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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Vaasan tanssikoulu Kipindn markkinointi-
viestinnén toimivuutta. Tutkimusongelmana oli, tavoittaako Kipind markkinointi-
viestinnan avulla halutut kohderyhmat. Tahéan liittyen tarkoituksena oli selvittada
Kipinan asiakkaiden tyytyvaisyytta Kipindn markkinointiviestintdd kohtaan. Tut-
kimusongelmaa tarkasteltiin teorioiden avulla ja empiiria toteutettiin kvantitatiivi-
sena eli méarallisend tutkimuksena.

Teoriaosuudessa kasitellaan kattavasti markkinointiviestintaan liittyvia osa-
alueita. Naiden liséksi teoriaan kuuluvat asiakkaan odotukset ja kokemukset, jois-
ta muodostuu palvelun laatu. Viimeisena teoriaosuutena on tehokas markkinointi-
viestintd, joka tiivistad yhteen markkinointiviestinnan tarkeimmat asiat.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd Kipindn markkinointiviestinta on erittdin onnis-
tunutta ja se tavoittaa hyvin eri kohderyhmia. Kipindn markkinointiviestintdan
liittyen tuli ilmi my6s muutamia kehitysehdotuksia, joiden avulla markkinointi-
viestintad voisi tehostaa vield enemman. Tutkimuksen perusteella asiakkaat ovat
tyytyvaisid Kipinan toimintaan.

Avainsanat markkinointiviestintg, palvelun laatu,
tehokas markkinointiviestinté



VAASAN AMMATTIKORKEAKOULU
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Business Economics

ABSTRACT

Author Pauliina Myllé&ri

Title An Analysis of Well-functioning Marketing
Communications Work at Dance School Kipina

Year 2014

Language Finnish

Pages 106 + 2 Appendices

Name of Supervisor Timo Malin

The goal of the study was to find out how well the marketing communications
work at a Vaasa- based dance school Kipind. The research problem was to exam-
ine if Kipind reaches the wanted target groups with its marketing communications.
The aim was also to find out how satisfied the customers are with the marketing
communications of the dance school. The research problem was approached with
a theoretical base and the empirical study was implemented as a quantitative re-
search.

The theoretical study consists of different areas that are related to marketing
communications. In addition the theoretical study also the expectations and expe-
riences of the customers were examined, as these elements form the quality of
services. Finally, effective marketing communications which compile the most
important elements of the marketing communications were studied.

The research showed that the marketing communications of the dance school is
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tarkoituksena on perehtya toimeksiantajayrityksen markki-
nointiviestinnan toimivuuteen. Tutkimuksessa keskitytaan siis markkinointivies-
tintddn ja sen eri osa-alueisiin. Toimeksiantajana opinndytetyéssani on Vaasan
tanssikoulu Kipinad. Tanssikoulu Kipinélle ei ole ennen toteutettu markkinointi-
viestintaan liittyvaa tutkimusta, vaikka markkinointiviestintd onkin jokapaivéinen
osa tanssikoulu Kipinan toimintaa. Aihe on tanssikoulu Kipinalle térked, silla ensi
syksyné Kipina on toiminut viiden vuoden ajan, ja kyseisessa ajassa on tullut pal-
jon uusia asiakkaita.

Tyo koostuu johdannosta, teoria-osasta seka empiriasta. Johdannossa tarkastellaan
Iyhyesti tyon tavoitteita, tutkittavaa ongelmaa seka tyon rajauksia. Teoria-osassa
paneudutaan markkinointiviestintddn mahdollisimman laajasti, jotta tyon aiheesta
saadaan hyva kokonaiskasitys. Empiriassa esitellaan tutkimustulokset ja tarkastel-

laan niiden luotettavuutta.
1.1 Tutkimuksen tausta

Vaasan Tanssikoulu Kipind on minulle tuttu yritys, ja olen ollut heid&n toiminnas-
saan mukana jo perustamisvuodesta asti, joten tdman takia paatin tehda heille
opinnaytetyoni. Aiheeksi valikoitui Kipinan markkinointiviestintd, silla Kipina
kayttdd toiminnassaan eri markkinointiviestinnallisia keinoja. Markkinointivies-
tintd4 kdytetddn muun muassa Kipindn toiminnan ja eri tapahtumien mainostami-
seen ja tiedottamiseen. Keskustelin aiheesta Kipindn toisen omistajan kanssa, ja

han sanoi aiheen olevan hyva ja tarpeellinen.
1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on paneutua Kipindn markkinointiviestintédén ja selvittada
asiakkaiden odotuksia sek&d kokemuksia markkinointiviestintddn liittyen. Tutki-
musongelmaksi muodostui: Tavoittaako Kipind markkinointiviestinnan avulla ha-
lutut kohderyhmét? Tutkimusongelmaan liittyen tutkimuksen tavoitteena on muun
muassa selvittdd, mitk& ovat Kipindn kayttamat markkinointiviestinnédn keinot,

tehoaako Kipin&dn markkinointiviestinta nykyisiin asiakkaisiin ja mitd uusia mark-
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kinointiviestinnallisia keinoja Kipind voisi kayttad toiminnan parantamiseksi.
Tutkimuksen avulla pyritédan selvittdmaan, kuinka hyvin Kipindn tdmén hetkinen
markkinointiviestinté tavoittaa Kipinan nykyisia asiakkaita ja miten tdmén hetkis-
td markkinointiviestintda voisi parantaa. Tavoitteena on antaa tutkimuksen avulla
Kipindlle mahdollisimman hyvin tietoa heidan mahdollisista onnistumisista ja

epéonnistumisista markkinointiviestinnan suhteen.
1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimukseni on kvantitatiivinen tutkimus, silla Kipinalla on asiakkaita téalla het-
kelld noin 900. Kvantitatiivinen tutkimus antaa vastauksia mitd, mitkd, miksi
tyyppisiin kysymyksiin, ja myds tdman takia paatin kayttaa kvantitatiivista tutki-
musta. Tutkimus rajataan tehtavéksi yli 13-vuotiaille Kipinan oppilail-
le/asiakkaille, silla alle 13-vuotiaat oppilaat/asiakkaat eivat vield pysty idn puoles-
ta antamaan tarpeeksi kattavia vastauksia. Kipinan toisen omistajan kanssa kes-
kusteluani kavi ilmi, ettd juuri vanhempia noin yli 17-vuotiaita asiakkaita haluttai-

siin Kipinélle liséa ja myds taman takia paatin rajata tutkimusta.
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2 VAASAN TANSSIKOULU KIPINA

Vaasan tanssikoulu Kipind on perustettu vuonna 2009. Ensimmaisena lukuvuote-
na oppilaita oli noin 700 ja nykyaan oppilaita on noin 900. Kipinén tavoitteena on
tarjota tanssitunteja kaikille, ik&an, sukupuoleen tai tanssitaustaan katsomatta. Ki-
pindn nuorimmat oppilaat ovat 1-vuotiaita ja vanhimmat ovat jo elakeidssa. Kai-
killa alle 6-vuotiaiden tunneilla toimii tanssinopettajan apuna apuopettaja (Tanssi-

koulu Kipina 1.)

Tanssinohjaajina Kipinall4 toimivat ammattitaitoiset tanssinohjaajat ja vuonna
2013 syksylla Kipinassé tyoskenteli viikoittain yhteensd 20 tanssinopettajaa. Lu-
kujarjestyksestd on loydettavissa yli 60 erilaista tanssituntia, ja tanssilajien kirjo
on erittdin laaja. Tanssilajeja on tarjolla muun muassa baletista breakdanceen. Ki-
pinén tanssitunteja ja -esityksid on myds mahdollista tilata esimerkiksi tyopaikalle
tai omalle koululle. Kipina sijaitsee kasarmialueella, armeijan vanhassa ruokala-

rakennuksessa (Tanssikoulu Kipina 1.)
2.1 Tilauspalvelut

Kipind tarjoaa myo0s tilauspalveluita asiakkailleen. Tilauspalveluita on yhteensa
viisi ja ne ovat: salien vuokraus, syntymapdaivakutsut, tilausesitykset, vaatetilauk-
set seka yksityistunnit. Kipinan saleja on mahdollista vuokrata yksityiskayttoon.
Kaikista saleista l0ytyy peili, musiikkilaitteisto, balettitankoja ja patjoja. Vuokraa-
jan kaytettavissa on myods pukuhuoneet ja suihkutilat. Salin vuokraus maksaa
25e/60min. (Tanssikoulu Kipin& 2.)

Kipina jarjestdad myos syntymépdivakutsuja. Kipina hoitaa kutsukortit, tilan, tar-
jottavat ja ohjelman syntymaépadiville. Asiakkaiden tarvitsee vain saapua paikalle ja
nauttia pdivasta. Syntymépdivaohjelma siséltaa lahjojen avauksen, tarjoilun, kas-
vomaalauksen sekd 30 minuutin pituisen tanssitunnin, jonka tyylilajin asiakas saa
valita itse. Syntymépaivéakutsut soveltuvat noin 5-13-vuotiaille ja suositeltu osal-

listujamé&éara on enintdén 15 ihmista. (Tanssikoulu Kipin 3.)

Kipindll4 toimii Kipind Dancers niminen ryhmd, jonka voi halutessaan tilata

esiintymaan erilaisiin tilaisuuksiin ja tapahtumiin. Koreografiat ovat olleet suosit-
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tuja muun muassa héissa, messuilla, yritysten tilaisuuksissa, yokerhoissa ja festi-
vaaleilla. Tanssinumerot raataloidaan asiakkaan toiveiden mukaan ja hinta maa-
raytyy esityksen keston ja tanssijoiden méaran mukaisesti. (Tanssikoulu Kipina
4.)

Kipindltd voi myos tilata itselleen Kipindn logolla varustettuja treenivaatteita ja
tuotteita. N&ihin kuuluu muun muassa t-paita, pitk&hihainen t-paita, huppari, col-
legehousut, collegepaita, kangaskassi, iso treenikassi ja juomapullo. Tilauksen voi
tehda tilauslomakkeella tai sé&hkdpostitse. Tuotteet ovat noudettavissa Kipindn
toimistosta noin kahden viikon kuluttua tilauksesta. Asiakkaille ilmoitetaan teks-
tiviestilla kun tuote/tuotteet ovat saapuneet. (Tanssikoulu Kipina 5.)

Kipiné tarjoaa myos tanssi- ja liikuntapalveluja yritysten ja tyéryhmien TYKY-
paiville, lounastauoille seké ilta-aikaan. Asiakkaat voivat valita itselleen sopivan
lilkuntapaketin ja lajivaihtoehtoina on zumba, pilates, afrotanssi, astanga jooga,
kehonhuolto ja venyttely. Ohjaajina toimivat Kipindn omat tanssinopettajat. Tun-
nit voidaan pitéa asiakkaiden toiveiden mukaan joko yrityksen omissa tiloissa tai

tanssikoululla. Ryhmakoko on enintaan 25 henkil6a. (Tanssikoulu Kipina 6.)
2.2 Tanssikipind Ry

Tanssikoulu Kipindn yhteydessa toimii tukiyhdistys nimeltddn Tanssikipina ry.
Tanssikipind ry:n tarkoituksena on tukea tanssinharrastajien toimintaa. Toimin-
taan kuuluu muun muassa Kipinan vuosittaisten joulu- ja kevatndytosten jarjesta-
minen, esitys- ja kilpailumatkojen tukeminen, kulttuuritapahtumissa toiminen ja
niiden markkinointi seka tanssikoulun ja oppilaiden huoltajien vélisen yhteistyon
kehittdaminen. Yhdistyksen puheenjohtajana toimii Annikki Ujanen. (Tanssikoulu
Kipind 7.)

Tanssikipind ry:n kannatusjaseneksi voi liittyd kuka vaan ja se maksaa 15e/vuosi.
Liittymé&lla kannatusjaseneksi voi auttaa lasten ja nuorten harrastustoimintaan liit-
tyvaa vapaaehtoisty6td. Kaikki jasenmaksun maksaneet saavat Kipinan tunneille

kaksi ilmaislippua kuittia vastaan Kipinan toimistosta. (Tanssikoulu Kipina 7.)
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2.3 Tanssikoulu Kipinan kayttaméa markkinointiviestinta

Tanssikoulu Kipinalld on talla hetkelld k&ytdssdadn monia eri markkinointiviestin-
nan keinoja. Kipinad kayttdd muun muassa sahkopostia, flyereita, oheistuotteita,
facebookia, yrityksen www-sivuja, lehtimainontaa seké& naytetunteja markkinoin-
tiviestinnésséaan. Kipina jarjestad myos avoimia ovia muutaman kerran vuodessa,
jolloin vanhat ja uudet asiakkaat saavat tulla tutustumaan Kipindn toimintaan.
Avoimissa ovissa on tarjolla ilmaisia tanssitunteja, joille saa kuka vaan osallistua
sekd Kipindn henkilokunta vastaamassa mahdollisiin kysymyksiin. Tarjolla on

my0s temppurata perheen pienimmille, kasvomaalausta sek& kahvitarjoilua.

Sahkoposti on eras viestintdkanava, jota Kipind kayttaa aktiivisesti. Kipinalla on
séhkdpostilista, johon asiakkaat ovat saaneet halutessaan liittyd. Sahkdpostilla il-
moitetaan yleensé tiedotuksellisista asioista, kuten tulevista tapahtumista, joulu- ja
kevétndytokseen liittyvista asioista, kadonneista vaatteista ym. Tapahtumia, joista
Kipind sahkopostin kautta tiedottaa on esimerkiksi vierailevien tanssinopettajien
workshopit, Kipinan jarjestaméa tanssikisa Vaasa Dance Challenge. Joulu- ja ke-
vatnaytosten aikaan asiakkaille lahetetdén sahkopostilla yleistd infoa naytoksista,
niiden aikatauluista seka kenraaliharjoituksista. Jos asiakkaalla on kadonnut esi-
merkiksi kengat Kipinalla, niin usein Kipind tiedottaa siitd sdhkopostitse, jotta ka-
donneet kengét 16ytyisivat mahdollisimman nopeasti.

Flyereita kaytetaan erityisesti vierailevien tanssinopettajien workshoppien mai-
nostamiseen. My0ds kesa- ja talvileireja mainostetaan flyereilla. Flyereita on yleen-
sé jokaisessa tanssisalissa ja Kipinan tanssinohjaajat jakavat niita oppilailleen tiet-
tyné ajankohtana. Kipinédlld on myos flyereita, jotka ovat ilmaiskuponkeja tanssi-
tunneille. Naita jaetaan yleensa naytetuntien yhteydessa eli esimerkiksi jos Kipi-
néltd menee koululle opettaja pitdimaan tanssituntia, niin tunnin lopuksi kaikki
saavat yhden kupongin, jolla paéasee ilmaiseksi valitsemalleen Kipindn tanssitun-

nille.

Oheistuotteina Kipinélla on vaatteita, juomapullo, kangaskassi seké treenikassi.

Naissé kaikissa on Kipindn logo ja ne toimivat itsesséén jo erdéna markkinointi-
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viestinnan vélineend. Kipinan logolla varustettuja vaatteita nakyykin usein Vaasan

katukuvassa.

Kipiné on aktiivinen facebookissa, jonka avulla se paéasee lahemman nuorempia
oppilaita. Kipindn facebook -sivulla ilmoitetaan my®ds tulevista tapahtumista, Ki-
pindn oppilaiden kisamenestyksista seka muista tiedotusasioista. Kipinélla on
my0ds omat www-sivut, jotka tarjoavat asiakkaille tietoa Kipindn toiminnasta ja
muista tarkeista asioista. Myo6s ilmoittautuminen Kipinan tunneille tapahtuu ky-

seisten www-sivujen kautta.

Uuden kauden alkaessa, Kipiné yleenséd mainostaa sitd Vaasan Ikkunassa. Vaasan
Ikkunaan laitetaan tulevan kauden lukujarjestys seka sen viereen ilmaiskuponki,
joka kéay mille tahansa Kipinén tunnille. Yleensa kyseinen ilmaiskuponki on voi-
massa kaksi ensimmaisté viikkoa Kipinan kauden alusta laskettuna. Tamén avulla
yritetddn houkutella uusia asiakkaita kokeilemaan tanssitunteja ja sen myota tule-
maan Kipinan asiakkaaksi.

Myos nadytetunnit ovat suosittuja. Kipina kay esimerkiksi eri kouluilla markki-
noimassa toimintaansa naytetuntien avulla. Kipindn opettaja menee koululle tai
kouluryhma@ tulee Kipinalle, joissa tanssitunti pidetddn. Tanssitunnin jalkeen oppi-
laat saavat yleensa ilmaiskupongin, joka kay tietyn ajan mille tahansa tanssitunnil-
le. Seuraavassa luvussa eli luvussa kolme, tuon esille lisad esimerkkejé Kipindn

markkinointiviestinnasta.



14

I. TEORIAOSUUS

3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Viestinta méaritelld&n vuorovaikutteiseksi prosessiksi, jossa kaksi tai useampi
osapuoli vaihtaa ajatuksia kayttéden tarkoituksenmukaisia symboleja. Téarkeéda on,
etta viestintd on tarkoituksenmukaista ja vertauskuvallista seka kaikkien osapuol-
ten valista toimintaa (Blythe 2012, 192.)

Markkinointiviestintd on osa yrityksen kokonaisvaltaista viestintaa. Yrityksen ko-
kovaltainen viestintd rakentuu sisdisesta ja ulkoisesta viestinnasta ja naista kah-
desta markkinointiviestinta kuuluu ulkoiseen viestintdan. (Isohookana 2007, 15.)
Markkinointiviestintd kuuluu markkinointiin, ja se tukee asiakassuhteiden hoitoa
seka tuotteiden ja palvelujen myyntid. Markkinointiviestinnan avulla vaikutetaan
tuotteiden ja palveluiden haluttavuuteen, tunnettavuuteen ja lopulta niiden myyn-
tiin. Sen avulla my6s luodaan, vahvistetaan ja yllapidetaan asiakassuhteita. Mark-
Kinointiviestinnalla pyritadn tyydyttdmaan asiakkaiden, jakelutien ja muihin osto-
paatoksiin vaikuttavien tahojen tarve ostopaattsta ja hyodykkeitd koskevaan tie-
toon. Tamén takia viestinndn painopiste onkin tuotteissa ja palveluissa, niiden
laadussa, hinnassa, ostopaikassa sekd muissa ominaisuuksissa. (Isohookana 2007,
16.)

Markkinointiviestinnan avulla yritykset tiedottavat, vakuuttavat sekd muistuttavat
asiakkaitaan, suoraan tai epésuorasti, brandeistd, joita he markkinoivat. MarkKki-
nointiviestintd edustaakin yrityksen “aéntd” ja sen bridndid sek& tapoja, joiden
avulla voidaan luoda suhde asiakkaaseen. Markkinointiviestinta myos tarjoaa mo-
nia toimintatapoja asiakkaille. Asiakkaita voidaan informoida tai heille voidaan
nayttdd miten ja miksi tarjoomaa kéytetadn, millainen henkild sitd kayttad seka
missé ja milloin sitd kaytetddn. Asiakkaat voivat selvittad kuka tarjoomaa kehittaa
ja tarjoaa ja ndin ollen arvostella yrityksen brandin mainetta. Markkinointiviestin-
ta sallii yritysten linkittdd brandinsd muihin ihmisiin, paikkoihin, tapahtumiin,
brandeihin, kokemuksiin, tunteisiin ja asioihin. (Kotler, Keller, Brady, Goodman,
Hansen, 2009, 690.)
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Markkinointiviestintd noudattaa usein lahestysmistapaa nimeltd AIDA, joka tulee
sanoista huomio (attention), kiinnostus (interest), halu (desire) ja toiminta (acti-
on). Té&sta seuraa se, ettd markkinoijien taytyy aina ensin herattaa asiakkaan huo-
mio. Jos vastaanottaja ei ole valmiudessa viestin vastaanottamiseen, viesti ei mene
perille. Markkinoijan taytyy myos tehda viestista kiinnostava. Jos ndin ei tapahdu,
vastaanottaja ei tule kiinnittdmé&an siihen huomiota. Mikéli viesti on hyvé, se saa
vastaanottajan haluamaan tuotetta itselleen ja sen jalkeen ryhtymaan toimenpitei-
siin. (Blythe 2012, 194.) Tarkoituksena markkinointiviestinndssa on siis kertoa
tuotteen hyodyista, jotta asiakas saadaan ostamaan tuote. Yrityksen markkinoinnin
tavoitteet sitoutuvat yhteen markkinointiviestinnan tavoitteiden kanssa. Markki-
nointiviestinnan tavoitteet ovat asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen, yrityskuvan
parantaminen, yrityksen tai sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen ja myynnin ai-

kaansaaminen. (Lahtinen, Isoviita, Hytonen 1991, 2-3.)

