta tuleva haastattelu koskee. Tama varmistettiin pohjustamalla
haastattelu tutkimuksen aiheen ytimekkaalla esittelylla ja kertomalla osallistujille

hieman aiheesta jo siind vaiheessa, kun heita pyydettiin haastateltaviksi.
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4 Sahkopostimarkkinointi ja elamyksellinen kuluttaminen

tapahtumien markkinoinnissa

Tassa paaluvussa analysoidaan keratty tutkimusaineisto ja esitetaan keskeisimmat
tutkimustulokset, jotka on jaoteltu kolmeen eri paalukuun tulosten aihealueiden
mukaan. Ensimmainen alaluku esittelee haastateltavien kokemuksia elamyksista seka
mietteita elamyksellisesta kuluttamisesta.  Toisessa alaluvussa avataan
sahkopostimarkkinoinnin osalta saadut tulokset, joissa pureudutaan erityisesti
sahkodpostimarkkinoinnin optimaaliseen polkuun ja sen haasteisiin. Lopuksi tarkastellaan
tuloksia erityisesti tapahtumien markkinoinnin nakokulmasta ja kerrotaan tuloksia
haastateltaville ndytetyista markkinointisahkoposteista. Yhdessa naiden lukujen avulla

tarjotaan vastaus tutkimuksen toiseen tavoitteeseen.

4.1 Elamykselliset tapahtumat kulutuskohteina

Elamyksellisen kuluttamisen aihepiiria varten haastateltavia lahdettiin [ammittelemaan
pyytamalld  heitd kuvaamaan jotakin  heiddn  mielestddan  onnistunutta
tapahtumaelamysta. Esiin nousi useita eri konsertteja ja urheilutapahtumia niin
Suomesta kuin ulkomailta: muun muassa erilaisia festivaaleja, jalkapallo-otteluita,
yksittdisia konsertteja sekda myo6s taiteellisia tapahtumia, joissa yhdistyi musiikki,

visuaaliset elementit ja akrobatia.

Onnistuneita tapahtumaelamyksia kasittelevat vastaukset paljastivat useita onnistuneen
elamyksen piirteitd, joista keskeisimpid olivat muun muassa tunnelmaan liittyvat
ominaisuudet, live-esiintymisen laadukkuus sekd hyvien kappaleiden ja artistin
preesensin lisdksi oheisohjelma, kuten tanssijat ja muut erikoistehosteet. Myos
esiintyjan kyky ottaa yleisé mukaan seka tekniset ominaisuudet, kuten danentoisto ja

valot nahtiin merkityksellisina tekijéina onnistuneen elamyksen kannalta.
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“Nostaisin onnistuneeksi eldmykseksi Arpan levyjulkkarikeikan. Siellé oli niin ihana
tunnelma, kun kaikki yleiséssd oli hiljaa ja fiilisteli toden teolla sitd musiikkia. Arppa
on tunnetusti myés todella hyvi live-esiintyjd, mikd tekee tosta eldmyksestd
vaikuttavan” — R1 (Konsertit)

Festivaalien kohdalla onnistunutta tapahtumaeldamysta rakensi myos tunne tasa-arvosta
ja hyvaksyvasta ilmapiirista seka tapahtumaan osallistuvien ihmisten mukavuudesta
toisilleen. Urheilutapahtumissa onnistuneen tapahtuman kriteereind oli erityisesti
tapahtuman perustavanlaatuiset jarjestelyt, joilla tarkoitetaan kulkuyhteyksia,
tapahtuman toimivuutta seka jonojen jarkevaa pituutta niin sisdankaynnilla kuin ruoka-
ja virvokepalveluissa tapahtuman aikana. My6s urheilutapahtuman kohdalla tunnelma
nousi arvokkaaksi elementiksi, silla se vaikuttaa elamyksen mieleenpainuvuuteen. Esiin
nostetut tekijat vahvistavat Tarssasen (2009) tutkimusta siitd, miten osallistujan
kokemukseen vaikuttaa ulkoisina tekijéinad useat asiat, kuten elamyksen ymparistoon,

henkilostoon ja muihin osallistujiin liittyvat tekijat.

Alla olevaan kuvioon 9 on keratty yhteen merkittdvimmat onnistuneen elamyksen

piirteet jokaisesta haastattelusta, joten kuvio edustaa monipuolisesti eri elamyksia.

Toimivat jarjestelyt
(kohtuullinen
jonotus, toimiva
tapahtuma-alue)

Visuaaliset
elementit,
esteettiseettisyys

Hyva
tunnelma

Onnistuneen
elamyksen
piirteita

Live-esiintymisen
laadukkuus (artistin
esiintyminen,
danentoisto)

Helppo
saavutettavuus,
hyvat
kulkuyhteydet

Tasa-arvo ja
hyvaksyva
ilmapiiri,

turvallisuus

Monipuoliset
oheispalvelut
(ruoka, juoma jne.)

Kuvio 9: Onnistuneen elamyksen piirteita
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Elamyksia tarjoamalla yritykset voivat pyrkia saavuttamaan korvaamatonta tai
jaljittamatonta kilpailuetua (Manthiou ja muut, 2014, s. 22). Esiin nousseet onnistuneen
elamyksen piirteet voidaankin nostaa asioiksi, joita elamyksellisessa kuluttamisessa
arvostetaan ja joista elamysten jarjestdjien kannattaisi pitaa kiinni kilpailuetua
tavoitellessaan. Naiden piirteiden arvioinnissa ja kokemisessa tulee kuitenkin pitaa
mielessa osallistujien subjektiivinen kokemus ja se, miten Hon & Wyerin (2021) mukaan

yksilon eroavaisuudet vaikuttavat vahvasti elamyksellisen kuluttamisen taustalla.

Seuraavissa alaluvuissa edetdaan elamykselliseen kuluttamiseen syvemmin vertaamalla
elamysten ja materian kuluttamista sekd analysoimalla lipunmyyntia osana
elamyksellista kuluttamista. Alaluvussa tarkastellaan myo6s elamyksen jalkeista vaihetta
jalkimarkkinoinnin ja uudelleenosallistumisen ndkokulmasta seka lopuksi analyysin
kohteena on elamyksen dimensiot ja niiden tarkeysjarjestys. Edella kuvatut elamyksen
onnistuneet piirteet luovat pohjaa analyysille, silla ne kuvaavat sitd, minkélaiseen

kokemukseen parhaimmillaan elamyksellinen kuluttaminen johtaa.

4.1.1 Elamyksellinen kuluttaminen verrattuna materialistisiin ostoksiin

Gilovich ja muut (2014) sekd Caprariello ja muut (2014) esittivat tutkimuksissaan
elamyksellisen kuluttamisen tuottavan enemman onnellisuutta materiaalisten
hyodykkeiden kuluttamiseen verrattuna. Jokaisessa haastattelussa nousi esiin
mielenkiintoisia nakemyksia kyseisesta ilmiostd, mitkd johdonmukaisesti tukivat
aikaisempien tutkimusten vaitteitd. Trendi vastauksissa oli padsdantoisesti se, miten
elamyksiin kulutettava summa tuntuu suhteessa pienemmaltd kuin saman summan
kuluttaminen materialistisiin ostoksiin. Elamyksellisen kuluttamisen koettiin myds

tuottavan enemman arvoa, vaikka useat haastateltavat kuitenkin nauttivat materiasta.

"Aika harvoin md sité keikkalipun hintaa katson: jos vertaa vaikka, etté maksaa 40
€ keikasta tai 40 € jostain materialistisesta tuotteesta, niin mun mielestd 40 €
keikasta olisi jopa aika halpa” — R1 (konsertit)
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”Jos on vaikka 3 pdivdn festarit niin maksa 200 € helposti, en edes mieti sitd. Oon
vaan ettd tdnne on mentdévd ja se on niinku siind. Mut sit, jos ostan jotain
materialistista 200 € niin heti mietin, ettd tarviinko md tdtd.” — R3 (festivaalit)

Monen haastateltavan mielesta oli hyvaksyttavampaa kayttaa elamyksiin suurempia
summia verrattuna saman rahamaaran kayttdaminen materialistiseen ostokseen. Myds
kulutuspaatoksiin liittyvan harkinta-ajan korostettiin elamysten kohdalla olevan
lyhyempi kuin materialististen hankintojen. Bronnerin & Hoogin (2019) tutkimuksessa
osoitettu kulutusvalintojen yhteys identiteetin rakentamiseen nousi esiin haastatteluissa
elamyksellisen  kuluttamisen yhteydessa. Haastateltavat toivat keskusteluun
elamyksellisen kuluttamisen suhteen kuluttajaidentiteettiin, taloudellisiin arvoihin ja
jopa tarvehierarkiaan liittyvia huomioita. Kaikkia yhdisti se, miten elamyksia pidettiin
sellaisina kuluttamisen kohteina, joissa hinta ei maarita paatdsta samalla tavalla kuin
materialistisen tuotteen kohdalla. Kyseista ilmiota voi taten myds peilata siihen, miten
Decropin ja Derbaixin (2014) esittdmassa tutkimuksessa todettiin, ettei tyypilliset

taloudelliset tekijat valttamatta maarittele elamysten hintoja.

“Eldmykset ovat omissa kulutuspddtéksissd niitd viimeisid, joista Idhden
pihistémddn. Vaikka taloudellisesti ei olisi niin paljon fyrkkaa, niin kummasti vaan
aina niihin kesdfestareihin saa sité rahaa revittyd. Kun mietin eldmyksid ylipddtddn,
niin néen ne hierarkiassa korkealla, joten koen ettd niihin haluan panostaa ja niité
mielelldni ostan.” — R1 (Konsertit)

Elamyksellisten tuotteiden sosiaalinen merkitys lisdantyy jatkuvasti (Bronner & Hoog,
2019, s. 430), ja myos haastatteluiden keskusteluissa sosiaaliset tekijat yhdistettiin
vahvasti elamykselliseen kuluttamiseen. Kuluttamisen kohteen jakaminen ystavien tai
laheisten kanssa koettiin vahvemmaksi ja kauemmin muistettavaksi elamyksellisissa
tuotteissa materialistisiin  ostoksiin verrattuna. Tama linjaa Gilovichin (2014)
tutkimukseen, jonka mukaan elamykselliset ostokset parantavat sosiaalisia suhteita ja
muodostavat osan henkilon identiteetista. Joissain tapauksissa jopa eldamyksen

sosiaalinen aspekti nostettiin itse elamyksen sisallon ja laadun ylapuolelle.
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”Kylld meikékin on eldmysten kannalla, koska niistd jéié kdteen niin hyvid muistoja,
ja ne on helpompi jakaa ystdvien tai muiden tdrkeiden ihmisten kanssa.
Periaatteessa se itse eldmys ei sitd térkeinté osaa pakosti edes ndyttele: vaikka
futismatsi pddttyisi nolla nolla, mutta sielld on muuten hyvd tunnelma, sujuvat
jérjestelyt ja frendit mukana, niin se sosiaalinen puoli tekee siitd onnistuneen.” —
R2 (Urheilu)

Toisaalta tdssa yhteydessa kavi ilmi myos elamyksen onnistuneisuuden vaikutus: mikali
esimerkiksi tapahtuma ei ole tayttanyt odotuksia, ensi kerralla kulutuspaatos kyseisen
tapahtuman suhteen voisi olla erilainen. Ndiden ajatusten yhteydessa erds haastateltava
kuitenkin korosti |ahtokohtaisesti antavansa usein mahdollisuuden elamykselle kdantya

hyvaksi.

Useampi haastateltava kertoi miettivansa kulutuspaatoksissa ymparistoystavallisyytta,
minka johdosta elamyksellinen kuluttaminen nakyi positiivisena asiana materialistiseen
kuluttamiseen verrattuna. Elamyksellista kuluttamista pidettiin ympariston ja maapallon
kestokyvyn kannalta hyvaksyttavampana tapana kuluttaa, vaikka sitdkaan ei pidetty

taysin ongelmattomana kohteena.

“Eldmyksiin voi véhén niinku aina kdyttdd rahaa, mutta ehké jostain vaatteista ei
oo sillai, ettd voi ostaa aina jotain rytkyjé, kun silté tuntuu. Kylld md mietin
kdyttdessd mun rahaa, ettd onko se ympdristéystdvidillistd vai ei. Eldmysten
kohdalla téd kynnys tuntuu matalemmalta.” — R3 (Festivaalit)

Elamyksellisen kuluttamisen ja materialististen ostosten suhdetta pohdittaessa eras
haastateltavista otti myods kantaa ndiden ilmididen yhdistdmiseen nostamalla
keskusteluun tapahtumaan liittyvat fanituotteet tai tapahtuman mukaan brandatyt
oheistuotteet, joita tapahtumapaikalla myyddan. Haastateltava korosti sitd, miten
onnistuneen elamyksen kohdalla haluaa mahdollisesti yhdistdd materialistisen ostoksen
kokemukseen. Taten elamyksestd jaa koettujen tunnetilojen lisdksi muistoksi myds

konkreettinen tuote.
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4.1.2 Lipunmyynti osana elamyksellisen kuluttamisen prosessia

Elamyksellisessa  kuluttamisessa olennaisessa asemassa on lipunmyynti, joka
haastattelussa nostettiin esiin ostokayttaytymisen yhteydessa. Markkinoinnin kannalta
olennaisena voidaan nahda lipunoston ajankohta tapahtumaan nahden ja tapahtuman
loppuunmyynnin efekti. Useissa vastauksissa tuli ilmi aikainen tai jopa jo tapahtuman
lipunmyynnin kdynnistyessa tehty lipun osto, erityisesti mikali haastateltavalla oli toive
hyvista istumapaikoista tai selva visio siita, etta ehdottomasti halusi paasta tapahtumaan.
Visio syntyy usein edellisvuosien tai aiempien tapahtumakokemuksien perusteella,
joiden ymmartaminen on Chiangin ja muiden (2012) tutkimuksen perusteella hyvin
olennaista tulevan kuluttajakdyttdytymisen ymmartamisessa. Kuitenkin  osa
haastateltavista tunnusti myo6s jattavansa lippujen ostamisen viimetinkaan huolimatta

siitd, ettd paatds tapahtumaan osallistumisesta olisi tehty jo paljon aiemmin.

“Md oon vdhdn kanssa semmoinen viimetinkaan ostaja. Vaikka olisi puoli vuotta
etukdteen tiedossa, ettd Ruisrockiin tai Tapiola Festivaleille on tarkoitus mennd, se
lipun hankkiminen voi jaddd ihan viime metreille, esimerkiksi paria viikkoa ennen
tapahtumaa” — R2 (Urheilu)

Haastatteluissa toistui aiemmin loppuunmyytyjen tapahtumien aiheuttama paine tehda
ostopdatds mahdollisimman aikaisin. Erityisesti ostoksen tekoa aikaistutti se, jos
tapahtuma tai eldamys oli muualla kuin kotipaikkakunnalla, jolloin elamyksestd tulee
yleensda myo6s suurempi kokonaisuus matkustamisen ja muiden oheisaktiviteettien
myotd. Useamman kerran haastateltavat paljastivat myos jadvansa odottamaan lippujen
saatavuuden tilannetta tapahtumahetkelld, minkd johdosta tekevat ostopaatdksen.
Tassa yhteydessa nousee esiin yhtenevaisyys Changin ja muiden (2013) tutkimukseen,
jossa elamyksellisten tuotteiden kuluttamiseen yhdistetddn usein helposti
ostopdatosten impulsiivisuus. Loydosten perusteella voidaan todeta, etta erityisesti
lipunmyynnin vauhdikkaan etenemisen korostaminen markkinointiviestinndssa on myos

olennainen keino tehostaa jaljella olevien lippujen myyntia.

