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Opinnaytetyona tehtiin tutkimus iskelmatanssiviihteen ohjelmapalveluista. Toimeksiantajana

toimi suomalainen ohjelmatoimisto, jolla oli tarve tutkia sidosryhmiensa toimintaa parantaak-
seen omaa liiketoimintaansa ja markkinointiansa. Tyon tarkoituksena on selvittaa ajankohtai-
nen tieto siita, mita mielta sen asiakkaat eli tanssienjarjestajat ovat ohjelmatoimistojen toi-

minnasta, ohjelmatoimistojen valittamista esiintyjista, seka toimijoiden valisesta yhteistyos-

ta.

Teoriaosuus muodostuu verkostojen ja yhteistyon merkityksesta markkinoinnissa seka palvelu-
jen markkinoinnista. Verkostojen toimintaa ja yhteistyota on tyon kannalta oleellista kayda
lapi, koska niiden merkitys ja hyodyt saattavat usein jaada muun toiminnan varjoon. Yhteis-
tyo on nykypaivana yrityksille elintarkea elementti, jolla saavutetaan mittavia etuja markki-
nointitoiminnoissa. Palvelujen markkinointia kasitellaan teoriaosuudessa sen ominaispiirtei-
den takia varsin asiakkuuslahtoisesta nakokulmasta, minka tarkoituksena on luoda perinteis-
ten kilpailuetujen rinnalle uutta nakemysta, jossa asiakas on aina toiminnan lahtokohtana.
Markkinoinnin kilpailukeinot saatetaan teoriaosuudessa siis uuteen, asiakas- ja palvelulahtoi-
seen asetelmaan.

Tutkimus toteutettiin kesalla 2009 seka kvantitatiivisessa etta kvalitatiivisessa muodossa.
Ensimmaisessa vaiheessa tehtiin esitutkimus, jonka tarkoituksena oli tutustuttaa tutkija ai-
heeseen, jotta saatiin muodostettua tarkoituksenmukainen ja oikeilla kasitteilla kulkeva kyse-
lylomake. Toisessa vaiheessa kyselylomake lahetettiin kaikille Suomessa toimiville tanssien-
jarjestajille, joiden yhteystiedot on loydettavissa Internetista. Kysely lahetettiin lopulta 170
tanssienjarjestajalle seka sahkoisesti e-lomakkeella etta kirjeitse ja vastauksia saatiin 82
kappaletta. Tulokset esiteltiin ja analysoitiin lopuksi Excelia apuna kayttaen.

Tutkimuksen tuloksista selvisi se, etta ohjelmatoimistojen, esiintyjien ja tanssienjarjestajien
yhteistyOssa oli paljon ongelmakohtia, jotka johtuivat pitkalti tarkkaan mietityn markkinointi-
viestinnan puutteesta. Tanssienjarjestajat eivat myoskaan olleet kovin asiakasuskollisia ja
keskittyivat pitkalti hintalahtoisiin tekijoihin esiintyjien ja ohjelmatoimistojen valinnassa.
Ilmeni myos se, etta alalla ei ole uskallettu viela siirtya mainonnan suhteen sahkoisiin medio-
ihin, jolloin nykypaivan uusien kanavien tuomat hyodyt eivat paase esille. Esiintyjia tutkitta-
essa tuloksista saatiin muodostettua konkreettinen tyokalu siita, keihin esiintyjiin tulisi kes-
kittya, jos haetaan nousevia, kannattavia esiintyjia. Tutkijan kehitysehdotuksina ohjelmatoi-
mistolle on vahvempi asiakkuusajatteluun siirtyminen ja palvelun arvon nostaminen seka us-
kollisuuden lisaaminen asiakaskunnassa.

Asiasanat: palvelujen markkinointi, verkostoyhteistyo, iskelmatanssiviihde, ohjelmatoimisto
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This thesis is based on a research that was made for a Finnish popular music entertainment
producer. The company had a need to investigate its customer opinions about its services and
about the artists the company supplies to them. The company wanted to discover how to
make its business and marketing activities better and how to improve the co-operation be-
tween the artists, producers and customers who are different dance organizers. The purpose
of this thesis is to discover up-to-date information about the interest group views about each
other to improve the co-operation.

The theoretical section of this thesis consists of the theory of networks, co-operation and
service marketing. It is necessary to explain the theory of networks and co-operation espe-
cially in marketing activities because the purpose and advantages are often too weak when
companies are planning their operations. Co-operation is an essential element when compa-
nies want to achieve competitive advantage in their marketing. In this thesis, service market-
ing is discussed from a very customer-centric point of view because of its nature. The purpose
is to illustrate a more modern view next to traditional marketing competitive advantages.
These marketing activities will then take a new customer and service-based composition to
help producers to understand customerships more deeply.

The survey was executed during summer 2009 in both a quantitative and a qualitative way. In
the first phase a preliminary study was made in order to familiarize the researcher with the
subject and to help building a suitable questionnaire with the right concept. In the second
phase the questionnaire was sent to all Finnish dance organizers whose contacts were found
from the Internet. Finally the questionnaire was sent to 170 organizers who received it via
electronic e-form and traditional mail. 82 forms were returned completed to the researcher
and the results were then introduced and analysed with the help of an Excel program.

From the results of the survey it was seen that in the co-operation of the producers, artists
and organizers there is much to improve, and the lack of marketing communication was clear.
The organizers were not as customer-loyal as expected and they focused too much on price
factors when operating with producers and artists. It was also clear that in this field of busi-
ness the parties had not moved their advertising to an online environment as much as ex-
pected and in this way they are missing opportunities in saving money in these advertising
activities. Also as an outcome of the results, tabulation was made where producers can find
the most suitable artist at their demand if they are looking for profit-making choices. As a
development proposal to the producers the researcher suggests stronger movement towards
customer-centric way of thinking and raising the value of their services to their customers so
that the customers can concentrate more on non-monetary factors and increase the loyalty.

Keywords: service marketing, network co-operation, popular dancing entertainment, enter-
tainment producer
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa eri tanssinjarjestajien nakemyksia heidan
sidosryhmiensa toiminnasta. Tyo pohjautuu tutkimukseen, jossa kysytaan tanssinjarjestajilta
mielipiteita iskelmaartisteista, -orkestereista seka niita valittavista ohjelmatoimistoista.
Tanssinjarjestajilla tarkoitetaan Suomessa toimivia tanssilavoja, ravintoloita ynna muita,
jotka jarjestavat paaasiassa iskelmatanssimusiikin ymparille kytkeytyvia tansseja vahintaan
kerran vuodessa. Aihe muodostui opinnaytetyon toimeksiantajana toimivan yrityksen tarpees-
ta kartoittaa kyseisen kohderyhman mielipiteita ja tata kautta parantaa omaa toimintaansa.
Yrityksessa oli huomattu selkeita ongelmia yhteistyotoiminnoissaan, mista nousi selkea tarve

selvittaa naita ongelmatekijoita.

Toimeksiantajana on siis ohjelmatoimistopalveluja tuottava yritys, jonka kehitystarpeesta
tyon tarkoitus muodostui. Tassa tyossa yrityksesta kaytetaan nimea yritys x, koska yrityksen
nimea ei haluta tuoda esille. Tama on tyon kannalta erittain hyva asia, koska se antaa tutki-
jalle valtuudet toimia ja toteuttaa tyo taysin itsenaisesti haluamallaan tavalla. Tama myos
antaa lukijalle mahdollisuuden tarkastella aihetta taysin ennakkoluulottomasti seka tutkijalle
mahdollisuuden kirjoittaa tata tyota ulkopuolisen tutkijan asemassa. Koska tutkijalla ei ole
juurikaan kokemusta alalta eika toimeksiantajana toimivasta yrityksesta, rooli ulkopuolisena

tutkijana antaa hyvat lahtokohdat myos oman puolueettoman nakokulman muodostamiseen.

Ohjelmatoimistopalvelut pitavat sisallaan yleisesti muun muassa erilaisten esiintyjien valityk-
sen, edustamisen seka tilaisuuksien jarjestamista. Ohjelmatoimistopalveluja tarjoavia yrityk-
sia loytyy Suomesta arviolta talla hetkella noin tuhat kappaletta (Alanen 2009). Iskelmaartis-
teja ja -orkestereja, joita ohjelmatoimistot valittavat, loytyy Suomen tanssipalvelimen (2010)
Internet-sivujen mukaan talla hetkella noin 533, ja varsinaisia tanssipaikkoja 649. Artisteiksi
ja orkestereiksi luetaan tassa tapauksessa ne, jotka esittavat iskelmatanssimusiikkia keikka-
paikoilla ja tilaisuuksissa. Tanssipaikoiksi katsotaan ne lavat, ravintolat ja muut tilat, jotka
naita tansseja jarjestavat ja jotka kayttavat kyseisia esiintyjia tansseissaan. Tanssienjarjesta-
jat kayttavat ohjelmatoimistojen palveluja helpottaakseen omaa taakkaansa esiintyjien va-

raamisessa.

Tutkija kiinnostui aiheesta ja alasta, koska vastaavanlaista tutkimusta ei ole tiettavasti toteu-
tettu aikaisemmin tassa muodossa kyseiselle kohderyhmalle eika alasta ole muutoinkaan kovin
paljoa vastaavanlaista tutkimusmateriaalia. Mielenkiintoa on myos erityisesti lisannyt tutki-

muksen erilaisuus, ainutkertaisuus seka haasteellisuus.



Tyon teoriaosuudessa keskitytaan siihen, miten business-to-business-markkinoilla toimiva
palveluyritys pystyy kehittamaan omaa liiketoimintaansa markkinointiaan, asiakkuuksiaan
seka verkostoyhteistyota kehittamalla. Teoriaosuudessa kaydaan siis lapi palvelujen markki-
noinnin perusteita, suhdemarkkinointia seka verkostojen ja sidosryhmien merkitysta liiketoi-
minnan kehityksessa. Teoriaosuuden tarkoituksena on tukea itse tutkimusta viitekehyksellises-
ti seka antaa kasitysta siita, miksi tutkimus on tarkea toteuttaa. Tarkoituksena on myos tuoda
esille uusia ideoita, luoda selityksia ja ennusteita seka osoittaa erindisten ongelmien yhteen-

kuuluvuus. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2002, 131.)

Teoriaosuus on jaettu kahteen isompaan osioon: yhteistyo ja verkostot markkinoinnissa seka
palvelujen markkinointi. Yhteistyo ja verkostot osiossa selvitetaan ensin sita, miten verkosto
toimii ja miten sita hyodynnetaan markkinoinnissa. Sitten astutaan hieman syvemmalle avaa-
maan sidosryhmien merkitysta yrityksille ja lopuksi keskitytaan tarkeimpaan: asiakkuuksiin ja
suhteisiin. Tassa osiossa edetaan tarkoituksella laajasta verkostokasitteesta aina asiakassuh-
teeseen asti, jotta ymmarretaan se, minkalaisessa ymparistossa nykypaivan yritykset toimivat
ja mita etuja hyvintoimivista verkostoista ja sidosryhmista on uskollisille asiakkuuksille seka

yrityksen markkinoinnille.

Teorian toisessa osuudessa kasitellaan toimialaan liittyvia keskeisimpia menestystekijoita
markkinoinnissa, eli palvelujen markkinointia. Palvelujen markkinointia lahdetaan avaamaan
ensin kuvaamalla niita asioita, joista palvelu muodostuu - palvelun osatekijoita. Sen jalkeen
kasitellaan asiakastyytyvaisyytta ja sita, mista tyytyvaisyys muodostuu palvelutapahtuman
jalkeen. Asiakastyytyvaisyys johdattelee niihin markkinoinnin kilpailukeinoihin, joilla onnistu-
neita asiakkuuksia luodaan. Kilpailukeinoista tutustutaan erityisesti viela tarkemmin itse palv-
luun, hintaan, saatavuuteen ja markkinointiviestintaan, koska ne ovat tutkimuksen kannalta
oleellisia tarkastelunkohteita. Viimeisena teoriaosuudessa kasitellaan sita, miksi yritysten on
tarkea kerata tutkimusmateriaalia muun muassa teoriassa kasitellyista aiheista. Koko teo-
riaosuuden perimmaisena tarkoituksena on johdatella lukia perinteisemmasta tuotemarkki-
noinnista uudenlaiseen asiakas- ja palvelulahtoiseen ajattelutapaan, jonka avulla asiakkuuksia

ja sidosryhmia pystytaan erityisesti kehittamaan.

Varsinainen tutkimus tehdaan kahdessa osassa - kvalitatiivisessa seka kvantitatiivisessa muo-
dossa, milla varmistetaan monipuolinen tiedonsaanti. Ensimmainen osa toteutetaan teema-
haastatteluina ja toinen osa kyselylomakkeen avulla. Taman jalkeen tulokset kuvaillaan ja
analysoidaan erilaisia tyokaluja apuna kayttaen. Saatujen tulosten perusteella pyritaan loy-
taamaan kehitettavia asioita ja luomaan ohjelmatoimistoille konkreettisia tyokaluja, joiden

avulle he pystyvat omaa toimintaansa kehittamaan.



1.1 Tarkoitus ja tavoite

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, mita mielta tanssinjarjestajat ovat niiden ymparilla
toimivista sidosryhmista eli niille esiintyjia valittavista ohjelmatoimistoista seka itse esiinty-
jista. Tarkoituksena on kerata ajankohtainen tieto siita, mitka esiintyjat ovat missakin ase-
massa Suomen tanssiviihteessa ja mita parannettavaa esiintyjilla on jarjestajien mielesta.
Ohjelmatoimistoista on tarkoitus saada myos selville toiminnan ongelmakohtia, ja luonnolli-
sesti tata kautta loytaa parannettavia asioita. Tarkoituksena ei kuitenkaan ole loytaa ainoas-
taan negatiivisia tai parannettavia asioita, vaan myos asioita, jotka toimivat jo hyvin, ja joita
voidaan tata kautta hyodyntaa ja korostaa toimeksiantajan liiketoiminnassa - etenkin esiinty-
jien myyntityossa. Tanssinjarjestajien tavoista ja tottumuksista mainostaa kerataan myos
tietoa. Tutkimuksen tarkoituksena on siis kootusti saada selville, mista kulissien takana oike-

asti puhutaan.

Tavoitteena on loytaa tutkimuksen avulla sellaisia asioita, joista on muuta kautta hankala
saada tarkoituksenmukaista kuvaa. Tavoitteena on siis taten parantaa ja tukea yritys x:n toi-
mintaa seka koota tietoa, jonka avulla se pystyy kehittamaan seka omaa, etta omien sidos-

ryhmiensa toimintaa.

Teoriaosuuden tavoitteena on loytaa sellainen toimiva teoreettinen viitekehys tutkimukselle,
etta lukijan on helppo havaita syyt tutkimuksen toteutustavalle seka tarkoitukselle. Tavoit-
teena on siis myos helpottaa lukijaa sisaistamaan tutkimuksen laatua ja ideaa. Tavoitteena on
myos kerata teoriaosuuteen tietoa, joka on aidosti hyodyllista ja informatiivista seka toimek-
siantajalle etta sen sidosryhmille. Teoriaosuudessa halutaan myos korostaa niita keinoja, joi-
den avulla ohjelmatoimistot pystyvat kehittamaan omaa toimintaansa ja ajatusmaailmaansa
kohti asiakas- ja palvelulahtoisempaa liiketoimintaa. Tutkijan kannalta katsottuna tavoittee-
na on myos tutustuttaa tutkija kyseiseen alaan, sen ominaispiirteisiin seka kehitettavissa ole-

viin asioihin.

Tutkimuksen tavoitteena on loytaa vastauksia seuraaviin tutkimusongelmiin:

» Missa asemassa iskelmaesiintyjat nahdaan Suomen tanssiviihteessa?

> Mita mielta eri tanssinjarjestajat ovat ohjelmatoimistojen kanssa tehtavasta yhteistyosta?
» Mita kehitettavaa esiintyjien ja ohjelmatoimistoiden toiminnassa on?
>

Mita kehitettavaa esiintyjien, ohjelmatoimistojen ja tanssinjarjestajien yhteistyossa on?
1.2 Rakenne ja rajaukset

Tutkittavana ilmiona on kolmen alalla toimivan tahon toiminta, yhteistyo ja taman yhteistyon
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kuvio 1). Kuvaillussa tilanteessa nama tahot siis toimivat valillisesti tai valittomasti toistensa
kanssa yhteistyossa. Tanssinjarjestajat tekevat yhteistyota kuviossa 1 esiintyvien tahojen
kanssa saadakseen esiintyjia tansseihinsa, jolloin ne voivat sopia esiintyjan kanssa suoraan
esiintymisesta, palkkioista ynna muista. Useimmiten kuitenkin jarjestajat hankkivat esiintyjat
eri ohjelmatoimistojen kautta, jotka taas ovat yhteydessa esiintyjiin. Seuraavassa kuviossa 1
kuvataan tutkittavaa ilmiota, jossa kaikki tahot ovat toistensa kanssa joko valillisesti tai valit-

tomasti yhteistyossa.

~

Tutkittavan ilmion
[ Ohjelmatoimistot rakenne

[ Artististit ja orkesterit

[ Tanssienjdrjestajat

{
J

Tut.klm stafajz dyttajat eli
pois loppukayttdjan tanssikansa
knéikiik

etta ohjelmatoimistot toimivat valittajina esiintyjien ja tanssienjarjestajien valissa. Ohjelma-
toimistot kuitenkin myos kilpailevat omien asiakkaidensa kanssa (tanssienjarjestajien) siita,
kayttavatko ne lainkaan ohjelmatoimistoja, vai sopivatko ne keikat suoraan esiintyjien kans-
sa. Kuvion 1 mukaisesti tutkimuksesta rajataan kokonaan pois niin sanottu loppukayttajan

nakokulma, eli itse tansseissa kavijat.

Tutkittava ilmio on rajattu koskemaan Suomessa toimivia tanssinjarjestajia, esiintyjia ja oh-
jelmatoimistoja, joiden toiminta perustuu suurimmaksi osaksi iskelmatanssimusiikin pariin.
Tanssinjarjestajat on rajattu niihin, joiden toimintaan kuuluu sellaisten tanssien jarjestami-
nen, joissa kaytetaan artisteja tai orkestereita. Jarjestajat on myos rajattu niihin, joiden
taydelliset yhteystiedot ovat saatavilla Internetista. Jarjestajien yhteystiedot etsittiin Inter-
netista Googlen avulla. Tutkittaviksi artististeiksi rajattiin 75 esiintyjaa, jotka loytyvat
useimmiten eri ohjelmatoimiston listoilta ja jotka ovat taten jollain tapaa tunnettuja tai
muuten esilla. Ohjelmatoimistot rajautuvat automaattisesti esiintyjien perusteella niihin toi-
mistoihin, jotka myyvat tutkittavia esiintyjia ja niihin toimistoihin, joita tanssinjarjestajat
kayttavat. Useimmat saman tyylin esiintyjat olivat loydettavissa lahes kaikkien toimistojen

listoilta.
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lukijalle selvitetaan syyt, taustat ja toteutustavat tutkimukselle

teoriaosuuden avulla haetaan oikea viitekehys ja ymmarrys

tutkimusosuudessa kuvataan tutkimusaineisto, menetelmat seka tulokset

lopuksi vedetaan yhteen tutkimuksen tulokset ja pyritaan loytamaan kehitettavia kohtei-

ta.

Jotta saadaan viela hieman tarkempi kuva siita kentasta, johon tama tyo on rajattu, tulee nyt

tarkastella mitka ovat niita huomioitavia asioita, jotka ilmenevat erityisesti BtoB-

markkinoinnissa eli yritysten valisessa markkinoinnissa.

Kuluttajamarkkinointi (BtoC) ja yritysmarkkinointi (BtoB) ovat lahes kaytetyimpia jakoja

markkinoinnista puhuttaessa. Nimensa mukaisesti kuluttajamarkkinoinnissa keskitytaan yksit-

taisten kuluttajien muodostamaan kysyntaan ja yritysmarkkinoinnissa keskiossa on yritysten

kysyntaperusta. Naiden valille on valttamatonta tehda selkea ero siksi, etta ymmarretaan

niiden vaatimat erilaiset nakokulmat markkinoinnin toteutukseen. Seuraavassa listassa kasi-

tellaan viela hieman tarkemmin naiden kahden tavan eroja. (Rope 2005, 60.)

Yritysmarkkinat (BtoB)

Tyydyttaa organisaation tarpeet
Potentiaalisten asiakkaiden lukumaara
rajoittunut

Monimutkainen ostoprosessi
Monimutkainen tuote/palvelu

Kallis hankintahinta

Suuri huoltotarve

Ostajat “ammattilaisia”

Suora yhteys valmistajan ja kayttajan
valilla

Vaikeasti maariteltava oston paattaja

Rationaaliset ostomotiivit painottuvat

(Rope 2005, 60).

Kulutusmarkkinat (BtoC)

Tyydyttaa yksilon tarpeet
Potentiaalisten asiakkaiden lukumaara
lahes lukematon

Yksinkertainen ostoprosessi
Yksinkertainen tuote/palvelu

Huokea hankintahinta

Vahainen huoltotarve

Ostajat ”ei-ammattilaisia”

Ei suoraa yhteytta valmistajan ja kayt-
tajan valilla

Helposti maariteltava oston paattaja
Eparationaaliset ostomotiivit merkitta-

via

Edella esitetyssa listauksessa on nakyvilla hyvin yleisimpia BtoB- ja BtoC-markkinoinnin eroja.

nama erot eivat kuitenkaan ole yksiselitteisia, mutta tama jako auttaa helpottamaan erojen

ymmarrysta. Paapaino on joka tapauksessa siina, etta kuluttajapuolella ostopaatokset pohjau-

tuvat useammin yksinkertaisempaan tuotteeseen tai palveluun, joka tyydyttaa ostajan osto-

tarpeen silla hetkella. Yrityspuolella taas kyse on monimutkaisemmasta prosessista, jonka
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tarkoitus on tyydyttaa laajemmalti yrityksen tarve. Paattajajoukko on siis suurempi, hinta on
suurempi ja henkilokohtaisten markkinointitoimenpiteiden tarve on suurempi. Tyon rajauksen
perusteella tassa tyossa keskitytaan ainoastaan yritysmarkkinoihin, ja rajataan taten loppu-
kayttajanakokulma pois (vrt. kuvio 1). Seuraavassa luvussa tullaan kasittelemaan tarkemmin

toimialaa, johon tama tyo keskittyy - ohjelmatoimistopalvelut.

2 Toimialana ohjelmatoimistopalvelut

Tutkimuksessa ja opinnaytetyossa tutkittavana toimialana on ohjelmatoimistoala. Kysymys on
asiantuntijapalveluista, joiden avulla ohjelmatoimistojen asiakkaat saavat raataloityja palve-
luja tapahtumiinsa. Nailla raataloidyilla palveluilla tarkoitetaan esimerkiksi koko tapahtuman-

jarjestamista, esiintyjien valitysta tai vaikka konsultointia.

Tilastokeskus on maaritellyt ohjelmatoimistot kuuluvaksi ohjelmatoimisto ja manageripalve-

luiksi, joihin kuuluu:

- itsenaisten nayttelijoiden, esiintyjien, urheilijoiden ja taiteilijoiden tai heidan tuotantonsa

edustaminen

- esiintymistilaisuuksien hankinta ja tuotannon (kirjat, naytelmat, valokuvat, taidetyot) valit-
taminen kustantajille, tuottajille jne.

(Tilastokeskuksen toimialaluokitus 2008.)

Toimialalla toimijoita on useampi sata talla hetkella. Suomen Ohjelmatoimistot ja Agentit
r.y.:n aktiivisina jasenina on talla hetkella 53 toimijaa (Suomen Ohjelmatoimistot ja Agentit
r.y. 2010). Tilastokeskuksen Tieto & trendit -lehdessa Aku Alasen kirjoittamassa artikkelissa
han arvio etta Suomessa oli vuonna 2007 runsas tuhat toimistoa, joista kaksi kolmas osaa kes-
kittyy musiikkiin ja nain ollen alan liikevaihto kyseisena vuonna olisi ollut runsaat 110 miljoo-
naa euroa (Alanen 2009). Naista luvuista ei ole kuitenkaan eroteltu eri musiikkityylien osuuk-

sia, joten tarkkaa tietoa juuri iskelmatanssimusiikin vuosittaisesta liikevaihdosta ei ole.

Suomen Ohjelmatoimistot ja Agentit r.y. (2010) maarittelee Internet-sivuillaan ohjelmatoi-
mistojen toimintaa seuraavasti: ”Vaikka “keikkamyyja”-nimikkeessa ei olekaan mitaan vaa-
raa, on se kuitenkin liian kapea maarittely taman paivan ohjelmatoimiston tehtaville. Kysy-
mys on asiantuntijapalvelusta, joka on yhdistelma tilitoimisto-, myynti-, rahoitus-, hallinto- ja

konsulttitehtavia”.

Useimmin tanssimuusikon varaa esiintymisiin ohjelmatoimisto, vaikka jarjestajat voivat myos
itse hoitaa varaamisen. Ohjelmatoimistojen ydinosaamista on kuitenkin juuri tama asiakas-
suhteiden hankkiminen ja yllapito, joten kyseiset palvelut helpottavat huomattavasti jarjesta-

jien toimintaa. (Susel 2005.) Juuri tasta syysta tanssienjarjestajat haluavat kayttaa ohjelma-


http://www.stat.fi/tup/tietotrendit/tt_04_09.html
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toimistoja - helpottaakseen omaa toimintaansa ja loytaakseen mahdollisesti itselta puuttuvat

asiantuntijuuden muualta.

Alla olevassa kuviossa 2 on yksi esimerkki tyypillisen ohjelmatoimiston palveluista ja toimin-
tamallista:

GHJ ELM AM?H’}AI *Myy artisting bandin esiintymiset
AGENTTI

+Painottaa asiakkuudessa toimiston ja esiintyjan valista
asiakkuussuhdetta

=Toimii esiintyjan edustajana laaja-alaisesti suhteessa
kolmansiin osapuoliin
sSuomessa tdysipdivdisena harvinainen (pienet markkinat)

sJarjestas itse konsertieja, kiertueita, yms,

oLV (ele I I esintymistilaisuuksia

*Toimii omalla tai jaetulla riskilla

KD NS U LTTI {U‘Stﬂ' »Toimii asiakkaan edustajana ja valtuutuksella suhteessa
. ohjelmarmyyjiin
agentti :l =Palvelu voi sisiltad myts markkinginnin suunnittelua

sYhdistelma, jossa jotakin ylla olevista (lahinna ohjelmamyynti),

RIS SRS AR YN (isittyna aanitetuctannolla ja levy-yhtién toiminnoila ja

pahveluilla

Kuvio 2. Esimerkki ohjelmatoimistojen toimintamallista (Suomen Ohjelmatoimistot ja Agentit
r.y. 2010).

Yleisin ohjelmatoimiston palvelu on ohjelman ja esiintyjien myynti, mutta nykyaan palvelut
ovat levittaytyneet laajemmalti kattamaan myos promoottoreiden ja konsulttien palvelut.
Ohjelmatoimistolla voi kuitenkin olla monia muitakin palveluita, joilla he muodostavat erilai-
sia palvelukokonaisuuksia esimerkiksi tiedotus-, mainonnan suunnittelu- ja muita myyntia

tukevia palveluita. (Suomen Ohjelmatoimistot ja Agentit r.y. 2010.)

