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Suomessa tapahtuma-alalla toimii noin parikymmenta yritysta, jotka kilpailevat
paamarkkinoista. Yrityksia loytyy yhden hengen yrityksista useamman parinkymmenen
henkilon yrityksiin. Paakaupunkiseudulla muutama alalla toimiva yritys on kasvanut lahes alaa
hallitseviksi tayden palvelun toimistoiksi. Tapahtuma-ala on hyvin sidonnainen trendeihin seka
maailman taloustilanteeseen. Taloudellinen epavakaisuus 2000-luvun alussa ja
vuosikymmenen lopussa on koetellut tapahtuma-alan toimistojen kannattavuutta niin, etta
useampi toimisto on joutunut lopettamaan toimintansa. Talla hetkella tilanne nayttaa
kuitenkin taas valoisammalta ja uusia parin hengen yrityksia on syntynyt runsaasti. Tama on
kiristanyt kilpailutilannetta entisestaan ja, koska kilpailu alalla kasvaa jatkuvasti, taytyy
jokaisen yrityksen tietaa markkinatilanteensa.

Tassa tutkielmatyyppisessa opinnaytetyossa oli tarkoituksena kehittaa tapahtumatoimisto
Funk Productionin asemaa tapahtumatoimistojen markkinoilla. Funk Productionin
nykytilanteen pohjalta tutkittiin, milla markkinointialueilla yrityksella olisi viela kehitettavaa.
Lisaksi haluttiin selvittaa, kuinka tavoittaa asiakkaat paremmin seka, miten tietylle
kohderyhmalle tulee markkinoida tapahtuma-alan palveluita.

Opinnaytetyossa kaytettiin seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista
aineistonkeruumenetelmaa. Kvantitatiivisena aineistonkeruumenetelmana kaytettiin
kontrolloitua kyselya, joka toteutettiin Funk Productionin asiakasmarkkinointitilaisuudessa ja
jonka kohderyhmana olivat yrityksen nykyiset ja mahdolliset tulevat asiakkaat.
Kvalitatiivisena aineistonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua. Haastattelu
tehtiin Funk Productionin asiakkaalle, jolla oli kokemusta myos muista tapahtumatoimistoista.
Tarkoituksena oli, etta nama menetelmat toimisivat toisiaan taydentavina.

Tutkimustulosten perusteella Funk Productionilla olisi viela parantamisen varaa markkinoinnin
alueella. Keskeinen haaste markkinoinnissa yritykselle on, miten saavuttaa oikea kohderyhma.
Kyselyn perusteella saatiin selville, etta Funk Productionin tulisi panostaa asiakasrekisterin
toimivuuteen, omiin Internet-sivuihin, Google-markkinointiin seka nakyvyyteen televisiossa ja
lehdissa. Kyselyn perusteella nama ovat kanavat, joita asiakkaat seuraavat eniten.

Asiasanat tapahtuma-ala, markkinointi, asiakkuusosaaminen, asiakkuuden hallinta



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Laurea Leppdvaara
Hospitality Management Programme

Espo Heidi; Soininvaara Mari
The Attainability of Funk Production’s services

Year 2011 Pages 46

There are about twenty companies in Finland that compete on the main markets in the event
industry. In the metropolitan area there are a few bigger companies that command this field.
The event industry has grown vastly in the last years and it is easily influenced by trends. The
economic crises at the beginning of the 21 century and at the end of the first decade
influenced the industry greatly and stopped its growth. This drove many companies into
bankruptcy. The situation has improved from 2009 to 2011 and many new one or two person
companies have been founded. The enhanced economic situation has tightened the
competition of customers and every company has to know where to find their place on the
market.

The main purpose of this thesis was to develop the Event Organising Company Funk
Production’s status in the event industry. The study is based on the present state of Funk
Production’s marketing situation. The company wants to know how to reach customers better
and how to market services to the right target group. The purpose of this research was also to
find out the best way to market a company of this kind.

Two types of methods to collect information were used. The first method was a survey and
the second a theme interview. Customers that came to one of the Funk Production’s
marketing events were the survey’s target group. One of Funk Production’s customers was
theme interviewed. The person in question also uses other event marketing companies. The
purpose of using two methods was that they would supplement each other.

The research revealed that there are various ways to improve Funk Production’s marketing
methods. The main challenge is to reach the right target group. According to the results of
the survey, Funk Production should make their customer register more usable. The company’s
website needs to be improved and clarified. Funk Production should focus on Google-
marketing and visibility on television and in magazines. According to the survey these are the
two media channels that customers follow the most.

Key words event marketing industry, marketing, customer competence, customer
relationship management
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1 Johdanto

Suomessa toimii paaasiassa parikymmenta tapahtuma-alan yritysta, jotka kilpailevat samoilla
markkinoilla. Kilpailu alalla on erittain kovaa ja yritykset saavat tehda kaikkensa
erottuakseen kilpailijoistaan. Varsinkin talouden laskusuhdanne vuosituhannen alussa ja
ensimmaisen kymmenyksen lopussa koetteli alaa, jonka seurauksena moni yritys kaatui.
Tilanne on vuonna 2010 parantunut ja yrityksilla on jalleen varaa tuottaa suurempia ja
hienompia tapahtumia. Uusia yhden, kahden hengen yrityksia syntyy jatkuvasti ja muutama
yritys paakaupunkiseudulla yrittaa hallita alaa. Tapahtumatoimisto Funk Production Oy haluaa
parantaa asemaansa tapahtuma-alan markkinoilla ja kaipaa kehitysehdotuksia parempaan
asiakkaiden tavoittamiseen. Tapahtuma-alan yrityksille tehdyt opinnaytetyot ja tutkimukset
kasittelevat yleensa tapahtuman jarjestamista tai tapahtumamarkkinointia. Tiedossa ei ole

tutkimusta, joka kasittelisi markkinointia tapahtuma-alalla.

Koska yrityksen markkinointi on aiheena erittain laaja, aihe on rajattu lahinna Funk
Productionin nykyisten asiakkaiden tutkimiseen: Miten juuri talle kohderyhmalle tulisi
markkinoida yritysta? Tyossa siis keskitytaan Funk Productionin toimintaan. Tavoitteena on
saada vastaus tutkimusongelmaan: Kuinka potentiaaliset asiakkaat saavutetaan paremmin?
Markkinointikeinoja loytyy paljon, mutta tyossa tutkitaan, millainen markkinointi kannattaa
juuri talla alalla ja miten tietty kohderyhma saavutetaan. Tutkimusongelmaa lahdetaan
pohtimaan suhdemarkkinoinnin, markkinointiviestinnan, sosiaalisen median, Google-
markkinoinnin ja asiakkuuden hallinnan kautta, jotka muodostavat tyon teoreettisen

viitekehyksen.

Yrityksilla voi olla hyvia ideoita ja palveluita, jotka eivat kuitenkaan menesty syysta tai
toisesta. Usein palveluille ei loydeta oikeaa kohderyhmaa tai palveluita markkinoidaan vaarin.
Taman vuoksi palvelut, jotka voisivat olla juuri sopivia tietyille asiakkaille jaavat loytamatta.
Yritykset voivat vaittaa osaavansa toteuttaa palveluita paremmin kuin kilpailijansa, mutta
talla ei kuitenkaan ole mitaan valia, jos asiakkaat eivat tieda sita tai eivat ole kuulleet koko

yrityksesta.

tapahtuma-alaan seka tutustutaan toimeksiantajan yritykseen Funk Productioniin ja
tutkimuksen lahtokohtiin. Kolmannessa luvussa kasitellaan asiakkuuksia ja markkinointia,
jotka muodostavat teoreettisen viitekehyksen. Neljannessa luvussa esitellaan
tutkimusmenetelmat ja niiden toteutustavat. Viidennessa luvussa kasitellaan tutkimuksen
tulokset. Luvussa kuusi selviaa johtopaatokset esille tulleista tuloksista ja esitellaan
kehitysehdotukset Funk Productionin palveluiden parempaan saavuttamiseen. Lopuksi on

arvioitu viela tyon luotettavuutta seka kuinka hyvin tavoitteeseen on paasty.



2  Tapahtuma-ala

Tassa luvussa tutustutaan tapahtuma-alan nykytilanteeseen seka kehittymiseen. Tapahtuma-
ala on toipunut sita koetelleesta taloustilanteesta ja kasvaa jatkuvasti. Tapahtuma-alaa on

avattu lyhyesti ja sen jalkeen esitellaan kohdeyritys Funk Production.

2.1  Tapahtuma-alan kehittyminen

Tapahtuma-ala on alkanut kehittya viime vuosikymmenina suurin harppauksin. Ennen 1980-
lukua koko sanaa tapahtumamarkkinointi ei tunnettu edes termina. 1980-luvulla kaytettiin
vahan ulkopuolisia tapahtumanjarjestajia, joita olivat lahinna vain mainostoimistot ja
matkatoimistot. Talloin jarjestettavat tapahtumat olivat usein juhlia, joissa oli ruokaa ja
juomaa tarjolla, mutta niilla ei ollut varsinaista roolia, eika niilta odotettu mitaan erikoista.
Naihin tapahtumiin ja juhliin kutsuttiin lahinna yhteistyokumppaneita, tyontekijoita ja
asiakkaita. Tapahtumat katsottiin osaksi suhdetoimintaa, missa voitiin seurustella seka
vaihtaa kuulumisia. (Vallo & Hayrinen 2010, 23.)

Vasta 1990-luvulla tapahtumamarkkinointi on alkanut kasvaa isoksi markkinointialueeksi.
Tama on osaksi IT-alan kehittymisen syyta. Silloin suosituimpia olivat erilaiset extreme- ja
teematapahtumat ja jokaista varten oli omaan tapahtumaan erikoistunut toimisto. 2000-
luvulla tapahtumat alkoivat olla kohdistettuja, kun markkinointia osattiin segmentoida. Jo
1990-luvun lopussa puhuttiin eri sidosryhmista. Talla hetkella mietitaan tarkkaan, mita
jarjestetaan, kenelle ja miten. Koska kilpailu alasta kasvaa jatkuvasti, taytyy jokaiseen
tapahtumaan miettia, mita lisaarvoa tai elamysta se luo asiakkaalle. Kiireiset ihmiset eivat
halua tuhlata aikaansa, joten tapahtuman sisallon pitaa antaa vastinetta osallistujan
kayttamalle ajalle. (Vallo & Hayrinen 2010, 23 - 24.)

Suomessa tapahtuma-ala keskittyy paaasiassa paakaupunkiseudulle, jossa suurimmat
tapahtumat lahes poikkeuksetta jarjestetaan. Alalla toimijoita loytyy useilta eri toimialoilta,
joten todellista tapahtuma-alan yritysten maaraa on hankala laskea. Suomessa alalla toimii
arviolta noin kaksikymmenta yritysta, jotka kilpailevat nailla markkinoilla. Yrityksia loytyy
yhden hengen yrityksista useamman parinkymmenen henkilon yrityksiin.
(Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL, 2010.)

Tapahtumia toteutetaan nykyaan myos ulkomailla asti, erityisesti Baltian-maat ovat olleet
suosittu kohde. Isojen massatapahtumien sijaan tapahtumat ovat pienempia ja
kohdistetumpia, joissa isannyyden osaa on korostettu. Tapahtuma-ala on hyvin sidonnainen
trendeihin seka maailman taloustilanteeseen, joka vaikuttaakin paljon jarjestettavien

tapahtumien laatuun ja kokoon. Talouden laskusuhdanne vahensi huomattavasti isojen



tapahtumien maaraa vuosituhannen alussa ja ensimmaisen kymmenyksen lopussa. Usein
keskeisella sijalla tapahtuman jarjestamisessa on budjetti, ja taloudellinen niukkuus on
koetellut myos tapahtuma-alan toimistojen kannattavuutta. Talla hetkella tilanne nayttaa
kuitenkin taas valoisammalta ja uusia parin hengen yrityksia on syntynyt runsaasti.
Paakaupunkiseudulla muutama alalla toimiva yritys on kasvanut lahes alaa hallitseviksi tayden
palvelun toimistoiksi. Nykyaan jopa keskikokoisista kaupungeista voi loytya
tapahtumanjarjestajia, jotka ovat erikoistuneet esimerkiksi lastenjuhliin seka haihin.
Vuosituhannen vaihduttua tapahtumanjarjestamisen alaan on alettu panostaa myos
koulutuksella. Yliopistoissa ja ammattikorkeakouluissa voi opiskella tapahtuman tuottamista,
seka tapahtuman jarjestaminen on osana opintoja. Uusimpana ilmiona alalle ovat tulleet
erilaiset virtuaaliset tapahtumat. Virtuaalisuus mahdollistaa tapahtumamarkkinointiosaamisen

ja ideoinnin hankintaa ympari maailmaa. (Vallo & Hayrinen 2010, 24 - 25.)

Kohdeyritys Funk Production kuuluu Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL:aan. MTL
on moderni pohjoismainen palveluorganisaatio, joka edistaa jasenyritystensa ja alan sisaisia
ja ulkoisia toimintaedellytyksia. MTL:sta loytyvien viestintatoimistojen tiedetaan olevan
luotettavia yrityksia palveluntarjoajien suuresta joukosta. Suomen
Tapahtumamarkkinointiyhdistys STAY ry yhdistyi Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto
MTL:aan vuoden 2010 alussa. Liittymisen tavoitteena oli kehittaa tapahtumamarkkinoinnin
kenttaa ja osaamista seka lisata tietoisuutta tapahtumamarkkinoinnin tarjoamista
mahdollisuuksista osana markkinointiviestinnan kokonaisuutta. STAY:n MTL:aan liittymisen
yhteydessa on perustettu MTL Tapahtumatoimistot -toimialayhdistys. MTL:aan kuuluminen
mahdollistaa uudenlaisen yhteydenpidon muun markkinointiviestinnan alan kanssa ja nostaa
tapahtumamarkkinoinnin sille kuuluvalle paikalle markkinointiviestinnan keinovalikoimassa.
(Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL, 2010.)

2.2  Kohdeyritys

Funk Production kertoo Internet-sivuillaan yrityksen olevan tapahtuma-alan asiantuntijayritys,
joka toteuttaa erityyppisia ja erilaisia tapahtumia, tilaisuuksia ja juhlia. Funk Production Oy
on perustettu vuonna 2005. Sen omistaa yrityksen perustaja ja toimitusjohtaja Katri
Karkkainen. Vuonna 2008 Funk Production toteutti yli 100 erilaista B to B -tapahtumaa ja teki
1,6 milj. euron litkevaihdon. Funk Production on Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto
MTL:n, MARK Suomen Markkinointiliitto ry:n ja Suomen Yrittajien jasen. (Funk Production,
etusivu, 2009.)

Funk Productionin pyrkimys on toteuttaa asiakkaidensa toiveet pieninta yksityiskohtaa
myoten. Yritys pitaa erittain tarkeana asiakkaidensa tuntemista ja kumppanuuden luomista
luotettavan ja luontevan asiakkuuden takaamiseksi. Funk Production haluaa erottua

kilpailijoistaan ja seuraa tiukasti kotimaassa ja ulkomailla esiteltyja trendeja. Funk



Productionin Internet-sivuilla kerrotaankin, etta yrityksella on vahvat yhteydet myos
ulkomaille. Erityisesti Venajalla toimivien yritysten kanssa tehty yhteistyo tuo uudenlaista
tapahtumamarkkinointiosaamista Suomeen. Visuaalisuus on yksi yrityksen paatrendeista, joka
pyritaan nayttamaan houkuttelevissa ja persoonallisissa tapahtumissa. Vuoden 2010 trendiksi
Funk Production on nostanut ekologisuuden. Funk Productionin yksi nakyvimmista
tuotannoista on vuoden 2010 maaliskuussa startannut Kummanki kaa ja mukana myos Vesa -
teatterikiertue. Kiertue on menestyneesti vieraillut kaikissa Suomen suurimmissa
kaupungeissa ja jatkaa toimintaansa edelleen. Muita projekteja yrityksella on muun muassa
Helsingin keskustassa sijaitsevassa Adams-Salissa seka Tapahtumakeskus Koskenrannassa

tuotetut erilaiset tilaisuudet. (Funk Production, 2009.)

Funk Production tavoittaa talla hetkella asiakkaansa Internetin, intranetin ja sahkopostin
kautta seka heilla on muutama asiakasmarkkinointitilaisuus vuodessa. Yritys kaipaa kuitenkin
kehitysehdotuksia viela parempaan asiakkaiden tavoittamiseen, silla heilla tarjottavaa ja
potentiaalia riittaa isommallekin volyymille. Tavoitteena on tarjota Funk Productionille
kehitysehdotuksia parempaan asiakkaiden tavoittamiseen eli selvittaa uusia kanavia Funk

Productionin markkinoimiseen seka parantaa jo ennalta kaytettyja kanavia.