”On vihin sellasia extempore-juttuja, ettd vaikka jonkun Flow Festivalin kohdalla
ajattelen, ettd jos on lippuja jdljelld, niin sit mé ostan. Vilillé noudatan tdtd samaa
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kaavaa, vaikka jotenkin etukdteen tieddn, ettd kyllé md sinne tapahtumaan
kuitenkin sit lopulta meen tai haluan mennd.” — R3 (Festivaalit)

Lippujen ostoa hidastavaksi tekijaksi koettiin sosiaaliset tekijat ja niiden aiheuttama
monimutkaisuus, jolla viitataan siihen, miten hankalaa on sopia tapahtumaan liittyvista
jarjestelyista isomman osallistuvan porukan kanssa. Lippujen ostoa edistaviksi tekijoiksi
puolestaan koettiin pelko paitsi jadmisesta (fear of missing out) seka ulkopuolisuudesta,
minka johdosta osittain ryhmanpaine vei ostopdatoksen loppuun hyvinkin nopeasti.
Vaikka Lele & Putler (2003) korostivat lipunmyynnin ja sen tehostamisen merkitysta
tapahtuman markkinointistrategian kannalta, haastatteluvastauksissa nousevien
vaikuttavien tekijoiden varjossa Leendersin (2009) nakdkulma brandin korostamisesta ja

pitkdan tdhtdimen strategian painottamisesta nousee omalta osaltaan merkitykselliseksi.

4.1.3 Jalkimarkkinointi ja paatos osallistua elamykseen uudelleen

Chiangin ja muiden (2012) tutkimuksessa korostetaan elamyksien osallistujien
kokemusten ymmartamistda sekd niiden kautta tulevan kuluttajakayttaytymisen
ennustamista. Haastatteluissa tdma nostettiin pinnalle jalkimarkkinoinnin ja
tapahtumaan uudelleen osallistumisen kautta. Haastateltavat avasivat ajatuksiaan siitad,
mika saa heidat osallistumaan tapahtumaan uudelleen, ja miten he ovat kokeneet

elamyksiin liittyvan jalkimarkkinoinnin.

“Mulla tulee kylléd usein sellainen, ettd on pakko pddsté uudelleen, jos on ollut tosi
hyvid keikka tai sellainen elémys, joka on hyvd yhdistelmd kaikkea. mutta voin kyllé
nyt ihan rehellisesti myéntdd, etten kiinnité huomiota tapahtuman jélkeiseen
markkinointiviestintdédn.” — R1 (Konsertit)

Tassa yhteydessa nostettiin keskusteluun myos Hoylen (2002) esittdma tapahtuman
jalkeen lahetettdva kiitosviesti tai palautekysely. Keskeisimpand tuloksena voidaan
nahda seka se, ettd palautekyselyyn vastaamiseen tarvitaan tarvittava kannustin, ja
nama elamysten jdlkeiset kiitosviestit menevat helposti ohi. Kannustin tuntuu myds

usein liian pieneltad tapahtuman kokoon ndhden.
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“Jos te haluatte sitd palautetta oikeasti, ei riitd tuollainen, ettd laitetaan tdstd
muutama 100 € ja sitten odotetaan saavan vastineeksi ihan sikana dataa tosta. Se
tuntuu tyhmaltd, ettd kun ldhetetddn vaikka 35 000 festarikdévijille palautekysely
ja arvotaan vaan 2 lippua.” — R2 (Urheilu)

“Esimerkiksi Flow Festivalista muistan saaneeni tapahtuman jéilkeisen
markkinointisdhképostin, jossa arvottiin lippuja. Siihen mdé vastasin. Jos on
riittdvdn hyvé porkkana, niin kyllé vastaan.” — R1 (Konsertit)

Onnistuneeksi jalkimarkkinoinniksi erds haastateltava nosti hyvin personoidun
markkinointisahkdpostin, jossa haastateltavalle oli noin puoli vuotta jalkapallopelin
jalkeen hanen syntymapdivanaan lahetetty kuva, jossa hdnen nimensa oli painettu

pelissa pelanneen joukkueen pelipaitaan.

“Pelipaidassa oli pelinumerona mun syntymdévuosi ja viestissd toivotettiin hyvdd
syntymdipdivdd. Viestistd tuli kylld hyvd fiilis ja tuntui tosi henkil6kohtaiselta, hyvd
esimerkki miten personoitu markkinointi puree.” — R2 (Urheilu)

Palautekyselyyn vastaamiseen johtaviksi syiksi listattiin myos festivaalien kohdalla
mahdollinen artistien toivominen ensi vuodelle. Kyseinen keino aktivoida kuluttajaa
tukee Hartemon (2016) vaittdmaa kuluttajan voimaannuttamisesta yrityksen ja

kuluttajan valisen kommunikaation kautta.

“Md en oikeastaan ikind vastaa muuten noihin kyselyihin, paitsi viime kesénd
vastasin yhen festarin kyselyyn, koska md toivoin, ettd olisin saanut mun haluamat
artistit esiintymdicin sinne ensi kesénd” — R3 (Festivaalit)

Palautekyselyihin  kohdistui my6s negatiivisia mietteitd, joista esimerkkina
epdonnistuneen tapahtuman jalkeinen mahdollinen palautekysely. Haastateltavat
kokivat, etta siina kohtaa vain korostuu tapahtuman epdonnistuminen. Jalkimarkkinointi
koettiin Iahtokohtaisesti liilan massaviestintdana, joka ei vaikuta tapahtuman mielikuvaan
sen kummemmin. Jalkimarkkinoinnin suhteen todettiin myos se, ettd tapahtuman

ollessa ohi, siita halutaan niin sanotusti siirtya eteenpain.
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Tarkeimmaksi uudelleenosallistumiseen vaikuttavaksi tekijaksi muodostui yleiset
jarjestelyt ja tapahtuman organisointi, seka tapahtuman esiintyjat ja oheispalvelut.
Selkedsti suurin syy jattda osallistumatta uudelleen oli se, jos tapahtuma oli huonosti
organisoitu tai se petti taysin osallistujien odotukset. Tama on osoitus siitd, miten jalleen
palataan siis onnistuneen elamyksen piirteiden toteutumisen &darelle. Toisaalta myds
monen padivan tapahtumalle annettiin armoa, mikali esimerkiksi yksi padiva olisi sujunut
huonosti. Taman ehtona oli tapahtuman kestava peruspohja tai esimerkiksi se, etta
epdonnistumiseen johtivat sellaiset tekijat, joihin tapahtuman jarjestdja ei valttamatta
voinut vaikuttaa. Tahan yhdistyy jalleen Tarssasen (2009) vaittama ulkoisten tekijoiden

vaikutuksesta osallistujan kokemukseen.

4.1.4 Elamysten kategoriat tarkeysjarjestyksessa

Gilmoren & Pinen (1999) elamyskategorioita opettavaisuus, todellisuuspakoisuus,
esteettisyys, viihteellisyys tutkittiin haastattelussa siten, ettd haastateltavia pyydettiin
pohtimaan kategorioita ja sen jdlkeen laittamaan ne tarkeysjarjestykseen

henkilokohtaisen mielipiteen mukaan.

Ylivoimaisen suosion tarkeysjarjestyksessa sai viihteellisyys, jota seuraa vahvasti
todellisuuspakoisuus. Tastd voidaan pdaatelld, miten Fioren & Quadri-Felittin (2012)
kuvailema tunne siitd, miten kuluttaja tuntee olevansa toisessa paikassa tai ajassa
kokemuksen aikana, nayttaytyy viihteellisyyden lisdksi olennaisena elamyksen kannalta.
My0Os esteettisyyden kategoriaa arvostettiin, mutta opettavaisuus jadi keskimaaraisesti
heikoimmalle sijalle.  Vastausten keskiarvo tarkeysjarjestysluokittelussa on
havainnollistettu alla olevassa kuviossa 10. Mukana kuviossa on haastatteluissa
nousseita ajatuksia eldmyksen kategorioista ja niiden merkityksesta elamyksen

kokemuksessa.
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Viihteellisyys

Ehdottomasti tarkein, perustavanlaatuinen elamyksen tarkoitus, maarittaa pitkalti
mahdollisen uudelleenosallistumisen

Todellisuuspakoisuus

Onnistuneen elamyksen kautta unohtaa hetkeksi kaiken muun, merkittava syy elamysten
kuluttamiseen

Esteettisyys

Nakyva osa elamysta, visuaalisesti kaunis elamys ndyttaytyy houkuttelevana, onnistuneet
visuaaliset elementit vahvistavat kokemusta

Opettavaisuus

Ei ensimmaisena tule mieleen, syvallisempi ja pidemman tahtdimen dimensio, ei niin selkea
eldmyksen osa-alue

Kuvio 10: Elamyksen kategorioiden jaottelu

Aktiivisesti konsertteihin  osallistuvien ja monipuolisten tapahtumakavijoiden
haastattelussa 100 % haastateltavista laittoi kategoriat keskiarvon mukaiseen
jarjestykseen nakematta ennalta toistensa vastauksia. Urheilutapahtumiin osallistuvien
haastattelussa kaikki pitivat viihteellisyytta tarkeimpana, mutta yksi vastaaja nosti
esteettisyyden todellisuuspakoisuuden edelle. Festivaalitapahtumiin osallistuvien
haastattelussa nelja viidesta vastaajista nosti todellisuuspakoisuuden tarkeimmaksi,
mika oli yllattava tulos edellisiin ryhmiin verrattuna. Toista sijaa piti vahvasti viihteellisyys

ja esteettisyys oli tarkeysjarjestyksen kolmas kaikilla vastaajista.

Todellisuuspakoisuus tuntui haastateltaville vaikeammalta hahmottaa ensin, mutta kun
sen avasi, se nousi korkealle vastauksissa. Taten myods Gilmoren & Pinen (1999) mallin
mukainen uppoutuminen nayttdaytyi vahvana dimensiona. Viihteellisyyden ja
esteettisyyden dimensioissa osallistujat ovat passiivisempia (Gilmore & Pine, 1999, s.
102), mista voi paatellda dimensioiden korostuvan elamyksessd helpommin. Aktiivista ja
uppoutuvaa osallistumista vaativa opettavaisuus jdi selkedsti takaa-alalle kaikkien
vastaajien tarkeysjarjestyksissd. Opettavaisuudesta kuitenkin kaytiin keskustelua, ja

esimerkiksi festivaalitapahtumiin osallistuvien haastattelussa opettavaisuutta mietittiin
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esimerkiksi uuden musiikin l6ytamisen kautta, ja pohdittiin miten se saattaisi nousta
tarkeaksi tietynlaisissa tapahtumissa. Tama havainnollistaa elamyksen osallistujan

tarvittavaa aktiivista roolia oppiakseen elamyksen kautta.

”Toi opettavaisuuden kategoria riippuu véhédn tapahtuman luonteesta, jos
ajattelisin sen niinku uusien artistien ja biisien I6ytdmisen ndkdkulmasta, se nousis
kylld tosi korkeelle” — R3 (Festivaalit)

Alla oleva kuvio 11 havainnollistaa, miten haastateltavien vastaukset painottuivat
dimensioiden suhteen: ympyroity alue kuvaa vastaajien asettumista dimensioiden

kentalle.

Omaksuminen

h\

Passiivinen osa}YQtuminen AkMen osallistuminen

™~

Uppoutuminen

Kuvio 11: Analyysi elamyksen dimensioista

Kategorioiden tarkeysjarjestyksen ja dimensioiden painotuksen tulokset voisivat olla
hyddynnettdvissa markkinoinnin suunnittelun apuna, kuten Chiang ja muut (2012)
tutkimuksessaan totesivat. Tarkeysjarjestyksen selked keskiarvo osoittaa, mitd asioita
kuluttajat elamyksissa arvostavat ja toivovat. Dimensioiden ymmartaminen puolestaan
kuvastaa kuluttajan roolia eldamyksen luojana ja elamykseen osallistujana. Naiden

perusteella voisi esimerkiksi ennustaa paremmin eldmykseen kohdistuvia odotuksia, ja
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sitda kautta markkinointiviestinndn avulla luoda Bignén ja Mattilan (2008) mukaan
kuluttajille kuvaa siita, mita he elamyksen kautta tulevat kokemaan. Tulosten mukaisesti
mallin ulottuvuuksia voisi myds Chiangin ja muiden (2012) tutkimukseen linjaten

sisallyttaa markkinointikampanjoihin kuvamateriaalin tai kirjallisen sisallon muodossa.

4.2 Kuluttajien tavoittaminen sahkopostimarkkinoinnilla

Sahkopostimarkkinointi aiheena heratti paljon ristiriitaisia reaktioita ja mielenkiintoisia
nakdkulmia. Heti alkuun osallistujista iso osa osoitti negatiivisen asenteensa kyseista
markkinointikeinoa kohtaan, ja kertoi poistavansa saapuvat markkinointisahkopostit.
Muutama vastaaja esimerkiksi myonsi toteuttavansa suoraa Micheauxin (2011)
esittamat negatiiviset tunne- ja kdytosseuraukset, joita ovat sahkdpostin poistaminen
ilman sen avaamista, tilauksen peruuttaminen tai negatiivisen asenteen rakentaminen

|ahettavaa brandia kohtaan.

“Mulla herdttéd vain negatiivisia ajatuksia, méd melkein suorastaan aina vaan
poistan ne.” — R1 (Konsertit)

"Avaan ja rullaan viestin alas, jonka jdlkeen painan unsubscribe. Nykyddn joka
paikkaan pitdd aina rekisteréityd ja helposti epdhuomiossa jdttéd tilaamatta
suoramarkkinointia rekisterditymisen yhteydessd. Mulla on séhképosti aika lailla
tdynnd kaikkea, ettd kylld se sinne negatiivisen puolelle enemmdn painottuu.” — R2
(Urheilu)

Kuitenkin alun suuresta negatiivisesta asennoitumisesta huolimatta haastatteluissa
nousi esiin  hyvin arvokkaita ndkokulmia ja  monipuolista  keskustelua
positiivisemmastakin nakokulmasta. Erityisesti hyvin tehtyja ja taitavasti kohdennettuja
tai personoituja markkinointisahkoposteja pidettiin mielenkiintoisina. Selkedsti ne
haastateltavat henkilot, jotka tyoskentelivdt markkinoinnin parissa, kertoivat
kiinnittdvansa huomiota markkinointisdahkoposteihin myds oppimismielessa omaa

tyotansa varten.
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Tassa alaluvussa sdahkopostimarkkinoinnin analyysin suhteen edetdan teoreettisessa
viitekehyksessa esitetyn markkinointisahkdpostin vastaanottamisen ideaalin prosessin
mukaisesti. Alaluvun lopuksi pureudutaan sahképostimarkkinoinnin haasteisiin ja siihen

kohdistuviin negatiivisiin asenteisiin tarkemmin.