Ohjelmatoimistojen ansaintalogiikka perustuu useimmiten siihen, etta se ottaa asiakkailtaan
tietyn prosentuaalisen osuuden palvelumaksuna myyntihinnasta (vaihteluvali 5 - 25 %), jolla
toiminta rahoitetaan. Tama palvelumaksu sisaltaa sen, etta ohjelmatoimisto hoitaa muun
muassa esiintymiskalenterin yllapidon, sopimukset, palkkioiden maksut, laskutuksen, verot ja

muut jarjestelyt. (Suomen Ohjelmatoimistot ja Agentit r.y. 2010.)
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Ohjelmatoimistojen suoria asiakkaita ovat siis ne toimijat jotka ostavat heilta palveluja omiin
tapahtumiinsa - useimmissa tapauksissa siis esiintyjia tai muuta ohjelmaa. Asiakkaita voi hyvin
olla siis esimerkiksi tanssilavat tai -ravintolat. Ero naiden kahden valilla on se etta lavoilla
ansaintalogiikka on pelkastaan tanssien jarjestamisessa kun taas ravintoloissa paaansainta
koostuu ruuan ja juoman myymisesta. Mitattaessa tanssipaikan kokoa, liikevaihtoa tai tuottoa
ei voida kayttaa juuri naiden eri ansaintalogiikoiden takia mittarina. Yleisesti alalla kayte-
taankin sita mittaria, etta monet tanssit kyseinen paikka jarjestaa vuodessa - tama antaa

todenmukaisemman kuvan tanssipaikan koosta.

Esiintyjilla tarkoitetaan tassa tyossa kokonaisuudessaan niita artisteja ja orkestereita joita
ohjelmatoimistot myyvat. Esiintyjat luokitellaan tassa yhteydessa kahteen ryhmaan: artistit
ja orkesterit. Artistit ovat esiintyjia, jotka edustavat esiintyjana itseaan ja orkesterit taas
edustavat koko yhtyetta. Esiintyjien toimintaan kuuluu toki musiikin esittaminen, mutta ko-
konaisuuden hallitseminen ei ole sivutekijoineen kovin yksiselitteinen toiminto, ja tassa asias-
sa ohjelmatoimistot pystyvat nimenomaan tuomaan osaamisensa esille. Kiteytettyna: ”"Ohjel-
matoimiston ydinprosessina on onnistuneen esiintymiskokonaisuuden luominen” (Ollila 2009,
20).

Ohjelmatoimisto toimii siis eraanlaisena valittajana esiintyjan ja esiintymispaikan valilla.
Molemmat edella mainitut tahot tietavat maksavansa ohjelmatoimiston mukana olosta ja
hyvaksyvat valikaden toiminnan koska kyseinen palvelu ei ole heidan omaa ydinosaamistaan.
Eri esiintymispaikat usein kayttavat useampaakin eri ohjelmatoimistoa, jotta saavat parhaan

tarjonnan ja kilpailutilanteen luotua. (Nieminen 2003.)

Tyytymattomyytta on Niemisen (2003) mukaan herannyt asetelmasta, jossa tanssienjarjestaja
katsoo osaavansa itse hoitaa esiintyjien varaukset, mutta ovat pakotettuja toimimaan ohjel-
matoimiston kautta jos jarjestajan haluamat esiintyjat toimivat samoin. Esiintyjat toki voivat
valita kenen kautta haluavat esiintymisensa jarjestaa, mutta mikali esiintyja toimii vain oh-
jelmatoimistojen kautta, ei jarjestajalla valttamatta ole vaihtoehtoja. Esiintyjat ovat useim-

miten ulkoistaneet oman myyntityonsa ohjelmatoimistoille. (Nieminen 2003.)

Alan ohjelmatoimistot kilpailevat keskenaan uusista kiinnostavista esiintyjista seka heidan

rajallisesta maarasta esiintymistilaisuuksia. Toiminta on kuitenkin varsin herrasmiesmaista,
ettei toisten listoilla olevia esiintyjia usein houkutella omille listoilleen, jollei esiintyja itse
osoita kiinnostustaan. Esiintyjia ja halukkuutta esiintymisiin on tarjolla suhteessa enemman
kuin esiintymistilaisuuksia, jolloin ohjelmatoimistojen toiminta on varsin merkittavassa ase-

massa kysyntaan nahden. (Nieminen 2003.)
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Aiheellista onkin tassa kohtaa tarkastella teoreettisesta nakokulmasta sita, kuinka taman
kaltaisia palveluita pystytaan tehokkaasti markkinoimaan ja mita uudenlainen liiketoiminnan

kasvu edellyttaa asiakkuuksien ja yhteistyon nakokulmasta.

3  Yhteistyo ja verkostot markkinoinnissa

Kun yritys haluaa kehittaa omaa liiketoimintaansa, on lahtokohtaisesti kehitettava ensin ver-
kostojaan ja asiakassuhteitaan. Asiakkuuden arvo on siirtynyt viime vuosina siihen suuntaan,

etta ostokykyisella asiakkaalla on aina valinnan varaa. Mikaan ei myy enaa itse itseaan.

”Asiakas ostaa tarpeidensa mukaisesti hinta- ja laatusuhteeltaan parasta ja usein viela itsel-
leen raataloityna. Yhteistyosta asiakkaan tai hanet tuntevan myyjan kanssa on tullut avain-
asia. Asiakassuhde on yksi niita asioita, joita sen keskeisyyden vuoksi on alettu nimittaa yri-

tyksen paaomaksi.” (Niemela 2002, 15-16.)

Vain sellaiset yritykset, jotka todella tietavat mita heidan asiakkaansa haluavat, osaavat
suunnata ja rakentaa tuotteensa tai palvelunsa oikein. Nykyaan on todella tarkeaa, etta tuot-
teet ja palvelut pystytaan tuottamaan juuri erilaisten verkostojen ja sidosryhmien tarpeisiin.
(Muhonen & Heikkinen 2003, 50.) Mikali yritys osaa kuunnella asiakastaan oikein, pystyy se
samanaikaisesti keraamaan arvokasta tietoa ostajien tarpeista ja nain kehittaa omaa liiketoi-
mintaansa eteenpain. Tassa on syy miksi asiakkuuksien ja verkostojen kehittamisesta on muo-
dostunut yksi kriittisimmista lilketoiminnan kehittamisen asteista. Suhteiden arvo on noussut
jo hyvin lahelle itse yritysten omaa arvomaailmaa - ja jos nama arvot eivat kohtaa, ei asiak-

kuus voi kehittya pidemmalle.

Verkostoajattelussa tulee aloittaa siita lahtokohdasta, etta yrityksella on oltava sellainen
arvomaailma, johon se pystyy tukemaan kaikki toimintansa ja erityisesti viestintansa. Ilman
arvoja - ja niiden mukaan elamista - ei yritys pysty rakentamaan kestavaa, tervetta ymparis-
toa. "Millaiset arvot, sellainen maine”. Arvojen tulee lahtea yrityksen sisalta siita kulttuurista
jota yritys elaa ja siita tavoitteesta, jonka mukaan se haluaa toimia. Naiden arvojen tulee
olla sellaiset, etta yrityksen kaikki sidosryhmat, erityisesti asiakkaat, pystyvat ne sisaista-
maan. Asiakassuhteen syventymisen ja tata kautta luonnollisen kehityksen takana taytyy olla
samanlainen arvomaailma - muuten yhteistyo ei pidemmalla tahtaimella toimi. (Muhonen &
Heikkinen 2003, 32.)

Yhteistyo on aarimmaisen tarkeaa toki asiakkaiden kanssa, kuten jo ylla mainittiin, mutta
yhteistyon merkitysta eri sidosryhmien ja verkostojen kanssa ei pida myoskaan vahatella yh-

taan - silla saadaan aikaan merkittavia saastoja ja kilpailuetua.
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Gummesson (2005, 24) on korostanut kirjassaan kolmea modernin markkinoinnin kasitetta:
suhteita, verkostoja ja vuorovaikutusta. Suhteita tarvitaan yhdistamaan ihmisia ja organisaa-
tioita tietylla aikavalilla. Kun suhteeseen kuuluu useampi henkilo tai yritys, muodostuu hie-
man monimutkaisempia suhteita - verkostoja. Naissa suhteissa tapahtuu erilaista toimintaa,

jota kutsutaan vuorovaikutukseksi.

Enaa ei kuitenkaan riita etta puhutaan vain suhteista - on puhuttava suhdeverkostosta. Gum-
messon (2005, 24) on kirjassaan luonut markkinoinnissa jo pitkaan tunnetusta termista one-
to-one-markkinointi uuden paivitetyn version: many-to-many-markkinointi. Seuraavaksi esi-

tetty listaus auttaa hahmottamaan naiden kasitteiden eroja.

One-to-one-markkinointi Many-to-many-markkinointi

(Peppersin ja Rogersin mukaan) (Gummessonin mukaan)

> tunnista asiakkaasi » tunnista suhdeverkostosi

> erittele asiakkaat » erittele suhteet ja verkostot

» ole vuorovaikutuksessa asiakkaittesi » ole vuorovaikutuksessa verkoston ja-
kanssa senten kanssa

» sopeuta toimet yksilollisesti » sopeuta toimet yksilollisesti

> oppivat suhteet » oppivat verkostot

Suurimpana erona naille eri markkinoinnin kasitteille on se, etta one-to-one-markkinoinnissa
kohtaavat toimittaja ja asiakas kun taas many-to-many-markkinoinnissa toimittajan verkosto
kohtaa asiakkaan verkoston. Many-to-many-markkinoinnin tarkoituksena on myos havainnollis-
taa se, etta nykypaivana kaikki vaikuttaa kaikkeen ja jokainen verkoston jasen tulee osaltaan
huomioida. (Gummesson 2005, 24.) Tulevassa luvussa keskitytaankin avaamaan sita, mita

verkosto todella tarkoittaa ja miten se rakentuu.

3.1 Verkostojen perusrakenne ja merkitys

Verkosto on oikein toimiessaan ryhma henkiloita ja/tai yrityksia, joilla on yhteinen paamaara
tai tehtava joka heita yhdistaa. Verkostossa voi olla seka aktiivisia, etta passiivisia tahoja,
mutta jokaisen jasenen mukanaolo nostaa verkoston arvoa. Verkostossa tarkeassa osassa on
luottamus - jokaisen jasenen pitaa tietaa mita muut tekevat voidakseen itse olla verkostossa

luottavaisin mielin.

Monesti keskusteluissa nousee esille verkostoituminen ja verkostot, mutta harva kuitenkaan
kasittaa mita se todella tarkoittaa. Tama ei varmasti tule muuttumaan, koska se johtuu siita

etta verkostot voivat olla todella erilaisia ja nain niista voi myos olla useita eri kasityksia.
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Jokainen verkosto muodostuu tilanteen ja tarpeen mukaan ja muuttuu ympariston tarpeiden

muutoksen mukana. (Niemela 2002, 18.)

Yksi tapa hahmottaa verkostojen toimintaa on ottaa kayttoon ARA-malli. ARA-mallissa verkos-
ton kuvailun keskiossa on kolme eri tekijaa: toimijat (actors), toiminnot (activities) ja resurs-
sit (resources) (Hakansson 1987, 16). Mallin mukaan kaikki kolme elementtia ovat riippuvaisia
toisista elementeista. Verkoston toimijat maaritellaan verkostojen toimintojen ja maaritelty-
jen resurssien kautta, toiminnot syntyvat toimijoiden prosesseista, joissa tiettyja resursseja

tarvitaan. Resurssit taas ovat toimijoiden hallittavissa ja niiden arvo maaraytyy niiden suorit-
tamien toimintojen perusteella. (Hakansson 1989, 16.) Kuviossa 3 hahmotetaan vield ndiden

kolmen elementin linkittymista verkostossa.

Toiminnot syntyvat
toimijoiden
resursseista

- Toimijat maarittavat
kadytettavissa olevat

resurssit

Toimijat maarittavat
toiminnot

Kuvio 3. Verkostomalli (Hakansson 1987, 17).

ARA-mallin vahvimpia osia ovat juuri sen selkeys verkostoa kuvattaessa. Verkostossa tulee
jatkuvasti ottaa useita eri tahoja huomioon, ja yritystoiminnassa tahojen maara saattaa olla
todella suuri. Jotta toimijat pystyvat ymmartamaan toisiaan, on heidan ymmarrettava myos
muuta ympardivaa suhdeverkostoa. Taman avuksi Hakansson ja Johanson (1992) esittelevat
viela yritysverkoston kattavan mallin, jossa edella esitellyt kolme elementtia muodostavat

kokonaisen yritysverkoston (kts. kuvio 4).
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Toimijoiden
verkosto

Toimintojen Voimavarojen
verkosto verkosto

Kuvio 4. Yritysverkostojen perusrakenne (Hakansson & Johanson 1992, 29.)

Kuviosta 4 on nahtavilla se, kuinka suureksi kukin elementti verkostossa nousee. Verkostoyh-
teistyossa on siis kaytannossa rajaton maara resursseja, toimijoita seka toimintoja, joita voi-
daan hyodyntaa verkostoon kuuluvien tahojen kesken. Vaihdannan arvo nousee taten huomat-
tavan arvokkaaksi - kun antaa omat resurssit kokonaan tai osittain verkoston kayttoon, saa

tilalle yhta monen muun resurssit kuin verkostossa on toimijoita.

Nyt kun verkosto on kasitteena ymmarretty, astutaan hieman syvemmalle siihen, miten ver-
kostossa toimivia sidosryhmia ja suhteita hyodynnetaan liiketoiminnan ja markkinoinnin kehit-
tamisessa. Sidosryhmat ja suhdemarkkinointi kasitellaan tassa luvussa hyvin lahekkain, koska
kun liikutaan verkostosta hieman kapeampaan ajatteluun, sidosryhmaajatteluun, nousee suh-
teiden merkitys aarimmaisen suureksi. Sidosryhmissa tapahtuvaa suhdemarkkinointia tapahtuu
seka tietoisesti, etta epatietoisesti, mutta yhta kaikki sen tulisi olla osa yrityksen yhteistyon

kautta tavoittelemaa strategiaa.

3.2 Sidosryhmat ja suhdemarkkinointi

Sidosryhmilla tarkoitetaan kaikkia niita osapuolia, jotka ovat jollain tavalla mukana yrityksen
toiminnassa tai vaikuttavat siihen. Naita voivat esimerkiksi olla: asiakkaat, yhteistyokumppa-

nit, alihankkijat, kilpailijat, yrityksen tyontekijat tai vaikka virkavalta.

Markkinoinnin haasteena on viela nykypaivanakin juuri nama sidosryhmat. Ennen markkinoin-
tia on mietitty liian kapeana vaylana, jonka tarkoitus on vaikuttaa tietyn kohderyhman osto-
paatoksiin. Nykyaan, kun toimitaan useiden eri verkostojen ja sidosryhmien kanssa, on yritys-

ten mietittava toimintatapansa uudestaan niin etta se huomioi kaikki mahdolliset yhteistyo-
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kumppanit ja sidosryhmat. Tassa kohtaa on myos otettava huomioon yrityksen sosiaaliset tai-
dot seka tietyt tyontekijoiden ominaisuudet. Yrityksen tyontekijoiden on lahdettava mukaan
tahan verkosto- ja sidosryhmaajatteluun, jotta toimintatapa voi aidosti uudistua. Kump-
panuuksia tulee hallita oikein ja sen olisi hyva olla yrityksen ydinosaamista jo luonnostaan.
Mikali kumppanikentanhallinta tuntuu liian hankalalta tai raskaalta, toimintatapa ei ehka ole
yritykselle sopiva. Sidosryhman kanssa kun toimitaan, tarkeinta on se etta kaikille jaa tunne
etta kaikki voittavat. Toimivan sidosryhman ideana kun on myos se, etta nama sidosryhmat

voivat saada apua ja tukea toisiltaan. (Muhonen & Heikkinen 2003, 156.)

Sidosryhmissa tapahtuva suhdemarkkinointi on kasitteena muodostumassa yhdeksi kriittisim-
maksi yrityksen menestystekijaksi. Perinteisesti puhutaan myyjasta ja ostajasta, nykyaan
puhutaan ja pyritaan suhteisiin - pidempiaikaisiin yhteistyota edistaviin sidoksiin. Nykyisella
vuosituhannella suhdemarkkinoinnin rooli on entista vahvempi ja ajankohtaisempi niin kulut-
tajamarkkinoinnissa, BtoB- markkinoinnissa kuin palvelujen markkinoinnissakin. (Muhonen &
Heikkinen 2003, 68.)

Gummesson (2005, 23) maarittelee suhdemarkkinoinnin kasitteen seuraavasti: ”Suhdemarkki-

nointi on suhdeverkostossa tapahtuvaa vuorovaikutusta.”

Suhdetoiminta tarkoittaa hyvia ihmisten, yritysten ja muiden sidosryhmien valisia suhteita
joita yllapidetaan ja rakennetaan jo varsin monimuotoisin keinoin. Luonteeltaan sen tavoit-
teena on olla jatkuvaa ja maaratietoista suhteiden rakentamista jonka avulla pyritaan tavoit-
tamaan sellaiset kohderyhmat, jotka ovat tarkeita ja kiinnostavia siina toimiville tahoille.
Suhdetoimintaa voi olla lahes kaikessa yrityksen toimintaan liittyvassa toiminnassa, muun
muassa yrityksen julkaisuissa, brandin hallinnassa tai hyvantekevaisyydessa ja yhteiskuntavas-
tuussa. Tarkeinta on tehda toimintaa joka tahtaa pidemmalti syvempiin sidosryhmasuhteisiin.
”Kuten Evert Gummesson toteaa, suhdemarkkinointi merkitsee dramaattista muutosta mark-
kinointiajattelussamme. Yrityksen tulisi huomioida kaikki suhteensa ja miettia, milla suhde-
markkinoinnin keinoilla niita voitaisiin hallita ja hyodyntaa CRM:aa paremmin.” (Muhonen &
Heikkinen 2003, 68.)

Suhdemarkkinoinnin voidaan todeta selvasti helpottavan yritysten toimintaa ja siihen kannat-

taa panostaa muun muassa seuraavista syista:

- Kustannukset laskevat, koska yrityksen ei tarvitse hankkia niin paljon uusia asiakkaita.
”Keskity nykyisiin asiakkaisiisi ja hoida heitd hyvin. Yritd vietelld oma vaimosi sen sijaan,
ettd aloitat naapurisi vaimon metsdstyksen” (Muhonen & Heikkinen 2003, 27).

- Asiakkaista tulee parempia kumppaneita ja kanssakehittajia. Huomio siirtyy taten pois

turhista yksityiskohdista.
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- Opitaan tuntemaan asiakas paremmin ja asiakas tietaa kenen kanssa oikeasti voidaan
tehda tuloksellista tyota.

- Asiakaskohtaisen markkinaosuuden kasvattaminen mahdollistuu kun asiakas uskaltaa ko-
keilla enemman yrityksen muutakin tarjontaa.

- Ongelmat on helpompi selvittaa tuttujen kesken kun tunnetaan toisten toimintatavat.

- "Uskolliset asiakkaat eivat tuijota hintaa, koska he arvostavat suhteeseen liittyvia ominai-

suuksia eli luottamusta, sitoutumista ja mukavuutta.” (Muhonen & Heikkinen 2003, 69.)

Yksi tarkeimmista kysymyksista on maarittaa kuka tai ketka yrityksessa hallitsevat suhdetta ja
kuka kantaa vastuut. Asiakkaan nakokulmasta on tarkeaa etta vahintaan yhdella henkilolla on
taysivaltainen kasitys suhteesta ja sen vaatimasta yllapidosta - seka aito ja vilpiton kiinnostus
suhteeseen. Kun yritys ymmartaa taman ja osaa tunnistaa kaikkien suhteidensa merkityksen,
pystyy se hallitsemaan niita tuloksekkaasti ja tehokkaasti seka maarittelemaan niille arvot ja
toiminnalliset tavoitteet. (Muhonen & Heikkinen 2003, 48.)

Muhonen ja Heikkinen (2003, 48) ovat kirjassaan perustelleet suhdemarkkinoinnin merkitysta
viela hieman tarkemmin suhdesyklin avulla. He ovat luoneet termin suhdesykli kuvaamaan
yrityksen sidosryhmasuhteita toiminnan ja asiakkuuksien eri vaiheissa. Yrityksella on monia
erilaisia sidosryhmia kuten asiakkaat, jakelukanavat, henkilosto, potentiaaliset tyontekijat,
alihankkijat ja muut tarkeat, liiketoimintaan oleellisesti vaikuttavat ryhmat. Yrityksen tulisi
pystya hallitsemaan naita kaikkia suhteita yksilollisesti ja tarpeen vaatiessa jopa henkilokoh-
taisesti. Alla olevasta suhdesykliesimerkista on viela paremmin huomattavissa suhdesyklin

jatkuva eteneminen (kts. kuvio 5).

'l

edustaja maahantuoja

Valmistaja /
brindin haltija tukkukauppa

loppukayttajat jalleenmyyja

) 4

Kuvio 5. Suhdesykli (Muhonen & Heikkinen 2003, 49).
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Suhdetoiminnassa lahes tarkein elementti on seka fyysinen etta henkinen lasnaolo. Asiakkaal-
la tulee olla tunne, etta suhteen toinen osapuoli on ja haluaa olla lasna juuri heita varten.
Yritys voi kayttaa taman lasnaolon saavuttamiseksi kustannustehokkaasti avuksi esimerkiksi
tapahtumia. Tapahtumamarkkinointi on yksi lisaarvoa tuova merkittava toimenpide, jonka
avulla yritys pystyy rakentamaan uskollisia suhteita tarkeimpien sidosryhmien kanssa. (Muho-
nen & Heikkinen 2003, 48-50.)

Alla on kuvattu yksi esimerkki siita, mika on perinteisen markkinoinnin ero suhdemarkkinoin-

tiin:

Kertamyyntimarkkinointi Asiakassuhdemarkkinointi

— Tavoitteena yksittainen osto — Tavoitteena asiakkaan paluu

—  Keskeista tuotteen ominaisuudet — Keskeista tuotteen hyodyt

— Lyhyt aikajanne — Pitka aikajanne

— Vahan painoa palveluun — Paljon painoa asiakaspalveluun
— Asiakkaan vahainen sitoutuminen — Asiakkaan sitoutuminen (arvo)
— Laatu l@ahinna tuotannon vastuulla — Laatu kaikkien vastuulla

(Itmanen 2010.)

Ylla listattujen esimerkkien erona on myos se, etta kertamyyntimarkkinoilla vallitsee jatkuva
ristiriita - vallitseva kilpailutilanne. Asiakkaalla on helposti paljon valinnan varaa, eika sitou-
tumiseen edes valttamatta pyrita. Tavoitteena on loytaa asiakkaalle sen hetkista tarvetta
vastaava tuote tai palvelu. Asiakassuhdemarkkinoinnissa taas kilpailu on kaytannossa vahaista,
koska tavoite on tuoda esille tuotteen tai palvelun sijasta yhteistyon merkitysta. Kilpailutilan-
teessa yritysten kannattaa mieluummin tehda yhteistyota asiakkaan kanssa, kun lahtea kilpai-
lemaan. (Ilmanen 2010.) Taman tyon kannalta tama tarkoittaa sita, etta kun halutaan luoda
toimivia sidosryhmia ja valttaa turhaa kilpailua, varsinkaan asiakkaan kanssa, on yhteistyon
merkitys entista suurempi. On ymmarrettava ne edut jotka nousevat esiin nimenomaan ver-
kostoajattelun myota. Tassa vaiheessa on kuitenkin aina muistettava se taho, joka on kaikista
tarkein yritysten toiminnan kannalta: asiakkaat. Siirrytaan seuraavaksi siis siihen, missa ase-

massa nykyaikaisen asiakkuuden tulee olla yrityksen toiminnassa.

3.3 Asiakkuudet

Tassakin tyossa jo paljon kaytetty termi asiakkuudet tarkoittaa niita yrityksen asiakkaita,
joiden kanssa se haluaa rakentaa tai on jo rakentanut pidempiaikaisen asiakassuhteen. Asiak-
kuudeksi asiakas voidaan ymmartaa siina vaiheessa, kun molemminpuolinen luottamus on
jollain tasolla syntynyt. Vahvimmankin brandin takana ovat toimivat asiakkuudet, jotka ovat

olleet osana rakentamassa ja kehittamassa brandia. Asiakkuudet myos ratkaisevat sen, miten
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oikeasti asiakkaat tunnetaan ja milla tasolla yritys on valmis tekemaan asiakkuuksiensa eteen

kompromisseja. (Muhonen & Heikkinen 2003, 29.)

Perinteisesti voitaisiin vaittaa etta tunteet eivat liity - eivatka saisi liittya - lilketoimintaan
millaan tavalla, mutta nykypaivana suuri osa asiakkuuksista perustuu nimenomaan tuntee-
seen. Ne perustuvat siihen milla tavalla asiakas tunnetaan, kuinka heihin luotetaan, kuinka
joustavia pystytaan olemaan ja nama kaikki asiat taas ovat taysin tunnepohjaisten ratkaisujen
varassa. Mikali tietysta asiakkuudesta vastaa vain yksi henkilo, on tunteiden kautta vaikutta-
minen helpompaa. Kun kyseessa on taas useampi ihminen, jarjen aani saattaa olla suurempi
ja yrityksen etu vielakin merkityksellisempi. Mutta yhta kaikki, tunteet ovat aina vaikutta-
massa ja niihin voidaan vaikuttaa. Tama on myos yksi asia mita yritykset eivat saisi viestinnas-

saan unohtaa.

”Valtaosa asiakkuuksista perustuu tunteeseen. Viime kadessa kyse on siita, miten asiakas itse
kokee brandin ja millaisessa vuorovaikutuksessa han haluaa olla brandin - ja sita kautta yri-
tyksen - kanssa. Vahvat asiakkuudet perustuvat tunnetason kytkentaan eivatka hintakilpai-
luun.” (Muhonen & Heikkinen 2003, 30.)

Kun asiakkuuksia kasitellaan, on ymmarrettava myos se, mitka ovat parhaat kaytannot jokai-
sen asiakkuuden henkilokohtaisuuden luomiselle. Otetaan tahan avuksi segmentointi - asiak-

kuuksien luokittelu.

”Segmentointi on oma valinta kuten tanssissa partnerin haku: kannattaa kuitenkin valita se,
mihin resurssit riittdvdt” (Rope 2005, 153).

Segmentoinnin tavoitteena on valita oikeat kohderyhmat eli segmentit joille markkinointi
kohdistetaan ja jotka sopivat yrityksen resursseihin ja osaamiseen. Talla tavalla tavoitellaan

parempaa tulosta pienemmalla panostuksella. (Rope 2005, 153.)

Mikali yrityksella on useampi asiakkuus, naiden hallinnointi ja yllapitaminen on aarimmaisen
raskasta ja resursseja kuluttavaa tyota. Tahan on avuksi se, etta asiakkuudet luokitellaan eli
segmentoidaan niin, etta samankaltaisia ja toisiaan lahella olevia asiakkaita voidaankin kasi-
tella samalla tavalla, eika jokaiselle tarvitse luoda omia, esimerkiksi viestinnan, keinoja. Ta-
ma parantaa yrityksen mahdollisuuksia hallita useita asiakkuuksia kerralla niin, ettei kukaan
yksittainen asiakas karsi. Luokittelu auttaa myos yritysta hahmottamaan sita, mita kyseisten
asiakkuuksien eteen tulee tehda ja miten kyseista ryhmaa kasitella. Nama asiat tulee kuiten-
kin miettia todella tarkasti ennen kuin oman identiteetin omaavia asiakkaita luokitellaan sa-
maan ryhmaan. Taman takia on todella tarkeaa etta juuri ne henkilot yrityksessa osallistuvat

suunnittelutyohon, jotka tuntevat nama asiakkaat hyvin. Yrityksella taytyy olla todellista
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tietoa juuri kyseisen asiakaskunnan kayttaytymisesta ja tahtotiloista. (Muhonen & Heikkinen
2003, 113.)

Segmentointia voidaan tehda monella eri tavalla riippuen toimialasta, yrityksen tarpeista seka
kohderyhman tavoitettavuudesta. Yrityssegmentointia voidaan tehda esimerkiksi seuraavan-
laisin perustein: maantiede, toimiala, koko, luonne, hankintakriteerit tai ostopaatosprosessi.
Oleellista segmentoinnissa on kuitenkin se, etta kaytetaan hyvaksi kaikkia niita tekijoita, jot-

ka selittavat asiakaskunnan ostamisen eroja. (Rope 2004, 66.)

