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Opinnaytety0 on tapaustutkimus, joka tutkii tapahtumien visuaalisen tuotannon ke-
hitystarpeita. Tyon tilaaja on helsinkilainen tapahtuma-alan yritys Hey Look Oy.
Opinnaytetyon paakysymys on: "Mitka ovat visuaalisen tuotannon tulevaisuuden ke-
hitystarpeet yritystapahtumissa ja yksityishenkildiden juhlissa?” Opinnaytetyossa
tutkitaan, mita odotuksia asiakkailla on tapahtumien visuaalisen tuotannon suhteen,
mika on visuaalisen tuotannon merkitys tapahtumissa ja miten maailman visualisoi-
tuminen vaikuttaa tapahtumiin. Opinnaytety0 selvittaa, mita yritykset ja yksityisasiak-
kaat toivovat visuaalisen tuotannon yrityksen, tdssa tapauksessa Hey Look Oy:n tar-
joavan heille. Opinnaytetyossa tutkitaan, miten asiakasryhmien toiveet eroavat tois-
taan.

Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu palvelumuotoilun teorioista. Avainkasitteita
ovat visuaalinen tuotanto, yritystapahtuma, juhlat ja palvelumuotoilu. Tutkimusai-
neiston keruumenetelmat ovat yritysasiakkaiden haastattelu, potentiaalisille yksi-
tyisasiakkaille suunnattu verkkolomakekysely seka visuaalisuuden ja tapahtumien
tulevaisuuden tutkiminen tutustumalla kirjallisuuteen seka lehti- ja nettiartikkeleihin.

Tuloksista kay ilmi, etta tapahtumat ja visuaalisuus tulevat maailman digitalisoitumi-
sen myota muuttumaan. Visuaalisen tuotannon merkitys tapahtumissa kasvaa maa-
ilman visualisoitumisen jatkuessa. Yritys- ja yksityisasiakkaiden toiveet muuttuvat ja
ryhmat toivovat visuaaliselta tuotannolta eri asioita. Yritysasiakkaat toivovat palvelun
laadukkuuden jatkumista ja tuotantojen ajan hengen mukaisuutta. Visuaalisen tuo-
tantojen palvelujen kayttaminen yksityishenkiloiden keskuudessa on vahaista eika
sille koeta tarvetta tai palvelusta ei olla valmiita maksamaan.

Peilaamalla saatuja tuloksia palvelumuotoilun teoriamalleihin muodostettiin kehitys-
ehdotuksia ja laadittiin palvelumuotoiluehdotuksia, joiden tavoitteena on parantaa
Hey Look Oy:n asiakaspalvelua. Kehitysehdotuksissa keskitytaan palvelun arvon li-
saamisen ja visuaalisen tuotannon merkityksen osoittamisen keinoihin.

Avainsanat visuaalinen tuotanto, yritystapahtuma, juhlat, palvelumuotoilu
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This thesis is a case study about the future of the visual production of events for Hey
Look Ltd. The aim is to determine how Hey Look Ltd can improve its operation the
way that it responds to the wishes that customers have for the visual production of
events in the future. The primary research question is What are the development
needs of the visual production corporate events and privatecustomers’ parties in the
future?

The theoretical framework of this thesis consists of service design. The key concepts
are visual production, corporate event, party and service design. The case study was
executed by using the methods of interview, survey and studying the future of the
events and visuality from literature and articles.

The results of the study show that both events and visuality are in a process of
change as the world gets more digital. The meaning of visual production increase as
the world gets more visual and so customers expectation change. Corporate cus-
tomers wish for the visual production service to stay as high-class as it is now. Most
of the private people don’t use the service because they don't see a need for it or
don’t want to pay for it.

The results were compared to service design theory models and the proposals for
Hey Look Ltd’s future were made on the basis of the comparison. The aim is to
improve the company’s customer service. The proposals focus on how to increase
the value of the service and how to show the meaning of visual production.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan, miten tapahtumien visuaalisuus tulevaisuudessa kehit-
tyy ja millaisia kehitystarpeita visuaalisella tuotannolla on. Tapaustutkimuksen kohteena
on helsinkildinen tapahtuma-alan yritys Hey Look Oy. Vuonna 2011 perustetun Hey Look
Oy:n paatoimintana on tapahtumien visuaalinen suunnittelu ja toteutus. Yrityksen tavoit-
teena on kasvaa ja palkata lisda tydntekijoitd. Olemassa olevien ja potentiaalisten asi-
akkaiden toiveita tutkimalla ja kehittdmalla visuaalista tuotantoa asiakaslahtdisesti mah-

dollistuu yrityksen toiminnan kehittdminen ja kasvattaminen.

Tapahtumien visuaalinen suunnittelu ja toteutus ovat muutoksen kourissa maailman vi-
sualisoitumisen myo6ta. Myos tapahtumien laajeneminen digitaaliseen ymparistoon vai-
kuttaa niiden visuaaliseen tuotantoon. Maan taloudellisen tilanteen ollessa heikko entista
pienemmalla budijetilla tulisi saada aikaan entista nayttdvampia visuaalisia tapahtuma-

kokonaisuuksia.

Tein kesalla 2015 tydharjoittelun Hey Look Oy:lle ja paasin nakemaan, millaisia tapah-
tumia yritys stailaa. ldea opinnaytetydhoni syntyi, kun aloin pohtia maailman visualisoi-
tumisen vaikutusta tapahtumien ulkondkd6n. Hey Look Oy tuntui heti erinomaiselta vaih-
toehdolta tyon tilaajaksi, silla yritys tekee seka yritystapahtumia etta yksityisasiakkaiden
juhlia ja on vahvasti ajan hermolla. Tyoni kasittelee tapahtumien visuaalisuutta ja pyrkii
kehittdmaan Hey Look Oy:n toimintaa niin, etta se vastaisi entistd paremmin asiakkaiden
toiveisiin nyt ja tulevaisuudessa. Ongelma on, ettei tiedeta, mita ihmiset haluavat tule-
vaisuudessa tapahtumien ulkonadlta, eika tiedeta, miten niiden ulkonakd tulee esimer-
kiksi digitalisoitumisen my6ta muuttumaan. Valitsin aiheen, koska se on ajankohtainen
ja hyodyttaa suuresti tyon tilaajaa. Aihetta ei ole mydskaan tutkittu, ja se kiinnostaa mi-

nua kovasti. Tyo6lla pyritdan kehittdmaan Hey Look Oy:n toimintaa asiakaslahtoisesti.

Opinnaytetyodni paakysymys on: “Mitka ovat visuaalisen tuotannon tulevaisuuden kehi-
tystarpeet yritystapahtumissa ja yksityishenkiléiden juhlissa?” Tutkin kehitystarpeita kar-
toittamalla visuaaliseen tuotantoon liittyvia ilmi6ita kirjallisuuden ja artikkeleiden kautta,
haastattelemalla Hey Look Oy:n yritysasiakkaita seka teettamalla verkkolomakekysely
potentiaalisille yksityisasiakkaille. Samalla kun tutkin visuaalisuuden merkitysta tapahtu-

missa, tutkin myods tapahtumien merkitysta nyt ja tulevaisuudessa. Lisdksi tutkin, miten



digitalisaatio vaikuttaa tapahtumiin ja tapahtumien ulkonakoon. Tavoitteenani on valitse-
mieni menetelmien kautta selvittaa tapahtumien visuaalisen tuotannon kehitystarpeet tu-
levaisuudessa ja Hey Look Oy:n asiakkaiden toiveet sen suhteen. Tydssani hyédynnan

palvelumuotoilun teoriamalleja.

Tyoni liittyy vahvasti kulttuurituotannon kenttdan, koska se tutkii tapahtumien visuaali-
suutta ja sita, millainen visuaalisuuden tulevaisuus on ylipdaataan. Visuaalisuus on entista
isompi osa ihmisten arkea, ja kulttuurituottajan tulee tydssaan huomioida, minka nakai-
sissa tapahtumissa ihmiset haluavat kayda, millaisia mainoksia he haluavat nahda ja niin
edelleen. Tyo on tarpeellinen kulttuurin kentalla, koska se kohdistaa huomion tapahtu-
mien ulkonakoon. Tyoni nostaa esiin kysymyksen, pitaisikd tapahtumien ulkonakon pa-
nostaa enemman. Tapahtumien ulkondkdon ei mielestani panosteta kovin paljon, mah-
dollisesti sen takia, etta siihen ei koeta olevan rahaa. Aihealuetta on tarkea tutkia, koska
maailma on entista visuaalisempi muun muassa digitalisaation vuoksi ja tapahtumien
visuaalista tuotantoa kehittamalla saadaan entista paremmin ajan henkeen sopivia visu-

aalisia toteutuksia seka tyytyvaisempia asiakkaita.

Tyon aluksi maarittelen kasitteet tapahtuman visuaalinen tuotanto, yritystapahtumat
seka yksityishenkildiden juhlat. Seuraavaksi esittelen tyon tilaajan eli kehityskohteen.
Neljannessa luvussa esittelen tutkimuskysymykset ja viidennessa luvussa kayn lapi
opinnaytetydprosessin, jossa esittelen aineistonkeruumenetelmat. Seuraavaksi esittelen
tulokset peilaten niitd aiemmin esittamiini kasitteisiin. Seitsemannessa luvussa esittelen
kehittdmisehdotuksia, jotka pohjaavat tutkimuksen taustaan ja tuloksiin. Lopuksi on poh-
dintaluku, jossa pohdin saamieni tulosten merkitysta johdannossa esittamieni tyon paa-
maarien kannalta. Tapahtuma-sanalla tydssani viitataan seka yritystapahtumiin etta yk-

sityishenkildiden juhliin.

2 Tapahtuman visuaalisen tuotannon palvelumuotoilu

Visuaalista tuotantoa tutkivat opinnaytetyot tutkivat perinteisesti yrityksen visuaalista il-
metta eli yrityksen logoa ja muuta visuaalista linjaa. En 16ytanyt tapahtumien visuaalisen
tuotannon tulevaisuutta kasittelevaa tutkimusta. Visuaalisuus on kasvava ilmio erityisesti
sosiaalisen median vaikutuksesta. Yritysten markkinointi muuttuu entista visuaalisem-
maksi ja juhliaan suunnittelevat ihmiset kiinnittavat entistd suurempaa huomiota juhlan

ulkonakdon. On tarkeada tutkia, miten visuaalisuus tulevaisuudessa kehittyy ja miten se



vaikuttaa tapahtumiin ja juhliin seka tapahtuma-alan visuaalisten yritysten toimintaan.

Tyoni kuuluu tapahtumatuotannon ja visuaalisen tuotannon kenttiin. Tapahtumien visu-
aalisuudesta vastaaminen ei perinteisesti kuulu kulttuurituottajan tyétehtaviin, mutta mie-
lestani kulttuurituottajan, ja erityisesti tapahtumatuottajan, on tarked omata ymmarrysta
sen suhteen, minka nakdinen stailaus sopii tapahtumiin ja mita visuaalisen tuotannon
palvelut maksavat. Maailman muuttuessa entista visuaalisemmaksi tuottajien tulee ottaa
visuaalisuus entistd suuremmin tapahtumissa huomioon. Esimerkiksi yksi syy Flow-fes-
tivaalin suosiolle on epaileméatta sen panostaminen visuaalisuuteen. Visuaalisuus kan-
nattaa huomioida kilpailutekijana. Tuottaja toimii tulevaisuuden tutkana, ja mielestani vi-
suaalisuus on yksi tdman hetken ja tulevaisuuden asioista, joka tulee kehittymaan ja

johon tarvitaan osaamista. Tyoni osoittaa kulttuurituottajan tydn monimuotoisuutta.

Ensin esittelen tydni teoreettisen viitekehyksen, joka on palvelumuotoilu. Sen jalkeen
maarittelen kasitteet tapahtuma, visuaalisuus seka tapahtuman visuaalinen tuotanto.
Maaritan tapahtuman visuaalisen tuotannon seka sen, mita silla halutaan saavuttaa ja
miksi. Lisdksi maarittelen ja rajaan opinnaytetydssani kayttamat termit yritystapahtumat
ja yksityisasiakkaiden juhlat. Kayn lapi naiden tapahtumatyyppien historiaa pohjustuk-

sena tulevaisuuden tutkimiselle.

2.1 Palvelumuotoilu

Teoriaan perustuva kasitejarjestelma eli teoreettinen viitekehys tarjoaa nakokulman,
jonka mukaan kehittamistyossa edetaan. Teoreettinen viitekehys muodostaa kehittamis-
tyon perustan kokoamalla yhteen kehittamiseen liittyvan tiedon. Viitekehyksessa kuva-
taan aihealueeseen liittyvat keskeiset teoriat. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2010, 34—
35.) Tyoni aihe on rajattu maarittelemalla tyon teoreettiseksi viitekehykseksi palvelumuo-

toilu, koska kehitystyon tavoitteena on kehittda Hey Look Oy:n tarjoamia palveluita.

“Palvelu merkitsee sita, ettd asetat juuri silla hetkelld toisen ihmisen edun oman etusi
edelle” (Lundberg & Tdytari 2010, 32). Palvelun voisi maarittdd monimutkaiseksi, vuoro-
vaikutteiseksi systeemiksi, joka on sidottu aikaan. Palvelu on myds prosessi, jonka voi
kokea, muttei omistaa ja jonka tehtavana on ratkaista asiakkaan ongelma. Palvelun kes-
kidssa on ihminen eli asiakas, joka kayttaa palvelua. (Tuulaniemi 2011, 28, 59, 71.) Pal-

velu koostuu jossain maarin aineettomista toimintojen sarjoista, joissa toiminnot tarjo-



taan asiakkaiden ongelmien ratkaisuiksi. “[Palvelut] toimitetaan yleensa, muttei valtta-
matta, asiakkaan, palvelutydntekijdiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai pal-

veluntarjoajan jarjestelmien valisessa vuorovaikutuksessa.” (Grénroos 2009, 77.)

Asiakkaan asiakaspalvelukokemus muodostuu mainonnan, kokemusten, mielikuvien,
odotusten seka palvelutilanteessa saadun kokemuksen yhdistelmasta (Lundberg & Toy-
tari 2010, 32). Asiakaskokemus voidaan jakaa eri tasoihin, joita ovat toiminnan taso, tun-
netaso sekd merkitystaso. Toiminnan tasolla vastataan asiakkaan toiminnalliseen tar-
peeseen eli mahdollistetaan asian toteuttaminen ja tehdaan asiasta helppo. Tunneta-
solla vastataan tunnetason odotuksiin eli tarjotaan asiakkaalle sopivia, yksildllisia ratkai-
suja seka ymmarretaan, mita asiakas haluaa tuntea. Viimeisella tasolla, merkitystasolla
vastataan asiakkaan identiteettiin ja henkilokohtaisiin merkityksiin eli karjistetysti teh-

daan asiakkaasta parempi ihminen. (Tuulaniemi 2011, 74.)

Palvelumuotoilun keskidssa on asiakkaan palvelusta saama arvo. Jos han ei koe saa-
vansa palvelusta arvoa, han ei osta palvelua. Taman takia on tarkeda ymmartaa asiak-
kaiden tarpeet ja toiveet palvelun suhteen seka ymmartaa, mité asiakkaan tarvetta pal-
velulla taytetdan. Tietoa asiakkaiden tarpeista ja toiveista saadaan tutkimalla asiakkaita.

(Palvelumuotoilun tyékalupakki 2012.)

Palvelumuotoilun tavoitteena on optimoida asiakkaan palvelukokemus, silla jokaisen asi-
akkaan palvelukokemus on omanlaisensa ja se tapahtuu asiakkaan paan sisalla eika
sita sen takia voi taysin suunnitella. Tavoitteena on kehittamalla palveluprosessia, tyota-
poja, tilaa ja vuorovaikutusta muodostaa asiakkaalle mahdollisimman positiivinen palve-
lukokemus. Organisaation asiakkailleen tarjoamalla arvolla tarkoitetaan hyddyn ja hin-
nan valista suhdetta. Jos asiakas pystyy saavuttamaan haluamansa asian tai ratkaise-
maan ongelmansa ostamalla palvelun, han kokee saavansa arvoa. Yrityksen asiakkaalle
antama arvolupaus maarittaa palvelun ja kenelle se on suunnattu seka kertoo asiakas-
hyddyn ja miksi palvelu on kilpailijoiden palveluihin nahden ainutlaatuinen. Asiakkaan
kokema arvo muodostuu vuorovaikutuksesta asiakkaan ja yrityksen valilla eri kohtaami-
sissa ja kanavissa, kuten asiakaspalvelutilanteissa, internetissa, palveluissa ja ymparis-
toéssa. (Tuulaniemi 2011, 26, 30-33.) Hyva palvelu ilahduttaa ihmisia ja johtaa parem-
paan asiakasuskollisuuteen. Muotoilun pyrkimyksena on olla ennakoivaa eli potentiaa-
listen asiakkaiden todellisia tarpeita tutkimalla seka piilevia tarpeita tunnistamalla yritys

voi suunnitella asiakkaiden elamaa helpottavia ratkaisuja. (Tuulaniemi 2011, 29, 73.)



Yrityksen peruspalvelupakettiin kuuluvat ydinpalvelu, mahdollistavat palvelut ja tukipal-
velut. Ydinpalvelu on yrityksen syy olla markkinoilla. Mahdollistavat palvelut ovat sellaisia
palveluita, joita asiakas tarvitsee voidakseen kayttaa ydinpalvelua. Tukipalveluita kayte-
tdan arvon lisdamiseksi tai palvelun erilaistamiseksi kilpailijan tarjonnasta. (Gronroos
2009, 224-225.) Laajennettuun palvelutarjoomaan kuuluvat peruspalvelupaketin lisdksi
palvelun saavutettavuus, vuorovaikutus seké asiakkaan osallistuminen (Grénroos 2009,
226).

2.2 Tapahtuman visuaalinen tuotanto

Tapahtuma on palvelutuote, josta jaa osallistujalle ainoastaan hanen mielipiteensa. Ta-
pahtuma on siis aina enemman tai vahemman aineettomia tekojen sarja, jotka tehdaan
ja vastaanotetaan ainakin osittain samanaikaisesti. Osallistujan kokemukset vaikuttavat
tapahtuman onnistumiseen, silla osallistuessaan han vaikuttaa itse tapahtuman onnistu-

miseen. (liskola-Kesonen 2004, 16.)

Paaasiassa tapahtumat voidaan luokitella sisallon mukaan asiatapahtumiin ja viihdeta-
pahtumiin seka niiden yhdistelmiin. Tapahtumaa jarjestettaessa kaydaan lapi strategisia
ja operatiivisia kysymyksia. Strategisiin kysymyksiin kuuluu tapahtuman tavoite eli miksi
tapahtuma jarjestetaan, kohderyhma eli kenelle jarjestetdan seka lahtokohdat eli mita,
missa ja milloin. Operatiivisiin kysymyksiin luetaan tapahtumaprosessi eli miten, sisalté
ja ohjelma eli millainen seka vastuuhenkil6t eli kuka tai ketka. (Vallo & Hayrynen 2012,
59, 101-104.)

"Sana visuaalinen pohjautuu myoéhaislatinalaiseen sanaan visualis/visus, joka tarkoittaa
nakoa tai nakdaistiin perustuvaa ilmiéta. Sana visualisoida on yhta kuin esittda havain-
nollisin nakokuvin tai kuvitella havainnollisina nakékuvina.” (Nieminen 2004, 13.) Adjek-
tiivina visuaalinen tarkoittaa esineen tai asian silmin havaittavaa ominaisuutta. Substan-
tiivina visuaalinen tarkoittaa nakyvaa todellisuutta. (Seppanen 2005, 16.) “Visuaalisuus

on elementtien valintaa” (Huovila 2006, 55).

Ympariston mittasuhteet, muodot ja varit toimivat viitekehyksena eri visuaalisten viestien
havainnoimiselle (Huovila 2006, 28).

Hyvaan tyyliin nojautuva ulkoasun suunnittelu kdyttda apunaan erilaisia sommitte-
lurakennelmia, jotka perustuvat esimerkiksi vallitsevan ymparistén luonnollisuu-



teen, erilaisiin matemaattisiin jarjestelmiin ja mittasuhteisiin tai hyvinkin abstraktei-
hin ympariston tulkintoihin seka sisaisiin tuntemuksiin hyvasta visuaalisesta ulko-
asusta (Huovila 2006, 29).
Sommitteluun kuuluu tilan tai tilan yksittdisen elementin rajaaminen. Rajaamisella pyri-
tdan poistamaan epaolennainen tieto ja keskittdd katsojan huomio olennaiseen. Paa-
saantoisesti ulkoasun elementtien eli muodon ja varin tulkinta on kulttuurisidonnaista.
Vastaanottajan yksildlliset kokemukset kuitenkin vaikuttavat tulkintaan. (Huovila 20086,
29, 36.)