Markkinointiviestinndn osa-alueisiin kuuluu mainonta, myynninedistdminen, hen-
kilokohtainen myyntity6 seké tiedotus- ja suhdetoiminta (PR). (Blythe 2012, 195).

Viestit Lihettsjat WVastaanottajat
| Mainonta Kuluttajat
7 \\
- B . = A f . #JH_.)T:;’I
Tietoatuotteistaja | / 5 Q\\\\\H\ ey
brandista o~ / Js W< S/
I'::“"‘.. =" | v.e - g{
(I T = P
'\.}Iff Myynninedistiminen y Tyontekijat
I'._f \ 7 I
,-""‘. I\\"\ ! 7
Y \.\ | ) q{,-
JI_;" I'. .\. y
A\ ] Henkil6kohtainen |/ ) .
/ \ - Painostusryhma
/ myyntityo
/ \ A
A P
<
Tietoa yrityksesta Y | ) —
Tiedotus- ja suhdetoiminta uuyleiso

Kuvio 1 Markkinointiviestinnan osa-alueet (Blythe 2012, 195.)

Markkinointiviestinndn osa-alueet ovat kuin resepti, jossa ainekset taytyy lisata

oikeaan aikaan ja oikeissa maarisséd, jotta myynninedistdminen olisi tehokasta. Y-
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l& oleva kuvio havainnollistaa, kuinka eri osa-alueet toimivat. Kayttden markki-
nointiviestinnan eri osa-alueita, yritys viestii tuotteistaan ja itse yrityksesta kulut-
tajille, tyontekijoille, painostusryhmille sek& muulle yleisélle. Jokainen vastaanot-
taja vastaanottaa viestin usealta l&hettdjaltd. Esimerkiksi tehtavéa, joka tarvitsee
henkilokohtaista myynti&, ei voi suorittaa mainonnan avulla eiké esimerkiksi tie-
dotus- ja suhdetoiminnan tehtévéa voi suorittaa myynninedistamisté kayttamalla.
Markkinointiviestinndn osa-alueissa on kyse siitd, ettd viesti saadaan asiakkaalle
ja kuluttajalle mahdollisimman tehokkaalla tavalla, ja menetelmén valinta riippuu

viestistd, vastaanottajasta ja halutusta vaikutuksesta. (Blythe 2012, 195.)

Yrityksen toimialasta, tuotteista, palveluista seka niiden elinkaaren vaiheesta riip-
puu, mitd markkinointiviestinndn osa-alueita painotetaan eniten. Jotkut toimialat
voivat painottaa enemmaén henkildkohtaista myyntié ja asiakaspalvelua. Nain ol-
len myynninedistdminen on t&ssé tapauksessa tarkedd. Markkinointiviestinnan ka-
navia on siis monia, joista tulisi osata valita tehokkain mahdollinen kokonaisuus.
Yksittaisten keinojen valintaa tulee miettia tarkasti ja huolellisesti, silla niiden
suunnittelu ja toteuttaminen aiheuttavat kustannuksia. Eri keinoista tulisikin osata
valita yhdistelmd, joka mahdollistaa parhaan tuloksen kaytettdvissé olevilla re-
sursseilla. (Isohookana 2007, 132.)

3.1 Mainonta

Mainontaa kohdataan monen eri kanavan kautta ja monessa paikassa. Mainonnal-
le altistumista on siis erittdin vaikea valttdd. Markkinointiviestinnd&n muodoista
mainonta onkin kaikista nakyvin ja julkisin. (Vuokko 2002, 193.) Mainonta nakyy
ja vetoaa usein my0s tunteisiin. Mainonnasta on helppo keskustella. Siin& liikkuu
paljon rahaa ja siihen sisaltyy uskomuksia seka mahdollisuuksia. Kaikkien edella
mainittujen seikkojen takia mainontaan liittyvassa keskustelussa on paljon tunnet-
ta seka erilaisia kasityksid mukana. (Siukosaari 1997, 68.) Suurin osa mainonnasta
toimii tiedostamatta. Ihmiset tuntevat usein brandin nimen ja jopa tietavét tuot-
teesta paljon, vaikka eivat pysty muistamaan misséd ovat nahneet tuotetta mainos-
tettavan. (Blythe 2012, 196.)
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”Médrittelynsd mukaisesti mainonta on maksettua, samanaikaisesti suurelle koh-
deryhmalle suunnattua persoonatonta viestintad, jota mainonnan maksajaksi tun-
nistettava organisaatio valittaa erilaisten joukkoviestinten tai muiden kanavien
vilitykselld”. (Vuokko 2002, 193.) Mainonta on persoonatonta viestintég, jolloin
viestinta vélittyy erilaisten kanavien kautta. Sanoman l&hettgjan ja vastaanottajan
valille ei siis synny henkilokohtaista kontaktia. Kanava, jonka kautta mainonta
valittyy, voi olla esimerkiksi joukkoviestinndn kanava. Joukkoviestinndn kanavia
on esimerkiksi radio, televisio, internet, ulkomainostaulu tai lehti. Suoraan vas-
taanottajalle mainonta voi myos vélittya postilla, sahkopostilla tai tekstiviestilla.
(Vuokko 2002, 195.)

Mainonnan madritelldan olevan maksettua viestintad, ja timan maaritelman mu-

kaan se voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen.

- Maksettu mainonta: Uutiset yrityksesta tai sen tuotteista eivat valttamétta
ole mainontaa. Joskus televisio, radio, sanomalehti tai aikakauslehti voi
julkaista yritykseen liittyvia viesteja uutisten muodossa. Tama ei kuiten-
kaan ole mainontaa, jos mainostilasta ei ole maksettu.

- Viesti: Mainontaan taytyy sisallyttdd jonkinlainen viesti. Viestin taytyy
kuitenkin olla piilotettuna.

- Tiedotusvalineet: Viestin taytyy ilmestyd sanomalehdessd, aikakausleh-
dessd, mainostaulussa tai s&hkoisend viestintdnd. Postiluukusta tuleva
mainoslehtinen, yrityksen nimella varustettu t-paita ja puhelinmyynti eivat
valttdméatta ole mainontaa. Sen sijaan ne ovat myyntia edistévid toimenpi-
teitd. (Blythe 2012, 196.)

Mainonnalla voi vieda eteenpéin jotain sanomaa ja sen avulla voi myds kommu-
nikoida. Mainonnan avulla voidaan kertoa tapahtumista ja yleisista asioista seka
tuotteesta tai palvelusta ja niiden ominaisuuksista. Mainonnan tarkoituksena on
kuluttajan ké&sityksen muuttaminen haluttuun suuntaan ja tdma tapahtuu niin, etta
vahvistetaan vastaanottajalla jo olevia ké&sityksié tuotteesta tai kerrotaan siitd uusia
asioita. (Siukosaari 1997, 80.)
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Tuotemielikuvan syntyyn on mahdollista vaikuttaa mainonnalla. Brand image eli
tuotemielikuva on mielikuva, joka kuluttajalla on tuotteesta. Mielikuvaan voidaan
vaikuttaa, vaikka asiakas muodostaakin sen itse. Mainonnalla voidaan vélittaa
viestid sekd informaatiota tuotteen ominaisuuksista mielikuvien luomiseksi. Tun-
teisiin vetoavia aineksia, kuten kuvia ja vérejé voidaan lisata faktoihin. Myos teks-
tin sek& koko esityksen savy voidaan valita sopivaksi. Myos mielikuvia mainos-
tettavan tuotteen kayttdjasta tai lausunnoista voidaan lisdtd. Mainonnasta tekee
elavéa naiden ainesten lisdédminen ja ndin ollen viesti huomataan, luetaan seka
muistetaan. Tuote saadaan siis tehokkaasti erottumaan kilpailijoistaan. (Siukosaari
1997, 80-81.)

Mainonnassa on asiallista tietoa seka aineksia, jotka luovat mielikuvaa eli tuotteen
lisdarvoa. Mainonta, joka luo lisdarvoa yhtyy muista lahteistd sekd omista koke-
muksista tulevaan kokonaiskasitykseen. Namé maaréavat kohdan, johon kuluttaja
omalla mielikuvakartallaan tuotteen sijoittaa. Mainostaja voi vaikuttaa siihen, mi-
hin kohtaan kartalla kuva sijoittuu. Mainonnan keinoilla voidaan mydés pyrkia si-
jainnin muuttamiseen, mikali se on véaara. Edelld mainittuja keinoja kutsutaan tuo-
teasemoinniksi. Se madrittelee, kuinka haluamme kuluttajan sijoittavan tuotteem-
me hénen verratessaan sitd kilpailijoihin. Jatkuvuus on mielikuvia luovan mai-
nonnan voimatekija, joka toimii parhaiten pitkan ajan kuluessa. (Siukosaari 1997,
81-82.)

Mainoskampanjassa taytyy valita tilanteeseen sopiva mainosmuoto ja -véline.
Hyvéstd mainoksesta ei ole hyotyd, jos kéytetddn huonoa ja vaardd mediaa. Tdman
takia valinta on tehtdvd huolellisesti. Mainosmuodon valinnassa on tavoitteena
laaja peittavyys tai suuri toisto. Mainosmuodot ja -valineet yritys voi valita joko

yksin, ketjun tai mainostoimiston kanssa. (Lahtinen 1991, 167.)
”Valintaa tehtdessd on kiinnitettdva huomiota ainakin seuraaviin asioihin:

- Mainonnan tavoite
Media valittad kampanjan idean halutulla tavalla.
- Kohderyhmé
Media saavuttaa halutun kohderyhman haluttuna aikana.
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- Tuotteen ominaisuudet

Tuote tai asia tulee hyvin esitellyksi mediassa.

Median imago ja luova toteutus sopivat mainostettavaan asiaan.
- Kilpailijoiden toimenpiteet

Media on vahintaan yhta hyva ja tehokas kuin kilpailijan media.
- Taloudellisuus

2

Asetettu tavoite saavutetaan mahdollisimman edullisesti.

Mediavalinnalla pyritddn kartoittamaan mainosvalineet, joiden avulla sanoma
saadaan mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti kohderyhmaélle. Silla pyri-
tdan myos saavuttamaan oikeat ihmiset mahdollisimman taloudellisesti ja oikeaan
aikaan. Intermediavalinta tarkoittaa valintaa eri mainosmuotojen vélilla ja Intra-
mediavalinnalla tarkoitetaan valitun mainosmuodon sisalla olevien eri medioiden
valintaa. Intramediavalinnassa tehdaan siis esimerkiksi paatos, mitad sanomalehtia
kaytetdan tai minka ohjelman yhteyteen mainos sijoitetaan. (Isohookana 2007,
141.) Markkinoinnin ensimmaisena tehtdvéana on tunnistaa ja maaritella mahdolli-
suudet eli tuotteen tai palvelun ostajat sekd mahdolliset ostajat. VVoidaankin todeta,
ettd eri mediavaihtoehdoilla on enemman vaikutusta kuin muilla ja néin ollen kay-
tettdvat vaihtoehdot véhenevat. Esimerkiksi, jos kampanja on suunnattu potentiaa-
liselle ryhmélle naispuolisia ostajia, niin miehille suunnatut aikakauslehdet eivat
tule kysymykseen. (Lancaster, Massingham, Ashford 2002, 314.)

3.1.1 Mediamainonta

Mediamainontaan kuuluu ilmoittelu-, televisio-, radio-, elokuva- seka ulko- ja lii-
kennemainonta. (Isohookana 2007, 139.) Yhdeksi markkinointiviestinnan keinok-
si mediamainonta sopii parhaiten silloin, kun ostopaatokseen vaikuttajia tai tuot-
teen tai palvelun kayttdjia on paljon. Erityisesti kulutustavaroiden kohdalla on tal-
lainen tilanne, silla niiden kohdalla on tarve viestié suurille joukoille. (Isohookana
2007, 140.)

lImoittelumainontaan kuuluu mainonta sanoma- ja aikakauslehdissa seka ilmais-
jakelulehdissa. (Isohookana 2007, 144.) limoittelumainonta on merkittadvin mai-

nosmuoto Suomessa ja sen osuus mainoskustannuksista on yli 70 prosenttia. (Lah-
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tinen 1991, 169.) Sanomalehti on ajankohtaisempi ja uutispitoisempi kuin mikaan
muu media ja sen paikallisuus tuo sen lahelle lukijan maailmaa. Sanomalehden
tihed ilmestyminen takaa lukijan mielenkiinnon sek& uutisaineiston tuoreuden.
IImoitus voidaan siis julkaista lehdessa juuri sind péivand, kun se on kaikista hyo-
dyllisintd mainostajan kannalta. VVaraus- ja toimitusaika ilmoitusaineistossa on siis
lyhyt. Suppea levikkialue on yksi pienten paikallislehtien vahvuuksista ja mainos-
valineend se tavoittaa kohderyhman tarkasti. Paikallislehtien mainoksilla on myos
hyva huomioarvo, silld lehdet ovat kooltaan seka laajuudeltaan pienempia kuin
sanomalehdet. Heikkoutena sanomalehdissé on niiden Iyhyt iké eli lehti heitetdén
pois, kun se on luettu. N&in ollen mainos voi jdadad huomaamatta, mikali sita ei
huomattu juuri kyseisena paivana kyseiselld sivulla. Taméan takia mainoksen kool-
la, véreilla, erottuvalla visuaalisella suunnittelulla sekd méarapaikalla mainoksen
huomioarvoa pyritddn nostamaan. Kuitenkin ndyttavyytta rajoittaa sanomalehden
paperin laatu. Joidenkin sanomalehtien véliin voi saada ilmoitusliitteen eli inser-
tin, joka on irrallinen mainostajan julkaisema liite, joka kulkee lehden mukana.

Usein ne ovat nayttavia nelivaripainoksia. (Isohookana 2007, 144-146.)

Aikakauslehti voi olla painopaperiltaan tai kooltaan millainen tahansa tai se voi
olla myos pelkké verkkojulkaisu. Padasiassa se ei sisélla mainontaa, ilmoituksia,
hinnastoja eika liikealan tiedonantoja. Lukijan ja aikakauslehden suhde on kiinte&
ja lukija etsiikin tietoa, virikkeité ja viihdettd lehdestd. Mainosmediana aikakaus-
lehtien, jotka ilmestyvat harvemmin, heikkous on ilmestymistiheys. lImestymisti-
heys nimittéin rajoittaa mainostajan ajallisia valinnan mahdollisuuksia. Erikoisai-
kakauslehdissé oleviin mainosten suunnitteluun tulee kiinnittd4 huomiota, jotta ne
voivat erottautua kilpailijoistaan, silla kyseisissa lehdissa on paljon saman alan
mainoksia. Aikakauslehden valiin voidaan laittaa erilaisia kuponkeja tai ilmoitus-
liite ja my6s monisivuiset ilmoitukset ovat mahdollisia. Aikakauslehtien valissa
on usein myos advertoriaaleja, mika tarkoittaa painetun mainonnan ja toimituksel-
lisen aineiston yhdistelm&4. Ulkomuodoltaan se muistuttaa mainoksen sijaan
enemman lehted ja kyseessa on maksettu tila eli kysymys on mainonnasta. Adver-
toriaali on tunnistettava mainokseksi eli sen on erotuttava varsinaisen lehden ul-
koasusta. (Isohookana 2007, 146-148.)
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IImaislehden julkaiseminen perustuu ilmoitustilan myyntiin ja se on ilmainen sa-
nomalehden muotoinen lehti. limaislehdet jaetaan joko suoraan kotitalouksiin tai
sen on saatavilla julkisissa paikoissa. 12-69 -vuotiaista ilmaislehdet tavoittavat
noin 40%. Mainostajalle ilmaislehdet antavatkin pienehkolla alueella hyvan pei-
ton. (Isohookana 2007, 148.) Mainosmediana ilmauslehted kaytetaan silloin, kun
halutaan tavoittaa jokainen talous tietylld alueella. (Lahtinen 1991, 171.)

Mainonnassa Kipind kayttdd muun muassa Vaasassa ilmestyvaa ilmaislehted eli
Vaasan lkkunaa. Kipinalla on yleensa ennen syyslukukauden alkua mainos Vaa-
san lkkunassa, jossa on nahtavilla Kipindn tanssituntien lukujarjestys ja sen vie-
ressa ilmaiskuponki. Kyseinen ilmaiskuponki on yleensa voimassa kauden alussa
muutaman viikon ajan, jolloin sen voi kayttaa mille tahansa tanssitunnille. limais-

kuponki on tarkoitettu vain uusille oppilaille/asiakkaille.

Televisio on tarked media, silld se tavoittaa 98 prosenttia Suomen talouksista.
(Lahtinen 1991, 173.) Luonteeltaan televisio on viihdyttava sek& informoiva ja se
on hyvin aktiivinen itsessédan, mutta katsoja on sen sijaan passiivinen. Digitaaliset
televisioldhetykset ovat kuitenkin muuttaneet tata asetelmaa, silla nykyaéan katso-
jan ja television vidlille voidaan luoda vuorovaikutussuhde, joka on aktiivinen.
Mainosmediana television vahvuuksia ovat muun muassa laaja peitto valtakunnal-
lisesti ja alueellisesti, intensiivisyys, liikkuva kuva ja dani, nopea toisto mahdolli-
suus, tunteisiin vaikuttaminen sekd kaikkien viikonpaivien kattaminen. Mainos
voidaan siis toistaa televisiossa lyhyin valiajoin. Televisiomainoksella on myds
paljon huomioarvoa, sill4 mainos voidaan esittd4 useasti saman illan aikana ja jo-
kaisena viikonpéivana. Televisiolla on my6s heikkouksia mainosmediana ja niista
esimerkkeind on nopeus, kanavapujottelu, televisio voi olla vain taustalla auki,
mainoksen suunnittelu ja tuotanto vie aikaa ja kalliit kustannukset. Naiden seikko-
jen takia on tarke&, ettd televisiomainos esitetdan oikeaan aikaan ja oikean oh-
jelman yhteydessd. Nain voidaan paremmin saavuttaa haluttu kohderyhma. (Iso-
hookana 2007, 149-150.)

Radio on viihdyttdvd media, josta etupdassa kuunnellaan musiikkia. Tavanomai-
sesti radiota kuunnellaan muiden toimintojen ohessa. Uutisten vélittajand radio on

tarkedssé asemassa varsinkin aamuisin, tyématkoilla sekd lomalla. Mainosmedia-
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na radion vahvuuksia ovat kattavuus, laheisyys, henkil6kohtaisuus, joustavuus,
nopea toistomahdollisuus ja paikallisuus. Mainosmediana radio on siis erittdin
kattava ja sen avulla voidaan saavuttaa melkein jokainen suomalainen jokaisena
paivana vuodessa. Kuuntelijan omalle mielikuvitukselle on tilaa, silla radio vai-
kuttaa vain danen kautta. Mainoksen toistaminen voi olla myos tehokasta radion
kautta, sill4 toistoa voidaan tehdd saman péivdn aikana useita kertoja. Radion
heikkoudet ovat kuitenkin nopeus, kanavan vaihto seké taustakuuntelu. (Isohoo-
kana 2007, 152-153.)

Elokuva on vaikuttava seka intensiivinen media ja se toimii muistuttajana ja tuki-
mediana. Sen vahvuuksia on paikallisuus, hyva muistiarvo, intensiivisyys ja yhtei-
s6llinen kokemus. Elokuvan avulla on helppo tavoittaa haluttu kohderyhma sen
paikallisuuden takia. Mainokset, joita elokuvissa esitetdan, muistetaan hyvin. Elo-
kuvalla on myds heikkouksia, jotka ovat pieni peitto, nopeus ja kausiluontoisuus.
Pieni peitto tarkoittaa, etta vain elokuviin tulevat nakevét mainoksen. Mainokset
menevat myds nopeasti ohi, silla ne esitetddn ennen elokuvaa. Elokuvissa kéaynti
on myos kausiluontoista, silla esimerkiksi kesdisin kavijoita on vahemman verrat-

tuna muihin vuodenaikoihin. (Isohookana 2007, 154.)