Yksi tapa segmentoida asiakkaat on kayttaa asiakassuhdesegmentointia. Timo Ropen (2005,
173) mallissa asiakkaat luokitellaan ryhmiin jo muodostuneiden suhteiden perusteella seuraa-
vasti:
1. Volyymiasiakkaat - kannattavat asiakkaat jotka tuovat lahes 80 % yrityksen myyntivo-
lyymista
2. Satunnaisasiakkaat - ne asiakkaat, jotka ostavat vain satunnaisesti, mutta potentiaali
volyymiasiakkaaksi on suuri
Ei viela asiakkaat - ne kohderyhmaan kuuluvat, joita ei ole viela saatu ostamaan

4. Entiset asiakkaat - jotka ovat yrityksen tahdosta riippumatta siirtyneet kilpailijalle.

Edella esitellyssa mallissa ilmenevalla tavalla luokiteltuna yritys osaa kohdistaa markkinointi-
toimenpiteensa oikein ja tehokkaammin. Esimerkiksi volyymiasiakkaille kannattaa miettia
jonkinlaisia avainasiakas- palveluita tai muita vastaavia, joilla uskollisuus yllapidetaan tai sita
lisataan. Satunnaisasiakkaisiin tulee taas keskittya erityisen huolehtivasti, jotta saadaan va-
kuutettua asiakas suhteen kannattavuudesta. Ei viela- asiakkaat taas tulee saada markkinoin-
nillisin keinoin kokeilemaan palvelua ja nain mahdollisesti siirtymaan satunnaisasiakkaaksi.
Entisten asiakkaiden takaisin saaminen on kaikista vaikein ja kallein toteuttaa, mutta mikali
nain halutaan toimia, on asiakkaalle osoitettava muutos niissa asioissa joiden takia asiakkuus
paattyi seka nostettava esille jotain uutta arvoa nostattavaa jotta asiakas uskaltaa kokeilla
uudestaan. (Rope 2005, 173.)

Kun yritys on maarittanyt omat verkostonsa, sidosryhmansa seka asiakkuutensa, voi se lahtea

toteuttamaan oikeanlaista ja oikein kohdistettua markkinointia seka hyodyntaa hyvintoimivan
yhteistyoverkoston etuja. Koska markkinointia voi silti totetuttaa usein eri keinoin, on otetta-
va tarkasteluun taman tyon kannalta rajatumpi markkinoinnin kentta, jossa keskitytaan erityi-
sesti palvelujen markkinointiin ja tata kautta paastaan hyvin lahelle myos ohjelmatoimistojen

palvelujen markkinointia.
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4  Palvelujen markkinointi

Kasite palvelu voidaan maaritella monella eri tavalla, mutta yleisesti voidaan katsoa, etta se
tarkoittaa: tekoja, toimintoja ja prosesseja, joiden lopputulos ei ole fyysinen tavara. Palvelun
erityispiirteet ovat muun muassa sen aineettomuus, heterogeenisyys, vaihtelevaisuus, tuotan-

non ja kulutuksen samanaikaisuus seka varastoimattomuus. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 15.)

”Markkinointi on ajatustapa tehda ja toteuttaa valitun kohderyhman tarpeisiin rakennettua ja
segmenttiperusteisesti eriytettya liiketoimintaa niin, etta markkinointitoimin saadaan raken-
nettua kilpailuetuperusteinen tarjonta, joka saadaan vietya tuloksellisesti ostohalua synnyt-
tamalla kohdejoukon tietoisuuteen ja sita kautta ensikaupaksi varmistaen nain aikaansaadun

asiakkuuden syventamisen tulokselliseksi asiakassuhteeksi” (Rope 2005, 41).

Taman paivan palveluiden markkinointi ei ole sita, etta yritys kertoo palveluistaan vaan sita,
etta yritys loytaa ja tayttaa asiakkaidensa tarpeet. Tarkea osa palveluiden markkinointia on
siis tutkia asiakkaan mieltymyksia tarkkaan maaritellylla asiakassegmentilla. Yrityksella tulisi
olla yhta monta markkinointistrategiaa kuin heilla on asiakkaitaan. Taman takia on aarimmai-

sen tarkeaa tuntea ja luokitella asiakkaansa. (Kotler & Keller 2009, 247.)

Ennen kuin tata kuitenkaan voidaan tehda, on yrityksen maariteltava omat palvelunsa niin
etta arvomaailma kohtaa asiakkaan tarpeet. On siis aloitettava maarittelemalla ne palvelun

osatekijat, jotka vaikuttavat itse palveluun ja lopulta toivottavasti asiakastyytyvaisyyteen.

4.1 Palvelun osatekijat

”0On olemassa seka hyvaa, huonoa etta keskinkertaista palvelua. Jokainen palvelukokemus
riippuu sen osapuolista ja heidan kokemuksistaan. Toinen kokee saman palvelun hyvaksi ja
toiselle se on huonoa. Palvelu on aineetonta ja sita ei voi sailoa mitenkaan. Palvelu tapahtuu

juuri tassa ja nyt.” (Kivisalo & Lantta 2009, 9.)

Palveluyhteisossa sen jokaisen jasenen toiminta on markkinointia ja omalta osaltaan vaikut-
tamassa palvelun mielikuvaan. Taman yhteison toimintaa voidaan tarkastella avaamalla pal-

velun osatekijoita (kts. Kuvio 6).
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Palvelukulttuuri 1 ( Palvelupaketti
J N

Hyva palvelu

Y 4

Palvelun laatu J { Palvelutuotanto

Kuvio 6. Palvelun osatekijat (Kivisalo & Lantta 2009, 12).

Palvelukulttuuri tarkoittaa sita palveluilmapiiria, joka yrityksessa vallitsee - kuinka palveluun
suhtaudutaan ja kuinka se heijastaa yrityksen arvoja. Palvelukulttuuri maarittaa sen sanatto-
masti mika on sallittua, kiellettya ja suotavaa. Kun yrityksessa vallitsee selkea palvelukulttuu-

ri, jokainen sen jasen tietaa miten palvelutilanteessa tulee toimia. (Matikainen 2006, 6.)

Palveluyrityksessa tuotetaan ja markkinoidaan useiden palvelujen yhdistelmia, palvelupaket-
teja. Naiden palvelupakettien tarkoitus on olla kokonaisratkaisu asiakkaan ongelman ratkai-
semiseksi. Palvelupaketti koostuu aina ydinpalvelusta, jota tuetaan avustavilla lisapalveluilla.
(Kivisalo & Lantta 2009, 13-14.)

Palvelun laatu taas riippuu pitkalti siita, mitka ovat asiakkaan odotukset ja kokemukset palve-
lusta. Myos palvelun tuottajalla on oma kasityksensa palvelun laadusta. (Kivisalo & Lantta
2009.) Naiden kasitysten valilla on varsin usein ristiriita. Taman ristiriidan valttamiseksi onkin
tarkeaa kuunnella asiakastaan ja tutkia sita, miten palvelua voitaisiin heidan nakokulmastaan
kehittaa. Laadukas palvelu on kuitenkin hyvin vahva keino erottua kilpailujoistaan ja saada
uusia asiakkaita. Palvelun laatuun on usein vaikuttamassa seuraavat tekijat: konkreettinen
ymparisto, luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia. (Matikainen 2006, 12.)

Kun asiakkaan odotukset ja kokemukset alittuvat tai ylittyvat, syntyy palvelun laatu.

Palvelutuotanto koostuu niista prosessin tekijoista, joiden aikana asiakas on kontaktissa ym-
pariston, henkiloston tai mahdollisesti jopa muiden asiakkaiden kanssa. Kaikki nama tekijat
vaikuttavat palvelun lopputulokseen. Palvelutuotanto on joka kerta erilainen ja muokattavis-

sa, koska se kasittaa lahinna palvelutapahtumia. (Matikainen 2006, 9.)

Hyvan palvelun tuloksena syntyy asiakastyytyvaisyytta, joka kertoo osaltaan sen kuinka arvo-
kasta on keskittya naihin eri palvelun elementteihin. Tama siksi, etta asiakastyytyvaisyys on
yksi vahvimpia yrityksen kehitysajureita ja onnistumisentunnetta tuova elementti. Katsotaan
seuraavassa luvussa hieman tarkemmin viela sita, miten asiakastyytyvaisyytta luodaan ja ylla-

pidetaan.
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4.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys toimii siina markkinoinnin tyokentassa, joka saavutetaan aikaansaadun
palvelun jalkeisena aikana ja jonka tavoite on luoda tuloksellinen asiakassuhde. Asiakastyyty-
vaisyystyo on myos merkittavassa asemassa, kun pyritaan tyytyvaisyyspalautteen kautta kehit-
tamaan organisaation toimintaa entista kilpailukykyisemmaksi seka asiakkaita miellyttavaan
suuntaan. (Rope 2005, 535.) Asiakastyytyvaisyys ei kuitenkaan ole suoranaisesti pelkastaan
markkinointitoimenpiteiden onnistuneen lapiviennin tulos vaan liiketoiminnan oppi, jossa

tyytyvaisyys on kehityksen ohjaava tekija.

Asiakas on perinteisesti nahty henkilona tai yrityksena joka ostaa myyvan yrityksen tuotetta
tai palvelua. Tama maaritelma pysyy ehdottomasti ennallaan, mutta asiakastyytyvaisyytta
maariteltaessa tulee asiakas kasite levittaa hieman laajemmaksi - puhutaan kaikista asiakkais-
ta jotka ovat kontaktissa myyvan yrityksen kanssa, seka jo ostaneet asiakkaat, potentiaaliset
asiakkaat etta ne jotka ovat olleet yrityksen palveluiden kanssa muuten tekemisissa. Viimei-
sella tarkoitetaan esimerkiksi tilannetta, jossa asiakas on osoittanut mielenkiintoaan yritysta
kohtaan, mutta mihinkaan ostamiseen liittyviin toimenpiteisiin ei olla viela ryhdytty. (Rope
2005, 535-538.)

Asiakastyytyvaisyys voi muodostua useista eri tekijoista. Naita tekijoita voivat olla esimerkiksi
henkilostokontaktit, tuote- tai palvelukontaktit, tukijarjestelmakontaktit tai miljookontaktit.
Henkilostokontakteilla tarkoitetaan muun muassa asiakaspalvelua ja myyntihenkiloston toi-
menpiteita, tuote- tai palvelukontaktit liittyvat tuotteen/ palvelun toimivuuteen ja kestavyy-
teen, tukijarjestelmakontaktit voivat pitaa sisallaan esimerkiksi puhelin- ja tilausjarjestelmat
seka laskutuksen ja miljookontaktit viittaavat toimipaikan sisustukseen, siisteyteen ja viihty-
vyyteen. Kaikissa naissa kontakteissa syntyy kokemuksia, joita asiakas vertaa omiin etuka-
teisodotuksiinsa - olivat ne sitten positiivisia tai negatiivisia. Koska asiakkaan kokemukset
voivat lahtokohtaisesti viitata ainoastaan henkilon kokemuksiin, ei asiakastyytyvaisyydesta
puhuttaessa tarvitse maaritella eroa henkilo- ja yritysasiakkaiden valilla. Yritysasiakkaan mie-
lipide voi kylla toki muodostua useamman eri henkilon kokemuksista. Yrityksen on myos hyva
muistaa se, etta jokainen sidosryhmakontakti on yhta lailla vaikuttamassa kokonaistyytyvai-

syyteen - voitaisiinkin siis jopa puhua sidosryhmatyytyvaisyydesta. (Rope 2005, 535-538.)

Asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa ja mitattaessa varsin oleellinen tyokalu on CRM-jarjestelma
(asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestelma). Jarjestelma on toimiva ja jarjestelmallinen tapa
toteuttaa tuloksekasta asiakastyytyvaisyysjohtamista. Kuuntelujarjestelmaan voidaan kerata
tietoa kahdella tavalla: suoran palautteen kautta ja asiakastyytyvaisyystutkimuksilla. Suoran
palautteen kautta yritys saa spontaanisti saatua tai kerattya palautetta. Asiakastyytyvaisyys-

tutkimuksissa kaytetaan eri menetelmia, joilla tietoa kerataan - esimerkiksi kyselytutkimuk-
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set. Koska nama molemmat tavat ovat tarkeita palautteen keruun kannalta, tulisi menetelmia

hyodyntaa aina rinnakkain. (Rope 2005, 576.)

Koska asiakastyytyvaisyys viittaa aina sen hetkiseen tilaan, on se lunastettava aina uudestaan.
Tama tarkoittaa sita etta keratty tieto ei valttamatta ole ajankohtaista kovinkaan pitkaan.
Taman takia on tarkeaa etta tietoa kerataan systemaattisesti ja etenkin jatkuvasti. Kerattya
tietoa voidaan silloin hyodyntaa yrityksen kehityksessa tehokkaasti. Tyytyvaisyystietoja voi-
daan hyodyntaa muun muassa yrityksen toiminnan laadun ongelmakohtien selvittamisessa,
toiminnan tason yllapitamisessa, kannuste- ja johtamisjarjestelman perustana, asiakkaiden

arvostuksen selvittamisessa ja markkinoinnin perustana. (Rope 2005, 558.)

Keratty tieto on aarimmaisen arvokasta - seka positiivinen, joka toimii vahvana kannustimena,
etta negatiivinen, jonka avulla asiakassuhteiden yllapitoon voidaan nopeasti reagoida. Koska
asiakastyytyvaisyys palveluyrityksessa koostuu todella pitkalti saavutettujen kilpailukeinojen
tuloksesta, on nyt syyta tarkastella hieman sita, mitka markkinoinnin kilpailukeinot ovat edel-

lytyksia palvelun onnistumiseen.

4.3 Palveluyrityksen markkinoinnin kilpailukeinot

Yrityksissa, joissa halutaan aktiivisesti muutosta ja kehitysta aikaan, tarvitsee tehda paljon
uudelleenorganisointia seka sisaanajaa uudenlaista ajattelumallia. Ennen kuin minkaanlaista
muutostyota voidaan lahtea tekemaan, on kuitenkin pidettava huolta, etta perusasiat ovat
kunnossa ja yritys on valmis kehittymaan. Tassa kohtaa on hyva tuoda avuksi jo pitkaan hyo-
dynnetty markkinointimix, joka tarkoittaa markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta ja
joka luokitellaan neljan P:n mukaisesti (Kotler & Keller 2009, 62-63). Yritysten varsinainen
toiminta perustuu Kotlerin mukaan naihin neljaan P:hen, jotka ovat tuote/palvelu (pro-
duct/service), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion). Kts. Ku-

vio 7.
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MARKKINOINTIMIX

Tuote/ T Saatavuus

Palvelu Hinta viestinta Jakelukanavat
- Peitto

\L/allrmma Ohjehinta Mainonta Leffiicllig
st Alennukset Henkil6kohtainen Sijainntipaikat
Suunnittelu . o Varastot
Piirteet e Myyntiyd
W Maksuajat Myynninedistaminen

Suhtedoiminta

Sponsorointi

Suoramarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi

Kuvio 7. Markkinointimix (Kotler & Keller 2009, 62-63).

Ylla oleva markkinointimixissa Kotler (2009) esittelee nelja yrityksen peruskilpailukeinoa:
tuote/ palvelu, hinta, markkinointiviestinta, ja saatavuus. Jotta yritys pystyy tata mixia hyo-
dyntamaan, tulee sen kaikki osa-alueet olla tarkasti maaritelty. Tuotteen/ palvelun kohdalla
tulee miettia kuntoon valikoimaan, laatuun, suunnitteluun, piirteisiin seka merkkiin tai bran-
diin liittyvat asiat. Hinnan suhteen tulee maarittaa mitka ovat tuotteen tai palvelun kustan-
nukset kuljetuksineen asiakkaalle ja mita mahdollisia muita kuluja voi hankinnasta syntya.
Markkinointiviestinnan tarkoituksena on taas tuoda tuote tai palvelu esille mahdollisille osta-
jille erilaisten mainonta-, markkinointi- ja myyntitoimenpiteiden avulla. Saatavuuspohdinnat
varmistavat sen, etta tuote tai palvelu on helposti saavutettavissa, eika se vaadi ostajaltaan
erityisponnistuksia tai muita hankaluuksia. Jakelukanavat, varastot, sijaintipaikat ynna muut
tulee olla huolellisesti maaritellyt etukateen. (Muhonen & Heikkinen 2003; Kotler 2009, 63.)

Tama esitelty markkinointimix on osoittanut toimivuutensa jo vuosia ja esittelee ne peruspila-
rit, joiden tulisi olla kunnossa yrityksessa kuin yrityksessa. Markkinointi on kuitenkin jatkuvas-
sa muutoksessa ja asiakaslahtoisyys nousee jatkuvasti yha tarkeampaan rooliin. Asiakkaita
tulee ymmartaa viela paremmin ja syvemmin, jotta parjaa kilpailussa mukana. ”Se on voitta-
ja, joka oppii ymmartamaan asiakkaiden ostokayttaytymista. Se, joka ymmartaa, miten, mis-
sa ja milloin asiakas haluaa tulla vakuutetuksi tuotteen erinomaisuudesta.” (Muhonen & Heik-
kinen 2003, 21.)

Asiakkaista kerataan tietoa monella eri tavalla ja moniin erilaisiin jarjestelmiin. Tama tieto
on todella arvokasta kun lahdetaan ennustamaan asiakkaan ostokayttaytymista seka suunnit-

telemaan heihin kohdistuvaa markkinointia ja viestintaa. Kerattya tietoa pystytaan kylla mo-
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nipuolisesti hyodyntamaan, jotta saadaan asiakas ohjattua kohti haluttua ostotapahtumaa,
mutta liian usein ja helposti tama keratyn asiakastiedon hyodyntaminen jaa viestinnan nako-
kulmasta yhdensuuntaiseksi. Tiedetaan kylla asiakkaiden perustiedot, ostojen historiatietoa
seka muuta yksittaista asiakkaasta, mutta ei tiedeta sita miten ja miksi asiakas on nain osto-
historiansa tehnyt. Ei opita tuntemaan asiakasta, eika asiakassuhde nain voi johtaa kovin pit-

kaaikaiseen vahvaan sitoutuneeseen asiakassuhteeseen. (Muhonen & Heikkinen 2003, 28-29.)

Yritysten taytyy siis oikeasti tuntea asiakkaansa, jotta heille voidaan viestia oikealla tavalla ja
vuorovaikutteisesti. Toimintatapojen tulee siis muuttua asiakaslahtoisemmiksi. Vain itse yri-
tykset voivat kuitenkin muuttua - niin paljon resursseja on tuskin kenellakaan, etta ostajien
kayttaytymista pystyttaisiin muuttamaan. Markkinoivan yrityksen tulee siis oppia aidosti asia-
kaslahtoiseksi. Vaikka nakokulmaa vaihdetaan, tulee perinteisen markkinointimixin kulkea

mukana tyokalupakissa.

Muhonen ja Heikkinen (2003, 26) ovat kirjassaan esitelleet tahan uuden nakokulman loytami-

seen seuraavanlaista markkinointimixin soveltamista:

NELJA P:TA NELJA C:TA

Product (tuote/ Customer value

palvelu) (asiakkaan saama arvo)

Price Cost to the Customer

(hinta) (asiakkaalle koituvat
kustannukset)

Place .
Convenience

—_—

(saatavuus) (mukavuus)

Promotion - Communication

(markkinointi- (viestintd)

viestintd)

Kuvio 8. Neljasta P:sta neljaan C:hen (Muhonen & Heikkinen 2003, 26).

Kuvion 8 mukaisen markkinointimixin soveltaminen voisi olla yksi askel kohti syvempaa asia-
kasymmartavaa organisaatiota. Ensinnakin pelkan tuotteen sijaan tulisi ajatella sita, mika on
kyseisen tuotteen tuoma lisaarvo - mita uutta arvoa ja minkalaisen ratkaisun tama kyseinen
tuote tai palvelu asiakkaalle tuo? Hinnan suhteen taas ajattelu tulisi kaantaa siihen, mita
kustannuksia asiakkaalle hankinnasta koituu. Pelkastaan ostohinta harvoin on ostopaatoksen
takana, vaan asiakas miettii miten han kyseisen tuotteen tai palvelun kanssa elaa, kayttaa

sita, litkuttaa sita, muokkaa sita ja lopulta havittaa sen. (Muhonen & Heikkinen 2003, 25-27.)
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Saatavuuden sijaan tulisi ajatukset kaantaa siihen, mika on asiakkaan mielesta mukavaa. Jos
siis ostopaatos helpottuu silla, etta asiakkaalla on mukavampi olla ja hankintapaikka ja -tapa
miellyttavat enemman ja vaativat vahemman resursseja -kannattaa myyvan yrityksen ehdot-

tomasti ajatella ja organisoitua samalla tavalla. (Muhonen & Heikkinen 2003, 25-27.)

Markkinointiviestinnan suhteen tarvitaan ehka pienin ajatusmuutos. Perinteisesti yritykset
ajattelevat markkinointia ja viestintaa yhdessa ja erikseen ja yrittavat loytaa niiden kaytolle
oikean jaottelun seka yhdistelman. Nyt muutos on siina, mita asiakas jalleen ajattelee. Yri-
tyksesta lahteva markkinointiviestinta on nahty perinteisesti yksisuuntaisena viestintana. Aja-
tusmaailmallisesti siis keskittyminen siihen, etta kaikki yrityksesta lahteva markkinointi on
signaali asiakkaalle ja nain vaikuttamassa ostopaatokseen, voi tehda isonkin eron perinteiseen
markkinointiviestintaan. Nyt kun viela lisataan ajatteluun se, etta asiakkaat eivat kaipaa vies-
tintaa vaan haluavat saada oman asiansa ja tarpeensa sanottua - eli kaipaavat kaksisuuntaista
viestintaa, on uudenlaisen markkinointi- ja asiakasajattelun ymmartaminen hieman helpom-
paa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 25-27.)

Kun puhutaan palveluyrityksesta, edella esitelty markkinointimix on hyva pohja omien kilpai-
luetujen maaritykselle, mutta palvelut ovat osaltaan hieman monimutkaisempi kokonaisuus ja
vaatii viela hieman lisaa tarkastelua, eli laajennetun markkinointimixin. Tuotteen, hinnan,
saatavuuden ja markkinointiviestinnan lisaksi tulee mixissa huomioida myos fyysinen ymparis-
to, prosessi ja ihmiset. (Halmeenmaki 2010, 41-46) Otetaan kasittelyyn kuitenkin viela ker-

taalleen kaikki mixin osa-alueet - nimenomaan palveluyrityksen nakokulmasta.

- Tuote ja palvelu (Product): Ydinkysymys palvelun suhteen asiakkaan nakokulmasta on se,
minka ongelman tarjottu palvelu ratkaisee? Yrityksen tulee siis olla tietoinen siita mita
asiakas palvelun ostaessaan todella etsii ja mita hyotya palvelu tarjoaa. Palveluyrityksen
palvelussa tulee myos huomioida ydintuotteen suhde lisapalveluihin eli koko palvelukoko-
naisuus. (Ilmanen 2010, 24-28; Kotler 2005, 69-70.)

- Hinta - hinnoittelu (Price): Palveluiden hinnoittelussa kaytetaan paljon referenssihinnoit-
telua vertailukohteista, jolloin hintainformaatio auttaa asiakasta muodostamaan kasityk-
sen palvelun laadusta ja oikeasta hinnasta. Hinnoittelussa on myos tarkeaa huomioida se,
etta hinta useimmiten konkretisoituu vasta palvelun jalkeen ja se saattaa sisaltaa paljon
myos ei-rahallisia kustannuksia. Lisamyynnin- ja etujen korostaminen on hinnan ohella
myos merkittavassa osassa. (Ilmanen 2010, 24-28; Kotler 2005, 70-73.)

- Saatavuus (Place): Palveluyrityksen saatavuustekijoina ovat muun muassa palvelupaikka,

lilkkenneyhteydet, pysakointipaikat, aukioloajat, toimistojen maara seka valiportaiden lu-
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kumaara - saavutettavuus on aina parempi mita vahemman valiportaita on. (Ilmanen
2010, 24-28; Kotler 2005, 74-76.)

- Markkinointiviestinta (Promotion): Olennaista palveluiden markkinointiviestinnassa on
tiedon jakaminen, palvelun hyodyista kertominen ja viimein ostopaatoksen aikaansaami-

nen seka realististen odotusten luominen. (Ilmanen 2010, 24-28; Kotler 2005, 78.)

- Fyysinen ymparisto (Physical environment): Fyysinen ymparisto tarkoittaa ulkoisissa
puitteissa esimerkiksi maisemaa, valaistusta tai julkisivua ja sisdaisessa ymparistossa esi-
merkiksi pohjapiirustusta, huonekaluja tai sisustusta. Kaikki nama ymparistotekijat vai-
kuttavat asiakkaiden odotuksiin palvelusta. (Halmeenmaki 2010, 41-46.) Fyysiseen ympa-
ristoon kuuluu myos yrityksen nakyvat viestit organisaatiosta tai sen toimintatavasta (Il-
manen 2010, 24-28).

- Prosessi (Process): Koska palvelut ovat luonteeltaan sen kaltaisia, etta ne tuotetaan ja
kulutetaan samanaikaisesti, prosessin kokonaisuus on todella tarkeaa palvelun onnistumi-
sen kannalta (Halmeenmaki 2010, 41-46). Prosessilla tarkoitetaan kaikkia niita asioita,
joissa palvelutapahtuma toteutetaan ja joissa lahtokohtana on aina asiakas. Prosesseissa

on myos erotettava selkeasti asiakkaalle nakyva ja nakymaton osa. (Ilmanen 2010, 24-28.)

- lhmiset (People): Ihmiset kasittavat tassa yhteydessa seka asiakkaat, henkiloston etta
kohdemarkkinat. Palvelua tuottavat tyontekijat ovat aina avainasemassa takaamassa am-
mattitaidollaan asiakastyytyvaisyyden. lhmisten osuus palvelussa kulminoituu aina lopulli-
seen totuudenhetkeen, eli siihen hetkeen kun nama sidosryhmat kohtaavat, ja odotukset

lunastetaan. (Halmeenmaki 2010, 41-46.)

Laajennettuun markkinointimixiin lisatyt palveluelementit korostuvat yrityksen kilpailuteki-
joina erityisesti siksi etta, palvelut ovat usein samanlaisia seka kopioitavissa ja tarve erottua
kasvaa. Nykypaivan asiakkaat odottavat entista enemman elamyksia, jolloin palvelun asema
on merkittava naiden elamysten luomisessa. Nykyaan myos ostopaatokset ovat entista tunne-
pohjaisempia, jolloin asiakas sitoutuu helpommin ihmiseen kuin yritykseen - henkiloston mer-

kitys siis korostuu huomattavasti.

Seuraavissa luvuissa keskitytaan vielakin tarkemmin niihin markkinoinnin kilpailukeinoihin,
jotka ovat erityisesti taman tyon ja tutkimuksen kannalta tarkeita kasitella. Tutkittava palve-
lu on sen kaiken ydin, mita tassa tyossa tutkitaan. Hinta on olennainen osa palvelukokonai-
suutta. Saatavuuden nakokulmasta otetaan tarkasteluun nimenomaan tavoitettavuus ja vali-

portaiden maara kontaktoinnissa. Markkinointiviestinnan osalta keskitytaan niihin markkinoin-
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nin kanaviin, joita tutkittavalla alalla kaytetaan. Aloitetaan kuitenkin tarkeimmasta - itse

palvelusta.

4.3.1 Palvelu markkinointitekijana

Yrityksen tarjoama palvelu on osatekijoineen niin vahva ja muuntautumiskykyinen tuote, etta
silla pystytaan vielakin helpommin vastaamaan asiakkaan tarpeisiin kuin konkreettisen tuot-
teen kautta. Tuotteen tai palvelun sanotaan olevan yritystoiminnan sydan, ja juuri tasta syys-
ta yritysten on hankala siirtya pois tuote- ja palvelulahtoisesta asetelmasta kohti asiakas- ja
palvelulahtoista nakokulmaa. Palvelun ei siis tulisi olla toiminnan lahtokohtana, vaan valine

saada asiakas ostamaan yritykselta. (Rope 2005, 208.)