Tuotannolla tarkoitetaan tapahtumakontekstissa kaikkia niita tyotehtavia, joita tapahtu-
man eteen tehdaan. Tuotannon vaiheita ovat tavoitteiden maarittely, suunnittelu, toteu-
tus ja paattaminen. (liskola-Kesonen 2004, 8-9.) Tapahtuman visuaalinen tuotanto on
tilan ilmeen ja tunnelman muodostavien elementtien asettamista tilaan. Visualisti suun-
nittelee ja toteuttaa tapahtuman tilaan halutun ilmeen, josta muodostuu tapahtuman tun-
nelma. (Somistajayhdistys Ry, 2016) Tapahtuman visuaalisella tuotannolla halutaan
saavuttaa oikeanlainen ilme ja tunnelma tapahtumaan, jotta kavijat viihtyvat ja tapahtu-
man/yrityksen maine kasvaa. Silld halutaan myds varmistaa halutun viestin perille saa-

minen seka edistaa myyntia visuaalisten heratteiden kautta.

Tapahtuman paikka ja olosuhteet kuuluvat tapahtuman laajennetun palvelutarjonnan pii-
riin. Peruspalvelupakettiin kuuluvat tapahtuman ydin eli olemassaolon syy, lisapalvelut
seka tukipalvelut. Laajennettu palvelutarjonta vaikuttaa olennaisesti kavijoiden viihtyvyy-
teen seka tapahtuman maineeseen. (liskola-Kesonen 2004, 19—-20.) Tapahtuman visu-

aalinen tuotanto vaikuttaa osaltaan tapahtuman onnistumiseen.

Visuaalisella tuotannolla ei opinnaytetydssani viitata graafiseen tuotantoon vaan silla tar-
koitetaan niiden asioiden kokonaisuutta, joista muodostuu tapahtuman ulkonaké. Visu-
aalisen tuotannon osa-alueita ovat stailaaminen ja somistaminen. Stailaamisella tarkoi-
tetaan tydssani somisteiden luomaa kokonaisuutta, josta muodostuu juhlan visuaalisuus.
Somistamista kaytetaan sellaisissa asiayhteyksissa, joissa tarkoitetaan tilan ulkonadn

muuttamista pienilla elementeilla.

Visuaalisuuden tarkoituksena on tukea ja varmistaa viestin perillemeno halutun laisena
(Huovila 2006, 55). Tapahtuman visuaalista tuotantoa suunnitellessa taytyy huomioida
tilaajan pyrkimykset tapahtuman suhteen seka kenen ja mita tarvetta tapahtuma tyydyt-

taa. Visuaalisesta tuotannosta vastaavan yrityksen tulee sisaistaa tilaajan imago, jotta



haluttu lopputulos saavutetaan. (Nieminen 2004, 8.) Tapahtuman visuaalisella tuotan-
nolla halutaan saavuttaa niin yritystapahtumissa kuin yksityishenkildiden juhlissa oike-

anlainen ilme, joka omalta osaltaan luo tunnelmaa ja lisaa vieraiden viihtyvyytta.

s b

Tapahtuman Osa Vieraiden
ulkonadn tapahtuman viihtyvyyden
koostavat laajenettua lisaaminen
elementit palvelutarjontaa tunnelman kautta

TAPAHTUMAN
VISUAALINEN TUOTANTO

Myynnin Viestin Osa yrityksen
edistaminen perillemenon markkinointi-
visuaalisilla varmistaminen kokemusta

heratteilla

Kuvio 1. Tapahtuman visuaalisen tuotannon elementit (mukaillen Somistajayhdistys Ry, Gron-
roos 2009, 26 & Huovila 2006, 55)

2.3 Yritystapahtumat eli tapahtumamarkkinointi

Opinnaytetydssani yritystapahtumilla tarkoitetaan tapahtumia, joita yritykset jarjestavat
sidosryhmilleen markkinointitoimenpiteena. Sidosryhmilla tarkoitetaan kaikkia niita ryh-

mia, joiden kanssa yritys on tekemisissa tyontekijoista asiakkaisiin ja tavarantoimittajiin.

Tapahtumamarkkinointi maaritellaan strategisesti suunnitelluksi pitkajanteiseksi toimin-
naksi, jossa yritys viestii valittujen kohderyhmien kanssa elamyksellisia tapahtumia kayt-
tamalla ja kohtaa sidosryhmansa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistdssa
Tapahtumamarkkinointi on markkinointistrategian osa, jonka tavoitteena on vahvistaa

yrityksen imagoa ja/tai tuotteiden ja palveluiden brandia (Vallo & Hayrynen 2012, 19—



20). Opinnaytetydni kasittelee sellaisia tapahtumia, jotka organisaatiot ostavat tapahtu-
matoimistoilta tai muilta palveluntarjoajilta, ja joissa Hey Look Oy vastaa visuaalisesta
suunnittelusta ja toteutuksesta. "Tapahtuman ydin on aina ihmisten valisessa kohtaami-
sessa” (Vallo & Hayrynen 2012, 21). Opinnaytetydssani selvitan, miten tapahtuman vi-

suaalista tuotantoa kehittamalla voidaan edesauttaa ihmisten valisia kohtaamisia.

1970-luvulla tapahtumamarkkinointi-termia ei viela tunnettu, vaan yritystapahtumat olivat
osa suhdetoimintaa, joissa sydétiin ja juotiin yhteistydkumppaneiden ja asiakkaiden
kanssa. 1980-luvun lopussa organisaation tapahtumia olivat perinteisesti ravintoloissa
jarjestetyt kosteat tilaisuudet. (Vallo & Hayrynen 2012, 23—-24.) Tapahtumamarkkinointi
-kasitteen synty palaa vuoteen 1984 Los Angelesin olympialaisiin, jolloin alan kehittymi-
nen ammattimaiseksi toiminnaksi alkoi (Muhonen & Heikkinen 2003, 57). Ulkopuolisina
tapahtumien jarjestajina toimivat elamysmatkoja jarjestavat matkatoimistot. 1990-luvulla
tapahtumamarkkinointi nousi asemaan, joka synnytti tapahtumiin erikoistuneita toimis-
toja ja uudenlaisia tapahtumamuotoja. 2000-luvulla tapahtumamarkkinoinnissa alkoi ko-
rostua tapahtuman kohdistaminen kohderyhman mukaan. Tapahtumien toteutusalue on
laajentunut kasittdmaan Suomen naapurimaat samalla kun pelkastaan verkossa jarjes-
tettavat tapahtumat kasvattavat suosiotaan. Tapahtumamarkkinoinnin monimuotoisuus
on kasvanut. (Vallo & Hayrynen 2012, 23-24.)

“Tapahtumamarkkinointi on brandin fyysistamista, olemattoman tekemista olevaiseksi,
nakyvaksi, kuuluvaksi, tuoksuvaksi, maistuvaksi, koskettavaksi” (Muhonen & Heikkinen
2003, 42 [Markku Rénkkd]). Tapahtumamarkkinoinnin tarkoituksena on muodostaa hen-
kilokohtainen kohtaaminen yrityksen ja asiakkaan valilla, jotta haluttu viesti saadaan pe-
rille tehokkaasti (Muhonen & Heikkinen 2003, 51).

2.4 Yksityishenkildiden juhlat

Kaikissa kulttuureissa vietetaan juhlia, silla arki on merkityksellista, kun vastakohtana on
juhla-aika. Juhlat liittyvat sekd muutokseen etta pysyvyyteen, silla niihin liittyy perinteita,
jotka vahvistavat yhteenkuuluvuuden tunnetta samaan aikaan kun opitaan monikulttuu-

risia juhlatapoja ja juhlitaan uusilla tavoilla. (Espoon kaupunginkirjasto 2014.)



Juhlat voidaan jakaa kalenterijuhliin, kuten jouluun ja juhannnukseen seka elamankaa-
ren juhliin, joihin kuuluvat esimerkiksi haat ja hauskanpitojuhlat, kuten syntymapaivajuh-
lat (Aalto, 1999, 11). Opinnaytetytssani yksityisasiakkaiden juhlilla viitataan elamankaa-

ren juhliin.

Ennen vanhaan juhlassa oli tarkeaa tulkita enteita, tehda taikoja ja totella tyokieltoja, jotta
tuleva sato tulisi taatuksi. (Aalto 1999, 12.) Nykypaivana juhlimisessa on tarkeinta ihmis-
ten viihtyminen. Suomessa oli monen muun maan tavoista poiketen pitkan aikaa tyypil-
listd jarjestda perhejuhlat etupaassa kahvikutsujen muodossa. Taman ajatellaan johtu-
van siita, etta ne eivat vaadi yhta paljon varallisuutta ja valmisteluja kuin illallisen tarjoa-
minen. Kahvinjuontiseremonia oli turvallinen kaava, jonka tehtavana oli yllapitaa keskei-
sia kulttuurisia arvoja ja selviytya lapi vaikeistakin sosiaalisista tilanteista, kuten hauta-
jaisista. (Saarinen 2011, 157.)

Nostan juhlaesimerkkeing esiin kaksi elamankaaren juhlaa, syntymapaivat ja haat, silla
opinnaytetyon tilaajan Hey Look Oy:n stailaamat juhlat ovat paaasiassa niitd. Suomessa
syntymapaivien juhlinta koettiin entisaikaan liian itsekeskeiseksi ja vasta 1940-luvun jal-
keen vakiintui lasten syntymapaivien juhlinta. (Saarinen 2011, 159-—-160.) Jo antiikin ai-
kana avioliitot olivat jarkiliittoja ja perheet taloudellisia yksikkoja. Rakkausavioliittoja alet-
tiin solmia 1700-luvulla sivistyneen keskiluokan keskuudessa. Vuonna 1612 luterilainen
vihkiminen maarattiin pakolliseksi Ruotsi-Suomessa ja lopullisesti valtakunnan laissa
vuonna 1734. Vuodesta 1917 Suomessa on voitu suorittaa siviilivihkimisia. (Aalto 1999,
435-436.) Haiden ohjelmanumerot yleistyivat 1900-luvun vaihteessa. Sitd ennen haita
juhlittiin vihkimisen jalkeen kahvilla ja hdatanssilla. Haaateria tarjottiin, jos siihen oli va-
raa. Suomessa Englannista omaksuttu hdakakku yleistyi toisen maailmansodan jalkeen.
(Saarinen 2011, 165-166.)

3 Hey Look Oy

Tapauksen esittely perustuu vuonna 2015 tekemaani brandianalyysiin Hey Look Oy:sta.
Hey Look Oy on vuonna 2011 perustettu helsinkildinen tapahtuma-alan yritys, jonka paa-
toimintana on tapahtumien visuaalinen suunnittelu ja toteutus seka yritys- etta yksityis-

asiakkaille. Hey Look Oy tekee niin hajuhlien somistusta kuin isojen yritystapahtumien
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stailauksia. Yrityksen toimiala on muut palvelut liike-elamalle. Yrityksen perustajat, omis-
tajat ja ainoat kokopaivaiset tyontekijat ovat Michaela Egger ja Lotta Norokytd. Visuaali-
sen stailauksen lisdksi yritys tarjoaa graafista suunnittelua, valokuvauspalveluita, edito-
rial- kuvausten tuotantoa, somisteiden vuokrausta sekd kukkasuunnittelua ja —toteu-

tusta.

Hey Look Oy:n tavoitteena on kasvaa sen kokoiseksi, ettd mahdollistuisi tyénteki-
jéiden palkkaaminen. Erityisesti hdasesonkina kaipaisimme tyontekijoita, jotka voi-
sivat toteuttaa tuotantoja itsendisesti. (Lotta Norokyt6, Hey Look Oy.)

Hey Look Oy tekee padsaantoisesti stailauksia ja somistuksia paakaupunkiseudulla,
mutta toisinaan my6s muualla Suomessa. Vuosien myéta yksityisasiakkaiden maara on
kasvanut. Yrityksen tavoitteena on saada lisaa yritysasiakkaita suhteessa yksityisasiak-
kaiden maaraan ja kasvattaa yrityksen kokoa niin, etta he voisivat palkata lisda tyonte-

Kijoita.

Hey Look Oy kayttaa yritys- ja yksityisasiakkailleen erilaista yritysnimikettd. Tapahtumien
visuaaliseen suunnitteluun erikoistunut yritys eli toisin sanoen tapahtumastailausyritys
vastaa yritysasiakkaiden tapahtumien visuaalisesta tuotannosta. Juhlasuunnitteluyritys
vastaa haaasiakkaan juhlan stailauksesta. Haaasiakkaalle juhlasuunnittelija on lahes-
tyttavampi kuin tapahtumastailausyritys ja yrityksille tapahtumastailausyritys uskotta-

vampi kuin juhlasuunnittelija.

Yrityksen peruspalvelupakettiin kuuluvat ydinpalvelu, mahdollistavat palvelut ja tukipal-
velut. Hey Look Oy:n ydinpalvelu on tapahtumastailaus. Mahdollistavat palvelut ovat sel-
laisia palveluita, joita asiakas tarvitsee voidakseen kayttaa ydinpalvelua. Hey Look Oy:lla
mahdollistavia palveluita ovat suunnittelukokous ja tarjous. Tukipalveluita kaytetdan ar-
von lisddmiseksi tai palvelun erilaistamiseksi kilpailijan tarjonnasta. Hey Look Oy:n tuki-
palveluihin kuuluu yksityisasiakkaille suunnattu Best Day Ever -internetpalvelu. (Gron-
roos 2009, 224-225.) Best Day Ever on haasivusto, joka kokoaa eri juhla-alan palvelut
samaan osoitteeseen seka tarjoaa ideoita ja vinkkeja juhliin seka esittelee jo juhlittuja

haitd. Hey Look Oy ei tarjoa yritysasiakkaille tukipalveluita.
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HEY LOOK OY:N
PERUSPALVELUPAKETTI

YDINPALVELU
Tapahtumastailaus

TUKIPALVELU MAHDOLLISTAVA
PALVELU

Suunnittelukokous, tarjous

Best Day Ever -
haasivusto

Kuvio 2. Hey Look Oy:n peruspalvelupaketti (mukaillen Grénroos 2009, 224-225)

3.1 Hey Look Oy:n yritysasiakkaat

Hey Look Oy:n yritysasiakkaita ovat paaasiassa tapahtumajarjestajat, tapahtumatuotan-
toyritykset ja tapahtumamarkkinointiyritykset. Useissa tapauksissa tapahtumaa jarjes-
tava yritys ostaa Hey Look Oy:n palveluita alihankintana. Jonkin verran Hey Look Oy
tyoskentelee myds suoraan loppuasiakasyritykselle. Yritysasiakkuuksista 10ytyy useita
sellaisia tapahtumia, joita Hey Look Oy stailaa vuosittain. Yritysasiakkuudet ovat usein

pitkaaikaisempia kuin yksityisasiakkuudet.

Yritystapahtumia ovat p&aasiassa tapahtumamarkkinoinnin piiriin kuuluvat B2B-tapahtu-
mat seka B2C-tapahtumat. B2B-tapahtumat eli business-to-business-tapahtumat ovat
yrityksen toisille yrityksille, yritysasiakkaille jarjestdmia tapahtumia ja B2C-tapahtumat eli
business to customer -tapahtumat yrityksen yksityisasiakkaille jarjestamia tapahtumia.
Liséksi toisinaan Hey Look Oy stailaa yrityksen henkildkunnalleen jarjestdmia vuosijuhlia

ja virkistyspaivia.
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3.2 Hey Look Oy:n yksityisasiakkaat

Yksityisasiakkaiden juhlilla opinnaytetyossani tarkoitetaan pelkastaan haita, silla Hey
Look Oy:lla ei kdytanndssa ole muista juhlien stailauksesta kysyntda. Haissa pari menee
naimisiin eli solmii avioliiton ja julkisesti tunnustaa sitoutumisensa vakituisesti toiseen
ihmiseen (Aalto 1999, 434). Nykypaivana jarjestetddan myds haajuhlia, joissa pari ei
mene naimisiin vaan hoitaa sen eri aikaan, esimerkiksi maistraatissa ennen haajuhlapai-

vaa.

Valtaosa Hey Look Oy:n yksityisasiakkaista palkkaa yrityksen haiden suunnittelua ja jar-
jestamista varten. Asiakkuus voi olla ainutkertainen tai jatkua vuosikausia. Haaparin asi-
akkuus voi alkaa esimerkiksi kihlajaiskuvien otosta, jatkua morsiamen boudoir- kuviin,
itse haajuhlaan jarjestamiseen ja yksivuotishddkuvien ottoon. Valtaosa asiakkuuksista
on kuitenkin ainutkertaisia ja koskevat haiden somistamista tai stailaamista. Hey Look
Oy:n yksityisasiakkaan asiakasprofiili on 30-vuotias, padkaupunkiseudulla asuva, nai-
nen, joka on jarjestamassa juhlia. Han on melko hyvatuloinen tai on saastanyt juhlaa
varten. Han haluaa olla tiiviisti yhteyksissd Hey Look Oy:n omistajiin ja hanella on run-
saasti omia ideoita ja ajatuksia. Hey Look Oy:n omistajilta asiakas kaipaa apua juhlan
jarjestamiseen ja stressin vahentdmiseen. Osa yksityisasiakkaista on haapareja, joista
toinen puolisoista on ulkomaalainen. Usein pari myds asuu muualla kuin Suomessa ja
tarvitsee siksikin apua juhlan jarjestamiseen. Asiakkaille Hey Look Oy tarjoaa palveluita,
joiden kautta asiakas kokee saavansa erityisyytta juhlapaivaansa. Palvelua voisi kutsua

eksklusiiviseksi eli yksilolliseksi ja hieman ylelliseksi.

Hey Look Oy:llda on kaksi blogia, Hey Look ja Best Day Ever. Niiden kautta yritys on
saanut paljon nakyvyytta erityisesti yksityisasiakkaiden joukossa. Yritys markkinoi itse-

aan samalla kun se jakaa vinkkeja tee-se-itse —henkisille morsiamille ja sulhasille.

4 Tavoitteena tapahtumien visuaalisen tuotannon kehittaminen

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittda, mita yritys- ja yksityisasiakkaat toivovat
tulevaisuudessa tapahtumien visuaaliselta tuotannolta ja mitka tekijat vaikuttavat visu-
aalisen tuotannon tulevaisuuteen. Pyrin selvittdmaan Hey Look Oy:n eri asiakasryhmien

odotuksia tapahtumien visuaalisen tuotannon suhteen haastattelemalla yritysasiakkaita
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ja teettamalla potentiaalisille yksityisasiakkaille verkkolomakekyselyn. Tutkin, miten mer-
kitykselliseksi nama ryhmat kokevat tapahtumien visuaalisuuden ja mita toiveita heilla

on tulevaisuudessa visuaalisuuden suhteen.

Kirjallisuutta seka lehti- ja nettiartikkeleita tutkimalla selvitédn, miten maailma muuttuu vi-
sualisoitumisen my6ta ja mika on visuaalisuuden tulevaisuus. Lisaksi tutkin tapahtumien
tulevaisuutta. Haen myds vastauksia siihen, miten tapahtumien visuaalista tuotantoa ke-
hittamalla voitaisiin edesauttaa ihmisten valisia kohtaamisia, jotka ovat niin tapahtuma-

markkinoinnin kuin yksityishenkildidenkin juhlien ydin.

Tutkimuskysymykset muodostuivat kaytyani lapi, millaista tietoa tarvitsen kehittaakseni
Hey Look Oy:n toimintaa ja millaisilla kysymyksilla ja aineistonkeruumenetelmilla saisin
tarvitsemaani tietoa. Tavoitteena on, etta opinnaytetydni tarjoaa Hey Look Oy:lle tutkittua
tietoa visuaalisen tuotannon tulevaisuuden kehitystarpeista seka ehdotuksia toiminta-

malleiksi.

Paakysymys:
Mitka ovat visuaalisen tuotannon tulevaisuuden kehitystarpeet yritystapahtumissa ja yk-

sityishenkiléiden juhlissa?

Alakysymykset:

e Mita odotuksia asiakkailla on tapahtumien visuaalisen tuotannon suhteen? Miten
yritysasiakkaiden toiveet eroavat yksityisasiakkaiden toiveista?

e Mika on visuaalisen tuotannon merkitys tapahtumissa?

e Miten maailma muuttuu visualisoitumisen myo6ta ja mika on visuaalisuuden tule-
vaisuus? Miten se vaikuttaa tapahtumiin?

e Miten tapahtuman visuaalista tuotantoa kehittamalla voidaan edesauttaa ihmis-
ten valisia kohtaamisia?