4.2.1 Markkinointisahképostin vastaanottamisen ideaali prosessi

Jotta markkinointisahkopostin toivottu polku etenisi Kumarin (2021) esittaman mallin
mukaan, vastaanottajan on avattava sahkoposti. Avaukseen johtaviksi syiksi nousi
mahdolliset “early bird” -tarjoukset, vastaanottajaa puhutteleva kysymys,
vastaanottajalle tdysin uusi asia tai ilmio, otsikointiin sisallytetty alennus tai hyvin
personoitu otsikko. Vastaukset linjaavat Chintaguntan ja muiden (2018) tutkimustuloksia
siita, miten markkinointisahkodpostiin sisallytetty tarjous tai muun

myynninedistamiskeino kohottaa vastaanottajan mielenkiintoa.

“Kiinnittdisin otsikointiin huomiota, jos siind olisi joku alennus tai mua kiinnostava
kysymys, vaikka "tiesitké tdtd”. Myds jos séihképosti olis personoitu silleen vaikka
ettd “Hei X, edellisestd kdynnistdsi on kulunut X mddrd aikaa”. Kokisin ettd tuon
kaltainen personointi otsikossa toisi viestié Idhemmdksi minua.” — R1 (Konsertit)

"Avaisin sellaisen viestin, josta saman tien tietdisin mitd siind on. Tarkoitan tdllé
sitd, ettd siitd tulis tunne ettd viestilld on jotain arvoa sulle muutakin kun vaan, ettd
saat 5 % alennusta, kun ostat X summalla. Ehkd vihdn itselle radtdléity ja ytimekds
siten, ettd viestid ei tarvitse lukea pitkédlle vaan ihan ekassa lauseessa olisi se
pddidea.” — R2 (Urheilu)

Merkittavaksi avaamiseen johtavaksi tekijaksi tunnistettiin myods selked tarve jollekin
tuotteelle tai palvelulle, jota saapuvassa sahkopostissa markkinoidaan. Tuotteen tai
palvelun lisaksi kyseessa voi olla myos esimerkiksi avoimet tydpaikat, tai muu vastaava
vastaanottajan elamantilanteeseen liittyva tarve. Nama tekijat edistdvat Doherryn ja
muiden (2011) painottamaa motivaatiota viestin avaamiseen. Esimerkkina
onnistuneesta tarpeen ajoittamisesta haastateltava kdytti kevatta ja uusia tennareita

seka niihin yhdistettya kampanjaa:



63

”Kun nyt on kevdt, ja tieddn et tartten uudet tennarit, niin jos vaikka Stadiumista
tulis ettd nyt kevddn tennarit -40 % avaisin ihan satavarmasti. Tamd esimerkkiné
siité miten se tarve ja ajankohta olis just optimaalinen ja sdhképostimarkkinointi
iskisi muhun tdysin” — R3 (Festivaalit)

Edettdessa Kumarin (2021) esittdmassd prosessissa avauksesta klikkaukseen,
mahdollisiksi syiksi klikata markkinointisahkopostista eteenpain haastateltavat nimesivat
hyvan tarjouksen, tietyille henkil6ille suunnatun etuosto-oikeuden seka mielenkiintoisen
lisdmateriaalin, joka I6ytyisi klikkauksen takaa. Loydokset tukevat Chintaguntan ja
muiden (2018) tutkimusta, jossa tarjouksen tai muun myynninedistamiseen liittyvan

sisallon kayttaminen lisasi kuluttajien klikkauksen todennakoisyytta.

”Jos on joku hyvd tarjous tai tietty tarve niin sitten kyl md klikkaan. Myds yks tilanne,
jossa varmaan tulis klikattua olis, jos jotain tuotetta olisi pitkéstd aikaa saatavilla
tai vaan rajattu mddrd myynnissé tms. ” - R3 (Festivaalit)

Yksi esimerkki klikkaukseen nousi myds hyvantekevadisyyden parista, jossa erds
haastateltavissa kertoi lukevansa hyvantekevaisyysjarjeston markkinointisahkdposteja ja
usein klikkaavansa niissa eteenpain, esimerkiksi lahjoitussivustolle, silla niissa ollaan
hyvin tarkean asian aarella. Klikkaus siis vastausten perusteella vaatisi jotain normaalista

poikkeavaa tai vahvasti omien arvojen kanssa linjaavaa sisaltoa.

Markkinointisdhkopostin vastaanottamisen polussa edettiin kohti ostovaihetta, ja
haastateltavat muistelivat sdahkopostin valitykselld toteutettuja ostoja seka ajattelivat
myo0s tilannetta hypoteettisesti. Haastateltavat nimesivat esimerkiksi vaatekauppojen
markkinointisahkoposteja, joiden perusteella ovat siirtyneet kyseisen yrityksen
verkkokauppaan  ostoksille.  Kannustimeksi  ostoprosessiin nimettiin  myos
markkinointisahkopostissa esiintynyt alennuskoodi seka ostoskoriin jadaneista tuotteista
lahteva muistuttelusahkodpostiviesti, joka edustaa Goicin ja muiden (2021) sekd Hannan
ja muiden (2015) tutkimaa sahkopostimarkkinoinnin automaatiota. Myos kiireellisyyden
tuntu, kuten hetken kuluttua nousevat hinnat tai rajallinen maara myynnissa olevia

tuotteita, mainittiin mahdolliseksi ostoon johtavaksi tekijaksi. Tama tukee Guneliuksen
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(2018) esittamaa ”“call to action” -kehotusta, jonka tulisi herdttdd vastaanottajassa

tunteisiin vetoavaa kiireellisyyden tuntua.

”Md oon kylld tehnyt ostoksia, esimerkiksi tulee mieleen markkinointiséhképostilla
saatu alennuskoodi verkkokauppaan. Myds ostoskorimuistuttelut tehoaa muhun:
jonkin verran tulee niitd viestejd availtua ja katsottua, ettd mitds sinne ostoskoriin
olinkaan lisénnyt. Sddnndéllisesti saatan availtua sellaisia
markkinointisdhkoposteja, jotka liittyvét aiheisiin, jotka mua kiinnostaa.
Esimerkkind uutiskirjeet vaikkapa hyvinvointiin liittyen.” — R1 (Konsertit)

”Mdé oon ostanut keikkaliput Ticketmsterilta, kun joskus oli joku alennus, ettd kun
ostin 2 lippua, sai toisen puoleen hintaan. Ostin mulle ja mun iskélle hetken
mielijohteesta, kun oli sellanen keikka, joka kiinnosti meitd molempia. En kauhean
usein muista tehneeni ostoksia, mut just keikkalippuja ainakin ostanut.” — R2
(Urheilu)

Haastateltavat toivat keskusteluun ostoprosessin kohdalla myds sen, miten
markkinointisahkopostia lukiessa ei ole valttamatta tehnyt ostosta, mutta kokee
sahkopostin kuitenkin vaikuttaneen omaan ajatteluun ja ostopaatokseen siten, etta
alkanut miettimaan potentiaalista ostosta tai tajunnut hieman jalkeenpain, etta ostoksen
voisi  sittenkin tehdd. Markkinointisdhkoposti on siis vadlillisesti vaikuttanut

vastaanottajan ostopaatokseen.

Prosessin viimeinen kohta, eli uudelleenavaaminen koettiin kaikista
epatodennakdisemmaksi toteutuvaksi vaiheeksi. Markkinointisahkdpostiin palaamisen
sijaan haastateltavat korostivat ensisijaisesti suuntaavansa tapahtuman verkkosivuille,

mikali he palaavat sahkopostissa esilld olleen tuotteen/palvelun/elamyksen aarelle.

“Mulla menee kylld roskikseen lukemisen jdlkeen, meen sitten verkkosivujen kautta
suoraa ja ostan sieltd, aika vidhdn kdytdn niinkun sité sdhképostin navigaatiota
siind kohtaa” — R4 (Monipuoliset)

Kuitenkin yksittdisiksi uudelleenavaamiseen johtaviksi tekijoiksi nimettiin alekoodit ja

mahdolliset kampanjat tiettyjen palveluntarjoajien osalta:
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”Jos muistan vastaanottaneeni alekoodin, ja oon tekemdissd verkko-ostoksia, ennen
ostosta tsekkaan mun sdhképostin  ja mahdolliset alekoodit
markkinointisdhképosteista.” — R2 (Urheilu)

Haastatteluista 16ytyi myo6s yksittdisia henkil6ita, jotka muun muassa merkitsevat tietyt
markkinointisahkopostit lipulla tai muulla merkilla tarkedksi, mutta saattavat silti

unohtaa palata lukemaan sahkopostin.

“Kylld méd saatan jonkun mielenkiintoisen vistin tédhdittéd, varsinkin jos jéé véhén
epdrdintiolo. En kylld siind tapauksessa suoraa poista” — R3 (Festivaalit)

Uudelleenavaaminen voidaan taten nahda vastaanottoprosessin haastavimpana ja
epatodennakdisimpana vaiheena, joka riippuu hyvin pitkalti vastaanottajan tarpeesta,
tilanteesta ja asennoitumisesta sahkdpostimarkkinointiin. Esimerkiksi ostamiseen
kannustavien markkinointisahkdpostien lahetyksessa tulisi tdten ottaa huomioon
sahkopostin |dhetysaika; mihin vastaanottoaikaan kuluttajat olisivat ostamiseen

suotuisassa mielentilassa?

4.2.2 Sahkoépostimarkkinointi spammayksena

Niin kuin haastatteluissakin tuli ilmi, myos Hartemon (2021) mukaan kuluttajat saattavat
helposti mieltaa markkinointisahkopostit arsyttaviksi ja turhiksi.
Sahkopostimarkkinoinnin haastatteluosuuden lopuksi pureuduttiin siihen, miten tata

negatiivista leimaa sahképostimarkkinoinnin suhteen saisi hdlvennettya.

Liilan suuri markkinointisahkopostien maara yksittdiselta yritykseltd koettiin yhdeksi
pahimmista "spdmmaykseen” johtavista ilmidista, mika tukee Zhangin ja muiden (2017)
tutkimusta samasta ilmiosta. Jokaisessa haastattelussa otettiin keskusteluun liian suuri
volyymi, joka johtaa hyvin herkasti entistd negatiivisempaan asenteeseen. Esimerkkina
erds haastateltavista nosti erdaan yrityksen lahettdavan kolme markkinointisahkdpostia

paivassa. Ongelmaa kuitenkin kuvailtiin kollektiivisena, jolloin kaikkien yritysten pitdisi



66

vhdenaikaisesti rajoittaa l|dhtevien markkinointisahkbpostien maaraa, mikd on

melkeinpa mahdotonta.

“Ei koko ajan spdmmdystd, kun sitten sd et oikeastaan lue. Tai eihdn siind sit oo
muuta kun ettd ok tdd on taas tdd, mikd pointti siind sitten endd on ? ” — R1
(Konsertit)

“Nijité pitdisi tulla vihemmdn, ettd ne ei niinku tdyttdisi ihmisten séhképostia,
mutta sen pitdisi tapahtua kollektiivisesti, ettd kaikki véiihentdisi niitd, koska se ei
auta, ettd yksi vihentdd, koska sitten ne putoaa Kkérryiltd sitten koko niinku
sdhképostimarkkinoinnin hyédyistd.” — R4 (Monipuoliset)

Suurin osa vastaajista nosti personoinnin parhaimmaksi keinoksi halventaa negatiivista
leimaa. Otsikon lisaksi sisallollisesti personoitu markkinointisahkdposti nahtiin
potentiaalisesti positiivisena asiana. Personointia toteutetaan tekodlya hyddyntavien
algoritmien avulla, jonka ansiosta yritykset pystyvat tuottamaan vastaanottajalle
raataloitya sisaltdoa ja toimittamaan sen hanelle sopivampaan aikaan (Araujo ja muut,
2022, s.10). Personoinnin kannalta kuitenkin kavi ilmi, etta tarvitaan entistd tarkemmin
personoitua sisadltdd, jotta se onnistuisi tekemdan vastaanottajaan todellisen
vaikutuksen. Tama viittaa siihen, miten vastaanottajalle tulisi saada aikaiseksi “"spesiaali”

olo, vaikka kyseessa olisikin markkinointisahkoposti.

“Olisin todella vaikuttunut, jos personointi vietdisi sille tasolle asti, ettd siind
mainittaisi esim. ”Istuit télld paikalla katsomassa tétd pelid, ja kdvit puoliajalla
ostamassa oluen ja nakkimukin. Jos ostat nyt liput seuraavaan peliin, saat
nakkimukin ilmaiseksi”. — R2 (Urheilu)

Erds haastateltavista puki tunteensa asiasta termin “tdsmadisku” ymparille, jolla han
viittasi siihen, miten markkinointisahkdpostien tulisi olla harkittuja, kohdennettuja ja

suunniteltuja tdsmaiskuja saavuttaakseen positiivisempaa asennoitumista:

”No jos se olisi viihéin enemmdn niinku kohdennettua, se tuntuisi silloin spesiaalilta
saada niitd viestejd. Sen liséiksi aiheiden pitdisi olla harkitumpia, ja sama yritys ei
saisi laittaa niinkun “tunnin véilein” viestejd, vaan ettd olisi enemmdn tdsmdiskuja.”
- R1 (Konsertit)
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Lopulta kuitenkin jopa ensin negatiivisesti suhtautuneet haastateltavat osoittivat
positiivisempaa asennoitumista sahkopostimarkkinointiin erityisesti tapahtumien
markkinoinnin kentdlld. Onnistuneina markkinointisahképosteina tapahtumien kentalla
pidettiin niitd, joista vastaanottaja saa tietoa esimerkiksi Iahelld olevista tapahtumista tai
suosikkiartistinsa tulevista konserteista. Keskeisimmat tulokset
sahkopostimarkkinoinnin osalta vastaanottajan optimaalisen polun ndkdkulmasta ovat

tiivistetty alla olevaan taulukkoon 4.

Taulukko 3: Sahkopostimarkkinoinnin keskeisimmat tulokset

Avaaminen Otsikoinnin  personointi, yllattavyys, uutuus, tarjous,

puhutteleva kysymys, lisdarvon tuotto vastaanottajalle

Sisallon klikkaaminen | Etuosto-oikeus, mielenkiinnon herattava lisamateriaali,
tuote/palvelu, joka todella  kiinnostaa itsessaan,

brandilojaalius & eksklusiivisuus

Ostaminen Alennuskoodit, tarjoukset, early-bird kampanjat, nousevat
hinnat, loppuunmyynnin mahdollisuus, tiettyyn tarpeeseen

ajoittuvat sahkopostit

Uudelleenavaaminen | Alekoodien  etsiminen, sahkopostin  tahdittaminen,

kuvankaappaus muistuttamaan sahkopostiin palaamista

Yhteenvetona sahkopostimarkkinoinnin suhteen tuloksista kavi ilmi, miten monesta eri
nakokulmasta kyseistd markkinointikeinoa voi tarkastella, ja miten pienistd asioista
vastaanottajan toiminta voi olla kiinni. Sdhkopostimarkkinoinnin optimaalisen polun
jokaiseen kohtaan loytyi sekd hyvid ettd huonoja huomioita ja hyvin monenlaisia
kokemuksia haastateltavien kertomusten perusteella. Tiivistettyna
sahkopostimarkkinoinnin kohdalla ehdottomasti kavi selvdksi se, miten laatu korvaa
maaran ja vastaanottajalle tulisi pyrkia luomaan erityinen olo suuren massaviestinnan

sijaan.
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4.3 Sahkopostimarkkinointi ja elamyksellinen kuluttaminen tapahtuma-

alalla

Monet tapahtumajarjestdjat kamppailevat sen kanssa, miten he saavat tapahtumaan
mahdollisimman paljon osallistujia. Tapahtuman markkinointi on siis todellakin
avainasemassa tietoisuuden luomisessa seka osallistujien houkuttelussa (Hoyle, 2002, s.
30). Kaytetyiksi kanaviksi tapahtumien markkinoinnin suhteen nousi useaan otteeseen
eri konteksteissa Instagram. Sielta [6ytyy tapahtumaan liittyva informaatio, tapahtuman
visuaalinen ilme, tapahtuman fiilistda nostattavaa sisaltda ja esimerkiksi aikataulut.
Haastateltavat nostivat myos yhdeksi kanavaksi YouTuben, jolla he viittaavat edellisten
vuosien tapahtumien aftermovie-videoihin ja muuhun videomateriaaliin tapahtumaan

liittyen.