Palvelun ominaispiirteiksi Rope (2005, 213) luettelee seuraavia:
- palvelu on aineeton

- palvelua on vaikea mitata

- palvelua ei voi varastoida

- palvelua on vaikea esitella

- palvelua ei voida myyda edelleen

- asiakas osallistuu itse palvelun tuottamiseen

- ostaminen tuo vain kayttooikeuden (ei omistusoikeutta)

- asiakkaalta saadaan palaute usein valittomasti.

Nama ominaisuudet kuvaavat hyvin palvelun luonnetta, mutta sen monimutkaisuuden takia
eivat ole kovinkaan yleistettavissa ja raja palvelun ja tuotteen valilla saattaa olla varsin hai-
lyva naiden ominaisuuksien perusteella. Vaikka tuote ja palvelu koetaan erilaisiksi, pysyy
peruselementit silti samoina, eika niiden markkinointi vaadi kovinkaan erilaisia panostuksia.
Kysymys on kuitenkin aina siita, miten asiakas tuotteen tai palvelun kokee. Siinakin saattaa
olla eroja, kokeeko asiakas edes konkreettista tuotetta tuotteeksi, koska sekin voi olla palve-
lu. (Rope 2005, 213.)

Palvelua yrityksen markkinoinnin kilpailutekijana luonnehtivat paremmin elementit jotka
kuvaavat hyvin laheisesti sita mista palvelu muodostuu. Ensinna palvelu muodostuu asiakkaan
kokemisesta. Usein asiakas kokee palvelun varsin vuorovaikutteisesti, joten ihmiset ovat hyvin
lahella vaikuttamassa palvelun laatuun. Toiseksi palvelu koetaan usein yrityksen tekemisena
ja talloin palvelu usein koostuu seka valittomasta palvelusta etta osin fyysisista, nakyvista
elementeista. Kolmanneksi otetaan tarkasteluun palvelu markkinointikohteena. Se mita yritys
tekee, ei ole markkinointipalvelu vaan se lisaarvo mita asiakas kokee saadessaan kyseista
palvelua. Han ei osta valitonta palvelua, vaan ratkaisua ja hyotyja ongelmalleen. Jokaisen

palvelun markkinointi tulee siis toteutua niin, etta palvelusta tehty sanoma kohdistuu siihen
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mita asiakas ostaa eika siihen mita yritys tarjoaa. (Rope 2005, 213-214.) Kun tama asia on
yrityksessa otettu kayttoon kilpailukeinona, voidaan siirtya tarkastelemaan seuraavaksi mitka

asiat vaikuttavat palvelun hinnoitteluun.

4.3.2 Hinta kilpailukeinona

Yritysten valisissa asiakassuhteista puhuttaessa hinnan ei tulisi enaa olla niin suuressa merki-
tyksessa kuin sen, mita lisaarvoa kyseisen hinnan tuoma tuote tai palvelu tarjoaa. Nain ei
kuitenkaan aina ole, ja taten on tarkeaa osata hinnoitella tuotteet ja palvelut oikein. Etenkin
palveluista puhuttaessa, hinnoittelu on hyvin hankalaa ja asiakkaan mielipide siita saattaa
rakentua vasta palvelun jalkeen. Tama hetki taas on tarkea sille, ostaako asiakas uudestaan.
Mikali hinta osoittautuu asiakkaan mielesta liian kovaksi, on yrityksen mietittava uudestaan
seka hintaa etta silla saatua palvelua. Vai onko asiakas ehka ymmartanyt vaarin palvelun pi-

dempiaikaisen merkityksen - voiko kyse olla pelkastaan huonosta viestinnasta?

Hinnalla on monta eri funktiota menestyksen aikaansaamiseksi: se osoittaa asiakkaalle palve-
lun arvon ja laadun, muodostaa mielikuvan palvelusta seka vaikuttaa kilpailuun ja kannatta-
vuuteen. Liian korkea tai matala hinta voi helposti johtaa vaariin kasityksiin, ja jopa asiakas-
suhteen paattymiseen. Oleellista on siis erotella kasitteet markkinoillinen hinnoittelu ja kus-
tannukset toisistaan. Koska hinta maarittyy aina markkinoiden mukaan, eivat kustannukset voi

toimia hinnoitteluperusteena. (Rope 2005, 219-224.)

”Mita erilaisemmaksi ja omaleimaisemmaksi palvelu saadaan kehitettya, sita vapaampi hin-
noittelutila yrityksella on. Taman mukaan hinnoittelualue kuvaa sita liilkkumavaraa, jonka
puitteissa yrityksella on markkinointitilanteensa perusteella vapaus hinnoitella tuotteensa

siten, etta se on kilpailukykyinen.” (Rope 2005, 223.)

Kun asiakas on loytanyt toiminnalleen etsimansa ratkaisun tai palvelun, ei hinta ole enaa ko-
vinkaan suuressa roolissa - etenkin jos palvelu on onnistuttu brandaamaan ainutlaatuiseksi.
Kyse ei siis ole hinnasta vaan palvelusta ja siina epaonnistuneesta mielikuvan ja vetovoiman
rakentamistyosta. (Rope 2005, 219-224.) Kun hintaan liittyvat tekijat on maaritely ja hintaa
voidaan kasitella yhtena yrityksen markkinoinnin kilpailukeinona, tulee maarittaa ne tekijat
jotka vaikuttavat palvelun saatavuuteen. Tassa tyossa saatavuutta ei kasitella niinkaan konk-

reettisena tavoitettavuutena vaan enemmankin yhteistyon ja valiportaiden nakokulmasta.
4.3.3 Saatavuus
Kun yritys pohtii oman palvelunsa saatavuustekijoita, on otettava huomioon etenkin se, mitka

ovat oikeat ja toimivat kanavat joiden kautta palvelu viedaan asiakaskunnan tietoisuuteen

seka sita kuinka monta valiporrasta siihen linkittyy. Tulee myos maarittaa se, mika on kunkin
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valiportaan rooli ja tehtava seka se, milla tiedon kulku varmistetaan asiakaskuntaan. Kyse on
siis siita, miten palvelu saadaan vietya mahdollisimman sujuvasti asiakkaiden saataville. ta-
man mukaisesti markkinointikanava on siis tiedon viemisen vayla. (Rope 2005, 246.) Naita

kanavia kasitellaan viela tarkemmin seuraavassa luvussa 4.3.4.

Markkinointikanavan maarittelyssa on erittain tarkeaa se, kuinka helppoa palvelu on tavoittaa
ja kuinka monta valiporrasta siihen liittyy. Kun ei kayteta valiportaita laisinkaan, saattaa
asiakas kokea palvelun paremmin saatavilla olevaksi, mutta se aiheuttaa myyvalle yritykselle
enemman markkinoinnin toiminnallisia kustannuksia, jotka voitaisiin valttaa valiportaita kayt-
tamalla. Valiportaat ottavat kuitenkin oman palkkionsa toimenpiteistaan. Keskeista onkin
maarittaa se, mika on yrityksen kannalta kannattavinta ja mitka ovat mahdollisten valiportai-
den kayton tavoitteet. (Rope 2005, 253.)

Kun yritys pohtii mahdollisten kanavavaihtoehtojen kayttoa, on huomioitava etenkin kohde-
ryhma, resurssit, palvelu- ja hintatekijat seka tavoitteet. Naiden summasta muodostuu kasitys
siita, onko valiportaita jarkeva kayttaa. (Rope 2005, 255.) Nykypaivan verkostoajattelun mu-
kaisesti valiportaita kannattaa yhteistyon perustana kayttaa, jolloin ei tarvitse tehda itse sita,
mita toinen osaa paremmin - ja ndin saatavuudesta saadaan yrityksen markkinoinnin kilpailu-
tekija. Kuitenkin niin, ettei valiportaiden maara aiheuta asiakaskunnassa vaikeasti saavutet-
tavissa olevaa kuvaa. Seuraavassa luvussa kaydaan viela lapi sita, milla kaikki edella kasitellyt
markkinoinnin kilpailukeinot saadaan viestittya yrityksessa niin etta myos markkinointiviestin-

ta on sen kilpailukeino.

4.3.4 Markkinointiviestinta

Monesti markkinointi saatetaan nahda ainoastaan viestinnan silmin - niin etta markkinointi on
yrityksen viestintaa. Tama pitaa kylla paikkansa, koska yrityksen viestintatoimenpiteet ovat
osa markkinointia. Viestinta on kuitenkin vain yksi tapa toteuttaa markkinointia. Markkinoin-
tiviestinta on ylin kasite niille toimenpiteille joita yritys tekee kertoakseen tuotteistaan ja

palveluistaan seka asiakaskohderyhmalleen etta muille sidosryhmille. (Rope 2005, 277.)

Kotler (2005, 76-86) on esitellyt kirjassaan perusajattelun mukaisen markkinointiviestintami-
xin, jonka avulla eri viestintaa voidaan toteuttaa. Nama keinot han on jakanut neljaan kate-
goriaan: mainonta, henkilokohtainen myyntityd, menekinedistaminen ja suhde- ja tiedotus-
toiminta. Jaottelussa on oleellista kiinnittaa huomiota siihen, etta esimerkiksi mainonnassa
yritys maksaa kaytettavasta ajasta ja mainostilasta valitussa kanavissa kun taas tiedotustoi-
minnassa tarkoitus on enemman informatiivinen ja asialahtoinen kuin mainostava. Mene-
kinedistamisen ero mainontaan on taas se, etta menekinedistaminen edellyttaa aina toimin-

taa, jolla pyritaan saavuttamaan haluttua nakyvyytta ja imagonparannusta (kilpailuja, tapah-
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tumia yms.). Suhdetoiminta voi olla samankaltainen tapahtuma tai vastaava kuin mene-
kinedistamisessa, mutta tarkoitus on vaikuttaa valitun kohderyhman asenteisiin vahvemmin
jotain tiettya rajattua asiaa kohtaan. Henkilokohtainen myyntityo on viestinnan keinoista
kaikista selkein ja tehokkain, koska se sisaltaa henkilokohtaisen kontaktin asiakkaan kanssa.
Jokaisen keinon perimmainen tarkoitus on kuitenkin aina vaikuttaa kohderyhman asenteisiin
niin, etta asenteet myyvaa yritysta ja sen tuotteita tai palveluita kohtaan paranevat. (Rope
2005, 277.)

Yrityksen tulisi ehdottomasti kasittaa omat viestintatoimensa yhtena kokonaisuutena, jolla on
aina selkeat tavoitteet. Taman tyon kokonaisuuden ja rajauksen kannalta aiheellista on kui-
tenkin syventya tarkemmin ainoastaan yhteen naista keinoista - mainontaan. Tama siksi, etta

tutkimuksessa keskitytaan tutkimaan ainoastaan tata keinoa.

”Business ilman mainontaa on kuin tytélle vinkkaaminen pimedssd. Sind tieddt, mitd haluat,
mutta tytto ei tiedd” (Rope 2005, 306).

Markkinointia tulee toteuttaa kaikin resurssien myontamin keinoin, jotka ovat kaytossa ja
joilla on mahdollista kasvattaa asiakassuhteita ja -maaria. Mainonta on yksi naista keinoista,
jota on toteutettu jo todella pitkaan. ”Mainonta on maksettua ideoiden, tuotteiden tai palve-
luiden esittelya, jolla yritykset kertovat suurelle yleisolle itsestaan tai tuotteistaan. Mainon-
nan muotoja ovat muun muassa mediamainonta, myymalamainonta, suoramainonta ja Inter-
net-mainonta eri muotoineen. Mainonta on aina tavoitteellista toimintaa, jonka perimmainen
tarkoitus on kasvattaa myyntia, usein mielikuvien avulla, vetoamalla tunteisiin tai joskus jar-
keen.” (Muhonen & Heikkinen 2003, 62.)

Oikein kohdistettu mainonta voi olla todella tehokas ja edullinen valine kun lasketaan kustan-
nuksia suhteessa tavoitettujen asiakkaiden maaraan. Tama siis siina tapauksessa etta mainon-
nalla tavoitetaan oikea kohderyhma. Koska mainonta on yksisuuntainen viestinnan keino, ta-
voittamattomien kontaktien maara saattaa olla todellakin suuri. Mainontaa tekevan yrityksen
tulisi siis hyvin tarkkaan miettia mille kohderyhmalle, ja minka mainonnan kanavan kautta
mainontaa on jarkeva toteuttaa. "Mainonnan neuvottelukunnan teettaman tutkimuksen mu-
kaan enemmisto suomalaista suhtautuu mainontaan positiivisesti. Jopa puolet tutkimukseen
osallistuneista kertoi tehneensa ostopaatoksen mainoksen perusteella.” (Muhonen & Heikki-
nen 2003, 62.)

Milla tehokas nakyvyys mainonnassa saadaan vietya astetta pidemmalle, jopa vuorovaikuttei-
seen keskusteluun? Kuinka paino saadaan kaannettya yksisuuntaisesta mainonnasta suhteen
muodostamiseen? Mainonnasta muodostuu helposti ymmarryksia, etta yritys haluaa vain saada

tuotteensa tai palvelunsa myydyksi ja tata kautta rahaksi. Nykypaivan asiakas haluaa ongel-
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malleen ratkaisun ja haluaa useimmiten olla itse se henkilo joka loytaa asialle halutun ratkai-
sun. Mikali joku yritys onnistuu esittelemaan ja mainostamaan tuotteensa niin etta tama kasi-
tys sailyy asiakkaan mielessa, on uudenlainen ajattelutapa iskostunut yrityksen ajatteluta-

paan oikein.

Mainonnan kanavista ehka perinteisin ennen Internetia on ollut sanomalehtimainonta. Se on
edelleen ylivoimaisesti suosituin mediamainonnan kanava lahes 50 prosentin osuudella. Mai-
nontaan sanomalehdessa luotetaan edelleen todella paljon, ja se on tehokas ostopaatos-ajuri.
Markkinointiviestinnan Toimistojen liiton (2010) mukaan sanomalahtimainonta on lukijalle
erottamaton osa lehden sisaltoa ja mainokset koetaan lehdessa jopa palveluksi. Lehtimainok-
set saavat myos tehokkaasti lukijansa liikkeelle ja kauppaan ostoksille. ”Karkimedian teke-
massa Mainonta sanomalehdessa -tutkimuksessa vastaajista 80 % koki sanomalehtimainonnan

erittain tai melko hyodyllisena.” (Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL 2010.)

Radiomainonta on myos jo yli 20 vuotta toiminut tehokkaana mainonnan kanavana. Radiomai-
nonta koetaan usein hyvin luovuutta vaativaksi kanavaksi ja vaatii myos mainostoimiston ja
tuotantoyhtion kanssa tehtavaa yhteistyota. Onnistunut radiomainontakampanja voi kuitenkin
olla todella tehokas mielenkiinnon herattaja. Radiosta on myos vuosien mittaan tullut hyva
apuvaline kohdennetun mainonnan toteuttamisessa kun radiokanavat pitkalti segmentoivat
myos oman kuulijakuntansa ja soittavat kyseiselle kohderyhmalle mieluista musiikkia - ja
tama kuulijakunta saattaa tietyissa tapauksissa olla hyvinkin sama kuin mainonnan avulla ha-
luttu kunta. Radion kautta pystyy myos kohdentamaan mainontaa maantieteellisesti. Nain
ollen esimerkiksi tansseja mainostaessa paikalliset iskelma-radiot ovat varmasti toimiva vayla
tavoittaa tanssikansa. ”Radio on media, joka seuraa kuluttajaa kaikkialle: radio on lasna aa-
miaisella, liikenteessa, tyopaikalla, kodin askareissa ja vapaa-aikana tilanteissa joissa monet

muut mediat eivat tavoita kuluttajia.” (Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL 2010.)

Ulkomainonta on my0s yksi kustannustehokas paikallisen ja maantieteellisen mainonnan kana-
va. Ulkomainonnan ehdottomana etuna on se, etta mainokset ovat nahtavilla pitkaaikaisem-
min ja ympari vuorokauden. Ulkomainonta tavoittaa henkilot juuri siella missa he kulkevat.
Ulkomainonnan haasteena on kuitenkin erityisesti sen suunnittelun visuaalinen puoli. Mainok-
sen tulee olla tarpeeksi herattava ja oikeasti henkilon tunteisiin tai jarkeen vetoava, jotta
sen sisalto huomioidaan. ”Kuluttajien suhtautuminen ulkomainontaan on tutkimusten mukaan
positiivista. Ulkomainonnan koetaan automaattisesti kuuluvan nykyaikaiseen kaupunkikuvaan

ja elavoittavan sita.” (Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL 2010.)

Yksi suoramainonnan keino on lentolehtiset, eli "flyerit”. Flyerit ovat paperisia mainoksia,
joissa esitellaan tuotetta, palvelua tai tapahtumaa. Flyreita voidaan jakaa esimerkiksi kau-

pungilla, ilmoitustauluilla tai jakamalla niita suoraan koteihin. Usein flyerien mainostehoa



37

pyritaan lisaamaan esimerkiksi alennusten muodossa. Flyeri on siita tehokas keino, etta henki-
lolle jaa mainonnasta valittomasti materiaalia mukaansa. Tama on siis kanavana varsin toimi-

va, kunhan jakelu saadaan jarjestettya tehokkaasti. (Suomen mediaopas 2010.)

Viime vuosina mainonta on kokenut melkoisen kaannoksen, kun Internet mainonnankanavana
on vakiinnuttanut paikkansa. Internet-mainonta on ollut vuosittain kasvussa noin 20-30 pro-

senttia. Talouden taantuman aikana kasvu hieman hidastui mutta pysyi silti noususuhdantei-
sena. Internet-mainonnan tekee kannattavaksi muun muassa sen edullisuus, kohdistettavuus
seka mahdollisuus mitata tuloksia paremmin kuin muiden mainonnan kanavien kautta. (Mark-

kinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL 2010.)

”Vuonna 2009 media- ja viihdealan kasvu on lahella nollaa, vain Internet-mainonta jatkaa
kasvuaan. Lehti- ja televisiomainonta kokevat suurimman notkahduksen, jonka seurauksena
yhtiot panostavat entista enemman Internetiin. Internet-mainonnan vahvuudet - mitattavuus
ja yksiloitavyys - nousevat merkittavaan asemaan. Mainosala nostaa Internet-mainonnan yh-
deksi paakanavakseen, mika merkitsee muutoksia mainosalan toimitapoihin ja osaamiseen.”
(Avenla Space 2009, 3.)

Yhtena Internet-mainonnan haasteena on kuitenkin sen tunnistettavuuden maarittely. Kulut-
tajaviraston (2010) Internet sivuilla kerrotaan: ”Internet-mainonnan ohjeiden mukaan mark-
kinointi on toteutettava sellaisessa muodossa, etta kohdeikaryhmalle ei jaa epaselvaksi, etta
kyse on markkinoinnista.” Mainonnan, viihteen seka informaation rajapinta on todella hailyva
online-tilassa. Oikein kohdennettuna seka oikealla tavalla maariteltyna Internet-mainonta
tavoittaa sellaisia massoja, jotka eivat muuten mainontaan edes kiinnittaisi huomiota. Tama
tapahtuu lahinna niissa ymparistoissa, joissa henkild on vain etsimassa tietoa ja informaatiota

ja tahtomattaankin voi joutua mainonnan kohteeksi.

Kaikista uusimpana mainonnan keinona toimii nykyaan sosiaalinen media. Sosiaalinen media
tarjoaa aivan uusia keinoja markkinointiviestintaan. Yritys voi hyodyntaa sosiaalista mediaa
muun muassa seuraavissa muodoissa:

- verkostoitumispalvelut (esim. Facebook, MySpace, Linkedin)

- verkkoyhteisot tiedon jakamista varten (esim. YouTube, Flickr)

- virtuaalimaailmat ja pelit (esim. SecondLife, Habbo Hotel)

- wikit, joissa tietoa tuotetaan (esim. Wikipedia)

- Blogit (esim. Vuodatus.net)

- verkkokeskustelut (esim. Suomi24)

- pikaviestimet ja chatit (esim. MSN Messenger, IRC-galleria)

- kommenttisivustot (esim. Amazon, Hopottajat.fi)

(Bergstrom & Leppanen 2009, 377-379.)
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Sosiaalinen media on erinomainen keino saada aikaiseksi uudenlaista vuorovaikutteista mai-
nontaa ja menekinedistamista, niin etta toinen osapuoli on oikeasti mukana keskustelussa.
Haasteena tassa on toki se, miten saadaan mainonnan ja myynnin fokus pois keskustelusta

niin ettei se missaan kohtaa tunnu ”pakolta” kayttajan mielesta.

Parhaan kanavan maarittamisen perustaksi voidaan muun muassa kayttaa seuraavia tekijoita:
potentiaalisten asiakkaiden maara, maantieteellinen sijainti, ostouseus, kuka tekee ostopaa-
toksen, mita vastaavia palveluita on ostettu, mita muita palveluita asiakas haluaa kokonaisuu-
teen kytkea. Kun taas yritys alkaa miettia omia tarkoituksiaan ja parhaan kanavan loytamista
on otettava huomioon ainakin seuraavat asiat: palvelun monimutkaisuus, haluttu imago, mui-
den palveluiden tarve seka palvelun absoluuttinen kalleus. (Rope 2005, 311.) Nama asiat ovat

ehdottomasti keskiossa kun yritykset haluavat toteuttaa onnistunutta mainontaa.

Nyt kun teoriaosuudessa on kayty lapi ne tarkeimmat viitekehykset, johon tutkimus perustuu,
on aiheellista viela keskittya lyhyesti siihen, miksi tutkimustoimenpiteita on tarkea tehda

markkinoinnin kehittamiseksi.

4.4 Tutkimustoimenpiteet markkinoinnissa

”Me hukumme informaatioon, mutta kuolemme tiedonpuutteeseen” (Rope 2005, 421).

Oleellista liiketoiminnassa ja markkinoinnissa ei ole vain tehda, vaan saada aikaan. Jotta ta-
han paastaan, on tarkeaa tietaa mita tehda. Tassa on syy siihen, miksi markkinointitutkimuk-
sien tekeminen on aarimmaisen tarkeaa ja keratyn tiedon hyodyntaminen vielakin tarkeam-
paa. Puhuttaessa markkinointitutkimuksista, se usein saattaa sekoittua termiin markkinatut-
kimus. Markkinatutkimus tarkoittaa niita toimenpiteita joiden avulla selvitetaan termin mu-
kaisesti markkinoita; niiden kokoa, jakaantumista, kehittymista yms. Markkinointitutkimus
taas pitaa sisallaan niiden asioiden tarkastelua joita kaytetaan markkinointitoimenpiteiden

paatosten perustaksi. (Rope 2005, 421.)

”Markkinointitutkimus on jarjestelmallista markkinointiin liittyvan informaation hankintaa,
muokkaamista ja analysointia, jolla pyritaan tuottamaan lisaarvoa organisaation markkinoin-
tipaatosten perustaksi” (Rope 2005, 421). Keskeista hyvin toteutetussa markkinointitutkimuk-
sessa on ensinnakin sen jarjestelmallisyys; tutkimus tulee olla jarjestelmallisesti ja suunni-
telmallisesti toteutettu jotta saadaan mahdollisimman luotettavaa ja tarkoituksenmukaista
tietoa. Olennaista on myos muistaa se, etta tutkimus tulee rajata niihin ongelmiin, joiden

ratkaisut ovat organisaation markkinointitoimien perustana. Informaation hankinta, muokkaus
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silla pelkka tiedon hankinta ei koskaan voi johtaa menestyksekkaaseen lopputulokseen ilman

analysointia. Lopputuloksissa tulee ilmeta se, mika on tutkimuksen tuoma lisaarvo organisaa-
tiolle. Mikali selvitetaan vain asioita jotka eivat ole markkinointipaatosten kannalta relevant-
tia tietoa, on tulos hyvin lahella nollaa. Lopulta todellinen markkinointipaatosperusteisuus

maaraa sen, kuinka onnistunut tutkimus lopulta oli. (Rope 2005, 422.)

Kotler painottaa kirjassaan, etta ilman tarkkaa tutkimustietoa yritys on kuin sokea mies
markkinoilla. Jopa pienella maaralla tutkimustietoa voi olla niin merkittava vaikutus liiketoi-
minnan kehittamiseen, etta ilman sita tietoa koko liiketoiminta voi kaatua. (Kotler 1999)
Varsinaisia tutkimusmenetelmia on olemassa useita, joita kasitellaankin tarkemmin taman
tyon seuraavassa luvussa. Tassa kohtaa tyota halutaan kuitenkin hyvissa ajoin painottaa tut-
kimustiedon tarkeytta, jotta varsinainen teoriaosuus saa vaaditun viitekehyksen. Tama siksi,
etta teoreettisen viitekehyksen perimmaisena tarkoituksena on muun muassa selvittaa syita

sille, miksi esiteltava tutkimus oli tarkea toteuttaa.

5 Tutkimusmenetelmat

Tassa opinnaytetyossa tutkimus toteutetaan Survey-tutkimuksena, jolloin kerataan tietoa
standardoidussa muodossa joukolta ihmisia. Taman kaltaiselle tutkimukselle tyypillisia piirtei-
ta ovat: ihmisjoukosta poimitaan otos, kerataan aineisto, kaytetaan kyselylomaketta tai
strukturoitua haastattelua seka keratyn aineiston avulla pyritaan kuvailemaan, vertailemaan

ja selittamaan ilmiota. (Hirsjarvi ym. 2002, 122.)

Tutkimus suoritetaan empiirisesti kahdessa vaiheessa hyodyntaen seka kvalitatiivisen etta
kvantitatiivisen tutkimuksen etuja. Kvalitatiivinen (laadullinen) ja kvantitatiivinen (maaralli-
nen) tutkimus ovat lahestymistapoja tutkittavaan ilmioon, joita on kaytannossa vaikea erottaa
toisistaan. Ne nahdaan pikemminkin tutkimuksen toisiaan taydentaviksi lahestymistavoiksi, ei
kilpaileviksi. Ne voivat taydentaa toisiaan niin etta usein kvalitatiivista kaytetaan kvantitatii-
visen tutkimuksen esikokeena, jolloin tarkoituksena on taata etta mitattavat seikat ovat seka

tarkoituksenmukaisia etta mielekkaita tutkijalle. (Hirsjarvi ym. 2002, 124-125.)

Lahtokohtana kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa on olennaista todellisen elaman
kuvaaminen - pyritaan tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Laadullinen
tutkimus toteutetaan useasti joko haastattelun muodossa tai muulla tavalla, jolla saadaan
tutkittavilta henkiloilta mahdollisimman monipuolinen nakemys aiheesta. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa ei valttamatta tarvita kovinkaan suurta tutkimusotosta vaan laadullisuus on
tarkeampaa - se etta saadaan tietoon oikeita asioita. Tapauksia kasitellaan ainutlaatuisina ja

aineistoa tutkitaan sen mukaisesti (Hirsjarvi ym. 2002, 151-152.)
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Kvantitatiivinen tutkimus taas on enemman maarallinen tutkimus, jolloin tutkimus suoritetaan
seka maarallisesti suuremmalla otoksella, etta tutkittava joukko maaritellaan tarkasti ensin.
Tarkeaa on, etta havaintoaineisto soveltuu maaralliseen, numeeriseen mittaamiseen. Talle
tutkimusmenetelmalle tyypillista on myos, etta aineisto saatetaan lopulta tilastollisesti kasi-

teltavaan muotoon - esimerkiksi taulukoihin. (Hirsjarvi ym. 2002, 129.)

Tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa suoritetaan kvalitatiivinen esitutkimus teemahaastatte-
luina. Teemahaastatteluun valitaan satunnaisesti 10 tanssienjarjestajaa Etela-Suomesta joille
haastattelupyynto lahetetaan. Haastatteluja pyritaan toteuttamaan 2-4. Teemahaastattelussa
haastateltaville annetaan nelja teemaa joiden avulla haastattelija ja haastateltava kayvat
vapaata keskustelua aiheista niin etta haastattelija pystyy pitamaan keskustelun aihepiirien
sisalla valitsemassaan jarjestyksessa. "Teemahaastattelussa on tyypillista, etta haastattelun
aihepiirit eli teema-alueet ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttu-
vat” (Hirsjarvi ym. 2002, 195). Haastattelun tarkoituksena on siis saada selville yleisesti toi-
mintaan ja alaan liittyvia periaatteita seka ajankohtaisia asioita. Tata kautta pystytaan tutus-
tuttamaan haastattelija alaan ja aiheeseen ammattilaisen nakokulmaa hyodyntaen. Haastat-
teluiden perusteella haastattelija muodostaa tutkimusongelmat ja kyselylomakkeen. Taman
esitutkimuksen ideana on myos saada selville mitka olisivat mielenkiintoisia tutkimuksen koh-

teita seuraavaa tutkimusvaihetta varten.

Esitutkimuksen jalkeen tulokset analysoidaan ja analyysin avulla muodostetaan mahdollisim-
man toimiva kyselylomake. Toisen vaiheen kyselytutkimus on kvantitatiivinen ja kysely lahe-
tetaan mahdollisimman monille Suomessa toimiville tanssinjarjestajille, joiden taydelliset
yhteystiedot ovat saatavilla Internetista. Kyselyn idea on se, etta sama asia kysytaan useam-
malta henkilolta taysin samassa muodossa, jolloin saadaan mahdollisuus kerata taysin verrat-
tavissa olevaa aineistoa. Kun kysymykset kysytaan taysin samassa muodossa tutkimukseen
osallistuvilta, on kyse standardoidusta kyselysta. Kysely toteutetaan useimmiten lomakkeen
muodossa ja toimitetaan vastaajille joko postitse, henkilokohtaisesti jakamalla tai sahkoises-
ti. (Hirsjarvi ym. 2002, 180-184.)

Taman tutkimuksen kyselylomakkeessa kaytetaan suurimmaksi osaksi monivalintakysymyksia
joiden lisaksi kysytaan pari avointa, tarkentavaa kysymysta. Tavoitteena on lahettaa kysely
100 tanssinjarjestajalle Suomessa, mikali niin monen jarjestajan yhteystiedot saadaan kerat-
tya. Mikali nain montaa ei loydeta, lahetetaan kysely niin monelle kuin mahdollista. Koska
vastausprosentin halutaan olevan melko suuri pienen lahetysmaaran takia, tutkimuksen teki-
jan tulee olla aktiivinen - lahettaa muistutusviesteja ja mahdollisesti pyrkia jopa keraamaan
tietoja puhelimitse. Vastausprosenttia pyritaan my0s nostamaan siten, etta kysely lahetetaan
mahdollisille vastaajille sahkopostilinkkina (e-lomake) seka perinteisen postin valityksella

palautuskuorella varustettuna. Samalla saadaan tutkittua, kumpi naista keinoista on parempi
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tapa lahestya alalla toimivia tanssinjarjestajia. E-lomake on sahkoinen ohjelma verkkolomak-

keiden laatimiseen ja aineiston keraamiseen.

Kun toivottava maara vastauksia on saatu, tulokset analysoidaan Excel-ohjelmaa apuna kayt-
taen. Excelissa analysointivalineina ovat muun muassa Pivot-taulukot seka ympyra- ja pylvas-
kaaviot. Lopuksi tutkitaan viela sita, kuinka luotettava tutkimus on. Tata luotettavuutta tar-
kastellaan muun muassa reliaabeliuksen ja validiuksen avulla. Tutkimuksen reliaabelius tar-
koittaa tulosten toistettavuutta - eli kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen
validius taas tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita, mita oli tarkoituskin
mitata. Tata tarkastellaan siksi, etta menetelmat eivat aina vastaa sita todellisuutta, mita
tutkija kuvittelee tutkivansa. (Hirsjarvi ym. 2002, 213-215.)

6  Tutkimus iskelmatanssiviihteen ohjelmapalveluista

6.1 Esitutkimus

Esitutkimuksen tarkoituksena oli tutustuttaa tutkija alan sanastoon seka kerata ajankohtaista
tietoa kyselylomakkeen muodostamiseen. Tarkoitus oli alun alkaen pitaa esitutkimus irrallaan
varsinaisesta tutkimuksesta eika nain ollen varsinaisesti analysoida siella esille tulleita asioi-
ta. Lisaksi esitutkimuksessa saadut tiedot kerattiin luottamuksellisesti, jotta haastatteluista
saataisiin mahdollisimman monipuolisesti asioita esille. Jotta kuitenkin lukijalle muodostuisi

selkea nakemys myos esitutkimuksen rakenteesta, esittelen sita alla hieman.

Esitutkimus paatettiin toteuttaa kasvotusten haastattelemalla. Tutkimuksesta lahetettiin
haastattelupyynto 11:sta paakaupunkiseudulla toimivalle tanssipaikalle. Kahdesta paikasta
saatiin myontava vastaus haastattelulle. Hienoa oli se etta nama kaksi sattumalta edustivat
molempia suosituimpia tanssienjarjestajien toimintamuotoa - toinen oli tanssilava ja toinen

tanssiravintola. Nain ollen saatiin kattava nakemys molempien puolten nakemyksista.

Esitutkimus paatettiin toteuttaa teemahaastattelun muodossa, koska tama menetelma antoi
tutkijalle vapaammat mahdollisuudet vieda keskustelua eteenpain. Etukateen maariteltiin
nelja aihetta joiden ymparille keskustelua haluttiin viritella. Aiheet oli myos tarkea maaritel-
la etukateen jotta keskustelu pysyy oikeassa asiassa ja oikean pituisen ajan. Nama nelja ai-
hetta olivat: esiintyjat, tanssikansa/ asiakkaat, mainonta ja ohjelmatoimistot. Naille neljalle
aiheelle oli kullekin maaritelty noin 10 minuuttia keskusteluaikaa. Haastatteluissa tama to-

teutui hyvin ja keskustelua oli helppo vieda eteenpain haluttujen raamien mukaisesti.

Esitutkimuksesta saadut tulokset kirjattiin ensin ranskalaisin viivoin ylos ja sen jalkeen ryhmi-

teltiin tarkasti ne tulokset jotka olivat olennaisia tutkimuksen seuraavaa vaihetta ajatellen.
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Tuloksista haettiin lopulta lahinna alan termistoa ja kokonaiskasitysta siita, etta kaikki olen-

naiset asiat tulee kysytyksi seuraavan vaiheen kyselyssa.

6.2 Kyselylomake ja kyselyn vastaukset

Esitutkimusvaiheen jalkeen tehtiin varsinainen kyselylomake. Tata varten oli keratty aineistoa
esitutkimuksesta seka kayty keskusteluja toimeksiantajan kanssa niista asioita, joihin he ha-
luavat kyselyn kautta saada vastauksia. Tutkija maaritteli itse myos kysymyksia pohjautuen
seka toimeksiantajan haastatteluun etta esitutkimukseen, ja naiden avulla kyselylomakkee-
esiintyja-, ja mainostamiskysymyksista muodostuivat esitutkimuksen perusteella, kun taas
ohjelmatoimisto- ja esiintyjien sopivuuskysymykset muodostuivat toimeksiantajan tarpeesta.
Toimeksiantaja halusi nimenomaan tietaa mita mielta heidan asiakkaansa ovat yleisesti oh-
jelmatoimistojen palveluista seka sen missa asemassa heidan ”tuotteensa” eli esiintyjat nah-
daan Suomen tanssiviihteessa. Ohjelmatoimistoihin liittyvat kysymykset oli helppo toteuttaa
monivalintakysymyksina, mutta esiintyjien sopivuuteen liittyvat jouduttiin kysymaan hieman

poikkeuksellisella tavalla, joka esitetaan myohemmin tassa tyossa.

Kysely lahetettiin yhteensa 170 tanssinjarjestajalle samanaikaisesti seka sahkopostitse etta
kirjeitse. Sahkopostitse lahetettiin linkki sahkoiseen kyselyyn (e-lomake) ja kirjeitse tulostet-
tu kyselylomake seka palautuskuori. Vastaukset kerattiin kesan 2009 aikana. Kaksi viikkoa
kyselyn lahettamisen jalkeen vastauksista oli palautunut noin puolet. Taman jalkeen lahetet-
tiin viela sahkopostitse muistutus, jonka tuloksena saatiin loput vastaukset kerattya. Lopulli-
nen vastausprosentti oli 48. Vastauksia saatiin yhteensa 82, joista 24 vastasi sahkoisella lo-
makkeella ja loput 58 kirjeitse. Kahdesta tanssipaikasta vastattiin seka kirjeitse etta e-
lomakkeella, mutta vastaajina olivat eri ihmiset ja vastaukset eivat olleet samoja, joten na-
ma kasiteltiin silti erillisina vastauksina. Kyselyyn vastanneista 19 olivat toimeksiantajankin

asiakkaina olevia tanssinjarjestajia.

Kyselylomakkeen (kts. liite 1) viisi ensimmaista kysymysta ovat taustamuuttujia, joiden avulla
pyritaan havainnollistamaan ja selittamaan muita kysymyksia. Loput kysymyksista ovat joko
monivalinta- tai avoimia kysymyksia riippuen siita kuinka hyvin kysymysvaihtoehtoja on pys-
tytty muodostamaan saatujen taustatietojen perusteella. Kysymykset 6-9 keskittyvat esiinty-
jiin, kysymykset 10-11 mainostamiseen, kysymykset 11-16 ohjelmatoimistoihin ja 17-19 yksit-

taisten esiintyjien sopivuuteen ja siihen ovatko he nousussa tai laskussa.

Monivalintakysymyksissa vastaajia kehotettiin valitsemaan vain yksi vaihtoehdoista. Talla
tavalla pystyttiin etsimaan vastausten joukosta vain ensisijaisesti vastaajalle tarkein vaihto-

ehto. Naiden kysymysten kohdalla vastaajien oli myos mahdollista valita vaihtoehto "joku
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muu, mika? ", jolla varmistettiin se, ettei vastaajia pakotettu valitsemaan itselleen epamielui-

saa vaihtoehtoa.

Tutkimustuloksissa tarkoitus ei ole yleistaa jollei nain erikseen mainita. Raportissa saatetaan
siis kayttaa esimerkiksi ilmaisuja, jossa puhutaan lansisuomalaisten mielipiteesta, jolla tarkoi-
tetaan niita lansisuomalaisia, jotka kyselyyn ovat vastanneet. Jatkossa siis saatetaan puhua
joistain tuloksista tai vastaavista yleistavaan savyyn, vaikkei tata kasitysta ole tarkoitus luo-
da. Kuvioiden otsikoiden perassa tullaan mainitsemaan kunkin kysymyksen kohdalla, monta

vastausta kyseiseen kysymykseen saatiin. Tama tullaan ilmaisemaan muodossa ”(N=xx)”.

7 Tulosten kuvailu

7.1 Taustakysymykset

Taustakysymysten avulla pyrittiin kartoittamaan hieman vastaajaorganisaatioiden alkuperaa
seka hakea luokitteluja myohempaa ristiintaulukointia varten. Talla keinolla saadaan haettua

tietyille mahdollisille ristiriidoille selittavia tekijoita myohemmassa analysoinnissa.

7.1.1 Tanssipaikan nimi

Ensimmaisena kysymyksena kyselylomakkeella kysyttiin tanssipaikan nimea. Tarkoituksena oli
nain varmistaa, ettei samasta paikasta vastata useampaan kertaan. Vaikka kahdesta paikasta
vastattiinkin kahteen kertaan, pystyttiin varmistamaan, etteivat vastaukset olleet samoja.
Kuitenkin kolmesta vastauksesta puuttui tanssipaikan nimi, joten naiden kohdalla ei pystyta
olemaan varma vastausten alkuperasta. Tama vahainen maara ei kuitenkaan haittaa tutkimus-

ta, joten vastaukset laskettiin normaalisti mukaan. (N=79)

7.1.2 Vastaajan tyotehtava tanssipaikan organisaatiossa

Seuraavaksi lomakkeessa tiedusteltiin vastaajan tittelia. Taman kysymyksen tarkoituksena on
varmistaa, etta vastaajat todella ovat mahdollisimman oikeaa kohderyhmaa eli ovat jollain
tavalla mukana tanssien jarjestamisessa. Seuraavan sivun kuviosta (kts. kuvio 9) ilmenee pro-
fiilin jakauma prosenteissa. Kysymys oli lomakkeessa avoin, joten alla olevaan kaavioon on

jaoteltu vastaukset yleisempiin luokkiin.
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Vastaajan titteli

12%

M tansseista vastaava

H muu tanssipaikan

17% esimies

i ravintolapaallikko

H johtaja

M sihteeri
19%

Kuvio 9. Vastaajan titteli (N=79)

Kuten kuviosta 9 nahdaan, jakauma eri titteleiden suhteen on melko tasainen. Vastaajien
profiili oli kattava, lahes kaikkien vastaajien voidaan todeta olevan tavalla tai toisella aktiivi-
sesti mukana toiminnassa. Suoranaisesti tanssien jarjestamisesta vastaaviksi henkildiksi voi-
daan lukea kaikki muut paitsi sihteerit, mutta tahan ei ole kuitenkaan esittaa varmaa tulkin-

taa, koska varsinaisesti ostopaatoksista vastaavien henkildiden tiedoista ei kysytty.

7.1.3 Tanssipaikan muoto

Kysyttaessa vastaajan edustaman tanssipaikan muotoa, selvisi etta selkeasti suurin osa edus-
taa tanssilavaa ja loput ravintolaa tai muuta monitoimitilaa. Tassa tutkimuksessa tarkoitan
monitoimitilalla sellaisia tiloja, joissa jarjestetaan myos muita tilaisuuksia kuin tansseja jol-
loin niiden paaasiallinen ansaintamuoto ei valttamatta ole tanssienjarjestaminen (nuorisoseu-

rantalo, seurantalo, tyovaentalo, tanssitalo, urheilutalo, viihdekeskus).

Toki olisi ollut parempi mikali olisi saatu kattavampi otos myos muista kuin lava-jarjestajista,
mutta tata oli hankala alun perin maarittaa tai rajata. Seuraavalla sivulla on viela jakauma

kuvattuna prosentti-osuuksina (kts. kuvio 10).
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Tanssipaikan muoto

Tanssilava ) 1———7\{‘

Ravintola/
ravintolaketju Monitoimitila tai
vastaava

Kuvio 10. Tanssipaikan muoto (N=81)

62 % vastaajista edusti tanssilavaa, 22 % ravintolaa tai ravintolaketjua ja 14 % monitoimitilaa
tai vastaavaa. Tata jaottelua tukee myos se, etta maarallisesti suomessa toimivista tanssien-

jarjestajista enemmisto on tanssilavoja.

7.1.4 Kuinka monet tanssit vuodessa

Tanssipaikan koon maarittamiseen kaytettiin apuna kysymysta jolla selvitettiin sita kuinka

usein tansseja jarjestetaan. Tama todettiin olevan paras tapa saada todellinen kasitys tanssi-
paikan toiminnan aktiivisuudesta. Tama luokitteluperuste maariteltiin esitutkimuksen seka

toimeksiantajan vinkkien avulla. Vaikka haarukka on melko iso, se on riittava kuvaamaan sita,
mita kokoluokkaa tanssipaikka on. Lahes puolet vastaajista oli 1-20 tanssia jarjestavia paikko-
ja (kts. kuvio 11). Vertailun vuoksi olisi ollut mielenkiintoista saada jakaumaa tasaisemmaksi,
mutta koska Suomessa toimivat tanssipaikat ovat suurimmaksi osin pienempia tanssilavoja, ne

myos parhaiten edustavat tutkimuksen otosta.

Kuinka monet tanssit vuodessa

6%
7%

H1-20
W 21-40
i yli 100

48 % H 61-100
i 41-60

12 %

27 %

Kuvio 11. Kuinka monet tanssit vuodessa (N=82)
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Lahes puolet vastaajista edustaa 1-20 tanssia vuodessa jarjestavaa tanssipaikka, neljannes
edustaa 21-40 tanssia vuodessa jarjestavaa tanssipaikka ja 12 % yli 100 tanssia jarjestavaa

tanssipaikkaa. Pienimmat prosentit olivat 41-100 tanssia vuodessa jarjestavia paikkoja.

7.1.5 Sijainti

Sijainnin suhteen haluttiin selvittaa sita onko vastaajien valilla eroja maantieteellisesti. Yllat-

tavinta oli huomata etta lahes puolet vastaajista toimii Lansi-Suomessa. (kts. kuvio 12)

Sijainti

4%

H Lansi-Suomen laani
H Etela-Suomen laani
19% 43 % i Ita-Suomen la@ani

H Oulun ldani

M Lapin laani

23 %

Kuvio 12. Sijainti (N=82)

Jopa 43 % vastaajista edustaa organisaatiota, joka toimii Lansi-Suomen alueella. Etela-
Suomen alueella toimivia vastaajia olin 23 %, Ita-Suomen alueella 19 %, Oulun laanissa 11 % ja

Lapin laanissa 4 %.

7.2 Esiintyjiin liittyvat kysymykset

Esiintyjiin liittyvilla kysymyksilla haluttiin kartoittaa avoimemmin sita, minkalaisia kehitys-
kohteita esiintyjilla voisi olla tanssinjarjestajien mielesta ja minkalaisia odotuksia heihin liit-
tyy. Naiden kysymysten kohdalla kaytettiin seka monivalinta etta avoimia kysymyksia, jotta
saatiin kartoitettua mahdollisimman laajasti tanssinjarjestajien kasitykset.

7.2.1 Mita odotatte hyvalta esiintyjalta

Talla kysymyksella pyrittiin selvittamaan, mita tanssinjarjestajat odottavat hyvalta esiintyjal-
ta ensisijaisesti. Yli 50 prosenttia vastaajista piti tarkeimpana hyvaa hinta-laatusuhdetta ja
seuraavaksi eniten vastauksia saanut vaihtoehto oli “saa yleisonsa viihtymaan " (kts. kuvio 13).
Taman kysymyksen kohdalla tarkempaan analysointiin otettiin nama kaksi eniten aania saa-
nutta vaihtoehtoa, koska muut vaihtoehdot saivat liian vahan aania, etta niista pystyisi veta-

maan mitaan johtopaatoksia.
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Mita odotatte hyvalta esiintyjalta
4%l %1%
5% v

H Hyvaa hinta-laatusuhdetta
M Saa yleisonsa viihtymain
i Monipuolisuutta
51%
H Tunnettavuutta
38% M Osaa kuunnella yleis6aan
i Joku muu*
*Joku muu: paljon yleis6a
Kuvio 13. Mita odotatte hyvalta esiintyjalta (N=81)

Ristiintaulukoidessa sen kanssa, milla tavalla vastaaja oli vastannut (kirjeitse tai e-
lomakkeella), selvisi etta kirjeitse vastanneiden aanet jakautuivat tasaisesti kahden eniten
aania saaneen vastausvaihtoehdon kesken, mutta e-lomakkeella vastanneet olivat selkeasti
enemman sita mielta, etta hinta-laatusuhde on tarkeampi. 63 prosenttia e-lomakkeella vas-
tanneista oli sita mielta etta hinta-laatu suhde on tarkeampi, kuin taas vain 25 prosenttia
antoi aanensa yleison viihtyvyyden puolesta. Kirjeitse vastanneista prosentit olivat molempien
kohdalla hieman yli 40.

Verrattaessa siihen, onko vastaaja toimeksiantajan asiakas, eroja oli myos huomattavissa.
Kaikki ne jotka olivat ensisijaisesti sita mielta etta monipuolisuus on tarkein, eivat olleet
toimeksiantajan asiakkaita. Tasta ei kuitenkaan voida muodostaa luotettavia johtopaatoksia,
koska tahan vastanneita oli vain 4. Ne vastanneet, jotka eivat ole toimeksiantajan asiakkaita,
olivat tasaisesti sita mielta, etta hinta-laatusuhde on yhta tarkea ominaisuus viihtyvyyden
kanssa, mutta toimeksiantajan asiakkaat taas olivat sita mielta etta hinta-laatusuhde on tar-
keampi (67 %) kuin viihtyvyys (28 %).

Kun tuloksia verrattiin siihen, mika on vastaajan toimenkuva tanssipaikalla, johtajat, muut
tanssipaikan esimiehet, ohjelmasta ja tanssien jarjestamisesta vastaavat olivat sita mielta,
etta hinta-laatusuhde oli tarkeampi kuin viihtyvyys. Sihteerit asettivat nama kaksi tasa-
lukuihin, mutta taas paallikko-tason vastaajat olivat sita mielta, etta viihtyvyys on hinta-

laatusuhdetta tarkeampi.

Tanssipaikan muodolla eika sijainnilla ei ollut huomattavissa eroja vastauksissa. Tanssipaikan
koon mukaan katsottuna pienet tanssipaikat (1-20 tanssit vuodessa) olivat sita mielta etta

hyva hinta-laatusuhde oli merkittavin. 21-40 tanssia vuodessa jarjestavien mielesta taas ylei-
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son viihtyvyys oli tarkeampi. Loppujen mielesta (yli 40 tanssia vuodessa) nama kaksi olivat
tasoissa.

7.2.2 Milla perusteella ensisijaisesti valitsette esiintyjat

Tama kysymys oli tarkoituksella asetettu "mita odotatte hyvalta esiintyjalta’ jalkeen, tarkoi-
tus oli siis loytaa eroja siihen, miten valintakriteerit ovat suhteessa odotuksiin. Vastausvaih-
toehdot eivat ole toki suoraan verrattavissa toisiinsa, mutta suuntaa niista voi hakea. Edelli-
sessa kysymyksessa siis eniten aania sai hyva hinta-laatusuhde, ja toisiksi eniten yleison viih-
tyvyys. (kts. kuvio 14) Taman kysymyksen kohdalla taas yleison suosion mukaan esiintyjat
valitsevia vastaajia oli 62 % ja toisiksi eniten aania saanut valintakriteeri oli keikkapalkkio.
Huomattavissa on siis pieni ristiriita tulosten valilla. Kysymykset eivatka vastausvaihtoehdot
ole verrannollisia keskenaan, mutta ihmetella toki voi miksi esiintyjilta odotetaan eniten hy-

vaa hinta-laatusuhdetta mutta valinta tehdaan kuitenkin yleison osoittaman suosion mukaan.

Taman kysymyksen osalta heraa myos kysymys, etta oliko vastausvaihtoehdot oikeita. Ensinna
taman edella mainitun ristiriidan myota ja toiseksi sen takia, etta kuitenkin jopa kahdeksan

valitsi vaihtoehdon “joku muu.

Milla perusteella valitsette esiintyjat
9%

H Yleis6n osoittaman suosion
mukaan

H Keikkapalkkion mukaan
M Esiintymisen tasalaatuisuus

15 % 62 % M Sopimusten pitavyys
(

i Joku muu*

*Joku muu: hinta-laatusuhde, kokonaisuus, ohjelmisto, ohjelmiston monipuolisuus, tanssittava
musiikki, tdsmdhankinnat tiettyihin asioihin, yleison suosio suhteessa hintaan ja karismaan

Kuvio 14. Milla perusteella esiintyjat valitaan (N=81)

Taman kysymyksen kohdalla ei ollut eroja siina, oli vastaus tullut kirjeitse tai e-lomakkeella
eika myoskaan silla onko vastaaja toimeksiantajan asiakas vai ei. Johtajista ja paallikoista yli
70 % oli sita mielta etta yleison osoittama suosio on tarkein valintakriteeri kun taas sihteeri
tason vastaajat pitivat tata yhta tarkeana keikkapalkkion kanssa. Muissa asemissa olevat oli-

vat noin 50 % sita mielta etta tarkein kriteeri on yleison osoittama suosio.
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72 % ravintoloista oli sita mielta etta yleison osoittama suosio on takein valintaperuste. Tans-
silavoista taas vain 64 % oli tata mielta ja muista tanssipaikan muodoista vain 42 % valitsee

ensisijaisesti taman perusteella.

Tanssipaikan koon suhteen merkittavia eroja ei ollut, mutta oli kuitenkin huomattavissa, etta
isommat tanssipaikat (yli 40 tanssia vuodessa) valitsivat mieluummin yleison osoittaman suo-
sion, kun taas lahes kaikki keikkapalkkion valinnet olivat pienia, 1-20 tanssia vuodessa jarjes-
tavia paikkoja. Itasuomalaista tanssipaikoista yli 80 prosenttia antoi aanensa yleison suosiolle
valintakriteerina, kun taas vain 47 prosenttia etelasuomalaista oli tata mielta. Etelasuoma-
laisten loput aanet jakautuivat sopimusten pitavyyden ja keikkapalkkion kanssa suhteellisen
tasan. Nelja tanssipaikkaa oli sita mielta etta sopimusten pitavyys on tarkein valintakriteeri ja
kaikki nama nelja aanta tulivat lansisuomesta. Tama toki herattaa kysymyksen siita, onko

siella suunnalla ollut mahdollisesti ollut ongelmia sopimusten kanssa.

7.2.3 Milla perusteella luokittelette esiintyjat

Esiintyjien luokittelu- kysymys oli tarkoituksella avoin, koska siihen oli hyvin hankala muodos-
taa vastausvaihtoehtoja. Riskina tietenkin avoimissa kysymyksissa on helposti se, ettei niihin
vastata kovin mielellaan, mutta tassa tapauksessa ainoastaan 10 jatti vastaamatta, joten
tama oli luultavimmin oikea ratkaisu (N=72). Luultavaa on kuitenkin, ettei kovin moni vastaa-
jista ollut ihan varmoja, mita ajetaan takaa sanalla luokittelu, koska suuri osa vastaajista vain
mainitsi yhden luokittelukriteerin ja ainoastaan kaksi vastaajaa oli antanut useamman, jotka
olivat toistaan eroavia. Nama kaksi luokitteluperustetta olivat:

e “valoisat & iloiset esiintyjat (enemmisto) ja jayhat & totiset esiintyjat (lahinna saes-

tava bandi)”

e "huippuesiintyjat, "2-rivin artistit” ja maakunnalliset artistit”

12 vastaajaa mainitsivat taman kysymyksen kohdalla luokittelukriteeriksi vetoarvon, 9 mainit-
si tanssittavan musiikin, 8 hinta-laatusuhteen, 7 tunnettavuuden, 5 yleison huomioon ottami-
sen, 4 luotettavuuden, 4 monipuolisen musiikin ja 4 esiintyjan sopivuuden. Loput 1-3 mainin-
taa saaneet kriteerit olivat: yleison suosio, viihdyttavyys, ohjelmisto, ammattitaito, ystavalli-
syys, hinta, yleisoa arvostava, aikaisempi ilme ja tulos, noyryys, kohtuuhintaisuus, kyky saada
yleiso innostumaan, lipputulot, asiakkaiden palaute, karisma, musiikin sopivuus, yleison mu-

kaan tempaava, edellisen vuoden menestys ja aikataulujen noudattaminen.