5 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyoni on tapaustutkimus, jossa luodaan kehitysehdotuksia Hey Look Oy:lle tu-
levaisuuden tapahtumien visuaalisen tuotannon parantamiseksi seka asiakaspalvelun

kehittamiseksi. Kehitysehdotusten tukena kaytetaan palvelumuotoilun teoriamalleja.
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Tapaustutkimus soveltuu lahestymistavaksi, kun opinnaytetyona on kehittamistyo, jonka
tavoitteena on ymmartaa syvallisesti organisaation tilannetta ja tuottaa tutkimuksen kei-
noin kehittdmisehdotuksia (Ojasalo ym. 2010, 37-38). Tapaustutkimuksessa on usein
vain yksi tutkimuksen kohde, josta pyritdan tuottamaan uutta, syvallista tietoa kehittami-
sen tueksi. Tyypillisin piirre on, ettd kayttamalla monenlaisia menetelmia saadaan koko-
naisvaltainen kuva tapauksesta. Tapaustutkimuksessa on laadullisen tutkimuksen ja me-
netelmien ohella mahdollista kayttda maarallisia menetelmia. (Ojasalo ym. 2010, 53—
55.)

Jotta Hey Look Oy:n palveluita voidaan kehittdd mahdollisimman tehokkaasti, tulee huo-
mioida niin olemassa olevien kuin potentiaalisten asiakkaiden nakokulmat seka tulevai-
suuteen vaikuttavat asiat. Tavoitteena tallaisessa palvelun yhteiskehittamisessa on, etta
palveluun liittyvat asiat ja ndkdkannat tulisivat huomioiduksi tiedonkeraamis- ja analysoi-
misvaiheessa mahdollisimman laaja-alaisesti (Tuulaniemi 2011, 117). Tassa tapaustut-
kimuksessa esitettyja tuloksia ei voida pitaa yleismaailmallisesti patevina, vaan niilla tah-
dataan yksittaisen tapauksen tarkkaan analysointiin. Hain valitsemillani menetelmilla

Hey Look Oy:ta hyodyttavia tietoja.

Menetelmiksi tahan tapaustutkimukseen on valittu yritysasiakkaiden toiveiden kartoitus
haastattelulla, potentiaalisten yksityisasiakkaiden toiveiden kartoitus verkkolomakeky-
selylla seka visuaalisuuden tulevaisuuden tutkiminen kirjallisuuden seka lehti- ja nettiar-
tikkeleiden avulla. Paadyin naihin menetelmavaihtoehtoihin, koska niiden kautta saan
vastaukset paa- ja alakysymyksiini. Informantteina toimivat Hey Look Oy:n yritysasiak-
kaat seka potentiaaliset yksityisasiakkaat, joita ovat juhlia suunnittelevat tai juhlista kiin-
nostuneet yksityishenkilot. Kyselyvaiheessa en erityisesti suunnannut kyselya paakau-
punkiseudulla asuville henkildille, vaikka he potentiaalisin asiakasryhma ovatkin. Halusin
saada tietda mielipiteitd ympari Suomen ja mahdollisesti myds ulkomailta asuvilta suo-

malaisilta.

Tassa opinnaytetydossa menetelmien kautta saatua tietoa peilataan palvelumuotoilun
teoriamalleihin. Menetelmien ja teoriamallien pohjalta loin tulevaisuuden toimintaehdo-

tukset Hey Look Oy:n palvelujen kehittdmiseksi.
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Oma roolini aineiston keruussa oli melko pieni, silld verkkokyselyssa en vaikuttanut ih-
misten vastaamiseen. My0Os haastatteluissa roolini oli pieni, silla [ahes kaikki haastatel-
tavat halusivat tehda haastattelun sahkopostilla. Roolini kirjallisuuden ja lehti- ja nettiar-

tikkeleiden tutkinnassa oli tulkita tekstia ja 16ytaa niista tyoni kannalta tarkeat seikat.

TUTKIMUSMENETELMAT

Yritysasikkaiden
— kokemukset
ja toiveet
- haastattelu

Maailman
visualisoitumisen
hyoty Hey Look

Potentiaalisten o
Oy:n toiminnassa

yksityisasiakkaiden
toiveet
-verkkolomakekysely

Miten Hey Look Oy:n
toimintaa kehitetaan
vastaamaan tapahtumien
visuaalisen tuotannon

| S—
‘..\ Visuaalisuuden ja tulevaisuuden kehitystarpeita

tapahtgmlen Palvelumuotoehdotukset
tulevaisuus asiakaspalvelun
- kirjallisuus ja artikkelit parantamiseksi

Kuvio 3. Hey Look Oy:n toiminnan kehittdminen vastaamaan visuaalisen tuotannon tulevaisuu-
den kehitystarpeita — opinnaytetydprosessin aineistonkeruumenetelmat

5.1  Yritysasiakkaiden haastattelu

Haastattelu on aineistonkeruumenetelma, joka korostaa yksil6a tutkimustilanteessa ja
jolla saadaan kerattyad syvallista tietoa kehittdmisen kohteesta nopeasti (Ojasalo ym.
2010, 95). Alun perin ajattelin kayttda puolistrukturoitua haastattelua eli teemahaastatte-
lua, jossa haastattelukysymykset suunnitellaan etukateen, mutta sanamuodot ja kysy-
mysten jarjestykset voivat vaihdella haastatteluiden valilla. Paadyin kuitenkin strukturoi-

tuun haastatteluun, silla valtaosa halusi vastata haastatteluun sahképostin kautta. Struk-
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turoidussa haastattelussa haastattelija suunnittelee tarkan haastattelurungon, jota kay-
tetdan jokaisessa haastattelussa. Haastattelu muistuttaa paljon kyselya. (Ojasalo ym.
2010, 41.) Haastattelun hyvana puolena on henkilokohtaisen ja personoidun tiedon saa-

minen yksilon korostuessa. Huonona puolena on vastausten heikko yleistettavyys.

Yritysasiakkaiden haastattelun tavoitteena opinnaytetydssani oli kartoittaa, mita odotuk-
sia yritysasiakkailla on tapahtumien visuaalisen tuotannon suhteen. Lisdksi kartoitin,
miksi kyseiset yritykset tekevat yhteisty6ta juuri Hey Look Oy:n kanssa. Haastatteluita
tehtiin nelja kappaletta aikavalilla 4.—21.3.2016. Haastattelulomake on luettavissa liit-

teessa 1.

Haastatteluiden analysoimisen aluksi kaydaan lapi aineisto moneen kertaan, minka jal-
keen se luokitellaan ja pyritaan |I0ytamaan yhteyksia kaytettyyn teoriaan. Yksinkertaisinta
on analysoida haastatteluaineisto laskemalla ilmididen esiintymisten maara ja esittaa ne
esiintymisten mukaan esimerkiksi taulukossa. Litteroitu eli puhtaaksi kirjoitettu haastat-
teluaineisto tyypillisesti puretaan teema-alueisiin. Teemoittelussa kaydaan lapi useam-
malle haastateltavalle yhteisia ilmioita tai asioita. Yksi mahdollisuus tarkastella yhteyksia
on tyypittely, jossa kaikki haastateltavat sijoitetaan kahteen tai useampaan tyyppiin jon-
kin tai joidenkin sellaisten kehittamistehtavien kannalta, jotka ovat tarkeita tosiasioiden

perusteella. (Ojasalo ym. 2010, 99.)

Opinnaytetydssa keratyssa haastatteluaineistossa nousi esiin monipuolisia ja toisistaan
poikkeavia vastauksia. Vastaukset teemoiteltiin haastattelukysymysten mukaan. Vaikka
haastateltavia oli pieni maara, heidan taustansa vaikutti selkeasti vastauksien erilaisuu-

teen.

5.2 Verkkolomakekysely potentiaalisille yksityisasiakkaille

Kysely on maarallisen tutkimuksen menetelma, jonka tarkoituksena on kerata nopeasti
ja tehokkaasti laaja tutkimusaineisto suurelta maaralta ihmisia. Maarallisella tutkimuk-
sella saadaan paljon pinnallista ja numeroihin perustuvaa tietoa, jota voidaan kasitella
tilastollisesti. Tutkija on erillaan tutkimuksen kohteesta eika vaikuta kohteeseen. Kyse-
lystd saatu materiaali analysoidaan tilastollisin menetelmin, ja tiedot yleistetdan koske-

maan koko perusjoukkoa. Kyselyn heikkoutena on tuotetun tiedon pinnallisuus seka sen
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arvioimisen mahdottomuus, kuinka vakavasti vastaajat suhtautuivat kyselyyn (Ojasalo
ym. 2010, 93-94, 108-109.)

Verkkolomakekyselyn eli internetissa toteutettavan lomakekyselyn tavoitteena opinnay-
tetydssani on selvittda, mitd odotuksia ja toiveita potentiaalisilla yksityisasiakkailla on
juhlien visuaalisen tuotannon suhteen. Selvitin myds, mika tai mitka ovat ne tekijat, jotka
saavat asiakkaan valitsemaan itse tekemisen sijasta yrityksen stailaamaan juhlatilan. Li-
séksi kartoitin Hey Look Oy:n tunnettuutta. Havaintoyksikkdind eli mittauksen kohteina
kyselyssani olivat juhlia suunnittelevat tai juhlista kiinnostuneet yksityishenkilét. Suoritin
kyselyn esitestauksen kolmelle henkildlle, jonka jalkeen muokkasimme kyselylomaketta
selkedmmaksi ja maarittelimme kyselyssa kaytetyt termit tarkemmin yhdessa opinnay-
tetyoni tilaajan kanssa. Kyselylomake onkin testattava ennen sen laajamittaisempaa le-
vitysta, ja siihen tulee tehda tarpeen vaatimat muutokset ja tdydennykset (Ojasalo ym.
2010, 118).

Verkkolomakekysely suoritettiin internetissé 1.3.-10.3.2016. Kysely suoritettiin haa- ja
juhla-aiheisessa blogissani Elamani paiva, jolla on 173 rekisterditynytta lukijaa. Lisaksi
otin suoraan yhteytta 76 haa- ja juhlabloggaajaan. Levitin kyselya myds Facebookissa
kahdessa haaaiheisessa ryhmassa, joissa on yhteensa noin 5300 jasenta. Julkaisin ky-
selyn kahdessa internetin haaaiheisessa keskustelufoorumeissa Naimisiin.info ja Haa-
muistio. Lisaksi kavin keskusteluja Haat-lehden kanssa kyselyn julkaisemisesta sen Fa-
cebook-sivulla, mutta se ei toteutunut. Tein verkkotutkimuksen sosiaalisessa mediassa
hyddyntden sosiaalisen median verkostoja ja annoin sen levita vapaasti. Koska jaoin
kyselya verkossa, on mahdotonta todentaa, minka kanavan kautta vastaukset loppujen
lopuksi tulivat. Jonkin verran sain vastaajilta kommentteja, joissa he kertoivat vastan-

neensa kyselyyn.

Verkkokyselylomake on luettavissa liitteessa 2.

5.3 Visuaalisuuden ja tapahtumien tulevaisuuden tutkiminen — kirjallisuus seka lehti-
ja nettiartikkelit

Trendien seuraaminen liittyy usein kehittdmishankkeisiin, joissa sita kaytetddn muiden

menetelmien rinnalla (Ojasalo ym. 2010, 45). Trendien seuraamiseen on monia tapoja,
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joista olen ty6honi valinnut median seuraamisen seka internetin ja kirjallisuuden tutkimi-
sen. Kirjallisuuden tutkiminen on keskeisessa osassa tutkimuksellisessa kehittamis-
tyossa. Kansainvaliset, tieteelliset lehdet ovat parhaimpia tutkimuksen lahteitd, silla ne
ovat usein tuoreempia kuin kirjat ja niissa julkaistaan kirjoja syvallisempia ja rajatumpia
tutkimustuloksia. (Ojasalo ym. 2010, 30-31.) Kirjallisuuden tutkiminen sopii tyéhon,

koska sita kautta saan paljon tietoa.

Menetelman huonona puolena on, etta ajatukset ovat kirjoittajien omien mielipiteiden va-
rittdmia. Tulevaisuutta tutkittaessa ei myodskaan voida esittdd varmoja faktoja, silla ei tie-

deta, mita tulee tapahtumaan maailman tilassa.

6 Tutkimusaineiston analyysi

Tassa luvussa esittelen vastaukset ja tulokset, joita tutkimusaineistosta on I0ydettavissa.
Ensin esittelen Hey Look Oy:n yritysasiakkaiden haastattelut. Seuraavaksi kayn lapi po-
tentiaalisille yksityisasiakkaille suunnatun verkkolomakekyselyn. Kolmannessa luvussa
esittelen kirjallisuudesta seka lehti- ja nettiartikkeleista I6ytamiani tietoja visuaalisuuden

tulevaisuudesta ja neljannessa luvussa tapahtumien tulevaisuudesta.

6.1 Yritysasiakkaiden toiveet — haastattelu

Suoritin Hey Look Oy:n yritysasiakkaiden haastattelut haastateltavien toiveiden mukai-
sesti sdhkoposti- ja puhelinhaastatteluina aikavalilla 4.3.-21.3.2016. Haastateltava A
tyoskentelee viestintaalalla, haastateltava B tapahtumatuotannon parissa, haastateltava

C asianajotoimistossa ja haastateltava D ohjelmatoimistossa.

Saturaatiopiste on raja, jolloin haastatteluja on tarpeeksi eivatkad uudet haastattelut enda
tuota kehittdmistehtavan kannalta oleellista uutta tietoa (Ojasalo ym. 2010, 100). Alun
perin tarkoituksenani oli haastatella kuutta yritysta ja yhta tuottajaa, joiden kanssa Hey
Look Oy on tehnyt yhteisty6td, mutta joukkio kutistui neljaén haastateltavaan. Koen vas-

tausten olevan relevantteja, muttei yleispatevia.
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Yritysasiakkaiden haastatteluista 10ysin vastauksia tyoni alakysymyksiin visuaalisen tuo-
tannon merkityksesta tapahtumissa, yritysasiakkaiden toiveista tapahtumien visuaalisen
tuotannon suhteen seka ihmisten valisten kohtaamisten edesauttamisesta visuaalisuu-
den kautta. Lisdksi sain aineistoa yritysasiakkaiden ja yksityishenkil6iden toiveiden ero-
jen kartoittamiseen. Tapahtuman visuaalisella tuotannolla tarkoitetaan haastattelussa

niiden asioiden kokonaisuutta, joista muodostuu milta tapahtumassa nayttaa.

6.1.1 Yhteistyd Hey Look Oy:n kanssa

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyin, millaista yhteisty6ta haastateltavat ovat tehneet
Hey Look Oy:n kanssa. Toisessa kysymyksessa kysyin, miksi yhteistybkumppaniksi on
valittu juuri Hey Look Oy. Viestintaalalla tydskenteleva haastateltava A kertoi yrityksensa
tehneen yhteistydssa Hey Look Oy:n kanssa erilaisia tilaisuuksia viestintaalan yrityksen
asiakkaille, muun muassa bloggaaja- ja mediatilaisuuksia. Hey Look Oy oli mydés ollut
mukana muutamissa erityyppisissa projekteissa stailaamassa muun muassa julkisia wc-
tiloja asiakasyrityksen nakdiseksi. Lisaksi Hey Look Oy oli toteuttanut tuotekuvia, joiden
tarkoituksena oli konkretisoida viestintaalan yritykselle asiakkaan tuotteen monipuoli-
suus eri kayttoyhteyksissa. Haastateltava A:n edustama yritys oli valinnut yhteistyo-
kumppanikseen Hey Look Oy:n, koska yrittdjat ovat taitavia, luovia, luotettavia ja muka-
via. Haastateltavan mukaan Hey Look Oy:n omistajien kanssa on kiva tehda téita ja voi

luottaa siihen, etta lopputulos tayttaa seka heidan etta heidan asiakkaansa odotukset.

Tapahtumatuotantoyrityksessa tydskenteleva haastateltava B kertoi Hey Look Oy:n ra-
kentavan yrityksen tapahtumiin somistuksia ja miljoita. He tekevat yhteistyota Hey Look
Oy:n kanssa, koska kokevat sen olevan joustava ja innovatiivinen yritys, joka keksii in-
novatiivisia ratkaisuja hauskoilla yksityiskohdilla. Hey Look Oy on yrityksen mielesta tai-
puisa ja heidan nakdisensa yritys. Asianajotoimistossa tydskenteleva haastateltava C
kertoi Hey Look Oy:n vastanneen neljana vuotena nuorille lakimiehille ja opiskelijahar-
joittelijoille jarjestettyjen kesajuhlien visuaalisesta toteutuksesta. Alun perin asianajotoi-
misto valitsi Hey Look Oy:n vastaamaan visuaalisesta toteutuksesta suhteiden ja kuule-
miensa kokemusten perusteella. Haastateltava D kertoi yrityksen kayttdaneen Hey Look
Oy:n palveluita useissa yritystapahtumissa somistuksen ja stailauksen suunnittelussa ja

toteutuksessa. Ohjelmatoimistossa tydskenteleva haastateltava D kertoi yrityksensa
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kayttaneen Hey Look Oy:n palveluita, koska siltd saa hyvaa asiakaspalvelua seka ide-
ointiapua. Han kertoi, etta voi luottaa saavansa viimeistellyn lopputuloksen, silla Hey

Look Oy:n omistajat mukautuvat siihen, etta asiat voivat muuttua loppumetreille asti.

Ensimmaisena yhteistydvuonna (valitsimme Hey Look Oy:n yhteistybkumppaniksi) var-
mastikin suhteiden ja kuulemiemme hyvien kokemusten perusteella ja seuraavina vuo-
sina oman tyytyvaisyytemme perusteella, ja myo6s siksi, ettei muitakaan vastaavia toimi-
joita tunnu olevan markkinoilla. (C:n haastattelu, 14.3.2016.)

6.1.2 Odotukset tapahtuman visuaalisen tuotannon suhteen

Seuraavaksi kysyin, mita odotuksia haastateltavilla on tapahtumien visuaaliselta tuotan-
nolta ja mita he haluavat sen kautta saavuttaa. Haastateltava B vastasi odotuksena ole-
van oikeanlaisen tunnelman luominen tapahtumaan, jotta tapahtuman tavoite tulisi ilmi.
Haastateltava C kertoi, ettéd tapahtuman visuaalisen tuotannon tulisi tukea ja huokua toi-
vottua mydnteista yrityskuvaa. Haastateltava D kertoi, etta he visioivat tapahtuman ulko-
naon, johon he tarvitsevat toteutuksen. Visuaalista tuotantoa tarjoavan yrityksen tulisi
kyeta itsenaisesti toteuttamaan haluttu visio lyhyenkin esittelyn avulla. Aikaa ei myos-
kdan usein tiukan budjetin takia ole paljon, joten visuaalisen tuotannon yrityksen tulisi
olla muuntautumiskykyinen ja tehokas. Visuaalisen tuotannon kautta yritys haluaa saa-
vuttaa visuaalisen toteutuksen, joka tukee tapahtuman teemaa ja antaa lisdarvoa asiak-
kaalle ja/tai vieraalle. Visuaalisen tuotannon tulisi olla yhtenadinen ja jatkuva, seka yksi-

tyiskohtiin tulisi kiinnittdd huomiota.

Haastateltava A:n mukaan tarkeinta oli, etta tilaisuuden visuaalisuus vastaa toimeksian-
toa eli ettd visuaalisuudella saavutetaan oikeanlainen tunnelma ja hankkeeseen liittyvat
mielikuvat valittyvat asiakkaille. Visuaalisuuden kautta tapahtumasta saadaan mieleen-
painuva ja erilainen. Visuaaliselta tuotannolta han odotti luovuutta, kustannustehok-
kuutta, kaytannollisyytta, joustavuutta ja mutkatonta yhteisty6ta. Haastateltava A nosti

myds esiin visuaalisuuden merkityksen viestinnalliseltd kannalta ajateltuna:

Tarkeaa on toki myds, ettd vieraat viihtyvat tapahtumassa ja valittavat tietoa onnistu-
neesta elamyksestaan myos muille. Tassa keskeisessa roolissa on mm. sosiaalinen me-
dia ja se on my®6s erityisen tarkeaa, ettd visuaalisessa suunnittelussa & tuotannossa osa-
taan ottaa huomioon se, mika toimii myos talta kannalta. Minkalaiset jutut innostavat ih-
miset kuvaamaan & jakamaan tunnelmia jne. Visuaalinen tuotanto on tassa mielessa
avainasemassa myos viestinnélliseltéd kannalta ajateltuna. (A:n haastattelu, 4.3.2016.)
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6.1.3 Tapahtumastailauksen vaikutus asiakkaiden tyytyvaisyyteen

Haastattelun neljas kysymys kasitteli tapahtumastailauksen vaikutusta asiakkaiden tyy-
tyvaisyyteen tapahtuman suhteen. Haastateltava C vastasi tapahtumastailauksella ole-
van merkitysta erityisesti nuorille suunnatuissa tilaisuuksissa, koska sen kautta voidaan
luoda positiivisia mielleyhtymia ja kokemuksia seka viestia esimerkiksi nuorekkuutta.
Han nosti esiin myds yrityksen houkuttelevuuden lisddmisen tydnantajana tapahtu-
mastailauksen avulla. Han huomautti, ettd usein hanen edustamansa yrityksen tapahtu-
mat ovat asiakasyrityksille suunnattuja asiapitoisia tilaisuuksia, jolloin tapahtumastai-

lauksen rooli on lahes olematon.