”Md koen, etté Instagram toimii mulle ehkd silld tavalla, etté alkuun véhén niinkun
ldmmittelee mua siihen aiheeseen, etté joku kuukausi ennen tapahtumaa selailen
Instagramista tapahtuman kéyttéjéd. Aikataulut ja muut sen kaltaiset tiedot etsin
ensisijaisesti verkkosivuilta, ja otan niistd infoista esimerkiksi kuvankaappauksen.”-
R1 (Konsertit)

“Jos kyseessd on vaikka festarit, niin suuntaan Instagramiin. Keikan kohdalla
yleensé kaikki olennainen [bytyy siitéd lipusta minkd on ostanut. Tiivistettynd
fiilikset somesta ja faktat verkosta tai siitd lipusta.” — R4 (Monipuoliset)

Keskusteluun nostettiin useammassa haastattelussa tdssd yhteydessd esiin ennen
tapahtumaa lahteva markkinointisahkoposti, jossa muistutellaan tapahtuman lahenevan,
ja josta loytyy tapahtumaan liittyvaa infoa. Useampi vastaaja my0s totesi varmaankin
avaavansa sahkopostin, mikadli se sattuu silmaan. Haastateltavien vastauksissa nousi
kuitenkin esille ajatuksia sdhkopostin skaalautuvuudesta mobiilisti, kun informaatio
tapahtumasta tulisi olla helposti esimerkiksi kuvankaappauksena saatavilla. Kyseinen
huomio korostaa Hartemon (2015) tutkimusta siitd, miten sahkdpostimarkkinoinnin
tulevaisuuden suhteen tulee ottaa huomioon se, miten usein sdhkodpostit luetaan

mobiilisti.
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“Monesti varsinkin festareilla mun tdytyy tarkistaa se virallinen aikataulu
useampaan otteeseen, vaikka sen muistaiskin. Tén takia skaalautuvuus ja
helppokdyttdbisyys on kaikista tdrkeintd. Kyllé mé tuon ennen tapahtumaa
saapuvan séhképostin avaisin, ja oon oikeastaan varmaan avannutkin jo. ” — R3
(Festivaalit)

Yksi haastateltavista [0ysi informaatioshakdpostin haastattelun aikana inboxistaan, silla
oli seuraavana paivana menossa konserttiin. Han yllattyi positiivisesti sahkdpostin
sisaltamasta informaatiosta, ja yllattyi joistain asioista mita siina kerrottiin. Esimerkkina

tasta konserttipadsylipun hintaan sisaltyva julkisen liikenteen paivalippu.

4.3.1 Mit3, missa ja milloin?

Tapahtumajarjestdjat ja promoottorit pitdvat tapahtumien markkinoinnin haasteena
potentiaalisten tapahtumaosallistujien tavoittamista oikeanlaisella informaatiolla
oikeaan aikaan (Strategic Direction, 2011, s. 9), joten haastatteluissa ldhdettiin

selvittamaan minkalaista informaatiota potentiaaliset tapahtumakavijat tarvitsevat.

Tarkeimmaksi  nousi  tapahtumaan  liittyvan  informaation  ytimekkyys, ja
yksityiskohtaisemmin muun muassa aikataulu, lammitteleva artisti, sisdadankdynnit ja
muut kulkureitit sekd tapahtuma-alueen sijainnilliset tekijat. Ytimekkyydelld viitattiin
siihen, ettei olennaista tietoa joutuisi etsimaan pitkdn tekstipatkdn seasta.

Merkitykselliseksi nousi myos tapahtumaan liittyvan informaation I6ytamisen nopeus.

“Kun ldhden etsimddn tietoa tapahtumasta, mulle térkeintd on, ettd se informaatio
16ytyis heti, esimerkiksi perustiedot pitdis l6ytyd sekunneissa. ” — R2 (Urheilu)

Sahkopostimarkkinointi nostettiin esiin yksityiskohtaisten ja « niche » -tyyppisten
informaatioiden suhteen, esimerkiksi tapahtuman oheisohjelmasta ja
ravintolapalveluista voisi tulla informaatiota sahkopostitse. Lisdarvoa tuoviksi

elementeiksi nimettiin mydés muun muassa tapahtuman virallinen jatkopaikka tai
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paikallisliikenteen info. Haastatteluissa mainittiin myo6s siitd, miten tapahtuman
ympdrille on tapana usein rakentaa aktiviteetteja, kuten kokoontumisia ennen
tapahtumaa tai yhteinen jatkopaikka tapahtuman jdlkeen. Tassa suhteessa tama
yksityiskohtaisempi lisdinfo osoittautuu arvokkaaksi. Informaation ajankohdasta
keskutellessa korostui aikainen tarve aikatauluista sekd esimerkiksi tapahtuma-

alueeseen liittyvista rakenteellisista ominaisuuksista.

“Just se, ettd ei tule ylldtyksié just enne sité tapahtumaa, esimerkiksi et ois joku iso
alue, johon pddsekin vaan yhdestd reunasta sisddn ja et ehdi keikan alkuun ajoissa.

4

Haluisin etté ois kaikki infottu silleen, ettd ihmisilld selkedisti asiat tietoisuudessa”
— R1 (Konsertit)

”Kylld md alan jo tosi ajoissa spekuloimaa, ettd mitd md teen vaikka Flow Festivalin
perjantaina, joten ois kiva tietdd ajoissa aikataulut. Se luo mun mielestd myds
enemmdn hyped mité aiemmin ne nékyy. ” — R3 (Festivaalit)

Mikali tapahtuman markkinointi ei tavoita osallistujaa, tdytyy hdnen suunnata itse
etsimaan tapahtumia. Google-haku kaikissa tapahtuman markkinointiin liittyvissa
informaatio- ja markkinointikeskusteluissa osoittautui yleisimmaksi ensimmaiseksi
askeleeksi informaation etsinndssa. Haastateltavat nostivat myos erilaisia toiveita esiin
tapahtumien etsimisen suhteen. Ajatus laajasta tapahtumakalenterista, jossa olisi esilla
esimerkiksi tietyn paikkakunnan tapahtumat sai paljon kannatusta yhdessa

haastattelussa.

Sosiaalisen median kanavista mainittiin niin Instagram, Facebookin tapahtumat kuin
uusin tulokas TikTok. Facebook-tapahtumien kannatusta puolsi sosiaalinen aspekti, silla
sitd kautta ndakee mahdollisesti muut osallistuvat ystavat ja tutut. TikTokia pidettiin
vahvana kanavana fiiliksen nostatuksen ja tietoisuuden levittamisen suhteen. Erityisesti
artistijulkaisujen yhteydessa seka festivaalien tunnelman luonnissa TikTokia pidettiin
hyvin toimivana markkinointikanavana kohdeyleison tavoittamisessa. Hannan ja muiden
(2015)  tutkimusta linjaten ndama mainitut kanavat tulisi  koordinoida
sahkopostimarkkinoinnin kanssa siten, ettd sama markkinointiviesti on |6ydettavissa eri

kanavista samaan aikaan. Pinnalle nousi vahvasti myds word-of-mouth markkinointi sen
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useissa eri muodoissa monipuolisissa tilanteissa, joka myds Laceyn ja Scheinbaumin
(2015) tutkimuksessa osoittautui voimakkaaksi markkinointikeinoksi tapahtumien

kentalla.

4.3.2 Lipunvalittajan rooli

Haastattelut osoittivat sen, ettd elamysten kuluttamisen yhteydessa lipunvalittajan rooli
ei nayttaydy merkittavdana ainakaan tapahtuman markkinoinnin nakdkulmasta.
Haastateltavat kuvailivat ensisijaisesti suuntaavansa tapahtumajarjestdjan sivuille
lipunvalittdjan sijaan. Esimerkiksi markkinointisahkdpostin tilanteessa haastateltavat
olivat Iahes yhta mielta siitd, etteivat kiinnitd huomiota onko ldhettaja lipunvalittaja,

tapahtumajarjestaja vai jokin muu taho.

Keskusteluissa kuitenkin nousi esiin huomio siita, ettd tapahtuman markkinoinnin tulisi
olla luotettavan toimijan toteuttamaa, siitd huolimatta, ettei markkinointia tarkastele

juuri tapahtumajarjestajan tai lipunmyyjan toteuttamana:

“Musta tuntuu, ettd viilillé joidenkin tapahtumien markkinointijutut on ollut tosi
shadyn ndikésid, erityisesti viihdetapahtumien kohdalla. Eri asia sitten sellaiset
tapahtumat, jotka on jollain tavalla tuttuja tai ldhellé itsed.” — R3 (Festivaalit)

Lipunvalittajan rooli markkinoinnin saralla koettiin olennaiseksi lipunoston yhteydessd,
eli hyvissa ajoin ennen tapahtumaa. Mita lahemmas tapahtuma-ajankohtaa mentiin, sita
suuremmalla todennakaoisyydelld huomio kiinnittyi tapahtumajarjestdjan markkinointiin
ja tiedotukseen. Tasta voi padatelld sen, miten lipunvalittdjan markkinoinnin merkitys on
mahdollisesti korkeammalla esimerkiksi lipunmyynnin aloituksen kohdalla verrattuna
juuri ennen tapahtumaa. Kaiken kaikkiaan nama loydokset osoittivat sen, miten
lipunvalittajayrityksen tulisi tapahtumia markkinoinnissa Leendersin (2009) tutkimuksen
mukaan panostaa brdndin korostamiseen, jotta se ei sekoitu tapahtumajarjestdjan

brandiin kuluttajien mielissa.
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4.3.3 Markkinointi osana tapahtuman elinkaarta

Tapahtumien markkinointia voi tarkastella aikajanalla tapahtumaa ennen, sen aikana ja
jalkeen. Haastatteluiden perusteella jaottelu tapahtumaa ennen voidaan myo6s vetaa
sithen, onko lippua tapahtumaan viela ostettu vai ei. Aikajana on kuvattu alla olevassa

kuviossa 12 yhdistamalla siihen myds olennaisimpia nostoja haastatteluista.

p
Ennen lipunostoa

e Tietoisuuden levittdminen tapahtumasta oikeaa kanavaa pitkin oikealle
kohderyhmélle

L Early Bird -tarjoukset, kampanjat, edellisvuosien kavijéiden tavoittaminen

4 N\
Lipunoston jalkeen
e Aikataulut, artistit, logistiikka, tapahtuma-alueen palvelut

e Fiiliksen nostatus (videomateriaali, muistuttava markkinointi)
| J/

Tapahtuman aikana

e Kommunikaatio tapahtumaan liittyen, aikataulut, artistit, palvelut
¢ Mahdolliset peruuntumistilanteet tai muut muutokset

Tapahtuman jailkeen

o Kiitosviesti, palautekyselyt (naihin mielellddan porkkana)
¢ Sosiaalinen media, word-of-mouth

Kuvio 12: Markkinointi osana tapahtuman elinkaarta

Tapahtumien markkinoinnin haastatteluosuuden lopuksi haastateltavia pyydettiin
kuvailemaan mahdollisia onnistuneita tai epdonnistuneita tapauksia tapahtumien
markkinoinnin saralla. Vastauksissa nousi hyvin erilaisia ilmi6ita ja markkinoinnin keinoja

sekd myos olennainen esimerkki epdaonnistumisesta tapahtumateollisuuden kannalta.

”Katottiin frendien kanssa vidhdn ennen Vaasa Festivaleja edellisvuoden aftermovie,
ja siitd nous ihan hirvee hype, teki niin paljon mieli mennd tuhlaamaan rahaa
tdmdn vuoden festareille.” — R3 (Festivaalit)
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“Kylterien SM-turnauksen markkinointia on tullut seurattua, koska sielld
suhteellisen  kuuluisat ja vaikuttavat nimet lajin  kannalta Iéhettdvdt
videotervehdyksid tapahtumaa markkinoiden. Kyllé silloin katsoo tuota sisdltéd
vdhdn eri silmdlld verrattuna siihen, ettd sielld olis joku ihan « normi jamppa »
kertomassa ettd nyt on tdllainen tapahtuma. ” — R2 (Urheilu)

Kyseiset esimerkkit osoittavat, miten eri genrejen tapahtumissa samankaltainen
lahestymistapaha toimii : videomateriaali. Kuuluisien henkildiden ja vaikuttajien kaytto
on selvasti yleistynyt markkinoinnin kentalla viime aikoina, ja se nayttavasti puree

yleiséon.

“Negatiivisena esimerkkind sellainen tapahtuman markkinointi, jossa luvataan
jotain, mikd ei sitten siellé tapahtumassa toteudu. Turhia lupauksia tai liian suuria
odotuksia ei kannata markkinoinnin kautta yleisélle viilittdd, muuten pettyy itse
tapahtumassa.” — R4 (Monipuoliset)

Haastateltavan esittdma negatiivinen esimerkki on perustavanlaatuinen haaste
tapahtumien markkinoinnille. Lupaukset, jotka eivat kuitenkaan tapahtuman aikana

osallistujan ndakokulmasta toteudu, ovat suuri riski tapahtuman tulevaisuudelle.

4.4 Ticketmasterin markkinointisahkopostit elamyksellisyyden
herattajina
Jokaiselle  haastatteluryhmalle  ndytettiin @ omaan  mielenkiintoon liittyvia

markkinointisahkoposteja sekd kaikille yksi yhteinen kvartaalikirje, johon oli koottu
vuoden mielenkiintoisimpia tapahtumia (Liite 6, Kuva 9). Markkinointisdhkoposteissa
tarkasteltiin aiemmin haastattelussa sivuttuja asioita, kuten mahdollista syyta avata tai
klikata, tunnereaktioita, elamyksen kuvausta dimensioiden kautta sekd mahdollista

ostotapahtumaa.

Konsertteihin liittyvat markkinointisahkdpostit saivat keskimaaraisesti negatiivisimman
reaktion, mutta kuitenkin myos positiivista palautetta. Haastateltavat olivat hyvin

kriittisia siita, kiinnostaisiko artisti tarpeeksi markkinointisahkdpostin avaamiseksi, ja
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miten otsikointi oli tehty. Tama osoittaa sen, miten tarkeda on kohdentaa juuri kutakin
artistia tai tapahtumaa kasittelevat markkinointisahkopostit huolellisesti sellaisille

vastaanottajille, joita ne voisivat potentiaalisesti kiinnostaa.