3 Saavutettavuuden parantaminen markkinoinnin avulla

Asiakkaiden parempaan tavoittamiseen on tarkeaa loytaa oikeat keinot. Jotta haluttu
kohderyhma loytaa yrityksen, tulisi markkinointi suunnitella tarkkaan. Yrityksen taytyy tietaa,
missa tuotteita ja palveluita tarjotaan, kenelle tarjotaan ja milla tavalla. Lisaksi yrityksen

tulee suunnitella, mista nakokulmasta ja mihin suuntaan markkinointia halutaan kehittaa.

3.1 Markkinointi

Yritykset saavat tuotteitaan ja palveluitaan kuluttajien tai ostavien yritysten ulottuville
markkinoimalla. Ilman sita ei kuluttajilla olisi tietoa siita, mita on saatavilla, mista ja milla
ehdoilla. Mainonta on suuri osa markkinointia, jonka avulla lisataan potentiaalisten ostajien
tietoa tuotteista ja palveluista seka kerrotaan, miten ne erottuvat muista samantapaisista
tuotteista. Yrityksien tavoitteena on kehittaa tarjontaansa vastaamaan paremmin ostajien
tarpeita, jotta kuluttajilla olisi enemman valinnanvaraa erilaisista tuotteista ja palveluista.
Markkinointi on hallittava, silla vain osaamisella pystytaan kilpailemaan kovilla markkinoilla.
(Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL, 2010.)



Markkinoinnin johtaminen on toimintaa, jonka tulisi tahdata markkinointistrategian
suunnitteluun ja toteuttamiseen. Markkinoinnin tehtavat ja perusprosessit taytyy maaritella
ennen kuin voidaan alkaa suunnitella markkinointistrategiaa. Markkinoinnin perusprosesseja
ovat vaihdanta-, kommunikaatio-, koordinaatio-, sopeutus- seka asiakas- ja
markkinatietoprosessit. Markkinoinnin johtaminen on puolestaan naihin prosesseihin liittyvaa

tavoitteiden asettamista ja paatoksentekoa. (Tikkanen 2005, 13, 19 - 20.)

Markkinointistrategiassa on maaritelty keinot, kuinka paasta yrityksen lyhyen ja pitkan
aikavalin strategisiin seka operatiivisiin tavoitteisiin. Keinot pitavat sisallaan
toimintasuunnitelman ja niiden toteuttamisen. Jotta markkinoinnin johtamista voidaan
ymmartaa, tulisi pohtia, mitka ovat markkinoinnin tehtavat yrityksessa, mitka ovat
markkinoinnin perusprosessit yrityksessa ja sen toimintaverkostossa seka mista osa-alueista
koostuu yrityksen markkinointistrategia. Markkinoinnin paaasiallinen tehtava on siis suhteiden
johtaminen seka strategisten seka operatiivisten tavoitteiden saavuttaminen, jotka on

maaritelty markkinointistrategiassa. (Tikkanen 2005, 13 - 14, 21).

Markkinointivalineita on olemassa laaja valikoima. Suunnittelussa tulee ottaa huomioon pitkan
aikavalin nakokulmat yritysstrategiaan liittyen ja samalla suunnitella markkinointivalineet
lyhyelle aikavalille (markkinointimix). Markkinointimixista voi erottaa nelja eri aluetta, jotka
ovat tuote, jakelu, hinta ja viestinta, kaikki oikeassa suhteessa oikealle asiakkaalle. (Kalka &
Mapen 2005, 6 - 9.) Markkinointimixista puhuu myos Tikkanen, jonka mukaan se luotiin
organisaation ja maaritellyn kohderyhmaan kuuluvan kuluttajan valisen vaihdantasuhteen
johtamiseksi. Tahan klassisen markkinoinnin kasitteeseen kuuluu myos asiakkaiden

segmentointi eli osittaminen (Segmentation). (Tikkanen 2005, 35.)

3.1.1  Segmentointi

Segmentointi on oleellinen osa markkinointia. Markkinoinnin toimintaratkaisujen perustaksi on
yrityksen tehtava kunkin markkina-alueen sisalla tiukka asiakaskohderyhman valinta,
maarittely ja kohderyhman tyyppiominaisuuksien kuvaus. Tama segmentoinniksi kutsuttu
toiminta on perusta muiden markkinoinnillisten ratkaisujen toteutukselle. Niinpa
segmentoinnin tarkka ja huolellinen toteutus seka tehdyissa ratkaisuissa onnistuminen
toimivat edellytyksina kaikille segmentoinnin paalle rakennettaville markkinointiratkaisuille.
(Rope 2005, 153.) Segmentoinnilla tavoitellaan myynti- ja kannattavuustavoitteiden
saavuttamista ja sita kaytetaan yrityksen toiminnan alkuvaiheessa tai jo markkinoilla olevan
tuotteen myynnin edistamiseksi. Segmentointi on myos apukeino, kun halutaan luopua

massamarkkinoinnista. (Lahtinen & Isoviita 2001, 94.)
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Vaikka segmentointi kasitteena vaikuttaakin varsin yksinkertaiselta, ei kaytannon toteutus ole
yhta helppoa, vaan siihen liittyy monta pulmaa. Nykyisessa ajatusmallissa ei segmentointi ole
vain pelkka ulkoisen markkinointitoimien suuntaaja, vaan myos tuotetarjonnan tyostamisen
perusta. Yrityksen tehtava on maarittaa ja valita segmenttinsa, jolla varmistetaan se, etta
oikeaan asiakasryhmaan kuuluvat henkilot loytavat yrityksen. Segmentin valitsemista
vaikeuttavat monet seikat. Ensinnakin valinta itsessaan on jo vaikeaa, silla valinta on samalla
segmentoinnissa myos luopumista mahdollisista asiakkaista. Usein pelataan, etta segmentointi
tehdaan vaarin perustein, segmentin tavoittaminen saattaa myos osoittautua liian kalliiksi
yritykselle. Tiukan segmentoinnin ongelma on, etteivat segmentoidut markkinat enaa riita
yritykselle. (Rope 2005, 154 - 156.)

Segmentoinnin perusfilosofia voidaan miettia metsastaja mielikuvan kautta. Markkinat
voidaan nahda elaiming, joita metsastetaan. Markkinoija on taten pyydystaja, jos han
metsastaa kaikkia, han ei varmasti saa kiinni yhtaan elainta. Pyydystajan on siis valittava
saaliinsa ja keskityttava tahan koko valtavan ryhman sijasta. Tama on juuri se ongelma, joka
tuottaa segmentoijalle ongelmia, silla usein pelataan segmenttipaatosta ja sen onnistumista.
Onhan tasta kiinni koko liiketoiminnallinen menestys. Olemassa ei koskaan ole yhta ja oikeaa

segmenttivalintaa, painvastoin. (Rope 2005, 156.)

Segmentoinnin avulla yrityksen tai tuotteen heterogeenisia kokonaismarkkinoita voidaan
jakaa pienempiin homogeenisiin ryhmiin, jotka ovat suosiollisempia markkinointitoiminnoille
kuin jotkin perusjoukkoon kuuluvat suuremmat ryhmat. Kohdentamalla markkinoita johonkin
tiettyyn ryhmaan saavutetaan parempi tulos kuin esimerkiksi pyrkimalla koko mahdollisen
asiakasjoukon tavoittamiseen. Segmentointiin vaikuttavat demografiset, eli vaestotieteelliset
tekijat, kuten ika, rotu, kieli, sukupuoli ja suuntautuneisuus, perheen koko ja elinvaihe,
koulutus, ammatti, tulot. Lisaksi siihen vaikuttavat maantieteelliset muuttujat, kuten sijainti,
paikkakunta ja liikenneyhteydet. Nama ovat kovia, eli muuttumattomia segmentointi
perusteita. Olemassa on myos pehmeat, eli vaihtelevat perusteet, kuten elamantyyli,
harrastukset ja mieltymykset. (Rope 2005, 46 - 52.)
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Segmentointi

Maantieteellinen Cstotavan Waestdllisten ja
segrmentointi perusteslla gosioekonaormisten
tapahtuva tekijdiden perusteella
segrmentointi tapahtuva

sagrnentointi

Kuvio 1: Segmentointi: Segmentointiperusteet (Opetusministerio: Markkinointi suunnitelma,

kysynta, kilpailu ja segmentointi)

Segmentoinnin kulku voidaan jakaa viiteen vaiheeseen; segmentointi on turhaa, mikali
kannattavuus ei parane. Eli ensin on syyta selvittaa yrityksen tai tuotteen tavoitteet ja
potentiaaliset asiakkaat. Seuraavaksi maaritellaan markkinoiden lohkomisperusteet ja jaetaan
ne segmentteihin. Muodostettavien segmenttien tulee tayttaa seuraavat vaatimukset:
asiakkaiden maaran taytyy olla luotettavasti ja tarkasti mitattavissa, segmenttien riittavan
suuria, segmentit on myos voitava saavuttaa helposti markkinoinnin avulla, segmentit on
pystyttava erottamaan toisistaan selvasti, eika asiakas voi kuulua samanaikaisesti moniin eri
segmentteihin. Taman jalkeen on vuorossa markkinoinnin kohderyhmien valitseminen, joka
tarkoittaa sita, ettei markkinoijan tarvitse tai kannata olla kiinnostunut tietyn segmentin
asiakkaista. Kohderyhmien valinta edellyttaa, etta kullekin ryhmalle laaditaan paisi oma
markkinointisuunnitelmansa, myos juuri sille tarkoitettu tuotepaketti. Esimerkiksi huvipuiston
asiakaskohderyhmia voivat olla lapset, lasten vanhemmat, huvittelunhaluinen nuoriso,
koululaisryhmat ja niin edelleen. Toiseksi viimeinen vaihe on paattaa markkinoinnin
toteutustapa. Eri segmenteille on jarkevaa markkinoida samaa tuotetta tai palvelua eri
tavoin. Esimerkiksi kouluille voidaan uudesta kirjasarjasta kertoa suoramarkkinoinnin keinoin,
kuten myyntikirje, puhelinsoitto tai tapaaminen. Kun taas koululaisiin voidaan vedota
erilaisilla mainoksilla lehdissa ja televisiossa. Viimeisena vaiheena on markkinoinnin toteutus
ja tulosten valvonta. Huolellisen suunnittelun jalkeen markkinointi toteutetaan ja
toteutuksen jalkeen arvioidaan toiminnan onnistumista. Markkinointi on onnistunut kun

asiakkaat ovat tyytyvaisia ja kun toiminta on kannattavaa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 95 - 97.)
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3.1.2 Markkinointiviestinta

Yritykset viestivat koko ajan huomaamattaan. Ne tekevat sen muun muassa nimellaan,
visuaalisella ilmeellaan, sijainnillaan, ulkonaollaan, tuotteillaan, palveluillaan, hinnoillaan,
henkilokunnan kayttaytymisella, www-sivuilla ja mediajulkisuudella. Siksi organisaatioiden
tulee tietaa, millaisia viesteja edella mainitut asiat lahettavat ymparistoon ja miten nama
vaikuttavat yrityksen imagoon ja ihmisten mielikuviin yrityksesta. Viestinta tulisi toteuttaa
suunnitellusti ja tietoisesti, jotta yrityksesta saadaan juuri se kuva, mika halutaan antaa.
(Vuokko 2003,10.)

Markkinointiviestinnan tarkoitus on valitun kohderyhman tietoisuuden lisaaminen yrityksesta
ja sen palveluista. Ensisijaisesti sen tarkoitus on saada potentiaalisessa asiakkaassa
tapahtumaan myonteinen ostopaatos. (Mantyneva 2002, 123.) Markkinointiviestinnan kautta
halutaan valittaa tietoa uudesta tuotteesta, yrityksesta tai palveluista. Tarkoituksena ei ole
vain valittaa tietoa vaan myos suostutella ja houkutella ja saada aikaan positiivisia mielikuvia.
Jos potentiaaliset asiakkaat eivat tieda tuotteesta mitaan, ei voi syntya kysyntaa. (Vuokko
2003, 19.) Niin Mantyneva kuin Vuokkokin ovat samaa mielta siita, etta yrityksen tulee loytaa
vastaus kysymykseen, miten valitulle kohderyhmalle saadaan parempi tietoisuus yrityksesta ja
sen palveluista seka, miten sen jalkeen asiakkaiden kiinnostus ja ostohalukkuus saadaan
kasvamaan seka lopuksi saadaan heidat tekemaan myonteinen ostopaatos. (Mantyneva 2002,
126.) Kohderyhman oppii tuntemaan parhaiten kohtaamalla asiakkaita. Naita tilanteita olisi
tarkoitus jarjestaa aktiivisesti, koska nain varmistetaan viestintaprosessin onnistuminen.
Asiakkaan tuntemisen perusteella voidaan pohtia, mita sanotaan ja miten, missa ja milloin.
(Vuokko 2003, 13.)

Markkinointiviestintaan on liitetty erilaisia malleja, jotka kuvaavat asiakaskayttaytymista.
AIDA (Kuvio 2) on naista ehka perinteisin. Mallin mukaan aluksi pyritaan saamaan
potentiaalisen asiakkaan huomio yritysta ja sen palveluita kohtaan (attentition). Seuraavana
on tarkoitus saada asiakas kiinnostumaan palveluista (interest). Pelkka kiinnostus ei
kuitenkaan riita, jos asiakkaalla ei ole palvelua kohtaan ostohalua (desire), jolloin vasta

varsinainen kauppa eli osto voi tapahtua (action). (Mantyneva 2002, 123.)



13

Action, Kuluttaja kayttas tuotetta

Desire, Kuluttaja haluaa tuotteen

Interest, Tuote on herattanyt kuluttajassa
_miEEE nkiintoa

|Attention, Kuluttaja on huomannut tuoctteen
oclemassaolon

Kuvio 2: AIDA-malli (Kuluttajakasvatus: Kuluttajien tottumukset.)

Markkinointiviestintakeinoja ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityo,
menekinedistamiskeinot, suhdetoiminta, sponsorointi seka mediajulkisuus. Kun markkinointia
lahdetaan toteuttamaan, valitaan naista yksi tai muutamia keinoja tuottamaan tavoiteltu
vaikutus. Eri viestintakeinot taydentavat toisiaan ja kompensoivat toistensa puutteita.
Henkilokohtainen myyntityo voi olla tehokkaampaa kuin laaja mainonta, vaikka silla
saavutetaan huomattavasti pienempi maara henkiloita. Suhdetoiminta, sponsorointi ja
julkisuus ovat valillista vaikuttamista, joiden hyodyntaminen ja kontrollointi ovat muita
markkinointikeinoja vaativampia. Markkinointiviestintakeinojen rajat eivat ole tiukat, silla
keinot kulkevat kasi kadessa ja tukevat toinen toisiaan. Markkinointiviestinnan
kokonaisuudessa ei ole tarkeaa keinot vaan tavoitteet. (Vuokko 2004, 148 - 149.) Pelkka
mainonta ja myyntisuuntaisesti toimiminen ei kuitenkaan riita, jos tuote on vaara. Siksi useat
yritykset ovatkin siirtyneet kysyntasuuntaisesta ajattelusta asiakaskeskeiseen markkinointiin,

jota kasitellaan viela lisaa asiakkuusosiossa (luku 3.2).

Internetissa voi hyodyntaa melkein kaikkia markkinointiviestinnan keinoja kayttaen WWW-
sivuja seka sahkopostia. Internetissa voi esimerkiksi suorittaa asiakastietojen keraamista tai
asiakkaiden kontaktoimista erilaisilla kutsuilla, kilpailuilla ja tarjouksilla. Internet-sivuilla voi
olla esimerkiksi tietoa uusista palveluista, bannereita, tuotekuvastoja, palautejarjestelma,
sponsorointia, yrityksen vuosikertomus tai tulostiedot. Internet ei kuitenkaan yleensa
itsekseen riita saavuttamaan haluttua tulosta, vaikka hyva valine valittamaan informaatiota ja

herattamaan mielenkiintoa se onkin. (Vuokko 2003, 150.)

Median vaikutus on yksi tarkea osa yrityksen saavutettavuutta. Mediasuunnittelussa mietitaan,
mita mediaa halutaan kayttaa (mm. lehdet, radio, televisio, Internet). Lisaksi paatetaan,
mita yksittaisia viestimia halutaan kayttaa (mika sanomalehti, mika radioasema, mika

televisioasema, mitka WWW-sivut). Taman jalkeen tehdaan paatos, milla tavoin valittuja
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viestimia kaytetaan: milloin, montako kertaa ja missa mainosta toistetaan. Mediaviestinnassa
tarkeinta on loytaa juuri ne mediat, joita kohderyhma seuraa: kaytetyimmat lehdet, Internet
sivut, radiokanavat ja niin edelleen. Mediavalinnan tulee perustua mainonnan
suunnitteluprosessissa maariteltyihin kohderyhmiin ja tavoitteisiin. Voi olla, etta yksi media
yksinaan tuo yritykselle tarpeeksi altistumis-, huomio- ja tulkinta-arvoa. Yleensa kuitenkin
yhdistellaan useampaa mediaa. (Vuokko 2003, 227 - 228.)