Haastateltava A koki tapahtumastailauksen vaikuttavan asiakkaiden tyytyvaisyyteen
suuresti. Han painotti tapahtuman sisallon, osallistujamaaran ja muiden tekijoiden olevan
avainasemassa tilaisuuden onnistumisen arvioinnissa, mutta tapahtumastailauksen vai-
kuttavan voimakkaasti asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Hanen mukaansa hyva tapahtu-
mastailaus on tarkedssa roolissa "wow”-efektin herattdmisessa. Haastateltava B:n mu-
kaan tapahtumastailaus vaikuttaa todella paljon asiakkaiden tyytyvaisyyteen tapahtu-
man suhteen. Hanen mukaansa visuaalinen tuotanto on isossa osassa muodostamassa
tapahtumaan oikeanlaista tunnelmaa ja valittamassa haluttua viestia asiakkaille. Myds
haastateltava D nosti esiin tapahtumastailauksen merkityksen tapahtuman tarkoituksen

ilmentamisessa:

Onnistuneena se (tapahtumastailaus) antaa lisdarvoa ja virittdd tunnelman vastaamaan
tapahtuman lopullisia tarkoitusperia. (D:n haastattelu, 21.3.2016.)

6.1.4 Tapahtumastailauksen merkitys yrityksen markkinoinnissa

Seuraavaksi haastattelussa kysyttiin tapahtumastailauksen merkitysta yrityksen markki-
noinnissa ja erityisesti visuaalisessa markkinoinnissa. Visuaalisella markkinoinnilla tar-
koitetaan markkinointia visuaalisin keinoin eli yrityksen tyylid markkinoida ulkoisilla sei-
koilla kuten logolla, mainoksilla ja tapahtumilla. Haastateltava A kertoi tapahtumastai-
lauksen merkityksen yrityksen markkinointiin riippuvan asiakasyrityksesta. Usein tapah-
tumat, joissa yritys on panostanut stailauspuoleen ovat samalla markkinoinnillisia tem-
pauksia, mutta niita yritys tekee vahan. Han koki stailattujen tilaisuuksien olevan asiak-

kaiden kohdalla pieni osa markkinoinnin kokonaispalettia. Haastateltava C vastasi ta-
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pahtumastailauksella olevan yleisesti ottaen hyvin pieni merkitys yrityksen markkinoin-
nissa. Han kertoi muutamassa yksittaisessa tapahtumassa stailauksella olevan markki-
noinnillista merkitysta. Tapahtumatuotantoyrityksessa tyoskenteleva haastateltava B ei
kokenut tapahtumastailauksella olevan merkitysta yrityksen markkinoinnissa. Han ko-
rosti, ettd yrityksen tehtdvana on nostaa asiakasta tapahtumissa esiin ja olla harmaata
massaa taustalla. Haastateltava D nosti tapahtumastailauksen merkityksen yrityksen

markkinoinnissa korkealle:

Tapahtumastailaus on osa kayntikorttiamme. Onnistunut tapahtuma poikii uusia tapahtu-
mia ja stailaus on tarkea osa sita. (D:n haastattelu, 21.3.2016.)

6.1.5 Vaikutuksen tehnyt yleis6tapahtuman visuaalinen tuotanto

Kaksi haastateltavista nosti esiin Flow-festivaalin kysyttaessa yleisétapahtumasta, jonka
visuaalinen tuotanto olisi tehnyt heihin vaikutuksen. Haastateltava B sanoi Flow-festivaa-
lin olevan mielenkiintoisesti rakennettu tapahtuma, joka pysyy linjassaan ja sisaltaa yk-
sityiskohtia. Tapahtuma on hdnen mukaansa tehty pieteetilld. Haastateltava C perusteli
mielipidettaan silla, etta festivaalin visuaalinen ilme uusiutuu ja yllattaa joka vuosi ja on
jotain sellaista, mitd aiemmin ei ole nahty. Haastateltava A mainitsi Lux Helsingin. Han
hehkutti tapahtuman olevan loistokas suoritus Helsingin kaupungilta kumppaneineen,
jonka nayttavat ja mieleenpainuvat teokset tarinoineen eivat jata ketdan kylméaksi. Ta-
pahtumia yhdistaa se, etta ne jarjestetdan Helsingissa. Haastateltava D sanoi, ettei mie-

leen tullut yhtadan visuaalisuudellaan vaikutusta tehnytta yleisétapahtumaa.

Minun olisi kannattanut haastattelussa kysya haastateltavilta yleisesti vaikutuksen teh-
neesta tapahtuman visuaalisesta tuotannosta. Nyt kysymyksessani korostui yleisétapah-
tuma, jolloin en saanut haastateltavilta tietoa, ovatko he olleet esimerkiksi yritystapahtu-
massa, jonka visuaalinen tuotanto olisi tehnyt heihin vaikutuksen. Tyoni kannalta olisi
ollut tarkeampaa tietaa, millainen tapahtuman visuaalinen tuotanto tekee haastateltaviin

vaikutuksen ja miksi.

6.1.6 |hmisten valisten kohtaamisten edesauttaminen
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Seuraava kysymys kasitteli ihmisten valisten kohtaamisten edesauttamista tapahtumien
visuaalista tuotantoa kehittamalla. Tapahtumien keskeisena tavoitteena on saada ihmi-
set tapaamaan toisiaan ja kysymyksella halusin kartoittaa, mita ajatuksia haastateltavilla
on asian suhteen. Haastateltava B vastasi, ettd ihmisten valisid kohtaamisia voitaisiin
edesauttaa luomalla kohtaamisalueita ja erilaisia tunnelmia, joissa ihmiset voivat seu-
rustella. Haastateltava D vastasi, etta tarkeinta olisi saada visuaalisuus palvelemaan si-
saltdéa. Kokonaisuuden tulisi olla yhtenainen eika stailaus saisi vaikuttaa paalle liimatulta
koreilulta. Haastateltava C vastasi, ettad puhutteleva, yllatyksellinen ja radikaali visuaali-
nen toteutus saisi aikaan keskusteluja, mutta korosti, ettei se sopisi hanen alansa tapah-
tumiin. Haastateltava A koki mahdollisuuksia olevan paljon ja nosti esiin muun muassa

keskustelua herattavat yksityiskohdat:

Visuaaliseen toteutukseen voidaan miettiad yksityiskohtia, jotka herattavat keskustelua,
istumapaikkojen & péytamuodostelmien oikeanlaisella asettelulla voidaan tietty vaikuttaa
my6s kohtaamisiin, visuaalisessa tuotannossa voidaan loihtia jotain, joka aktivoi ihmiset
vaikkapa piirtdmaan yhdessa jne. (A:n haastattelu, 4.3.2016.)

6.1.7 Tulevaisuuden toiveet tapahtumien visuaalisen tuotannon suhteen

Lopuksi kysyin, mitd odotuksia haastateltavilla on tapahtumien visuaalisen tuotannon
suhteen tulevaisuudessa. Haastateltava A odotti laadukkuuden jatkumista seka ajan
hengen mukaisia toteutuksia. Haastateltava B toivoi miljdiden muokkaamista seka va-
pain kasin tekemista. Haastateltava D ei vastannut kysymykseen. Haastateltava C odotti

uusia ideoita ja luovia tapoja luoda visuaalisia iimeita:

Haluaisin myds nahda, miten visuaalinen tuotanto voisi tukea asiapitoisia tilaisuuksia,
joissa ei tavanomaisesti panosteta visuaaliseen tuotantoon lainkaan. (C:n haastat-
telu, 14.3.2016.)

Viimeinen kysymys oli haastattelun tarkein kysymys, mutta sain siihen suppeimmat vas-
taukset. Minun olisi pitanyt muotoilla se paremmin tai korostaa kysymyksen tarkeytta
haastateltaville. Yritysasiakkaiden odotukset tapahtumien visuaalisen tuotannon suh-

teen on tyoni paakysymyksia, joten en saanut siihen kattavaa ja yleistettavaa vastausta.
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6.2 Potentiaalisten yksityisasiakkaiden toiveet — verkkolomakekysely

Suoritin verkkolomakekyselyn 1.3.-10.3.2016. Lomakekyselyyn tuli vastauksia 280 kap-
paletta, joista en joutunut hylkdamaan yhtaan. Kyselyssani olivat pakollisina kysymyk-
sina sukupuoli, asuinpaikka ja ika. Muihin kysymyksiin ei ollut pakko vastata, joten kaik-
kiin kysymyksiin ei tullut 280 vastausta. Kayn kyselyn kohta kohdalta 1api ja kerron vas-
tauksien maaran kunkin kysymyksen kohdalla. Kysely suoritettiin verkkolomakekyselyna
verkossa. Kyselyssani oli seka monivalintakysymyksia ettd avoimia kysymyksia, joihin
vastaajat saivat omin sanoin kirjoittaa vastauksensa. Kyselylla voidaankin tuottaa niin
laadullista kuin maarallista dataa (Ojasalo ym. 2009, 119). Kyselylomake 16ytyy liitteessa
2.

Kasittelen lomakkeiden vastauksia isona kokonaisuutena ja lisaksi pureudun tarkemmin
siihen, onko nahtavissa asuinalueen vaikutusta juhlapalveluiden kaytéssa. Sukupuolten
valisia eroja en huomioi kyselyn analysoinnissa. En mydskaan analysoi asuinalueen tai
ian vaikutusta visuaalisen tuotannon arvostukseen, silla lahes kaikki vastanneista vasta-
sivat silla olevan jonkinlaista merkitysta juhlissa. Jotta voisin arvioida asuinalueen ja ian
vaikutusta, minun olisi pitanyt kyselyssa kysya visuaalisen tuotannon merkityksesta esi-
merkiksi vastausvaihtoehdoilla ei merkitse, merkitsee vahan, merkitsee melko paljon ja
merkitsee paljon. Teen aineiston ryhmittelya eli etsin kerdamastani aineistosta saman-
kaltaisuuksia ja eroavaisuuksia ja ryhmittelen samaa asiaa tarkoittavat kasitteet yhden
luokan alle. Kyselylla hain vastauksia alakysymyksiini visuaalisen tuotannon merkityk-
sesta seka millaisia eroja yksityishenkildiden visuaalisissa toiveissa on yritysasiakkaiden

toiveisiin nahden.

Maarittelin kyselyssa kayttamani termit kyselyn alussa seka kysymyksien kohdalla. Vi-
suaalisella tuotannolla kyselyssa tarkoitettiin niiden asioiden kokonaisuutta, joista muo-
dostuu tapahtuman ulkondké. Stailaamisella tarkoitettiin somisteiden luomaa kokonai-

suutta, josta muodostuu juhlan visuaalisuus.

6.2.1 Vastaajien taustat

Lomakkeen ensimmaisessa kohdassa kysyin vastaajan sukupuolta. Vastaajista 95,4%
oli naisia. Tama oli odotettavissa, silla valtaosa juhla-aiheisia blogeja pitavista henkildista

seka Facebookin haayhteisdissa olevista henkildista on naisia.
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SUKUPUOLI

@ Nainen
® Wies

4,6%
13 kpl
95,4%
267 kpl

Kuvio 4. Kyselyyn vastanneiden sukupuoli

Annoin kyselyn levita vapaasti verkossa enka valikoinut vastaajia. Vastaajat olivat melko
tasaisesti ympari Suomen. Eniten vastaajia oli Etela-Suomesta, 37,2 %. Paakaupunki-
seudulla asuvien osuus kyselyyn vastanneista oli 23,6 % ja muualla Etela-Suomessa
asuvien 13,6 %. Erotin tdssa paakaupunkiseudun osuuden, silla valtaosa Hey Look Oy:n
yksityisasiakkaista on paakaupunkiseudulta ja halusin tutkia erityisesti heidan kiinnos-
tustaan juhlasuunnitteluyrityksen palkkaamiseen. Lansi-Suomesta vastaajia oli 30,7 %
ja Ita&-Suomesta 23,2 %. Oulun |danista oli vastaajia 3,9 %, Lapista 1,4 % ja Ahvenan-
maalta 0,4 %. Vastaajista kolme oli ulkomailta, yksi Madeiralta ja kaksi Ruotsista. Ulko-
mailta vastauksia tuli siis kolme kappaletta eli 1,1 %. Olin laittanut vastausvaihtoehdoiksi
Suomen alueet viiden olemassa olevan 1danin mukaan, jolloin osa vastaajista iimoitti
asuinpaikakseen muun Suomen. Keski-Suomi esiintyi kolme kertaa, Pirkanmaa kaksi

kertaa ja Varsinais-Suomi kerran.
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ASUINPAIKKA

23,2%
65 kpl
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@ Muu Etel3d-Suomi
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3,9%, 11 kpl
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Kuvio 5. Kyselyyn vastanneiden asuinpaikka

42,5 % vastaajista oli ikdhaarukassa 25-29 vuotta. Seuraavaksi suurin ikdryhma oli 19—
24 -vuotiaat (21,4 %) ja sen jalkeen 30—34-vuotiaat (19,6 %). Vastaajista 84,6 % oli alle
35-vuotiaita, mikd onkin luonnollista, koska valtaosa vastaajista suunnitteli haita. Tilas-
tokeskuksen mukaan vuonna 2014 valtaosa naimisiin menevista naisista oli ialtdan 27—
33 vuotta (Tilastokeskus). Ikdhaarukkaan 35—-39-vuotiaat sijoittui 13,6 % vastanneista.

Yli 60-vuotiaita vastaajia oli 1,8 %. Alle 18-vuotiaita vastaajia oli 1,1 %.
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Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden ika
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Kuvio 7. Avioituvuus idn mukaan 2010, 2013, 2014 (Tilastokeskus 2015)

6.2.2 Juhlien suunnittelu

Seuraavaksi kysyin “Suunnitteletko jotakin juhlaa talla hetkella?”. Yksi kyselyn vastaa-

jista jatti vastaamatta kysymykseen. Vastanneista 77,4 % vastasi suunnittelevansa jota-

kin juhlaa. Naille vastaajille esitettiin jatkokysymys “Mita juhlaa tai juhlia suunnittelet talla
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hetkella?”. Kysymyksessa oli mahdollista valita useampi vaihtoehto. Kysymykseen vas-
tasi 216 vastaajaa ja siihen tuli 242 vastausta, joten vastauksia vastaajaa kohden 1,12.
Odotetusti valtaosa, 89,8 %, vastasi suunnittelevansa haita. Syntymapaivajuhlia suun-
nitteli 8,8% vastanneista ja valmistujaisjuhlia 5,6 %. Muita vastaajien suunnittelemia juh-
lia olivat gaalaillallinen, polttarit, illanistujaiset kaasojen ja bestmanien kanssa, tupaan-
tuliaiset, yrityksen juhla, vuosijuhlat, juhannus, ristidiset, paasidinen, kiitosjuhla seka

baby showerit ja ystavaporukan tapaaminen pitkasta aikaa.

SUUNNITTELETKO
TALLA HETKELLA
JOTAKIN JUHLAA?

® Kyla
®E

77,4%
216 kpl

Kuvio 8. Suunnitteletko talla hetkella jotakin juhlaa, n = 279
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SUUNNITTELEMASI
JUHLAT

Haat

89,8%, 194 kpl

Syntymapai-
vajuhlat 8,8%, 19 kpl
Valmistujaiset 5,6%, 12 kpl
Muu 7,9%, 17 kpl
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Kuvio 9. Kyselyyn vastanneiden suunnittelemat juhlat, n = 242

Valtaosa vastaajista valitsi useamman vastausvaihtoehdon kysyttdessa, mista vastaajat
hakevat inspiraatioita juhlien suunnitteluun. Vastaajia oli 215 kappaletta ja vastauksia
704 kappaletta, joten keskimaarin yksi vastaaja valitsi 3,3 vastausvaihtoehtoa. Eniten
vastaajat ilmoittivat hakevansa inspiraatioita Facebookin haayhteisoista (77,7 %). Tama
ei yllata, koska valtaosa kyselyyn vastanneista suunnitteli haita. Moni vastaajista luulta-
vasti myos I0ysi kyselyn Facebookin hadyhteison kautta. Toiseksi suosituin kanava oli
Pinterest -kuvapalvelu (76,3 %), jossa voi koostaa kuvakansioita omista ja muiden lataa-
mista kuvista. 61,9 % vastaajista ilmoitti hakevansa inspiraatioita kotimaisista ja ulkomai-
sista juhla-aiheisista blogeista. Juhla-aiheisista blogeista inspiraatiota hakivat erityisesti
19-35-vuotiaat. Internet ja sosiaalinen media olivat tarkeimmat inspiraation lahteet, ja
sen jalkeen tulivat juhla-aiheiset lehdet (46,5 %) ja messut (45,6 %). Lisaksi vastaajat

mainitsivat inspiraation lahteikseen kaverit ja [aheiset seka erilaiset lehdet.
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INSPIRAATION
LAHTEET

Pinterest 76,3%, 164 kpl

46,5%, 100 kpl

Juhla-aiheiset lehdet

Juhla-aiheiset blogit 61,9%, 133 kpl

Facebookin haayhteisot 77.7%, 167 kpl

Messut 45,6%, 98 kpl

Muu 19,5%, 42 kpl
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Kuvio 10. Juhlien suunnittelemisen inspiraation lahteet, n = 215

Kysymykseen “Kaytatko tai oletko kayttanyt juhlasuunnitteluyritysta juhliesi suunnitte-
luun?” tuli 279 vastausta. 96,4 % vastanneista ei kayttanyt eika ollut kayttanyt juhlasuun-
nitteluyritysta juhlien suunnitteluun. Vastanneista kymmenen henkil6a eli 3,6 % kaytti tai
oli kayttanyt juhlasuunnitteluyritysta juhlien suunnitteluun. Heille oli jatkokysymyksena
“Mita juhlasuunnitteluyritysta kaytat tai olet kayttanyt juhliesi suunnitteluun?”. Kysymyk-
seen vastasi yhdeksan henkil6a. 33 % vastanneista kaytti tai oli kayttanyt Hey Look Oy:n
palveluita. Muilla vastaajilla oli kaikilla eri vastaus. Vastaajien kayttamia juhlasuunnitte-
luyrityksia olivat Wedding pro.ee Tallinnasta, Juhlahuuma, italialainen Il giorno che vorrei
sekd nimeltd mainitsematon hautaustoimisto. Lisaksi oli kdytetty oman juhlasuunnittelu-

yrityksen palveluita seka lahisukulaisen ammattitaidollista apua.
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JUHLASUUNNITTELUYRI-
TYKSEN KAYTTAMINEN
JUHLIEN SUUNNITTELUUN

® Kyla
®Ei

96,4%
269 kpl

‘ 3,6%

10 kpl

Kuvio 11. Juhlasuunnitteluyrityksen kayttdminen juhlien suunnitteluun, n =279

Lisaksi nailta vastaajilta kysyttiin, miksi he kayttavat tai kayttivat juhlasuunnitteluyritysta
juhliensa suunnitteluun. Kahdeksan vastasi kysymykseen. Syina olivat muun muassa
ajan puute seka halu saada kaunis ja erilainen juhla. Juhlasuunnitteluyritysta oli myos

kaytetty apuna isojen juhlien jarjestamisessa seka helpottamaan omaa suunnittelutyota.

Oli semmoinen tunne, ettd ilman ulkopuolista (ammattilaisen) apua emme onnistuisi jar-
jestemaan isoja haita varsinkin kun vieraita tuli seka ltaliasta ettd Suomesta. Matkus-
tamme myds paljon ja aikamme juhlajarjestelyihin paikan paalla oli hyvin rajallinen. Loy-
simme haasuunnittelijan, joka teki meihin molempiin vaikutuksen persoonallaan, jarjes-
telmallisyydelldan ja halullaan oppia minkalaiset juhlat haluamme/mika olisi sopiva tyyli
meille. Olin kuvitellut, ettd haasuunnittelijan palkkaaminen olisi tosi kallista, mutta hanen
pyytama palkka oli todella kohtuullinen ja jalkeenpain kun mietimme, olisimme varmaan
olleet valmiita maksamaan enemmankin, jos olisimme tienneet miten paljon hanen
tybnsa auttoi meitd. Voin sanoa ihan suoraan, ettd meidan haité ei olisi varmaan juhlittu
ilman haasuunnittelijan apua! (Verkkolomakysely, Nainen, 19—24 vuotta.)
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6.2.3 Juhlien visuaalisuus

Kysyin avoimella kysymyksella, mita juhlien visuaalisuus merkitsee vastaajille ja miksi.
Kysymykseen vastasi 232 henkilda eli 82 % kyselyn vastaajista. Ryhmittelin vastaukset
ylempiin kasitteisiin, kuten tilaisuuden luonteen kuvaamiseen ja tunnelman luomiseen.
Kasitteita ilmeni 1,4 per vastaaja. Vastaajista 3,5 % ilmoitti, ettei juhlien visuaalisuudella
ole merkitysta. 48 % vastaajista ilmoitti juhlien visuaalisuuden olevan erittdin tarkeaa.
Loput 48,5 % eivat suoraan kirjoittaneet juhlien visuaalisuuden olevan heille tarkeaa,

mutta vastauksista kavi ilmi, ettd visuaalisuus on heille jollakin tasolla tarkeaa.