“Muakaan ei Weeknd puhuttelisi niin paljon, ettd md avaisin tuota séhkdpostia.
Menisi varmaan roskakoriin.” — R1 (Konsertit)

Toisaalta kohdennuksessa kannattaa ottaa hieman riskeja, jos kyseessa on taysin uusi
tapahtumakonsepti tai sellainen artisti, joka tulee ensimmaista kertaa Suomeen. Toinen
konserteissa aktiivisesti kavijoille esitytetyista markkinointisahkoposteista kasitteli taysin
uutta elektronisen musiikin tapahtumaa, ja kerasi positiivisia reaktioita niin

visuaalisuuden kuin yllatyksellisen sisallén suhteen.

”Siis onko tdllainen tapahtuma tulossa? Md rakastan tota artistia, mun on
varmaan ehkd pakko mennd! Hémdsi vain, kun tossa otsikossa puhutaan vaan
elektronisesta tanssimusiikista, silld siitd tulee vaan mieleen joku Avicii.” — R1
(Konsertit)

Vastauksissa nousikin siis painavaksi tekijaksi taman sahkopostin kohdalla otsikoinnin
informatiivisuuden puute; tapahtumassa esiintyvat artistit kdansivat reaktiot

positiiviseen vasta, kun sahkoposti avattiin ja sisaltd paljasti artistien nimet.

Urheilutapahtumien kavijoiden haastattelussa ndytetyt  jadkiekkoaiheiset
markkinointisahkopostit kerdsivat sekda hyvaa palautetta ettd kriittisia huomioita.
Positiivisena asiana nahtiin hyvin selkeasti keskeisten olennaisten tietojen esittaminen,
kuten vastakkain olevat joukkueet ja otteluaikataulut. Kritiikkia kerasi kuitenkin
esimerkiksi Play Off -otteluita kasittelevan (Liite 3, Kuva 3) markkinointisdhkopostin
puute personoinnista, silla urheilutapahtumissa esimerkiksi yhden joukkueen tukeminen
on yleistd, jolloin sisdltd muihin joukkueisiin liittyen ei kiinnosta ollenkaan. Tama edustaa
Hannan ja muiden (2015) tutkimaa haastetta, jossa kaikkien asiakkaiden tarpeisiin

vastaaminen yhdelld markkinointiviestilla on hyvin vaikeaa ja tehotonta.



75

“Vaikka tuossa on periaatteessa vdhdn tilaa, siind on paljon informaatiota.
Personointia toki tuo kaipaa vihdn enemmdn vdkisinkin, tai esimerkiksi voisi olla
linkit suoraa kunkin tietyn joukkueen lipunmyynteihin yleisen play off-lipunmyynnin
liséksi.” — R2 (Urheilu)

Yhteen joukkueeseen keskittyva markkinointisahkodposti kerdsi puolestaan paljon kehuja
siitd, miten se koettiin tunnelmaa nostattavana, muistuttelevana ja hyvin kohdennettuna
sekd ajoitettuna. Myo6s visuaalista ilmetta kuvattiin hyvin onnistuneena. Varmaan
ostotapahtumaan johtavaksi tekijaksi nimettiin esimerkiksi -10 % alennus lipuista illan

otteluun tai muu vastaava.

”Téd ois tosi hyvd muistutteleva viesti, koska multa menee vililld noi lipunmyynnit
tosi helposti ohi. Jos tdé sdhkdposti tulis, niin se toimis tosi hyvin muistutuksena ja
aiheuttais luultavasti sen, ettd “hei, munhan piti ostaa ndd liput”. Kuva tosta
pelaajasta kiinnittdd myds huomion, ja on parempi vaihtoehto kuvituskuvaan
verrattuna.” — R2 (Urheilu)

”Tosi hyvin olennainen info tiivistetty, ja muutenkin houkutteleva séhképosti. Jos
tohon olis vield yhdistetty joku esimerkiksi — 10 % alennus illan ottelun lipuista,
ostaisin ihan satavarmasti.” — R2 (Urheilu)

Festivaaleja koskevat markkinointisahkopostit kerdsivat palautetta hyvasta pituudesta ja
ytimekkyydestd, seka helposti saatavilla olevasta “"Osta liput” -painikkeesta, joka toimii
markkinointisahkdpostin “Call to action” -osiona, joka Guneliuksen (2018) mukaan ohjaa
vastaanottajaa tekemdan markkinointikampanjan kannalta toivotun toiminnon.

Kyseinen vaihe on kriittinen erityisesti markkinointisahképostin tuottavuuden kannalta.

”Md tykkddn, ettd tossa on heti tommonen niinku mahdollinen reaktio “osta liput”,
etté tosta voi niinku heti tosi helposti ja selkeesti painaa eteenpdin.” — R3
(Festivaalit)

Esteettisyyden dimension nojalla erityisesti Tapiola Festivaalin kirje (Liite 4, Kuva 6) kerasi
kehuja vahvalla varimaailmallaan. Tama tukee Kumarin (2021) esittamaa vaitetta siita,

miten markkinointisdahkdpostin  visuaaliset elementit ovat olennainen osa
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vastaanottajan kanssa vuorovaikutukseen johtavista tekijoistd. Niitd toivottiin

festivaaleja markkinoiviin sahkdposteihin jopa lisaa.

“Tykkddn hirveesti noista visujen vdreistd, mutta ehkd voisi vield tarkemmin
korostua itse Tapiola Festivaali tossa ylhddllé olevassa bannerissa.” — R3
(Festivaalit)

“Flow Festivalin kirjeessé voisi olla mun mielesté vihemmdn tekstid ja lisdd tilaa,
vaikka kuville tai jotain. Nyt tossa ylhddlld on pelkkd Lorde, niin muistakin
artisteista voisi olla, koska ihmiset kiinnittdd kyllé kuviin huomiota.” — R3
(Festivaalit)

Haastateltavien keskindisessa keskustelussa korostui se, miten nykypaivana
festivaalitarjonta on tehnyt ilmidmaisen nousun, joten esimerkiksi artistikattauksella on
todella paljon merkitysta osallistumispaatdksen kannalta. Taten festivaalien "line up”
tulisi  heidan mukaansa ehdottomasti sisdllyttaa festivaalien toteuttamaan
markkinointiviestintdan. Artistilistauksen kautta voisi vedosta Gilmoren & Pinen (1999)
elamyksen opettavaisuuden kategoriaan: minkalaisia uusia artisteja tai minka tyylista
uutta musiikkia tapahtumasta voi 10ytda? Myds Bronnerin & Hoogin (2019) korostama
elamysten konfiguratiivisuus eli yksilon mahdollisuus muovata eldamystda omalla
kaytokselladn, nousee paremmin esiin, mikdli kunkin tapahtuman artistilistaus on
selkedsti esitetty. Taten kuluttaja voi suunnitella jo aikaisessa vaiheessa, mita artisteja

menee katsomaan.

”"Md kylld avaisin ton séhképostin, mutta vaikka olis tollanen edullinen early bird -
tarjous, ettei ole yhtdkddn artistia tiedostta, en itse pystyisi ostamaan. Koronan
jélkeen on tullut ihan sikana uusia festareita, joten nykyddn keskittyy kylld paljon
tarkemmin artistilistaukseen ja valitsee sellasen, missd on vdhintéién 5 sellasta,
mistd tykkéddn. ” - R3 (Festivaalit)

Monipuolisten tapahtumien ryhmalle naytettiin markkinointisdhkoposteja musikaaliin ja
teatteriin liittyen (Liite 5, kuvat 7 ja 8). Vaikka musikaalia mainostava
markkinointisahkdposti sai hieman palautetta tekstin pituudesta, haastattelun jalkeen

kadvi ilmi, ettd erds haastateltavista kdvi ostamassa liput kyseiseen tapahtumaan.
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Sahkopostin visuaalisuus oli haastateltavien mieleen, ja tarvittava informaatio |oytyi.
Teatteritapahtumien markkinointisahkdposti  kerasi myos pelkkda positiivista
visuaalisella selkeydelld, early bird-hintakampanjalla ja ytimekkaalld informaation

maaralla.

”Toi on niinku sen ndkdinen, ettd voisin painaa tosta “osta liput” painikkeesta tai
muusta linkistd, josta pddsee tarkempaan kuvaukseen tai tapahtuman omille
sivuille. Tosta erottaa selkeesti ettd milloin se on ja mihin asti tarjous on voimassa,
hinta olisi toki hyvd olla esillid esimerkiksi suluissa tarjouksen yhteydessd. Mutta
kaiken kaikkiaan lyhyt ja ytimekds, jaksaa lukea loppuun.” — R4 (Monipuoliset)

Koostekirje (Liite 6, Kuva 9), joka naytettiin kaikille ryhmille, heratti paljon positiivisia
kommentteja, ja kerdsi kehuja selkeydella ja yksinkertaisuudella seka silla, miten sisaltod
inspiroi uusien tapahtumien suhteen. Useampi haastateltava totesi mahdollisesti

painavansa linkkeja ja piti kirjeen asettelusta.

"Ainakin itse olen tuon tapaisen viestin kautta joskus ostanut lippuja, kun olen
impulsiivisesti todennut, ettd tonne md haluun kyl mennd. Riippuu toki siitd, mikd
rahatilanne ja onko kiireisid viikonloppuja tulossa. Tén tyylinen sisélté kylléd toimii.”
— R3 (Festivaalit, liite 9)

Monipuolisten tapahtumakavijoiden ryhmassa |lahdettiin jopa viemaan koostekirjetta
eteenpain: heidan mielestansa olisi mahtavaa, jos kyseisen koostekirjeen voisi tilata
haluamansa tapahtumakategorian mukaan, esimerkiksi urheilutapahtumille tai
klubitapahtumille. Tama olisi hyvin pitkalle viety tapa ymmartaa markkinointiviestien
vastaanottajien tarpeita, mika Chaon ja muiden (2016) mukaan on keskeinen edellytys

sahkopostimarkkinoinnin arvonluonnin kannalta.

”Tuossa olisi kaikista paras semmoinen, ettd asiakas saisi itse mddritettyd minkd
tyylisié tapahtumasuosituksia haluaa, esimerkiksi sen perustella minkd tyylistd
musiikkia kuuntelee. Sitten sen perusteella muodostettaisiin Ticketmasterin
sdhkoposti, jossa esiteltdisi seuraavan parin kuukauden aikana tulevat kiinnostavat
tapahtumat.” — R4 (Monipuoliset, liite 9)



78

Koostekirje havainnollistaa hyvin sahkopostimarkkinoinnin tulevaisuutta ajatellen
Fongin  (2012) esittamda  nakokulmaa  siitd, miten  kuluttajille  voisi
sahkopostimarkkinoinnin avulla esittdda myods tdysin uusia tuotteita tai palveluita
ostohistoriasta ja tarkasta kohdennuksesta poiketen. Erityisesti tapahtumien saralla
inspiroituminen ja innostuminen uudentyyppisistd tapahtumista voisi olla hyvinkin

todennakoista, elamyksellisen kuluttamisen henkilokohtaisen luonteen johdosta.

Kaiken kaikkiaan aineiston analyysi heratti huomattavasti positiivisempia reaktioita, kuin
olisi voinut kuvitella sen jdlkeen, minkdlaista keskustelua haastattelussa herasi
sahkopostimarkkinoinnin teemaa kasitellessa. Mita syvemmin haastateltavat alkoivat
kasiteltyja teemoja pohtia, sitd myonteisempia piirteita sahkdépostimarkkinoinnin ja

elamyksellisen kuluttamisen vélisesta yhteydesta alkoi |6ytya.

4.5 Yhteenveto tapaustutkimuksen tuloksista

Tutkimuksen haastattelujen |6ydokset suurelta osin tukivat teoriakatsauksessa ja
teoreettisessa viitekehyksessa esiintyvia asioita, mutta haastatteluissa nousi myos esiin
paljon yllattavia mielipiteitd ja havaintoja. Kaiken kaikkiaan jokaisen haastattelun
dynamiikka oli hyvin uniikki, mika johti pitkalti keskendan erilaisiin vastauksiin, ja taten

laajaan antiin tutkimusta varten.

Tutkimuksen kolmatta tavoitetta ratkaistaessa olennaista on ensin analysoida
Ticketmaster Suomen osalta toteutetun sahkopostimarkkinoinnin vahvuuksia ja
heikkouksia. Seuraavalla sivulla olevassa taulukossa 4 on listattu vahvuudet ja

heikkoudet seka niiden pohjalta luodut kehitysehdotukset.
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Taulukko 4: Ticketmasterilla toteutetun sahkdpostimarkkinoinnin vahvuudet ja heikkoudet

Vahvuudet

Heikkoudet

Kehitysehdotukset

Otsikointi

Sisdlté

Visuaalisuus

Klikkaaminen/

Ostaminen

Sdhképostien

volyymi

- Informatiivisuus

- Kiireen tunnun
herdttaminen

- Tapahtumaan liittyvat

otsikot hyvia

- Personoinnin puute
- Viikkokirjeiden
toistuva otsikko
- Tapahtuman nimen

puuttuminen otsikosta

- Vahvempi personointi - Tapahtuman
nimi/kirjeen ydinviesti otsikkoon

- Tunteisiin vetoaminen/vastaanottajan
puhutteleminen

- Eksklusiivisuuden tunne

vastaanottajalle

- Tarvittava informaatio
sisallossa

- Padosin sopiva pituus
- Koostekirje selkea ja

houkutteleva

- Yliméaarainen
tapahtumaa kuvaileva
teksti keskeisen
informaation lisaksi

- Tunnelmaa

nostattavan sisallén

- Pituuden pitdminen lyhyena

- Informaatio selkedsti esille

- Elamyksellisyyden vadlittyminen
tekstin kautta (erityisesti
viihteellisyyden ja

todellisuuspakoisuuden kautta)

puute - Eksklusiivisuuden tunne
- Bannereiden - Tunnelmaa - Elamyksellisyyden valittyminen
varimaailma ja grafiikka | nostattavan kuvien tai videoiden kautta

- Visuaalisesti selkea

ilme

kuva/videomateriaalin

puute

- Banneriin panostaminen ja
tapahtuman esteettisyyden

viestiminen

- Osta liput -painike
selkedsti esilla

- Klikkaaminen

- Selkean linkityksen
puuttuminen

lisdtiedon toivossa

- Houkuttelevampi kannustin
klikkaamaan eteenpdin joko osta liput -

painiketta tai muuta vastaavaa linkkia

eteenpadin tehty - Kannustin - Klikkaus tuottaisi lisdarvoa
helpoksi klikkaamaan vastaanottajalle

eteenpain
- Positiivinen ajatus - Viikoittaiset - Viikkokirjeen harventaminen tai

siita, etta personoituja
tapahtumasuosituksia

tulee sdahkopostitse

sahkopostit smaalla
otsikolla liikaa

- Epdkiinnostavien
tapahtumien

markkinointiviestit

asetus siita, etta kuluttaja saa valita
tietyn genren tapahtumat siihen

- Entista tarkempi kohdentaminen
siten, etta kuluttajat vastaanottavat

vain heille suunnattua sisaltoa
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Taulukko 4 osoittaa, miten sahkopostimarkkinoinnin vahvuuksia ja heikkouksia voidaan
punnita usean eri tekijan kautta. Tunnistetut vahvuudet osoittavat sen, miten
Ticketmasterilla toteutetun sdahkdpostimarkkinoinnin kanssa ollaan jo hyvalla mallilla,

mutta parantamisen varaa tutkimuksen perusteella 16ydettiin.