Sosiaalisen median vaikutus on kasvanut huomattavasti ihmisten jokapaivaisessa elamassa.
Usein sosiaalinen media on paljon nopeampi keino valittaa tietoa kuin perinteinen
massamedia, silla tieto leviaa silmanrapayksessa ihmisilta toisille YouTube-videoiden, blogien,
chattien, pikaviestien ja tekstiviestien valityksella. Sosiaalisessa mediassa yksilot ja ryhmat
muodostavat yhteisia merkityksia sisaltojen, yhteisojen ja verkkoteknologioiden avulla. Siella
sekoittuu yhteen kayttajien tuottama sisalto, vertaistuotanto ja kayttotuotanto, nain ollen
ihmiset eivat enaa ole pelkkia kuluttajia vaan tuottajakuluttajia. Jokaisella kayttajalla on
syynsa tulla mukaan sosiaaliseen mediaan. Sen kautta voi olla yhteydessa muihin alan
toimijoihin, esitella omaa tuotantoaan, tuottaa avointa sisaltéa muiden kaytettavaksi tai
loytaa yleison omalle esiintymistarpeelleen. Yritystoiminnan kannalta sosiaalisen median
keinot tarjoavat lukuisia uusia keinoja muodostaa eri verkostoja: muun muassa yhteydenpito-
ja viestintavalineita, yhteista sisallontuotantoa, virtuaalimaailmoja, simulaatioita seka
mahdollisuuden joukkoviisauden hyodyntamiseen. Sosiaalisessa mediassa my0s oman alan
tapahtumien ja trendien seuraaminen on yha vaivattomampaa. (Kalliala & Toikkanen 2009, 18
-19.)

3.1.3 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinointi on markkinointia uudesta nakokulmasta tarkasteleva tapa, jolla
syvennytaan suhdeverkostojen sisaiseen vuorovaikutukseen. Menestyvan yrityksen tulee
hallita suhteitaan toimittajiin, kilpailijoihin, asiakkaisiin, mediaan, sisaisiin asiakkaisiin,
osakkeenomistajiin ja moniin muihin sidosryhmiin. Tavoitteena on kaikille osapuolille
kannattavan suhteen luominen, yllapitaminen ja kehittaminen. Asiakkaan ja toimittajan
valinen suhde muodostaa kaupallisen vaihdannan ja vuorovaikutuksen perustan. Lisaksi
asiakkaan, nykyisen toimittajan ja taman kilpailijoiden valiset suhteet muodostavat kolmion.
(Gummesson 2004, 67, 82.) Tassa tyossa paneudutaan yrityksen seka asiakkaan valisen

suhteen luomiseen, yllapitamiseen ja kehittamiseen.

Markkinoinnin perussuhde on myyjan ja ostajan valinen suhde, jolloin vuorovaikutuksessa ovat
toimittaja ja asiakas. Yritysta edustaa henkilo, joka neuvottelee palveluista ja tuotteista ja
nain muodostaa suhteen asiakkaaseen. Usein tama henkilo on myyja. Myyjan tehtava on

hankkia uusia asiakkaita, mutta viela tarkeampaa on pitaa huolta jo olemassa olevien
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asiakassuhteiden sailyttamisesta, vaalimisesta ja syventamisesta. Pitkaaikaiset ja vakaat
asiakassuhteet ovat usein halvempi ratkaisu kuin uusien asiakkaiden kosiskelu. Asiakkaita ei
tule kuitenkaan pitaa vakisin, silla asiakas, joka ei tarvitse eika hanki yrityksen tuotteita ei
ole tarkea. Asiakassuhteet eivat missaan nimissa saisi katketa toimittajan
valinpitamattomyyden, toimitusten myohastymisen, heikon palvelun tai virheellisen hinnan
vuoksi. Yrityksen pitaakin pohtia kuinka kannattava mikakin asiakassuhde on. On sanottu, etta
uuden asiakkaan hankkiminen tulee viidesta kymmeneen kertaan kalliimmaksi kuin vanhan

asiakkaan sailyttaminen. (Gummesson 2004, 68.)

Uusien asiakassuhteiden luomisessa myyjan tulisi muistaa, etta myyntityo ei ole myymista
vaan asiakashankintaa. Asiakkaiden kanssa tulisi saada aikaan kierre, jossa asiakkaat palaavat
kayttamaan toimittajan palveluita, koska palvelu on hyvaa ja nain kuluttavat enemman
rahaa. Toimittaja haluaa palvella asiakasta paremmin, koska saa asiakkaalta rahaa ja
paremman kohtelun vuoksi asiakas palaa yha uudelleen kayttamaan palveluita. (Gummesson
2004, 69.)

Varsinkin Business to Business -yrityksilla on paljon asiakkaita, mika vaatii tietovarastointia.
Tietopankkia hoidetaan hyvin silloin kun asiakaskontaktit ja tiedot ovat paivitettyja ja ajan
tasalla. Asiakassuhteet olisi hyva aloittaa lupamarkkinoinnilla, jolloin asiakkailta kysytaan
lupa, saadaanko esimerkiksi mainospostia lahettaa. Tama karsii suurimman osan ihmisista,
mutta suuremmalla todennakoisyydella henkilot, jotka ovat luvan antaneet, ovat mahdollisia
asiakkaita. Tietopankkia olisi syyta lajitella esimerkiksi ostokayttaytymisen perusteella ja
laatia sen pohjalta oletuksia ja strategiaehdotuksia. Tama mahdollistaa rakenteiden ja
yhteyksien loydon, jotka voidaan muuntaa kaytannossa sovellettavaksi tiedoksi. Talloin
saadaan paremmat mahdollisuudet parantaa yrityksen sanomaa, palveluita ja tuotteita seka
lisata kilpailukykya ja edistaa asiakkaiden sailyttamista. Tarkeinta on miettia, mita tietoja
tallennetaan, miten niita tallennetaan ja mitka ohjelmistot sopivat parhaiten juuri omalle
yritykselle seka kuinka tuloksia seurataan. Ehdotusten arvioinnissa otetaan huomioon
lilkketoiminnan paamaarat, tavoitteet, kokemukset, intuitio, vaistot ja niin edelleen.
Tietopankin olemassa olo ei auta, ellei sita hoideta asianmukaisesti eika toimenpiteita

sopeuteta suhdemarkkinoinnin arvoihin. (Gummesson 2004, 75 - 78.)

Asiakkaisiin on tarkeaa luoda luottamus. Moni ostaja tekee sopimuksia vain ihmisten kanssa,
joita paasee tapaamaan kasvotusten. Harvemmin isompia ostopaatoksia tehdaan esitteista tai
myyntiluetteloista. Kun toimittajan kanssa on keskusteltu ja tehty lupaus kasvotusten
palveluista, lupausta on vaikeampi pettaa. Asiakkaalla on luottamus myyjaan, joka tuntee
olevansa vastuussa ostajan kanssa tehdysta sopimuksesta. Henkilokohtaiset kontaktit
kuluttajien kanssa ovat todella tarkeita ja myyjan on kyettava solmimaan suhde nopeasti.

Vaikka asiat voisi pystya hoitamaan nopeammin sahkopostitse tai puhelimitse, kannattaisi
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miettia olisiko kannattavampaa tavata henkilokohtaisesti ja nain voittaa asiakkaan luottamus.
(Gummesson 2004, 79 - 80.)

3.1.4 Google markkinoinnin apuna

Google on Suomen kaytetyin hakukone Internetissa, silla 90 prosenttia hakukoneiden
kayttajista vuonna 2005 teki hakunsa juuri Googlessa. Yritys kannattaa pitaa esilla Googlessa
seka sen lisaksi mainostaa sita myos muissa medioissa. Kilpailijat loytyvat ainakin varmasti
Googlesta, koska useimmiten ihmiset etsivat mielenkiintoisesta yrityksesta lisatietoa juuri sen
avulla. Myos yrityksen nettisivujen tulee olla kunnossa, koska jos yhteystiedot eivat loydy

helposti, valitsee asiakas kilpailevan yrityksen. (Poutiainen 2006, 10 - 12.)

Google on erilainen mainostamisen keino, silla asiakkaalla on jo syntynyt tarve loytaa
kyseinen yritys tai palvelu ja han suorastaan toivoo loytavansa Googlesta kyseisen mainoksen.
Usein asiakkaat yrittavat valtella saapuvia markkinointiviesteja, mutta hakukoneen avulla he
kuitenkin haluavat lisatietoa. Yritysten mainosten tulisi nakya ensimmaisella tai viimeistaan
toisella sivulla tai muuten kilpailevat yritykset vievat kaupan. (Poutiainen 2006, 16.) Google.fi
on Suomen suosituin verkkopalvelu, jota kaytetaan kymmenen kertaa enemman kuin muita
hakukoneita yhteensa. Seuraavaksi suosituin on Yahoo! (Poutiainen 2006, 18.) PRO
paattajamediatutkimus teki vuonna 2006 selvityksen, jonka mukaan Google tavoitti seitseman
vuorokauden aikana 73,5 prosenttia suomalaisista paattajista. Joillakin toimialoilla lukema oli
viela suurempi. Googlen omilla sivuillaan vuonna 2011 taas kerrotaan, etta se tavoittaa 75
prosenttia yksittaisista internet-kayttajista yli 20 kielella ja yli 100 maassa. Alla oleva kuvio

(Kuvio 3) selventaa tata.

Maa Ainutlaatuinen tavoittavuus
Saksa 89%
Japani 86%
Ranska 79%
Iso-Britannia 75%
Yhdysvallat 76%
Maailmanlaajuinen 75%

Lahde: comScore Networksin konepohjainen tutkimus

Kuvio 3: Sisaltoverkoston tavoittavuus. (Sisaltoverkosto: Sisaltoverkoston tavoittavuus, 2011.)

Google AdWords on mainosjarjestelma, jonka avulla yritys voi saada lyhyesti esiteltyja
tekstimainoksia Googlen hakutulossivulle. AdWordsissa voi valita mainoksen muodon,
vaihtoehtoina on esimerkiksi teksti-, kuva- tai videomainokset. (Mika Google AdWords on?,

2010). Ensin tulee avata Google -tili, jonka jalkeen maaritetaan mainoksen paivabudjetti.
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Maksu maaraytyy sen mukaan, kuinka monta kayttajaa klikkaa mainosta. Hinnan voi
maaritella kullekin hakusanalle erikseen. Toinen vaihtoehto on, etta mainoskampanja tilataan
Google-mainostoimistosta. Avainsanoilla voi mainostaa myos Googlen hakuverkkoon kuuluvissa
palveluissa, kuten Mtv3.fi:n ja Suomi24.fi:n hakupalveluissa. AdWords -mainoksia saa nakyviin
myos Googlen sisaltoverkkoon, kuitenkin kannattaa olla varovainen, silla sisaltoverkossa voi
olla myos sisalloltaan epamaaraisia sivuja. Nailla vaarilla sivuilla mainostaminen voi olla
enemman haitaksi kuin hyodyksi yrityksen imagolle. Taman takia Googlella on palvelu, jonka
avulla voi selvittaa, mille sivuille yrityksen mainokset halutaan nakyviin. Mainosmediaa voi
tarkkailla erilaisilla mittareilla, esimerkiksi mittaamalla, kuinka monta kavijaa mainosbanneri
keraa tai tarkastella kavijoiden profiileja, jotka paljastavat, millaiset henkilot ovat etsimassa

sivuilta tietoa. (Poutiainen 2006, 30 - 38.)

Funk Productionia haettiin Googlesta eri hakusanoilla 15.11.2010. Haettaessa sanalla
”tapahtumajarjestajayritys” mainos tuli esille Googlessa ylimmaiseksi, oikealla olevaan
mainosreunaan. Juuri tata kutsutaan Google AdWordsiksi. Mainokset tulevat nakyviin
hakutulosten ylapuolelle tai kuten Funk Productionin mainos, niiden oikealle puolelle. Hakijan
tulee kuitenkin osata kirjoittaa hakusana mahdollisimman ”oikein”, niin etta se vastaa
yrityksesta laitettuja hakusanoja. Kun tapahtuma-alan yrityksia haettiin 15.11.2010 eri
hakusanoilla, Funk Production ei loytynyt millaan muulla hakusanalla kuin
”tapahtumajarjestajayritys”. Toisaalta taas esimerkiksi Funk Productionin kilpailija Event
Garden loytyi melkein jokaisella tapahtuma-alaan liittyvalla hakusanalla haettaessa.
Hakusanoina kaytettiin muun muassa tapahtuman tuottaja, tapahtumanjarjestaja,

tapahtuma-ala ja niin edelleen.

3.2  Asiakkuusosaaminen ja asiakkuudenhallinta

Yrityksissa tulisi panostaa asiakkuudenhallintaan, joka on jatkuvaa oppimisprosessia. Taman
prosessin keskeisena tavoitteena on yrityksen jo olemassa olevien tai potentiaalisten
asiakkaiden ymmartaminen ja tietamys. Nailla tiedoilla yritykset paasevat vastaamaan
paremmin asiakkaiden tarpeisiin seka luovat parempaa kokonaisarvoa asiakkuuksille ja
parantavat asiakaskannattavuutta. Asiakkuuksienhallinnalla pyritaan asiakkuuksien
maaratietoiseen johtamiseen seka tunnistamaan ja tayttamaan asiakkaiden tarpeet entista
paremmin. Yritysten, jotka jo korostavat toiminnallaan asiakkaiden tarpeita ja niiden
tayttamista, tulisi luopua yksisuuntaisesta markkinointiviestinnasta ja ottaa asiakkaiden
toiveet ja tarpeet huomioon niin etta asiakkaat saisivat olla myos itse suunnittelemassa.
(Mantyneva 2001, 9 - 10.)

Asiakkuudenhallinnan yksi osa on lisata tietamysta siita, miksi asiakkaat ostavat. Se lisaa

yrityksen asiakkuuksiin liittyvaa tietamysta ja ymmarrysta. Yritys, joka tietaa asiakkaistaan,
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osaa lisata myynnin ja markkinoinnin tehokkuutta ja vaikutusta. Jotta myynti ja markkinointi
saadaan tehokkaaksi, vaatii se asiakaslahtoisten toimintamallien ja prosessien kehittamista.
(Mantyneva 2001, 12.) Varsinkin tapahtuma-alan ollessa niin uusi ja sidonnainen vallitseviin
trendeihin, ei alan yrityksen kannata lahestya asiakkaita perinteisen massamarkkinoinnin
keinoin, niin etta tarjoaisi kaikkea kaikille ja samalla tavalla. Taman takia onkin erityisen
tarkeaa, etta yritys tuntee ja tietaa asiakkaansa ja on heidan kanssaan kaksisuuntaisessa

dialogissa.

Asiakkuussuhde on katkolla niin kauan, kunnes potentiaalinen asiakas tulee yrityksen
asiakkaaksi, tai paattaa olla tulematta. Kun asiakkuussuhde on saavutettu, yritetaan asiakasta
aktivoida ostamaan enemman yrityksen palveluita ja tuotteita. Kun asiakassuhde on
saavutettu, tulisi hyodyntaa asiakkaan tuoteportfoliota, jotta ilmeiset ja myos piilevat
tarpeet saataisiin tyydytettya mahdollisimman hyvin. Talla yritetaan saada asiakas ostamaan
myos muita palveluita, kuin niita milla asiakkuus on alun perin saavutettu. (Mantyneva 2001,
16.) Yleensa vain asiakkuuden kesto ja ostojen maara tekee asiakkuudesta kannattavan. Kun
asiakkuussuhteesta saadaan pysyva, se on usein myos kannattava. Tallgin siihen ei uppoa
uusien asiakkaiden hankintaan liittyvia kustannuksia. Pysyville asiakkaille voidaan ajan
mittaan raataloida kohdennettuja tarjouksia, jotka saavat asiakkuussuhteeseen lampoa ja

syvyytta. (Mantyneva 2001, 16.)

Asiakkuussuhteiden tyypit ovat kahden organisaation valinen suhde (Business-to-Business-
suhde), organisaation ja yksilon valinen suhde (Business-to-Consumer-suhde) seka kahden
yksilokuluttajan valinen suhde (Consumer-to-Consumer-suhde). Organisaatioiden valiset
suhteet sisaltavat usein monia eri henkiloita ja tasoja seka voivat sisaltaa monia eri sidoksia.
Naiden suhteiden on huomattu kestavan usein pitkaan, jopa vuosi kymmenia. Nama suhteet

eivat ole niin sidoksissa liikkeen johtajiin tai myyntimiehiin. (Tikkanen 2005, 33 - 34.)