Ulkomainonta kasittad kaiken mainonnan, mik& tapahtuu ulkona ja sitd voi olla
nahtavissd muun muassa pylvéstauluissa, mainospilareissa, kaupunkien suur-
tauluissa ja jattitauluissa valtateiden varsilla. Liikennemainontaa voi sen sijaan
nahda junissa, busseissa, metroissa, raitiovaunuissa seké takseissa. Muuta ulko-
mainontaa on mainonta rautatie-, lento- ja metroasemilla sek& urheilupaikoilla ja
hiihtokeskuksissa. Muuhun ulkomainontaan kuuluu myds myymaléiden l&heisyy-
dessa tai yhteydessa toteutettava mainonta. Mainosmediana ulkomainonnan etuja
ovat liikkujien tavoittaminen ulkona lahinna kaupunkialueilla, ostohetkella tavoit-
taminen, edullinen kontaktihinta, toistomahdollisuus, hyv& huomioarvo seké las-
ndolo ympéri vuorokauden ja kun ihmiset liikkuvat paikasta toiseen. Kaupunki-
mediana ulkomainonta on erittdin tehokas ja sen tavoittavuus, alhainen kontakti-
hinta seka laaja peitto ovat etuja muihin medioihin verrattuna. Toistoa on myos
helppo saada aikaan ulkomainonnan avulla, silla aamulla téihin meneva ja illalla

kotiin palava henkild voidaan tavoittaa moneen otteeseen, jos sama mainos on
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esimerkiksi bussin kyljessé. (Isohookana 2007, 154-156.) Ulko- ja liikenne-
mainontaa kaytetdan usein muun mainonnan tukimuotona, sill& talla mainosmuo-
dolla on melko paljon heikkouksia. (Lahtinen 1991, 178.) Ulkomainonnan heik-
kouksia ovat muun muassa ilkivalta, sddolosuhteet ja se, ettd ulkomainos on nope-
asti ohi. (Isohookana 2007, 156.) Muita heikkouksia ovat kohdistamisen vaikeus,
viestintakyvyn rajallisuus, pitkat mainostilojen varausajat ja sijoittuminen suurelta
osin kaupunkeihin. (Lahtinen 1991, 178.)

3.1.2 Suoramainonta

”Suoramainonnalla tarkoitetaan tavoitteellista itsendisten mainosten toimittamista
kontrolloiduin jakeluin valikoidulle kohderyhméalle tavoitteena oston tai muun pa-

lautteen saaminen”. (Isohookana 2007, 157.)

Mainostaja saa itse paattdd suoramainonnan ajankohdan ja tdman takia se voi-
daankin suunnitella tukemaan muita markkinointiviestinndn aktiviteetteja. Suora-
mainonta kohdistuu tarkkaan valitulle kohderyhmalle suoraan ja tdmé erottaa sen
mediamainonnasta. (Isohookana 2007, 157.) Suoramainonnassa ei siis kaytetd
joukkotiedotusvalineitd kuten mediamainonnassa. (Lahtinen 1991, 187.) Suora-
mainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta ja se voi kohdistua yrityksiin tai
yksityisiin kuluttajiin. Suoramainonta sopii siis yritysmarkkinointiin seka kulutta-
jamarkkinointiin. Yritysmarkkinoinnissa kohderyhmia voidaan lahestya erilaisin
ja raataléidyin sanomin ja suoramainonta voi toimia ennen myyntikayntia ja
myyntikaynnin jalkeen myynnin tukena. Kuluttajamarkkinoinnissa on mahdollista
kohdistaa sanoma rajatulle kohderyhmélle suoraan, jolloin tavoitteena on myynti
tai muu mittava palaute. (Isohookana 2007, 157-158.) Osoitteetonta suoramainon-
taa kéytettdessa on tehtéva paatos alueista, joihin mainoksia halutaan jakaa. Osoit-
teellisessa suoramainonnassa sen sijaan on hyvéa tietdd keille kannattaa l&hettaa
mainontaa. Taytyy myos selvittdd, mista kyseisten henkildiden yhteystiedot eli
postiosoitteet, matkapuhelinnumerot tai sahkopostiosoitteet voi saada. (Vuokko
2003, 227-228.)

Kirjassaan “Markkinointiviestintd” Lahtinen, Isoviita ja HytOnen maarittelevéat

suoramainonnan paatehtévien olevan:
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- tiedottaminen, myyntityon tukeminen ja tdydentaminen

- asiakkaiden houkutteleminen yritykseen

- tilausten ja osoitteiden hankkiminen postitse

- mielipide- ja markkinointitutkimuksen tekeminen
(Lahtinen 1991, 191.)

Lahestymistavaltaan sek& muodoltaan suoramainonta on informoivaa, kehottavaa
ja muistuttavaa. Informoivaan kuuluu yrityskuvamainonta ja tiedottaminen (hin-
nastot ja tuoteluettelot). Muistuttavaan suoramainontaan kuuluu mainoslahjat seka
joulutervehdykset (kynat, kalenterit, paivyrit). Kehottava suoramainonta on myyn-
tiin tdhtdavaa suostuttelua sekd selvin toimintakehotuksen sisdltava (“Léhtekai!”
tai ”Varatkaa!”). Osoitteistoja voidaan pitdd suoramainonnan vilineind ja onnistu-
neen suoramainoskampanjan edellytyksené on oikean kohderyhman rajaaminen ja
madrittdminen. Kohderyhmdn maéarittdmisessd on pidettdva tosiasiat ja toiveet
erilldan. Ei siis auta, vaikka tietdisi kenet pitéa tavoittaa, mikali osoitteistoa ei ole
mistaédn saatavissa. Virheellisesti osoitettu ja vaarin kohdistettu sanoma ei hyody-
t4, mutta maksaa saman verran kuin oikein suunnattu sanoma. (Lahtinen 1991,
191-192.)

3.2 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Markkinointiviestinnan yhtend osana tiedottaminen tarkoittaa tiedotustoimintaa,
jonka kohderyhména ovat asiakkaat tai ostopadtokseen vaikuttavat muut tahot ja
joka koskee yrityksen tuotteita tai palveluja. Painopiste on tuote- ja palvelutiedot-
tamisessa, jotka kohdistuvat asiakkaisiin, yhteistybkumppaneihin, jakelutiehen
sek& muihin kohderyhmiin, jotka vaikuttavat ostop&atokseen. Yrityksen viestin-
nan kontrolloinnin mukaan tiedotustoiminta voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen,
jotka ovat: yrityksen oma tiedotustoiminta tai julkisuus. Yrityksen omassa tiedo-
tustoiminnassa yritys paattdd itse muun muassa sanoman, kohderyhman ja ajoi-
tuksen. Julkisuudessa yrityksen tiedotustoiminta kohdistuu toimittajiin sek& medi-
aan, jotka toimivat yrityksen viestin valittgjing, kun tavoitellaan jonkin tietyn me-
dian lukijoita, katselijoita tai kuuntelijoita. (Isohookana 2007, 176-177.)
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Lopullisena tavoitteena tiedottamisella, on vaikuttaa myyntiin ja tunnettuuteen.
Tehtdvana on lisaté tietoa seké vaikuttaa positiivisesti asenteisiin ja mielipiteisiin,
joita yritystd ja sen tuotteita sekd palveluja kohtaan kohderyhmélla on. Tiedotta-
minen tukee markkinointiviestinndn muita osa-alueita ja soveltuu eri muodoissaan

asiakassuhteen kaikkiin eri vaiheisiin. (Isohookana 2007, 177.)

”Markkinointia tukevan tiedottamisen keinoja ovat

asiakaslehti ja muut asiakkaille suunnatut julkaisut

- tiedote ja uutiskirje

- asiakkaille jarjestettavat tilaisuudet: esim. tuotelanseeraukset, avoimet ovet
ja potentiaalisille asiakkaille jarjestetyt yritysvierailut

- asiakkaiden muistamiset ja lahjat, mainoslahjat

- julkisuus, uutiset ja artikkelit tuotteista ja palveluista

- tuotteita ja palveluja esittelevét Internet- ja extranet.sivustot.”

(Isohookana 2007, 177.)

Kipinan toimintaan kuuluu ndytetuntien pitaminen. Kipinan perustamisvuotena
naytetunteja pidettiin todella paljon eri kouluilla, joka mahdollisti Kipinéan toi-
minnan markkinoinnin lapsille ja nuorille. Kipina tarjoaa mygs tanakin paivana
naytetunteja ja Kipinan tanssinopettajat ovat olleet pitamassa tanssitunteja mo-
nissa eri kouluissa niin ala-asteista yliopistoihin. Kipina jarjestaa myos avoimia
ovia muutaman kerran vuodessa, jolloin kuka vaan saa tulla Kipinalle tutustu-
maan Kipinan toimintaan ja osallistumaan ilmaisille tanssitunneille. Avoimissa
ovissa on tanssituntien ja Kipinan toiminnan esittelyn liséaksi myds kahvitarjoilua,
arvontoja, myyntipoytia seka temppurata ja kasvomaalausta perheen pienimmille.
Kipina kayttaa myos flyereita esimerkiksi vierailevien tanssinopettajien tanssitun-
tien mainostamisessa. Yleensa Kipindn tanssinopettajat jakavat oppilailleen flye-
rin eli esitteen, josta I0ytyy tarvittavat tiedot vierailevan opettajan tanssituntia

koskien.

Suhdetoiminnalla pyritadan pitkdaikaisiin vaikutuksiin ja se kuuluukin markkinoin-
tiviestinnan kylvoaktiviteetteihin. Suhdetoiminnan vaikutukset ovat usein yritys-

kuvavaikutuksia, joiden tavoitteena voi olla yrityksen imagon vahvistaminen,
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luominen tai muuttaminen, riippumatta onko kyse sisdisesta tai ulkoisesta yritys-
kuvasta. Nykyaan suhdetoiminta jaetaan kahteen luokkaan, joiden tavoitteet ja
usein myods kohderyhmat poikkeavat toisistaan. Suhdetoiminnan kaksi muotoa
ovat: yrityskuvan yll&pitoon sekd luomiseen liittyvd suhdetoiminta ja suhdetoi-
minta, joka liittyy palvelun tai tuotteen markkinointiin. Mika tahansa organisaati-
on sidosryhma voi olla suhdetoiminnan kohteena. Kohteina voi olla esimerkiksi
henkilosto, sijoittajat, asiakkaat, verkoston ja jakeluketjun jasenet sek& median
edustajat ja viranomaiset. Toisistaan poikkeavia voivat siten ndissa olla suhdetoi-
minnan keinot ja tavoitteet. (Vuokko 2003, 279-280.)

Corporate PR

Marketing PR

Sisdisen imagon
kehittdminen

Ulkoisen imagon
kehittdminen

Sisdinen PR Ulkoinen PR Ulkoinen PR
Kohderyhmiit Henkilosts Ulkoiset Markkinoinnin
sidosryhmat kohderyhmiat

Tavoitteet

Asiakassuhteiden
hoito

Kuvio 2 Suhdetoiminnan muodot (Vuokko 2003, 281.)

Y1la olevassa kuviossa on esitettyna suhdetoiminnan muodot, johon kuuluu yritys-
tason suhdetoiminta sekd markkinointia tukeva suhdetoiminta. Yritystason suhde-
toiminta eli Corporate PR pyrkii yllapitdmaan ja rakentamaan organisaation ima-
goa niin ulkoisten ettd sisdisten sidosryhmiensé keskuudessa. Sisédisen suhdetoi-
minnan vaikuttamiskeinot voivat olla suoria, jolloin suhdetoiminnan keinot koh-
distuvat henkilostoon suoraan, josta esimerkkind merkkipdivien muistaminen.
Vaikuttamiskeinot voivat olla myds epésuoria, jolloin ne kohdistuvat henkilokun-
nan perheisiin, josta esimerkkina tutustumispaivé perheenjasenille. (Vuokko 2003,
281.) Siséisessa suhdetoiminnassa kohderyhmana on siis yrityksen henkil6sto,
mutta varsinaisen henkilokunnan lisaksi sithen kuuluvat myos omistajat, johto-
kunta, eldkel&iset seka henkildston omaiset. Siséinen suhdetoiminta on siis siséista
markkinointia ja sen lahtokohtana on tuloksellinen toiminta, johon vain hyvin mo-
tivoitunut ja yhteishengeltddn hyvé henkilokunta pystyy. Sisdisen suhdetoiminnan

keinoja ovat muun muassa pikkujoulut, illanvietot, perehdyttdmis- ja koulutustoi-
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minta, henkilokuntaedut sekd kannustaminen ja palautteen antaminen. (Lahtinen,
Isoviita, Hyt6nen 1991, 231.)

Kipina jarjestad henkildstolleen aina joulu- ja kevatnaytoksen jéalkeen ruokailun,
joka on Kipinan kustantama. Tall6in koko Kipindn henkilstd paasee viettamaan
aikaa yhdessa ja yleensa Kipina muistaa tanssinopettajia jokaisen kauden lopussa
pienella lahjalla. Kipina tarjoaa myds henkilokuntaetuja henkilostolleen ja Kipi-
nén tanssinopettajat saavatkin yleensa vierailevien tanssinopettajien workshopit

halvempaan hintaan.

Ulkoisen suhdetoiminnan kannalta suoraa vaikuttamista ison yleison yritysima-
goon on esimerkiksi organisaation avointen ovien péiva, jonne kaikki saavat tulla
vapaasti. (Vuokko 2003, 281.) Kaikki yrityksen ulkoiset sidosryhmat ovat ulkoi-
sen suhdetoiminnan kohderyhmida. (Lahtinen 1991, 232.)

Markkinointia tukeva suhdetoiminta eli Marketing PR sen sijaan tavoittelee saa-
maan aikaan vaikutuksia palveluita seka tuotteita kohtaan, esimerkiksi mielikuviin
sekd asiakkaiden kiinnostukseen vaikuttamalla. Vaikuttamiskeinoina voidaan
kayttaa tassakin tapauksessa suoria ja epésuoria keinoja. Esimerkiksi henkilékoh-
taisen kirjeen avulla voidaan kutsua automerkin omistajia asiakastapahtumaan,
jossa uutta automallia esitelldén, jos halutaan vaikuttaa uuden automallin mieliku-
vaan sekd tunnettuuteen. Epédsuoraa vaikuttamista sen sijaan on tilaisuudet, joissa
samaa automallia esitelladn median edustajille, jolloin tavoitteena on saada heidat
Kirjoittamaan positiivisia artikkeleita tai uutisia uudesta automallista. (Vuokko
2003, 281.)

Suhdetoiminta koostuu lukuisista eri asioista, jotka on suunniteltu edistdmaan tai
suojelemaan yrityksen imagoa tai sen yksildllisia tuotteita. Kaikista markkinointi-
viestinndn osa-alueista, suhdetoiminnan on usein katsottu olevan vahamerkityk-
sellisin. Kuitenkin viisas yritys kayttda suhdetoimintaa, jonka avulla on mahdol-
lista hallita suhteita kohderyhman ja yrityksen vélilla. Useilla yrityksilla onkin
suhdetoimintaan erikoistuneita osastoja, joiden tehtdvand on tarkkailla yrityksen
asiakkaiden asenteita ja ndin ollen jakaa tietoa ja viesteja rakentaakseen liikear-

voa. Parhaat suhdetoimintaan erikoistuneet osastot raportoivat hyvéksi havaituis-
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ta keinoista eteenpdin esimiehelle. Osastot kertovat esimiehelle my6s kaytannois-
t4, jotka eivat heiddn mielestddn toimi ja nain ollen yritys vélttyy huonolta julki-

selta kuvalta. Kotlerin mukaan julkisuuskuvaan liittyy viisi eri toimintoa:

1. Suhteet lehdist6on: Uutisten ja tietojen esittdminen yrityksestd mahdolli-
simman positiivisessa valossa.

2. Tuotejulkisuus: Sponsoreiden kaytto tuotteiden julkistamisessa.

3. Yrityksen viestinté: Yrityksen sisainen ja ulkoinen viestinta

4. Edunvalvonta: Yrityksen tulee olla yhteydessa lainsdadantéon ja hallituk-
sen virkailijoihin, jotta lakeja ja sddnnoksia voidaan noudattaa.

5. Neuvonta: Johtoa neuvotaan julkisuuteen liittyvista asioista, yrityksen
asemasta ja yrityksen imagosta hyvina ja huonoina aikoina.
(Kotler 2003, 616)

Suhdetoiminta on siis erittdin hyodyllista yrityksen toiminnan kannalta ja edell&
mainittuja toimintoja on hyvé miettid yrityksen suhdetoiminnassa. Suhdetoiminta
on tarkeé osa yrityksen toimintaa ja kaikkia eri suhteita tulee pitdd mahdollisim-
man hyvin ylla. Hyvin ylla pidetyt suhdetoiminnat edesauttavat yrityksen menes-

tymista.
3.3 Myynninedistdminen

Myynninedistdminen soveltuu seka kuluttaja- ettd yritysmarkkinointiin. Nimityk-
send voidaan kayttad myods menekinedistamistd seka SP:td eli sales promotion.
Myynninedistamisen tavoitteena on lisata myyjien seka jakeluportaan resursseja ja
halua yrityksen tuotteiden seka palvelujen myymiseen. Tavoitteena on myds vai-
kuttaa kuluttajien ostohalukkuuteen. Myynninedistdmiseen kuuluu erilaisia keino-
ja ja se soveltuu kulutus-, palvelu- ja tuotantohyodykkeiden markkinointiin.
Myynninedistdminen on lahelld kohderyhmdansd, mutta voi kuitenkin kohdistua
my0s massoihin, joista esimerkkind messut. Myynninedistdminen sijoittuu siis
henkilokohtaisen myynnin ja mainonnan vélimaastoon. (Isohookana 2007, 161-
162.)
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Madaritelman mukaan myynninedistamistoimenpiteilla on kolme kohderyhméa,
jotka ovat oma henkilokunta, jalleenmyyjét ja diilerit seka asiakkaat ja loppukéyt-
tajat. Myyntituen muotoja ovat mainonta, myynninedistdminen ja suhdetoiminta,
joiden avulla tuetaan myyjien ponnisteluja. Néiden seikkojen takia myyntituen
muoto voi olla joskus vaikea madritelld. Jotta toiminnan tehokkuutta pystytdan
valvomaan, on yrityksen pystyttdva erottamaan mitkd toimenpiteet ovat myyn-
ninedistdmista ja mitk& ovat jotain muuta. Tilapdiset erikoistoimenpiteet ovatkin

luonteenomaisia myynninedistamiselle. (Lahtinen, Isoviita, Hytonen 1991, 213.)

Kuluttajamarkkinoinnissa kohderyhmind on oma myyntihenkildsto, asiakkaat ja
jakelutie. Myynninedistdmisen avulla asiakkaita kannustetaan ostoihin sek& tue-
taan henkildkohtaista myyntid. Yritysmarkkinointi kohdistuu tyypillisimmillaan
omaan myyntiorganisaatioon seké henkil6ihin, jotka vaikuttavat ostopaattkseen ja
my06s henkilGihin, jotka paattavat lopullisesta ostopédatoksestd. Jakelutie on siis
yritysmarkkinoilla lyhyt. Verkon eri jaseniin myynninedistdminen kohdistuu
verkko-organisaatiossa. Myynninedistamisella tdhdataan siihen, etta jakeluportaan
eri jasenet sekd myyntihenkilokunta ovat tuotteiden ja palveluiden myynnista
kiinnostuneita seka tietdvét niihin liittyvistd ominaisuuksista ja ovat motivoitunei-

ta tarjoamaan kyseisid hyodykkeita. (Isohookana 2007, 162.)

Myyjét kayttavat kannustimia uusien asiakkaiden houkuttelemiseksi, uskollisten
asiakkaiden palkitsemiseksi seké lisatdkseen satunnaisten ostajien ostokertoja.
Myynninedistaminen houkuttelee usein ihmisid, jotka haluavat vaihtaa brandia,
etsivat padasiassa halpoja hintoja, hyvaa laatua tai bonusta. Myynninedistamisen
avulla ndista asiakkaista yritetaan tehda uskollisia asiakkaita. (Kotler 2003, 609.)