Ryhmittelin sellaiset vastaukset, jotka ilmenivat vahintaan viisi kertaa.Usealla vastaajalla
oli samantyyppinen ajatuskulku, jossa juhlien visuaalisuus on tarkeaa, silla se luo juhlan
tunnelman, mika puolestaan vaikuttaa suuresti vieraiden viihtyvyyteen. Vastaajista Iahes
puolet vastasivat juhlien visuaalisuuden vaikuttavan juhlien tunnelmaan ja auttavan sen

luomisessa.

Haluamme etta juhlissamme on viihtyisda ja tunnelmallista, jonka vuoksi haluamme pa-
nostaa juhlamme ulkonakdén (Nainen 19—-24 vuotta, Lansi-Suomi).

Muita vastauksia olivat visuaalisuuden merkitys tekijan nakdisen juhlan luomisessa (22
%), visuaalisuus yhtenevaisen kokonaisuuden luomisessa (21,9 %) ja vieraiden arvos-
tamisen osoittaminen visuaalisuuden kautta (12%). 12% vastasi juhlien visuaalisuuden
vaikuttavan vieraiden viihtyvyyteen. Juhlien visuaalisuus merkitsi 7 %:lle vastaajista tilai-
suuden luonteen kuvaamista ja 6,4 %:lle juhlan teeman tukemista. 6,4 % vastasi visuaa-
lisuudella olevan merkitystd muistojen luomisessa. 5,7 % vastasi visuaalisuuden saavan

aikaan tunteita ja 2 % visuaalisten elementtien rauhoittavan juhlaa.

Visuaalisuus on olennainen osa juhlia! Sanotaanhan ruokaankin liittyen, jotta se on puoli
ruokaa. Oman silman on levattava, mutta visuaalisuuden ja kaytannéllisyyden on myds
lyétava katta! (Nainen 51-60 vuotta, [t&d-Suomi.)

On mukava, kun juhlien tyyli on yhtenainen. Mielestani se rauhoittaa kokonaistilannetta,
joka saattaa olla levoton, kun on danta ja paljon ihmisia (Nainen 30—-34 vuotta, It3-Suomi).



33

JUHLIEN
VISUAALISUUDEN
MERKITYS

VASTAUS ILMENEMISKERRAT
Tunnelman luominen 101
Luo tekijan nakdisen juhlan 52
Kokonaisuuden ja yhtenaisyyden luonti 51
Viihtyisyyden luominen 28
Vieraiden arvostaminen 28
Tilaisuuden luonteen kuvaaminen 16
Muistojen luominen 15
Teeman tukeminen 15
Tunteiden aikaansaaminen 13
Juhlan rauhoittaminen 5

Taulukko 1. Juhlien visuaalisuuden merkitys, n = 232

Toisaalta taas juhlien onnistuminen ei ole suoraan riippuvainen juhlien visuaalisyydesta
(ei selkea syy-seuraussuhde) (Nainen 25-29 vuotta, I1ta-Suomi).

Itse visuaalisuus on minulle vain piste i:n paalla. Varsinainen juhlan teema ja ohjelma
luovat juhlan, kun taas visuaalisuus koristelee sen. ltse en koe visuaalista puolta niin
tarkedna, kunhan ei ole hirveassa ristiridassa muun ohjelman kanssa. (Mies 30-34
vuotta, [t&-Suomi.)

Visuaalisuudella saadaan juhlaan luotua se omannakoisyys, varsinkin kun haat ovat pe-
rinteisesti kaavaltaa hyvin samalaisia (Nainen 25-29 vuotta, muu Etela-Suomi).

Riippuu taysin juhlasta merkitseekd ja mita merkitsee. Hyva fiilis tulee, jos visuaalisuu-
teen on panostettu, mutta yksin se ei pelasta mitdan. (Nainen 30-34 vuotta, paakaupun-
kiseutu.)

Kysyin avoimella kysymyksella myds, mita lisdarvoa vastaajat kokevat visuaalisuuden
tuovan juhlaan. Ryhmittelin sellaiset vastaukset, jotka ilmenivat vahintaan viisi kertaa.
Kysymykseen vastasi 216 henkil6a ja siihen tuli 352 vastausta. Kasitteita ilmeni 1,63 per
vastaaja. Vastaajista 11 % kirjoitti visuaalisuuden tuovan erittain paljon lisdarvoa juhlaan.
Kaksi vastaajaa vastasi ‘En osaa sanoa’. Yksi vastaajista oli sitd mieltd, ettei visuaalisuus
tuo juhlaan mitaan lisdarvoa ja kolme sitd mieltd, ettd vain huonoon visuaaliseen toteu-
tukseen kiinnittdad huomiota. Kysymykseen visuaalisuuden tuomasta lisdarvosta juhlaan

tuli paljon samoja vastauksia kuin kysymykseen, mita juhlien visuaalisuus merkitsee. Vi-
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suaalisuus merkitsi eniten tunnelman luomista, ja tunnelma ilmeni useimmiten myos li-
saarvon luomisessa. 31 % vastaajista vastasi, ettd visuaalisuus tuo lisdarvoa luomalla

tunnelmaa.

VISUAALISUUDEN TUOMA
LISAARVO JUHLAAN

VASTAUS ILMENEMISKERRAT
Tunnelman luominen 68
Persoonallisuuden osoittaminen 34
Viihtyvyyden lisaaminen 32
Arvokkuuden osoittaminen 30
Vaivannaon osoittaminen 28
Juhlallisuus, juhlan tuntu 25
Vieraat kokevat itsensa tarkeiksi 22
Silman ilo, kauneus, tyylikkyys 21
Ehjan kokonaisuuden luominen 17
Muistojen luominen 15
Elamyksen tuottaminen 9
Kaunis tausta valokuville 9
Tilanteen erityisyyden korostaminen 7
Puheenaiheena ja inspiraationa toimiminen 5

Taulukko 2. Juhlien visuaalisuuden tuoma lisdarvo, n = 216

15,7 % vastanneista kertoi visuaalisuuden tuovan lisdarvoa ilmentamalla juhlan jarjesta-
jan persoonallisuutta. Viihtyvyys nousi tédssakin kysymyksessa selkeasti esiin, 14,8 %
vastasi visuaalisuuden tuovan lisaarvoa juhlaan lisaamalla vieraiden viihtyvyytta. 13,9 %
vastasi visuaalisuuden tuovan lisdarvoa juhlaan osoittamalla tilanteen arvokkuutta. Lisa-
arvoksi laskettiin myos se, kuinka visuaalisuus osoittaa juhlan jarjestajien nahneen vai-

vaa juhlan ja vieraiden eteen (13 %).

Itse arvostan sitd, ettd juhlien jarjestamisessa on nahty vaivaa ja ajateltu nain myds vie-
raiden viihtyvyyttd (Nainen 30-34 vuotta, Lansi-Suomi).

11,6 % piti juhlallisuutta visuaalisuuden tuomana lisdarvona. 10 % vastasi visuaalisuu-
den tuovan juhlaan lisdarvoa saamalla vieraat kokemaan itsensa tarkeiksi ja arvoste-
tuiksi. Silman ilo, kauneus ja tyylikkyys nousi esiin 9,7 % vastaajan vastauksissa. 7,9 %
vastasi visuaalisuuden tuovan lisdarvoa luomalla kokonaisuudesta ehjan. 6,9 % nosti

esiin muistojen muodostamisen visuaalisten elementtien kautta. 4,2 % laski lisdarvoksi
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elamyksen tuottamisen. Sama maara ilmoitti myds lisdarvoa olevan visuaalisuuden tuot-
tama kaunis tausta valokuville. 3,2 % vastasi visuaalisuuden korostavan tilanteen erityi-
syytta ja 2,3 %:n mielesta lisdarvoa tuo visuaalisuuden esiin nostama inspiraatio ja pu-

heenaiheet.
Visuaalisuus auttaa muistojen luomisessa (Nainen 30—34 vuotta, Lansi-Suomi).

Vastauksissa nousi esiin kokemus siita, ettd vaikka juhlien visuaalisuus on itselle tar-
keda, se ei valttamatta vieraille merkitse kovinkaan paljoa eika vieraat valttamatta
muista, milta juhlissa naytti. Esiin nostettiin myos se, ettd visuaalisuuteen kiinnitetaan

aiempaa enemman huomiota ja siihen myos panostetaan enemman.

Pidan visuaalisuuden arvoa korvaamattomana. Ihmiset ovatkin mielestani alkaneet kiin-
nittdd enemman huomiota visuaalisuuteen juhlissaan. (Nainen 25-29 vuotta, muu Etela-
Suomi.)

Kysymykseen “Kaytatko tai oletko kayttanyt juhlasuunnitteluyritysta juhliesi stailaami-
seen?” tuli 277 vastausta. 96,4 % eli 267 henkil6a vastasi ei. Vastaajista kymmenen eli

3,6% oli kayttanyt tai kaytti juhlasuunnitteluyritysta juhliensa stailaamiseen.

JUHLASUUNNITTELUYRI-
TYKSEN KAYTTAMINEN
JUHLIEN STAILAAMISEEN

® Kyla
96.4% ®E

267 kpl

3,6%
10 kpl

Kuvio 12. Juhlasuunnitteluyrityksen kayttdminen juhlien stailaamiseen, n = 277
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Naille kymmenelle esitettiin jatkokysymys, jossa kysyttiin, mita yritystd he kayttavat tai
ovat kayttaneet juhliensa stailaamiseen. Kysymykseen tuli yhdeksan (9) vastausta. 44
% vastanneista vastasi kayttdvansa tai kayttdneensa Hey Look Oy:n palveluita. Muita
juhlasuunnitteluyrityksia olivat Lumihopea, Wedding pro.ee Tallinnasta, Suunnittelupal-
velu-Laurén, Juhlahuuma seka italialainen |l giorno che vorrei. Kysyin heiltd myds, miksi
he kayttavat tai kayttivat juhlasuunnitteluyritysta juhliensa stailaamiseen. Vastauksina oli
seka halu saada apua stailaukseen etta saavuttaa juhlaan oikeanlainen tunnelma, 16ytaa
oikeanlaiset stailausmateriaalit ja muodostaa juhlasta yhtenainen kokonaisuus. Juhla-
suunnitteluyritysta kaytetaan tai kaytettiin juhlien stailaamiseen myds, koska koettiin yrit-

tajilla olevan silmaa juhlien visuaalisuudelle.

--- Juhlasuunnitteluyritykselld on myds aivan erilaiset resurssit erilaisten koristuksien ja
teemojen toteuttamiseksi. Ihailen suuresti juhlasuunnitteluyrittdjien mielikuvitusta ja sil-
maa juhlien kauneudelle. (Nainen 25-29 vuotta, paadkaupunkiseutu.)

6.2.4 Juhlasuunnitteluyrityksen palkkaaminen juhlan stailaamiseen

Seuraavassa osiossa kysyin, minka tekijoiden takia vastaajat kayttaisivat juhlasuunnit-
teluyritysta juhliensa stailaamiseen. Vastaajia oli 274 kappaletta ja vastauksia 687, joten
vastauksia tuli 2,5 per vastaaja. Maarallisesti tarkeimmaksi tekijaksi juhlasuunnitteluyri-
tyksen kaytdssa juhlien stailaamiseen nousi stressin vahentdminen (73,4 %). Seuraa-
vaksi eniten vastattiin ajan sdastaminen (59,5 %). Kolmanneksi eniten kannatusta sai
ammattilaisen ndkemys ja kokemus (52,2 %) seka neljanneksi eniten juhlimiseen keskit-
tyminen (35 %). Seuraavaksi eniten vastattiin juhlasuunnitteluyrityksen verkostot (25,9
%). 4,7 % vastaajista vastasi muu. Muita vastauksia olivat ammattiosaaminen ja erilaiset
nakokulmat, vastuun siirtdminen toiselle, se ettei juhlan jarjestaja ole itse lahjakas visu-
aalisesti seka sellaisten somisteiden ja asioiden saaminen juhliin, joita yksityishenkilona

ei olisi mahdollista saada.
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TEKIJAT, JOIDEN
VUOKSI KAYTTAISIT
JUHLASUUNNITTELUYRITYSTA
JUHLIESI STAILAAMISEEN

Ajan saastaminen 59,5%, 163 kpl

Ammattilaisen nakemys 52,2%, 143 kpl

Voin keskittya juhlimiseen 35%, 96 kpl

Stressin vahentaminen

73,4%,
; 201 kpl
Juhlayrityksen verkostot 25,9%, 71 kpl
Muu
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Kuvio 13. Tekijat, joiden vuoksi vastaajat kayttaisivat juhlasuunnitteluyritysta juhlien stailaami-
seen, n = 274

Seuraavaksi esitin lisdkysymyksen, jossa kysyttiin tarkeinta tekijaa, jonka vuoksi vas-
taaja kayttaisi juhlasuunnitteluyritystd juhliensa stailaamiseen. Kysymykseen tuli 270
vastausta. Tarkeimmaksi tekijaksi nousi stressin vahentaminen (34,1 %), joka oli maa-
rallisestikin tarkein tekija. Seuraavaksi tarkeimmaksi nostettiin ammattilaisen nakemys
ja kokemus (26,7 %), jonka jalkeen tuli ajan saastaminen (17,8 %). Mahdollisuus keskit-
tya juhlimiseen (12,2 %) oli neljanneksi tarkein syy. Juhlasuunnitteluyrityksen verkostot
sai 7% vastaajien danista. 2,2 % valitsi muun tekijan, joita olivat omannakadisten juhlien
saaminen ja oman vision toteuttaminen juhlausunnitteluyritysta kayttamalla. Yksi mainitsi
myos, etta kayttaisi juhlasuunnitteluyritysta juhliensa stailaamiseen, jos hanella olisi tar-
peeksi rahaa. Myds juhlasuunnitteluyritysten tarjoamat tavaroiden vuokrapalvelut mai-

nittiin.
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TARKEIN TEKIJA, JONKA
VUOKSI KAYTTAISIT
JUHLASUUNNITTELUYRITYSTA
JUHLIESI STAILAAMISEEN

34,1%,
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Kuvio 14. Tarkein tekija, jonka vuoksi vastaajat kayttaisivat juhlasuunnitteluyritysta juhlien stai-
laamiseen, n = 270

Kyselyssa kysyttiin syita sille, mikseivat vastaajat palkkaisi juhlasuunnitteluyritysta juh-
liensa stailaamiseen. 276 vastasi kysymykseen ja vastauksia tuli 482 eli 1,7 per vastaaja.
Eniten vastattiin hinta (85,1 %). Seuraavaksi eniten vastattiin halu tehda itse (57,6 %).
23,6 % vastas,i ettei luota ulkopuoliseen tekijaan. 8,3 % vastasi muu syy. Muita syita
olivat, ettei ole syyta olla kayttdmatta juhlasuunnitteluyrityksen palveluita, ja ettei paikka-
kunnan juhlasuunnitteluyritystarjonta ole tarpeeksi laadukasta. Lisaksi mainittiin, ettei us-
kalleta kayttaa juhlasuunnitteluyritystd. Moni myds vastasi pitavansa juhlien suunnitte-
lusta todella paljon eika nain ollen halunnut ulkoistaa sitd. Oman vision vahvuus ja epai-
lykset juhlasuunnitteluyrityksen kyvysta toteuttaa ne arveluttivat 18 vastaajaa eli 6,5%
vastaajista. Oikeanlaisen yrityksen ja ihmisen I6ytamista pidettiin haasteellisena ja ai-
kaavievana asiana. Yksi vastaajista piti juhlasuunnitteluyrityksen palkkaamista turhana

proystailyna, joka on liilan amerikkalaista suomalaisiin juhliin.

En luota ulkopuoliseen tekijaan. Paikkakunnan juhlasuunnitteluyritysten taso ei todella-
kaan vastaa sita tasoa, mita itse odotan tai mita itsekin osaisin toteuttaa. Jos olisin aivan
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110% varma, etta suunnitteluyritys vahentaisi stressia ja olisi ammattitaitoinen, voisin pal-
velua kayttaa. Mutta paikkakunnan tason huomioiden niin ei ole. (Nainen 19-24 vuotta,
[t&-Suomi.)

TEKIJAT, JOIDEN
VUOKSI ET KAYTTAISI
JUHLASUUNNITTELUYRITYSTA

JUHLIESI STAILAAMISEEN

85,1%,

Hi
inta 235 kpl

57,6%,
159 kpl

Haluan tehda itse

En luota ulkop.
tekijaan

Muu

0 20 40 G0 80 100 120 140 160 180 200 220

Kuvio 15. Tekijat, joiden vuoksi vastaajat eivat kayttaisi juhlasuunnitteluyritysta juhlien stailaami-
seen, n = 276

En usko, etta ulkopuolinen osaa tehda juhlittavan henkilén nakoiset juhlat lyhyen tutustu-
misen perusteella. Toki suunnittelijan luoma visuaalisuus voi olla erittain kaunis, mutta ei
juhlittavaa henkil6a kuvastava. (Nainen, 19—24 vuotta, muu Etelad-Suomi.)

Seuraavaksi kysyin tarkeinta tekijaa, jonka vuoksi vastaaja ei kayttaisi juhlasuunnittelu-
yritysta juhlien stailaamiseen. Kysymykseen vastasi 269 vastaajaa. Tarkeimmaksi syyksi
nousi hinta (64,7 %). Toiseksi tarkein syy oli halu tehda itse (25,7 %) ja kolmanneksi
tarkein luottamuspula ulkopuoliseen tekijaan (7,8 %). Muita syita olivat, etta juhlasuun-
nitteluyrityksen kayttaminen tuntuisi liioittelulta, ja ettei juhlien ulkonako kiinnosta. Myos

itse tekemisen hauskuus mainittiin.
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TARKEIN TEKIJA, JONKA
VUOKSI ET KAYTTAISI
JUHLASUUNNITTELUYRITYSTA
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Kuvio 16. Tarkein tekija, jonka vuoksi vastaajat eivat kayttaisi juhlasuunnitteluyritysta juhlien stai-
laamiseen, n = 269

6.2.5 Asuinpaikan vaikutus juhlasuunnitteluyrityksen kayttamiseen

Tutkin, onko juhlasuunnitteluyrityksen palveluita kaytetty jollakin alueella keskimaaraista
enemman. Juhlasuunnitteluyrityksen palveluiden kayttdminen juhlan suunnittelemiseen
jakautui alueittain seuraavasti: 1td-Suomi 40 %, paakaupunkiseutu 30 %, muu Etela-
Suomi 10 %, Ahvenanmaa 10 % ja Tukholma, Ruotsi 10 %. Juhlasuunnitteluyrityksen
palveluiden kayttaminen juhlan stailaamiseen jakautui seuraavasti: paakaupunkiseutu
40 %, 1td&-Suomi 20 %, Lansi-Suomi 10 %, muu Eteld-Suomi 10 %, Ahvenanmaa 10 %
ja Tukholma, Ruotsi 10 %. Etela- ja It&-Suomi pitivat juhlasuunnitteluyrityksen kayttami-
sessa karkisijoja. Vastaajien joukosta kukaan Pohjois-Suomesta ei ollut kayttanyt juhla-

suunnitteluyrityksen palveluita.
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6.2.6 Hey Look Oy:n tunnettuus

Kyselyn viimeisessa osiossa kysyin, onko juhlasunnitteluyritys Hey Look Oy vastaajille

tuttu. 87,5 % vastaajista yritys ei ollut tuttu. 12,5 % eli 35 vastaajaa tunsi yrityksen.