Kehitysehdotukset taulukossa 4 on rakennettu sen pohjalta, miten jo olemassa olevia
vahvuuksia voidaan hyédyntaa ja miten heikkoudet voidaan korjata. Kehitysehdotuksissa
korostuu tietyt elamyksen kategoriat, kuten viihteellisyys ja todellisuuspakoisuus, joita

kuluttajat arvostavat elamysten kokemisessa eniten.

Tutkimus opetti elamyksellisestd sahkopostimarkkinoinnista sen, miten vastaanottaja
odottaa tuntevansa olonsa spesiaaliksi, ja haluaa jo tapahtuman markkinoinnin
valitykselld virittdytya tunnelmaan ja kokea elamyksellisyyteen liittyvid tunteita.
Visuaaliset elementit ja tunnelmaa nostattava sisalto koettiin hyvin merkitykselliseksi
elamyksen  houkuttelevuuden  sekda  odotuksien  rakentumisen  kannalta.
Elamyksellisyyden nojalla sdahkdpostimarkkinoinnissa arvostettiin  yksinkertaisia
elementteja ja laadukasta viestintdd, milla viitataan ytimekkadseen sisaltoon, joka

korostaa olennaisia asioita sekd on kuluttajalle helposti ja nopeasti sisaistettavissa.

Onnistuneessa tilanteessa lahetetty markkinointisdhkoposti vaikuttaa vastaanottajaan
siten, ettd han ostaa markkinoinnin kohteena olevaan tapahtumaan liput joko heti tai
myohemmin, ja kokee kyseisen tapahtumaeldamyksen. Kyseinen polku on tiivistetty ylla

olevaan kuvioon 13.
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Vastaanottajalle kohdistettu V|e§t|n . . .

. . - . avaaminen ja Lipun osto nyt tai Tapahtumaan

ja personoitu elamyksellinen .. . . .
tapahtumasta mySéhemmin osallistuminen

markkinointisahkoposti o .
kiinnostuminen

Kuvio 13: Onnistunut polku markkinointisdhképostista elamykseen osallistumiseen

Polun toteutuminen vaatii, ettd ensimmadinen vaihe, eli markkinointisahkdposti
toteuttaa tarvittavat kriteerit vastaanottajan huomion kiinnittdmiseksi. ldeaalissa
tilanteessa polku toteutuu aina uudelleen saman tai samankaltaisen tapahtuman

yhteydessa.

Kokonaisuudessaan sahkdpostimarkkinointi voidaan nahda elamyksellisen kuluttamisen
tehostajana silloin, kun se on sisdlléltaan ja otsikoinnillaan laadukkaasti toteutettu,
kohdennettu tdasmallisesti oikeille vastaanottajille oikealla hetkelld, ja sen avulla
vdlitetdaan elamyksellisyydelle ominaisia piirteita siten, ettd vastaanottajalle tulee
spesiaali tai eksklusiivinen tunne. Toteutetun markkinoinnin huipentaa onnistunut
elamys, joka tayttda markkinointiviestinndn avulla asetetut odotukset ja jattaa

osallistujaan vahvan tunnejaljen.
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5 Johtopaatokset

Tassd luvussa esitelladn tutkimuksen johtopaatokset ja vastataan tutkimuksen
tarkoitukseen kolmen tavoitteen ratkaisujen avulla. Luvun my6tda muodostetaan
liikkeenjohdollista antia ja kehitysehdotuksia sekda lopuksi kuvataan tutkimuksen

rajoituksia. Luvun paatteeksi rakennetaan ehdotuksia jatkotutkimusta varten.

5.1 Tutkimuksen yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena oli aiempien tutkimusten pohjalta rakennetun
teoriakatsauksen ja toteutetun haastattelututkimuksen avulla selvittda, miten
sahkopostimarkkinoinnilla voidaan tukea tapahtumien eldamyksellista markkinointia.
Tutkimus noudattaa rakennetta, joka koostuu johdannosta, elamyksellista kuluttamista
ja sahkopostimarkkinointia kasittelevasta teorialuvusta, metodologiasta seka

tutkimuksen tuloksista ja lopuksi johtopaatoksista.

Tutkimuksen ensimmadinen tavoite oli madritellda, miten sahkdpostimarkkinointia
voidaan hyodyntda eldamysten markkinoinnissa. Tavoitetta Ilahestyttiin ensin
perehtymalla sahkopostimarkkinoinnin teoriaan ja elamyksellistd kuluttamista koskeviin
aiempiin tutkimuksiin. Nama ilmiot vietiin tavoitteen ratkaisemiseksi tapahtumien
markkinoinnin kentalle, minkd yhteydessa luotiin teoreettinen viitekehys (Kuvio 7)
tutkimuksen empiriaa varten. Viitekehykseen nostettiin elamysten kategorisointi
opettavaisuuden, todellisuuspakoisuuden, esteettisyyden ja  viihteellisyyden
dimensioiden  avulla  sekd  sahkopostimarkkinoinnin  osalta  optimaalinen
markkinointisahkopostin vastaanottajan polku. Teoriakatsauksen kautta tunnistettiin
elamyksellisen kuluttamisen trendeja ja mahdollisuuksia seka sahkdpostimarkkinoinnin
haasteita ja tulevaisuuden ndakymia. llmididen tuonti tapahtumamarkkinoinnin kentalle
nosti esiin niiden keskindisen potentiaalin; sahkdpostimarkkinointia voidaan hyvin
hyddyntaa elamyksellisen kuluttamisen tehostajana. Taten kyseista ilmiota lahettiin

tutkimaan tutkimuksen empiriassa laadullisen tapaustutkimuksen avulla.
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Tutkimuksen toinen tavoite keskittyi siihen, millaisena kuluttajat nakevat
sahkopostimarkkinoinnin ja elamyksellisen kuluttamisen nykypdivana seka miten he
kokevat ndiden ilmididen yhdistyvan tapahtumamarkkinoinnin kentalla. Tavoitteeseen
vastattiin laadullisella tapaustutkimuksella, jossa ryhmahaastattelun kohderyhmana oli
nuoret (20-26-vuotiaat) elamysten kuluttajat. Tapaustutkimuksessa hyddynnettiin
Ticketmaster Suomen aineistoa, joka havainnollisti Ticketmasterilla vuosien 2022 ja 2023
aikana toteutettua sahkopostimarkkinointia. Laadullisen tutkimuksen tulokset osoittivat
vahvoja yhteyksia aiempiin tutkimuksiin, mutta toivat myds uusia ja yllatyksellisiakin

nakokulmia tutkittaviin ilmidihin.

Tuloksissa korostui onnistuneen elamyksen piirteet, elamyksellisen kuluttamisen vertailu
materialistisiin ostoksiin sekda elamysten dimensioiden tarkeysjarjestys ja niiden
kokeminen. Onnistuneen eldmyksen piirteet, kuten tunnelma, toimivat jarjestelyt,
visuaaliset elementit ja esteettisyys seka live-esiintymisen laadukkuus loivat pohjaa sille,
minkalaista kokemusta kuluttaja mahdollisesti elamykselliselld kuluttamisella tavoittelee.
Naihin onnistuneisiin piirteisiin palattiin useaan otteeseen muun muassa ensisijaisen
ostopaatdksen, mahdollisen uudelleenosallistumisen ja tapahtuman

markkinointiviestinnan yhteydessa.

Lahes poikkeuksetta tulokset osoittivat, miten elamysten kuluttaminen néahtiin kaikin
puolin arvostettavampana kulutuskohteena verrattuna materiaan. Elamyksellisen ja
materialistisen kuluttamisen dilemmaa pohdittaessa esiin nousi ajatuksia kestavasta
kehityksesta, omista kuluttamisen arvoista ja kuluttajaidentiteetistd seka siitd, miten
elamysten taloudellinen arvo ei ole mitattavissa samalla tavalla verrattuna materiaan.
Elamyksellisen kuluttamisen kohdalla myo6s ostopdatoksen impulsiivisuus nahtiin
todennakoisempdna materialistisiin ostoksiin verrattuna. Elamyksellisen kuluttamisen
padteeman lopuksi pureuduttiin  eldmyksen dimensioiden vertailuun ja
tarkeysjarjestykseen, minka tuloksena vylivoimaisesti arvostetuimmaksi piirteeksi

elamyksessa nousi sen viihteellisyys.
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Sahkopostimarkkinoinnin osalta keskeisimpaan tarkasteluun nousi teoreettisen
viitekehyksen mukaisen polun hahmottaminen kuluttajien kayttaytymisessa seka
konkreettiset kokemukset ja ehdotukset sahkopostimarkkinoinnin kentalla. Polkua
analysoidessa sen jokaisesta vaiheesta l0ytyi monipuolisia havaintoja: otsikointi ja
sahkodpostin avaaminen oli isoin kynnys, ja vaati personointia seka yllatyksellisyytta.
Sisdllon klikkaamiseen vaikuttavaksi tekijoiksi nousi brandilojaalius, mielenkiinnon
herattava tarjous tai lisdimateriaali sekd my6s muu spesiaalimpi ominaisuus, kuten
etuosto-oikeus. Ostamiseen johtavat tekijat sitoutuivat vahvasti tiettyyn tarpeeseen tai
ajankohtaan seka mahdollisiin erikoiskampanjoihin, kuten alennuksiin tai early-bird
hintoihin. Prosessin viimeinen kohta eli uudelleenavaaminen osoittautui kaikista
epatodennakdisimmaksi vaiheeksi toteutua; vain muutama vastaaja myonsi jattavansa

sahkopostin myohemmalle ajankohdalle uudelleenavattavaksi.

Lopuksi tuloksissa tarkasteltiin tapahtuman elinkaarta markkinoinnin nakdékulmasta.
Tapahtumien markkinoinnin suhteen kriittisimmaksi elementiksi nousi viestinnan
selkeys, informaation nopea |6ydettdvyys sekda tunnelmaa nostattava markkinointi.
Tietoisuuden levittdminen ennen tapahtumaa nayttaytyy yhtena tapahtumien
markkinoinnin suurimmista haasteista, johon tulokset osoittivat sopiviksi vaihtoehdoiksi
monikanavaisen, personoidun markkinoinnin, josta valittyy tulevan tapahtuman
tunnelma. Markkinoinnin suhteen korostettiin myods sitd, miten sen taytyy olla seka
luotettavan tahon, eli tapahtumajarjestdjan tai lipunvalittdjan toteuttamaa, ja myods

rakentaa kuluttajille riittdvan realistisia odotuksia tapahtuman suhteen.

Tutkimuksen kolmatta tavoitetta ratkaistaessa lahdettiin tunnistamaan Ticketmasterilla
toteutetun sahkodpostimarkkinoinnin elamyksellisyyden vahvuuksia ja heikkouksia.
Kolmas  tavoite  itsessadan on rakentaa lilkkeenjohdollisia ehdotuksia
sdhkopostimarkkinoinnin  elamyksellisyyden  tehostamiseksi.  Tapaustutkimuksen

perusteella esiin nousseista vahvuuksista moni sahkdpostimarkkinoinnin piirre linjasi
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Ticketmasterilla toteutetun markkinoinnin kanssa, mutta myds heikkouksia, ja sitad kautta

kehityskohtia tulevaisuudelle [6ytyi myos.

Vahvuuksina nahtiin erityisesti sisdlléltaan mielenkiintoiset markkinointisahkdpostit,
joissa on esitetty olennainen informaatio miellyttavalld visuaalisella asettelulla.
Vahvuuksiksi nousi myos helppo tapa klikata itsensa verkkokauppaan seka inspiroitua
uusista tapahtumista. Markkinointisahkdpostien automaatio ja niiden personallinen
tapa tavoittaa vastaanottaja voidaan lukea myds osaksi vahvuuksia. My0s visuaalinen

ilme nahtiin osittain vahvuutena, mutta sen saralla 16ydettiin myo6s kehitettavaa.

Heikkouksiin Ticketmasterin sahkdpostimarkkinoinnin kohdalla voidaan listata osittainen
personoinnin puute, esimerkiksi viikoittaisen sahkdpostin otsikoinnin kohdalla. Myds
useaan otteeseen tutkimuksessa elamyksellisyyden nakokulmasta toistunut
videomateriaali ja muu tunnelmaa nostattava sisidltdé jaa uupumaan Ticketmasterin
toteuttamasta sahkopostimarkkinoinnista. Tuloksista esille noussut selked tarve
uutuudelle, yllatyksellisyydelle, eksklusiivisuudelle sekd alennuksille ja kampanjoille on
my0Os asia, joka voidaan osittain tunnistaa Ticketmasterin sahkoépostimarkkinoinnin

heikkoudeksi.

5.2 Liikkeenjohdollinen anti ja kehitysehdotukset

Tutkimuksen  tarkoituksen kohdistuessa  tapahtumien markkinoinnin  ja
elamyksellisyyden tehostamiseen, liilkkeenjohdollisten kehitysehdotusten
muodostaminen oli tdhtdimessa lapi tutkimuksen. Liikkeenjohdollinen anti perustuu
paaosin tutkimuksen kolmannen tavoitteen pohjalta muodostettuihin johtopaatoksiin.
Seka tutkimuksen teoreettinen viitekehys (Kuvio 7) ettd tapaustutkimuksen keskeiset
tulokset tiivistava taulukko 4 osoittavat vahvasti elamyksellisen kuluttamisen ja
sdahkopostimarkkinoinnin yhteyden, ja sitd kautta liikkeenjohdollisen potentiaalin. Vaikka

useasti tutkimuksessa esiin tullut oletus siitd, etta sahkopostimarkkinointiin kohdistuu
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helposti negatiivisia ajatuksia ja sitd pidetdan vanhanaikaisena, tama tutkimus osoittaa

kyseisen markkinointikeinon kehityspotentiaalin.

Tama tutkimus osoitti elamyksellisen kuluttamisen olevan nouseva trendi, ja
luonteeltaan sellainen kulutustapa, jossa ostopadatokseen vaikuttaa moni muu tekija kuin
itse hinta. Ostokdyttdytyminen vaihtelee elamyksen kuluttamisen kohdalla paljon:
ajankohta eldamyksen ostokselle riippuu niin taloudellisista, sosiaalisista kuin
ymparistollisistakin  tekijoistd, joista esimerkkind ryhmanpaine sekda tunne
ainutlaatuisuudesta ja eksklusiivisuudesta. Elamyksellisen kuluttamisen taustalla on
usein myos kuluttajan sisdisen motivaation lisdksi yleinen tunne tapahtumasta tai aiempi
kokemus samankaltaisesta elamyksesta. Elamyksellisen kuluttamisen luonteesta johtuen
markkinoinnin avulla on hyvinkin mahdollista vaikuttaa kuluttajaan ja ohjata

ostopaatoksen syntymista.