Myynninedistamiselld on Blythen mukaan nelja erityispiirretta:

1. Kiinnostavuus: Myynninedistamiselld tavoitellaan asiakkaan kiinnostuk-
sen herattamistéa.

2. Sopiva tuotekategoria: Myynninedistdminen, jolla ei ole mitdan tekemisté
tuotteen kanssa, vetoaa todenndkoisesti vahemman asiakkaisiin.

3. Viivastyminen: Jos myynninedistamiseen liittyvan lahjan tai alennuksen

saaminen kestaa, asiakkaat ovat vahemman kiinnostuneita
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4. Arvo: Lisdarvoa tuottava myynninedistdminen toimii paremmin Kuin
alempi arvoinen myynninedistaminen. Kaikista tarkein on kuitenkin asiak-
kaan kokema arvo.

(Blythe 2012, 203)

Uuden tuotteen lanseeraustilaisuudessa myynninedistamistoimenpiteilla on merki-
tystd. Lanseeraustilaisuudessa halutaan saada aikaan kokeilu tai virkist&da nykyisen
tuotteen myyntia lisédmalla ostokertoja, ostoméaaria tai uusien ostajien maaraa ja
nama onnistuvat juuri myynninedistdmistoimenpiteiden avulla. Tuotteille voidaan
saada myo6s uusia kokeilijoita tai kuluttajat voidaan saada kokeilemaan tuotetta
uudelleen. On mahdollista myds tasoittaa yrityksen myyntid, lisdtd myyntia tai
vastata Kilpailijoiden toimenpiteisiin. Kuluttajiin kohdistuvan myynninedistamis-
toimenpiteiden tavoitteina esimerkiksi kaupassa on luoda kiinnostava ja elamyksia
tarjoava myymala. Téallaisessa myymaléssé voi esimerkiksi maistella uusia makuja
ja saada kilpailusta hetkellistd jannityst4. (Vuokko 2003, 253.)

Myynninedistamistd kannattaa kayttdd markkinointiviestinnan yhtena keinona,
silla kuluttajat ja jakeluketjun jasenet ovat hintaherkkid. Tama tarkoittaa sitd, etta
heihin voidaan vaikuttaa hinnanalennuksilla, hinnanpalautuksilla ja muilla eduilla,
jotka voidaan laskea rahassa. Kyseiset kohderyhmat haluavat myos vahentéa ris-
kia ostoon liittyen ja tahén tarjoavat ratkaisun tuotteiden esittelyt, ndytteet tai tar-
jonnat ajasta tuotteen ilmaiseen kokeiluun. Myynninedistamisessa kaytettavia etu-
ja seka yllykkeita voi olla siis monenlaisia. Esimerkiksi hinnanalennus, palkinto
tai mahdollisuus palkintoon, ilmaistuote tai bonus voi olla yllyke. Tulisi kuitenkin
kayttdd muitakin keinoja kuin pelkkié oston yhteydessa saatavia alennuksia, sill&
alennusten ja kuponkitarjousten takia kohderyhma voi helposti olettaa, ettd tuot-
teen saa aina tarjouksella odottamalla ja tinkiméalla. Jos ndin kay, niin valmistaja
ja myymél& voi joutua kierteeseen, josta on hankala hankkiutua eroon ja tuotteista

on vaikea saada normaalihintaa.

Kipina kayttdd myynninedistdmisen keinoina muun muassa naytetunteja. Nayte-
tunteja jarjestetdan yleensé eri kouluilla, mutta ne eivat ole koululle ilmaisia. Nay-

tetunteja on myds mahdollista jarjestdd Kipinallg, jolloin esimerkiksi kouluryhmé
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tulee Kipinélle tanssitunnille koulupdivan aikana. Naytetuntien jalkeen osallistu-
jille jaetaan yleensé ilmaiskuponki, joka kay mille tahansa Kipinén tanssitunnille.

Myynninedistdminen on muita markkinointiviestinnadn osa-alueita tdydentava ja
tukeva keino, jolla voi olla tuotteen myyntiin todella positiivinen vaikutus.
(Vuokko 2003, 256.) Esimerkiksi jakeluketjun jasenille ja kuluttajille kohdistu-
vaan myynninedistdmiseen tarvitaan avuksi usein my6s mainontaa ja henkilékoh-
taista myyntia. Naiden avulla voidaan kohderyhmadlle viestida saatavilla olevista
hinnanalennuksista, lisdeduista, suurostajan eduista, kilpailupalkinnoista seka tar-
jolla olevista lisdvarusteista. VVoidaankin sanoa, etta tuotteeseen liittyvat myyn-
ninedistdmistoimet ovat tehokkaampia, kun tuote “myyddin” mainonnan avulla

ensin asiakkaalle. (Vuokko 2003, 256-257.)
3.3.1 Sponsorointi

Sponsorointi on enemmaén kuin tukemista, epditsekkyytta tai hyvantekevaisyytta.
Sponsoroinnin avulla voidaan auttaa muita, vaikka silla saavutetaan samalla tar-
kasti maaritellyt viestinnan paamaarat. Jotkut sponsorit nakevat sponsoroinnin
omaa etua tavoittelevana asiana, jossa varteenotettavaa toimintaa tuetaan rahalli-
sesti ja/tai palkkiolla, josta saadaan vastineeksi tiettyjen markkinointi tai organi-
saation paamaéarien tyydyttdminen. (Smith & Zook 2011, 343.)

Sponsorointi on melko uusi osa markkinointiviestinndn osa-alueita, mutta siitd on
tullut kasvava ja suosittu osa markkinointiviestintada sen tarjoaman viestinnan laa-
dun aikaansaamisen takia. Sponsorointi sijoittuu mainonnan ja suhdetoiminnan
vélimaastoon. Kuten mainonnassa, sponsoroinnilla on mahdollista hallita l&hetet-
tavan viestin sanomaa ja kuten suhdetoiminnassa, silla on mahdollista lisata us-
kottavuutta ja viestin levittdmista yhdessa kolmannen osapuolen kanssa tai sen
avulla. Sponsoroinnin voidaan méaritelld olevan kaupallinen toimi, jossa yksi
osapuoli antaa toiselle osapuolelle mahdollisuuden kayttad hyvékseen kohderyh-
man huomion Kkiinnittdmistd ja vastineeksi tast4 saadaan tukea, palveluita tai neu-

voja. (Fill 2006, 251-252.) Fillin mukaan sponsorointi tarjoaa seuraavia asioita:
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1. Altistuminen tietylle yleisolle eli jokainen tapahtuma houkuttaa tiettyja
kohderyhmid, jotka ndkevat lahetettdvan viestin.

2. Kohderyhmélle kerrotaan, ettd sponsoroijan ja sponsoroitavan valilla on
liitos ja, ettd tdhan liitokseen voi osallistua kiinnostumalla ja/tai antamalla
sille painoarvoa.

3. Sallitaan kohderyhmén jasenten ottaa vastaan sponsori epdasuorasti kol-
mannen osapuolen l&pi ja ndin voidaan hajottaa kaikki negatiiviset vaiku-
tukset, jotka voisivat tulla joukkotiedotusvalineistd ja suorasta suostutte-
lusta.

4. Sponsorointi tarjoaa sponsoreille mahdollisuuden kayttdd markkinointi-
viestinnan eri tydkaluja seka kéayttaa resursseja tehokkaasti ja vield tehok-
kaammin.

(Fill 2006, 252.)

Sponsorointi voi olla taloudellista tietyn yleison saavuttamisen kannalta. Sponso-
rointi tarjoaa péasyn tiettyjen yleisojen lahelle, jotka voisi muuten olla vaikea ta-
voittaa. Sponsoroinnilla voidaan saavuttaa monia eri padmadaria, jotka ovat muun
muassa tietoisuuden laajeneminen, kuvan parantaminen, paremmat suhteet usei-
den eri sidosryhmien kanssa, myynnin lisddntyminen, néytteiden ja tietokannan
rakentaminen, alustan luominen uudelle mainosmateriaalille seka mainoskiellon
kukistaminen. Sponsorointi tarjoaa myo6s luovia mahdollisuuksia, kuten yleison
sitouttaminen rennossa ilmapiirissa. Téallaiset vieraanvaraiset tapahtumat aukaise-
vat ovia ja luovat vuoropuhelua, johon tavanomainen media ei yksinkertaisesti
pysty. (Smith ym. 2011, 349-350.) Sponsoroinnilla voidaan siis saavuttaa talou-
dellista hyotyd, mutta esimerkiksi tyontekijat voivat ymmartaa sen vaarin liiallise-
na hemmotteluna varsinkin, jos heitd pidetddn pimennossa sponsorointiin liittyen.
Taman takia sponsorointi tuleekin esittda tyontekijoille taloudellisen hyddyn anta-
jana, joka voi auttaa yritysta selvidmaan sekd menestymaan tulevaisuudesta. Maa-
ilmanlaajuinen media peittavyys ei valttamatta ole hyva asia sponsoroinnin kan-
nalta, silla esimerkiksi tietty sponsoroitava asia yhdessa maassa ei valttamatté ole
hyvéaksyttavaa toisessa maassa. Esimerkking harkataistelut, kamelipaini, k&apion
heitto yms. Jos sponsoroinnin tarkoituksena on viestin l&hettdminen, kyseinen

viesti voi tahrautua, mikali viesti liitetddn tapahtumaan, jota ei katsota hyvélla joi-
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denkin ihmisten toimesta. Sponsorointi on riskialttiimpaa kuin esimerkiksi mai-
nonta ja riskialttiin siitd tekee sen hallitsemattomuus, sill& on useita eri muuttujia,
kuten saa, fanit ja mellakat, jotka voivat vaikuttaa sponsorointiin negatiivisesti.
(Smith ym. 2011, 350.)

Kipina hyddyntaa toiminnassaan sponsorointia. Kipind on jarjestanyt muutaman
vuoden ajan tanssitapahtumaa, johon on aina hankittu muutamia sponsoreita. Ki-
pind jarjesti myos vuonna 2013 kevaalla suomenmestaruus kisojen karsintakisat
Vaasassa. Naihin karsintakisoihin Kipina hankki monia eri sponsoreita, joiden
avulla karsintakisojen jarjestaminen oli mahdollista. Kipind on myds itse sponso-
roinut esimerkiksi Vaasan Lyseon Lukion tutoreiden toimintaa ja Kipinan logo

onkin nahtavissa tutoreiden paidassa.
3.4 Myyntityd

Henkilokohtainen myynti on asiakkaan ja myyjan valistd vuorovaikutusta, jossa
asiakas saa myyjélta apua sopivan tuotteen tai palvelun valitsemisessa tai ostami-
sessa. Asiakkaan tarpeet, olosuhteet, tilanne seka yrityksen myynnille asetetut ta-
voitteet otetaan huomioon myyntitilanteessa. Henkilokohtainen myynti tulee nah-
da pitkajanteisend, jossa asiakassuhdetta luodaan, vahvistetaan ja yllapidetadn.
Myynti ei siis ole vain yksittdinen myyntitapahtuma, vaan toimintaa pitkalla aika-
vélill4. (Isohookana 2007, 133.) Viestintad aloitettaessa, sanoman ei tarvitse olla
ennalta paatetty, vaan se muotoutuu asiakkaan antamien vihjeiden seké palautteen
perusteella tilanteen mukaisesti. Henkilékohtaisen myyntitydn paras ominaisuus
onkin sanoman raatéldintimahdollisuus asiakas- ja tilannekohtaisesti ja tdman ta-
kia sitd tulisi kayttad. Henkilokohtaiseen myyntityéhon on siis turha kayttaa re-
sursseja, jos sanomien raatalointid ei osata tai haluta hyddyntaa. (Vuokko 2003,
169.)

Myyntitoiminnan pohjan luo asiakkaan tarpeet. Ndin ollen myyjan on selvitettdva
asiakkaan tarpeet sekd ongelmat ja kertoa, miten tuotteet ja palvelut, jotka yritysta
edustavat, voivat ratkaista kyseiset ongelmat. Myynti on siis ldhettdjan seka vas-
taanottajan valill4 olevaa vuorovaikutusta, joka mahdollistaa muun muassa asiak-

kaan valittoman kuuntelun. (Isohookana 2007, 133.) Myyja muokkaa asiakkaan
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muodostamaa tuote-, palvelu- ja yrityskuvaa yrityksen edustajana. Mielikuvia ra-
kentavana tekijand myyntityd on merkityksellista. Yrityksen sisdinen viestinta
vaikuttaa mielikuvaan, jonka myyja luo ja lopulta se nakyy myyjan taidoissa, tie-
doissa, motiiveissa seka asenteissa. (Isohookana 2007, 134.) Markkinointiviestin-
nén muita osa-alueita tarvitaan myynnin tueksi, silld myyntityd on kallista ja re-
sursseja vaativaa. Se vie myos paljon aikaa ja on hyvin intensiivista. (Isohookana
2007, 133.)

Useissa yrityksissa myyntityd on térkein viestintd- ja markkinointikeino ja koko
markkinoinnin onnistuminen riippuu myyntity6ssa onnistumisesta. Hyvasta myy-
jasta ja tuotteesta ei ole hyotyd, mikéli tuotetta ei saada myytya. Tuloksiin pyrki-
van myyntityon tulee perustua asiakkaiden tarpeisiin, joten se ei saa olla tyrkytta-
vad. Asiakkaan auttaminen oikean tuotteen valinnassa ja ostamisessa on nykyai-
kaisen myyntityon tarkoitus. Myyntityossd asiakkaiden tyytyvadisyyden saavutta-
minen on erittain tarkedd, silla tyytyvaiset asiakkaat ovat myos pysyvié asiakkaita.
(Lahtinen 1991, 14.)

Myyntitilanteet ovat erilaisia ja ne riippuvat siitd, mita tuotteita myydaan ja mitka
yhteisot ja yksittéiset henkilot ovat myyjind ja asiakkaina. (Lahtinen 1991, 16.)
Lahtinen, Isoviita ja Hytonen jakavat myyntitilanteet ja myyntityon tarkastelun

kirjassaan "Markkinointiviestintd” kahteen ryhméaan

1. Myymalamyynti ja asiakaspalvelu

- asiakas tulee myyjan luokse

2. Kenttamyynti

- myyja menee asiakkaan luokse
(Lahtinen 1991, 16.)

Markkinointi on myymalamyynnissé kaksivaiheista. Jotta mahdolliset asiakkaat
saadaan tulemaan yritykseen, tdytyy mainostaa ja kdyttdd muita markkinointikei-
noja. Tamén jalkeen asiakkaiden ostomaéran ratkaisee myyjien ponnistelut seké
muu sisdémainonta ja talléin kyseessa on myyntipaikkamarkkinointi. Kenttdmyynti
vaatii enemman ty6ta kuin myymaéldmyynti. Asiakkaat tulevat myymalamyynnis-

sé itse suoraan liikkeeseen ostamaan tuotteet johonkin tarpeeseen ja kyseinen tar-
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ve on usein jo tiedossa ennen liikkeeseen tulemista. Myyjan ty6 on tassa tapauk-
sessa siis asiakaspalvelua ja mahdollista lisamyyntity6td. Kenttdmyynnissé tulok-
set perustuvat myyjan ponnistelujen laatuun, maéaraan sek& kohdetarkkuuteen.
Myyjien on l6ydettdva asiakkaat, silla asiakkaat eivét tule myyjien luokse. Tdman
jalkeen asiakkaan piilevat tarpeet yritetddn tunnistaa ja tarjota ratkaisua niihin.
(Lahtinen 1991, 16-18.) Kirjassaan “Markkinointiviestintd” Lahtinen, Isoviita ja

Hyténen jakaa kenttdmyyntityon asiakkaat neljaéan ryhméén

1. Kuluttaja-asiakkaat, loppukéyttajat

- ovelta-ovelle -myynti

- esittelytilaisuuksissa myynti

- puhelin- ja postimyynti

2. Jalleenmyyjaasiakkaat

- vahittais- ja tukkukauppa

- diilerimyynti

3. Teollisuusyritysasiakkaat

- business-to-business -myynti

4. Julkisyhteisoasiakkaat

- kunnat, kuntainliitot, valtio ja seurakunnat

- koulut, puolustusvoimat, sairaalat
(Lahtinen 1991, 18.)



36

Asiakkaiden
kartoitus jaetsinta

5 Kohderyhman maarittely ja
alustava tarvekartoitus

Valmistautuminen

myyntitilanteeseen

Asiakkaan kontaktointi

—

Asiakkaantarpeiden
selvittdminen

Tuotteen esittely

L s Asiakkaan kysymysten
kasittely

[ Kaupan pdattaminen
> panp

> | Seurantaja
jalkimarkkinointi

Kuvio 3 Henkilokohtaisen myyntityén vaiheet (Vuokko 2003, 173.)

Y1l olevassa kuviossa on esitettynd myyntitydon yhdeksan vaihetta silloin, kun
myyntityd johtaa kaupan syntymiseen. Missa tahansa vaiheessa prosessi voi kui-
tenkin péattyd, jos esimerkiksi asiakas ei osta tuotetta kiinnostuksestaan huolimat-
ta. Myyntityon perusta on potentiaalisten asiakkaiden kartoitus ja tietojen keraa-
minen. ltse myyntitapahtumaan voidaan valmistautua, kun tiedetddn millainen
asiakas tai kohderyhmé on ja millaiset heidén tarpeensa ovat. Seuraavaksi asiak-
kaaseen otetaan kontakti esimerkiksi henkil6kohtaisesti, séhkdpostitse, puhelimit-
se tai Kkirjeitse. Myyjan ja asiakkaan valille on tarkoitus tassa vaiheessa luoda hen-
kilokohtainen kanava, vaikka kontaktivaiheessa voidaan k&yttdd myos persoonat-
tomia kanavia, kuten suorapostituskirjettd. Kirjeen avulla asiakkaalle voidaan
kertoa, ettd myyjé tulee lahiaikoina ottamaan yhteytta puhelimen vélityksella tai

ettd han tulee yrityksessad kayméaan. Kontakti voi olla my6s kasvotusten, kun on
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kyse myymaléssa tapahtuvasta myynnista ja nain ollen muita kontaktikeinoja ei
tarvita. Asiakkaiden tarpeiden selvittdminen on seuraavana eli selvitetadn millai-
nen asiakas on kyseessa ja millaiset hanen tarpeensa seké kriteerinsé ovat. Taman
pohjalta tehddén tuotteen esittely, joka voi tapahtua esimerkiksi itse tuotteen avul-
la tai erilaisten visuaalisten keinojen avulla. Seitseménnessa vaiheessa vastataan
asiakkaiden kysymyksiin ja vastavaitteisiin, joihin myyjén tulee reagoida. Seuraa-
va vaihe on kaupan paattdminen eli tuote ostetaan, tilaus tehdaén tai kauppasopi-
mus allekirjoitetaan. Téhan vaiheeseen myyntity6 ei kuitenkaan lopu, silla myods
jalkihoito on térked hoitaa. Jalkihoidossa asiakkaasta huolehditaan vield tuotteen
maksun jalkeen. Asiakassuhdetta ja asiakkaan tyytyvéisyyttd pidetaan ylla esi-
merkiksi asiakkaan tyytyvaisyytta kyselemalla. Jalkihoidon tarkoituksena on antaa
yrityksestd hyva kuva asiakkaalle myds silloin, kun osto ei ole akuutti. (Vuokko
2003, 174-175.)

Myyntiprosessi on asiakkaan ja myyjan valinen neuvottelu, jossa myyntiprosessin
vaiheet muodostavat loogisen ja systemaattisen rungon myyntityolle. Taitava
myyja tiedostaa koko ajan, missa myyntiprosessin vaiheessa mennaan ja taman
takia han on tietoinen mita kannattaa seuraavaksi tehdé ja mité sen jalkeen. Myyn-
tiprosessin jalkeen on jokaisen vaiheen onnistumisen arviointi. Tuote- ja asiakas-
suuntaisesti toimimiseen vaikuttaa myyjan myyntitekniikka, motivaatio seka

osaaminen eli taidot, tiedot ja kokemukset. (Lahtinen 1991, 19.)