Mielenkiintoista oli myos huomata, etta jopa 7 vastaaja mainitsi taman kysymyksen kohdalla
tunnettavuuden, kun taas aiemmassa kysymyksessa tiedusteltiin sita mita vastaajat odottavat

hyvalta esiintyjalta, ainoastaan kolme oli valinnut kyseisen vastausvaihtoehdon tarkeimmaksi.
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7.2.4 Mita parannettavaa on artistien/ orkestereiden esiintymisessa

Kysyttaessa mita parannettavaa yleisesti ottaen artistien ja orkestereiden esiintymisessa on,
musiikin monipuolisuus nousi selkeasti suurimmaksi parannuskohteeksi 40 prosentilla. Toiseksi
suurin parantamisen vara oli kaytoksessa/ suhtautumisessa yleisoon (14 %). Lahes neljasosa
vastasi kuitenkin jonkun muun kuin jo valmiin vastausvaihtoehdon, joka kertoo jalleen siita,
etta valittavat vaihtoehdot eivat ehka olleet tarpeeksi kattavat. Jopa viisi vastaajaa mainitsi
joku “muu, mika" - kentdssa liian lyhyen esiintymisajan, nelja mainitsivat hinta-laatusuhteen
ja kolme musiikin voimakkuuden. Muut "joku muu, mika’ - kentdssa mainitut asiat olivat mai-

nittu yksi tai kaksi kertaa. (kts. kuvio 15)

Mita parannettavaa esiintymisessa

H Musiikkivalikoiman
monipuolisuus

H Kiytos/ suhtautuminen
yleis66n

40 %

i Esiintymistaidot
1%
H Keikkojen samanlaisuus
9%
M Esiintymisen sopimuksen

mukaisuus

i Joku muu *

14 %

*Joku muu: noyryys yleisén edessa, rider-lisdsopimuksen poistaminen, esiintymisen sopimuksen mukaisuus,
yleison toiveiden toteuttaminen, liian lyhyt esiintymisaika, hinta-laatusuhde, musiikin voimakkuus, pukeutuminen

Kuvio 15. Mita parannettavaa on artistien ja orkesterien esiintymisessa (N=80)

56 prosenttia vastaajina olleista toimeksiantajan asiakkaista olivat sita mielta, etta musiikki-

valikoiman monipuolisuudessa olisi parantamisen varaa, kun vain 35 prosenttia muista oli tata
mielta. Vastaajan toimenkuvan tai tanssipaikan koon mukaan katsottuna suuria eroja vastauk-
sissa ei ollut. Lahes 60 prosenttia etelasuomalaista jarjestajista oli sita mielta, etta musiikki-

valikoimassa olisi parantamisen varaa kun taas lansisuomalaista vain vajaa 30 %.

7.3 Mainontakysymykset

Mainontakysymyksilla haluttiin selvittaa jarjestajien tottumuksista mainostaa tansseja tans-
seissa kayville henkilgille. Tama kysymyspatteristo muodostui lahinna tutkijan mielenkiinnos-
ta linkittaa mainontaan liittyvat asiat merkityksellisesti myos ohjelmatoimistojen toimintaan
ja tata kautta loytaa asioita, joita toimistot voivat hyodyntaa myos omassa markkinoinnis-

saan.
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7.3.1 Kuinka usein mainostatte

Taman kysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa kuinka aktiivisesti tanssinjarjestajat mainosta-

vat. Selkeasti suurin osa vastaajista mainostaa noin kerran viikossa tai useammin.

Kuinka usein mainostatte

Noin kerran viikossa tai useammin 78 %
Noin 1-2 kertaa kuussa
Noin neljannesvuosittain
Harvemmin

Emme mainosta

Kuvio 16. Kuinka usein mainostatte (N=82)

Ristiintaulukoinnissa selvisi, etta ravintolat/ ravintolaketjut ovat kaikista aktiivisimpia mai-
nostajia silla lahes 95 % heista mainostaa noin kerran viikossa tai useammin. Noin 75 % tanssi-
lavoista mainostaa myos aktiivisesti viikoittain, mutta jaljelle jaavat 25 prosenttia eivat ole
yhta aktiivisia. "Harvemmin" vastanneet olivat kaikki tanssilavoja. Yli 21 tanssit jarjestavista
paikoista kaikki mainostavat viikoittain, kun taas pienemmista paikoista vain vajaa 60 pro-

senttia mainostaa viikoittain. (kts. kuvio 16)
7.3.2 Mita mainonnan kanavaa ensisijaisesti kaytatte

Kysyttaessa, mita mainonnan kanavaa ensisijaisesti kaytatte, selvisi etta lahes kaikki vastaa-

jat kayttavat lehtia ensisijaisena mainonnan kanavanaan (kts. Kuvio 17).

Mita mainonnan kanavaa kaytatte ensisijaisesti

Lehdet 92 %

Ulkomainonta 2%
Ohjelmakalenteri 1%
Radio 1%

Lentolehtiset/ Flyerit | 0%

Internet | 0%

Kuvio 17. Mita mainonnan kanavaa kaytatte (N=79)

Varsinaista ristiintaulukointia taman kysymyksen kohdalla ei voida suorittaa, koska muita kuin

“lehdet " - vastauksia oli ainoastaan nelja. Nama nelja vastausta olivat kaikki kirjeitse vastan-
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neita eivatka olleet toimeksiantajan asiakkaita. Kaikki ravintolat/ tanssilavat kayttavat lehtia
ensisijaisena mainonnan kanavanaan, tanssilavoista kaksi vastaaja kayttavat radiota ja ulko-
mainontaa ensisijaisesti. Ulkomainontaa ensisijaisesti kayttavat kaksi vastaaja edustivat mo-
lemmat suuruusluokaltaan 21-40 tanssia vuodessa jarjestavia paikkoja. Hammastyttavaa oli

se, ettei kukaan vastanneista kayta ensisijaisesti Internetia mainostamiseen.

7.4 Ohjelmatoimistokysymykset

Ohjelmatoimistokysymysten muodostamisen lahtokohtana oli vahvasti toimeksiantajan omat
tarpeet saada todenmukaista kuvaa oman toimintansa kehitystarpeista. Ohjelmatoimistoista
haluttiin saada tietoa siita kuinka heidan erinaiset toimintojen osa-alueet nahdaan heidan

asiakkaidensa silmin.

7.4.1 Kaytatteko ohjelmatoimistoja

Taman kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa kuinka moni vastaaja kayttaa eri ohjelmatoi-
mistojen palveluita. Tarkoituksena oli myos selvittaa, tarvitseeko vastaajan vastata seuraavan
kolmeen ohjelmatoimistoja koskevaan kysymykseen. Niita vastaajia, jotka eivat ohjelmatoi-
mistoja kayta, kehotettiin siirtymaan suoraan seuraavan kolmen kysymyksen ohi. Kaikki vas-
taajat, jotka edustavat ravintoloita tai ravintolaketjuja, kayttavat ohjelmatoimistoja kun taas
tanssilavoista ja monitoimipaikoista hieman yli 10 prosenttia eivat kayta ohjelmatoimistojen
palveluita. (kts. kuvio 18) Tanssipaikan suuruudellakin oli merkitysta siihen, kayttaako ohjel-
matoimistoja vai ei. Pienista tanssipaikoista (1-20 tanssia vuodessa) lahes 25 prosenttia eivat
ohjelmatoimistoa kayta ja ainoastaan yksi 61-100 tanssia jarjestava ei myoskaan. Tanssipai-

kan sijainnilla ei ollut suurta merkitysta ohjelmatoimistojen kaytettavyyteen.

Kaytatteko ohjelmatoimistoja?
88 %

12%

Kylla Ei

Kuvio 18. Kaytatteko ohjelmatoimistoja (N=82)

7.4.2 Kuinka montaa ohjelmatoimistoa kaytatte

Kysymyksen 13 kohdalla tiedusteltiin, etta kuinka montaa ohjelmatoimistoa tanssinjarjestajat

kayttavat, mikali siis ylipaataan kayttavat kyseisia palveluita. 36 % vastaajista kayttaa keski-
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maarin 4-5 ohjelmatoimiston palveluita ja seuraavaksi eniten (28 %) vastaajat kayttavat 2-3
eri ohjelmatoimistoa. Vain yhta ohjelmatoimistoa kayttavia tanssipaikkoja oli 19 % ja kuutta
tai enempaa kayttavia 17 %. (kts. kuvio 19)

Kuinka montaa ohjelmatoimistoa kdytatte?
36 %
28%

19% 17 %

4-5 2-3 1 6 tai enemman

Kuvio 19. Kuinka montaa ohjelmatoimistoa kaytatte (N=72)

Toimeksiantajan asiakkaina toimivista tanssipaikoista kaksi kayttavat ainoastaan yhta ohjel-
matoimistoa, eli varsin ilmeisesti toimeksiantajan palveluita. Useimmat heidan asiakkaistaan
kayttavat 2-5 toimistoa. 44 % ravintoloista kayttaa vain yhta toimistoa, kun taas tanssilavoista
ainoastaan 11 prosenttia kayttavat yhta ohjelmatoimistoa. Tanssilavat kayttavat useimmiten
4-5 toimistoa (43 %). Yli 100 tanssia jarjestavista tanssipaikoista 60 % kayttavat vain yhden
toimiston palveluita, ja pienemmat paikat taas suosivat yleisesti ottaen monien toimistojen

palveluita samanaikaisesti.

7.4.3 Mitd ensisijaisesti odotatte hyvdltda ohjelmatoimistolta

Kysyttaessa mita tanssipaikat ensisijaisesti odottavat hyvalta ohjelmatoimistolta, lahes 60 %

vastasi odottavansa luotettavuutta. 21 prosenttia taas odottaa laajaa esiintyjavalikoimaa, 9

prosenttia asiantuntevuutta, ja yksi vastaaja kommentoi "joku muu, mika?" kentéssa odotta-
vansa asiakaspalveluasennetta. Kukaan vastaajista ei ensisijaisesti odota tasmallisyytta. (kts.
kuvio 20)
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Mita ensisijais&sti odotatte hyvilta ohjelmatoimistolta?
9% 0

H Luotettavuus

0,
11% H Laaja esiintyjavalikoima

M Pitkdkestoinen yhteisty6
58 % H Asiantuntevuus
21%

M Tasmallisyys

M Joku muu*

*Joku muu: Asiakaspalveluasenne

Kuvio 20. Mita odotatte hyvalta esiintyjalta (N=71)

Toimeksiantajan asiakkaista 44 prosenttia odottaa ensisijaisesti luotettavuutta, 31 prosenttia
pitkakestoista yhteistyota ja 25 prosenttia laajaa esiintyjavalikoimaa. Selkeasti suuremmat
tanssipaikat (yli 40 tanssit vuodessa) odottavat luotettavuutta kun taas pienempien tanssi-
paikkojen kohdalla hajonta oli selkeasti suurempi ja odotuksia oli myos pitkakestoisen yhteis-
tyon ja laajan valikoiman kohdalla. Etelasuomalaista vastaajista lahes 75 % odottavat ensisi-
jaisesti luotettavuutta ja lansisuomalaista 40 % luotettavuutta ja 40 % laajaa esiintyjavalikoi-

maa.

7.4.4 Mita parannettavaa on talla hetkelld ohjelmatoimistojen toiminnassa

Kysymys numero 15 (N=60) oli myos tarkoituksellisesti kysytty avoimena kysymyksena, jotta
pystytaan muodostamaan mahdollisimman tarkka kuva kehitystarpeista. Suurimpina kehitys-
kohtina mainittiin pienten tanssipaikkojen huomioiminen esiintyjien hinnoittelussa seka kor-
keiden hintojen joustamattomuus suhteessa esiintyjien vetoarvoon. Osan vastaajista mukaan
artisteja myydaan liian lahekkaisiin, kilpaileviin tanssipaikkoihin lyhyella aikavalilla, mika
vaikuttaa heti esiintyjan vetavyyteen. Moni toivoi myos laajempaa esiintyjavalikoimaa seka
monipuolisuutta valikoimiin. Palautetta annettiin myos markkinointimateriaalien ja sopimus-
ten pitkista toimitusajoista. Sopimusten pitavyydet ja riskinkantamisen vastuu mainittiin myos
taman kysymyksen kohdalla. Vastauksissa ilmeni myds muun muassa seuraavia kommentteja

ohjelmatoimistojen toiminnan parantamista koskien:

e "Sitoutumisessa ja innovaatiossa tanssipaikkojen kehittdmisessd”

e ”Kun toimisto saa esiintyjdnsd myytyd tdlle kesdlle, niin sen jdlkeen heitd ei kiinnosta
yhteisty6 ennen kuin vuoden pddstd. Eli yhteydenpidon helppous ja luontevuus saisi kas-
vaa. Myds toimistolla olevien tanssinjdrjestdjien yhteystietojen ajan tasalla pitdminen

helpottaisi sopimusten ja mainosten saamista asianosaisille.”
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e Kartellit”
tikalenterissa.”

e “Uusien orkestereiden esittelyssd ja tarjoamisessa kehitettdvdd, samat orkesterit ehkd
liikaa esilld ja myynnissd.”

e "Aikaisemmin tehtyjd sopimuksia muutetaan esimerkiksi jos artisti saa ylldttden nimed.”

e "Aktiivisuus, markkinointi”

e "Arsyttdvit ohjelmamyyjdt soittavat henkil6kohtaiseen kédnnykkddn mihin kellonaikaan
hyviénsa!”

e 1) Noyrempi asenne tanssinjdrjestdjid kohtaan, 2) Myydddn artisti/yhtye sinne, kuka
maksaa eniten -> perutaan jo sovittu, 3) "pakotetaan” ostamaan my0s vaatimattomampia
esiintyjid, 4) hinnat karkaavat.”

e ”Ohjelman myyjdn tai myyjien tulisi tietdd paremmin, mitd myy! Esimerkiksi kaikki myy-
jat eivdt tiedd edes keitd orkesterissa soittaa. Paha on varmasti silloin myos tietdd minkd
tyylistd musiikkia on tarjolla.”

e "Artistien julkisuuden lisddgminen.”

e "Viime hetken perumiset (1-2kk ennen esiintymistd) ovat tosi hankalia.”

e "Peruutukset pitkien matkojen takia (pitdisi huomioida jo sopimusta suunnitellessa).”

e "Useat artistit ovat myynnissd liian monessa ohjelmatoimistossa yhtd aikaa. Tamd aihe-
uttaa pitkdnmatkan pistokeikkojen myyntid joka taas helposti ndkyy artistin keikkaesiin-

tymisessa.”
7.4.5 Millaisia terveisia haluaisitte ldhettda artisteille/ohjelmatoimistoille

Kysymys 16 (N=54) kysyttiin myos avoimena kysymyksena jossa vastaajille annettiin mahdolli-
suus antaa palautetta/ lahettaa terveisia esiintyjille ja ohjelmatoimistoille. Vastauksien koh-
dalla oli jonkun verran toistoa, ja samat asiat tulivat useasti ilmi myos edellisen kysymyksen
kohdalla. Eniten terveisia esiintyjille seka ohjelmatoimistoille lahetettiin kuitenkin esiintyjien
hinnoittelusta. Todella monet vastaajat toivat esille sen, ettei varsinkaan pienilla tanssipai-
koilla ole pian enaa varaa ostaa yhtaan nimekkaita esiintyjia, joka taas pian johtaa pienempi-
en lavojen mahdottomuuteen tarjota monipuolista ja laadukasta ohjelmistoa. Yksi vastaaja

oli tama mielta:
"Artistien ylihinnoittelu johtaa lopulta tanssilavakulttuurin kuolemiseen.”
Moni ehdotti myos esiintyjille palkkio- tai bonus-jarjestelmaa joka olisi verrannollinen siihen

kuinka paljon kyseinen esiintyja saa ihmisia paikalle. Muutama vastaaja oli myos sita mielta,

etta ohjelmatoimistojen valityspalkkiot ovat niin suuria, etta pakottavat jarjestajat solmi-
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maan sopimuksia suoraan esiintyjien kanssa. Yksi vastaaja oli kiteyttanyt mielipiteensa seu-

raavasti:

”Ilmeistd on, ettd erityisesti niin sanottujen huippuartistien ahneus tulee vdhdn ajan
sisddn kaatamaan koko nykyisen kaltaisen tanssikulttuurin Suomessa. Tuo ominaisuus
ilmenee sekd palkkioiden nousuna ettd soittoaikojen lyhenemisend. Ndissd oloissa on
turha puhua kenenkddn kohdalta mistdén hinta-laatusuhteesta. On vain rydstosuhde:

se revitddn irti mitd joku jdrjestdjd suostuu maksamaan.”

Yhteistyo artistien ja tanssipaikkojen valilla oli myos mainittu useampaan otteeseen, jota

parantamalla paastaisiin helposti kaikkia osapuolia tyydyttavaan lopputulokseen.
Eraskin vastaaja kommentoi asiaa nain:

”Jotta voisimme tarjota myds niitd tanssilajeja joita bdndi ei soita tai soittaa liian vda-
hdn, tarvitsemme vilttdmdttd ennakkoyhteistyotd bdndien kanssa ennen keikkoja. Nyt

tamd yhteistyd on olematonta / vaikeaa”.

Soittoajat mainittiin myos useampaan otteeseen, vastaajien mielesta esiintyjat soittavat ai-
van liian vahan aikaa, mika taas syo kavijakuntaa ja tata kautta lipputuloja. Musiikin volyymi

ja aanentoiston koettiin myos olevan kehityksen tarpeessa.
Positiivistakin palautetta kertyi taman kysymyksen kohdalla:

”Kiitos kaikille monipuolisesti soittaville :)”

”Kiitokset hyvdstd ja toimivasta yhteistyostal”

”Zemppida!”

”Muutaman kanssa on hyvda luottamus, hedelmadillinen yhteistyo -> saan hyvdd palvelua,

eikd tyrkyteta!”

Yleison huomioon ottamista ja kunnioittamista toivottiin myds muun muassa seuraavin sanoin:
”Nauttikaa kaikki esiintymisestd, pitdkdd hauskaa yleison kanssa.”

Jotkut vastaajat mainitsivat siita etta erityisesti nousevat esiintyjat vaativat liikoja, eivatka
ymmarra ehka sita ettei yhden hittikappaleen menestys viela takaa menestysta tanssipaikois-
sa tahdenlentoa kauempaa. Oli mukava huomata, etta palautetta valitettiin myos itse vastaa-

jille:
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”Monet huvipaikatkin voisivat parantaa asennettaan artistia, bdndid ja ohjelmatoimis-

toa kohtaan yleiséd unohtamatta”.

7.5 Yksittdisten esiintyjien sopivuuksiin liittyvat kysymykset

Kysymyslomakkeen (kts. liite 1) viimeisen sivun kolmen kysymyksen avulla oli tarkoitus selvit-
taa eri esiintyjien sopivuutta seka nousu-/laskusuhdannetta. Naiden kysymysten lahtokohtana
oli myos vahvasti toimeksiantajan halu kartoittaa seka heidan listoillaan olevien etta muiden

esiintyjien nykytilaa Suomen tanssiviihteessa.

Lomakkeella esiintyjat oli jaettu kolmeen ryhmaan (miesartistit, naisartistit seka orkesterit).
Jokaiseen ryhmaan oli valittu 25 esiintyjaa, jotka on valittu satunnaisesti eri ohjelmatoimisto-
jen listoilta. Jokaisesta ryhmasta vastaaja sai valita viisi sopivinta, viisi nousussa olevaa ja
viisi laskussa olevaa esiintyjaa. Yhden vastaajan oli siis mahdollista valita lomakkeen viimei-
selta sivulta yhteensa 45 valintaa. Valintoja tehtiin koko viimeisella sivulla yhteensa 2788
kappaletta. Mikali jokainen vastaaja olisi tehnyt kaikki valinnat, olisi niita yhteensa 3690 kap-
paletta. Osa vastaajista jatti kuitenkin vastaamatta viimeisen sivun kysymyksiin, koska eivat
kokeneet heilla olevan tarvittavaa tietamysta kyseisista artisteista. Suurin osa vastaamatta
jattaneista olivat pienia tanssilavoja, joilla ei ole omien sanojensa mukaan mahdollista kayt-

taa nain hintavia esiintyjia ja siita syysta eivat kokeneet vastaamista aiheelliseksi.

Alla on esitelty viimeisen sivun kolmen eri kysymyksen tulokset. Seuraavissa kKysymyksissa
jokaisella vastaajalla on ollut mahdollisuus valita 5 sopivinta, joten vastausten maara on las-
kettu rasteina, ei vastaajina. Esiintyjat on asetettu kuvioissa jarjestykseen niin etta eniten
aania saanut on ylimpana. Jokaisen kysymyksen kohdalla rastien enimmaismaara 410, tama
siis olettaen etta jokainen olisi laittanut 5 rastia. Yhden esiintyjan enimmaisrastimaara olisi
talloin 82 kunkin kysymyksen kohdalla. Prosenttiosuudet on kuitenkin laskettu merkittyjen

rastien kokonaismaarasta.

Kuten edellisissakin kysymyksissa, analysoinnin apuna olen kayttanyt ristiintaulukointia. Silla
pyritaan siis selvittamaan taustamuuttujien (kysymykset 1-5) vaikutusta vastaajien valintoi-
hin. Jokaisen kysymyksen kohdalla analysoidaan vain eniten aania saanut esiintyja, jotta
opinnaytetyon kokonaisuus pysyy selkeana. Mikali analysoidun esiintyjan kohdalla ei ole kayty
lapi jotain tiettya taustamuuttujaa, tarkoittaa se sita, ettei kyseinen muuttuja ole vaikutta-
nut vastauksiin mitenkaan - ja taten kyseinen tieto ei ole olennaista analysoinnin kannalta.
Useiden ristiintaulukointien kohdalla olen maininnut vain eniten ja vahiten aania saaneet
vaihtoehdot, jolloin valissa olevia ei ole erikseen mainittu. Nama kysymykset kaydaan nain
yksityikohtaisesti lapi, jotta ohjelmatoimistot saisivat omista esiintyjistaan mahdollisimman

tarkan kuvan, ja voivat nain hyodyntaa tuloksia omassa yhteistyossaan esiintyjien kanssa.
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7.5.1 Mitka artistit ovat hinta- ja laatusuhteeltaan sopivimmat

Ensimmaisen esiintyjakysymyksen kohdalla pyrittiin loytamaan ne esiintyjat, jotka ovat hin-
naltaan, laadultaan ja vetoarvoltaan sopivimpia vastaajien tanssipaikoille. Esiintyjat on siis
jaoteltu edella mainitulla tavalla naisartisteihin, miesartisteihin seka orkestereihin. Naisartis-
tien kohdalla valintoja tehtiin yhteensa 331, miesartistien kohdalla 323 ja orkesterien kohdal-
la 331.

Naisartisteista eniten valintoja sai Tarja Lunnas, joka kerasi 9,4 % valinnoista. Tarja Lunnak-
sen koetaan siis olevan hinta- ja laatusuhteeltaan seka vetoarvoltaan sopivin naisartisti vas-
taajien edustamille tanssipaikoille. Seuraavaksi sopivimmat naisartistit olivat Eija Kantola ja
Johanna Pakonen 7,8 prosenttiyksikollda. Vahiten sopivimmaksi koettiin Jenna Bageberg 0,6

prosenttiyksikolla. (kts. kuvio 21)

Hinta- ja laatusuhteeltaan sopivimmat naisartistit

Tarja Lunnas 4 9,4%
Eija Kantola 4 7,8%
Johanna Pakonen 4 7,8%
Suvi Terdsniska 4 7,3%
Anneli Mattila d 6,9%
Anne Mattila i 6,6 %
Marita Taavitsainen 4 5,7%
Susanna Heikki d 5,4%
Kaija Pohjola 1 5,1%
Arja Koriseva d 48%
Anita Hirvonen i 4,5 %
Saija Tuupanen 4 39%
Paula Koivuniemi 4 3,0%
Eija Koriseva i 3,0%
Meiju Suvas ——
Katri Helena m————d
Eini ———
Maarit Peltoniemi —————
Hanna Talikainen ————
Johanna Debreczeni
Annika Eklund =
Anniina Mattila ————
Marion ———d
Laura Voutilainen ——a
Jenna Bageberg == 0,6 %

1
1 Hinta- ja laatusuhteeltaan
rg :é sopivin ylimmaisena, vihiten
()
sopivin alimmaisena

Kuvio 21. Hinta- ja laatusuhteeltaan sopivimmat naisartistit

Tarja Lunnaksen kohdalla toimeksiantajan asiakkaat tuntuivat olevan selkeasti sita mielta
etta Tarja on heille sopiva esiintyja, nimittain 63 % toimeksiantajan asiakkaista oli sita mielta
etta Tarja on sopivuudeltaan ja vetoarvoltaan heille sopiva. Tanssipaikan muodolla ei ollut
suurta eroa Tarja Lunnaksen sopivuuteen, mutta tanssipaikan koon perusteella katsottuna
suuremmat tanssipaikat pitivat Tarja Lunnasta sopivampana kuin pienet tanssipaikat. 1-20
tanssia vuodessa jarjestavista 23 % piti Tarja Lunnasta sopivana kun taas yli 100 tanssia vuo-

dessa jarjestavista 60 % oli tata mielta. Sijainnin perusteella ei suurta eroa loytynyt, mutta
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Oulun laanilaiset eivat suosineet Tarja Lunnasta samoissa maarin kuin muut laanit, silla aino-

astaan yksi yhdeksasta Oulun laanissa toimivista tanssipaikoista piti Tarjaa sopivana.

Hinta- ja laatusuhteeltaan seka vetoarvoltaan sopivimmaksi orkesteriksi nousi Finlanders 8,4

prosenttiyksikolla. Toiseksi eniten valintoja kerasi Taikakuu (6,9 %) ja kolmanneksi eniten

Tulipunaruusut (6,6 %). Vahiten sopivimmaksi orkesteriksi jai Seitseman seinahullua 0,9 pro-

senttiyksikolla. (kts. kuvio 22)

Finlanders

Taikakuu

Tulipunaruusut

Souvarit

Varjokuva

Varjokuva

Yolintu

Korsuorkesteri

Mikko Mékeldinen & Myrskylyhty
Sinitaivas

Pekkaniskan pojat

Syke

Martti Metsdkedon tanssiorkesteri
Markus Tormala & FBl-beat
Helmenkalastajat

Jani & Jetsetters

Charlies

Teemu Harjukari ja taivaanrannanmaalarit
Henkka & kulkurit

KinoJake

A.Aallon rytmiorkesteri

Pekka Nebelung & Volga
Viriloiste

Myrskytuuli

Seitsemdn seindhullua
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Kuvio 22. Hinta- ja laatusuhteeltaan sopivimmat orkesterit

Postitse vastanneista henkiloista jopa lahes 40 % oli sita mielta etta Finlanders on erityisesti

hinta- ja laatusuhteeltaan seka vetoarvoltaan heille sopiva orkesteri kun taas sahkoisesti vas-

tanneista vain 25 % oli tata mielta. Vastaajan tittelin perusteella ristiintaulukoinnissa selvisi,

etta erityisesti ohjelmasta vastaavat seka muut tanssipaikan esimiehet pitivat Finlanderssia

sopivana kun taas tanssien jarjestamisesta vastaavat, johtajat ja sihteerit eivat olleet niin

yksimielisia tasta asiasta. Finlanders tuntui sopivan parhaiten ravintoloiden muottiin - 44 pro-

senttiyksikkoa piti sopivana. Lavoista 35 % piti Finlanderssia sopivana ja monitoimitiloista

ainoastaan 17 %. 61-100 tanssia vuodessa jarjestavista jopa hurjat 83 % piti Finlanderssia sopi-

vana kun taas yli 100, 41-60 ja 21-40 tanssia vuodessa jarjestavista 40 % oli tata mielta. Vahi-

ten Finlanders sai kannatusta pienilta (1-20 tanssia vuodessa) tanssipaikoilta 21 prosentilla.
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Miesartistien osalta voittoon kiri 9,6 prosentilla Tomi Markkola. Tomi Markkola kerasi myos
niukasti voiton edellisesta kahdesta sarjasta voittaneista prosenteilla vertailtuna (Finlanders
8,4 % ja Tarja Lunnas 9,4, %). Toiseksi tassa miesartistien vertailussa ylsi Charles Plogman (8,0
%) ja kolmanneksi Kari Tapio (7,7 %). Vahiten sopivaksi koettiin tasapistein Danny ja Tapani

Kansa, joilla molemmilla prosentit olivat 0,6 %. (kts. kuvio 23)

Tomi Markkola
Charles Plogman 4 8,0%
Kari Tapio d 7,7 %
Kari Piironen d 6,5%
Matti ja Teppo d 6,2%
Topi Sorsakoski d 6,2%
Reijo Taipale d 4,9%
Teuvo Oinas d 4,9%
Juha Metsipera d 4,9%
Matti Esko 1 4,6%
Janne Tulkki 4 4,3%
Saska Helmikallio d 4,0%
Marko Lamsa d 3,7%
Tommi Soidinmaki d 3,4%
Kari Vepsa 4 3,4%
Jukka Hallikainen 4 3,1%
Kake Randelin d 2,8%
Mikael Konttinen m——————d 2,2 %
Antti Raiski ———t 2,2 %
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%

Hinta- ja laatusuhteeltaan sopivimmat miesartis‘ti;

Kuvio 23. Hinta- ja laatusuhteeltaan sopivimmat miesartistit

Tomi Markkolan osalta toimeksiantajan asiakkaina toimivat tanssipaikat tuntuivat jalleen ker-
ran olevan enemman Tomi Markkolan kannalla (47 % asiakkaista), kuin ne jotka toimeksianta-
jan asiakkaita ei ole (35 %). Jopa 63 % sihteeritason vastaajista ja 50 % muista tanssipaikan
esimiehista piti Tomi Markkolaa sopivana kun taas johtajatason vastaajista vain 28 %. Tanssi-
lavoista 43 %, ravintoloista 33 % ja monitoimitiloista 25 % piti Tomi Markkolaa heille hinta-
laatusuhteeltaan ja vetoarvoltaan sopivana. 21-40 tanssia vuodessa jarjestavista tasan puolet
piti Tomia sopivana kun taas 61-100 tanssia jarjestavista kukaan ei ollut tata mielta. Lan-
sisuomessa toimivat pitivat Tomia kaikkein sopivimpana 46 prosenttiyksikolla (Ita-Suomi 31 %)

kun taas lapinlaanilaisista kukaan ei ollut Tomin kannalla.
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Taman kysymyksen kohdalla pyrittiin selvittamaan sita, ketka esiintyjat ovat tanssinjarjesta-

jien mielesta nousussa. Naisartistien kohdalla valintoja tehtiin 296, orkesterien kohdalla 324

ja miesartistien kohdalla 293 - enimmaismaaran ollessa edelleen 410.