Olennaisimmat kehitysehdotukset keskittyvat tunnistettuihin heikkouksiin seka yleisesti
tapahtumien markkinointiin. Sdhkdpostimarkkinoinnin yhta suurinta haastetta, liiallista
sahkopostien maaraa, voi kontrolloida itse sahkdpostien maaran rajoittamisen nojalla
entista tarkemmalla kohdennuksella ja personoinnilla. Taten yksittdinen vastaanottaja

saa vahemman markkinointisahkoposteja, vaikka yritys itsessaan lahettdisi useampia.

Useimmiten vastaanottoprosessin katkeamiseen johtavana tekijana voitiin nahda heikko
otsikointi. Kehitysehdotuksiksi otsikoinnin suhteen voidaan listata kiireen tunnun
herattaminen, vastaanottajan vahva puhuttelevuus tai eksklusiivisuus. Otsikkoon tulee
sisallyttada sahkopostin ydinviesti, mahdollisesti vastaanottajan nimi tai jokin
vastaanottajalle henkilokohtainen elementti. Otsikoinnin kohdalla voisi edelld
mainittujen piirteiden nojalla kokeilla jotain todella erilaista ja erottuvaa, jotta
markkinointisahkoposti erottuu kaiken kuluttajan saaman sdahkopostin joukosta. Kaiken
kaikkiaan sekd volyymin ettd otsikoinnin kannalta sahkoépostimarkkinoinnin kannalta
tulee tahdata tasmaiskuihin, joissa yhdistyy tarkka kohdennus ja personoitu otsikointi,

jotka saavat vastaanottajan avaamaan viestin. Koostekirjeiden kohdalla konkreettinen
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kehitysehdotus on luoda mahdollisuus kuluttajan toiveille siten, ettd kirje olisi

mahdollista valita tietyn genren mukaan.

Heikkoutena nahty tunnelmaa nostattavan sisallon, esimerkiksi videomateriaalin, puute
voitaisiin korjata kehittamalla markkinointisdhkopostin sisaltoa joko
interaktiivisemmaksi tai lisdamalla useammin linkkeja fiilistd nostattavaan sisaltoon tai
sellaiseen kanavaan, josta kyseistd sisdltod loytyy. Kuluttajia kiinnostaa nahda
esimerkiksi tapahtumassa esiintyvien artistien tai urheilutapahtumassa pelaavien
urheilijoiden kuvia, silla ne ovat yksi osallistumiseen johtavista tekijoista. Erityisesti
fiilistd nostattavana sisdltona toimii myoOs esimerkiksi vuosittain tapahtuvan
elamyksen “aftermovie”, joka valittaa tapahtuman tunnelman hyvin aidosti ja rakentaa

sujuvasti odotuksia seuraavan vuoden tapahtumaa kohden.

Sisdltoon  liittyvand  kehitysehdotuksena  ndahddaan myods  ytimekkdaamman,
informaatiokeskeisemman ja selkedmman sisallén tuotanto, jossa
markkinointisahkdpostin tarkein viesti tulee vastaanottajalle heti selvdksi. Riittavan
kannustimen sisadllyttaminen viestiin johtaa sahkopostin tehokkuuteen, eli
vastaanottajan klikkaamiseen ja parhaimmillaan ostoihin. Kannustimesta konkreettinen
esimerkki on riittdvan hyva tarjous, rajoitettu erd tai rajoitettu ajankohta tai muu
vastaava spesiaali tilanne. Sisallon avulla rakennetaan myds tapahtumaan kohdistuvia
odotuksia ja ennakko-oletuksia, joten naiden kuvailussa tulisi hyodyntaa elamyksen

kategorioita.

Arvostetuimmaksi  elamyskategoriaksi  nostettu viihteellisyys tulee korostua
sdahkopostimarkkinoinnin sisallossa, esimerkiksi markkinoitavan tapahtuman kuvailussa
tai jopa otsikossa. Todellisuuspakoisuuden korostaminen voisi tapahtua tekstin ja
visuaalisten elementtien keinoin, erityisesti festivaalien markkinoinnissa. "Arkea pakoon”
-tyyppinen lahestymiskulma valittaisi hyvin selvasti todellisuuspakoisuuden kategoriaa
kuluttajille. Esteettisyyden suhteen yhtendinen linja lapi tapahtuman markkinoinnin itse

tapahtumapaikalle asti nakyvien visuaalisten elementtien kannalta voisi luoda
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osallistujalle parhaimman kokemuksen kyseisen kategorian tdyttymisestd ja taten
vahventaa elamyksen kokonaisuutta. Opettavaisuuden kohdalla tarke3aa on valittaa
kuluttajalle viesti siitd, miksi kyseiseen tapahtumaan tulisi osallistua, ja mita
osallistumisen kautta voisi saavuttaa. Konkreettisesti opettavaisuuden suhteen
esimerkiksi uusien artistien I6ytaminen tai uudesta musiikista inspiroituminen voidaan

nahda potentiaalisena kulmana markkinoinnille.

Tulokset osoittivat vahvasti tapahtumien markkinoinnin  kohdalla tarpeen
monikanavaisuudesta. Lahes kaikki markkinointikanavat nousivat esiin erilaisista
nakokulmista: sahkopostimarkkinointi informatiivisena, Instagram, TikTok ja YouTube
nostattamassa tunnelmaa, Facebook-tapahtumat sosiaalisesti tehokkaana kanavana ja
myds ulkomainonta mielenkiintoa herattdavana tapana levittda tietoisuutta. Taten
sahkopostimarkkinointi on hyva linjata muissa kanavissa tapahtuvan markkinoinnin
kanssa. Monikanavaisuudella voidaan omalta osaltaan parantaa markkinointiviestinnan
monipuolisuutta, mikda puolestaan voi toimia ratkaisuna tapahtumiin kohdistuvan

tietoisuuden levittamiseen liittyvdaan ongelmaan.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja ehdotukset jatkotutkimusta varten

Tutkimustuloksia rajaavaksi tekijaksi voidaan nostaa tutkimuksen keskittyminen
elamyksellisen kuluttamisen kannalta kaupallisiin tapahtumiin sekd maantieteellisesti
Suomessa tapahtuviin elamyksiin. Tapahtuma-alan suhteen myés edellisvuosien covid-
19 pandemia voidaan nahda yhtena tutkimuksen rajoituksena. Tapahtumajarjestdjien,
lipunmyyjien ja muiden alan toimijoiden taloudelliset vaikeudet pandemian aikana
mahdollisesti varjostavat edelleen toimialaa, silld pandemian aikakaudesta
palautuminen ei tapahdu hetkessa. Myos kuluttajien ndakemys tapahtumista ja niihin
osallistumisesta on voinut saada erialisia vaikutteita pandemia-ajasta. Kuitenkin tama
rajoitus voidaan toisaalta nahda myos yhtend tutkimusaukkoa rakentavana piirteena,

silla tapahtuma-ala on erityisessa ja tdysin uudenlaisessa vaiheessa pandemia-ajan
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jalkeen. Tapahtumilla ja muilla elamyksilld on kuluttajien elamassa myds uudenlainen

painoarvo, silla niiden jarjestaminen oli pitkalti tauolla hyvinkin pitkdn ajan.

Jatkotutkimuksen suhteen potentiaaliseksi vaihtoehdoksi nousee esimerkiksi jonkun
muun markkinointikeinon nostaminen eldamyksellisen kuluttamisen ja tapahtumien
markkinoinnin kontekstiin sahkoépostimarkkinoinnin sijasta. Niin kuin tutkimuksen
haastatteluissa tuli esiin, esimerkiksi sosiaalisen median kautta toteutettu tapahtumien
markkinointi nahdaan vahvana osana kuluttajien tapahtumakokemusta. Erityisesti
sosiaalisen median suhteen nousevana kanavana voidaan nahda esimerkiksi TikTok,
jossa piilee suuri markkinoinnillinen potentiaali erityisesti sukupolvi Z:an tavoittamisen

kannalta.

Maantieteellisen rajoituksen johdosta tutkimusta voitaisiin vieda Suomesta ulkomaille,
silld jo taman tutkimuksen haastatteluvaiheessa esimerkkeja ja vertauskuvia elamyksia
tarkastellessa haettiin ulkomailta, muun muassa keski-Euroopan tapahtumakentalta. Jos
tutkimus vietdisiin maantieteellisesti laajemmalle alueelle, se voisi hyodyttda myos
Suomen tapahtumakenttds, jolla on varmasti paljon opittavaa ulkomailla toteutetusta

tapahtuma-alan markkinoinnista.

Tutkimus toteutettiin tapahtuma-alalla lipunvalitysyrityksen nakdkulmasta, joka edustaa
hyvin omalaatuista lilketoimintamallia tasapainoillessa kuluttajien ja
tapahtumajarjestdjien valisessa maastossa. Jatkotutkimusehdotuksena voidaan nahda
tutkimuksen toteuttaminen jonkun muun tapahtuma-alalla toimivan yrityksen,
esimerkiksi promoottorin tai levy-yhtion kautta, jolloin nakékulma tutkittavaan ilmioon

vaihtuu.

Erityisesti elamyksellinen kuluttaminen on ilmidna vield suhteellisen tuore ja
ajankohtainen, joten jatkotutkimuksia kyseisestd ilmiosta voisi mahdollisesti toteuttaa
myods tarkemmin kuluttajakdyttaytymisen nakdkulmasta sekda myds muiden elamysten

kuin kaupallisten tapahtumien suhteen.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Alkuun peruskysymyksia elamyksista  ja niiden kuluttamisesta seka

sahkodpostimarkkinoinnista.

Nykypdivan kuluttaminen keskittyy entista enemmaian eldmyksiin ja muihin
aineettomiin kokemuksiin materialististen ostosten sijaan. Keskustellaan hetki teidan
suhtautumisestanne elamykselliseen kuluttamiseen:

1. Kuvaile jotain elamystd/kokemusta, joka on tehnyt sinuun vaikutuksen

a. Tahan peilaten, mika tekee mielestasi yleisesti elamyksesta hyvan?

2. Arvioi elamyksellisten ostosten VS materiaalisten ostosten tuomaa onnellisuutta.

3. Kuvaile ostokayttaytymista elamysten suhteen:

a. Esim. ostat tapahtumalippuja? Miten paljon aiemmin ennen tapahtumaa
ostat lippuja?

4. Kuvitellaan eldamyksen jalkeinen tilanne: Mitka tekijat vaikuttavat siihen,
menisitkd samaan tapahtumaan uudestaan?

a. Mitd mieltd olet elamyksen/tapahtuman jalkeen toteutettavasta
jalkimarkkinoinnista, esimerkiksi palautekyselyista?

5. Pohditaan elamyksen piirteitd tarkemmin, mita sinulle merkitsevat elamyksen
kohdalla seuraavat nelja kategoriaa & millaiseen tarkeysjarjestykseen asettaisit
ne:

a. Opettavaisuus
b. Todellisuuspakoisuus/pédasee pakoon arkea
c. Esteettisyys

d. Viihteellisyys

Sahkoépostimarkkinointi on yksi yleisimmistd kdytossa olevista markkinointikeinoista
ja kdytossa usealla eri toimialalla. Uskoisin, etta teille kaikille tulee erilaisilta yrityksilta

markkinointisahkoposteja. Keskustellaan ensin vahan niista:
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6. Voisitko kertoa, mita ajatuksia sahkopostimarkkinointi sinussa herattaa?
a. Pidatteko siita, etta saatte tiedon esim. uudesta tarjouksesta tai teille
mielenkiintoisesta tapahtumasta sahkopostitse?
Puhutaan hieman siita prosessista, kun markkinointisahkdéposti saapuu inboxiinne. Mita
seuraavaksi tapahtuu:
7. Arvioikaa omaa  kayttaytymista sen  jalkeen, kun vastaanotatte
markkinointisahkdpostin?
a. Mika saa sinut avaamaan markkinointisahkopostin?
i. Mihin kiinnitat huomion?

b. Mika saa sinut klikkaamaan sdahkodpostista eteenpdin? (Esim. verkkosivulle)

Muistele esimerkiksi sita, kun edellisen kerran sait
markkinointisahkopostin ja paadyit klikkaamaan siitd itsesi eteenpain.
c. Teetko usein ostoksia markkinointisahkopostin kautta? Kylld/ei, miksi?
d. Minkalaisessa  tilanteessa  kuvittelisit ~mahdollisesti  palaavasi
markkinointisahkdpostiin myéhemmin?
8. Koetteko helposti sahkdpostimarkkinoinnin “spammina” ja drsyttavana asiana?
a. Miten mielestasi sahkdpostimarkkinoinnin toteuttamista pitdisi muuttaa,

ettd nama negatiiviset leimat halvenisivat?

Vieddan seka sahkopostimarkkinointi ettd elamyksellinen kuluttaminen
tapahtumamarkkinoinnin kentille:
9. Kuvittele, ettad olisit osallistumassa suosikkitapahtumaasi. Mita kautta toivoisit
saavasi informaatiota tulevaan tapahtumaan liittyen?
a. Minkalaista informaatiota tapahtumaa/elamysta ennen haluaisit saada?

b. Kuinka paljon informaatiota tapahtumaan liittyen haluaisit saada?

Tapahtumien markkinointi yleisesti
10. Miten yleisesti ndet tapahtumien markkinoinnin?
a. Mita kanavia itse suosisit tai miten toivoisit tapahtumien markkinointia

toteutettavan?



98

b. Miten ndet tapahtumajarjestdjan toteuttaman markkinoinnin VS
tapahtuman lipunmyyjan toteuttaman markkinoinnin?
11. Tuleeko mieleen mitdan esimerkkeja onnistuneesta tai epdonnistuneesta

markkinoinnista tapahtumien saralla?

Lopuksi tutustutaan erilaisiin markkinointisahkdposteihin. Riippuen haastateltavasta
ryhmasta, keskitytaan erityisesti tiettyihin sahkoposteihin, jotka on nimetty liitteissa
haastattelutunnuksilla.

12. Kuvittele, ettd vastaanotat taman sahkopostin. Mikd on ensimmainen

reaktiosi/tunnetilasi?

13. Avaisitko kyseisen sahkopostin? Miksi?

14. Miten sahkoposti kuvailee elamysta?

15. Klikkaisitko itsesi eteenpain? Miksi?

16. Enta palaisitko sahkopostiin uudelleen?
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Liite 2. Konserteissa kavijoille (R1) nadytettdvat sahkopostit

Myynnissa: kig 12001

The Weeknd Tallinnaan lauantalna
12.8.2023!