Kipinalla myyntityota tapahtuu koko ajan. Tanssinopettajat myyvat tanssitunteja
tuntien aikana koko ajan asiakkaille/oppilaille. Varsinkin, jos tanssitunnille tulee
uusi asiakas, niin tanssinopettajan taytyy myyda tanssitunti vakuuttavasti asiak-
kaalle, jotta hanesta tulisi mahdollisesti Kipinan uusi ja vakituinen asiakas. Kipi-
na myy myds oheistuotteita, joihin kuuluu muun muassa Kipinan logolla varustet-
tuja treenivaatteita, kasseja seka juomapulloja. Naiden liséksi Kipinan jokainen
joulu- ja kevatnaytos kuvataan dvd:lle, jonka myyminen tapahtuu Kipinén toimis-
ton kautta. Tanssinopettajat siis myyvat oheistuotteita tanssituntien lisdksi ja
yleens& asiakkaat tulevatkin ennen tanssituntia tai sen jalkeen kysyméaan omalta
opettajaltaan, jos opettaja voi antaa asiakkaan tilaaman vaatteen hanelle maksua

vastaan.
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3.5 Internet

Uniikin markkinointiviestinndn valineen internetistd tekee kuvaruutuun saatava
monipuolinen teksti- ja kuvasiséltd yhdistettynd maailmanlaajuiseen levikkiin.
Internetissd on mahdollista valittaa tietoa, kuvia, tekstid sekd kaavioita. Internet
onkin tiedonhankinnan media. Muuttuvan reaaliaikaisen tiedon kertomisen mah-
dollisuus on yksi internetin voimakeinoista. Esimerkiksi SKV ja Huoneistokeskus

esittelevat toimintaansa internetissé reaaliaikaisesti. (Siukosaari 1997, 170.)

Internet markkinointi maaritelladn internetin kaytoksi seké samantyyppisten digi-
taalisten teknologioiden kaytoksi, joiden avulla saavutetaan markkinoinnin tavoit-
teita ja tuetaan modernia markkinoinnin konseptia. Teknologioihin kuuluu inter-
net ja muu digitaalinen media eli esimerkiksi matkapuhelin. Internet markkinointi
sisaltdd yrityksen kotisivujen kéyton ja verkossa toimivat hakukoneet, banneri
mainokset, sahkopostit ja linkit tai palvelut toisilta nettisivuilta. (Chaffey, Mayer,
Johnston & Ellis-Chadwick 2003, 7.) Chaffeyn, Mayerin, Johnstonin ja Ellis-

Chadwickin mukaan internetia voidaan kayttaa tukemaan seuraavia asioita:

Tunnistaminen - Internetid voidaan kayttaa markkinointitutkimuksissa asiakkai-

den tarpeiden ja halujen selvittamiseksi.

Ennakointi - Internet tarjoaa lisdkanavan, jonka kautta asiakkaat voivat p&ésta ka-
siksi tietoon ja tehd& ostoksia.

Tyytyvéisyys - Internet markkinoinnin avain tekijana on saavuttaa asiakastyyty-
vaisyys elektronisen kanavan kautta, mika kuitenkin nostaa esiin kysymyksid, ku-
ten: ovatko sivut helppokayttdiset, toimivatko ne, millainen on asiakaspalvelu ja
kuinka fyysiset tuotteet on esitelty.

(Chaffey 2003, 8.)

Internet voi parhaimmillaan tarjota mahdollisuuden saavuttaa nelja eri strategista

suuntaa jotka ovat:

1. Markkinaosuus. Internetid voidaan k&yttdd olemassa olevien tuotteiden

myymiseen olemassa oleville markkinoille. T&ma voidaan saavuttaa kéyt-
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tdmallad internetin voimaa hyvaksi mainostamalla tuotteita, jotka lisdavét
yrityksen tuotteiden ja profiilin tunnettavuutta potentiaalisten asiakkaiden
keskuudessa jo olemassa olevilla markkinoilla. Taméa onkin suhteellisen
vanha tapa kéyttaa internetia.

2. Markkinoiden kehitys. Téassa kohdassa internetid kaytetddn myyntiin uusil-
le markkinoille k&yttden kansainvalisesti hyvaksi alhaisia mainoskuluja
ilman, ettd on tarvetta tukea asiakasmaan infrastuktuuria. Tama on myos
suhteellisen vanha tapa kayttaa internetid, mutta se vaatii esteiden ylitta-
mista, jotta voidaan harjoittaa vientitoimintaa useimmissa maissa.

3. Tuotekehitys. Uusien tuotteiden tai palveluiden kehittdmiseen voidaan
kayttada internetid. Tyypillisesti téllaiset tuotteet ovat esimerkiksi markki-
naraportteja, joita on mahdollista ostaa elektronisesti. Taméa on internetin
innovatiivista kayttoa.

4. Erilaistaminen. Tassa kohdassa uusia tuotteita kehitetddn uusille markki-
noille sopiviksi.

(Chaffey 2003, 15.)

Internetin kayttd mahdollistaa monien eri hyotyjen saavuttamisen yritykselle. Y1la
mainitut nelja kohtaa tarkentavat hyvin, mit4 kaikkea internetin avulla voidaan
saavuttaa. Kaikkien yritysten tulisikin kdyttaa internetin antamia mahdollisuuksia
hyvakseen.

3.5.1 Sahkoposti

Suosituin internetin palvelu on sédhkdposti, jonka avulla voidaan l&hettda viesteja
yhdelle vastaanottajalle tai ryhmalle. Ndin ollen s&hkoposti onkin massamedian
vastakohta ja mahdollisuus yksildlliselle viestinnalle. Sahkoposti on esimerkiksi
vakava kilpailija ulkomaanpuheluille, sill& viestit kulkevat halvalla sek& tosiaikai-
sesti. (Siukosaari 1997, 170.)

Markkinointiviestinndssa séhkopostin kayttd on kasvussa. Séhkdposti on edulli-
nen ja helppo media teknisesti. Sen kayttd perustuu postituslistoihin, joihin asia-
kas voi liittyd vapaaehtoisesti sahkopostin tai www-sivujen lomakkeen kautta.

Sahkopostilla voi l&hettdd uutiskirjeen, kutsua asiakas tapahtumaan, myyda vii-



40

meiset lomamatkat tai muistuttaa asiakkaita www-sivuilla olevasta kampanjasta.
Sahkopostilla voi my0ds ilmoittaa saapuneesta Kirjasta tai muistuttaa varatusta
ajasta, jolloin se toimii tiedottavana mediana. Sahkopostilla voidaan houkutella
asiakasta vierailemaan yrityksen www-sivuilla. Sahkopostia voidaan kayttaa vain,
Jos vastaanottaja on antanut siihen luvan, jolloin se eroaa huomattavasti roskapos-

tista markkinointiviestinnan vélineend. (Isohookana 2007, 264.)

Sahkopostin vahvuuksina on muun muassa nopeus, helppous, edullisuus, yleisyys,
henkilokohtaisuus, kohdistettavuus sekd mitattavuus. Heikkouksia sen sijaan on
muun muassa virusten pelko, turvallisuuskysymykset, sahkopostien paljous ja
roskapostien luoma negatiivinen ilmapiiri. Sahkoposti voi arsyttaa ja se voidaan

torjua, mikéli se on suunniteltu huonosti. (Isohookana 2007, 264.)

Sahkopostin kéytto vaatii markkinoinnissa ajan tasalla olevia osoitteistoja. Sahko-
postin lahetyksessa tulee olla selked péaviesti ja tarvittavat linkit sekd visuaali-
suuden on tuettavana yrityksen tai tuotteen graafista linjaa. (Isohookana 2007,
264.)

Sahkopostia voidaan hyodyntda yhtend markkinointiviestinnan valineend. Nama
hyddyt ovat sdhkopostin valittomyys, kohdistaminen, vastuullisuus seka se, etta
sen kayttd on suhteellisen edullista. Markkinoija voi suunnitella oikeanlaisen ko-
pion, joka toimitetaan kohdistetun viestin avulla valituille asiakkaille tai mahdolli-
sille asiakkaille. Viesti saapuu vastaanottajan postilaatikkoon ja sen voi jattaa
huomioimatta, mutta viestin otsikko on luettava, vaikka pééattéisikin poistaa séh-
kopostin. Alhaiset hinnat mahdollistavat sen, ettd sahkopostilla voidaan l&hettaa
useita viestejd yhtaaikaisesti ja myos tulostamiselta ja postimaksuilta véltytaan.
Sahkopostia voidaan kayttdd myynninedistamiseen esimerkiksi tarjoamalla asiak-
kaille erilaisia etuja. S&hkopostin kaytto tuo kuitenkin uusia haasteita markkinoi-
jille. Sahkdopostilistojen hallinta, uuden tavan keksiminen informaation vélittami-
seen, vastausmadrat sekd yksityisyys asiat ovat kaikki sellaisia, jotka tulee ottaa
huomioon, sill& ne ovat tavanomaisia suoramarkkinointiin liittyvia keinoja. (Chaf-
fey 2003, 353-354.)
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Sahkopostia kaytetdan Kipinalla erittain paljon. Kipinan asiakkaat voivat ottaa
yhteyttd Kipinddn muun muassa sahkopostin kautta. Kipindlla on kaytossaan
my0ds sahkopostilista, jossa on mukana kaikki Kipinan asiakkaat, jotka ovat sah-
kopostinsa Kipinalle ilmoittaneet ja sanoneet haluavansa liittyad Kipindn sahko-
postilistalle. Kipina tiedottaa paljon séhkopostin kautta asiakkailleen muun muas-
sa Kipinan eri tapahtumista, vierailevien opettajien tanssitunneista seka joulu- ja

kevatnaytoksiin liittyvista tiedoista.
3.5.2 Www-sivut

Yrityksissd kaikista yleisin digitaalisen viestinndn muoto on yrityksen www-
sivusto. Www-sivut voivat olla yksinkertaiset sivustot tai esittelysivut, jotka pal-
velevat asiakkaita, potentiaalisia asiakkaita, mediaa, sijoittajia sekda muita ulkoisia
sidosryhmié. (Isohookana 2007, 273.) Www-sivuilla voidaan julkaista tietoja yri-
tyksesta ja tuotteista, kdyttd- ja huolto-ohjeita sekd mainoksia ja viihdettd. Tiedot-
tamista ja mainontaa voidaan k&yttdd monipuolisesti www-sivuilla. (Siukosaari
1997, 170.) Www-sivujen rooli sekéd tavoitteet yrityksen viestintéstrategiassa
muiden viestintdkanavien rinnalla tulee maéritella selkedsti. Verkon lisaksi tarvi-
taan edelleen myos henkilokohtaista ja painettua viestintdd. Verkko ei siis korvaa
muita viestinndn muotoja. (Isohookana 2007, 273.)

Muihin viestintavélineisiin verrattuna verkolla on suuri etu, joka on sen antama
mahdollisuus vuorovaikutukseen. Mitd vuorovaikutteisemmat sivut, sitd enemman
ne palvelevat ja kiinnostavat sivujen kéayttajaa seka yritysta. Kysymyksid, joita on
hyva pohtia verkkopalvelua rakennettaessa, keitd kayttajat ovat, miksi he tulevat
yrityksen sivuille, mita tietoa he etsivat, miten kayttajia voidaan palvella mahdol-
lisimman hyvin, miten voidaan rakentaa vuorovaikutuksellinen suhde ja miten

kayttajat saadaan palaamaan uudelleen sivuille. (Isohookana 2007, 274.)

Kéyttaja paattaa nopeasti sivuille tullessaan, tuleeko han viipyméan sielld. Kysei-
nen vaihe on ratkaiseva, silla kayttaja voi siirtyd nopeasti toiseen palveluun, mika-
li sivu ei ole oikea tai se ei houkuttele sivuilla pysymiseen. Kéayttdja palaa toden-
nékodisemmin sivuille, jos kayttdja oppii helposti kdyttdmaan sivustoa. Sivustot,

jotka ovat monimutkaisia seka vaikeasti hahmotettavia, eivat houkuttele kayttéjia.
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Helppokayttdisyyteen kuuluu sivujen nopea latautuminen, aloitussivun ymmarret-

tavyys ja nopea navigointi sivulta toiselle. (Isohookana 2007, 274-275.)

Kipinalla on kaytossdan omat www-sivut eli kotisivut. Kipinan kotisivuilla on
muun muassa tanssituntien lukujarjestys, ajankohtaista tietoa, tanssinopettajien
esittelyt sekd muuta tietoa Kipinan toiminnasta. Nykyaan kotisivujen kautta tapah-
tuu ilmoittautuminen Kipinan tunneille seké esimerkiksi joulu- ja kevatnaytoksiin
lippujen ostaminen. Tama kaytantd on kuitenkin ollut kéytdssa vasta noin yhden

vuoden ajan.
3.5.3 Sosiaalinen media

Internet on aina ollut sosiaalinen véline ja se on ainutlaatuinen, silla se on ensim-
mainen viestintd kanava monilta ihmisiltd monille ihmisille. Internet on todella
ainutlaatuinen, silla siind on aina ollut kyse siitd, kuinka yksi tavallinen ihminen
voi kommunikoida muun maailman kanssa. Sosiaalinen media mahdollistaa siis

kommunikoinnin jokaisen ihmisen kanssa. (Sterne 2010, xvi)

Foorumit ja viestialustat vaihtelevat vanhoista uutisryhmisté viestiketjuihin, joissa
ihmiset voivat esittda kysymyksen tai mielipiteen, johon toiset voivat tarjota vas-
tausta tai kannanottoa. Tdma voi tapahtua vain sdhkopostin kautta tai se voi olla
jarjestetty yksityisesti, melko yksityisesti tai julkisesti. Yritykset voivat isannoida
omansa, jolloin keskustelua on helppo seurata. Arvostelu ja mielipide sivustoihin
kuuluu esimerkiksi Amazon.com. Amazon.com on sallinut asiakkaidensa kom-
mentoida mielipiteensa kirjoista ja muista hyddykkeistd jo vuosia. Nykyaan mo-
nilla verkkokaupoilla onkin kaytossddn kohta, johon asiakkaat voivat ilmaista
mielipiteensa esimerkiksi jostain tuotteesta, joka on verkkokaupassa myynnissa.
Sosiaalinen verkosto eli MySpace, LinkedIn ja Facebook ovat melko avoimia
viestintdkanavia verkossa viestimiseen. Sivustot, kuten Ning, tarjoaa Kaikille
mahdollisuuden luoda avoimen tai suljetun ryhman viestinnélle, yhteistyolle tai
ystavén kautta viestimiselle. Esimerkiksi sosiaaliset pelit kuuluvat tallaiseen kate-
goriaan. Blogit tekivat mielipiteen kirjoittamisesta ja julkaisemisesta todella help-
poa koko maailmalle. Yritykset voivat ajaa omaa nakemystdan blogin avulla ja

kaikki voivat puhua henkilokohtaisessa blogissaan mita haluavat. Twitter kuuluu
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mikrobloggauksen. Siihen kuuluu kaikki asiat rakkaudenjulistamisesta, eron julis-
tamiseen 140 merkin avulla tai vahemmalld, jopa suoraan puhelimen kautta. Ver-
kossa jakamisessa on siis kyse lopulta siitd, ettd halutaan nayttdd koko maailmalle
itse otettuja kuvia seké videoita ja sallitaan muiden kommentoida niihin. (Sterne
2010, xviii)

Monet yritykset kokevat sosiaalisen median turvalliseksi ja useat yritykset ovat
sitd mieltd, ettd sosiaalisen median kéyttoa ei tarvitse ensin kokeilla. Monet yri-
tykset tekevét sosiaalisessa mediassa kuitenkin samoja virheitd useita kertoja.

Kymmenen yleisinta virhettd sosiaalisessa mediassa on:

1. Liiallinen seuraaminen. Sosiaalista mediaa kutsutaan sosiaaliseksi, mutta
useiden kayttajien seuraamisessa lyhyessa ajassa, ei ole mitaan sosiaalista.
Sosiaalisessa mediassa menestyminen on kuten markkinointi, myynti ja
suhdetoiminta. Tuloksia voidaan saavuttaa vain yksi voitto kerrallaan.

2. Jokaisen kaytettavissé olevan tyokalun kayttdminen. Sosiaalisessa medias-
sa onnistuminen on vaikeampaa milta se nayttdd. Onnistumiseen tarvitaan
huomion kohdistamista vain tiettyihin asioihin. On kuitenkin vaikea kes-
Kittyd vain yhteen asiaan, mikéli yrittd4 toimia yhtdaikaisesti jokaisella so-
siaalisen median sivustolla. Tdman takia yritysten tulisi keskittyé sosiaali-
sen median sivustoihin, jotka sopivat yritykselle eik& innostua heti uusista
sivustoista.

3. Kyydista putoaminen. Sosiaalisessa mediassa toimiminen on helppo aloit-
taa, mutta siiné voi olla vaikea pysya mukana. Sosiaalinen media on siis
matka eik& vain padmaara. Yritykset, jotka eivat ole valmistautuneita pit-
kaan matkaan, todennékaisesti luovuttavat helpommin. Tama ei ole hyva
asia, silla sosiaalisessa mediassa asiakkaat seké kilpailijat todennakdisesti
huomaavat, mikali poistut sielta.

4. Ei kouluteta tyontekijoitd. Sosiaalinen media voi néyttéda helpolta, mutta
sitd se ei todellisuudessa ole. Tyontekijoiden kaytoksellda voi olla suuri
vaikutus yrityksen sosiaalisen median maineeseen. Yritysten, jotka ovat

aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa, tulee asettaa odotuksia ja kay-
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tantoja tyontekijoille. Tdmé& on paras tapa varmistaa, ettd tyontekijat pita-
vat yrityksen mainetta yll& eivatka satuta sita.

Annetaan uuden tyontekijan tai alemman tason tyontekijan hallita omaa
profiilia. Sosiaalisessa mediassa ldsndolo on liian arvokasta, jotta sen voisi
jattaa jonkun, joka on uusi, kokematon, ei tieda tarpeeksi yrityksesta tai ei
ole tarpeeksi mukana yrityksen menestyksessé késiin.

Esitetdan, ettd sosiaalinen media on ilmainen. Rekisterdityminen esimer-
kiksi twitteriin tai facebookiin ei maksa mitaan, mutta niiden hallitseminen
hyvin ei valttdmatta tapahdu ilman sijoitusta, jota ei voida maarittad rahas-
sa. Sosiaalinen media vaatii aina jonkun aikaa ja voi vaatia, etté tietyt yri-
tyksen resurssit tulee kohdentaa eri tavoin. Yritykset eivat voi sivuuttaa,
ettd sosiaalisessa mediassa toimiminen tulee luultavasti maksamaan ja tatéa
ei saa unohtaa sosiaalisen median strategioiden suunnittelussa.
Julkaiseminen ennen kuin on ajatellut asiaa kunnolla. Sosiaalisen median
maailmassa kaikkea mitd sanot, voidaan kayttaa sinua vastaan. Valitetta-
vasti reaaliaikaiset sosiaalisen median sivustot rohkaisevat julkaise ennen
kuin ajattelet” ajatteluun. Yrityksilld on paljon menetettivad, joten niiden
taytyy varmistaa, ettd se mitd julkaistaan, on paikkansapitavaa, rehellista ja
linjassa yrityksen arvojen kanssa. Joskus voi olla parempi jattaa julkaise-
matta.

Mittareiden sivuuttaminen. Yritysten tdytyy tuntea itsensd turvalliseksi
kokeiluille sosiaalisessa mediassa. Mittaaminen sosiaalisessa mediassa on
yhtd tarked4 kuin muissa liiketoimien pyrkimyksissa.

Oletetaan, ettd sijoitetun pddoman tuottoa (ROI) ei voida laskea. Kolme
Kirjainta r, 0 ja i saavat sosiaalisen median kannattajat usein kavahtamaan
ja sosiaalisen median epailijat virnistelemaén. Monet yritykset tiedostavat
sosiaalisen median olevan todella tarked, mutta monet yritykset myos ovat
tietoisia, ettd sosiaalisen median arvoa ei voi mitata sijoitetulla padoman
tuotolla.

Maailman odottaminen. Sosiaalinen media voi tehdd monia mahtavia asi-
oita yrityksille, mutta siind on omat rajoituksensa. Esimerkiksi se ei valt-

tdmattd kasvata myyntig, liséa brandiuskollisuutta tai aiheuta keskustelua.
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Hyodyn saaminen sosiaalisesta mediasta vaatii terveitd, ei epdrealistia,
odotuksia.
(Smith ym. 2011, 457-458.)

Kipina on aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Kipinalta I6ytyy omat facebook sivut,
joilla Kipina tiedottaa paljon eri tapahtumista, vierailevien opettajien worksho-
peista ja muusta Kipinan toiminnasta. Kipinan facebook sivuja paivitetdan aktii-

visesti, jotta siella oleva tieto olisi ajan tasalla.