Kysyttaessa eniten nousussa olevaa naisartistia, selkeasti eniten aania kerasi Suvi Terasniska

huikealla 16,9 prosenttiyksikolla. Suvi Terasniskan voidaan nailla luvuilla laskea olevan myos

orkestereihin ja miesartisteihin verrattuna kaikista eniten nousussa olevan esiintyja. Toiseksi

ja kolmanneksi eniten aania kerasivat naistensarjassa Paula Koivuniemi ja Anneli Mattila 8,4

prosenttiyksikolla. Vahiten nousussa oli Eija Koriseva ja Anita Hirvonen 0,3 prosentilla. (kts.

kuvio 24)

Nousussa olevat naisartistit

Suvi Terdsniska

4 16,9 %

Paula Koivuniemi d 8,4%
Anneli Mattila d 8,4%
Annika Eklund d 7,4%
Susanna Heikki 4 6,4%

Johanna Pakonen d 6,1%

Anne Mattila d 6,4%
Hanna Talikainen d 5,4%
Laura Voutilainen d 4,7 %

Anniina Mattila
Marita Taavitsainen
Saija Tuupanen =t 3,0%

Tarja Lunnas e 2,7 %

Jenna Bigeberg = 2,4%

Eija Kantola
Eini et 2,0%

Meiju Suvas === 1,7 %
Katri Helena
Arja Koriseva = 1,7 %
Marion = 1,6 %

Kaija Pohjola === 1,6 %
Maarit Peltoniemi
Johanna Debreczeni
Eija Koriseva
Anita Hirvonen ® 0,3 %

Eniten nousussa oleva on
taulukossa ylimpana ja
vahiten nousussa oleva

alimpana

Kuvio 24. Nousussa olevat naisartistit

Paallikkotason vastaajat tuntuivat olevan erityisen paljon Suvi Terasniskan nousun kannalla,

silla jopa 93 % kaikista paallikoista oli sita mielta, etta Suvi Terasniska on eniten nousussa.

Tittelin perusteella katsottuna vahiten Suvia nousussa pitivat johtajatason vastaajat (49 %).

83 % ravintoloista, 61 % tanssilavoista ja 33 % monitoimitiloista piti Suvia eniten nousussa ole-

vana naisartistina. Yli 100 tanssia vuodessa jarjestavista tanssipaikoista 80 % piti Suvia nousus-

sa olevana artistina, kun taas 46 % 1-20 tanssia vuodessa jarjestavista paikoista olivat tata

mielta. Lapinlaanilaisista vastaajista kaikki pitivat Suvia eniten nousussa olevana (Lansi-Suomi

69 %, Oulun laani 67 %, 1ta-Suomi 56 % ja Etela-Suomi 42 %).




Orkestereista eniten nousussa oli Neljansuora
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10,2 prosenttiyksikolla. Toiseksi eniten nousussa

oli Pekkaniskan Pojat (8,6 %) ja kolmanneksi tuli Varjokuva (7,7 %). Vahiten nousussa oli Seit-

seman seinahullua 0,3 prosentilla. (kts. kuvio

25)

Nousussa

olevat orkesterit

Neljdnsuora

4 10,2%

Pekkaniskan pojat

d 8,6 %

Varjokuva

d 7,7%

Finlanders

4 6,8%

Yolintu

d 5,9%

Sinitaivas

d 5,6 %

Taikakuu

d 5,6%

Helmenkalastajat

d 5,2%

Jani & Jetsetters

d 49%

Souvarit

|

4,3%

Myrskytuuli

KinoJake

4 4,0%
3,7%

Markus Tormala & FBl-beat
Viriloiste

i 3,7 %

Tulipunaruusut
Korsuorkesteri

3,1%
e 2,8 %
2,5%

Mikko Makeldinen & Myrskylyhty
Martti Metsakedon tanssiorkesteri
Henkka & kulkurit

Charlies

Syke

B 2,5%
e 22 %
e 2,2%
e 22 %

e 2,2 % .
Eniten nousussa oleva on

Teemu Harjukari ja taivaanrannanmaalarit === 1,5%
A.Aallon rytmiorkesteri === 1,5% taulukossa ylimpana ja vahiten
Pekka Nebelung & Volga == 0,9 % nousussa oleva alimpana
Seitseman seindhullua ® 0,3 %

Kuvio 25. Nousussa olevat orkesterit

Neljansuoran kohdalla sahkoisesti kyselyyn vastanneista 58 % oli sita mielta etta Neljansuora

on nousussa ja postitse vastanneista 33 % oli tata mielta. Toimeksiantajan asiakkaista 32 % oli

Neljansuoran kannalla kun taas muista kun to

imeksiantajan asiakkaista 43 % piti Neljansuoraa

nousussa olevana orkesterina. Eniten Neljansuoran nousun kannalla olivat paallikko- ja sihtee-

ritason vastaajat (50 % ja 50 %), vahiten kann

atusta antoi johtajatason vastaajat (35 %) seka

muut tanssipaikan esimiehet (25 %). Tasaisesti 60 % 21-100 tanssia vuodessa jarjestavista

tanssipaikoista piti Neljansuoraa nousussa olevana kun taas molemmista aaripaista 1-20 ja yli

100 tanssia jarjestavista 20-30 % olivat tata mielta. Ita- ja etelasuomenlaanilaisista vastaajis-

ta noin puolet kannatti Neljansuoran nousua ja vahiten kannatusta antoi Oulun laani 11 pro-

sentilla.
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Miesartisteista eniten nousussa oli Juha Metsapera 11,9 prosentilla. Jaetulla toisella sijalla
olivat Kari Tapio ja Charles Plogman 9,9 prosentilla. Matti Eskon koettiin olevan vahiten nou-

sussa 0,3 prosentilla. (kts. kuvio 26)

Nousussa olevat miesartistit

Juha Metsdpera 4 11,9%
Kari Tapio d 9,.9%
Charles Plogman d 9,.9%
Matti ja Teppo d 8,9%
Mikael Konttinen d 8,2%
Jukka Hallikainen d 7,2%
Tomi Markkola d 6,5%
Saska Helmikallio d 6,1%
Tommi Soidinmaki d 5,5%
Marko Lamsa d 24%
Topi Sorsakoski d3,4%
Janne Tulkki E—— 2,7 %
Reijo Taipale ——————d 2,4 %
Tony Montana ) 2.4 %
Kari Piironen et 2,0 %
Antti Huovila == 1,4 %
Tapani Kansa === 1,4%
Antti Raiski === 1,0%
Teuvo Oinas == 1,0%

KariVepsa == 0,7 % .
Kake Randelin == 0,7 % Eniten nousussa oleva on
Eino Gron == 0,7 % taulukossa ylimpana ja vahiten
Danny &= 0,7 % .
AriKlem == 0.7 % nousussa oleva alimpana
» 0

Matti Esko = 0,3 %

Kuvio 26. Nousussa olevat miesartistit

Juha Metsaperan kohdalla 58 % sahkopostitse vastanneista olivat hanen nousun kannallaan ja
36 % postitse vastanneista ajattelivat samoin. Tittelin perusteella katsottuna sihteereista ja
paallikoista noin 60 prosenttia antoivat aanensa Juhalle. Vahiten aania tittelin perusteella
katsottuna antoivat muut tanssipaikan esimiehet (25 %). Ravintolat olivat 60 % enemmistolla
sita mielta, etta Juha Metsapera on eniten nousussa. Tanssilavoista 39 % ja monitoimitiloista
33 % olivat tata mielta. Suuremmat tanssipaikat (yli 100 tanssia vuodessa) olivat selkeasti
enemman Juhan nousun kannalla (70 %) kuin pienet paikat (1-20 tanssia vuodessa), joista 28

prosenttia aanestivat Juhan nousun puolesta.
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7.5.3 Laskussa olevat artistit ja orkesterit

Viimeisen kysymyksen kohdalla haettiin niita esiintyjia, jotka ovat eniten laskussa. Naisartis-
tien kohdalla aania annettiin 303, orkesterien 279 ja miesartistien 310. Eniten laskussa oleva
naisartisti oli 9,6 prosentilla Anita Hirvonen. Toiseksi tuli Anne Mattila 6,6 prosentilla ja kol-
manneksi Marion 5,9:lla prosentilla. Vahiten laskussa oli Suvi Terasniska 0,7:lla prosentilla.
(kts. kuvio 27)

Laskussa olevat naisartistit

Anita Hirvonen 4 9,6 %
Anne Mattila d 6,6 %
Marion d 59%
Eija Koriseva d 5,6%
Eini 4 5,6%
Meiju Suvas d 53%
Johanna Debreczeni d 5,0%
Arja Koriseva d 4,6 %
Saija Tuupanen 4 4,3%
Katri Helena 4 43%
Kaija Pohjola 4 4,3%
Anniina Mattila d 4,3%
Eija Kantola
Marita Taavitsainen
Jenna Bageberg
Johanna Pakonen
Tarja Lunnas d
Anneli Mattila i
Susanna Heikki d 2,6 %
Maarit Peltoniemi d 2
ikai _ 9
Ha';':‘an.irka;"éi;ﬂﬁg  EE— g'gé; Eniten laskussa oleva on
Laura Voutilainen —————d 2,0 % taulukossa ylimpana ja vahiten
Paula Koivuniemi = 1,7 % nousussa oleva alimpana
Suvi Terasniska == 0,7 %

Kuvio 27. Laskussa olevat naisartistit

Lahes 60 % ohjelmasta vastaavista vastaajista oli sita mielta, etta Anita Hirvonen on laskussa.
Vastaavasti muista tanssipaikan esimiehista kukaan ei ollut tata mielta. Muut jakaantuivan
tasaisesti eri titteleiden valille. Ravintoloista ja tanssilavoista noin 40 % oli sita mielta etta
Anita Hirvonen on laskussa, kun monitoimitiloista vain 17 prosenttia oli tata mielta. 50 % yli
100 tanssia vuodessa jarjestavista kannattivat Anitan lasku-suhdannetta, kun taas 41-60
tanssia jarjestavista kukaan ei antanut tassa Anitalle aantaan. Muutoin aanet olivat melko
tasaisesti 30-40 prosentin luokassa. Etelasuomalaista vastaajista vain 21 prosenttia piti Anitaa

laskussa kun taas 50 % itasuomalaista ajatteli samoin.
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Eniten laskussa oleva orkesteri taman kyselyn mukaan oli Seitseman seinahullua 9,7:lla

prosentilla. Toiseksi eniten laskussa A.Aallon rytmiorkesteri 9:lla prosentilla ja kolmanneksi

eniten Korsuorkesteri 8,2:lla prosentilla. Vahiten laskussa oleva orkesteri oli Neljansuora

0,7:lla prosentilla. (kts. kuvio 28)

Seitseman seindhullua

A.Aallon rytmiorkesteri
Korsuorkesteri

Yolintu

Charlies

Tulipunaruusut

Souvarit

Markus Tormala & FBl-beat
Mikko Makeldinen & Myrskylyhty
Pekka Nebelung & Volga

Martti Metsdkedon tanssiorkesteri
Jani & Jetsetters

Syke

KinoJake

Teemu Harjukari ja taivaanrannanmaalarit
Helmenkalastajat

Varjokuva

Finlanders

Viriloiste

Taikakuu

Sinitaivas

Henkka & kulkurit

Pekkaniskan pojat

Myrskytuuli

Neljansuora

Laskussa olevat orkesterit

d 9,7%
d 9,0%
d 8,2%
d 6,9%
d 6,1%
d 5,7%
d 5,4 %

d 43%

d 4,3%
4 39%
4 3,9%
d 3,9%

e 36 %
e 36 %
e 36 %
e 2,5%
e 2,5 %
e 2,2 %
e 1,8%

e 18% ]
o Eniten laskussa oleva on

1,8%
e 1,8% taulukossaylimpéna ja véhiten
1,4% nousussa oleva alimpana
= 0,7%
= 0,7%

Kuvio 28. Laskussa olevat orkesterit

Muut tanssipaikan esimiehet (50 %) ja ohjelmasta vastaavat henkilot (42 %) olivat erityisesti

sita mielta etta Seitseman seinahullua on laskussa. Vahiten samaa mielta olivat johtajat (24

%) ja sihteerit (25 %). Yli 100 tanssia vuodessa jarjestavista vastaajista 50 % oli sita mielta

etta Seitseman seinahullua on laskussa, kun taas 61-100 tanssia vuodessa jarjestavista vain 17

% oli samaa mielta. Lansi- ja Ita-Suomalaiset tanssinjarjestajat olivat yli 40 prosenttisesti sita

mielta etta kyseinen orkesteri on laskussa kun taas Oulun laanissa vastaava luku oli vain 11 %

ja Etela-Suomessa 15 %.
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Eniten laskussa olevaksi miesartistiksi nousi 10,5 prosentilla Danny. Danny sai myos eniten
aania taman kysymyksen kohdalla suhteessa naisartisteihin ja orkestereihin. Toiseksi
miesartisteista tuli Antti Huovila 8,4 %:lla ja kolmanneksi Tapani Kansa 7,7 %:lla. (kts. kuvio
29)

Laskussa olevat miesartistit
Danny d 10,5%
Antti Huovila d 8,4%
Tapani Kansa d 7,7 %
Eino Grén d 6,8%
Tony Montana d 6,8%
Kari Vepsa d 6,5%
Ari Klem d 6,5%
Kake Randelin d 5,5%
Teuvo Oinas d 5,2%
Janne Tulkki i 3,9%
Saska Helmikallio 439%
Topi Sorsakoski d 3,5%
Reijo Taipale d 3,5%
Kari Piironen d 2,6%
Antti Raiski d 2,6%
Tommi Soidinmiki —————=a 2,3 %
Matti ja Teppo |t 2,3 %
Matti Esko —— 2,3 %
Jukka Hallikainen ——————d 2,3 %

Marko Lamsa 1,9%
Mikael Konttinen ==t 1,6 % Eniten laskussa oleva on
Charles Plogman === 1,3% taulukossa ylimpana ja vahiten

Juha Metsdperd = 1,0%
Tomi Markkola == 1,0%
Kari Tapio &= 0,3 %

laskussa oleva alimpana

Kuvio 29. Laskussa olevat miesartistit

Lahes 60 % ohjelmasta vastaavista vastaajista oli sita mielta etta Danny on laskussa. Vahiten
Dannyn laskuun uskoo tittelin perusteella ristiintaulukoidessa muut tanssipaikan esimiehet 15
prosentilla. 47 prosenttia tanssilavoista, 33 % ravintoloista ja 25 % monitoimitiloista oli sita
mielta etta Dannyn suosio on laskussa. Yli 100 tanssia vuodessa jarjestavista tanssipaikoista 50
% uskoi Dannyn olevan laskussa ja vahiten tahan uskoi 61-100 tanssia vuodessa jarjestajat (17
%). Maantieteellisesti katsottuna itasuomalaista tanssipaikoista vain 18 % oli Dannyn laskun
kannalla kun taas suurin osa lansisuomalaista (54 %) ja lapin laanilaisista (67 %) olivat sita

mielta etta Danny on laskussa.
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8 Tulosten johtopaatokset ja kehityskohteet

Saatujen tulosten perusteella voidaan tutkimuksen keskivertovastaaja maarittaa seuraavasti:
keskivertovastaaja edustaa 1-20 tanssia vuodessa jarjestavaa tanssilavaa Lansi-Suomesta ja
toimii tanssipaikalla tansseista vastaavana esimiehena. Vastaajaorganisaatio odottaa ensisijai-
sesti hyvalta esiintyjalta hyvaa hinta-laatusuhdetta ja valitsee esiintyjat yleison osoittaman
suosion mukaan. Vastaaja luokittelee esiintyjat monilla eri tavoin, mutta suurimpana luokitte-
luperusteena on esiintyjan vetoarvo. Vastaaja kokee etta eniten parannettavaa artistien ja

orkesterien esiintymisessa on musiikkivalikoiman monipuolisuudessa.

Suurin osa vastaajista mainostaa noin kerran viikossa tai useammin ja kayttavat ensisijaisena
mainonnan kanavanaan lehtia. Vastaajista 88 % kayttavat ohjelmatoimistojen palveluita ja
kayttavat keskimaarin 4-5 toimistoa samanaikaisesti. Ohjelmatoimistoilta odotetaan ensisijai-
sesti luotettavuutta ja suurimpina kehityksen kohteina mainittiin etenkin pienten tanssipaik-

kojen huomioiminen esiintyjien hinnoittelussa seka hintojen joustamattomuus.

Hinta- ja laatusuhteeltaan sopivimmat esiintyjat olivat Tarja Lunnas, Finlanders ja Tomi
Markkola. Eniten nousussa olevat esiintyjat olivat Suvi Terasniska, Neljansuora seka Juha Met-

sapera ja eniten laskussa taas Anita Hirvonen, Seitseman seinahullua seka Danny.

Kuten aiemmin tassa raportissa mainittiin, haluttiin tutkia sita, kumpi on parempi keino la-
hestya tanssienjarjestajia - sahkoinen kysely vai postin kautta lahetetty. Alun perin tutkija
olisi voinut kuvitella, etta nykypaivana ihmiset vastaavat mieluummin sahkoisessa muodossa
taman kaltaiseen kyselyyn, mutta jopa 71 prosenttia vastasikin postitse ja vain 29 prosenttia
sahkoisella lomakkeella. Tassa kohtaa heraakin kysymys, onko kyseessa vain talla alalla toimi-
vien mieltymys perinteiseen postiin vai onko kyseessa sama tilanne muillakin aloilla. Ehka
tassa onkin yksi kehitystarve tanssienjarjestajien osalta, joka voisi selkeasti helpottaa mah-

dollisesti myos tiedonkulkua ja luotettavuutta kaikkien jarjestajien sidosryhmien kanssa.

Huomionarvoista on myos se, etta jopa 51 % vastaajista odottaa ensisijaisesti hyvalta esiinty-
jalta hyvaa hinta-laatusuhdetta suhteessa siihen, etta vain 38 % odottaa esiintyjalta sita etta
se saa yleisonsa viihtymaan. Tanssiviihteesta kun puhutaan, hinta-laatusuhteen ei tutkijan
mielesta eika teoriaan viitaten tulisi olla nain kriittisessa asemassa verrattuna yleison viihty-
tuun oikeasti parantamisen varaa vai onko tama vain alan ominaispiirre. Totta kai kyseessa on
loppuen lopuksi yhtalailla liiketoiminta, jonka tarkoituksena on tehda voittoa, joten hinnoit-
telu on toki tarkeassa asemassa. Positiivista oli kuitenkin huomata se, etta esiintyjat valitaan
ensisijaisesti yleison osoittaman suosion mukaan, eika keikkapalkkion suuruuden mukaan.

Huomattavissa oli myos se, etta suuruusluokaltaan pienimmat tanssienjarjestajat keskittyivat
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len pienten jarjestajien resursseja suhteessa isompiin jarjestajiin. Ohjelmatoimistoille ehdot-
taisin viela palveluiden parempaa perustelua, eli arvon nostamista, jottei hinta olisi niin mer-

kittava peruste.

Tanssienjarjestajien luokitteluperusteissa on tutkijan mielesta selkeasti kehitettavaa, koska
selkeasti luokittelua eli segmentointia ei kunnolla tehda. Tassakin kohtaa hintaan liittyvat
kommentit tulivat suhteessa usein esille, eika sen valttamatta tulisi olla luokitteluperusteista
se tarkein. Ehka tanssienjarjestajien olisi hyva miettia enemman omia tarpeitaan ja mahdol-
lista segmentointia esiintyjista seka yleisosta, jolla he saisivat paremman nakemyksen seka
omista mahdollisuuksistaan etta odotuksistaan. Vaikkei itse tutkimuksessa tullutkaan esille
ohjelmatoimistojen luokitteluperusteista mitaan, voisi olla mahdollista etta tanssienjarjesta-
jatkin nakisivat paremmin syyt esiintyjien hinnoitteluun jos ohjelmatoimistot perustelisivat

paremmin myos omia luokittelujaan seka toisivat paremmin esiin muut hyotynakokulmat.

Mukava oli kuitenkin huomata, etta lahes jokainen tahan kysymykseen vastanneista oli jollain
tasolla miettinyt tata luokittelua. Oikealla luokittelulla ja toisaalta kohdeyleison segmentoin-
nilla, he voisivat mahdollisesti toteuttaa ensinna kohdennetumpaa markkinointia ja toisaalta

saavuttaa oikeat, halutut kohderyhmat niin asiakkaiden kuin esiintyjienkin nakokulmasta.

Oli myos mielenkiintoista huomata etta seitseman vastaajaa luokittelee esiintyjat tunnetta-
vuuden perusteella, mutta odottavat esiintyjalta kuitenkin ensisijaisesti hyvaa hinta-
laatusuhdetta ja monipuolisuutta. Ne vastaajat, jotka odottavat esiintyjilta ensisijaisesti tun-

nettavuutta, luokittelevat esiintyjansa vetoarvon mukaan.

Eniten parannettavaa artistien ja orkesterien esiintymisessa koettiin olevan musiikin monipuo-
lisuudessa ja jopa 40 % vastaajista oli tata mielta. Tassa on siis huomattavissa suuri kehitys-
tarve esiintyjien musiikkivalikoiman monipuolistamiselle. Jopa 14 % vastaajista oli myos sita
mielta etta parannettavaa on esiintyjien kaytoksessa ja suhtautumisessa yleisoon. Tama toi-
saalta hammastyttaa, koska kyseessa on kuitenkin ala, jonka paatarkoituksena on viihdyttaa

yleis6a ja taman asian tulisi olla esiintyjilla jo itsestaanselvyys.

On ilo huomata etta tanssinjarjestajat mainostavat aktiivisesti ja tata kautta ottavat yleison-
sa hyvin huomioon. Merkillista oli kuitenkin se, etta ensisijainen mainonnan kanava on edel-
leen lehdet. Suvi Andersson on opinnaytetyossaan (2004) tutkinut kesatanssilavojen asiakkai-
den tulopaatosprosessiin vaikuttaneita tekijoita ja myos sita mista asiakkaat hankkivat lavoja
koskevat tiedot. Tutkimuksesta selviaa, etta 54 % hakevat tiedon lehdista, 27 % Internetista,
10 % lavamateriaalista ja 9 % ystavilta. Nyt, monta vuotta myohemmin, ihmetysta herattaa
se, ettei kukaan tanssinjarjestajista kayta mainonnassaan ensisijaisesti Internetia, vaikka jo

vuonna 2004 27 % Anderssonin haastattelemista hakee tiedon ensisijaisesti Internetista. Tu-
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lisikohan tanssinjarjestajien keskittaa mainontaa enemman Internetiin nykypaivana - ja jopa
sosiaalisiin medioihin? Asiaa tutkiessa huomattiin kuitenkin, etta jo useammalla tanssilavalla
loytyy sivusto Facebookista (Facebook 2010). Sosiaalisten medioiden tehokas hyodyntaminen
voisi ehdottomasti olla yksi tulevaisuuden keinoista toimia interaktiivisesti eri tahojen kanssa.
Talla tavalla kalliita mainoskuluja saataisiin alas ja mahdollisesti tata kautta varoja voitaisiin
keskittaa muualle. Toki ymmarrettavaa, etta yleiso on suurimmalta osalta edelleen sukupol-
vea jotka hakevat tiedon mieluummin lehdista kuin Internetista, mutta silti voitaisiin luulla

etta Internet-mainonnalle voisi olla kysyntaa myos.

Kyselyssa tiedusteltiin ohjelmatoimistojen osalta, mita jarjestajat ensisijaisesti odottavat
hyvalta ohjelmatoimistolta. 58 % vastaajista odotti ensisijaisesti luotettavuutta. Tama pro-
sentti ehka yllatti tutkijan jollain tavalla, koska luulisi luotettavuuden olevan jo itsestaansel-
vyys, jota ei erikseen tarvitsisi odottaa ohjelmatoimistoilta. Luotettavuuden voidaan siis olet-
taa olevan myos tekija, jota toimistojen olisi hyva kehittaa ja syventaa. Tama on toki myos
viesti ohjelmatoimistojen kautta toimiville artisteille - hehan ovat tarkein ohjelmatoimistoja,

ja ohjelmatoimistojen luotettavuutta, edustava taho.

Artistien hinnoitteluun liittyvat tekijat tulivat vahvasti esille myos avoimissa ohjelmatoimisto-
ja koskevissa kysymyksissa. Moni ehdottikin tietynlaista bonus- tai provisiolahtoista hinnoitte-
lumallia, joka on tietenkin itse artisteille seka heita valittaville ohjelmatoimistoille riskialt-
tiimpaa, mutta voisi selkeasti kasvattaa luottamusta eri tahojen valilla. Yhteistyon merkitysta
tulisi tanssinjarjestajien mukaan myos kasvattaa, joten epailematta artistien ja ohjelmatoi-
mistojen tulisi miettia keinoa, jolla yhteistyota parannettaisiin. Osa vastaajista toki koki, etta
hyvaa yhteistyota tehdaan jo, josta antoivatkin kiitosta suoraan seka esiintyjille, etta toimis-
toille. Moni vastaaja koki myos etta ohjelmatoimistojen valityspalkkiot ovat niin suuret, etta
se pakottaa solmimaan sopimukset suoraan esiintyjien kanssa. Jalleen tassa kohtaa nostaisin
esille se, etteivat nama jarjestajat valttamatta ymmarra oikein ohjelmatoimistojen palvelua,

eli sita mista palkkio koostuu. Varsin halyttavia kommentteja hintaan liittyen olivatkin:

”On vain rydstosuhde: se revitddn irti mitd joku jdrjestdjd suostuu maksamaan.”

”Artistien ylihinnoittelu johtaa lopulta tanssilavakulttuurin kuolemiseen.”

Tutkimuksen ehka merkittavimmat havainnot liittyvat kuitenkin ohjelmatoimistojen asiakkai-
den uskollisuuteen seka yhteistyon puutteellisuuteen. Kysymyksessa 13 tiedusteltiin sita mon-
taa ohjelmatoimistoa jarjestajat kayttavat. Vain yhta toimistoa kayttavat 19 % vastaajista,
loput kayttavat kahta tai useampaa toimistoa samanaikaisesti. Tama kertoo ehdottomasti
siita, etta jarjestajat eivat ole kovinkaan asiakasuskollisia ohjelmatoimistoille. Samalla pala-
taan siihen, etta voivatko jarjestajat kunnolla kasittaa ohjelmatoimistojen perimmaista tar-

koitusta ja ydinosaamista, koska kuormittavat itseaan hankkimalla esiintyjia niin monen toi-
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miston kautta? Asiakkuuksissa on siis todella paljon kehitettavaa ja varmasti oikean hyodyn
loydyttya jarjestajatkin uskaltaisivat jattaa esiintyjien hankinnan vain yhden toimiston hoi-

dettavaksi.