Ennétyksid murskannut modernin pog-musiikin supertdhiti
The Weeknd on julkisbanut After Hours Til Dawn -

stadionkiertuesnsa vuoden 2023 Ewoopan ja Lotinalaisen-
Armnerikan keik Suomea [ghin keikka osuu Tallinnan
laululavalle lauant

na 12 elehuuta

The Weekndin stadienkiertusen téyzin loppuunmmyyty

Pohjois-Amerikan osuus oli todellinen menestys,

osallistujoenndtyksid ja tuotti vli 130 miljoonoao d

Kiertueen seuraava osuus clkaa Manche =t lawontoing
Skuuta 2023, Suomea ikka on

Tallinnan loululovalla louantainag 12 elokuuta. Kaytranodao

dhin kei

ja Mike Dean néhddin The Weekndin kaikkien Euroopan-
keikkaojen [Gmmittelijding

Liput myynmnissd klo 12.0:0!
le tulee miyds Tallinkin rédbaldimia motkapaketteja,
joiden myynti kéynnistyy myShemmin

12.8.2023

Tallinnan laululova, Viro

Lue lisaa:

The Weeknd Tallinmaan
lauantaina 12.8.2023!
Liput myynnissa 212 kio 12
Lue lsaa

Ticketmaster | i | Peruuta kirje

Ot relastercitymyt Ticketmaoster Suomen verkdhokoupassa
osioldiooksl jo limafttonut haleowes! postia profillis! mukatsest. Jos et
Jotkossa holuo melths postio, pohabe Hloustietes] kifouiemalla omalle

Ticketmaster-tillles) tosta. Al vastoo tonan viestan.

Ticketmaoster Suoml, Keskuskatu 6, 000 Helsinkl, Y-tunnus 0M0928-
&

© 2023 Ticketrnaster Suomi Kalkia olkeudst plactetonn.

Kuva 1: "The Weeknd Tallinnaan lauantaina

12.8.2023"

CNATION
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Helsinklin uus! elektronisen tanssimusiikin
tapahtuma U Mation!

Helsingin Kansalaistorilla jarjestetddn ensi kesdnd uusi
kaksipdivdinen elektronisen tanssimusiikin topahtuma U
Mation. Perjantaina 30. kesdkuuta ja lauantaina 1.
heindkuut ettdvan topahtuman esintyjind néhdoin
mm. elektronizen musiikin iscimpiin tahtiin lukewtuva Eric
Prydz, belgialginen elektronizen musiikin ikoniksi noussut
Charlotte de Witte, Suomessa ensimmdista kertoo
wviergileva brittildinen DJ-duo CamelPhat sekd mm.
Beyoncén Grammy-galkitulla REMAISSAMCE-albumilla
wigraileva Honey Dijon.

Liput myt myynnissa!

30.6.-1.7.2023
ansalaistori, Helsinki

Osta liput

Lue lIsad ja katso kalkkl esiinty]at:

Uusi elektronisen musiikin
tapahtuma U Nation
Helsinkiin!

U Metionin Bput myynnissa
b T

Lue lisda

Ticketmaster | KayttGjatilisi | Peruuto kige

Oiet relistensttymyt Ticketmaster Sucmen verkkokoupossa
aslakioaksl ja lmoittanut haluowas! postia profillsl mukolisestl. Jos et
Jotkossa holua meliba postio, pahvita tloustietos! kirjoutumalla omalle

Ticketmaster-tililes! tasta. Alo vostoo tehon viestin

Ticketmaster Swomi, Merttullinkoty 1, 0070 Helsinkl, Y-tunmes
OM0e2B-6.

© 2023 Ticketmaster Suomi. Kolkkl olkeudet plottebttn

"Helsinkiin  uusi  elektronisen
tanssimusiikin tapahtuma U Nation"

Kuva 2:
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Liite 3: Urheilutapahtumissa kavijoille (R2) naytettavat sahkopostit

Liigan playoffs-ottelut ovat kéynnissa! HIEK SEMIEINAALEIHIN]

HIFK eteni neljgn parhoan joukkoon voittamalla
neljgnnesfinaalisarjon Lukkcea vastaan otteluvoitoin 4-2.
Semifinoaleissa vastoan tulee Tappara.

Litgan ploycffsien ensimmaiselld kierrchsella kohtoovat
Joukkueet sijoilea 7-10. Jatkockierrckset neljgnnesfinoaoleissa,
semifinoaleissa jo finaaleissa pelataan 17.3. alkaen.

Sarja kdynnistyy perjantaing jo lowantoing ketono Stodissa
pelattavilla matseilla. Osat kolme jo neljd pelotaan
Tampereella. Jatkoon finaalipeleihin etense neljd ottelua
voittanut joukkue.

I.-1.4.2023
Helsingin jadahalli, Helsinki Osta liput

HIFKin, KalPan, KecKoon, Karppien, Lukon ja Assien
ployoffs-matsien liput 18ydat Ticketmasterilta.

Myt on cika selvittdd, mikd joukkueista selvittdd tiensa
pudotuspeleistd paatyyn asti ja nostoa Kaonada-maljan
kohiti taivasta.

Tule nouttimaan pelitunnelmasta ja kannustamaon oma
Joukkueesi voittoon!

Playaffs 2023

Mdin pelataan:
Puolivalierat: pe 17.3. - ke 29.3.

Valierdt: pe 31.3. - su 6.4 KOTI | PE 313 | Klo 18:30
Finaalit: ti 18.4. alkaen KOTI | LA 1.4. | Klo 17:00
Wieras | KE 5.4. klc 18:30

Osta liput Wieras | PE 7.4. kla T7:00

MORDIS KUTSUU = ALA MISSAA!

Kuva 3: "Liigan playoffs-ottelut ovat kdynnissa" Kuva 4: "HIFK Semifinaaleihin!"



Liite 4: Festivaaleilla kavij

Lorde, Christine and the Queens, Pusha T ja
monia muita Flow Festivalille

Elokuussa Helsingin Suvilahdessa jarjestettava Flow Festival
on Julkistanut liséd esiintyjic. Ohjelmistoa téydentémadn
saapuvat ensimmdista kertaa Suomessa esiintyvd popin
supertahti Lorde, ranskalainen laulaja-lauluntekija Christine
and the Queens, ylistetty réppéri Pusha T, lontoolainen
hardcore-yhtye High Vis seka menia muita.

Uusia kotimaisia vahvistuksia Flow'n ohjelmassa ovat
persoonallisen koskettavaa indievaikutteista popmusiikkia
tekevé ja vastikaan kaksi Emma-palkintoa pokannut
pehmoalno, suomirdpin karkinimi jo suunnannayttdja Kube
sekda Suomen uuden aallon rapin omaperdisimpiin tekijoihin
kuuluva MELO. Lisdksi Flow'n ohjelmistoon liittyy
tammikuussa 2023 uuden EP:nsé@ Lucky Star julkaissut Sofa
seka suomalaisen cumbian sanansaattaja Ne Galaktiset

11.-13.8.2023
Suvilahti, Helsinki Osta liput

Lue li
| [ 1]
Flow Flow Festival Julkalsl llsaa
FESTIVAL artiste)a - Lerde, Christine
and the Queens, Pusha T Ja
HELSINKI monla multa

u M.ﬁ& T Flow Festival on julkaissut
£ TT judan ...

Lue lis&a

©WEe®O®

Ticketmaster | Kayttajatilisi | Peruuta kirje

Olet rekisterditynyt Ticketmaster Suomen verkkokaup:
asiakkaaks! ja iimoittanut hal | postia profitlisi mukarsesti. Jos et
Jatkossa halua meilta posti @ tilaustietos! kirjautumalla omalle
Ticketmaster-tilillesi tasta. Ala vastaa tahan viestiin

Ticketmaster Suomi, Keskuskatu 6, 00100 Helsinki, Y-tunnus 0T10928-
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Kuva 5: “Lorde, Christine and the Queens, Pusha T ja

monia muita Flow Festivalille”. Mukana

viestissa blog-moduuli

kasittelevaan blogipostaukseen."

aihetta

ille (R3) ndytettavat sahkopostit

2 PAIVAN LIPUT | 98€

Rajattu madrd Blind Seagull -Iippuiju avattu
myyntiin Tapiola Festivaalille 2023!

Vuonna 2022 ensimmdistd kertaa jarjestetty jo saman tien
loppuunmyyty Tapicla Festivaali toteutuu jalleen ensi
vuonna 18.-19.8.2023 Espoossa.

Myyntiin on myt avattu rajattu madard kahden pdivan BLIMD
SEAGULL -lippuja 9% € etuhintaan!

Ohjelmisto julkaistaan mydhemmin, jonka jalkeen lippujen
hinnat nousevat ja VIP-lippujen myynti alkoo. Tama
etuhinta koskee vain kahden pdivan peruslippuja.

Lippuja on hyvin rajollinen maard, noppoao cmasi heti!
18.-19.8.2023

Tapiolan Urheilupuista,
Espoo

Kuva 6: "Rajattu maara Blind Seagull -lippuja avattu
myyntiin Tapiola Festivaalille 2023!"



Liite 5: Monipuolisille tapahtumakavijoille (R4) naytettavat siahkopostit

MODEAMIY <5

Alkuperdinen West End -musikaa
MAMMA MIA! ensi kes@nd Helsing
Kaivopuisteon!

Menestysmrusikoal MAMMA MIA! ndhdaan el kesbrd
ulkallnaesityksend Helsingin Kalvopuistossa 13.-23.

hedn Slouuto vilisend alkora. Esfykset cvot oso
olkuperiisen West End -musihsalin karsolredists
kertuatta. Liput oot myt myynnissd!

Helsirgin Koivogpuiston ainuatl ootuisissa puitteissa padstdn
ensl vusoden haindkuusso nouttimaon alkupeisen Wast
Ered -rrusibaali MAMMEA M| tunrelnasta taktitalvaan
alla Luvassa on kaikkioon ¥ esRyst, joissa meren ranralla
sippitseva kesdinen Kovogulste torjoos mainkt puttect
MaMML MIALN gunnkalsalle tarinalle Sidistd, tyttdrastd ja
kolmasto istkondidoatista Kreikon soaren idglissa.
Hywdrmielen muskoalin toring kalkes AB8AR hittien
sihdttBrndma.

Tleisd padses seuroamoan esiykslia suwreita lovoko seka
valkokardaito vanotuito istumopalooito ksin,
Kaivopuisbon whkodmate otterin tules myds monipaalinen
ruaka-jo juoratargonka,

- Dlewmima kowdn nnaissamme woidessamme tuod MAMMA
MIALA Hadsingin Kotvopuistoan ensi kesdnd. Estimme
MARMY ML ansmmdistd kartog dehten oo ']
Kasand Englannisso ja fotesimma, abhd musikoaln spadad
e Hdwd haring sopd tdalisestd alolmon Syt ddsiing
Emma ma'ta odotiog, ebtd kohtqamme suamaioisplelsan o
moiaramme yhaessd ourikoiseen knelaioisiailmme,
songo MARPA MIALn lso-Britornion o kansainudlisen
bertueen opulsistustiap Nick Gmr_n..

MaMEL MIA! -musikoall sol ensi-iRonso Lontcossa
huhtikuusso 1935.FahEn mennessd sen on ndhnyt vi 5
miljocniza ihmistd 16 e kiekeld. Suomassa musboali
ndntin ensimmaisen kerran wuonng 2007, jollcin kalmen
viikon alkong esfyksen naki 15 000 kotsojan

ESITYHEET:

To 127 ke 13

Pa 14.7. ko 19

La 157 ko 14 jo 12
Su 16T k13

To Z00T. ko 19

Fe .7 ko 13

Lo 227 kil 14 o 15
Su 3T kka 12

Varmista polkkazi & nde moailman gurinkaisin jo jJGnnittavin
hittirmusikoal

13.-23.7.2023
Kahapuista, Halsinki -

aledidit - Kemedia ihmisistd myyttisen
ditiyden varjossa

Alred Penmosen Hirgitiomao o Rilkko Qdcsosen ahjoama
WaleBidi on komadia tooelisuucesta, jossa perbeden
meani raabolsuiis ulko o misallman &fjestysta.

Rocleizsa Ryhmdteoitern vakibubet ndgtteljdt Senttu
Karvoren jo Robin Ssafstdm sekd vieralljat Pla
Anedarszon, Miro Loppesi jo Eeva Solwia. Eraiibo 14.
helmibouuta.

Eiwly Bird -tarfous esltyksiin 1682, -17.3. valmaas o 213, osti!

1M.2.-29.4.2023
Reghimdbeatter, Helsirkd

Lova-ammuntaa VIl = Seven up -komiikkaa
Moaalishusso ensi-iltansa Helsingirloogun ndyttdmddld soa
myts Ralla Leppdkesken jo Ulla Toponisen kifelttama
Lorsa-amnraintao W

Esbys barjalles kotsojlle seven up -homiikan lsdksl hulkeita
huormdo o sucenakalsesta todellisusdesta ja val heista

Eanty Bird -liput esityiain myynnisd Z1.2. astil

28.2.-25.3.2033

Kuva 7: "Alkuperdinen West End -musikaali Kuva 8: "Ryhmaéteatterissa kevaalla kaksi ensi-iltaa
MAMMA MIA! ensi kesdana Helsingin & Early-Bird - liput myynnissa 21.2.2023
Kaivopuistoon!” asti!"
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Liite 6: Kaikille ryhmille naytettava sahkoposti

Nappaa liput vuoden
viihdyttavimmille keikoille!

SUICIDEBOQYS: Grey Day GOLDIE & SUBMOTIVE
Europe Tour 10.3.2023
6.3.2023 Aaniwalli, Helsinki

Helsingin Jaahalli

Osta liput Osta liput

JE DUSOLEIL

VAIN VKSI
HALLI STADISSA
CIRQUE DU SOLEIL: SAMU HAEBER
Crystal 18.3.2023
16.-19.3.2023 Helsingin Jaahalli

Metro Areena, Espoc

Osta liput Osta liput

»\.: APOLLO LIVE
=} cLUB, HELSINKI
JOE BONAMASSA THE COMEDY STORE
19.4.2023 20.5.2023
Helsingin Jadhalli Apollo Live Cluk, Helsinki
Osta liput Osta liput

P a a5

SUORAAN LONFOONWISTENDISTA. | A‘&

T <

-

.
Ly
PET SHOP B ‘_ﬁ,t=*’.“,1 &
s G
%) T e
: 4 Sin
PET SHOP BOYS: MAMMA MIA!
Dreamworld - The Tahtitalvaan alla
Greatest Hits Live 13.-23.7.2023
472023 Kaivopuisto, Helsinki

Helsingin Jadhalli
Osta liput

Osta liput

Kuva 9: Koontikirje otsikolla "Nappaa liput vuoden viihdyttavimmille keikoille" (2023)
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Liite 7: Tapahtuman jilkeen lahteva post-event

automaatiosahkopostiviesti

eiimestn

ticketmaster

Toivottavasti nautit tapahtumasta Taitoluistelun EM-
kilpailut 2023. Kerro miten onnistuimme!

:13 1-‘

Mielipiteelldsi on merkitysta

Teemme kovasti toitd, jotta kokemuksesi olisi sujuvaa aina
lipunostosta tapahtumaan asti.

Kerro kokemuksesi:

Arvostele meldét

Mihin tapahtumaan seuraavaksi?

Taitoluistelun EM-kilpailut 2023 -fanit ovat ostaneet lippuja
ndihin upeisiin tapahtumiin:

TAIDEYLIOPISTON weraan  Vantaan
SIBELIUS-AKATEMIA VV smtiren Vilhdeorkesteri

RS0O: Radion

; srigorl Sokol
sinfeniaarkesteri Origor! Sokotov

Kuva 10: Tapahtuman jalkeen ldhteva sahkdposti otsikolla ”"Toivottavasti nautit tapahtumasta
Taitoluistelun EM-kilpailut 2023. Kerro miten onnistuimme!”