Yrityksen menestykselle keskeisimpia asiakkuussuhteita ovat avainasiakassuhteet (Key
Customer Relationships tai Key Accounts). Naissa suhteissa yritys on onnistunut
ydinosaamisalueellaan tarjoamaan kilpailijoitaan paremmin lisaarvoa asiakkailleen.
Avainasiakkuuksien tunnistaminen ja niiden johtaminen on yhteydessa yrityksen menestyksen
ja tuloksellisuuden kanssa. Talloin yrityksen tulisikin analysoida avainasiakkuuksia, esimerkiksi
niiden suoria tuloksia asiakassuhdekannattavuutta, avainasiakassuhteiden laatua ja
asiakastyytyvaisyytta. Jos naiden tulokset ovat hyvia, mutta tuloksellisuus silti huonoa, on
luultavasti jossain muussa liiketoimintamallin osa-alueessa vikaa. Markkinoinnissa on
huomattu yksiloiden valisen vuorovaikutuksen voima ja kuinka se on massaviestintaa
tehokkaampi markkinointikeino. Tieto uusista palveluista ja tuotteista leviaa nopeammin
sosiaalisia verkostoja pitkin. Usein markkinoinnin johtamisen perustehtava yrityksessa on

asiakassuhteiden johtaminen. Taman avuksi perustetaan asiakassuhdeportfolioita (Customer
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Relationship Portfolio) joita kehitetaan asiakassuhdekannan (Customer Relationship Base)
avulla. (Tikkanen 2005, 36 - 37.) On tarkeaa, etta yrityksella on asiakasportfoliot ajan tasalla,
jotta viestit kulkevat oikeille henkilgille ja asiakkaille tarjotaan juuri niita asioita, joista he

ovat kiinnostuneita.

Jotta asiakkuussuhteet saadaan pysymaan hyvina ja ajan tasalla on noudatettava tiettyja
tehtavia. Yrityksen taytyy tuntea heidan nykyiset ja mahdolliset potentiaaliset asiakkaat seka
tunnistaa heidat. Tahan kuuluu asiakastyyppien segmentointi samantyyppisiin segmentteihin,
joita lahestytaan samanlaisin markkinatoimenpitein, avainasiakassuhteisiin tai
avainasiakassuhdetyyppeihin. Yrityksen tulee hankkia relevanttia asiakas- ja markkinatietoa
markkinoinnin johtamista koskevan paatoksenteon pohjaksi. Uusia asiakassuhteita tulisi
luoda, kehittaa, yllapitaa seka tarvittaessa paattaa, jos asiakassuhde ei ole tuottoisa.
(Tikkanen 2005, 37 - 38.) Myos Bergstrom ja Leppanen nakevat segmentoinnin yhtena
kilpailukeinojen perustana, jossa tulee ryhmitella tuote ja palvelutarjonta eri kohderyhmille
sopiviksi, eika hinnankaan tarvitse olla kaikille sama. Nain ollen markkinointiviestinta tulisi
suunnitella kullekin kohderyhmalle sopivaksi seka asiakassuhteita yllapitaa kyseiselle ryhmalle
sopivalla tavalla. Tuotteet ja palvelut tulisi suunnitella siis kyseiselle segmentille sopiviksi.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 150 - 151.) Funk Production pitaa asiakkaistaan
asiakasrekisteria, josta kay ilmi yritysten yhteystiedot. Kun asiakasrekisteri on paivitetty,
saadaan mainokset ja tarjoukset menemaan perille oikealle henkilolle, seka saadaan oikeat

henkilot paikalle markkinointitilaisuuksiin.

4 Tutkimuksen toteutus ja menetelmalliset ratkaisut

Tassa luvussa kuvataan, milla metodeilla tutkimus toteutettiin seka perustellaan naiden

menetelmien kaytto.

Tutkimusmetodeina kaytettiin kontrolloitua kyselya seka teemahaastattelua selvittamaan,
mita kohderyhma ajattelee, tuntee, kokee ja uskoo. Ensimmaisena metodina kaytettiin
kyselya, joka on kvantitatiivinen tutkimus. Kyselyn vastausten analysoinnin jalkeen
syvennettiin saatuja tuloksia teemahaastattelulla, joka on kvalitatiivinen tutkimus. Seka
kyselylomake, etta haastattelun teemat kaytiin lapi toimeksiantajan kanssa. Kyselyt ja

haastattelu suoritettiin toimeksiantajan valitsemille henkiloille.

Opinnaytetyon aineisto saatiin kyselylla, joka suoritettiin Funk Productionin
markkinointitilaisuudessa seka Funk Productionin asiakkaalle tehdylla teemahaastattelulla.
Keratty aineisto analysoitiin kahdella tavalla: kyselyt analysoitiin tilastollisesti kayttaen
apuvalineena taulukkolaskentaohjelma Excelia seka teemahaastattelun analysoinnissa

kaytettiin teoriaohjaavaa sisallonanalyysia.



20

4.1 Asiakaskysely

Funk Production haluaa selvittaa, miten heidan potentiaaliset asiakkaansa kayttaytyvat ja
mika vaikuttaa tapahtumatoimistoja kayttavan henkilon paatoksen tekoon yritysta
valittaessa. Kysely menetelmana tuntui oikealta valinnalta, koska talloin saatiin tietoa
useamman henkilon mielipiteista samalla kertaa ja vastauksia pystyttiin vertaamaan toisiinsa.
Kyselyn avulla voidaan kerata tietoa tosiasioista, kayttaytymisesta ja toiminnasta, tiedoista,

arvoista, asenteista, uskomuksista, kasityksista seka mielipiteista. (Hirsjarvi ym. 2007, 192.)

Kysely on survey-tutkimuksen keskeinen menetelma, joka tarkoittaa kyselyn, haastattelun ja
havainnoinnin muotoja, joissa aineistoa kerataan standardoidusti ja joissa koehenkilot
muodostavat otoksen tietysta perusjoukosta. Talloin koehenkilgilta kysytaan kaikilta
tasmalleen samat kysymykset. Kyselysta saadaan laaja tutkimusaineisto, koska vastaajia on
useampi henkilo. Kyselylla voidaan myos kysya monia eri asioita. Jotta kyselysta saadaan
mahdollisimman paljon irti, tulee kyselylomake laatia huolellisesti. (Hirsjarvi ym. 2007, 188 -
193.)

4.1.1 Lahtokohdat kyselyn toteuttamiseen

Kysely on tehty Funk Productionin taman hetkisen markkinointitilanteen pohjalta. Kyselyn
toteutusaika ja -paikka sovittiin ensimmaisessa kokouksessa toimeksiantajan kanssa. Paikaksi
valittiin Funk Productionin markkinointiasiakastilaisuus muutaman kuukauden kuluttua
kokouksesta. Kyselylomake laadittiin yhteistyossa toimeksiantajan kanssa seka hyvaksytettiin
ohjaajilla. Kyselyn toimivuus testattiin muutamalla koehenkil6illa, jonka jalkeen muokattiin
lopulliseen muotoonsa. Lomakkeessa huomioitiin toteutustilanne ja kohderyhma, jonka
seurauksena lomakkeesta yritettiin tehda mahdollisimman lyhyt ja ytimekas. Tilaisuuteen
tulleet henkilot taytyi saada keskittymaan lomakkeeseen tarpeeksi kattavien vastausten

saamiseksi.

Tutkijat halusivat ehdottomasti olla itse paikalla kyselytilanteessa, jotta valtyttaisiin
epaselvyyksilta lomakkeesta. Lisaksi vastaajien mielenkiinnon ja motivaation heraamiseksi oli
tarkeaa kertoa kyselyn tarkoituksesta ja tavoitteista. Kontrolloidulla kyselylla tarkoitetaan
kyselyn muotoa, joka tarkoittaa sita, etta tutkija on itse paikalla kyselytilanteessa ja nain
pystyy kertomaan vastaajille kyselyn tarkoituksesta ja selventaa kyselya. (Hirsjarvi ym. 2007,
188 - 193.)

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus perustuu johtopaatoksiin aiemmasta tiedosta ja

teoriasta. Tassa tutkimustyypissa korostetaan yleispatevia syyn ja seurauksen lajeja. Aineisto
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soveltuu maaralliseen eli numeraaliseen mittaamiseen. Tutkittavat henkilot valitaan tarkasti,
koska heista maaritellaan perusjoukko, johon tulosten tulee patea. (Hirsjarvi ym. 2007, 136.)

Perusjoukko muodostui siis tapahtumapalveluita kayttavista henkiloista.

Maarallisen tutkimuksen luotettavuus ei ole varmaa sen laajan ja epamaaraisen luonteen
vuoksi. Tutkimukselta edellytetaan, etta se on tehty tieteelliselle tutkimukselle asetettujen
kriteerien mukaan. Naita kuvataan validiteetilla ja reliabiliteetilla, jotka muodostavat
yhdessa mittarin kokonaisluotettavuuden. Validiteetilla kuvataan, missa maarin on onnistuttu
mittaamaan juuri sita, mita haluttiin. Siksi kyselyn kautta on otettu selvaa, ovatko henkilot
oikea kohderyhma vastaamaan kyselyyn, etta he muodostaisivat luotettavan otannan.
Sisaisella validiteetilla tutkitaan, vastaako mittaukset tutkimuksessa esiteltyyn teoriaan.
Tassa tyossa mittaukset pohjautuvat taysin aiemmin esiteltyyn teoriaan. Mittauksen
reliabiliteetti maaritellaan kyvyksi tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tama on ratkaistu
tekemalla kysely tarpeeksi usealle henkilolle. Luotettavuutta alentavat erilaiset virheet kuten
kasittelyvirheet, mittausvirheet, peitto- ja katovirheet seka otantavirheet. Tata tutkimusta

tehdessa nama virheet on pyritty minimoimaan ja valttamaan. (Heikkila, 2008, 183 - 187)

Kyselyn suurin heikkous on tuotetun tiedon pinnallisuus seka vastaajien suhtautuminen
tutkimukseen. Vastaajat eivat valttamatta vastaa kyselyyn huolellisesti ja rehellisesti. Ei
voida myoskaan olla varmoja, miten onnistuneita vastausvaihtoehdot ovat vastaajien
nakokulmasta ja miten paljon vastaajat tietavat aiheesta. Lisaksi hyvan lomakkeen laatiminen
vie paljon aikaa ja vaatii tutkijalta monenlaista tietoa ja taitoa. (Hirsjarvi ym. 2007, 190.)
Lomaketta muokattiin useita kertoja ja se perustuu taysin aikaisemmin esiteltyyn teoriaan
saavutettavuudesta. Lomaketta testattiin koehenkiloilla, jolla varmistettiin, etta kysymykset
ovat ymmarrettavia, eivatka vaadi tarkempaa tuntemusta alasta eivatka teoriasta, jonka
pohjalta kysymykset laadittiin. Tutkijat olivat kyselytilanteessa paikalla kertomassa
tutkimuksen tarkoituksen, minka vuoksi vastaajien motivaation oletetaan olleen suhteellisen

hyva.

4.1.2 Kyselyn toteuttaminen

Kysely suoritettiin 17.8.2010 Funk Productionin markkinointiasiakastilaisuudessa, johon
osallistui 71 henkiloa. Perusjoukko maaraytyi siis Funk Productionin asiakasristeilylle
valituista henkiloista. Henkilot olivat jo Funk Productionin palveluita kayttavia henkiloita tai
tarkoin valittuja henkiloita, jotka eivat olleet viela kayttaneet yrityksen palveluita. Henkilot
risteilylle valitsi Funk Production. Kyselyyn vastaaminen oli tilaisuuteen osallistujille

pakollista ja nain varmistettiin vastausten riittava saanti.
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Kysely aloitettiin taustakysymyksilla kysymalla nimea, yritysta seka ammattinimiketta. Nama
ovat ainoat taustatiedot, joista on hyotya verrattaessa vastauksiin ajatellen
tutkimusongelmaa, joka on asiakkaiden saavutettavuus. Esimerkiksi ialla tai sukupuolella ei
tassa tarkoituksessa ole merkitysta. Taustakysymysten jalkeen tulee aiheeseen johdatteleva
helppo kysymys, jolla on tarkoitus saada vastaaja keskittymaan aiheeseen. Sen jalkeen tulee
varsinaiset kysymykset, jotka auttavat ratkaisemaan tutkimusongelmaa. Lopuksi oli viela pari
“rasti ruutuun” -kysymysta jaahdyttelyvaiheeksi, jolloin vastaajan suurin motivaatio ja

keskittyminen jaisivat kyselyn keskivaiheelle, josta tarkeimmat tiedot saadaan.

Kyselyssa on avoimia kysymyksia, monivalintakysymyksia seka asteikkoihin perustuvia
kysymyksia. Kyselyssa on eniten avoimia kysymyksia, koska ne antavat mahdollisuuden
vastaajan oman mielipiteen esille tuomiseen. Tama on yksi kvalitatiivisen tutkimuksen
paapiirteista. (Hirsjarvi ym. 2007, 193 - 195) Avoimissa kysymyksissa esitetaan kysymys ja
jatetaan tyhja tila vastaamista varten. Monivalintakysymyksissa on laadittu valmiit
vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsee sopivimman vaihtoehdon. Vastaaja voi valita
myos useampia vaihtoehtoja, jos ohje on nain annettu. Asteikkoihin perustuvassa
kysymystyypissa esitetaan vaittamia, joista vastaaja valitsee vaihtoehdon, jonka kanssa han

on eniten samaa mielta. (Hirsjarvi ym. 2007, 194 - 195.)

Kysely jaettiin kuuteen eri teemaan, jolloin pystyttiin analysoimaan vastaukset helposti
jokaisesta eri saavutettavuuden alueesta. Teemoja olivat tapahtuma-alaan liittyvat
kysymykset, Funk Productionin palveluihin liittyvat kysymykset, Funk Productionin
nakyvyyteen liittyvat kysymykset, Funk Productionin Internet-sivuihin liittyvat kysymykset,
yhteydenottoon liittyvat kysymykset seka mainontaan liittyvat kysymykset.

Kyselyn
teemat
[ ]
| ] ] ] 1 1
Tapa:ltauma— Palvelut Nakyvyys Internet-sivut Yhteydenotto

Kuvio 4: Kyselyn teemat

Ylla oleva kuvio (Kuvio 4) selventaa kyselyssa (Liite 1) kaytettyja teemoja. Teemat valittiin
markkinoinnin teorian seka toimeksiantajan vihjeiden perusteella. Heikkilan (2008) mukaan
kyselylomakkeessa kysymysten tulee edeta loogisesti ja siten, etta eri asiakokonaisuudet
kasitellaan teemoittain omina ryhminaan. Ensimmainen teema oli tapahtuma-ala, josta
kysyttiin, jotta saataisiin tietaa suunnilleen ne yritykset, joiden kanssa Funk Production

kilpailee samoista asiakkaista. Funk Productionin palveluista haluttiin tietaa, mika palveluissa



23

on hyvaa ja missa asioissa yrityksella olisi viela kehitettavaa. Funk Productionin nakyvyyteen
liittyvissa kysymyksissa haluttiin selvittaa, mitka ovat ne kanavat, joissa Funk Production jo
nakyy, seka mitka ovat ne kanavat, joita asiakkaat seuraavat eniten. Lisaksi haluttiin
selvittaa, mihin jo kaytettyihin kanaviin kannattaa panostaa ja mita uusia kanavia
mahdollisesti olisi jarkevaa aktivoida. Internet-sivut ovat yrityksen kasvot. Jos Internet-sivut
ovat puutteelliset tai epaselvat, yritysta tuskin tullaan valitsemaan. Siksi oli tarkeaa
selvittaa, mita mielta asiakkaat ovat Funk Productionin Internet-sivuista. Yhteydenotosta
kysyttiin, koska vaivaton yhteys yritykseen antaa heti asiantuntevan ja osaavan kuvan
yrityksesta. Jos yritys on vaikeasti tavoitettavissa, sita tuskin tullaan kayttamaan. Mainonta

on suuri osa markkinointia, joten yhdessa teemassa selvitettiin tahan liittyvia kysymyksia.

4.2 Teemahaastattelu asiakkaalle

Toiseksi menetelmaksi valittiin teemahaastattelu, koska se on paljon vapaa muotoisempi
keino kuin avoin lomake tai muu kysely ja se voi tuoda esille yllattaviakin seikkoja ja
mielipiteita haastateltavalta. Tutkijat halusivat syventaa kasityksia kyselyista saaduista
tuloksista ja johtopaatoksista ja siksi haastattelussa kaytetaan osittain samoja teemoja. Funk
Productionin asiakkaalle tehty haastattelu on tutkimuksen kannalta perusteltu, silla
tutkimuksessa haluttiin tietaa, mita Funk Productionin kohderyhmaan kuuluva henkilo on

mielta saavutettavuuteen liittyvista kysymyksista.