HEY LOOK OY:N
TUNNETTUUS

® Kyl
i

87,5%, SE

244 kpl

12,5%,
35 kpl

Kuvio 17. Hey Look Oy:n tunnettuus vastaajien keskuudessa

Tutkin myés Hey Look Oy:n paikallista tunnettuutta. Tutkin, kuinka moni padkaupunki-
seudulla asuva vastasi tuntevansa Hey Look Oy:n ja laajemmin, kuinka moni eteldsuo-
malainen tunsi Hey Look Oy:n. Yritys tunnettiin koko maata paremmin Eteld-Suomessa
ja vield paremmin paakaupunkiseudulla. Paakaupunkiseudun vastaajista 26 % tunsi Hey
Look Oy:n. Etelasuomalaisista 24 %:lle yritys oli tuttu. Yritys oli siis odotetusti tunnetumpi

etelaisessad Suomessa kuin muualla Suomessa.
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HEY LOOK OY:N TUNNETTUUS
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Kuvio 18. Hey Look Oy:n tunnettuus paakaupunkiseudulla ja Eteld-Suomessa

Hey Look Oy:n tunteville esitettiin jatkokysymys, jossa kysyttiin, mistd he tunsivat Hey
Look Oy:n. 31 vastasi tdhan eli nelja jatti vastaamatta. 19,4 %:lle vastaajista yritys oli
tuttu Best Day Ever-blogista. 12,9 % tunsi Hey Look Oy:n Haat-lehdesta ja 9,7 % oli
tormannyt yritykseen messuilla. 6,5 % oli kayttanyt yrityksen palveluita. Kuusi vastasi
lukeneensa Hey Look Oy:sté jostakin haablogista. Tutun tai ystavan kautta Hey Look Oy
oli tuttu neljalle. Lahes puolet eli 48,4 % vastasi Hey Look Oy:n olevan tuttu muuta kautta
kuin esitettyjen vastausvaihtoehtojen kautta. Muissa vastauksissa mainittiin haaryhmien
keskustelut, internet seka TV. Yksi vastaajista oli ollut Hey Look Oy:n stailaamassa ta-
pahtumassa. Vain kaksi vastasi kayttaneensa Hey Look Oy:n palveluita, vaikka aiemmin

useampi oli vastannut kayttaneensa yrityksen palveluita.
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HEY LOOK OY:N
TUNNETTUUDEN
KANAVAT

48,4%,
15 kpl

@ Olen kayttanyt yrityksen palveluita
® Blogista Best Day Ever

) Olen olluttapahtumassa, jonka
visuaalisesta toteutuksesta vastasi
Hey Look Oy

@ Haat-lehdesta
@ lessuilta
® WMuu

Kuvio 19. Kanavat, joiden kautta Hey Look Oy on tuttu

6.3 Visuaalisen maailman tulevaisuus — kirjallisuus seka lehti- ja nettiartikkelit

Kirjallisuutta seka lehti- ja nettiartikkeleita tutkimalla etsin vastausta tyoni alakysymyk-
seen "Miten maailma muuttuu visualisoitumisen my6ta ja mika on visuaalisuuden tule-

vaisuus?”

6.3.1 Visuaalisen tarinankerronnan merkitys tulevaisuudessa

Elamme talla hetkelld historian kuvallisinta aikaa, silla ensin lehtikuvat, elokuvat, mai-
nokset seka perhevalokuvat ja myéhemmin televisio, video ja internet ovat varmistaneet
sen, ettd kuvat ovat merkityksellisia (Seppanen 2005, 17). Elinymparistén visualisoitu-
misella tarkoitetaan sita, ettd kuvallisella informaatiolla on kasvava merkitys elamas-
samme. Nakoaisti on kautta aikojen ollut ihmisen tarkein aisti ja sen merkitys menestyk-

sellisessa arjessa selvidmisessa on 2000-luvulla vain kasvanut. (Otavan opisto, 2015.)
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Sielld missa on kuva, on tarina. Tarinankerronnan keinona visuaalisuus on nyt merkityk-
sellisemmassa roolissa kuin koskaan aiemmin. Sosiaalinen media, arjen digitalisoitumi-
nen ja visuaalinen tarinankerronta kulkevat keskenaan rinnakkain. (Funkkis 2016.)

Markkinointitoimisto Funkkis listaa jutussaan ”5 syytd, miksi visuaalinen tarinankerronta
on tarkeda” (31.1.2016) viisi syyta, miksi visuaalinen tarinankerronta on tarkeda. Ensim-
maiseksi Funkkis nostaa esiin tehokkuuden. Ihmiset silmailevat useita eri mediakanavia
samaan aikaan ja yrittavat 16ytaa sielta kiinnostavinta sisaltéa. lhmisen aivot proses-
soivat kuvallisen viestin 60 000 kertaa nopeammin kuin kirjoitetun viestin, silla nako tun-
nistaa 10 000 000 bittid sekunnissa. “Visuaalinen kerronta toteaakin asiansa silmanra-
payksessa tajuttavasti, uskottavasti ja yksiselitteisesti miljoonille erilaisille ihmisille. Sel-
vaa on, etta visuaalisen tarinankerronnan avulla haluttu viesti myos muistetaan parem-
min.” (Funkkis 2016.)

Toinen syy Funkkiksen mukaan on kiteytettavyys, silla ihmiset haluavat tiedon yksinker-
taisena ja nopeasti ymmarrettavassa muodossa. Monimutkainenkin asia voidaan esittada
ymmarrettavasti ja kiteytetysti visuaalisen kuvakerronnan avulla, jolloin myds aikaa ja
rahaa saastyy. Kolmanneksi syyksi Funkkis nostaa synnynnaisyyden, jolla se tarkoittaa
ihmisten perimassa olevaa visuaalista tarinankerrontaa. Ihmiset kertovat toisilleen tari-
noita, koska ne tuntuvat merkityksellisiltd. Neljas syy on osallistavuus. Visuaalisuus ha-
vainnollistaa aiheen seka luo kiinnostavuutta ja herattaa tunteita. Tunteet herattavat ute-
liaisuuden faktan sijaan. Yleison osallistaminen, sitouttaminen ja vaikuttaminen ovat te-
hokkainta tunnereaktion avulla. Viimeinen syy Funkkiksen mukaan on ajankohtaisuus.
“Tanéd vuonna maailmassa otetaan 380 miljardia valokuvaa. Facebookiin ladataan 350
miljoonaa kuvaa joka paiva.” Markkinoinnissa korostuu visuaalinen tarinankerronta, kun

digitaaliset kanavat valtaavat entistd enemman tilaa. (Funkkis 2016.)

6.3.2 Sosiaalisen median vaikutus visuaalisuuteen

Vuonna 2007 alettiin kayttaa termia sosiaalinen media kuvaamaan muutosta internetin
kayttajien toimintatavoissa. Kayttajien vuorovaikutukseen ja verkottumiseen toimintansa
perustavat internetin palvelut alkoivat saavuttaa suosiota ja internetin kaytosta tuli entista
sosiaalisempaa, kun kayttajat alkoivat jakaa toisilleen erilaisia sisaltéja, kuten kuvia. So-
siaalisen median kayttajista tuli pelkdn www-sivustojen selaamiseen sijaan aktiivisia te-
kijoita, valittgjia ja osallistujia. (Ponka 2014, 9.) Sosiaalisen median kanavat voidaan

jakaa moneen eri ryhmaan. Visuaalisia sosiaalisen median palveluita ovat muun muassa
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kuvanjakopalvelut, kuten Instagram, blogit kuten Blogger, sosiaaliset kirjanmerkit kuten

Pinterest seka yhteistpalvelut kuten Facebook (Pénka 2014, 4-6).

Yksi syy visuaalisuuden korostumiseen sosiaalisessa mediassa on verkon yhteysno-
peuksien kasvu seka mobiililaitteiden yleistyminen. Toinen syy on aivojen kyky proses-
soida visuaalista informaatiota 60 000 kertaa nopeammin kuin kirjoitettua tekstia. Kuva
onkin nopein tapa viestia ja se myos herattaa tunnereaktion, joka houkuttelee klikkaa-
maan eteenpain. Kuvat ovat verkossa katseen tarkeimpia tarttumapisteita. (Olander,
2014.)

Kurion teettdmassa Some-markkinoinnin trendit 2016 -tutkimuksessa nousee esiin,
kuinka yritykset alkavat tehda some-markkinointia eli markkinointia sosiaalisen median
kanavissa sisalto edelld. Sisallontuotannossa video kasvattaa edelleen suosiotaan, josta
liveraportoinnin osuus kasvaa. Social commerce eli kaupanteko suoraan kuvasta yleis-
tyy. Asiakkaalla on mahdollisuus tehda nopea ostopaatds kuvan perusteella ja ostaa
tuote helposti ja nopeasti. Mediaymparistossa on entistd enemman yrityksia, jolloin

oman yrityksen nostaminen infotulvan ylapuolelle vaikeutuu. (Kurio 2015, 2.)

Sosiaalisten kuvapalveluiden yleistyessd niiden arvo on Kkarsinyt inflaation. In-
stagramissa julkaistaan paivittain perati 60 miljoonaa kuvaa. Tdma johtaa siihen, etta
kuvista tulee rakentua kokonaisuus, tarina, joka jaa elamaan. Pinterest omaa sosiaali-
sen median tuottamasta verkkokaupasta 23 %. Sen kautta kulkeekin toiseksi eniten viit-

tausliikennetta eri julkaisijoiden sivustoille Facebookin jalkeen. (Olander, 2014.)

6.4 Tapahtumien tulevaisuus - kirjallisuus seka lehti- ja nettiartikkelit

Yhteista yritystapahtumille ja yksityishenkildiden juhlille on se, etta niiden jarjestamiselle
on jokin syy ja tavoite. Yritystapahtuma kertoo tarinaa yrityksestd, juhlat juhlan kohteesta
ja tarkoituksesta. Seuraavaksi kayn lapi, milté yritystapahtumien ja juhlien tulevaisuus
nayttda. Kartoitan tulevaisuuden trendeja, ja miten Hey Look Oy:n kannattaisi toiminnas-

saan ottaa ne huomioon.

Sitra listaa vuosittaisessa trendilistassaan vuoden 2016 megatrendeiksi teknologian, glo-
baalin keskinaisriippuvuuden sekd ilmastonmuutoksesta johtuvan kestavyyskriisin.

Trendilistassa teknologian kuvaillaan muuttavan kaiken muun muassa virtualisoitumisen
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ja digitalisaation kautta. Globaalin keskinaisriippuvuuden voimistuminen nakyy arjessa
esimerkiksi terrorismin, 6ljyn hinnan ja eri maiden tapahtumien vaikutusten kautta. Tren-
dilistassa kuvaillaan suurimmaksi ajan haasteeksi talouskasvun ja luonnonvarojen irti-
kytkennan. limastonmuutos pitaisi saada pysaytettya. Tama vaikuttaa myos tapahtumiin,

joista halutaan tehdéa entista ekologisemmin kestavia. (Sitran trendilistaus 2016)

6.4.1 Yritystapahtumien tulevaisuus

Yritystapahtumien tulevaisuuden tutkimukseni pohjautuu Lyytin ja Sitran tutkimuksiin.
Lyytin Tapahtumien tila 2015 -kysely luotaa tapahtumien tilaa ja tulevaisuutta. Sitran tut-
kimus tutkii tulevaisuuden megatrendeja. Lyytin kyselyn mukaan tapahtumien elinkaaret
ovat teknologian kehittymisen ja talouden heikkenemisen takia muutoksessa. Kyselyn
mukaan yleisin tapahtumamuoto on kokoukset, seuraavaksi suosituimmat koulutukset ja
seminaarit. Asiakastilaisuudet, myynti- ja markkinointitilaisuudet sekd vapaa-ajan tapah-

tumat ovat kaikki yhta suosittuja. (Lyyti 2015.)

Kyselyn vastaajien mielesta suurin muutos tapahtumissa on niiden keston lyheneminen
ja fyysisten tapahtumien harveneminen. Samaan aikaan tapahtumat laajenevat digitaa-
liseen ymparistdon. Osallistujien saaminen tapahtumapaikalle vaikeutuu entisestaan, jol-
loin virtuaalisen tapahtumasisallon painoarvo korostuu. Tapahtumien tila 2015 -raportti
erottelee tulevaisuuden tapahtuman kahteen osaan; viestin valittamiseen osallistujalle
sekd osallistujaelamyksen luomiseen. Tapahtuman visuaalista tuotantoa kehittdmalla
voidaan tehostaa viestin valittymista seka luoda osallistujille elamyksia. Raportti listaa
tapahtumien tulevaisuuden avainsanoja, joita ovat elamyksellisyys, erottuvuus, yksilolli-

syys, interaktiivisuus ja viihtyminen. (Lyyti 2015.)

Raportin mukaan tapahtumien budjettien kiristyessa paineet laadukkaampien ja parem-
pien tapahtumien tuottaminen pienemmalla rahamaaralla kasvavat. Taman takia tapah-
tuman sisaltd ja sen jakaminen virtuaalisessa tilassa korostuu. Puhutaan hybriditapah-
tumista, jotka tapahtuvat samaan aikaan seka fyysisessa tilassa ettd verkossa. (Lyyti
2015.)

Uudenlaiset talouden ja tekemisen muodot yhdistettyna teknologiaan voivat tukea
ihmisten ja yhteisdjen voimaantumista, merkityksellistd tekemista ja hyvinvointia
seka ekologista, maapallon kantokyvyn rajoihin sopeutuvaa taloutta ja yhteiskun-
taa laajasti. (Sitra 2016.)
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Visuaalisten sosiaalisen median palvelujen, kuten kuvanjako- ja videopalveluiden In-
stagramin ja Snapchatin, kautta tapahtuman visuaalisuus ja markkinointiajatus Kiirii pi-
demmalle. Yritys voi saada nakyvyyttd myds sellaisten ryhmien piirissa, jotka eivat ole
sen ensisijainen kohderyhma. Tapahtumien livestrimaus lisaantyy esimerkiksi Peris-
cope-palvelun kautta, jossa voidaan lahettda suoraa videoldhetysta. Tapahtumissa ko-
rostuu visuaalinen markkinointi, silla yritysten kannattaa hyédyntaa tapahtumien kautta
saatava nakyvyys. Yritys saa kaytadnnossa ilmaista markkinointia, kun tapahtumakavijat
jakavat sosiaalisessa mediassa kuvia ja kokemuksia tapahtumasta. Yrityksilla on mah-

dollisuus kertoa tarinaansa tapahtumamarkkinoinnin kautta.

6.4.2 Juhlien tulevaisuus

Keskityn juhlien tulevaisuuden tutkimisessa paaasiassa haiden tulevaisuuden tutkimi-
seen. “Juhlien ja seremonioiden tehtavana on usein abstraktien asioiden konkretisoimi-
nen ja saattaminen ymmarrettavaan muotoon” (Korja, 2015). Konkreettiset asiat ja teke-
minen korostuvat juhlien rutiineissa. Juhlien ja seremonioiden tehtavana on myds jak-
sottaa elamaa ja tehda siitd merkityksellisempaa. Nykypaivana juhlan yksildllisyys ko-
rostuu ja on tarkeda, ettd juhlan kokemus tuntuu omalta. (Korja, 2015.) Esimerkiksi
haista tehdaan omannakoaisia valitsemalla perinteista ne, jotka haapari kokee tarkeaksi

ja tuomalla uusia asioita juhlaan.

Sosiaalinen media vaikuttaa myds juhlien visuaalisuuteen. Juhlien ja juhlaideoiden ku-
vien leviaminen esimerkiksi blogien, Instagramin ja Pinterestin kautta saa juhliaan suun-
nittelevat ihmiset haaveilemaan visuaalisista elementeista juhliinsa. Yha yleisempaa on
myads itse kirjoittaa esimerkiksi haista ja niiden suunnittelusta blogia. Bloggaamiseen liit-
tyy keskeisesti visuaalisuus ja juhlan visuaalisten elementtien esitteleminen. Samalla
haita ja muita juhlia suunnitellaan muutenkin entista enemman internetissa ja juhlien
suunnitteluun haetaan vertaistukea esimerkiksi blogiyhteisodista ja Facebookin juhlayh-
teisOista. Toki kaikki juhliaan suunnittelevat eivat jaa kokemuksiaan internetissa tai hae
sielta inspiraatiota, mutta yleisesti ottaen juhlien suunnitteleminen on nykypaivana sosi-

aalisempaa eika rajoitu pelkastaan perhe-ja kaveripiiriin.
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Suosituimmat avioliiton solmimiskuukaudet vuonna 2014 olivat kesan kolme kuukautta,
joista ylivoimaisesti suosituin kuukausi oli elokuu. Silloin solmittiin 4330 avioliittoa. Vahi-
ten avioliittoja solmittiin marraskuussa. Kesa luultavasti sailyy suosituimpana haakau-
tena, silla silloin haajuhlan jarjestaminen saiden puolesta on helpointa ja ihmisilla on lo-
maa toista. Avioliittojen solmiminen on jatkuvassa pienessa laskussa; vuonna 2014 avio-

liittoja solmittiin [&hes viisi tuhatta vhemman kuin vuonna 2004. (Tilastokeskus, 2014.)

Yhteishyvan vuonna 2015 teettdmasta haakyselysta selvisi, etta valtaosa vastanneista,
30 %, piti haiden sopivana budjettina 2500-5000 euroa. 24 % piti sopivana haabudjettina
100-2500 euroa ja 23 % 5000—10 000 euroa. 18 % piti sopivana budjettina alle tuhatta
euroa ja 5 % yli 10 000 euroa. Kyselyyn vastasi 1094 henkil6d. Me Naiset -lehden teet-
tamassa kyselyssa vuonna 2013 suosituin haabudjetti oli 1000 ja 5000 euron valilla. Yli
puolet kyselyyn vastanneista maksoi haistaan korkeintaan 5000 euroa. 13,6 %:lla haiden
budjetti ylitti 10 000 euroa. Kyselyyn osallistui 280 vastaajaa. Haiden budjettien kehitty-
mista on vaikea arvioida, mutta luultavasti jatkossakin tulee olemaan kaikenkokoisten

budjettien haita.

7 Hey Look Oy:n visuaalisen tuotannon kehittaminen

Muodostan kehitysideoita saamieni tulosten pohjalta hyddyntaen palvelumuotoilun pro-
sessia. Kayn palvelumuotoilun prosessin kokonaisuudessaan lapi pohjustaakseni pro-
sessin osia kaksi ja kolme, joissa tehdaan varsinainen kehitysideointi. Kehitysideoiden
avulla Hey Look Oy voi kehittaa visuaalista tuotantoaan vastaamaan entistd paremmin
eri asiakasryhmien eli yritys- ja yksityisasiakkaiden tulevaisuuden toiveisiin. Valitsin teo-
riamalliksi palvelumuotoilun, silla yrityksen toiminnan kehittdminen vastaamaan parem-
min nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden toiveita on asiakaspalvelun kehittamista pal-
velumuotoilun keinoin. Visuaalisen tuotannon kehittdaminen on asiakaspalvelun kehitta-
mista. “Palvelumuotoilun yksi keskeinen ajatus on palvelun eri osapuolten osallistaminen

palvelun kehittdmiseen” (Tuulaniemi 2011, 116).
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7.1 Palvelumuotoilun prosessi

Palvelumuotoilun prosessi koostuu neljasta vaiheesta, joita ovat kehityshaasteen rajaa-
minen, asiakasnakokulmasta oppiminen, ratkaisujen ideointi ja kaytannossa kokeilemi-
nen. Ensimmaisessa vaiheessa eli kehityshaasteen rajaamisessa mietitdan sopivat ky-
symykset ja tyOkalut sekad tunnistetaan kohderyhmat. Opinndytetydssani kehityshaas-
teena on visuaalinen tuotanto ja kohderyhmind Hey Look Oy:n olemassa olevat yritys-
asiakkaat seka potentiaaliset yksityisasiakkaat. TyOkaluina toimivat haastattelu, kysely

seka kirjallisuuden ja lehti- ja nettiartikkeleiden tutkiminen.

Asiakasnakokulmasta oppimisessa tutkitaan, mista asiakkaat ovat valmiita maksamaan
ja mista eivat, seka valitaan tarkeimmat kehitysteemat ja ratkaistavat haasteet. Opinnay-
tetydssani yritysasiakkaiden haastattelut ja potentiaalisille yksityisasiakkaille teetetty ky-
sely nostivat esiin kehitysteemoja, joihin seka visuaalisuuden etta tapahtumien tulevai-
suuden tutkiminen toivat lisda nakokulmia. Ratkaisujen ideointivaiheessa ideoidaan rat-
kaisuja havaittuihin haasteisiin seka kuvaillaan kehitysideoita sanoin ja kuvin. Tassa lu-
vussa keskitytdan paaasiassa kuvailemaan ratkaisuideoita. Neljannessa vaiheessa ke-
hitysideoita kokeillaan kaytanndssa. Tyoni ei kata palvelumuotoiluprosessin viimeista

vaihetta. (Palvelumuotoilun tydkalupakki 2012, 4.)