Ne vastaajat jotka antoivat kyselyssa positiivista palautetta ohjelmatoimistoille, kayttavat 1-3

toimistoa samanaikaisesti. Heidan antama palaute oli yhteistyon kannalta iloista luettavaa:

”Kiitokset hyvdstd ja toimivasta yhteistyosta!”
”Muutaman kanssa on hyvd luottamus, hedelmdllinen yhteistyo -> saan hyvdd palvelua,

eikd tyrkyteta!”

Ylla oleva vahvistaa sita, etta ne jarjestajat, jotka eivat kuormita itseaan kayttamalla useaa
toimistoa, pystyvat yllapitamaan ja kehittamaan parempia yhteistyosuhteita. Ne jarjestajat
jotka kayttivat usean toimiston palveluja, olivat myos niita jotka olivat kaikista epatyytyvai-

simpia esimerkiksi hinnoitteluun liittyvissa asioissa.

Yhteistyohon liittyen tutkimuksessa ilmeni kylla myos paljon kehittamistarpeita. Vastaajat
olivat ensinnakin sita mielta etta ennakkoyhteistyo esiintyjien kanssa hankalaa. Eras vastaaja
oli sita mielta etta ohjelmatoimistojen sitoutuneisuudessa olisi paljon kehitettavaa ja toimis-
tot voisivat aktiivisemmin olla mukana esimerkiksi tanssipaikkojen innovatiivisessa kehittami-
sessa. Tassa ilmenee selkeasti verkostoajattelun puute - tahot toimivat lahes yksinaan eivatka

ehka pysty maarittelemaan yhteisia tavoitteita. Eraskin vastaaja kommentoi asiaa nain:

”Jotta voisimme tarjota myds niitd tanssilajeja joita bdndi ei soita tai soittaa liian vd-
hdn, tarvitsemme vilttdmdttd ennakkoyhteistyotd bdndien kanssa ennen keikkoja. Nyt

tdmd yhteistyd on olematonta / vaikeaa”.

”Kun toimisto saa esiintyjédnsa myytya tdlle kesdlle, niin sen jdlkeen heitd ei kiinnosta
yhteistyo ennen kuin vuoden pddstd. Eli yhteydenpidon helppous ja luontevuus saisi
kasvaa. Myds toimistolla olevien tanssinjdrjestdjien yhteystietojen ajan tasalla pitd-

minen helpottaisi sopimusten ja mainosten saamista asianosaisille.”

Edella mainitut kommentit kiteyttavat myos hyvin sen, minka takia jatkuvaa yhteistyota tulisi

rakentaa - tai lahinna sen, mihin voidaan joutua ilman sita.

Yhtena kehitysehdotuksena haluan tuoda esille eraan vastaajan kommentin liittyen siihen etta
toimintaa helpottaisi esimerkiksi se, jos esiintyjien vapaapaivat olisi nahtavilla vaikka Inter-
net-kalenterissa. Tamahan voisi olla todella hyva ohjelmatoimiston lisapalvelu, jossa keskite-
tysti nakyisi esiintyjien varaukset ja vapaapaivat. Tama voisi olla yksi niita arvoa nostattavia

tekijoita, joka veisi huomiota ehka hieman pois hinnasta.
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Naiden tulosten yhteenvedon pohjalta voidaan todeta, etta ohjelmatoimistoalalla ei asiakkai-
den nakokulmasta mita todennakoisimmin ymmarreta teoriaosuudessa esiteltya 4P-mallia.
Mallissa tuote/palvelu, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta olivat niita kilpailutekijoita
joita menestyksekas markkinointi vaatii ja naista tekijoista jokainen vaatii tulosten perusteel-
la kehitettavaa. Tassa voisi olla nimenomaan avuksi myos esitelty kuvio 8, jossa 4P:n malli
vietiin asiakkuustasolla 4C:ksi. Mallissa merkittavia yrityksen kilpailukeinoja olivat asiakkaan
saama arvo, asiakkaalle koituvat kustannukset, mukavuus ja viestinta. Naita asioita toimisto-

jen kannattaisi kayda lapi, mikali haluavat asiakkuuksiaan kehittaa.

Esiintyjien nousuun, laskuun ja kannattavuuteen liittyvat kysymykset on viety kuvioon 30 ja
31, siten etta niissa on verrattu esiintyjan nousu- seka laskusuhdannetta esiintyjan kannatta-
vuuteen. Punaisella alueella olevat artistit ovat huonoiten parjanneita, keltaisella olevat kes-
kikastia ja vihrealla olevat parhaiten parjanneita. Ympyroidyt artistit ovat lisaksi niin sanotus-
ti kaikista kannattavimpia kun akselien arvot on suhteutettu toisiinsa. Alla on viela selitykset

kuvioiden arvoille. Esiintyjien numerot eivat millaan tavalla viittaa niiden jarjestykseen, vaan

esiintyjat on numeroitu niin etta numeroa vastaava esiintyja loytyy seuraavien sivujen kaavi-

oista 30 ja 31 helpommin.

1=Tomi Markkola
2=Tarja Lunnas
3=Finlanders
4=Charles Plogman
5=Johanna Pakonen
6=Eija Kantola
7=Kari Tapio
8=Suvi Terasniska
9=Anneli Mattila
10=Taikakuu
11=Anne Mattila
12=Tulipunaruusut
13=Kari Piironen
14=Matti ja Teppo
15=Topi Sorsakoski
16=Neljansuora
17=Varjokuva
18=Souvarit
19=Marita Taavitsainen
20=Susanna Heikki
21=Yolintu
22=Korsuorkesteri
23=Mikko Makelainen &
Myrskylyhty
24=Kaija Pohjola
25=Juha Metsapera
26=Reijo Taipale

27=Teuvo Oinas
28=Pekkaniskan pojat
29=Sinitaivas
30=Syke
31=Arja Koriseva
32=Matti Esko
33=Martti Metsakedon
tanssiorkesteri
34=Anita Hirvonen
35=Janne Tulkki
36=Saska Helmikallio
37=Saija Tuupanen
38=Marko Lamsa
39=Markus Tormala & FBI-
beat
40=Tommi Soidinmaki
41=Kari Vepsa
42=Jukka Hallikainen
43=Paula Koivuniemi
44=Helmenkalastajat
45=Jani & Jetsetters
46=Eija Koriseva
47=Kake Randelin
48=Charlies
49=Teemu Harjukari ja
taivaanrannanmaalarit
50=Henkka & kulkurit

51=Meiju Suvas
52=Mikael Konttinen
53=Antti Raiski

54=Eino Gron

55=Eini

56=Katri Helena
57=Maarit Peltoniemi
58=Hanna Talikainen
59=Johanna Debreczeni
60=Annika Eklund
61=KinoJake

62=Anniina Mattila
63=Variloiste

64=A.Aallon rytmiorkesteri
65=Pekka Nebelung & Volga
66=Ari Klem

67=Laura Voutilainen
68=Myrskytuuli

69=Marion

70=Antti Huovila
71=Tony Montana
72=Seitseman seinahullua
73=Jenna Bageberg
74=Tapani Kansa
75=Danny
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Eniten nousussa olevat ja kannattavimmat esiintyjat
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Kannattavuus: hinta-laatusuhde / vetoarvo
Kuvio 30. Eniten nousussa olevat ja kannattavimmat esiintyjat

Edellisessa kuviossa 30 on siis verrattu kysymyksia 17 ja 18 keskenaan - mika on esiintyjan
kannattavuus (hinta-laatusuhde/vetoarvo) ja onko kyseiset esiintyjat jarjestajien mielesta
nousussa. Kuviosta nahdaan esimerkiksi, etta kaikista eniten nousussa oleva esiintyja, Suvi
Terasniska, koetaan myos suhteellisen kannattavaksi ja kannattavimman esiintyjan, Tomi
Markkolan, nahdaan olevan keskivertonousussa. Tahan kaavioon perustuen kaikista heikoim-
min menee numerolla 75, eli Dannylla, jota ei koeta kannattavaksi eika han ole juurikaan
nousussa. Ohjelmatoimistojen tulisi kaavion mukaan keskittya siis ympyroityyn ryhmaan johon
kuuluvat Suvi Terasniska, Neljansuora, Kari Tapio, Charles Plogman, Matti ja Teppo, Anneli
Mattila, Finlanders, Johanna Pakonen, Tomi Markkola ja Tarja Lunnas. Naiden kesken voidaan
viela miettia, halutaanko varmasti kannattava esiintyja joka tuo rahan, mutta joka ei ole niin
paljoa nousussa (kuten Tarja Lunnas) vai halutaanko nouseva tahti joka saattaa olla esimer-
kiksi kalliin hinnan takia vahemman kannattava (kuten Suvi Terasnika). Mikali naita molempia
tekijoita pidetaan yhta tarkeina, kannattaa valita keskiosta esimerkiksi Kari Tapio tai Charles

Plogman.
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Kuviossa 30 verrattiin siis esiintyjien noususuhdannetta kannattavuuteen. Seuraavassa kuvios-
sa 31 verrataan naita tekijoita hieman toisesta nakokulmasta - kannattavuuteen liittyva akseli
pysyy paikallaan, mutta nyt verrataan sita kysymykseen 19 - ketka ovat laskussa. Taman arvot
on kuitenkin kaannetty kuvioon toisinpain, jolloin puhutaan siita, ketka ovat vahiten laskussa

ja nain ollen saadaan vertailukelpoisempi kuvio edellisen kanssa.

Vahiten laskussa ja kannattavimmat esiintyjat
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Kannattavuus: hinta-laatusuhde / vetoarvo

Kuvio 31. Vahiten laskussa ja kannattavimmat esiintyjat

Kuviosta 31 saadaan nyt vahvistus sille, etta numero 75, Danny, on edelleen heikoimmilla ja
tama toisaalta vahvistaa myos tutkimuksen luotettavuutta. Parhaiten tassa vertailussa par-
janneet esiintyjat ovat jalleen ympyroityna: Kari Tapio, Suvi Terasniska, Charles Plogman,
Tomi Markkola, Taikakuu, Anneli Mattila, Finlanders, Johanna Pakonen, Tarja Lunnas ja Eija
Kantola. Muut esiintyjat ovat samat kuin kuviossa 30 ympyroidyt, paitsi Taikakuu ja Eija Kan-
tola. Tama kertoo ainoastaan siita, etteivat kyseiset artistit ole kovin huimassa nousussa,

mutta heidan ei koeta olevan myoskaan juuri yhtaan laskussa.

Kuviot 30 ja 31 ovat konkreettinen tyokalu ohjelmatoimistoille siina, etta he nakevat omien
esiintyjiensa aseman tanssinjarjestajien nakokulmasta. Mikali esimerkiksi huomataan, etta
joku esiintyja on molemmissa kaavioissa punaiselle merkattuna tai lahella sita, on varmasti
mietittava uudestaan niita tekijoita joita voidaan parantaa. Talloin kannattaisi miettia yhdes-
sa esiintyjan kanssa esimerkiksi hinnoittelua, esiintyjan monipuolisuutta, esiintymistaitoja tai

muita suosioon ja kannattavuuteen vaikuttavia tekijoita.
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Yhteenvetona kerrataan viela ne konkreettiset kehitysehdotukset ohjelmatoimistoille, jotka

tutkija haluaa tuoda esille:

1. Markkinointiviestinnan kehittaminen - miettikaa ne kaikki tapahtumat joissa viestintaa
tapahtuu, mika on se todellinen sanoma mita halutaan viestia?

2. Segmentointi - entista tarkempi asiakkaiden segmentointi voisi auttaa siita etta hyvin
suunniteltua markkinointiviestintaa saadaan myos toteutettua oikein ja oikeiden kanavien
kautta.

3. Musiikkivalikoiman monipuolistaminen - esiintyjien kanssa olisi hyva tehda enemman tyo-
ta, jolla saataisiin valikoima monipuolisemmaksi my0s tanssinjarjestajan nakokulmasta.

4. Esiintyjien ja jarjestajien parempi nakyminen Internetissa ja sosiaalisessa mediassa. Oh-
jelmatoimisto voisi olla todella sopiva valikasi pitamaan eri yhteisoja ylla ja nain taas
tuoda toiminnallaan lisaarvoa palveluunsa - muun muassa esiintyjien kalenterit sahkoisesti
esille.

5. Asiakkuusajattelu ja palvelun arvon nostaminen - tulisi miettia tarkasti ne konkreettiset
toimenpiteet joilla arvoa saadaan nostettua ja suunta pois hinnasta.

6. Uskollisuuden lisaaminen - kun asiakkuuden ja palvelun arvo saadaan kohdalleen, tulee
viela kayda lapi se, miten asiakas pidetaan uskollisena toimistolle. Mita etua asiakas saa
ollessaan juuri taman toimiston kanssa yhteistyossa?

7. Yhteistyon parantaminen - ohjelmatoimistoiden tulisi ottaa suurempi vastuu tiedon kulus-
ta ja yhteistyon kehittamisesta.

8. Esiintyjakaaviotyokalujen hyodyntaminen esiintyjien myymisessa seka markkinoimisessa.

Kuvioista voisi saada myos hyotya ja pohjaa esiintyjien segmentoimiselle.

Oleellisinta on kuitenkin integroidun markkinointiviestinnan suunnittelu ja toteutuksen var-
mistaminen. Tama on lahes peruslahtokohta sille etta muutkin asiat saadaan toimimaan. Yri-
tyksen tulisi siis tarkasti kayda lapi kaikki ne tilanteet, joissa markkinointiviestintaa tapahtuu.

Kaiken taman toiminnan tulisi olla erityisen johdonmukaista ja tarkkaan mietittya.

9 Luotettavuustarkastelut

Tutkimus onnistui tutkijan mielesta luotettavuuden suhteen hyvin ja ennalta asetettuihin
tavoitteisiin paastiin. Tutkimuksen voidaan todeta olevan seka reliaabeli etta validi. Tutki-
muksen reliaabelius tarkoittaa tulosten toistettavuutta - eli kykya antaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia. Tutkimuksen validius taas tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita,
mita oli tarkoituskin mitata. Tata tarkastellaan siksi, etta menetelmat eivat aina vastaa sita
todellisuutta, mita tutkija kuvittelee tutkivansa. (Hirsjarvi ym. 2002, 213-215.) Alla pohditaan

viela niita tekijoita jotka tekevat tutkimuksesta luotettavan.
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Vastauksia saatiin riittavasti kattamaan tarpeet ja varmistamaan tutkimuksen luotettavuus
kokonaispiirteisesti. Vastausten sisalto oli suurimmalta osalta hyvinkin mielenkiintoista ja
kehityskohteita loytyi useampia. Tiettyjen kysymysten kohdalla vastauksia ei kyllakaan tullut
riittavasti, jotta tutkimus olisi ollut tieteellisesti vielakin luotettavampi. Taman luotettavuu-
den saavuttaminen ei kuitenkaan ollut kovinkaan tavoitettavissa, koska kysely pystyttiin la-

hettamaan maarallisesti vain melko pienelle ryhmalle.

Kyselylomake testattiin tutkijan lahipiirilla huolellisesti, jolla varmistettiin se, etta kysymyk-
set olivat ymmarrettavissa, eivatka testausvastaajat tarvinneet apua kyselyn tayttamiseen.
Sellaisia kysymyksia, joihin ei voitu laittaa taydellisia vastausvaihtoehtoja, lisattiin kohta
’joku muu, mika?’ jotta varmistutaan siita, ettei kukaan vastaajista joudu valitsemaan epa-

mieluisaa vastausvaihtoehtoa.

Tarkoituksena oli kartoittaa, mita mielta eri tanssinjarjestajat ovat heita ymparoivista sidos-
ryhmista. Nama mielipiteet saatiin kerattya ja sita kautta saatiin muodostettua kuva sidos-
ryhmien tilasta ja yhteistyosta. Tarkoituksena oli myos selvittaa ajankohtainen tieto siita,
missa asemassa kukin esiintyja on Suomen tanssiviihteessa tanssinjarjestajien mielesta. Tu-
lokset olivat hyvinkin tarkoituksenmukaisia, ja selkea kuva saatiin. Pienten tanssinjarjestajien
kohdalla toki vastaamatta jattaminen hieman huononsi vastausprosenttia viimeisen kolmen
kysymyksen kohdalla, mutta tarvittavat erot eri esiintyjien valilla on silti huomattavissa. Ana-
lysointia naiden kohdalla kuitenkin hankaloitti hieman vastausten suuri hajonta, jolloin yksit-

taiset erot esiintyjien valilla ei kaikissa tapauksissa ollut huomattavissa.

Ristiriitoja oli kuitenkin huomattavissa tiettyjen kysymysten kohdalla. Kysyttaessa sita, kayt-
tavatko vastaajat ohjelmatoimistoja, kolme sellaista vastaajaa joiden tiedettiin olevan oh-

jelmatoimiston asiakas, sanoivat etteivat kayta kyseisia palveluja.

Kolmesta vastauksesta puuttui tanssipaikan nimi, joten naiden kohdalla ei pystyta olemaan
varma vastausten alkuperasta. Tama vahainen maara ei kuitenkaan haittaa tutkimusta, joten
vastaukset laskettiin normaalisti mukaan. Kyselylomake lahetettiin tanssinjarjestajille ympari
Suomea sijaintiin puuttumatta, joten taman sijaintikysymyksen kohdalla on hankala tehda
patevia johtopaatoksia, vain suuntaa antavia mielipiteita. Tittelikysymyksen tarkoituksena oli
lisata luotettavuutta siihen, etta oikeat henkilot olivat vastaajina - tama saatiin hyvin varmis-

tettua, eika yhtaan lomaketta tarvinnut tasta syysta hylata.

Luokittelu-kysymyksen kohdalla mielenkiintoisen ristiriidan aiheutti se, etta jopa 7 vastaaja
mainitsi taman kysymyksen kohdalla tunnettavuuden, kun taas aiemmassa kysymyksessa tie-
dusteltiin sita mita vastaajat odottavat hyvalta esiintyjalta, ainoastaan kolme oli valinnut

kyseisen vastausvaihtoehdon tarkeimmaksi.
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Avointen kysymysten riskina oli, ettei niihin olisi tullut vastauksia, mutta onneksi vastauksia
tuli silti naihinkin paljon. Avointen kysymysten anti oli lisaksi yksi tulosten paras puoli. Oli
selkeasti huomattavissa etta, vastaajat toivat mielellaan mielipiteitaan ilmi - ehka siksi etta

vastaavanlaista tutkimusta ei ennen ole toteutettu.

Kuten aikaisemmin tassa luvussa mainittiin, voimme todeta etta tutkimus oli reliaabeli, eli
toistettavissa. Vastaajia oli tarpeeksi ja kysymyslomake huolellisesti testattu. Nama tekijat
varmistavat se, etta jos tutkimus olisi toteutettu samassa muodossa samaan aikaan, olisi tu-
lokset olleet samat. Tutkimus oli my0s validi, eli tutkittiin sita, mita oli tarkoituskin tutkia.
Johdannossa mainittuihin tutkimusongelmiin saatiin sellaiset vastaukset, jotka ovat toimek-
siantajan hyodynnettavissa - ja tata kautta he saavat parannettua omaa liiketoimintaansa ja

markkinointiansa.

10 Loppupohdinta

Tavoitteena oli loytaa etenkin ohjelmatoimistojen ja esiintyjien toimintaa kehittavia asioita,
ja kuten edellisessa luvussa todettiin - kehityskohteita lOytyi useita. Toivottavaa toki on, etta
mainitut sidosryhmat kokevat taman opinnaytetyon tulokset hyodyllisiksi omaa toimintaansa
ajatellen ja tuloksia hyodynnetaan monipuolisesti. Etenkin tuloksista yhteenvedettyjen esiin-
tyjataulukointi-tyokalujen toivotaan olevan konkreettinen tyokalu ohjelmatoimistoille. Yhte-
na tavoitteena oli myos tutustuttaa tutkija alaan, ja tata kautta pystya analysoimaan tuloksia
puolueettomasta asemasta - tassa onnistuttiin todella hyvin. Tutkija on tarkoituksella ottanut
melko kriittisen nakokulman tuloksien analysoinnille, joka toivottavasti herattaa mielipiteita
ja keskustelua lukijoiden keskuudessa - huomioon ottaen tutkijan alunperaisen tietamatto-

myyden alasta saati sitten alan ominaispiirteista, haasteista tai mahdollisuuksista.

Tutkija itse oppi tata tyota tehdessaan sen, kuinka loppujen lopuksi pienella vaivalla saadaan
tuotettua yritykselle sellaista arvokasta tietoa, jota heilla ei aikaisemmin ole ollut. Myos se,
ettei tutkijan itse tarvitse olla alan ammattilainen tehdakseen taman kaltaisen tyon, vaan
pelkka omistautuminen ja asioiden selvittaminen kantaa todella pitkalle. Vastaavanlaisten
tutkimusten tekeminen on myos todella opettava tapa ensinnakin kerrata sita teoriaa, jota
opintojen aikana on kayty lapi seka vieda toimintatapojaan ja tietotaitoaan eteenpain hyvin

itseohjautuvalla tavalla.

Tutkimus heratti kysymyksen siita, tulisiko vastaavanlaista materiaalia kerata ja hyodyntaa

esimerkiksi vuosittain, jonka avulla saataisiin myos kuva kehityksen suunnasta. Suosittelenkin
aihetta tanssiviihteen alalta siis lampimasti etenkin opiskelijoille opinnaytetyonaiheeksi. Alal-
ta varmasti loytyy viela useita eri nakokulmia, joihin olisi hyva tulevaisuudessa kiinnittaa eri-

tyista huomiota.
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Liite 1, kyselylomake

1. Tanssipaikan nimi

2. Vastaajan tyotehtava tanssipaikan organisaatiossa

3. Onko kyseessa

a. ravintola/ ravintolaketju

b. tanssilava

C. joku muu, mika?

4. Kuinka monet tanssit jarjestatte vuodessa?

a. 1-20 d. 61-100

b. 21-40 e. yli 100

c. 41-60

5. Sijainti

a. Etela-Suomen laani d. Oulun laani

b. Lansi-Suomen laani e. Lapin laani

c. Ita-Suomen laani f. Ahvenanmaan laani

6. Mita odotatte ensisijaisesti hyvalta esiintyjalta? Valitkaa yksi tarkein.

a. Tunnettavuutta d. Saa yleisonsa viihtymaan
b. Hyvaa hinta-laatusuhdetta e. Osaa kuunnella yleisoaan
C. Monipuolisuutta f. Joku muu, mika?

7. Milla perusteella ensisijaisesti valitsette esiintyjat? Valitkaa yksi tarkein.
a. Esiintymisten tasalaatuisuus d. Keikkapalkkion mukaan
b. Sopimusten pitavyys e. Radiosoiton/ hittikappaleen menestys
c. Yleison osoittaman suosion mukaan f. Joku muu, mika?

8. Milla perusteella luokittelette esiintyjat? Kuvailkaa mielestanne yksi tarkein kriteeri.

oo

Mita parannettavaa on yleisesti artistien/ orkestereiden esiintymisessa? Nimetkaa yksi
tarkein.

Esiintymistaidot d. Kaytos/ suhtautuminen yleisoon
Musiikkivalikoiman monipuolisuus e. Esiintymisen sopimuksen mukaisuus
Keikkojen samanlaisuus f. Joku muu, mika?

Jatkuu seuraavalla sivulla —»



Liite 1, kyselylomake

10. Kuinka usein mainostatte?

a. Noin kerran viikossa tai useammin d. Harvemmin

b. Noin 1-2 kertaa kuussa e. Emme mainosta

c. Noin neljannesvuosittain

Mikdli valitsitte vaihtoehdon Emme mainosta, siirtykdd kysymykseen numero 12. Muutoin siirtykdéd seuraa-

vaan kysymykseen.

11.Mita mainonnan kanavaa ensisijaisesti kaytatte? Valitkaa yksi.

a. Lehdet d. Lentolehtiset/ Flyerit
b. Internet e. Ulkomainonta
c. Radio f. Joku muu, mika?

12.Kaytatteko ohjelmatoimistoja?
a) Kylla b) Ei
Mikdli valitsitte vaihtoehdon Kylld, jatkakaa kyselyn tédyttdmistd normaalisti. Jos valitsitte Ei, siirtykédd kysy-
mykseen numero 16.
13.Kuinka montaa ohjelmatoimistoa kaytatte?
c. 45

a. 1
b. 2-3 d. 6 tai enemman

14. Mita ensisijaisesti odotatte hyvalta ohjelmatoimistolta? Valitkaa yksi tarkein.

a. Laaja esiintyjavalikoima d. Luotettavuus
b. Pitkakestoinen yhteistyo e. Asiantuntevuus
c. Tasmallisyys f.  Joku muu, mika?

15. Mita parannettavaa on talla hetkella ohjelmatoimistojen toiminnassa?

16. Millaisia terveisia haluaisitte lahettaa artisteille/ohjelmatoimistoille?

Jatkuu seuraavalla sivulla —»



Liite 1, kyselylomake

17.Alla on lueteltu 25 naisartistia, 25 miesartistia seka 25 orkesteria, jotka on valittu sattu-
manvaraisesti eri ohjelmatoimistojen listoilta. Valitkaa jokaisesta ryhmasta 5 hin-
ta/laatusuhteeltaan ja vetoarvoltaan teille sopivinta esiintyjaa laittamalla rasti kysymys-
numerolle osoitettuun pystyriviin valitsemienne esiintyjien kohdalle.

18.Keiden esiintyjien suosio on talla hetkella nousussa? Valitkaa 5 esiintyjaa jokaisesta luo-
kasta samalla tavalla kuin kysymyksessa 17.

19.Keiden esiintyjien suosio on talla hetkella laskussa? Valitkaa 5 esiintyjaa jokaisesta luo-

kasta samalla tavalla kuin kysymyksissa 17 ja 18.

NAISARTISTIT: ORKESTERIT: MIESARTISTIT:
Kysymysnumero 17.{18.(19.| [Kysymysnumero 17.{18.{19.| [(Kysymysnumero 17.|18.(19.
Anita Hirvonen A.Aallon rytmiorkesteri Antti Huovila

Anne Mattila Charlies Antti Raiski

Anneli Mattila Finlanders Ari Klem

Anniina Mattila

Helmenkalastajat

Charles Plogman

Annika Eklund Henkka & kulkurit Danny

Arja Koriseva Jani & Jetsetters Eino Gron

Eija Kantola KinoJake Janne Tulkki

Eija Koriseva Korsuorkesteri Juha Metsapera
Eini Markus Tormala & FBI- Jukka Hallikainen
Hanna Talikainen beat Kake Randelin

Jenna Bageberg

Martti Metsdkedon

Kari Piironen

Johanna Debreczeni tanssiorkesteri Kari Tapio
Johanna Pakonen Mikko Makeldinen & Kari Vepsa
Kaija Pohjola Myrskylyhty Marko Lamsa
Katri Helena Myrskytuuli Matti Esko

Laura Voutilainen

Neljansuora

Matti ja Teppo

Maarit Peltoniemi

Marion

Pekka Nebelung &
Volga

Mikael Konttinen

Reijo Taipale

Marita Taavitsainen

Pekkaniskan pojat

Saska Helmikallio

Meiju Suvas

Seitseman seindhullua

Tapani Kansa

Paula Koivuniemi Sinitaivas Teuvo Oinas

Saija Tuupanen Souvarit Tomi Markkola
Susanna Heikki Syke Tommi Soidinmaki
Suvi Terasniska Taikakuu Tony Montana

Tarja Lunnas

Teemu Harjukari ja
taivaanrannanmaalarit

Topi Sorsakoski

Tulipunaruusut

Varjokuva

Variloiste

Yolintu

Kiitos vastauksistanne ja oikein antoisaa tanssikesaa!