4.2.1 Lahtokohdat teemahaastattelun toteutukselle

Haastatteluteemat (Kuvio 3) perustuvat aikaisemmin esiteltyyn teoriaan, Funk Productionin
nykyiseen markkinointitilanteeseen seka kyselyista saatuihin tuloksiin. Haastateltavan valitsi
Funk Production seka haastattelurunko (Liite 2) hyvaksytettiin toimeksiantajalla seka

ohjaajilla.

Teemahaastattelu on kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen
lahtokohtana on todellisen elaman kuvaaminen. Tutkimuksessa yritetaan saada selville uusia
tosiasioita eika vain todentaa jo olemassa olevia vaittamia. Taman takia on varauduttava
sithen, etta tutkimuksen edetessa koko tutkimusongelma voi muuttua, usein ei puhuta edes
ongelmasta vaan pikemminkin tutkimustehtavasta. (Hirsjarvi ym. 2007, 122.) Nain on
menetelty myos tassa opinnaytetyossa ja haastattelun avulla yritettiin saada selville
mahdollisimman paljon uusia asioita Funk Productionin palveluiden saavutettavuudesta,
mutta myos taydentaa ja todentaa jo aiemmin saatuja vastauksia kyselyn pohjalta.
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan ja selvittamaan asiakkaan
kayttaytymista ja valintojen syyta. Kohdejoukko on yleensa pienempi kuin kvantitatiivisessa

tutkimuksessa, mutta tutkittavien joukko valitaan harkitusti seka vastaukset pyritaan
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analysoimaan mahdollisimman tarkasti. Kvalitatiivinen tutkimus auttaa selvittamaan
kohderyhman arvoja ja asenteita, jotka ovat hyodyksi markkinoinnissa seka tuotekehittelyssa.
Tutkimus hyodyntaa psykologian ja kayttaytymistieteiden oppeja. Talloin tutkimukset
vastaavat kysymyksiin miksi kuluttaja valitsee tietyn tuotteen tai palvelun seka miten han on
reagoinut markkinointiin ja mainontaan. Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin juuri toiminnan
kehittamiseen. (Heikkila 2004, 16 - 18.)

Tutkimus on kokonaisvaltaista tiedonhankintaa, jossa aineisto kootaan aina luonnollisissa ja
todellisissa tilanteissa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kohdejoukko on valittu
tarkoituksenmukaisesti ja metodit ovat sellaisia, missa tutkittavan mielipiteet paasevat esille.
Teemahaastattelu on juuri tallainen menetelma ja talla pyrittiin siihen, etta haastateltavan
oma aani ja mielipiteet paasisivat mahdollisimman hyvin esille ja selville saataisiin myos
sellaisia vastauksia, joita ei ole suoraan kysytty. Haastattelussa edettiin avoimien teemojen
pohjalta ja yritettiin valttaa johdattelevia suoria kysymyksia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
kaytetaan induktiivista analyysia, jonka tarkoituksena on paljastaa odottamattomia seikkoja.
Taman analyysin tarkoituksena on aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu.
(Hirsjarvi ym. 2007, 156 - 160.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston koko voi olla yksi tapaus tai yhden henkilon
haastattelu. Tama johtuu siita, etta tutkimuksessa ei ole tarkoitus etsia tilastollisia
saannonmukaisuuksia, vaan tavoite on ymmartaa tutkimuskohdetta. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa aineisto on silloin riittava, kun tietty maara aineistoa tuo teoreettisesti
merkittavan tuloksen. Ongelmaksi voi kuitenkin muodostua uusien nakokulmien loytaminen
aineistoa kerattaessa. (Hirsjarvi ym. 2007, 176 - 177.) Taman kaltaista ongelmaa ei tassa
tutkimuksessa ollut. Laadullinen tutkimus on kiinteassa suhteessa teoriaan seka
parhaimmillaan taydentaa sita. Tyossa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusta taydentamaan

kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia. (Johdatus laadullisen tutkimuksen metodologiaan.)

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma, jossa ei edeta tarkkojen
kysymysten, vaan tiettyjen teemojen avulla. Se on paljon vapaamuotoisempi metodi kuin
esimerkiksi tarkkaan loppuun mietitty kyselylomake. Teemahaastattelua voisi oikeastaan
nimittaa paremminkin keskusteluksi, jota ohjaavat lapikaytavat teemat. Taustalle on
kuitenkin mietitty valmiiksi kysymyksia, joihin yritetaan saada vastaus. Koska kysymyksia ei
esiteta suoraan, voi haastattelussa ilmeta toisenlaisia vastauksia, joita ei suoraan kysyttaessa
olisi noussut esille. Talloin vastauksia ei siis ole sidottu vaihtoehtoihin vaan haastateltava saa
vastata omin sanoin. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 47 - 49.) Taman vuoksi metodin kaytto on
perusteltu. Suoria kysymyksia esittaessa, olisi voinut jaada haastateltavan omat mielipiteet ja

ideat selvittamatta.
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Kyselyn avulla selvitettiin kohderyhman kayttaytymista ja ajatuksia. Kyselylla saatiin hyvia ja
toteutuskelpoisia ideoita Funk Productionin markkinoinnin parantamiseen ja siihen, mika
kiinnittaa mahdollisten potentiaalisten asiakkaiden huomion. Teemahaastattelun avulla
haluttiin saada viela tarkempia vastauksia aiheisiin seka saada uusia ideoita ja mielipiteita.
Haastateltavalla on pitka kokemus markkinoinnin saralla, joten han on sopiva henkilo
vastaamaan markkinointiin liittyviin kysymyksiin. Lisaksi haastateltava on kayttanyt myos
muita tapahtuma-alan yrityksia, joten han pystyy vertailemaan eri yritysten toimintaa ja

mahdollisesti antaa Funk Productionille vinkkeja parempaan saavutettavuuteen.

Haastatteluaineiston luotettavuus riippuu sen laadusta. Laadukkuutta tutkimukselle voidaan
etukateen tavoitella tekemalla hyva haastattelurunko. Eduksi on myos se, etta teemat on
mietitty tarkkaan ja etta niita voidaan tarpeen mukaan syventaa ja tarvittaessa ottaa
kayttoon lisakysymyksia. Tama on tarkeaa myos siksi, silla teemahaastattelu ei ole vain
paateemojen esittamista. Aineiston luotettavuutta parantaa myos huolellinen
valmistautuminen haastatteluun, seka haastattelun aikana tapahtuva toiminta. Etukateen
tulisi tarkastaa etta tallennusvalineisto on kunnossa, seka tallentaa haastattelua samalla myos
kirjallisesti. Tama parantaa luotettavuutta haastattelua purkaessa ja analysoidessa, koska
materiaaliin voidaan aina palata, jos jotakin jai epaselvaksi. Aineisto tulisi myos litteroida
mahdollisimman nopeasti, kun haastattelu on viela tuoreessa muistissa. (Hirsjarvi & Hurme
2009, 184 - 187.) Hirsjarven ym. (2007, 226) mukaan juuri reliaabeliudella ja validiudella
voidaan mitata tutkimuksen luotettavuutta. Validiteetti eli patevyys kertoo sen onko
tutkimusmenetelmat olleet oikeat ja onko menetelmien avulla saatu vastauksia

tutkimuskysymyksiin.

4.2.2 Haastatteluiden toteuttaminen

Haastattelu suoritettiin 14.12.2010 Funk Productionin asiakkaalle. Haastattelu kesti reilu
puoli tuntia. Haastattelu pystyttiin jarjestamaan rauhallisessa, haastateltavalle tutussa
ymparistossa, joten tutkijoiden kontakti haastateltavaan oli hyva. Haastateltava oli itse
valinnut haastattelupaikan, joka oli hanen tyopaikkansa kokoushuone. Haastattelutilanteessa
paikalla olivat vain tutkijat seka haastateltava. Tutkijat myos nauhoittivat haastattelun seka
tekivat sen tueksi muistiinpanoja. Haastattelun teemat oli lahetetty haastateltavalle

etukateen, joten han oli paassyt tutustumaan niihin, eivatka aiheet tulleet nain yllatyksena.

Teemahaastattelun luonteen mukaisesti haastattelu oli joustavaa keskustelua.
Tutkimustilanne aloitettiin kertomalla hieman tutkijoiden taustaa seka tyon ja haastattelun
tarkoitusta. Haastateltava kertoi myos omasta taustastaan kuten koulutuksestaan ja
tyohistoriastaan, jonka jalkeen siirryttiin haastatteluteemoihin. Tutkijat saivat luvan

nauhoittaa haastattelun. Haastattelu eteni lapi leppoisana keskusteluna, kuitenkin teemoja
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noudattaen. Hiljaisen hetken yllattaessa tutkijat olivat varautuneet esittamaan

lisakysymyksia tai kommentteja seka pitamaan haastattelun teemojen mukaisina.

Haastattelun

teemat

Tapahtuma- Funk

Taustatiedot

ala Production

Kuvio 5: Haastattelun teemat

Haastattelun teemat oli valittu aiemmin kaytetyn kyselyn tulosten seka kirjoitetun teorian
pohjalta. Teemoja oli nelja kappaletta ja ne olivat taustatiedot, tapahtuma-alan yritykset,
Funk Production ja viimeisena media. Ylla oleva kuvio (Kuvio 5) on tarkoitettu
havainnollistamaan naita teemoja. Teemat vaativat haastateltavalta aiempaa kokemusta
tapahtuma-alan yritysten kaytosta, mutta ei tietamysta teoriasta. Kuitenkin haastateltavalla
oli taustaa myos markkinoinnin saralla, joten hanen koettiin olevan luotettava lahde
vastamaan markkinointiin ja mediaan liittyviin kysymyksiin. Lisaksi han tyoskentelee
tietotekniikkayrityksessa, joten haastattelusta saatiin hyvia ehdotuksia myos yhteydenottoon
liittyen. Juuri tutkimuksen luotettavuuden vuoksi oli tarkeaa tietaa haastateltavan taustasta.
Tapahtuma-alan yrityksista kysyttiin, koska haluttiin selvittaa, miksi haastateltava kayttaa
useampaa alan yritysta, eika esimerkiksi vain Funk Productionin palveluita jokaiseen
tapahtumaan. Lisaksi haluttiin tietaa, mita haastateltava odottaa tapahtumatoimistolta. Funk
Productionista kysyttiin, koska haluttiin selvittaa yrityksen palveluihin ja imagoon liittyvia
kysymyksia. Tutkijat halusivat tietaa, ovatko Funk Productionin kayttamat

markkinointikanavat oikeita, siksi viimeiseksi teemaksi valittiin media.

4.3 Analyysi menetelmat

Tassa kappaleessa avataan kaytetyt analyysimenetelmat. Tilastollisen analyysin apuna
kaytettiin taulukkolaskentaohjelma Excelia ja haastattelu analysoitiin teorialahtoista
sisallonanalyysia kayttaen.

4.3.1 Tilastollinen analyysi

Keratty aineisto tulee tutkia niin, etta saadaan vastaus tutkimuskysymyksiin seka

tutkimusongelma tulee ratkaistua. Teorian ja tutkimusongelman pohjalta rakennettu

viitekehys ohjaa tutkimuksen empiirista tyota. Tutkija voi viitekehyksen avulla esittaa
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teoreettiset vastaukset tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksella selvitetaan, voidaanko
havaintoaineistosta saaduista tuloksista tehda esitetyn vaitteen mukainen johtopaatos.
(Heikkila, 2008, 143.)

Taulukkolaskentaohjelma Excelia kaytettiin maarallisen aineiston analysoinnin apuna. Excelin
kayttoon paadyttiin, silla sen avulla saadaan luotua havainnollistavia taulukoita seka kuvioita
tilastollisista tuloksista. Lisaksi silla saadaan laskettua prosentuaalisia osuuksia ja jakaumia,
joita on esitelty kuvioin luvussa 5.1. Tutkimustuloksia esittaessa kuvioilla tai tekstilla on
kullakin erityisluonteensa mukainen tehtava. Kuvio on yleensa nopean tiedonvalityksen lahde,
jonka tulee olla selkea ja yksiselitteinen. Hyva tilastokuvio kertoo kuvattavaan ilmion
liittyvan tarinan. Kuviolle on ominaista, etta se valittaa tiedon visuaalisesti, valittaa suuren
maaran tietoa pienessa tilassa, ei vaarista sanomaa, saa kiinnostuksen heraamaan, rohkaisee
vertailemaan kuvion eri osia, antaa katsojalle monitasoisen oivalluksen ja muodostaa kiintean
kokonaisuuden muun aineiston kuvauksen kanssa. Tilastokuviolla esitetaan aineiston
rakenteellisia ominaisuuksia ja saannonmukaisuuksia seka osoitetaan asioiden yhteen
kytkeytyminen. (Heikkila, 2008, 154 - 155.) Kyselylomakkeen avoimet kysymykset taulukoitiin

Exceliin ja analysoitiin etsien toisiaan muistuttavia aihepiireja.

4.3.2 Sisallonanalyysi

Sisallonanalyysi on yksi perus menetelmista ja sita voidaan kayttaa kaikissa laadullisen
tutkimuksen analysoinnissa, se perustuu tulkintaan ja paattelyyn. Sisallonanalyysi voi olla
omanaan kaytettava yksittainen metodi tai sita voidaan kayttaa teoreettisena kehyksena
muissa analyyseissa. Usein eri laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmat perustuvat juuri
sisallonanalyysiin, niin kuin tassakin tutkimuksessa kaytetty teoriaohjaava sisallon analyysi.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 91, 112.)

Sisallonanalyysin tarkoituksena on tarkastella aineistoa sita eritellen, etsien yhtalaisyyksia ja
eroja ja sita tiivistaen. Sisallonanalyysi on tekstianalyysia, jossa tarkastellaan jo valmiiksi
tekstimuotoisia tai sellaiseksi muutettuja aineistoja. Sisallonanalyysissa analysoitava
materiaali voi olla lahes mika tahansa kirjalliseen muotoon saatettu dokumentti.
Analyysimenetelman tarkoitus on saada tutkittavan ilmion kuvaus tiivistettyyn ja yleiseen
muotoon. Joskus sisallonanalyysin ohella puhutaan myos sisallon erittelysta. Tuomen ja
Sarajarven mukaan sisallon erittelysta puhuttaessa tarkoitetaan kvantitatiivista dokumenttien
analyysia, ja siina kuvataan maarallisesti jotakin tekstin tai dokumentin sisaltoa. Riippuen
tutkimusongelmasta voidaan laskea esimerkiksi tiettyjen sanojen esiintymistiheytta tietyissa
dokumenteissa. Silloin kun tarkoitetaan sanallista tekstin sisallon kuvailua, puhutaan

sisallonanalyysista. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 105 - 108.)



28

”Sisallonanalyysilla voidaan siis tarkoittaa niin laadullista sisallonanalyysia kuin sisallon

maarallista erittelya ja naita molempia voidaan hyodyntaa samaa aineistoa analysoidessa.”

Sisallonanalyysia voidaan jatkaa tuottamalla esimerkiksi sanallisesti kuvatusta aineistosta

maarallisia tuloksia. Tutkimusaineiston laadullisessa sisallonanalyysissa aineisto ensin

pirstotaan pieniin osiin, kasitteellistetaan ja lopuksi jarjestetaan uudelleen uudenlaiseksi

kokonaisuudeksi. Sisallonanalyysi voidaan tehda aineistolahtoisesti, teoriaohjaavasti tai

teorialahtoisesti, erona on analyysin ja luokittelun perustuminen joko aineistoon tai

valmiiseen teoreettiseen viitekehykseen. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 109- 115.)

Haastattelun tulokset analysoitiin kayttaen apuna teoriaohjaavaa analyysia. Tama

analyysitapa perustuu induktiiviseen paattelyyn ja siina tuodaan teoria ohjaamaan

lopputulosta, joten teoriaa kaytetaan apuna analyysin etenemisessa. Talla menetelmatavalla

on tarkoitus paljastaa odottamattomia seikkoja. Ero on kuitenkin hyvin pieni verrattaessa

deduktiiviseen aineiston muodostamiseen, silla sisallon analyysissa voi kayttaa molempia

menetelmia. Tassa analyysissa on tunnistettavissa aikaisemman tiedon vaikutus, silla analyysi

yksikot valitaan aineistosta, mutta niita ohjaa aikaisempi tieto. Analyysi vaiheessa edetaan

aluksi aineistolahtoisesti ja lopuksi tarkastellaan teoriaa apuna kayttaen. Teoriaohjaavassa

analyysissa ajattelu prosessissa vaihtelevat aineistolahtoisyys ja valmiit mallit joita

yhdistellaan toisiinsa pakolla, puolipakolla tai luovasti - nain voidaan saada yllattavia tuloksia.

(Tuomi & Sarajarvi 2009, 96 - 97, 100.) (Hirsjarvi ym. 2010, 164.)