Markkinointiviestinnédn suunnittelu

Viestintd voidaan jakaa suunniteltuun ja suunnittelemattomaan viestintaan. Suun-
niteltu viestintd on kontrolloitua ja suunnittelematon viestintd on kontrolloimaton-
ta. Kontrolloitua viestintda suunnitellaan markkinointiosastolla ja viestintdosastol-
la. Kontrolloidulle viestinnédlle on mééritelty tavoitteet, kohderyhmat, tekijat, sa-
nomat, aikataulut, seuranta ja budjetti. Kontrolloidun viestinnan lisaksi markki-
noilla ja koko toimintaymparistdssa on myos kontrolloimatonta viestintad. Kont-
rolloimatonta viestintd on vaikea seurata ja se vaikuttaa ihmisten mielikuviin yri-
tyksesta ja sen tuotteista. Kontrolloimaton viestinté ja sen vaikutukset ovat lisdan-

tyneet internetin ja mobiiliviestinndn myota. (Isohookana 2007, 19.)

Yrityksen menestys riippuu siitd, kuinka hyvin se pystyy vastaamaan muuttuvan
toimintaympariston haasteisiin. Markkina-asemien sdilyttdmiseksi ja vahvistami-
seksi, yritys pyrkii valmistautumaan tulevaisuuteen suunnittelun avulla. Suunnit-
telu mahdollistaa sen, etté yritys voi pyrkia asettamiaan tavoitteita seké padamaaria
kohti. Mikali ympéristossa tapahtuu muutoksia, yrityksen tulee analysoida muu-
tokset ja suunnata toiminta uudelleen. Suunnittelu mahdollistaa asioiden varmis-
tamisen eli tehddéan oikeita asioita oikein ja oikealla hetkella. (Isohookana 2007,
92.)
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Yrityksen strateginen suunnittelu
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Ylsittdisten keinojen suunnittelu

Kuvio 4 Suunnittelun eri tasot (Isohookana 2007, 92.)

Y114 olevasta kuviosta on nahtavissa suunnittelun eri tasot. Kaiken viestinnan tu-
lee tukea yrityksen strategiaa ja tavoitteita. Jotta voidaan varmistaa ulkoisen seka
sisdisen viestinnan yhdenmukaisuus, tulee markkinointiviestinnan suunnittelun ja
suunnittelijoiden toimia yhdessé sisdisen viestinnan, yritysviestinnan seké tiedo-
tuksen kanssa. Markkinointiviestinnidn osa-alueiden suunnitteluun voidaan edeta
vasta, kun myos osapaivdmarkkinoijat ovat sisédistaneet asiakaskeskeisyyden peri-
aatteet kokopéaivamarkkinoijien lisaksi. Talloin keskitytddn esimerkiksi myynnin,
asiakaspalvelun, mediamainonnan ja muiden viestintakeinojen madarittamiseen,
joiden jalkeen siirrytdan yksittaisten markkinointiviestinndn keinojen suunnitte-
luun. Yksittdisid markkinointiviestinndn keinoja voi olla esimerkiksi verkko-
mainonta, ulkomainonta ja sponsorointi. Markkinointiviestinnan suunnittelemat-
tomuus voi johtaa vaihtoehtojen paljouden myoéta perustelemattomiin valintoihin
ja resurssien tuhlaukseen, jotka tulevat kalliiksi yritykselle. Tésté4 johtuen jokaisen
viestintavalineen ja operaation on lunastettava paikkansa ja niiden tulee myds
viimeké&dessé tukea koko markkinointia ja yrityksen tavoitteita. (Isohookana 2007,
92-93.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINNAN TAVOITTEET JA VAI-
KUTUKSET

Tunnettuus-, kommunikaatio-, asenne-, mielikuva- tai toimintatavoitteet voivat
olla markkinointiviestinnan tavoitteita. Tavoitteiden maarittelyssa on térkeéa, etta
tavoitteet on maaritelty tdsmallisesti ja ettd saavutetut tulokset on mahdollista mi-
tata. Esimerkiksi tunnettuustavoitteessa tulee ilmoittaa, mik& on tavoite ja mista
kohderyhmaésté on kyse. Sen sijaan olemassa olevia asenteita pyritdan vahvista-
maan tai heikentdmaan asennetavoitteiden avulla. Asennetavoitteiden avulla pyri-
tddn myos luomaan uusia asenteita. Mielikuvatavoitteet kertovat palvelusta tai
tuotteesta olemassa olevasta mielikuvasta ja sen muuttamisesta haluttuun suun-
taan. Toimintatavoitteen avulla kuluttajat yritetddn saada toimimaan tietylla taval-
la. Esimerkiksi suoramainonnalle tyypilliset kuponkipalautustavoitteet, autokau-
pan koeajotavoitteet, messujen ja tapahtumien kévijatavoitteet sekd postimyynnin

myyntitavoitteet ovat erilaisia toimintatavoitteita. (Siukosaari 1997, 32-33.)

Yrityksen viestintddn tulee pystya luottamaan, riippumatta siitd, kuka yrityksen
viestin lahettdd, mika on sanoman sisaltd ja kuka sanoman vastaanottaa. Sisaisella
ja ulkoisella viestinnalla siis luodaan seka lunastetaan lupauksia. Markkinointi-
viestinnalla nimenomaan luodaan asiakkaille odotuksia sekd lupauksia tuotteista
ja palveluista. Yritysviestinnalld sen sijaan luodaan odotuksia ja lupauksia eri si-
dosryhmille, jotka koskevat koko yritystd. Sisdisen viestinnan avulla voidaan
varmistaa, ettd asiakkaille sek& muille ulkoisille sidosryhmille annetut lupaukset

voidaan lunastaa. (Isohookana 2007, 17.)
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Kuvio 5 Ulkoinen ja siséinen viestinta (Isohookana 2007, 18.)

Kirjassaan “Yrityksen markkinointiviestintd” Isohookana mainitsee, etti yll4 ole-
vassa esimerkissa ilmoitus avoimesta tydpaikasta siséltdd sekéd hakijalle asetetta-
via vaatimuksia ettd lupauksia tyotehtdvasta ja yrityksestd. Annetut lupaukset tu-
lee tAyttad, jotta uusi tyontekijé ei pety ja pahimmassa tapauksessa jata yritysta
kokonaan. Téassakin tapauksessa luottamus ja pitkdaikainen sitoutuminen yrityk-

seen syntyy vain lunastettujen lupausten kautta. (Isohookana 2007, 18)

Blythen mukaan tehokkaan markkinointiviestinnan kehittdmiseen kuuluu kuusi eri

vaihetta, jotka ovat:

1. Kohderyhmén tunnistaminen. P&4t&, kenet viestin pitd4 tavoittaa.

2. Madrittele haluttu palaute. Mitd markkinoija haluaa yleison jasenten teke-
van viestin saatuaan?

3. Valitse viesti. Kirjoita teksti tai tuota oikeanlainen kuva.

4. Valitse kanava. P&4ta, mitd sanomalehted, televisiokanavaa tai radiokana-
vaa kohderyhm@ kéyttaa.

5. Valitse viestittdvat ominaisuudet. Paata, mitka asiat ovat niitd, joita tuot-
teesta tai yrityksesta tulee viestia.

6. Keréda palautetta. Esimerkiksi tee markkinointitutkimus viestin onnistumi-
sen selvittamiseksi.
(Blythe 2012, 194.)
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Markkinointiviestinndn kehittdmisen kuusi eri vaihetta havainnollistavat hyvin,
tarkeimmat alueet, joita yrityksen tulisi k&yttdd toiminnan kehittdmisessé. Mark-
kinointiviestinnan kehittdmiseksi tulee ottaa huomioon monia eri asioita, kuten
ylla olevassa luettelossa on esitetty. Ndiden kehittdmistoimien avulla, yritys voi

onnistua toiminnassaan vield paremmin ja tehokkaammin.
4.1 Palvelun laatu

Markkinointiviestinndn tavoitteena on herattdd asiakkaiden huomio ja palvella
heitd parhaalla mahdollisimmalla tavalla. Markkinointiviestinnan avulla tavoitel-
laan siis asiakastyytyvéisyyttd ja se voidaan saavuttaa hyvélla palvelun laadulla,
jossa tulee ottaa huomioon asiakkaan odotukset ja kokemukset. Kun asiakkaat
ovat tyytyvdisia, heidat saadaan pysymaan yrityksen uskollisina ja vakituisina asi-

akkaina.

Palvelut koostuvat prosesseista, joissa kulutusta ja tuotantoa ei voida taysin erot-
taa toisistaan, joten palvelut ovat monimutkaisia. Palveluista tekee monimutkaisia
my0s asiakkaan aktiivinen osallistuminen tuotantoprosessiin. Kehitettdessa palve-
lujen markkinoinnin seka johtamisen malleja on ymmarrettdvd mitd asiakkaat
odottavat ja mita he arvioivat palvelun laatua tarkastellessaan. Palveluntarjoajan
ymmértéessé kayttajien kokeman palvelujen laadun ja arvioimisen, voi palvelun-
tarjoaja madrittdd, miten kyseisid arvoja voidaan hallita ja ohjata haluttuun suun-
taan. Talléin palveluntarjoajan tulee selvittdd asiakkaan saamien hyotyjen seka
asiakkaille tarjottavan palvelun keskindinen suhde eli palveluajatus. (Gronroos
2009, 98-99.)

4.1.1 Asiakkaan odotukset

Asiakkaiden odotuksilla on vaikutusta palvelutapaamiseen sekd suhteen tasossa
koettuun laatuun. Laadun kokemisen ymmartdminen jatkuvassa suhteessa edellyt-
tdd kehittyvien odotusten ymmartdmista suhteen aikana. On siis erittdin tarked
ymmértad, ettd laadun suhteen asiakkaiden odotukset voivat olla tdysin erilaiset
suhteen alkuvaiheessa ja myohemmassé vaiheessa. Odotusten hallitsemiseksi on

tunnettava odotusten muuttumisen mekanismit. (Grénroos 2009, 131-132.) Kirjas-
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saan “Palvelujen johtaminen ja markkinointi” Gronroos méiérittelee pitkélld aika-
vélill4 olevan kolmenlaisia odotuksia: sumeita eli hdmaéria, ekspliittisia eli julki

lausuttuja ja impliittisia eli hiljaisia odotuksia. Naita voi luonnehtia seuraavasti:

- Hamaéria (sumeita) odotuksia on olemassa silloin, kun asiakkaat odottavat
palveluntarjoajan ratkaisevan jonkin ongelman, mutta heilla ei ole tarkkaa
kasitysta siitd, mitd pitdisi tehda.

- Julki lausutut (ekspliittiset) odotukset ovat asiakkaiden mielessa selvia jo
ennen palveluprosesseja. Namaé voi jakaa realistisiin ja epérealistisiin odo-
tuksiin.

- Hiljaiset (impliittiset) odotukset viittaavat palvelun elementteihin, jotka
ovat asiakkaille niin ilmeisid, ettd he eivat tietoisesti edes ajattele niita,
vaan pitavat niita selvioina.

(Gronroos 2009, 132.)

Palveluntarjoajan on tarked ymmaértaé asiakkaiden hdmarid eli sumeita odotuksia,
silla ne vaikuttavat asiakkaiden tyytyvaisyyteen laatua kohtaan. Asiakkaat voivat
kokea tarvitsevansa nykytilanteessaan muutosta tai palvelua, mutta eivat kuiten-
kaan tarkasti tiedd, mika heidan tilannettaan muuttaisi tai mika tayttaisi heidan
tarpeensa. He siis kokevat tarvitsevansa jotain, mutta eivét tarkkaan tieda mita pi-
téisi tehda ja miten. Asiakkaat odottavat, ettd jotain tehdaan ja tdman takia hdma-
rat odotukset ovat erittdin todellisia. Asiakkaat pettyvat, mikali heille tarjottu pal-
velu ei taytd odotuksia ja kokevat, ettd jotain puuttuu, mutta eivat kuitenkaan
ymmarra mista tyytyméttdmyys johtuu. Palveluntarjoajan toimesta sumeiden odo-
tusten olemassa olo pitéisi tiedostaa ja ndin ollen saada ne pinnalle julki lausutuik-
si odotuksiksi. Vasta tdman jalkeen voidaan varmistua palvelun tyydyttavyydesta,
silla palveluorganisaatiolla voi muuten olla paljon turhautuneita ja tyytymattémia
asiakkaita. (Gronroos 2009, 133.)

Expliittiset eli julki lausutut odotukset ovat sellaisia, joita asiakkaat olettavat tay-
tettdvan aktiivisesti ja tietoisesti. Naistd odotuksista osa voi kuitenkin olla epé-
realistisia ja tdmadn takia on tdrkedd, ettd palveluntarjoaja auttaa asiakkaitaan
muokkaamaan epdrealistisia odotuksia realistisemmiksi, jolloin voidaan todenna-

kdisemmin tarjota asiakkaille palveluja, joihin he ovat tyytyvéisid. Suhteen alussa
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palveluntarjoajan tulisi kuitenkin olla varovainen antamiensa lupausten suhteen.
Riskin& on, ettd asiakas muodostaa epérealistisia odotuksia, mikali lupaukset ovat
epamadaraisia. Epamaardiset ja tahallisen hamarat myyntiviestit johtavat usein
epamaaraisiin lupauksiin ja mahdollisesti eparealistisiin expliittisiin odotuksiin.
(Gronroos 2009, 133-134.)

Asiakkaat odottavat, ettd hiljaiset odotukset taytetddn palveluntarjoajan toimesta.
Impliittiset eli hiljaiset odotukset ovat niin ilmeisid, ettei asiakas koskaan ilmaise
niitd 4dneen. Tdman takia saattaa kdydéa niin, ettd palveluntarjoaja jattaa ne huo-
mioimatta. Asiakkaat eivat kuitenkaan usein ajattele tietoisesti hiljaisia odotuksi-
aan, vaan heille riittaa ettd ne taytetdén. Jos palvelu ei kuitenkaan tayta odotuksia,
niin odotusten olemassaolo kdy ilmi ja asiakas pettyy. Palvelutarjooma tulee
suunnitella niin, ettd se tayttaa asiakkaan hiljaiset odotukset ja palveluntarjoajan
tulee my6s varmistaa, ettei heiltd jaa hiljaisia odotuksia huomaamatta. Yrityksen
tulisi siis saada hiljaiset ja sumeat odotukset nakyviksi, mutta tt4 ennen ne tulee
kuitenkin maarittaa. (Gronroos 2009, 134.)

Jos hiljaisia odotuksia ei tayteta, ne muuttuvat julki lausutuiksi. Mahdolliset epa-
realistiset odotukset tulee havaita ja asiakkaille tulee tdsmentdd mitd heidan on
realistista odottaa. Ajan myota asiakkaat tdsmentdvat sumeita odotuksia julki lau-
sutuiksi ja epdrealistisiksi ja he oppivat tiedostamaan tasmaélliset tarpeensa seka
erottamaan epérealistiset odotukset. Mikali asiakkaat eivat hyvaksy eparealistisia
odotuksia realistisiksi, vaikutus ei valttaméattd ole positiivinen. Asiakas voi siirtya
toiseen yritykseen, joka mahdollisesti pystyy tdyttdmaan odotukset, jotka olivat
edelliselle palveluntarjoajalle epérealistisia. Joistain julki lausutuista odotuksista
voi tulla hiljaisia, kun asiakas on tottunut tiettyyn laatutasoon suhteessa. Kaikki
asiat sujuvat siis hyvin totuttuun tapaan eikd ongelmia tule, silld asiakkaat eivat
enéa ajattele naitd odotuksia. Asiakas saattaa kuitenkin pettyd, mikali palveluntar-
joaja muuttaa palveluntarjoomassa jotain miké ei asiakasta miellytd. Tallin hil-

jainen odotus voi muuttua taas julki lausutuksi. (Grénroos 2009, 134-135.)

Jos yritys haluaa pyrkié asiakastyytyvaisyyteen, sen tulisi pystya tayttdmaan tai
ylittdima&n omat lupauksensa ja asiakkaiden odotukset. Mielikuvien avulla odo-

tusarvoihin voidaan vaikuttaa ja strategiassa voidaan valita laatumielikuva, joka
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on matala tai korkea. Korkea mielikuva asettaa kuitenkin lisdpaineita toiminnalle,
silla syntyy laatuaukko, ja asiakastyytyvéisyys laskee, mikali toiminta ei vastaa
annettuja lupauksia ja asiakkaiden odotuksia. Matalassa laatumielikuvassa asiak-
kaiden odotukset voidaan tayttaa helpommin, mutta tallgin yritysta kohtaan asiak-
kaiden kiinnostus on véhéinen. Suositeltava tavoite on asiakkaiden houkuttelemi-
seksi riittdvan korkea mielikuvastrategia, joka yhdistetdén asiakasodotukset ylitta-

vadn ja tayttavaan toiminnan laatuun. (Lecklin 2006, 91-92.)
4.1.2 Asiakkaan kokemukset

Asiakkaan ja palveluntarjoajan valisiin vuorovaikutustilanteisiin liittyy totuuden
hetkid. Koettuun palveluun vaikuttaa myyjan ja ostajan valinen vuorovaikutusti-
lanne eli palvelutapaaminen. Tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen
eli prosessiulottuvuus ovat kaksi ulottuvuutta, jotka kuuluvat asiakkaiden koke-
maan palvelun laatuun. Asiakkaille on tarkedd, mita he saavat vuorovaikutuksessa
yrityksen kanssa ja silla on merkitystd myos palvelun laatua arvioidessa. Tekni-
nen laatu ei pida sisallaan kaikkea laatua, jota asiakas kokee. Laatukokemukseen
vaikuttaa myos tapa, jolla tekninen laatu ja prosessin lopputulos on toimitettu asi-
akkaalle. Esimerkiksi tarjoilijoiden ja pankkivirkailijoiden kéayttdytyminen, ulkoi-
nen olemus sek& tapa hoitaa tehtavét vaikuttavat asiakkaan palvelun laadusta
muodostamaan késitykseen. Muut asiakkaat, jotka kuluttavat samaan aikaan sa-
manlaista palvelua, saattavat my6s vaikuttaa asiakkaan palvelukokemukseen.
Muut asiakkaat voivat esimerkiksi héirita asiakasta tai lisata jonotusaikaa. He voi-
vat kuitenkin vaikuttaa myds myonteisesti ostajan ja myyjén véliseen vuorovaiku-
tusilmapiiriin. (Gronroos 2009, 100-101.)

Totuuden hetkien hoitoon ja palveluntarjoajan toimintaan liittyy laadun toinen
ulottuvuus eli prosessin toiminnallinen laatu. Siind asiakkaaseen vaikuttaa, miten
han saa palvelun ja millaiseksi hdn kokee samanaikaisen tuotanto- ja kulutuspro-
sessin. Laadun kokemiseen voi vaikuttaa myos yrityksen tai paikallisen toimipis-
teen imago, silld asiakas pystyy usein ndkemé&én palveluyrityksen ja siihen liitty-
vat resurssit, prosessit seka toimintatavat. Asiakkaat luultavasti antavat pienet vir-
heet palveluntarjoajalle anteeksi, mikali mielikuva on kyseisestd palveluntarjo-

ajasta myonteinen. Useiden virheiden sattuessa imago karsii ja mik& tahansa virhe
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vaikuttaa enemman, jos imago on kielteinen. Tdman takia laadun kokemisen suo-
dattimena voidaankin pitdd imagoa. Monet palvelut antavat lisdarvoa, joka on
osittain teknisté eli laatua kohdentavaa ja osittain toiminnallista eli laatua paranta-
vaa. Esimerkiksi reklamaatio tilanteessa reklamaatioprosessin tulos on teknisesti
laadukas, mikéli yritys hoitaa reklamaation tuloksin, jotka tyydyttavat asiakasta.
Jos reklamaatiossa kasittely on kuitenkin ollut aikaa vievéé ja hankalaa, asiakas
saattaa olla tyytymaton. Talldin prosessin toiminnallinen laatu on alhaista ja myds
koettu kokonaislaatu ja& alhaisemmaksi, mitd se muuten olisi ollut. (Grénroos
2009, 101-102.)