Palvelumuotoilun prosessin ensimmaisessa vaiheessa kaydaan lapi kehitystyon tavoit-
teet, palvelun asiakkaat seka mita asiakkaista ei viela tiedeta (Palvelumuotoilun tyékalu-
pakki 2012, 5). Kehitystydén kohde on olemassa oleva palvelu ja tavoitteena on kehittaa
visuaalista tuotantoa asiakaslahtodisesti. Palvelun asiakkaat voidaan jakaa yritysasiak-
kaisiin ja yksityisasiakkaisiin. Yritysasiakkaisiin kuuluu paaasiassa tapahtumajarjesta;jia,
tapahtumatuotantoyrityksia ja tapahtumamarkkinointiyrityksia. Yksityisasiakkaisiin kuu-
luu paaasiassa vain haaasiakkaita. Palvelun asiakkaiden suhteen ei tiedeta, mita he toi-

vovat tulevaisuudessa tapahtumien visuaaliselta tuotannolta.
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Koontilomake 1 Palvelumuotoilun tydkalupakki — Prosessi ja tydpohjat ﬁ

0 RAJAA - Kehityshaaste

Mika on kehitystyon kohde? D Uusi palvelu: Olemassa oleva palvelu: TYOKALU Iy
. . 1A: Piirré asiakkaan \
Hey Look Oy:n visuaalinen tuotanto palvelupolku
Mitka ovat kehitystyon Mité halutaan saavuttaa? Mika on ratkaistava ongelma?
tavoitteet? Miksi haluat parantaa
palveluasi? Kehitystyon tavoitteena on kehittdd Hey Look Oy:n visuaalista tuotantoa asiakasléhtéisesti. Tydll&
halutaan parantaa Hey Look Oy:n tarjoamaa palvelua ja I10ytaa tydkaluja yrityksen koon
kasvattamiseen.
Milld onnistumista mitataan? 6 Liiketoimi mittarit, joilla onnistumista arvioidaan. o i mittarit, joilla onnistumista arvioidaan.
Liikevaihdon kasvaminen niin, etta Asiakasmaaran kasvaminen ja kanta
voidaan palkata tydntekija/tyontekijoita. -asiakkaiden maéaran kasvaminen.
Keita ovat palvelusi asiakkaat ja Mieti keté asiakkaita erityisesti ittelet palvelusi kéyttajiksi. Jos erityisena kiinnostuksen kohteena ovat asiakkaat, jotka eivét vield kayta
misti heiti tavoittaa? palveluasi, mieti misté heidét tavoittaa.

Palvelun asiakkaat voidaan jakaa yritys- ja yksityisasiakkaisiin. Yritysasiakkaita ovat p&é
tapahtumajarjestéjat, tapahtumatuotantoyritykset ja tapahtumamarkkinointiyritykset. Yksityis-
asiakkaita ovat hadasiakkaat.

Mita et vield tieda palvelusi

N . Mieti tutkimt ia, jotka isivat sinua kehittdmaén palvelua. Mita haluaisit oppia siité, miten asiakkaasi TYOKALUT @
asiakkaista? kayttavat palvelua? Mita haluaisit ymmartaa asiakkaidesi ostokayttaytymisesta? 1B: Tutkimuskysymyk-
set ja -menetelmat

Tutkimusmenetelmina kéytetddn haastattelua, kyselya ja tulevaisuuden tutkintaa.
Menetelmien tavoitteena on saada tietoa eri asiakasryhmien tulevaisuuden toiveista visuaalisen
tuotannon suhteen seka tutkia, miten visuaalisuus ja tapahtumat tulevat muuttumaan.

Siirry vaiheeseen 2 tutkimaan
asiakkaitasi.

Kuva 1. Palvelumuotoilun prosessin ensimmainen vaihe (Palvelumuotoilun tyékalupakki 2012, 5).

Prosessin toisessa vaiheessa tutkitaan palvelua asiakkaan nakokulmasta. Ensin analy-
soidaan asiakaskokemusta listaamalla seka asioita, joita asiakas arvostaa palvelussa
ettd asioita, jotka ovat asiakkaalle haasteellisia. Sen jalkeen pohditaan arvon muodostu-
mista kdymalla 1api, mistd asiakas on valmis maksamaan. Taman jalkeen valitaan tar-
keimmat kehityskohteet. (Palvelumuotoilun tyékalupakki 2012, 6.) Vastasin naihin kysy-
myksiin haastatteluiden ja kyselyn vastausten perusteella. Yritysasiakkaat arvostivat
Hey Look Oy:n tarjoamaa asiakaspalvelua, ideointiapua, suhteita, taipuisuutta, yksityis-
kohtien huomioimista, innovatiivisuutta, joustavuutta, luotettavuutta seka taidokkuutta.
Yksityisasiakkaat arvostivat ajan saastamista, ammattilaisen nakemysta, mahdollisuutta
keskittya juhlimiseen, stressin vahentamista seka yrityksen verkostoja ja erilaisia nako-
kulmia. Asiakkaan, ja varsinkin yksityisasiakkaan haasteita ovat palvelun hinta seka luot-

tamuspula tuntemattomiin tekijoihin.

Asiakasarvo syntyy siita, etta asiakas saastaa palvelua kayttamalla omaa aikaansa, saa

toiveidensa mukaisen visuaalisen toteutuksen tapahtumaansa ja voi luottaa toteutuksen
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olevan ajallaan valmis. Valitsin kolme kehityskohdetta: 1. yksityisasiakkaat kokevat pal-
velun liian kalliiksi, 2. yritysmaailmassa ei stailata asiapitoisia tilaisuuksia ja 3. visuaali-
sen tuotannon arvoa ei hahmoteta. Tarkoitan talla sita, etta hyvan visuaalisen tuotannon
tydbmaaraa ei arvosteta, mutta visuaalisen tuotannon puuttuminen kylla huomataan. Ke-
hityskysymyksia ovat: miten palveluun voisi lisata arvoa, miten asiapitoisia tilaisuuksia
voisi stailata ja miten sellaista palvelua voisi tarjota yrityksille sekd miten visuaalisen tuo-

tannon merkitys voitaisiin osoittaa. (Palvelumuotoilun ty6kalupakki 2012, 6.)

Koontilomake 2 Palvelumuotoilun tyskalupakki — Prosessi ja tydpohjat ﬁ

e OPI - Asiakasndkdkulma

Milté palvelu nayttaa asi i Pyri listaamaan niita asioita, tarpeita tai itteita, joita kkaasi it llasi. Kay lapi asi palvelupolku TYOKALUT
silmin? Miss3 ovat asiakkaan ja mieti, missa kohdissa hyva kokemus syntyy ja toisaalta missa ovat asiakkaan suurimmat haasteet ja pullonkaulat. 1A, 2A: Analysoi
pullonkaulat? asiakaskokemusta
o Néita asioita asiakas arvostaa palvelussa: @ Nama ovat asiakkaan haasteita:
Visuaalinen toteutus :
Suhteet, verkostot Hinta
Stressin vahentaminen Luottamuspula

Ajan sééstdminen
Taidokkuus, ammattilaisen nadkemyset

\

Mista asiakasarvo syntyy? Mika palvelussa on sellaista, josta asiakas on valmis maksamaan? Miksi asiakas ostaa uudestaan? Mitka asiat palvelussa TYOKALUT
johtavat siihen, etté asiakas suosittelee palvelua. 3
2B, 2C: Pohdi
arvonmuodostusta

Asiakasarvo syntyy siita, etté asiakas sééstéé palvelua kéayttamalla omaa aikaansa, saa toivedensa
mukaisen ulkon&dn tapahtumaansa ja voi luottaa stailauksen/somistuksen olevan valmis sovittuna

\

aikana.
Valitse tarkeimmat TOP 3 asi k: i Imat / kehi i teisiin liittyvat
kehityskohteet ja tee niihin
liittyvat kysymykset. o o
Palvelu on yksityisasiakkaiden mielesta liian kallis. ' Miten palveluun voisi lisaté arvoa?
Asiapitoisia tilaisuuksia ei stailata. Miten asiapitoisia tilaisuuksia voisi stailata?
Visuaaliselle tuotannolle ei anneta arvoa. Miten visuaalisen tuotannon merkitys voitaisiin osoittaa?

Siirry vaiheeseen 3 ideoimaan
ratkaisuja.

Kuva 2. Palvelumuotoilun prosessin toinen vaihe (Palvelumuotoilun tyékalupakki 2012, 6).

Kolmannessa ja opinnaytetydn osalta viimeisessa vaiheessa muodostetaan ideoita liit-
tyen kehityskohteisiin. Tassa vaiheessa etsitdan ratkaisuja edellisessa vaiheessa muo-
dostettuihin kehityskysymyksiin. (Palvelumuotoilun tyékalupakki 2012, 7.) Ensimmaisen
kehityskysymyksen “Miten palveluun voisi lisatéd arvoa?” vastaukseksi ehdottaisin, etta
Hey Look Oy kehittaisi tavan paketoida visuaalisen tuotannon palvelunsa fyysiseksi pa-
ketiksi. Visuaalinen tuotanto on aineeton palvelu, joka voi aineettomuutensa takia tuntua

kalliilta, kun asiakas ei saa ostotilanteessa mitaan konkreettista hyodyketta. Hey Look
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Oy myy periaatteessa mielikuvia ja ideoita siita, mita asiakas tulee saamaan. Lupauksen
ja palvelun muuttaminen fyysiseksi voisi auttaa asiakkaita hahmottamaan palvelun ar-
von. Hey Look Oy:n kannattaisi myds korostaa, ettéd heidan tarjoamastaan palvelusta
voidaan raataloida sellainen palvelukokonaisuus, minka asiakas haluaa. Asiakkaan on
esimerkiksi mahdollista saada juhliinsa pelkat kukat Hey Look Oy:n kautta tai palveluko-
konaisuus, jossa Hey Look Oy hoitaa kaikki juhlaan liittyvat asiat cateringin kilpailuttami-

sesta lahtien.

Toinen kehityskysymys oli “Miten asiapitoisia tilaisuuksia voisi stailata?”. Ehdottaisin
asiapitoisten tilaisuuksien stailaamista niin, etta visuaaliset elementit korostavat tilaisuu-
den aihetta seka auttavat ymmartdamaan ja muistamaan lapikaytavia asioita. Hey Look
Oy voisi tarjota palvelua asiapitoisia tilaisuuksia jarjestaville yrityksille mahdollisuutena
kohottaa brandin arvoa ja luoda edellakavija-imagoa. Osallistujien yllattdminen visuaali-
sella tuotannolla ja “wow”-efektin tuottaminen toisi asiapitoisiin tilaisuuksiin elamykselli-
syytta. Onnistunut eldmys valittyy osallistujien kautta eteenpain ja samalla tilaisuuden

jarjestanyt yritys saa mainosta.

Kolmas kehityskysymys oli “Miten visuaalisen tuotannon merkitysta voitaisiin osoittaa?”.
Vastauksena ehdottaisin Hey Look Oy:lle markkinointitoimenpiteitd, joiden kautta yritys
esittelisi esimerkkikuvia stailausten vaikutuksesta erilaisissa tapahtuma- ja juhlatiloissa.
Potentiaalisille asiakkaille voisi myds etsia tutkimustuloksia, joista selvidisi visuaalisen

tuotannon merkitys ihmisten viihtyvyyteen erilaisissa tapahtumissa.
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Koontilomake 3 Palvelumuotoilun tydkalupakki — Prosessi ja tydpohjat ﬁ

€D RATKAISE - Ratkaisujen ideointi

Synnyti ideoita kehityskohteisiin i isiin liittyvi i isiin liittyva i isiin liittyvé ky
liittyvien kysymysten avulla.
Miten palveluun voisi lisaté arvoa? Miten asiapitoisia tilaisuuksia voisi stailata?| | Miten vis. tuot. merkitys voitaisiin osoittaa?
Ratkaisuideat. Ratkaisuideat. Ratkaisuideat.
- Tekemalla palvelusta fyysisen paketin| | - Asian korostaminen visuaalisilla - Kuvapareja, joissa tiloja ilman
. elementeilld, jotka tukevat asian stailaamista ja stailattuna
. - Korostamalla, miten tapahtumasta ymmartémisté ja muistamista
0 \/ﬁwk,‘}' tulee ikimuistoinen visuaalisen - Esimerkkikuvia stailausten
tuotannon kautta - Stailauksen merkitys kavijdiden vaikutuksesta
Mieti ensin ratkaisuja iiman likoja - Palvelun raataléiminen asiakkaan yllattamisessa ja wow-efeklin - Tutkimustulokset ihmisten
GuEtInTa), (EET (e, Ve G toiveiden mukaiseksi luomisessa viihtyvyydesta stailatussa tilassa
on niiden puntaroinnin vuoro. On e .
térke#d, etta myds huonot ideat tulee - Edellékévija -imagon luominen
listattua. Niissé voi olla hyvén idean TYOKALY

alku.

3A: Apua ideointiin

S

Kuva 3. Palvelumuotoilun prosessin kolmas vaihe (Palvelumuotoilun tydkalupakki 2012,
7).

Opinnaytetyon tarkeimpien kehityskysymyksien ratkaisujen lisdksi olen muodostanut
muita kehitysideoita, joita esittelen seuraavissa luvuissa. Olen jakanut kehitysehdotuk-
seni yritystapahtumien ja yksityisasiakkaiden juhlien mukaan, koska ryhmat haluavat vi-
suaaliselta tuotannolta eri asioita ja kehitysideoita on selkeampi kasitella asiakasryhmit-

tain.

7.2 Yritystapahtumat

Tutkin yritystapahtumien visuaalisuuden tulevaisuutta haastattelemalla neljaa Hey Look
Oy:n yhteistybkumppania seka tutkimalla tapahtumien ja visuaalisuuden tulevaisuutta
paneutumalla kirjallisuuteen seka lehti- ja nettiartikkeleihin. Haastateltavien odotuksia
tapahtumien visuaaliselta tuotannolta olivat tapahtuman tavoitteen ilmentaminen tunnel-
man kautta, myonteisen yrityskuvan tukeminen, tehokas stailaus, lisaarvon tuottaminen
asiakkaille seka tapahtuman erilaisuus ja mieleenpainuvuus. Lyytin trendiraportti listasi
tapahtumien tulevaisuuden avainsanoiksi elamyksellisyyden, erottuvuuden, yksildllisyy-
den, interaktiivisuuden ja viihtyvyyden. Tulosten pohjalta koostin kehitysideoita, joiden

avulla Hey Look Oy voi parantaa yritysasiakkaille tarjoamiaan palveluita.
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Luvussa kolme kirjoitin, ettd Hey Look Oy ei tarjoa yritysasiakkailleen tukipalveluita. Hey
Look Oy:n tulisi kehittda yritysasiakkaita hyddyttava tukipalvelu, joka toisi yritysasiak-
kaalle lisdarvoa. Hey Look Oy voisi luvata yritysasiakkaille visuaalisia toteutuksia, jotka
edistavat ihmisten valisia kohtaamisia tapahtumissa ja sita kautta myos kaupankayntia.
Myds tapahtumakavijoiden aktivointi visuaalisin keinoin loisi asiakkaalle lisdarvoa. Haas-
tateltavat ehdottivat ihmisten valisten kohtaamisten edistamisen tyokaluiksi lisaksi yllat-
tavia visuaalisia yksityiskohtia keskustelun herattajiksi seka erilaisten kohtaamisalueiden
rakentamista. Ehdottaisin, ettd Hey Look Oy pohtisi erilaisten pintojen laajentamista vi-
suaalisiksi maailmoiksi, joihin tapahtumakavijat paasisivat sukeltamaan mobiilisovelluk-
sen kautta. Stailauksessa voisi olla elementteja, jotka alylaitteella skannatessa muuttui-
sivat kolmiulotteisiksi. Esimerkiksi meri-teemaisessa tapahtumassa voisi olla elementti,

joka skannattaessa avaisi videonakyman merenpohjaan.

Virtuaalinen tapahtumasisalto korostuu tulevaisuuden tapahtumissa. Tapahtumien kesto
lyhenee ja fyysiset tapahtumat harvenevat samaan aikaan kun ne laajenevat digitaali-
seen ymparistéon. Hybiriditapahtumat tapahtuvat saman aikaisesti seka fyysisessa ti-
lassa ettd verkossa. Ehdotan, ettd Hey Look Oy pohtisi, kuinka se voisi kehittda hybridi-
tapahtumien ja digitaalisessa ymparistdssa olevien tapahtumien visuaalisuutta. Yrityk-
sen tulisi pohtia, millaisia visuaalisia elementteja tallaisiin tapahtumiin tarvitaan ja miten

yritysasiakkaille perustellaan, etta kyseisenlaisia tapahtumia on tarpeellista stailata.

Haastatteluissa nousi esiin, ettad tapahtuman stailauksen tulisi olla sellainen, joka innos-
taa tapahtumakavijat ottamaan kuvia ja levittamaan niitd sosiaalisessa mediassa. Ta-
pahtuman tulisi nayttaa hyvalta sosiaalisen median kanavissa ja levita kayttajien keskuu-
dessa. Ehdottaisin, ettd Hey Look Oy tarjoaisi visuaalisen tuotannon ohella yrityksille
kokonaisvaltaista palvelua, joka sisaltaisi tapahtuman tarinan sosiaalisessa mediassa.
Usein sosiaalisen median paivittdminen on jonkun yrityksen tyontekijan vastuulla, mutta
jos vastuu annettaisiin Hey Look Oy:lle, he voisivat esimerkiksi paivittda jo tekovaiheesta
kuvia seka raottaa tapahtuman taustaa. Hey Look Oy:n puolesta voisi tapahtumassa olla
henkild, joka keskittyisi tapahtuman kuvaamiseen ja jakamiseen sosiaalisessa medi-
assa. Yksi henkilo vastaisi tapahtuman kuvien ja videoiden jakamisesta sosiaalisessa

mediassa, jolloin se olisi hallittua ja jasenneltya markkinointitoimintaa.

Tulevaisuuden tapahtumat voidaan jakaa kahteen osaan; viestin valittamiseen osallistu-
jalle seka osallistujaelamyksen luomiseen (Lyyti 2015). Tapahtuman visuaalista tuotan-

toa kehittamalla voidaan tehostaa viestin valittymista seka luoda osallistujille elamyksia.
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Hey Look Oy edistaa viestin valittymistd seka luo ihmisille eldmyksia visuaalisten toteu-
tusten kautta. Ehdottaisin, ettd Hey Look Oy markkinoidessaan palveluita yrityksille ko-
rostaisi visuaalisen tuotannon merkitysta viestin valittamisessa ja elamyksen luomisessa
tapahtuman ulkonaén stailaamisen ohessa. Koska valtaosa informaatiosta tulee ihmi-
selle ndkoaistin kautta, ei ole yhdentekevaa, miten yritys viestittaa itsestaan ja tuotteis-
taan visuaalisin keinoin. Tapahtumakavijat yhdistavat tapahtuman visuaalisen ilmeen

suoraan tapahtuman jarjestavaan yritykseen.

7.3 Yksityisasiakkaiden juhlat

Tutkin yksityishenkildiden juhlien visuaalisuuden tulevaisuutta verkkolomakekyselylla
seka tutkimalla kirjallisuutta ja erilaisia artikkeleita. 96,4 % kyselyyn vastanneista ei kayt-
tanyt tai ei ollut kayttanyt juhlasuunnitteluyrityksen palveluita juhlan stailaamiseen. Vain
3,6 % kaytti tai oli kayttanyt juhlasuunnitteluyrityksen palveluita juhlan stailaamiseen.
Stailauspalvelut koettiin liian kalliiksi ja ylelliseksi palveluksi. Ongelmana onkin, etta yk-
sityishenkil6t eivat joko koe tarvitsevansa Hey Look Oy:n palveluita tai eivat ole valmiita
maksamaan niista. Toki kuitenkin on ryhma ihmisia, jotka kayttavat Hey Look Oy:n pal-
veluita juhlansa stailaamiseen. Ehdotuksissani kayn lapi niin Hey Look Oy:n visuaalisen
tuotannon kehittamista kuin yrityksen muiden palveluiden kehittamista yksityishenkildille,
jotka eivat halua visuaalista tuotantoa, mutta mahdollisesti muita palveluita. Yksityisasi-

akkaiden kohdalla kannattaa visuaalisen tuotannon ohella kehittdd myds muita asioita.

7.3.1 Juhlien visuaalisen tuotannon kehittaminen

Kyselyn vastausten perusteella potentiaalisimmat stailausasiakkaat asuvat Ita- ja Etela-
Suomessa. Ehdotan, ettd Hey Look Oy kartoittaisi tarkemmin visuaalisen tuotannon tar-
peita itdisessa Suomessa. En usko, ettd Itd&-Suomeen kannattaa perustaa toimipistetta,

mutta ehdottaisin freelancerin palkkaamista, joka ty6skentelisi Itd-Suomessa.