Teoriaohjaava sisallonanalyysi

Alkuperdinen Pelkistetty Alaluokka Ylaluokka Yhdistava
ilmaus/lausuma ilmaus
XXXXXXXXXXXXXXXX XXXXXXX Asiakkaan Asiakkaan
kokemuksellinen
kokemukseen
XXXXXXXXXXXXXXXX .
tieto v
perustuva naytto
saavutettavuudesta - :
Asiakkaan Teoriaan ja
XXXXXXXXXXXXXXXX XXXXXXX haastattelun
mielipiteita aineistoon
XXXXXXXXXXXXX XXX Kosk tiet perustuvan
oskeva tieto tutkimuksen
analyysi
. . parempaan
Asiakkaan tarpeita
XXXXXXXXXXXXXXXXX XXXXXXXXX P saavutettavuuteen
ja toiveita koskeva
XXXXXXXXXXXXXXXXXX

XXXXXXXXXXXXXXXXXX

tieto




29

Empiirinen tieto

XXXXXXXXXXXXX XXX XXXXX Tieteelliseen tietoon
XXXXXXXXXXXXXXXX ja kyselyn tuloksiin

perustuva teoria
XXXXXXXXXXXXXXXX XXXXX

Taulukko 1: Esimerkki analyysirungosta

Teoriaohjaavassa sisallon analyysissa luodaan taulukko, joka vertailee teoriaa seka saatua
aineistoa. Taulukossa kuvatut ylaluokat synnytetaan aineistolahtoisesti ja taulukon alaluokat
tuodaan valmiista tiedosta, tassa tyossa kyselysta saaduista tuloksista seka teoriasta.
Lahtokohdiltaan tama analyysi etenee kuitenkin aineiston ehdoilla. Alapuolella oleva taulukko
(Taulukko 1) on esimerkki analyysirungosta, jonka mukaan teoriaohjaavan sisallonanalyysi
runko (Liite 3) on tehty. Taulukon mukaan laatikkoon tuodaan kaikkia luokkia yhdistava
tekija, joka on tassa tyossa teoriaan ja haastattelun aineistoon perustuvan tutkimuksen
analyysi parempaan saavutettavuuteen. Ylaluokassa saadun aineiston puolella on taulukoissa
asiakkaan kokemukseen perustuva naytto saavutettavuudesta ja alapuolella tieteelliseen
tietoon ja kyselyn tuloksiin perustuva teoria. Alaluokassa on jaettu saatu aineisto kolmeen
luokaan: asiakkaan kokemukselliseen tietoon, asiakkaan mielipiteita koskevaan tietoon ja
asiakkaan tarpeita ja toiveita koskevaan tietoon. Alaluokan alapuolella olevaan taulukkoon on
tuotu teoriaan seka kyselyn tuloksiin pohjautuvaa empiirista tietoa. Alkuperaisessa
ilmauksessa/lausumassa ylhaalla on lainattu haastateltavan lausuma mahdollisimman tarkasti
ja tehty siita sen jalkeen pelkistetty ilmaus, seka jaettu ne teemojen mukaan alaluokkaan
kuuluviksi. Alapuolella on haettu taulukkoon teoriaan ja kyselyn tuloksiin pohjautuvia

ilmaisuja ja sen jalkeen tehty niista pelkistetyt ilmaukset.

5  Tutkimustulokset

Tassa kappaleessa esitellaan tutkimuksesta saadut tulokset. Tarkemmat johtopaatokset ja
kehitysehdotukset esitellaan viimeisessa luvussa. Tassa luvussa keskitytaan tutkimustulosten

esittelyyn kyselyista ja haastattelusta.

5.1 Kyselyn tulokset

Kyselyyn vastasi yhteensa 71 henkiloa ja lomakkeen vastaukset analysoitiin tilastollisella
analyysilla. Koska kyselya ei suoritettu e-lomakkeella tai muulla verkkomenetelmalla,
analysointiohjelma SPSS:n ei koettu antavan analysointiin parempia tuloksia kuin
taulukkolaskentaohjelma Excelin. Tilastollisten kysymysten analysoinnissa kaytettiin Excel-
taulukkoa, jolla saatiin laskettua prosentit monivalinta- seka asteikkoihin perustuvien

kysymysten vastauksille. Lisaksi Excel-taulukolla pystyttiin tekemaan havainnollistavia
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kuvioita. Avoimien kysymysten vastaukset taulukoitiin Exceliin ja analysoitiin etsien
luokitteluja. Tama toteutettiin siten, etta vastauksista etsittiin toisiaan muistuttavia
aihepiireja, jotka jaettiin eri luokkiin useamman samaan aihepiiriin liittyvan havainnon
sattuessa. Taman jalkeen vastaukset koottiin parhaiten niita kuvaaviin luokkiinsa ja luokkia
vertailtiin keskenaan prosentuaalisesti. Lisaksi osa avoimien kysymysten vastauksista listattiin
kehitysehdotukset - listaan, koska vastaajilta tuli suoria toivomuksia ja ehdotuksia Funk

Productionin toiminnan parantamiseksi.

Tapahtuma-ala

Kysely aloitettiin kysymalla, kuinka paljon vastaajat ylipaataan kayttavat tapahtuma-alan
palveluita, jotta saataisiin heti selville onko valittu kohderyhma sopiva joukko vastaamaan
kyselyyn. Yrityshan kaipaa vastauksia henkiloilta, jotka kayttavat alan palveluita
mahdollisimman paljon. Kuten alla olevasta kuviosta (Kuvio 6) nakyy, kyselyyn vastanneet
henkilot ovat aktiivisesti tapahtumapalveluita kayttavia henkiloita, joten he ovat sopiva
joukko vastaamaan kysymyksiin tapahtuma-alan palveluiden kayttamisesta. Lisaksi voidaan
paatella, etta juuri tahan markkinointitilaisuuteen on valittu oikeat henkilot. Kuitenkin osa
henkiloista on vastannut, ettei kayta tapahtuma-alan palveluita koskaan. Tasta voidaan
paatella, etta joko kysymysta ei ole ymmarretty oikein tai tilaisuuteen on valittu vaaria
henkiloita. Ei ole kannattavaa esitella palveluita henkildille, jotka eivat niita tule
kayttamaan. Tilaisuuksissa on kuitenkin mahdollisuus saada myds nama henkilot

kiinnostumaan palveluista.

Kuinka usein yrityksenne kayttaa tapahtuma-alan
palveluita?

Enemman kuin 10 kertaa
vuodessa

Muutamia kertoja vuodessa B Vastaajien masrs %

Kerran vuodessa

Ei koskaan

Kuvio 6: Kuinka usein yrityksenne kayttaa tapahtuma-alan palveluita?
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Kilpailevista yrityksista kysyttiin, jotta saataisiin tietaa, mita muita tapahtuma-alan yrityksia
Funk Productionin potentiaaliset asiakkaat kayttavat. Markkinatoimistoliiton uutiskirjeen
(2010) mukaan paakaupunkiseudulla paatoimisia kilpailijoita on noin parikymmenta yhden
hengen yrityksista parinkymmenen henkilon yrityksiin. Funk Production voi verrata
palveluitaan ja hintojaan naihin yrityksiin. Kysymyksella yritettiinkin saada selville, miksi
asiakkaat valitsevat jonkin yrityksen Funk Productionin sijaan. Moni vastaaja kuitenkin kertoi,
etta yleensa otetaan yhteytta suoraan tilaan, johon tilaisuus halutaan jarjestaa, eika lahdeta
etsimaan tapahtumatoimistoja. Tassa kuitenkin muutama yritys, jotka mainittiin useammin
kuin kerran 71 vastaajan joukosta: Tapahtuman tekijat, Story off.., Sisters inc,

Elamystaikurit, Villi Pohjola, Kikkapakka seka Riki point.

Funk Productionin palvelut

Kolmannessa kysymyksessa haluttiin tietdaa Funk Productionin palveluiden toimivuudesta.
Vastaajista vain 14 % oli kayttanyt aikaisemmin Funk Productionin palveluita. Nama henkilot
kertoivat, etta Funk Production on valittu muiden yrityksien sijaan paaasiassa ammattimaisen
henkilokunnan seka palvelun nopeuden ja toimivuuden vuoksi. Esille nousivat myos hyvat tilat
ja tarjonta. Palveluista kysyttiin, jotta tiedettaisiin, mita Funk Productionin kannattaa

painottaa markkinoidessaan yritystaan.

Funk Prodictionin nakyvyys

Vuokko (2003) puhuu kirjassaan median tarkeydesta osana yrityksen saavutettavuutta.
Mediasuunnittelussa mietitaan, mita mediaa halutaan kayttaa, mita yksittaisia viestimia
halutaan kayttaa ja milla tavoin valittuja viestimia kaytetaan: milloin, monta kertaa ja missa
mainosta toistetaan. Vuokko mainitseekin, etta mediaviestinnassa tarkeinta on loytaa juuri ne
mediat, joita kohderyhma seuraa. Taman vuoksi kysyttiin, mita kautta Funk Productionista on
kuultu ja mita medioita vastaajat yleensa seuraavat eniten. Vastaajilla oli valmiita
vaihtoehtoja seka avoin kohta, jossa pystyi ehdottamaan jotain omaa vaihtoehtoa. Vastaajilla
oli kysymyksessa mahdollisuus valita useampi vaihtoehto, jolloin vastausmerkintoja kertyi
yhteensa 98 kappaletta ensimmaiseen kysymykseen ja 122 toiseen kysymykseen. Funk
Productionista oli kuultu eniten tuttavilta, sahkopostin kautta, messuilla, Googlessa ja
suoramainonnan kautta. Kuviosta 7 selviaa, missa suhteessa kohderyhma seuraa eri medioita.
Esille nousivat selkeasti televisio, Google seka lehdet. Lehdista seurataan lahinna Helsingin
Sanomia. Internettia seka sahkopostia seurataan myos aktiivisesti seka muita mainittuja
medioita ovat tuttavat, radio, Facebook seka messut. Tarjolla olleita vaihtoehtoja Twitteria

ja MySpacea ei seurata laisinkaan.
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Mita medioita seuraatte eniten?
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Kuvio 7: Mita medioita seuraatte eniten?

Blogit ovat nykyaan erittain suosittuja niin nuorten kuin vanhempienkin keskuudessa. Moni
yritys on paattanyt ottaa blogin kayttoon Internet-sivuilleen kertomaan lyhyesti ja
helppolukuisesti yrityksen kuulumisista. Blogi on hyva keino osoittaa, etta yritys on aktiivinen
ja sen avulla nakee konkreettisesti, kuinka yritys toimii ja mita se tekee. Kyselylla haluttiin
selvittaa, olisiko Funk Productionin toiminnasta kertova blogi mahdollisesti kannattava idea ja
blogille saatiinkin kannatusta. Blogi voisi olla mielenkiintoinen, mutta vastanneilla ei
valttamatta olisi aikaa lukea sita paivittain. Blogissa kiinnosti eniten tapahtumaprosessin
seuranta, Funk Productionin kuulumisien seuranta, uusien ideoiden saanti seka blogi myos

avartaisi tietamysta tapahtuma-alasta.

Funk Productionin Internet-sivut

Internet-sivuista kysyttiin, koska ne ovat yksi tarkeimmista yrityksen tiedonlahteista.
Internet-sivuilta asiakkaat saavuttavat yrityksen parhaiten. 49 % vastaajista oli vieraillut Funk
Productionin Internet-sivuilla. Internet-sivuja pidettiin paaasiassa selkeina ja helppoina
kayttaa. Tasta kertoo myos se, etta 89 % sivuja kayttaneista piti sivuja helppona kayttaa.
Eniten kommentteja tuli yhteystietojen puutteellisuudesta seka henkilokunnan esittelya
kaivattaisiin. Lisaksi sivut tulisi jasentaa paremmin niin, etta oikeat asiat loytyvat oikeiden

otsikoiden alta. Sivuilla toivottiin olevan myos esimerkkeja eri tilaisuuksista.
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Yhteydenotto

Yhteydenottoon liittyvia kysymyksia oli kyselyssa, koska vaivaton yhteys yritykseen antaa heti
asiantuntevan ja osaavan kuvan yrityksesta. Jos yritys on vaikeasti saavutettavissa, sita tuskin
tullaan kayttamaan. Yhteydenottoon liittyvissa kysymyksista saatiin paaasiassa vain
positiivista palautetta. Yhteydenottoa kuvailtiin nopeaksi, selkeaksi, asiantuntevaksi ja
ystavalliseksi. Henkilokuntaa kehuttiin helposti lahestyttavaksi ja palveluhenkiseksi. Yksi
vastanneista oli kuitenkin kirjoittanut, ettei hanen tarjouspyyntoonsa koskaan ollut vastattu.
Yhteydenotot halutaan paaasiassa sahkopostitse ja yrityksissa ne kannattaa lahettaa osastojen
assistenteille, johdon assistenteille, sihteereille tai markkinointipaallikoille. Henkilo, joka
vastaa yrityksessa jarjestettavista tapahtumista riippuu kuitenkin yleensa taysin
jarjestettavasta tapahtumasta seka yrityksesta. Toimitusjohtaja paattaa yleensa aina, mita

tapahtumia jarjestetaan.

Mainonta

Mainonnasta kysyttiin, koska se on suuri osa yrityksen markkinointia. Mainontaa kaivataan
seka sahkopostilla etta paperimainoksilla. Molemmissa on omat puolensa.
Sahkopostimainonnassa kaivataan linkkeja liitteiden sijaan, seka erottuminen on tarkeaa.
Paperimainoksia lahetetaan yleensa vahemman ja niita kaivataan, silla ne erottuvat
paremmin sahkopostiin verrattuna. Yleensa ottaen mainonta ja mainokset ovat hyvia, kunhan
niita ei tule lilkaa. Kuten kuviosta (Kuvio 8) nakee, noin 80 prosenttia vastanneista pitaa

palveluntarjoajan aktiivisuutta yhteydenotossa erittain tarkeana tai melko tarkeana.

Kuinka tarkeaksi koette palvelun tarjoajan
aktiivisuuden yhteydenotossa?

Erittdin tarkeda

Melko tarkeaa

M Vastaajien maara %

En osaa sanoa

Ei lainkaan tarkeaa

Kuvio 8: Kuinka tarkeaksi koette palveluntarjoajan aktiivisuuden yhteydenotossa?
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Lopuksi kysyttiin viela avoimella kysymyksella, tuliko vastaajilla kyselyn pohjalta jotain
ehdotuksia Funk Productionin palveluiden saavuttamisen parantamiseksi. He kaipasivat
asiointia sahkopostitse lisaa seka Internet-sivuille toivottiin selkeytta. Asiakastilaisuuksista
mainittiin, etta ne ovat hyva keino markkinointiin ja antavat konkreettisen kuvan, kuinka
yritys toimii. Yhteystiedoissa kaivattiin parannusta: yhteystiedot pitaisi olla aina hyvin
nakyvissa, eika saisi olla olettamuksia, etta kohde muistaa tiedot edellisista yhteydenotoista.

Yleisesti vastaajat toivoivat aktiivista mainontaa ja palvelua myos jatkossa.

5.2 Teemahaastattelun tulokset

Tutkijat saivat selville teemahaastattelun pohjalta, mitka olisivat haastateltavan mielesta
parhaat markkinointikanavat tapahtuma-alan yrityksille. Haastateltava kertoi, mitka ovat ne
syyt, miksi yritys valitsee tietyn toimiston jarjestamaan tapahtuman. Yksi haastattelun
aiheista oli, miten saada yrityksen tai asiakkaan mielenkiinnon ja huomion heraamaan
palveluita tai esimerkiksi jarjestettavaa tapahtumaa kohtaan. Teemahaastattelu analysoitiin
teoriaohjaavalla analyysilla ja sen tarkoituksena on vertailla haastattelusta saatuja tuloksia

kyselysta saatuihin tuloksiin seka teoriaan.

Taustatiedot ja tapahtuma-ala

Tassa kappaleessa on avattu vastauksia, joita saatiin taustatietoihin seka tapahtuma-alan
yrityksiin liittyvista teemoista. Haastateltu henkilo toimii yrityksessa markkinointi- ja
viestintajohtajana ja on ollut yrityksessa toissa kolme vuotta. Han on yrityksessa se henkilo,
joka paattaa, mita tapahtumia jarjestetaan seka mita tapahtumatoimistoa kaytetaan
jarjestamaan tapahtumia. Isompia tapahtumia yritys jarjestaa muutamia vuodessa, mutta
jalleenmyyjien ja kumppaneiden kanssa jarjestetaan tapahtumia lahes viikoittain. Funk
Productionin lisaksi yritys kayttaa myos muita tapahtumatoimistoja, paaasiassa Management
Eventsia ja Troita. Yhteistyokumppanuudet Management Eventsin ja Troin kanssa ovat olleet

edeltajan kontakteja, joita on jatkettu talossa. Uutena kontaktina tuli Funk Production.