4.1.3 Asiakastyytyvaisyys

Menestyvén yrityksen kulmakivi on tyytyvéiset asiakkaat ja yrityksen toiminta
voi jatkua vain, jos asiakkaat ovat valmiita maksamaan yrityksen tuotteista riitta-
van hinnan. Yrityksen toiminnankehittdmisté varten tulee asiakastyytyvaisyys sel-
vittdd monipuolisesti. On siis selvitettdva tuotteiden ominaisuuksien lisdksi muun
muassa asiakkaan nakemys ja tyytyvaisyys yrityksen eri toimintoihin, kuten
myyntiin, asiakaspalveluun, laskutukseen, myynninedistdmiseen, jéalkipalveluihin,
sopimus- ja maksuehtoihin seka henkilokunnan ammattitaitoon liittyen. Normaa-
lista asiakaspalautteesta saadaankin paljon téllaista tietoa, mutta saatu tieto on
myo0s keréttdva sekd koodattava laadunkehittamista varten. Erilaiset tyytyvéisyys-
tutkimukset ovat myos tarpeellisia asiakaspalautteen lisaksi. Tutkimusta suunni-
teltaessa tulee kuitenkin keskittya olennaisiin kysymyksiin yrityksen kannalta.
(Lecklin 2006, 105-106.)

Kipinalla on kaytossaan palautelaatikko, johon kuka tahansa voi laittaa palautet-
ta Kipindan liittyen. Mikali palaute koskee tiettyd tanssituntia tai tanssinopetta-
jaa, niin siita yleensa kerrotaan kyseiselle tanssinopettajalle. Palaute voi siis olla
positiivista tai negatiivista, mutta tdma on hyva tapa asiakkaille saada &anensa
kuuluviin, mik&li haluaa pysya nimettoméana, silla palautteeseen ei vaadita kirjoit-
tajan nimed. Myos sahkopostin kautta voi laittaa palautetta Kipinalld, mutta sil-
loin tietysti tulee nimi nakyville. Jokaisen lukukauden lopussa jokaiselle oppilaal-
le annetaan taytettavaksi palautelappu, johon oppilas/asiakas saa kirjoittaa omia

mietteitdan kyseisesta tanssitunnista. Nama palautteet voi my6s palauttaa nimet-
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tomasti, mikali haluaa. Jokaiselta tunnilta saatu asiakaspalaute, on erittain tarke-
aa ja hyva valine Kipinan toimintaa kehitettdessa. Palautteen avulla mygs tans-
sinopettajat pystyvat kehittamaan esimerkiksi tunnilla tehtavia harjoituksia asiak-

kaiden toiveiden mukaan.

Perinteisesti asiakastyytyvaisyytta tutkitaan asiakastyytyvaisyystutkimusten avul-
la. Menneisyydessé olisi ollut mahdollisuus selvittdd mitka tekijat ovat tarkeita
asiakastyytyvéisyyden kannalta ja nain ollen parannella tuotteita, mutta kovinkaan
paljon tdmén eteen ei ole nahty vaivaa. Yksi tarked syy télle onkin, ettd uusien
asiakkaiden saaminen on néhty olevan tarkedmpad kuin vanhojen sailyttaminen.
Uusien asiakkaiden saaminen on kuitenkin paljon kalliimpaa kuin vanhan tyyty-
vaisen asiakkaan pitdminen. Nykyaan tasta on tullut yleisesti tunnistettava tapa ja
on vditelty siita, ettd jos tdnaan pyrimme vahentdmaan toimittajien maaraa, niin
huomenna tulemme rajaamaan asiakkaiden ma&rdd sitouttaaksemme asiakkaat
tiukemmin meihin kiinni, jolloin pystymme vastaamaan helpommin heidén tiet-
tyihin tarpeisiin. Asiakastyytyvaisyys on kuitenkin tarkeysjarjestyksessa suurin ja
meidén taytyy kuunnella asiakkaita vield tarkemmin, jotta voimme selvittad mitka
tekijat johtavat heidan tyytyvaisyyteensd, jonka jalkeen on todella yritettavé ansai-
ta heidan uskollisuutensa. (Bergman & Klefsjo 1994, 280-281.)

Gronroos mainitsee kirjassaan ’Palvelujen johtaminen ja markkinointi”, etti asia-
kassuhteen kannattavuuden malli siséltda nelja eri kytkosta ja naihin kytkoksiin

vaikuttavia tekijoita:

asiakkaan kokemasta arvosta asiakastyytyvéisyyteen
asiakastyytyvéisyydesta suhteen lujuuteen

suhteen lujuudesta suhteen pituuteen

M W Do

suhteen pituudesta asiakassuhteen kannattavuuteen
(Storbacka, Strandvik, Gronroos 1994, 23.)

Asiakastyytyvéisyyden (1) maarad koettu arvo. Asiakkaat ovat kokemaansa laa-
tuun tyytyvaisid, jos uhraus, hinta ja suhdekustannukset eivat ole liian suuria.
Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa kahteen tekijaan ja kyseisilla tekijoilla onkin vaiku-

tusta mallin seuraavan kytkoksen kannalta. Palveluntarjoajaan voivat sitoutua tyy-
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tyvdiset asiakkaat, koska he luottavat siihen tai ovat tyytyvaisia suhteen merkit-
semaan uhraustasoon. Asiakastyytyvéisyys vaikuttaa myos sidoksiin, jotka muo-
dostuvat osapuolten valille ja kyseiset sidokset sitovat asiakkaita palveluntarjo-
ajaan helppouden, mukavuuden ja taloudellisuuden takia. Sidoksia voi olla esi-
merkiksi sosiaaliset, kulttuuriset, tekniset, psykologiset seka ajalliset sidokset.
(Gronroos 2009, 202.)

Tyytyvéisyys lujittaa suhdetta ja asiakastyytyvaisyydelld onkin vaikutusta suhteen
lujuuteen (2). Vaikutus ulottuu my6s asiakkaan sitoutumiseen seka sidoksiin, jot-
ka ovat osapuolten vélisia. Sitd lujempi suhde mita sitoutuneempi asiakas yrityk-
seen on. On hyva muistaa, ettd tyytyvaisyyden, sitoutumisen ja sidosten taytyy
olla mittavia ennen kuin ne vaikuttavat ratkaisevasti suhteen lujuuteen. Asiakkaat
eivat valttamatta ole aina uskollisia, vaikka he toteavaiskivatkin olevansa tyyty-
véisid. Suhteiden lujuudella on vaikutusta siihen, miten monia vaihtoehtoisia rat-
kaisua asiakkaat pohtivat. Suhteen ollessa luja, asiakas ajattelee vahemman vaih-
toehtoja ja péinvastoin. Naiden liséksi luja suhde sisaltda luultavasti vahemman
Kriittisid episodeja tai kohtaamisia eli toisin sanoen tapauksia, jotka ovat epéasuo-
tuisia. Kriittisten kohtaamisten vahyyden tai puuttumisen takia asiakkaat ovat tyy-
tyvéisid ja sitoutuvaisia suhteeseen. Tiivis suhde myods véhentdd Kkriittisten
episodien haitallisuutta, kunhan niitd ei vaan satu usein. (Gronroos 2009, 202-
203.)

Kolmannessa kohdassa (3) suhteen lujuudella on vaikutusta suorasti tai epasuoras-
ti suhteen pituuteen. Suhteen lujuuteen vaikuttaa myonteisesti se, ettd se saa asi-
akkaat kokemaan vaihtoehtoja olevan vdhemmaén. Asiakkaiden kannattavuuden
kannalta ratkaisevassa asemassa on kaksi tekijaa, joihin pitkat suhteen vaikuttavat
myonteisesti. Asiakkaiden voi odottaa ostavan yritykseltd enemman, kun he ovat
jatkuvaan suhteeseen tyytyvaisia ja kun heilla on vahvoja sidoksia toiseen osapuo-
leen. Heistd tulee siis kanta-asiakkaita. Jatkuvissa suhteissa molemmat osapuolet
oppivat tekemé&an yhteisty6td niin, ettd tarjoomaa kaytetddn asiakkaan toimesta
tehokkaammin sekd yksilollisemmin. Yritys voi esimerkiksi ehdottaa asiakkaalle
uusia tapoja tuottaa ja kayttaa palvelua, kun kyseessa on luottamukseen perustuva
ja pysyva suhde. Uusia tapoja tuottaa ja kayttaa palvelua voi olla esimerkiksi siir-
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tyminen internetin kayttoon tietojenvaihdossa ja maksuliikenteessa. Palvelu voi-
daan siis tuottaa edullisemmilla resursseilla ilman, etta silla on haitallista vaiku-

tusta koettuun laatuun ja arvoon. (Grénroos 2009, 203.)

Viimeisessa kohdassa (4) osoitetaan, ettd suhteen pituudella on vaikutusta suhteen
kannattavuuteen. Suhteen pituus kasvattaa voittoa asiakashankintojen kustannus-
ten minimoimisen sek& hinnoittelun muuttamisen mahdollisuuden takia. Suhteen
tuottovirtoja lisdd kanta-asiakkuus ja suhdekustannuksia alentaa taloudellisempi
kohtaamisten rakenne eli esimerkiksi tarpeettomien ainesten, kuten asiakkaiden
kysymyksiin vastaamisen vélttdminen. Suhteen lujuus vaikuttaa todennakoisesti
asiakassuhteen kannattavuuteen suoraan ja se vaikuttaa siithen myos vélillisesti
tuottovirtojen, pienempien suhdekustannusten seka taloudellisempien palvelupro-
sessien vélitykselld. Hyvéksi koettu palvelun laatu liséa siis asiakassuhteen kan-
nattavuutta, mikali kaikki mallissa mainitut myonteiset vaikutukset toteutuvat uh-
rauksiin verrattuna. Voi olla, ettd joihinkin kytkoksiin kuitenkin vaikuttaa odotta-
mattomat ulkopuoliset tekijat (Grénroos 2009, 203-204.)
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5 MITA ON TEHOKAS MARKKINOINTIVIESTINTA?

Téassa luvussa esitdn yhteenvedon teoriakésittelystd. Taméan lisdksi esitdn myos

viitekehysmallin empiiristé tarkastelua varten.

Tehokas markkinointiviestintd tavoittaa halutun kohderyhman mahdollisimman
tehokkaasti. Yrityksen tulee madaritelld kohderyhmét ja sen kautta maarittaa itsel-
leen tavoite, jota viestinndn avulla halutaan saavuttaa. Kohderyhman tavoittami-
seksi yritykselld tulee olla kaytossddn oikeat kanavat. Taman jalkeen yrityksen
tulee maarittaa viestin sisélto niin, ettd se tehoaa valittuun kohderyhmaan. Jos ha-
lutaan heréttdd esimerkiksi nuorten naisten huomio mainoksen avulla, niin tulee
miettid tarkasti kanavat, joiden kautta huomio saadaan heratettyd. T&ssa tapauk-
sessa tehokkaina kanavina voi toimia esimerkiksi internet, televisio seka nuorille
naisille suunnatut aikakauslehdet. On siis erittdin tarked tiedostaa kanavat, joita
kohderyhmé kayttad. Tehokkaassa markkinointiviestinnassa tulee pohtia, mitka
markkinointiviestinnan keinot ovat sellaisia, joiden avulla markkinointiviestinnan
tavoite voidaan saavuttaa parhaalla mahdollisella tavalla. Taytyy siis valita yrityk-
sen toimintaan parhaiten sopivat keinot, joiden avulla tuote tai palvelu luodaan

kohderyhmien saataville.

Tehokas markkinointiviestintd herattdd kohderyhman huomion ja saa aikaan osto-
ja. Ostot voivat olla ensimmadistd kertaa tehtdvia tai uusintaostoja. Tehokkaasti
markkinointiviestintdd kayttaméalla kohderyhman jasenistd saadaan vakituisia eli
uskollisia asiakkaita, jotka tulevat tekemaan uusintaostoja. Tehokkaaseen markki-
nointiviestintddn kuuluu myo6s uskollisten asiakkaiden pitdminen tyytyvéisina.
Uusien asiakkaiden saaminen on tarkead, mutta yrityksen nykyisid uskollisia asi-
akkaita ei saa unohtaa. Nykyisiin asiakkaisiin pité4 siis olla yhteydessa ja ndyttaa
eri keinoin, ettd heista valitetdan ja, ettd he ovat yritykselle tarkeitd. Tdma voi ta-

pahtua tehokkaasti esimerkiksi silloin t&lloin alennuksia ja etuja tarjoamalla.

Asiakastyytyvéisyytta yllapidetddn parhaiten tayttdmalla asiakkaiden odotukset.
Asiakkailla voi olla paljon erilaisia odotuksia mita he palvelulta tai tuotteelta

odottavat. On siis tarked tiedostaa ndma odotukset, jotta ne voidaan yrityksen toi-
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mesta tayttaa. Asiakkaat tulisi pitda koko ajan tyytyvéising, jotta he pysyvat yri-
tyksen asiakkaina eivétka vaihda yritysta. Aina tdhén ei voi vaikuttaa, mutta yri-
tysten tulisi kuitenkin pyrkia esimerkiksi mahdollisimman hyvéan palveluun. Pal-
veluyrityksessa asiakastyytyvéaisyyden yllapitdmisessé tarkeéssa roolissa on ihmi-
set, jotka palvelua tarjoavat. Asiakkaat arvioivat koko ajan eri tapahtumia, joita
palvelun aikana tapahtuu. Esimerkiksi tanssikoulun opettajat, tilat sek& asioiden

toimivuus vaikuttavat asiakkaiden tyytyvaisyyteen, jolloin néihin taytyy panostaa.

Asiakkaiden kokemukset maarittavat lopulta asiakastyytyvaisyyden tason, joten
asiakkaiden odotukset tulee tayttad ja mahdollisesti myos ylittdd. Asiakkaat pysy-
vat tyytyvaisind mikali odotukset taytetadn hyvilla kokemuksilla. Tyytyvaiset asi-
akkaat toimivat myos yrityksen markkinoijina, silld usein tyytyvéiset asiakkaat
kertovat kokemastaan ystaville, tutuille ja laheisille ja tdmé johtaa siihen, etta yri-
tys voi mahdollisesti saada uusia potentiaalisia asiakkaita. Asiakkaiden odotukset
on siis tarked ottaa huomioon, silla ne tayttamalla voidaan paasta erittain pitkalle.

Keskittyminen Valitaan parhaat mainonnan muodot,
valittuihin Kaytetddn tiedotus- ja joilla saavutetaan kohderyhma
osa-alueisiin \ Valitaan parhaat osa- suhdetoimintaa apuna /
EIUEET']OFa_thWnEtéén \ — Esim. Kipinan jarjestaman
ERTTIEZEE ANONTE == tapahtuman mainostaminen

Valitaan esimerkiksi mainonta ja .
Hyddynnetdan

internet markkinointiviestinnan . .
P . mediamainontaa
kanaviksi, joita hyodynnetdan

Tarjotaan tietyin valiajoin
etuja asiakkaille

\

TEHOKAS
MARKKINOINTIVIESTINTA

\ Internetin
Asiakastyytyvaisyys Kotisivut hyddyntaminen
Int: t
Kaytetaan nternet ="
/ \ tehokkaasti \ Facbook,
e ) internetid youtube,
i i luodaan pitkdkestoinen Sosiaalinen media / instagram
Asiakkaiden odotusten suhde asiakkaisiin Instagram,
tayttdminen hyvill \ muut?
kokemuksilla Keskitytdan
muutamaan Valitaan yritykselle
sivustoon sopivat sivustot
kerralla

Kuvio 6 Tehokas markkinointiviestinta

Y1l& olevaan kuvioon olen vetédnyt yhteen tehokkaaseen markkinointiviestintdan
vaikuttavia tekijoitd. Tehokkaassa markkinointiviestinndssa valitaan parhaat
markkinointiviestinnan osa-alueet, joita hyddynnetddn toiminnassa ja ndihin valit-

tuihin osa-alueisiin keskitytdan tehokkaasti. Y14 olevassa kuviossa on valittuna



59

osa-alueiksi esimerkkind mainonta sek& internet. Internetissd hyvind kanavina
toimivat esimerkiksi yrityksen kotisivut, sahkoposti sek& sosiaalinen media. Sosi-
aalisessa mediassa on térked keskittyd muutamaan sivustoon kerralla, jolloin toi-
minta on tehokkaampaa. Yritykselle sopivien sivustojen valinta on myos tarkeédssa
asemassa sosiaaliseen mediaan liityttaessa, ettei esimerkiksi yrityksen imago karsi
tietyista sosiaalisen median sivustoista. Mainonnassa voidaan kayttad apuna esi-
merkiksi tiedotus- ja suhdetoimintaa. Mainonnassa tulee valita parhaat mainonnan
muodot, joita kaytetddn kohderyhman tavoittamisen apuna. Y114 olevassa kuviossa
on esimerkking Kipinan tapahtuman mainostaminen, joka voi parhaiten tapahtua
mediamainonnan sekd internetin avulla. Tehokkaaseen markkinointiviestintdan
kuuluu myos asiakastyytyvdisyys ja siind onkin tarkedssa asemassa asiakkaiden
odotusten tayttdminen hyvilla kokemuksilla, joiden avulla asiakkaat voidaan saada

tekemaan uusintaostoja. On myos térked luoda asiakkaisiin pitkakestoisia suhteita.
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1. EMPIHRINEN OSUUS

6 TUTKIMUSMENETELMAN VALINTA

Kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimus kuuluu positivistiseen tiedendkemyk-
seen, joka pohjautuu empiiriseen tietoteoriaan. Méaaréllisessa tutkimusotteessa ha-
lutaan nostaa esille ”syy-seuraus” — suhteita seka luokitella, selittdd ja vertailla.
Kvantitatiivisessa tutkimusotteessa ilmiotd voidaan ja halutaan kuvata maarin,
numeroin seka paljouksin. Tutkimustulosten avulla saadaan tietoa, missd maarin
tiettyd ominaisuutta on vertailtavissa tai mitatuissa kohteissa. Keskeinen kysymys
kvantitatiivisessa tutkimusotteessa on, kuinka voidaan méaérittd4 mitattaviksi tule-
vat ominaisuudet, ja minka tekijoiden avulla jokin ilmi6 selittyy (Anttila 2006,
233.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tietyn ongelman muodostaa kuitenkin se, ettd
halutaanko jotain ilmiota tutkia kokonaisuutena, vai vain jotakin rajattua osaa sii-
t4. Ihmisistd puhuttaessa, perusjoukoksi kutsutaan joukkoa, jossa ilmitn oletetaan
kokonaisuudessaan esiintyvan. Perusjoukko voi olla esimerkiksi kokonainen kan-
sakunta tai pienempi joukko eli esimerkiksi koulun tietyn ikaiset lapset. Kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa on myos huomioitava, varsinkin tutkittaessa inhimilliseen
kayttdytymiseen kuuluvia asioita, todellisuus, jota tutkittavat kohteet seka itse tut-
kija edustaa. Nam4 eivat valttamatta ole samoja ja tasta johtuen tutkimukseen ra-
jatussa aineistossa ja sen késittelyssé saattaa ilmetd vaaristymid (Anttila 2006,
234.)

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara médrittelevit kirjassaan “Tutki ja kirjoita” kvanti-

tatiivisen tutkimuksen keskeiset asiat:

e johtopaatokset aiemmista tutkimuksista

e aiemmat teoriat

e hypoteesien esittdminen

e Kkasitteiden madrittely

o koejérjestelyjen tai aineiston keruun suunnitelmat, joissa on térkead, etta

havaintoaineisto soveltuu maaralliseen, numeeriseen mittaamiseen
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e koehenkildiden tai tutkittavien henkildiden valinta, useinkin tarkat koe-
henkilomadrittelyt ja otantasuunnitelmat; maaritella&n perusjoukko, johon
tulosten tulee pated, ja otetaan tasta perusjoukosta otos

e muuttujien muodostaminen taulukkomuotoon ja aineiston saattaminen ti-
lastollisesti kasiteltdvaan muotoon

e pdatelmien teko havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustuen
mm. tulosten kuvailu prosenttitaulukoiden avulla ja tulosten merkitsevyy-
den tilastollinen testaus
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 140.)