Talld hetkelld Hey Look Oy tekee kaytdnndssa vain haajuhlia. Yritys tekee yksittaisia
syntymapaivajuhlia, mutta muiden juhlien stailauksille ei ole kysyntda. On vaikea néhda,
ettd kalenterijuhliin, kuten jouluna tai juhannuksena, pyydettaisiin Hey Look Oy:lIta stai-
lausapua, mutta koetaanko tulevaisuudessa esimerkiksi hautajaiset tai valmistujaiset
sellaisiksi juhliksi, joiden ulkonakéon halutaan panostaa, jaa nahtavaksi. Ehdotan, etta

Hey Look Oy toisi kotisivuillaan ja sosiaalisen median kanavissa ilmi, etta yritys tarjoaa
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stailauspalveluitaan kaikenlaisiin juhliin. Erilaisten juhlien stailausten esimerkkikuvat voi-

sivat innostaa potentiaalisia asiakkaita ottamaan Hey Look Oy:hyn yhteytta.

23,6 % vastasi kyselyssa, ettei luota ulkopuoliseen tekijaan eika siksi kayttaisi juhlasuun-
nitteluyrityksen palveluita juhlien stailaamiseen. Juhlasuunnitteluyrityksen kykya toteut-
taa oma, vahva visio epailtiin. Oikeanlaisen yrityksen ja ihmisen I16ytamista pidettiin aikaa
vievana asiana. Hey Look Oy:n omistajat eivat ole esilla omilla kasvoillaan, joka voi lisata
kynnysta ottaa heihin yhteyttd. Ehdotan, ettd Hey Look Oy:n kotisivuille lisattaisiin yrityk-

sen omistajien Lotta Norokydon ja Michaela Eggerin henkilbesittelyt.

7.3.2 Hey Look Oy:n muiden palveluiden kehittaminen

Hey Look Oy:lld on Best Day Ever —niminen haasivusto, joka esittelee juhlien palvelun-
tarjoajia seka tosielaman haita ja antaa vinkkeja juhlien jarjestdmiseen. Ehdotan, etta
Hey Look Oy miettisi Best Day Ever—sovelluksen lanseeraamista mobiililaitteille. Best
Day Ever —sovellus olisi alylaitteilla kaytettava sovellus, jota juhlan jarjestaja voisi kayttaa
juhlansa suunnittelemiseen ja jarjestamiseen. Sovellus kokoaisi yhteen esimerkiksi bud-
jetointiohjelman, aikataulun, kuvamuistitaulun sekd mahdollisuuden ottaa suoraan yh-
teyttd palveluntarjoajiin ja tehda sopimukset seka tilata nettikaupoista juhlatavaraa. So-
velluksessa juhlan jarjestaja voisi suunnitella juhlansa yhdessa paikassa ja sailyttaa sa-

massa paikassa kaikki juhlaan liittyvat tiedot ja sopimukset.

Kyselyyn vastanneet hakivat inspiraatiota juhliensa jarjestamiseen Facebookin haayh-
teisdista (77,7 %), Pinterest -kuvapalvelusta (76,3 %), juhla-aiheisista blogeista (61,9
%), juhla-aiheisista lehdista (46,5 %) seka messuilta (45,6 %). Monille vastanneista Hey
Look Oy oli tuttu blogien kautta, Haat-lehdesta tai messuilta. Ehdotan, ettd Hey Look Oy
ottaisi kayttoon entista tehokkaammin sosiaalisen median eri kanavat, kuten Facebookin
ja Pinterestin seka Instagramin. Talla hetkella paivitystahti on suhteellisen hidas. Inspi-
roivien kuvien leviaminen verkossa lisaisi Hey Look Oy:n nakyvyytta. Video kasvattaa
suosiotaan, joten ehdotan, ettd Hey Look Oy julkaisisi videoita, joissa naytettaisiin esi-

merkiksi vinkkeja kukka-asetelman tekoon ja muihin tee-se-itse-ohjeisiin.

Hey Look Oy:n Paaskylanrinteelld Sérnaisissa sijaitseva studio on houkuttelevan nakoi-
nen, ja usein sinne piipahtaakin ihmisia "ostoksille”, koska he luulevat studiota kaupaksi.

Tata kannattaisi hyddyntaa ja aloittaa esimerkiksi pienen kaupan pitdminen, jota voisi



57

yllapitda myods netissa. Tama toki vaatisi suuremmat varastotilat seka henkilon, joka pyo6-
rittaisi kauppaa ja vuokraamoa. Kyselyssa kavi ilmi, etta juhlasuunnitteluyrityksen kautta
koetaan olevan mahdollista saada sellaisia asioita juhliin, joita ei muuten olisi mahdollista
saada. Ehdotan, ettd Hey Look Oy hankkisi muutaman erikoisemman somisteen, jota
voitaisiin tarjota vuokrattavaksi asiakkaille. Yritys harjoittaa talla hetkella pienimuotoista

vuokraustoimintaa.

8 Pohdinta

Opinnaytetydn tavoitteena oli kehittdd Hey Look Oy:n visuaalisen tuotannon palveluita
asiakaslahtoisesti selvittamalla, mita yritysasiakkaat ja yksityishenkilot haluavat tulevai-
suudessa tapahtumien visuaaliselta tuotannolta. Lisaksi selvitettiin, miten tapahtumat ja
visuaalisuus tulevat muuttumaan. Tutkimuksesta saadut tulokset vastaavat opinnayte-
tyon paa- ja alakysymyksiin hyvin. Tyon paakysymykseen “Mitka ovat visuaalisen tuo-
tannon tulevaisuuden kehitystarpeet yritystapahtumissa ja yksityishenkildiden juhlissa?”

sain vastauksia kaikkien kayttamieni aineistonkeruumenetelmien kautta.

Sain selville, mitd odotuksia yritys- ja yksityisasiakkailla on tapahtumien visuaalisen tuo-
tannon suhteen ja miten naiden ryhmien toiveet eroavat toisistaan. Suurin ero yritys- ja
yksityisasiakkaiden valilla on, etta yritykset haluavat lahtokohtaisesti edistaa myyntiaan
tapahtumilla ja yksityishenkilot jarjestavat juhlia kerdantyakseen koolle juhlimaan jotakin
asiaa. Luonnollisesti tdma vaikuttaa siihen, millaisia toiveita ja odotuksia nailla ryhmilla

on tapahtumien ulkonadn suhteen.

Yritysasiakkaat toivoivat, ettd palvelun laadukkuus jatkuu ja visuaaliset tuotannot ovat
ajan hengen mukaisia. Potentiaalisille yksityisasiakkaille suunnatussa kyselyssa kavi
ilmi, ettd Hey Look Oy:n kannattaisi yksityisasiakkaiden kohdalla joko panostaa entista
enemman visuaalisen tuotannon kehittamiseen tai kehittda sen ohella palveluita, joille
olisi suurempi maara potentiaalisia asiakkaita. Esimerkiksi Best Day Ever —mobiilisovel-
lus voisi kiinnostaa yksityishenkil6ita, jotka eivat kiinnostu visuaalisen tuotannon palve-
luista. Valtaosa kyselyyn vastanneista ei joko kokenut tarvitsevansa Hey Look Oy:n vi-

suaalisen tuotannon palveluita tai ei ollut valmis maksamaan niista.
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Seka haastatteluun ettd kyselyyn vastanneet kokivat tapahtuman visuaalisen tuotannon
vaikuttavan erityisesti tapahtuman oikeanlaisen tunnelman muodostumiseen seka vie-
raiden viihtyvyyteen ja halutun viestin valittymiseen. Tulevaisuuden tapahtumat voidaan-
kin jakaa kahteen osaan; viestin valittamiseen osallistujille seka osallistujaeldamyksen
luomiseen. Visuaalisen tuotannon merkitys tapahtumissa kasvaa maailman visualisoitu-
misen ja medioitumisen jatkuessa. Yritystapahtumien ja yksityishenkildiden juhlien kes-
kibssa on ihmisten valinen kohtaaminen. Visuaalista tuotantoa kehittamalla voidaan
edesauttaa ihmisten valisia kohtaamisia ja samalla voidaan lisata asiakkaiden palvelus-

taan samaa arvoa.

Kehitysehdotuksissani keskityin Hey Look Oy:n palvelun arvon lisddmiseen, asiapitois-
ten tilaisuuksien stailausten ideointiin seka visuaalisen tuotannon merkityksen osoittami-
sen keinojen keksimiseen. Visuaalisen tuotannon palvelun muuttaminen fyysiseksi pa-
ketiksi voisi auttaa asiakkaita hahmottamaan palvelun arvon. Lisdksi mahdollisuus raa-
taldida asiakkaalle sopiva palvelukokonaisuus tuottaa asiakkaille lisdaarvoa. Asiapitoi-
sissa tilaisuuksissa visuaalisilla elementeilla voidaan korostaa tilaisuuden aihetta ja aut-
taa lapikaytavien asioiden ymmartamista ja muistamista. Hey Look Oy voisi tarjota pal-
velua asiapitoisia tilaisuuksia jarjestaville yrityksille mahdollisuutena kohottaa brandin ar-
voa ja luoda edelldkavija-imagoa. Hey Look Oy voisi osoittaa visuaalisen tuotannon
merkitysta markkinointitoimenpitein, joiden kautta se esittelisi esimerkkikuvia stailausten
vaikutuksesta erilaisissa tapahtuma- ja juhlatiloissa. Opinnaytetyoni tuotti useita muitakin
kehitysehdotuksia, jotka eivat suoraan vastaa opinnaytetydn varsinaisiin paa- ja alaky-

symyksiin. Ehdotukset on kasitelty luvuissa 7.2 ja 7.3.

Kyselyn vastauksissa yllatti se, etta 1tA-Suomessa kaytettiin Etela-Suomen ohella eniten
juhlasuunnitteluyrityksen palveluita, ja siellda myos oli eniten kiinnostusta palveluiden
kayttamiseen. Kyselyn vastauksissa nousi esiin, ettd [ta&-Suomeen toivottaisiin laaduk-
kaampaa juhlasuunnittelupalvelua. Ehdotinkin, ettd Hey Look Oy kartoittaisi visuaalisen
tuotannon palvelujen tarpeen It&-Suomen alueella ja miettisi, voisiko sinne palkata esi-

merkiksi freelancerin.

Opinnaytetydn aineistonkeruuvaiheessa olisi kannattanut tehda muutamia asioita toisin.
Haastattelussa olisi kannattanut kysya haastateltavilta, miten he toivoisivat juuri Hey

Look Oy:n kehittdvan visuaalisen tuotannon palveluitaan. Nyt saatiin yleisia vastauksia
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visuaalisen tuotannon tulevaisuuden toiveista, eivatka haastateltavat nostaneet esiin ke-
hitysehdotuksia Hey Look Oy:n toiminnan suhteen. Suuremmalta haastateltavien jou-

kolta olisi saatu monipuolisempia ja tarkempia vastauksia.

Potentiaalisille yksityisasiakkaille suunnatussa kyselyssa olisi kannattanut kysya, mitka
olisivat ne tekijat, joiden takia vastaajat olisivat valmiita maksamaan visuaalisen tuotan-
non palveluista. Nain oltaisiin voitu kartoittaa, puuttuuko jokin tekija Hey Look Oy:n pal-
velukokonaisuudesta. Hey Look Oy olisi saanut hyodyllista tietoa, jos kyselysta olisi sel-
vinnyt, miten ika ja asuinpaikka vaikuttavat vastaajien kokemuksiin visuaalisuudesta.
Jotta olisin voinut arvioida asuinalueen ja ian vaikutusta visuaalisuuden arvostukseen,
olisi kyselyssa pitanyt kysya visuaalisen tuotannon merkityksesta esimerkiksi vastaus-

vaihtoehdoilla ei merkitse, merkitsee vahan, merkitsee melko paljon ja merkitsee paljon.

Opinnaytety6 kartoitti niin Hey Look Oy:n yritys- kuin yksityisasiakkaiden tarpeita ja toi-
veita visuaalisen tuotannon suhteen. Se kartoitti visuaalisen maailman ja tapahtumien
tulevaisuutta. Tyo tuotti tietoa tulevaisuuden kehitystarpeista yritystapahtumissa ja yksi-
tyishenkildiden juhlissa. Hey Look Oy sai niin yritys- kuin yksityisasiakkaat huomioivia
monipuolisia ehdotuksia visuaalisen tuotannon kehittamiseen. Kehitysehdotuksista Hey
Look Oy voi valita kaytannon testaukseen sille parhaiten soveltuvat, ja siirtda niista kay-
tantdodn parhaiten toimivat. Tyon seuraava vaihe olisikin toteuttaa palveluprosessin nel-
jas vaihe, jossa kehitysehdotukset kokeillaan kaytadnndssa ja paatetaan, otetaanko niita

kayttoon.

Olisi kiinnostavaa tutkia tarkemmin, minkd suuruisia budjetteja suomalaiset yritykset
kayttavat tapahtumiensa visuaaliseen tuotantoon ja verrata niitd ulkomaisten yritysta-
pahtumien visuaalisen tuotannon budjetteihin. Potentiaalisille yksityisasiakkaille olisi
kiinnostavaa toteuttaa esimerkiksi tydpaja, jossa kaytaisiin 1api, miten Hey Look Oy:n
stailaus- ja somistuspalveluista voitaisiin muokata lahestyttdvampi yksityishenkildiden

silmin.

Johdannossa kerroin tyoni nostavan esiin kysymyksen, pitaisikd tapahtumien ulkona-
koon panostaa enemman. Toivon tyoni antavan ihmisille ajattelemisen aihetta asian suh-
teen. Varsinkin yritysten kannattaisi miettia, miten ne voisivat tehda tapahtumiensa visu-

aalisesta tuotannosta kilpailuedun.
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Opinnaytetydn tavoitteena oli kehittaa Hey Look Oy:n visuaalista tuotantoa asiakaslah-
toisesti, jotta yritys voisi kasvattaa kokoaan. Yrityksen koon kasvattaminen onnistuu kas-
vattamalla asiakasmaaraa tai kasvattamalla asiakkaiden kayttdmia rahasummia Hey
Look Oy:n tarjoamiin palveluihin. Opinnaytetydn perusteella voidaan todeta, ettd maa-
ilma muuttuu entistd visuaalisemmaksi, joten visuaalista tuotantoa kannattaa kehittaa.
Taman opinnaytetyon puitteissa tutkittu ja analysoitu tieto on Hey Look Oy:n toiminnan

kannalta hyodyllista ja auttaa yritysta saavuttamaan sen tavoitteen.
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Haastattelukysymykset

1) Millaista yhteisty6ta olette tehneet Hey Look Oy:n kanssa?

2) Miksi olette valinneet yhteistyékumppaniksenne juuri Hey Look Oy:n?

3) Mitd odotuksia teilld on tapahtumien visuaaliselta tuotannolta?

Mitd haluatte saavuttaa tapahtumien visuaalisen tuotannon kautta?

4) Miten koette tapahtumastailauksen vaikuttavan asiakkaittenne tyytyvaisyyteen

tapahtuman suhteen?

5) Mikd on tapahtumastailauksen merkitys yrityksenne (visuaalisessa) markki-

noinnissa?

6) Mainitkaa jokin yleisdtapahtuma, jonka visuaalinen tuotanto on tehnyt sinuun

vaikutuksen. Miksi?

7) Miten mielestanne tapahtumien visuaalista tuotantoa kehittdmalla voitaisiin

edesauttaa ihmisten valisia kohtaamisia?

8) Mita odotatte tulevaisuudessa tapahtumien visuaaliselta tuotannolta?
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Verkkokyselylomake

Kysely juhlien visuaalisuuteen liittyen

Kysely liittyy opinnaytetyéhoni, jossa tutkin tapahtumien ja juhlien visuaalisen tuotannon
kehitystarpeita. Visuaalisella tuotannolla tarkoitetaan niiden asioiden kokonaisuutta, joista
muodostuu tapahtuman ulkonéké. Voit jattaa vastaamatta kysymyksiin, joihin et halua
vastata. Vain sukupuoli, asuinpaikka ja ika eli kysymykset 1-3 ovat pakollisia kysymyksia.
Kyselyn ensimmaisessa osiossa kysytaan vastaajan taustasta. Seuraavat kysymykset liittyvat
juhlien suunnitteluun, jonka jalkeen kysytaan juhlien visuaalisuudesta. KIITOS
VASTAUKSESTASI!

*Pakollinen

1. Sukupuoli *
Merkitse vain yksi soikio.

) Nainen

_) Mies

2. Asuinpaikka *
Merkitse vain yksi soikio.

Paakaupunkiseutu
Muu Etel&-Suomi
Lansi-Suomi

) Ita-Suomi
Oulun 1aani
Lappi
Ahvenanmaa

) Muu:

3.1kd *
Merkitse vain yksi soikio.

) Alle 18 vuotta
) 19-24 vuotta
) 25-29 vuotta
) 30-34 vuotta
) 35-40 vuotta
) 41-50 vuotta

51-60 vuotta

) yli 60 vuotta
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4. Suunnitteletko télld hetkella jotakin juhlaa?
Merkitse vain yksi soikio.

) Kylla Siirry kysymykseen 5.

) Ei Siirry kysymykseen 7.

Suunnittelemasi juhla/juhlat

5. Mita juhlaa tai juhlia suunnittelet talla hetkella?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Haat
| Syntymépaivajuhlat
Valmistujaiset (ylioppilasjuhlat ja ammattiin valmistumiset)

Muu:

6. Mista etsit inspiraatiota juhliesi suunnitteluun?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Pinterest
Erilaiset juhlien jarjestamiseen liittyvat lehdet
Juhla-aiheiset kotimaiset ja ulkomaiset blogit
| Facebookin haayhteisot
| Messut

Muu:

Juhlien suunnittelu

7. Kaytatko tai oletko kdyttanyt juhlasuunnitteluyritysta juhliesi suunnitteluun?
Merkitse vain yksi soikio.

) Kylla
) Ei Siirry kysymykseen 10.

Juhlien suunnittelu

8. Mitd juhlasuunnitteluyritysta kaytat tai
olet kdyttanyt juhliesi suunnitteluun?

9. Miksi kaytat tai kaytit juhlasuunnitteluyritysta juhliesi suunnitteluun?
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Juhlien visuaalisuus

10. Mita juhlien visuaalisuus merkitsee sinulle? Miksi? Visuaalisuudella tarkoitetaan
tassa kyselyssa niiden asioiden kokonaisuutta, joista muodostuu tapahtuman
ulkonikao.

11. Millaista lisdarvoa juhlien visuaalisuus tuo juhlaan?

12. Kaytitko tai oletko kadyttanyt juhlasuunnitteluyritysta juhliesi stailaamiseen?
Stailaamisella tarkoitetaan tissa kyselyssa somisteiden luomaa kokonaisuutta,
josta muodostuu juhlan visuaalisuus.

Merkitse vain yksi soikio.

Kylla
) Ei Siirry kysymykseen 15.

Juhlien visuaalisuus

13. Mitd juhlasuunnitteluyritysta kaytat tai
olet kdyttanyt juhliesi stailaamiseen?

14. Miksi kaytat tai kaytit juhlasuunnitteluyritysta juhliesi stailaamiseen?

Juhlasuunnitteluyrityksen palkkaaminen



15. Mika tai mitki ovat ne tekijit, joiden vuoksi KAYTTAISIT juhlasuunnitteluyrityksen
palveluita juhlasi stailaamiseen?

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.
| Ajan saastaminen
Ammattilaisen ndkemys ja kokemus
| Voin keskittya juhlimiseen
Stressin vahentaminen
Juhlasuunnitteluyrityksen verkostot

Muu:

16. Miké on térkein tekija, jonka vuoksi KAYTTAISIT juhlasuunnitteluyrityksen
palveluita juhlasi stailaamiseen?

Merkitse vain yksi soikio.
Ajan saastaminen
) Ammattilaisen nakemys ja kokemus
) Voin keskittya juhlimiseen
Stressin vahentaminen
Juhlasuunnitteluyrityksen verkostot

) Muu:

17. Miké tai mitké ovat ne tekijét, joiden vuoksi ET KAYTTAISI
juhlasuunnitteluyrityksen palveluita juhlasi stailaamiseen?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Hinta
ICl Haluan tehda itse

En luota ulkopuoliseen tekijaan

Muu:

18. Miki on térkein tekija, jonka vuoksi ET KAYTTAISI juhlasuunnitteluyrityksen
palveluita juhlasi stailaamiseen?

Merkitse vain yksi soikio.

) Hinta
) Haluan tehda itse
) En luota ulkopuoliseen tekijain

) Muu:

Hey Look Oy

19. Onko juhlasuunnitteluyritys Hey Look Oy sinulle tuttu?
Merkitse vain yksi soikio.

) Kylla Siirry kysymykseen 20.

") Ei Keskeytéd lomakkeen téyttdminen.
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Hey Look Oy

20. Mista Hey Look Oy on sinulle tuttu?
Merkitse vain yksi soikio.
( 7 ) Olen kayttanyt yrityksen palveluita
) Blogista Best Day Ever
) Olen ollut tapahtumassa, jonka visuaalisesta toteutuksesta vastasi Hey Look Oy
) Haat-lehdesta

) Messuilta

() Muu:

Palvelun tarjoaa

a Google Forms