Funk Production

Funk Productioniin liittyvassa teemassa saatiin selville, etta haastateltava oli loytanyt
yrityksen sattuman kautta etsiessaan vanhaa yhteistyokumppaniaan. He paatyivat
jarjestamaan yhdessa tapahtumaa, johon molemmat osapuolet olivat tyytyvaisia ja nain
asiakassuhde Funk Productioniin syntyi. Funk Productionin kanssa haastateltavan yritys oli
viimeksi tehnyt yhteistyota Sadan Megan Suomi -tapahtumassa. Tapahtumaan oltiin erittain

tyytyvaisia ja suunnitteilla onkin kyseinen tapahtuma jalleen vuodelle 2011. Haastateltava
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kertoo, etta hyva tapahtuma on aina koostunut monesta osasta. Funk Productionin
toiminnassa erityisen hyvaa on se, etta sovittuun voi luottaa. Niin Gummessonkin (2004, 79 -
80) kirjoittaa, etta asiakkaisiin on tarkeaa luoda luottamus. Lisaksi haastateltava pitaa
erityisesti Funk Productionin jamerasta ja jamakasta tyylista, jolla asiat hoidetaan.
Tapahtumat ovat onnistuneet hyvin niin visuaalisen ilmeen kuin tapahtumakulunkin puolesta.

Asiakas on ollut tyytyvainen jarjestettaviin tapahtumiin kaikin puolin.

Yrityksen on tarkeaa pitaa huolta imagostaan. Vuokko (2003, 10) on kirjoittanut yritysten
viestinnan tarkeydesta. Yritykset viestivat koko ajan nimellaan, visuaalisella ilmeellaan,
sijainnillaan, ulkonaollaan, tuotteillaan, palveluillaan, hinnoillaan, henkilokunnan
kayttaytymisella, www-sivuilla ja mediajulkisuudella. Viestinta tulisi toteuttaa suunnitellusti
ja tietoisesti, jotta yrityksesta saadaan juuri se kuva, mika halutaan antaa. Haastateltava
mieltaa Funk Productionin imagon hyvana ja hanen mielestaan yrityksella on laaja
osaamisenkentta seka laaja kirjo erilaisia tapahtumia. Haastateltava kuitenkin mainitsee,
etta on myos hyva kayttaa muita jarjestajia, ettei jaada samoille urille ja pystytaan
uudistumaan; muiden yritysten kaytto tuo erilaista ulottuvuutta. Haastateltavan mielesta
onnistunut tapahtuma koostuu lyhyesti siita, mita tehdaan ennen tapahtumaa, tapahtuman
aikana ja erityisesti tapahtuman jalkeen. Kun aletaan jarjestaa tapahtumaa tai tilaisuutta

taytyy aina miettia tapahtuman henkea ja kenet nakee sita jarjestamassa.

Kyselyn vastauksista saatiin tietaa, etta yhteydenottoa kaivataan seka sahkopostilla etta
paperipostilla. Haastattelun avulla saatiin selville tarkemmin, kumpaa tapaa missakin
tilanteessa kannattaa kayttaa. Haastateltavan mielesta yhteydenotoissa sahkoposti on nopein
tapa, mutta sita tulee niin paljon, etta postit voivat helposti menna roskapostin mukana.
Haastateltava pitaa perinteista paperipostia persoonallisempana, mutta painottaa
asiakasrekisterin paivitysta. Yrityksilla tulee olla asiakasrekisterit ajan tasalla, etta postit
loytavat tiensa oikeille henkildille niin kuin myos Bergstrom & Leppanen (2009, 150 - 151)
kertovat kirjassaan. Asiakasrekisteri olisi hyva segmentoida, silla kaikki asiakkaat eivat ole
kiinnostuneita kaikista palveluista tai tilaisuuksista. Nain valtytaan turhalta mainonnalta
vaaralle kohderyhmalle. Haastateltavan mielesta perinteinen paperiposti jaa paremmin
mieleen, silla kutsuja eri tapahtumiin tulee usein. Kaikkein paras yhdistelma olisi, jos
varsinainen kutsu ja ohjelma lahetettaisiin paperipostilla ja sahkopostilla lahetettaisiin viela
huomautus tulevasta tapahtumasta. Lopuksi viela voisi tulla tekstiviestimuistutus kutsuun

vastaamisesta tai tulevasta tapahtumasta.

Media

Median vaikutus on suuri osa yrityksen saavutettavuutta. Mediasuunnittelussa mietitaan, mita

mediaa ja mita viestimia halutaan kayttaa ja milla tavoin. Mediaviestinnassa tarkeinta on
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loytaa juuri ne mediat, joita kohderyhma seuraa: kaytetyimmat lehdet, Internet sivut,
radiokanavat ja niin edelleen. Mediavalinnan tulee perustua mainonnan suunnitteluprosessissa
maariteltyihin kohderyhmiin ja tavoitteisiin. Yleensa yhdistellaan useampaa mediaa
saavuttamaan tavoitteet. (Vuokko 2003, 227 - 228.) Kyselysta saatiin selville, mitka mediat
ovat hyvia tapoja mainostaa taman alan yritysta, mutta haastattelulla saatiin tarkennettua,
mihin tiettyihin viestimiin kannattaisi panostaa markkinoinnissa. Haastateltava toivoisi
nakevansa Funk Productionia enemman mediassa. Hanen mielestaan paras tapa mainostaa
tapahtuma-alan yrityksia on suoramarkkinointi business to business -medioissa, joista
nakyvimmiksi han kokee Kauppalehden seka markkinointi- ja mainonnan alan lehdet. Han
mainitsee myos Googlen tarkeaksi hakukoneeksi, jos etsii tapahtuma-alan yritysta. Ennen
kaikkea kuitenkin yrityksen omat verkkosivut pitaa olla kunnossa ja selkeat. Tarkeinta on etta
yhteystiedot ovat helposti saatavilla. Tuntemattomammille yrityksille printtikampanja voisi
olla hyva tapa saada nakyvyytta. Haastateltava myos seuraa medioista, mita yrityksista ja
yhteystyokumppaneista kirjoitetaan. Kalliala & Toikkanen (2009, 18 - 19) kertovat sosiaalisen
median vaikutuksista. Sosiaalisen median vaikutus on kasvanut huomattavasti ihmisten
jokapaivaisessa elamassa. Usein sosiaalinen media on paljon nopeampi keino valittaa tietoa

kuin perinteinen massamedia.

Asiakasmarkkinointikutsuja on paljon ja haastateltava kertoo lahtevansa mukaan, jos niita
jarjestetaan tarpeeksi harvoin ja laatuun seka fokukseen on panostettu. Niin kuin Vallokin
(2010) kirjassaan mainitsee, taytyy jokaista tapahtumaa jarjestettaessa miettia, mita
lisaarvoa tai elamysta se luo asiakkaalle. Nykyaan kavijat alkavat olla jo kaiken nahneita ja
kokeneita. Lisaksi kiireisilla ihmisilla on vahemman vapaa-aikaa ja tapahtuman sisallon pitaa
antaa vastinetta osallistujan kayttamalle ajalle. Haastateltava haluaisi tallaisilta tilaisuuksilta
palveluiden ja vaihtoehtojen kaymista lapi ihan konkreettisella tasolla. Esimerkiksi hanen
mielestaan upea idea oli Adams-Salissa jarjestetty Jouni Tormasen tekema lounas.
Mielenkiintoisen tasta tilaisuudesta teki sen, etta Adams-Sali ei ole lounaspaikka, joten
nahtiin, miten tallainen konsepti tallaisessa paikassa toimii. Toisena Jouni Tormasen
ruokapalvelut kiinnostivat. Aina pitaa olla jokin uusi mielenkiintoinen juttu, pelkka tapettien

vaihto ei riita, etta haastateltava saapuisi paikan paalle ihmettelemaan.

5.3  Tutkimuksen luotettavuus

Yksittaisessa tutkimuksessa on arvioitava tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Laadullisessa
tutkimuksessa nousee esiin kysymys totuudesta ja objektiivisesta tiedosta. Nakemykset
totuuden luonteesta vaikuttavat siihen, miten tutkimuksen luotettavuuskysymyksiin
suhtaudutaan. Laadullisesta tutkimuksesta voidaan erottaa nelja erilaista totuusteoriaa:
totuuden korrespondenssiteoria, totuuden koherenssiteoria, pragmaattinen totuusteoria ja

konsensukseen perustuva totuusteoria. Totuusteorioista lahimpana tata tyota on totuuden
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koherenssiteoria, silla sen mukaan vaite on totta vain, jos se on yhtapitava tai
johdonmukainen muiden vaitteiden kanssa. Laadullisessa tutkimuksessa oli valittu
menetelmaksi teemahaastattelu ja sita analysoitiin teoriaohjaavalla analyysilla, jossa
aineistoa verrattiin teoriaan ja kyselysta saatuihin tuloksiin. Myos pragmaattinen totuusteoria
on lahella tata tyota, silla se liittyy tiedon kaytannollisiin seuraamuksiin ja sen mukaan
uskomus on tosi, jos se toimii ja on hyodyllinen. Tutkimuksen luotettavuuspohdinnoissa pitaisi
pyrkia huomioimaan myos tutkijan puolueettomuusnakokulma. Totuusteorian lisaksi
laadullisessa tutkimuksessa tulee huomioida objektiivisuuden ongelmaa. Toisistaan tulee
erottaa havaintojen luotettavuus ja niiden puolueettomuus. Usein kuitenkin tiedonantajan
kertomus suodattuu tutkijan kautta. Tutkijan puolueettomuuteen voi vaikuttaa sukupuoli,
ika, uskonto, poliittinen asenne, kansalaisuus, virka-asema ja niin edelleen. Taman joutuu
vaittamatta hyvaksymaan laadullisessa tutkimuksessa, silla tutkija on tutkimusasetelman
luoja ja tulkitsija. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 134 - 136.)

Laadullisentutkimuksen luotettavuutta Hirsjarven ym. (2007, 227) mukaan parantaa
tutkijoiden mahdollisimman tarkka kuvaus tutkimuksen toteutuksesta. Luvussa 4 ja sen
alakappaleissa on kuvattu mahdollisimman tarkasti tutkimusmenetelmat ja niiden
toteutukset. Kappaleissa on selvitetty esimerkiksi teemahaastattelun toteutuspaikka ja -aika
seka olosuhteet. Teemahaastattelu suoritettiin rauhallisessa paikassa ja nauhoitettiin seka
litteroitiin mahdollisimman nopeasti, jolloin se pysyi tutkijoiden tuoreessa muistissa. Nain
myos analysoinnin alkaessa vastauksiin pystyttiin palaamaan uudelleen. Haastateltavan
annettiin tutustua haastattelurunkoon etukateen, teemat oli johdettu mahdollisimman
tarkkaan tutkimuskysymyksesta seka teorian pohjalta. Tutkijoiden mielesta haastattelulla
saatiin vastauksia tutkimuskysymyksiin seka edella kuvattujen menetelmien takia niita

voidaan pitaa luotettavina.

Kvantitatiivisena menetelmana kaytettyyn kyselyyn kysymykset johdatettiin myos
tutkimuskysymyksen seka teorian pohjalta. Nain yritettiin varmistaa, etta vastaukset saatiin
tutkimuskysymykseen. Heikkilan mukaan (2008, 183 - 187) tulee miettia, ovatko henkilot
oikea kohderyhma vastaamaan kyselyyn, niin etta otanta olisi luotettava. Taman takia
vastaajilta kysyttiin taustatietoja. Tutkijat olivat paikalla, kun kysely suoritettiin. Silti ei voi
olla varma siita, kuinka vastaajat ovat ymmartaneet kysymykset tai vastausvaihtoehdot ja
kuinka huolellisesti kysymyksiin on vastattu. (Hirsjarvi ym. 2007, 190.) Lisaksi joitakin
vastausvaihtoehtoja oli jatetty tyhjiksi. Tassa tyossa mittaukset pohjautuvat taysin aiemmin
esiteltyyn teoriaan. Mittauksen reliabiliteetti maaritellaan kyvyksi tuottaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia. Tama on yritetty ratkaista tekemalla kysely tarpeeksi usealle henkilolle, jotta
saataisiin tarpeeksi vastauksia. Luotettavuutta alentavat erilaiset virheet kuten
kasittelyvirheet, mittausvirheet, peitto- ja katovirheet seka otantavirheet. Luultavasti

suurimmat virheet tassa tyossa tulee sellaisista kohdista, joihin ei ole saatu selvaa vastausta.
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Kuitenkin kyselyn luotettavuutta lisaa tarkka menetelman ja analysoinnin kuvaus, seka aiempi

pohdinta tutkimusmenetelman luotettavuudesta.



39

6  Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Funk Productionin palveluita kuvailtiin monipuolisiksi ja se valittiin muiden yritysten sijaan
paaasiassa ammattimaisen henkilokunnan seka palvelun nopeuden ja toimivuuden vuoksi.
Kiitosta saivat myos monipuoliset tilat ja hyva hinta-laatusuhde. Mediassa Funk Productionin
nakyvyys ei ole kovin suuri, vaan asiakkaat olivat kuulleet siita usein tuttaviltaan tai
kollegoiltaan. Funk Productionin imago mielletaan positiiviseksi. Asiakkaat ovat kuulleet

yrityksesta hyvia kokemuksia seka kertovat hyvista palveluista mielellaan eteenpain.

Suomessa toimii talla hetkella muutama isompi tapahtuma-alan yritys, jotka ovat vahvoja
alan markkinoilla, tunnetuimpana Eventgarden ja Management Events. Tutkimuksessa nousi
esille muutamia yrityksia, jotka kilpailevat samoista asiakkaista Funk Productionin kanssa.
Naita ovat edella mainittujen lisaksi Tapahtuman tekijat, Sisters inc, Elamystaikurit, Villi
Pohjola, Kikkapakka, Troi seka Riki point. Kuitenkin saatiin selville, etta usein tapahtumaa
jarjestettaessa otetaan yhteytta suoraan paikkaan, jossa tapahtuma halutaan jarjestaa, eika
lahdeta etsimaan tapahtumanjarjestajayrityksia. Taman vuoksi Funk Productionin olisikin
suotavaa panostaa joko omiin tiloihin tai hankkia potentiaalisista paikoista
yhteistyokumppaneita. Yhteistyokumppanit voisivat suositella Funk Productionia jarjestamaan
tapahtumia heidan tiloissaan. Kuitenkin tutkimuksessa ilmeni, etta Funk Production oli valittu
usein, koska asiakkaiden mielesta yrityksella on hyvat ja monipuoliset tilat, kuten keskustassa

toimiva Adams-Sali seka Tapahtumakeskus Koskenranta.

Funk Production markkinoi yritystaan talla hetkella sahkopostin kautta, omilla Internet-
sivuillaan seka muutamilla asiakastilaisuuksilla vuodessa. Heilla on myos mainos Google
AdWordissa. Lisaksi lahetetaan mainoksia paperipostina mahdollisille asiakasyrityksille. Funk
Productionilla on asiakasrekisteri, johon kerataan yhteystietoja yrityksista, jotka ovat olleet
yhteydessa Funk Productioniin. Asiakasrekisterissa olevat henkilot saavat markkinointikirjeita
saannollisesti. Asiakasrekisteria tulisi kuitenkin tarkentaa niin, etta postit tavoittavat oikeat
henkilot. Aina tulisi tarkentaa, kuka yrityksessa vastaa jarjestettavista tapahtumista, silla
tama henkilo riippuu taysin yrityksesta. Asiakasrekisteri olisi hyva segmentoida, silla kaikki
asiakkaat eivat ole kiinnostuneita kaikista palveluista tai tilaisuuksista. Nain valtytaan
turhalta mainonnalta vaaralle kohderyhmalle. Tutkimuksessa selvisi, etta asiakkaat toivovat
aktiivista yhteydenottoa palvelunjarjestajalta. Mainosten tulisi erottua muiden vastaavien
joukosta ainakin niin, etteivat ne joudu suoraan roskapostiin. Sahkopostimainonnassa
kaivataan linkkeja liitteiden sijaan. Asiakkaat myos mainitsivat, etta esimerkiksi kutsut
tilaisuuksiin jaavat paremmin mieleen, jos ne lahetetaan paperipostilla sahkopostin lisaksi.
Lisaksi kutsuista tulisi ehdottomasti lahettaa muistutus tekstiviestilla esimerkiksi paivaa

ennen tapahtumaa.
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Tutkimuksessa kavi ilmi, etta Funk Production voisi nakya enemman medioissa. Ihmiset, jotka
voisivat olla kiinnostuneita palveluista seuraavat eniten televisiota ja lehtia. Helsingin
Sanomat ja yritysten alan ammattilehdet ovat eniten seurattuja. Televisiossa tai jokaisen eri
alan lehdessa mainostaminen voi kayda kalliiksi, mutta esimerkiksi Sihteeri & Assistentti -
lehti, joka on suora Business to Business -media tavoittaa melkein joka alan yritykset.
Tutkimuksen mukaan asiakkaat kayttavat Googlea paljon. Googlen on huomattu olevan yksi
tavoittavimmista keinoista mainostaa Internetissa. Funk Productionilla loytyykin AdWords
mainos Googlessa. Kannattaa kuitenkin miettia, onko annetut hakusanat yrityksesta oikeat ja
olisiko kannattavaa maksaa hakusanasta lisaa niin, etta sijoitus paranee AdWordsin
mainoksissa. Mainoksia voisi laittaa myos Googlen sisaltoverkostoon paremman nakyvyyden

saavuttamiseksi.

Asiakasmarkkinointitilaisuuksissa tulee olla selvilla, mita halutaan markkinoida ja kenelle.
Tutkimuksessa selvisi, etta tallaisia yrityksille suunnattuja tapahtumia on erittain paljon ja
vain oikeasti mielenkiintoisiin tapahtumiin osallistutaan. Tapahtuman tulisi tuoda asiakkaalle
aina jotakin lisaarvoa. Kannattaa myos miettia, keta tapahtumiin kutsuu. Loytyy myos
henkiloita, jotka kayvat tilaisuuksissa vaaran tarkoituksen perassa, esimerkiksi vain ilmaisten
tuotteiden. Markkinointitilaisuudet ovat hyva tapa osoittaa, kuinka yritys tapahtumia tuottaa

ja jarjestaa, joten tilaisuudet tulee menna moitteettomasti.

Internet-sivut ovat yrityksen kasvot. Funk Productionin Internet-sivut koettiin paaasiassa
nuorekkaiksi ja toimiviksi. Sielta lOytyy paljon informaatiota. Sivuilla on myos bannereita
yrityksen muille Internet-sivuille seka linkki, josta pystyy liittymaan Funk Productionin
postituslistalle. Tarjouspyyntolomake on helppo tayttaa sivuilla olevan lomakkeen kautta.
Kehitysehdotuksena kuitenkin yhteystiedot tulisi olla paremmin ja selkeammin esilla. Sivuilla
voisi olla esittely henkilokunnasta ja heidan tyonkuvastaan, nain tiedetaan helpommin keneen
ottaa yhteytta tietyssa asiassa. Menneista tapahtumista voisi informoida katevasti blogin
avulla, josta asiakkaat nakisivat, kuinka Funk Production tuottaa tapahtumat ammattitaidolla
alusta loppuun. Funk Productionin nettisivuilla voisi pitaa pienta blogia, jossa tyontekijat
voisivat lyhyesti kirjoittaa menneista tapahtumista ja tunnelmista kuvien kera. Blogia voisi

esimerkiksi mainostaa Facebookissa.
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Seuraavassa taulukossa on viela kuvattu lyhyesti kehitysehdotukset parempaan

saavutettavuuteen.

Panostus omiin tiloihin ja yhteistyokumppaneihin +

Asiakasrekisterin segmentointi ja paivitys +

Tekstiviestimuistutus tilaisuuksista asiakkaille +

Parempi nakyvyys lehtiin +

Panostusta Google-markkinointiin +

Markkinointitilaisuuksien fokus kohdalleen +

Internet-sivut selkeiksi +

Blogi +

Internet-sivuille henkilokunnan esittely ja yhteystiedot selkeammin =

Parempi saavutettavuus

Taulukko 2: Parempi saavutettavuus

Opinnaytetyo projekti aloitettiin vuoden 2010 toukokuussa. Idea saatiin toisen kirjoittajan
tyoharjoittelupaikasta, josta kyseltiin opinnaytetyoaihetta. Funk Productionilla olikin tarve
selvittaa saavutettavuuteen liittyvia kysymyksia ja nain projekti saatiin alkuunsa.
Opinnaytetyoprosessi koostui monesta eri vaiheesta ja sen aikana opittiin paljon. Uutta tietoa
saatiin tapahtuma-alasta, markkinoinnista, projektityoskentelysta, tiimityoskentelysta ja
tutkimusmenetelmien kaytosta. Tutkijat ovat tyytyvaisia lopputulokseen ja toivovat siita
olevan hyotya Funk Productionille. Prosessin kautta loydettiin uusia kanavia saavuttaa
asiakkaat paremmin seka kehityskohtia yrityksen markkinoinnissa. Tutkijat toivovat, etta
kehitysehdotukset otettaisiin huomioon ja toteutettaisiin kaytannossa. Jatkossa olisi hyva
myos tutkia esimerkiksi Google-markkinointia tarkemmin ja selvittaa, miten siella mainostus
on kaikista kannattavinta. Tassa tyossa asiaan on paneuduttu vain pintapuolisesti. Lisaksi olisi
mielenkiintoista tietaa, miten mahdollisesti kayttoon otetut ehdotukset ovat vaikuttaneet

palveluiden saavutettavuuteen.

Toimeksiantajan arviointi

Tyoskentely toimi erittain hyvin tutkijoiden ja toimeksiantajan valilla. Yhteydenpito oli
nopeaa ja asiallista molemmin puolin. Toimeksiantaja oli my0s erittain tyytyvainen saatuihin
tuloksiin ja kehitysehdotuksiin. Toimeksiantaja oli yllattynyt asiakkaidensa kiinnostuksesta
yritysta kohtaan seka kehitysehdotuksista, joita asiakkaat olivat antaneet. Yritys sai selville
uusia asioita asiakkaidensa kayttaytymisesta. Jatkossa Funk Production tulee valitsemaan

asiakkaansa tarkemmin tilaisuuksiin. Funk Productionilla tullaan myo6s lahiaikoina
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uudistamaan Internet-sivut ja samalla blogi otetaan kayttoon. Henkilokunnan esittely tulee
olemaan uusilla sivuilla. Toimeksiantajan mielesta tavoitteeseen paastiin paremmin kuin
hyvin ja han oli erittain tyytyvainen tyon lopputulokseen. Toimeksiantaja kehui: ”Kaiken
kaikkiaan témd tyo oli positiivinen ja suureksi avuksi, kun mietimme yrityksen

markkinointitoimenpiteitd jatkossa.”
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Liite 1: Kysely

Laurea-ammattikorkeakoulu

funk taveea mmee
Opinnaytetyd: Kysely

production

17.08. 2010
wenew TunkorocwecLion.

FUMNK PRODUCTIONIN PALVELUIDEN SAAVUTETTAVUUS

TUTKIMWUESEMME ONNISTUMISELLE ON TARKEAA, ETTA PYRKISITTE VASTAMMAAN KAIKKIM KYSTMYKSIN HUOLELLISESTI. VASTATEAL
YNPYROIMALLA OIKEAKS] KATSOMANME VAIHTOEHTO TAI KIRMOMTAMALLA VASTAUS SILLE VARATULLE ALUEFLLE . KIrmos!

Taustatiedot
Himmi:

ritys:

Ammattinimike:

Tapahtuma-alaan liithyvat kysymykset

1. Kuinka usein yrityksenne kiyttds tapahtuma-alan palveluita?
1. Bi koskaan
2. Kerran vuodessa

3. Muutamia kertoja vuodessa

4_ Enemman kuin 10 kertaa vuodessa

2. Mitd tapahtuma-alan yrityksid kdytdtte pddasiassa?
1.

2.
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Funk Productionin palveluihin Lii E] et

1. Oletteko aikaisernmin kayttdneet Funk Productionin palveluita?

1. Kylld

2. En (Jos ette, siirtyk3s kysymykseen 5.)

4. Minki vuoksi olette valinneet juuri Funk Productionin muiden alan yrityksien sijaan? Voitte ympyroida
useamman vaihtoehdon.

1.

2.

Palvelun laatu

Palvelun toimivuus

. Palvelun nopeus
. Hinta

. Jokin muu, mika?

Funk Productionin ndl Lii

5. Minki kanavan kautta olette kuulleet Funk Productionista? Voitte ympyrdida useamman vaihtoehdon.

1. Tuttavat, sukulaizet jne.

2. TV

1. Radio

4. Lehdet, miks lehti?

6. MySpace

7. Twitter

8. Google tai joku muu hakukone

9. Jokin muu internetsivu kuin edelld mainitut, mika?

10. Jokin muu kanava, mika?

5. Mitd edelld mainituista medicista seuraatte eniten?
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6. Kiinnostaisiko Funk Productionista kertova blogi?

1. Kylld, miksi?

2. Ei, miksi?

Funk Productionin intermetsivuihin Lii

7. Oletteko vierailleet Funk Productionin internetsivuilla (www_funkproduction.fi)?

1. Kylls

2. En {Jos ette, siirtyka3 kysymyhseen 10.)

8. Mit3 mieltid olette Funk Productiomin internetsiaujen kaytettivyydesta?

1_Helpot kiytii, miksi?

2 Hankalat kiyttis, miksi?

9. Kertovatko intemetsivut hyvin ja selkedst tulevista tapahtumista ja Funk Productionin palveluista?

1 Kylli, miksi?

2. Ei, miksi?

Yhteydenottoom liittyvat kysymyvkset

10. Onko yhteydenotte Funk Productioniin mielestianne helppoa?

1. Kylli, miksi?

2. Ei, miksi?

11. Miten olette kokeneet yhteydenottoihinne saamat vastaukset?
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12. Miten toivoisit, ettd Funk Production ottaisi Teihin yhteytta?
1. Sahkopostitse
2. Puhelimitse

3. Muuten, miten?

12, Kuka yrityksessanne vastaa jarjestettavista tapahtumista? (Ammattinimike)

Mai ittt | |

14. Mitd mieltd olette sdhkipostimainonnasta?

15. Kiinnitatbeki huomiota postin mukana tuleviin papenimainoksiin?
1. Eylla. Miksi?

2. En. Miksi?

16. Kuinka tdrkednd koette palveluntarjoajan aktiivisuuden yhteydenotossa?

1. Erittdin tarkeda

2. Melko tarkeds

1. En osaa sanoa

4. Ei lainkaan tarkeda

17. Onko Teilld ehdotuksia Funk Productionin palveluiden saavuttamisen parantamiseksi?

Kiitos vastauksistanne ja aurinkoista loppukesdal
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Liite 2: Teemahaastattelurunko

Laurea-ammattikorkeakoulu
Heidi Espo ja Mar Soininvaara
Opinnaytetyd: Teemahaastattelu
17.12.2010

funk

production

womres fynk oo Lipn

1. Taustatiedot
Himi
Vritys
Ammattinimike

Tausta

2. Tapahtuma-alan yritykset
Mita tapahtuma-alan yrityksia padasiassa kaytatte?
Mihin tapahtumiin kdytatte tapahtuma-alan yrityksia?
Kuinka usein kiytitte tapahtuma-alan yrityksia?
Mistd elementeista mislestanne koostuu onmistunut tapahtuma?
Mitkd seikat vaikuttavat tapahtuma-alan yrityksen valitsemiseen?
Kuka teidin yrityksessinne vastaa jirjestettsvisti tapahtumista?

Kuinka toivoisitte, ettd teihin otettaisiin yhteytta?

3. Funk Production
Mista saitte tietad ensimmaisen kerran Funk Productionista?
Mika Funk Productionin palveluissa on hyvaa?

Mitd kehitettdvad Funk Productionin palveluissa mielestdanne olisi?

Liite 2

< »

LAUREA

Mitd voisitte kertoa Funk Productionin palveluista henkilGille, jotka eivat ole kayttaneet niita?

Mikd on ollut mieleenpainuvin kokemus/tapahtuma Funk Productionin palveluissa?

Millaiseksi miellatte Funk Productionin imagon?
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Laurea-ammattikorkeakoulu
Heidi Espo ja Mar Soininvaara
Opinnaytetyd: Teemahaastattelu
17.12.2010

4. Media
Millaiseksi koette Funk Productionin nakyvyyden?
Mikad on paras tapa mielestanne mainostaa taman alan yritysta ja palveluita?
Kuinka tarkeaksi koette yrityksen nakywyyden Googlessa tai muissa hakukoneissa?

Mita medioita seuraatte yleens3akin emiten?

Liite 2
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Liite 3
Liite 3: Teoriaohjaava sisallonanalyysi
Teoriaohjaava sisallonanalyysi
Alkuperdinen Pelkistetty ilmaus Alaluokka Ylaluokka Yhdistava
ilmaus/lausuma
Tapahtuma oli hyvin tehty niin Ollut tyytyvainen tapahtumiin
visuaalisesti kuin koko
tapahtuman kulun puolesta
Kayttaa useampaa yritysts, ettei | Vaihtelevuus
menna saman kaavan mukaan
Voi luottaa sithen, ettd hommat | Luotettavuus, hyva tyyli hoitaa
hoidetaan jamerasti ja asioita
jamakasti .
Asiakkaan
Asiakasmarkkinointitilaisuuksia Asiakasmarkkinointitilaisuuksien | kokemuksellinen
on paljon maara tieto
Funk Productionilla on hyva Hyva imago
imago
Paperipostilla tulleet kutsut Paperikutsut huomataan
tapahtumiin jaa paremmin paremmin
mieleen
Asiakasrekisteri tulee olla Asiakasrekisteri kuntoon
kunnossa, etta postit tulevat
perille
Onnistunut tapahtuma koostuu Onnistunut tapahtumat koostuu
siitd, mita tehdaan ennen monesta asiasta
tapahtumaa, tapahtuman aikana Asiakkaan
ja sen jalkeen mielipiteita
koskeva tieto
Sahkoposti on nopein Sahkopostia kannatetaan
yhteydenotto tapa yhteydenotossa
Tekstiviesti muistutus Tekstiviestimuistutus olisi hyva Asiakkaan
tapahtumista olisi tarkea kokemukseen
pahtu perustuva naytto
saavutettavuudesta

Suoramarkkinointi ja lehdet ovat
hyvia mainontakeinoja

Yrityksen omat Internet-sivut
pitaa olla kunnossa

Suoramarkkinointi ja lehdet

Internet-sivut kuntoon

Asiakasmarkkinointitilaisuuksissa
tulee olla fokus kohdallaan ja
tilaisuuksien tulee luoda
lisaarvoa asiakkaalle

Google on hyva
markkinointikeino

Funk Production voisi nakya
enemman medioissa

Mediasta seurataan, mita
yhteistyokumppaneista
kirjoitetaan

Tilaisuuksien fokus kohdalleen

Googleen nakyvyytta
Funk Production paremmin
mediaan esille

Yhteistyokumppaneiden imagoa
seurataan

Asiakkaantarpeita
ja toiveita
koskeva tieto

Teoriaan ja
haastattelun
aineistoon
perustuvan
tutkimuksen
analyysi
parempaan
saavutettavuuteen
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Kilpailu alasta kasvaa jatkuvasti

Mita lisaarvoa asiakkaalle
tilaisuuksista?

Markkinointiviestinnan tarkoitus
on valitun kohderyhman
tietoisuuden lisaaminen
yrityksesta ja sen palveluista

Internetissa voi hyodyntaa
melkein kaikkia
markkinointiviestinnan keinoja
kayttaen WWW-sivuja seka
sahkopostia

Suhdemarkkinoinnin tavoitteena
on kaikille osapuolille
kannattavan suhteen luominen,
yllapitaminen ja kehittaminen.

Asiakasrekisteria hoidetaan
hyvin silloin kuin
asiakaskontaktit ja tiedot ovat
paivitettyja ja ajan tasalla.

Google on Suomen kaytetyin
hakukone Internetissa

Yhteytta otetaan suoraan tilaan,
johon tilaisuus halutaan
jarjestaa, eika lahdeta etsimaan
tapahtumatoimistoja

Funk Production on valittu
muiden yrityksien sijaan
paaasiassa ammattimaisen
henkilokunnan seka palvelun
nopeuden ja toimivuuden vuoksi

Asiakkaat seuraavat medioista
eniten televisiota, Googlea seka
lehtia

Internet-sivuja pidettiin
paaasiassa selkeina ja helppoina
kayttaa

Yhteydenottoa kuvailtiin
nopeaksi, selkeaksi,
asiantuntevaksi ja ystavalliseksi

Mainontaa kaivataan seka
sahkopostilla etta
paperimainoksilla

Kilpailu kovaa
Lisaarvon luominen asiakkaalle
Kohderyhman tietoisuuden

lisaaminen

Internet hyva
markkinointiviestinnan keino

Kannattavien suhteiden
luominen

Asiakasrekisteri kuntoon

Google hyva markkinointikanava

Panostus omiin tiloihin

Funk Productionin palvelut

Kaytetyimmat mediat

Internet-sivut helpot kayttaa

Yhteydenotto helppoa

Mainontaa seka sahkopostilla
etta paperipostilla

Empiirinen tieto

Tieteelliseen
tietoon ja
kyselyiden tuloksiin
perustuva teoria

Teoriaan ja
haastattelun
aineistoon
perustuvan
tutkimuksen
analyysi
parempaan
saavutettavuuteen