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ilmién ymmartadminen,
tulkinta, selittdminen sek& soveltaminen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan
mielenkiinto asiaa kohtaan vaikuttaa tuloksiin. Tutkijan eldmantapa, ammatti ja
elaménhistoria vaikuttavat nakdkulman valintaan. Tutkija yleensa valitsee omasta
historiasta tai kdytannon kokemuksista lahestymistapansa. Laadullisen tutkimuk-
sena tarkoituksena on tulkita sekd luoda selitysmalli tutkittavalle ilmi6lle ja tata
varten tarvitaan késitteellinen kehikko, jonka lapi tarkastellaan saatuja havaintoja.
Havaintoja yleistetddn tulkinnan avulla. (Anttila 2006, 276.) Kvalitatiivisen ai-
neiston analyysi tapahtuu ja alkaa osittain aineistonkeruun kanssa samanaikaisesti.
Vain kenttatutkimuksen suorittanut henkil itse voi analysoida aineiston (Anttila
2006, 278.)

Tutkimusmenetelmén valinnassa taytyi pohtia ensin, minka tutkimusmenetelman
avulla saisin mahdollisimman luotettavaa ja hyddyllistd tietoa. Pohdintojen jal-
keen paadyin kvantitatiivisen tutkimuksen tekemiseen. Valitsin kvantitatiivisen
tutkimuksen, silla Kipinalla on tall& hetkell& noin 900 oppilasta/asiakasta, joten
mielestani kvalitatiivinen tutkimus ei olisi antanut tarpeeksi luotettavaa ja hyvaa

kuvaa tutkittavasta perusjoukosta.

Tutkimus toteutetaan kyselylomakkeen avulla, joka pyritdan jakamaan mahdolli-
simman monelle yli 13-vuotiaalle Kipinan oppilaalle/asiakkaalle, jotka kéyttavat
talla hetkellda Kipinan palveluja. Kyselylomakkeen avulla on siis mahdollista ta-

voittaa vastaajat hyvin, silla tarkoituksena on, ettd oppilaat/asiakkaat tulevat tayt-
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tdmé&an tanssitunnin aikana kyselylomakkeen, jolloin vastausten saaminen varmis-
tuu. Kyselylomake mahdollistaa my6s sen, ettd otannasta tulee mahdollisimman
suuri ja ndin ollen myds tulokset ovat luotettavampia. Kysymyslomake koostuu
muutamasta eri osa-alueesta. Kysymyslomakkeen alussa aiheena on vastaajan
taustatiedot, joihin kuuluu vastaajan sukupuoli, ikd, asuinkunta ja kuinka kauan on
ollut Kipin&lla. Seuraavassa kohdassa késitelldan Kipindn toimintaan liittyvia asi-
oita yleisella tasolla. Néiden jalkeen kysymyslomakkeesta 16ytyy kolme eri tee-
maa markkinointiviestinnan osa-alueisiin liittyen, jotka ovat sdéhkdposti, kotisivut,
facebook. Naihin liittyvat kysymykset muotoutuivat opinndytetyon teorian pohjal-
ta. Viimeisend aihealueena ovat vierailevien opettajien tanssitunnit, joihin liittyvéat
kysymykset muodostuivat omien kokemusten pohjalta. Luvussa kahdeksan kyse-
lylomakkeen tuloksia analysoidaan taulukoiden ja tekstin avulla. Itse kyselyloma-

ke loytyy liitteista 1 ja 2.
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7 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Validiteetti on hyvéd, kun tutkimuksen kohderyhma seka kysymykset ovat oikeat.
Validiteetin arvioinnissa kohdistetaan yleensa huomio kysymykseen, kuinka hy-
vin tutkimusote ja siind kdytetyt menetelmat vastaavat sita ilmiota, jota halutaan
tutkia. VVoidakseen olla validi, sovellettavan tutkimusotteen on tehtdva oikeutta
tutkittavan ilmion olemukselle sekd kysymyksenasettelulle. Validiteetin kannalta
on keskeisintd aluksi miettid, ettd millainen tutkimuksen strategia on validi. Tut-
kimustyossa kaytetty menetelma ei itsessaan johda tietoon, vaan menetelma tulee
valita sen mukaan, millaista tietoa halutaan. Tutkija joutuukin pohtimaan tété asi-
aa ensimmaisend tehdessddn valintaa eri tutkimusmenetelmien valilla. Varsinkin
teoreettisten kasitteiden validiteetti on lopulta arviointi-kysymys, jossa tutkijayh-
teisOssa pitkdaikaisen keskustelun tuloksena muodostunut vallitseva mielipide on
ratkaiseva. Esimerkiksi tutkijayhteisé on sopinut, etta tiettya kasitetta voidaan mi-
tata tietylla mittarilla. Tulos on validi, mikali mittaustulokset osoittavat, etta saatu
tieto vastaa vallalla olevaa teoriaa tai pystyy sitd parantamaan ja tarkentamaan.
Kaytannossé ongelma on kuitenkin siiné, ettd mittausten ulkopuolelle j&davaa to-
dellista tietoa ei yleensa ole kéaytettavissa (Hiltunen 2009.)

Tutkimuksesta arvottoman tekee validiteetin puuttuminen. Talldin tutkitaan todel-
lisuudessa taysin muuta asiaa kuin kuvitellaan tai alun perin on ollut tarkoitus tut-
kia. Puutteellinen validiteetti tarkoittaa, ettd empiiriset havainnot ja koko tutkimus
itsessddn kohdistuu enemmén tai vahemman sivuun siitd, miké oli tarkoituksena
(Hiltunen 2009.)

Reliabiliteetti ilmaisee, miten toistettavasti ja luotettavasti kaytetty mittaus- tai
tutkimusmenetelmd mittaa haluttua ilmiota. Mittavirhe ilmoitetaan usein reliabili-
teetin yhteydessa ja reliabiliteettia voidaan arvioida esimerkiksi toistomittausten
avulla (Hiltunen 2009.)

Mittauksen reliabiliteetti  tarkoittaa  mittaustulosten toistettavuutta, ei-
sattumanvaraisuutta. Kun tulokset eivat ole sattuman aiheuttamia, tutkimuksen
reliabiliteetti on hyva. Mikali tutkimus uusittaisiin, samoissa olosuhteissa pitéisi

saada samat tulokset. Kysymysten on oltava ymmarrettavid seka yksiselitteisia ja
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haastattelut tulee tehda huolellisesti. Reliabiliteetin arvioinnin seké tarkistamisen
kannalta on tarke&a, ettd tutkimusaineisto muokataan muotoon, josta se on tutki-
muksen kommentoijien tarkastettavissa ja saatavilla. Tutkimusmenetelma voi pe-
riaatteessa olla luotettava eli reliaabeli, vaikka tutkimus ei olisikaan patevé eli va-
lidi. Tulokset eivat kuitenkaan vastaa sitd, mihin tutkimuksella tahdattiin, vaikka
tutkimuksessa kaytettyjen menetelmien avulla voidaan saada sindnsé kiinnostavia
tuloksia (Hiltunen 2009.) Monesta eri syysta voi syntya satunnaisvirheitd. Kysely-
ja haastattelututkimuksissa vastaaja voi esimerkiksi muistaa jonkin asian vaarin,
ymmartad kysymyksen eri tavoin kuin tutkija on sen ajatellut, vastaaja tai haastat-
telija voi merkitd vastauksen vadrin tai tietokoneelle vastauksia tallennettaessa
saattaa tapahtua virheita. Puutteellinen reliabiliteetti ei valttdmatta tuhoa tutkimus-
ta, vaikka tavoitteeksi tulee aina asettaa mahdollisimman reliaabeli mittaus (Uusi-
talo 1995, 84.)

Validiteetin ja reliabiliteetin suhteelle patee vaite, ettd mita alhaisempi reliabili-
teetti, sitd alhaisempi validiteetti. Toisinpain vaite ei kuitenkaan pida paikkansa,
koska mittaus voi antaa hyvin reliaabeleja tuloksia, mutta tdysin eri asiasta kuin

mité on tarkoitus mitata (Hiltunen 2009.)
7.1 Validiteetin eri muodot

Né&kokulma validiteettiin voidaan valita tutkimusaiheen ja -otteen mukaan ja tut-
kimusmenetelman validiteettia on mahdollista tarkastella monelta eri kannalta. Eri
nakokulmat ovat: looginen validiteetti, aineisto- eli siséltovaliditeetti, sisdinen va-
liditeetti ja ulkoinen validiteetti. Looginen validiteetti edellyttdd, ettd tutkimusta
tarkastellaan Kriittisesti kokonaisuudessaan ja se tarkoittaa tutkijan omaa késitysta
suorituksen oikeellisuudesta eli sitd, ettd nayttadko tulos oikealta. Aineisto- eli
sisaltovaliditeetti tarkoittaa tutkimusaineistoon liittyvaa validiteettia ja kuvastaa,
kuinka hyvin aineiston analysointimenetelma vastaa tutkimusaineistoa. Siséltova-
liditeetti kuvastaa siis sitd, kuinka hyvin koottu aineisto vastaa ulkopuolisia kritee-
reitd. Sisdltovaliditeetin arviointi kuuluu varsinkin moniin erilaisiin sisallénana-
lyysin menetelmiin laadullisessa tutkimuksessa. Tutkimusprosessin tulee olla ar-
vioitavissa ja arvioijan on pystyttavd seuraamaan tutkijan paattelya. Arvioijan on

nahtava, etteivét tulokset perustu pelkastaan tutkijan henkildékohtaiseen intuitioon.



65

Taman takia tutkijan on kuvattava aineistonsa, tekeménsa tulkinnat sek& ratkaisu-
ja tulkintatavat mahdollisimman selvésti (Hiltunen 2009.)

Siséisen validiteetin tarkastelussa tehdaan kysymys, aiheutuvatko empiirisen tut-
kimuksen koetilanteessa saadut tulokset /muuttujien valiset erot niista tekijoista,
joiden oletetaan niihin vaikuttavan? Laadullisessa tutkimuksessa kysymyksessa
tarkastellaan muun muassa sit4, onko tutkimusstrategia valittu tutkittavan kohteen
olemuksen mukaisesti. Sisdisen validiteetin heikkouteen saattaa kuitenkin vaikut-
taa useita tekijoita, varsinkin kvantitatiivisissa tutkimuksissa, joiden kontrolloin-
tiin on syyt& kiinnittdd huomiota. Nama heikkoudet ovat aika, henkildiden vanhe-
neminen, kehittyminen ja oppiminen, fyysisen tilan muuttuminen, asenteiden
muuttuminen, olosuhteiden/kontekstin muuttuminen, mittaustapahtuma, mittari
itsessadn, vinoutumat seka kato. Ulkoinen validiteetti kiinnostaa, kun pohditaan
kvantitatiivisen tutkimuksen tulosten yleistettavyytta eli missa populaatiossa, mis-
s& tilanteissa ja missa asetelmissa saatu tulos voidaan yleistdd. Ulkoisen validitee-
tin heikkouteen saattaa vaikuttaa tekijat, kuten tutkittavan kohteen valinta, esikoe
tai -testaus seka koemenetelmien yhteisvaikutus. Ndiden nakokulmien liséksi on
my0s olemassa seitseman muuta tarkastelundkokulmaa, jotka ovat Kasitevalidi-
teetti ennustevaliditeetti, korrelatiivinen validiteetti, konvergenssivaliditeetti, erot-
teluvaliditeetti, rakennevaliditeetti ja kontekstivaliditeetti (Hiltunen 2009.)

7.2 Validiteetti kvantitatiivisessa tutkimuksessa

Mittarin validiteetilla tarkoitetaan sen patevyytta eli hyvyyttd mitata sitd, mita sen
on tarkoitus mitata tarpeeksi tehokkaasti ja kattavasti. Jotta kohde tavoitetaan,
mittaria on osattava kayttda oikeaan kohteeseen, oikealla tavalla sek& oikeaan ai-
kaan. Mittarien kaytdssa epapatevyyttd voi aiheuttaa esimerkiksi epdonnistunut
otanta, mittauksen ajankohta tai jopa haastateltavan ja haastattelijan valinen hen-
kilokemia. Virheellinen tutkimus-asetelma vaikuttaa lahtokohdiltaan siis ratkaise-
vasti tutkimuksen kokonaisvaliditeettiin (KvantiMOTV 2008.)

Onnistuneesta operationalisoinnista tuloksena on validi mittari. Ké&siteanalyysin
tasmélliselld ja loogisella argumentoinnilla vahvistetaan operationalisoinnin us-

kottavuutta, silla tutkittavat ilmidt voidaan operationalisoida erilaisiksi mittareik-



66

si. On hyva, jos lukija pystyy prosessia seuraamalla arvioimaan itse mittarin péate-
vyyttd ja vakuuttua siitd. Operationalisoinnissa voidaan myos epéonnistua ja vai-
keuksia voi aiheutua kasitteen maarittelystd. Lopullisiin mittareihin valitut sanat
tuottavat paanvaivaa ja voi olla, ettd vastaaja ei ymmarra ollenkaan esimerkiksi
14staan tai sosiaalisesta asemastaan johtuen kysymyksié samalla tavalla kuin tutki-
ja. Tutkijan kieli voi olla abstraktia, eri ihmisille yksittaisilla taytesanoilla voi olla
erilaista painoarvoa tai valmiista mittareista lainatut kasitteet tai sanat saattavat
olla vanhentuneita. My6s kulttuurin huomioiminen voi unohtua kokonaan ja esi-
merkiksi yhdysvalloissa laadittu mittari ei valttdmattd ole péatevd Suomessa.
(KvantiMOTYV 2008.)

7.3 Reliabiliteetti kvantitatiivisessa tutkimuksessa

Reliabiliteetti voidaan suomentaa tarkoittavan luotettavuutta, kayttbvarmuutta ja
toimintavarmuutta. Kvantitatiivisen tutkimuksen kielessd se tarkoittaa mittarin
johdonmukaisuutta eli sitd, ettd se mittaa aina kokonaisuudessaan samaa asiaa.
Mittarin ollessa taysin reliaabeli, satunnaisvirheilla eikd olosuhteilla ole siihen
vaikutusta. (KvantiMOTYV 2008.)

Reliabiliteetissa voidaan erotetaan kaksi osatekijaé eli stabiliteetti ja konsistenssi.
Stabiliteetti tarkoittaa mittarin pysyvyytta ajassa. Olosuhteiden sek& vastaajan
mieliajan ja muiden satunnaisvirheiden vaikutukset nakyvat helposti epéstabiilissa
mittarissa. Mittarin pysyvyyttd on mahdollista tarkastella useampia ajallisesti pe-
rakkain olevia mittauksia vertaamalla. Talldin aikavélin taytyy olla tarpeeksi pit-
ka, ettei vastaaja muista vastauksiaan. Toisaalta aikavalin taytyy olla niin lyhyt,
ettei asioissa ole ehtinyt tapahtua todellisia muutoksia. Tama reliabiliteetin mitta-
ustapa ei kuitenkaan ole monissa tapauksissa toteuttamiskelpoinen, silla huono
reliabiliteettikerroin voidaan helpommin selittdd ajassa tapahtuneiden todellisten
muutosten avulla kuin epéstabiililla mittarilla. Mittarin konsistenssi tarkoittaa yh-
tendisyyttd, mika tarkoittaa, ettd kun useista vaittdmista koostuva mittari jaetaan
kahteen joukkoon vaittamid, kumpikin vaittdmajoukko mittaa samaa asiaa. N&in
ollen molempien vaittdméjoukkojen kokonaispistemaarien valinen korrelaatioker-

roin saa ison arvon. Samaan tutkimusjoukkoon ja mittariin itseensé on tyydyttava
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edelld kuvatulla tavalla, silla mittarin reliaabeliuden testaamiseksi ei ole mitaan

ulkoista kriteeria.

Samalla reliabiliteetin késitteellda on mééritelty kaksi erilaista mittarin ominaisuut-
ta. Konsistentti mittari ei valttdmatté ole stabiili eikd stabiili mittari ei valttdmétta
ole konsistentti. Reliabiliteetti liitetddnkin padasiassa mittarin konsistenssiin. Mit-
tarin konsistentti seka stabiili ei kuitenkaan riit4, silla tutkimuksen mittari voi mi-
tata hyvin johdonmukaisesti vaaraédkin asiaa. Mittarin tulee siis olla myos validi
(KvantiMOTYV 2008.)
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8 TUTKIMUSTULOKSET

Opinnaytetyohoni kuului kyselylomake, joka muodostui teorian ja omien havain-
tojen pohjalta. Kyselylomake oli toteutettu suomen- ja ruotsinkielelld, jotta jokai-
nen Kipinén asiakas pystyisi sen tayttdmaan. Kyselylomakkeita jaettiin kaikille yli
13-vuotiaille Kipinan asiakkaille/oppilaille yhden viikon aikana. Kipinén tanssin-
opettajat jakoivat kyselylomakkeita omilla tunneillaan ja kerasivét vastaukset heti
tunnin lopussa. Ndin varmistuin siité, ettd saisin tarpeeksi vastauksia. Vastauksia
tuli yhteensa 274 kappaletta, mika on mielestani erittdin hyvad méaré ja se kuvaa
erittain hyvin perusjoukkoa. Perusjoukkoon kuului yhteensa 337 henkil64, eli otos
on 81 prosenttia perusjoukosta. Tutkimustulokset on esitetty taulukoiden ja tekstin
avulla. Néiden lisaksi olen kayttanyt tiettyjen kysymysten yhteydessa myos ris-
tiintaulukointia, jonka avulla olen verrannut idn merkitysté tiettyjen kysymysten
vastauksiin. Tutkimustuloksista suurin osa esitetty kappaleina, mutta muutamat
tulokset on esitetty myds prosentteina. Kaikista vastauksista ei tule yhteenlasket-
tuna 274 kappaletta tai 100 prosenttia, silla joitain kohtia oli jatetty vastaajien

puolesta tyhjiksi. Seuraavaksi esittelen tutkimustulokset.

Sukupuoli (kpl)

M Nainen

M Mies

n=274

Taulukko 1 Sukupuoli

Ensimmaéinen kysymys koski vastaajan sukupuolta. Vastaajista naisia oli 256 kap-
paletta ja miehi& 18 kappaletta. Naisia oli siis huomattavasti enemmaéan kuin mie-
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hig, mik& olikin odotettavissa. On kuitenkin positiivista huomata, ettd myos yli
13-vuotiaita miehia on Kipindn asiakkaina, vaikka suoraan miehille suunnattuja

tunteja ei ole niin paljon tarjolla.

Vastaajanika (kpl) n=274

160 150
140
120
100

a0 68

60
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o u bl b

13-16 17-25 26-35 36-45 46-55 ¥li 55

Taulukko 2 Ika

Toinen kysymys koski vastaajan ikaa. Ylla olevasta taulukosta nidkee hyvin ikéja-
kauman Kipinén yli 13-vuotiaiden asiakkaiden/oppilaiden kesken. Vastaajista 13-
16-vuotiaita oli selkeasti eniten eli 150. Tama selittyy sillg, ettd Kipinalla on pal-
jon tanssitunteja juuri kyseiselle ikaryhmadlle tarjolla. Seuraavaksi eniten oli 17-
25-vuotiaita, joita oli 68. Kolmanneksi eniten oli 26-35-vuotiaita, joita oli 29.
Seuraavaksi eniten oli 46-55-vuotiaita, joita oli 13. Toiseksi véhiten oli 36-45-
vuotiaita, joita oli 10 ja kaikista véhiten oli yli 55-vuotiaita, joita oli vain 2. Mie-
lestdni vastaajien ikdjakauma kertoo selkedsti sen, ettd nuoret ovat aktiivisia har-
rastajia Kipinalla. Yli 30-vuotiaita on melko véahan, joten heité olisi hyvé saada
houkuteltua Kipindlle enemmé&n. Tdma voisi onnistua esimerkiksi uusien yli 30-
vuotiaille suunnattujen tuntien avulla tai vain markkinoimalla enemmaén jo ole-
massa olevia tunteja vanhemmalle ik&luokalle oikeiden markkinointiviestinnén

kanavien kautta.
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Asuinkunta (kpl) n=274

250

219
200 -
150 -
100 -
a0 33
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Vaasa Mustasaari Laihia

Taulukko 3 Asuinkunta

Kolmas kysymys oli asuinkunta. Vastaajista 219 asui tall4 hetkell&d Vaasassa. 33
asui Mustasaaressa ja 5 Laihialla. Kipindn asiakkaista suurin osa asuu siis Vaasas-
ta. Asuinkuntaan liittyvassad kysymyksessé olin antanut vastaajalle kolme vaihto-
ehtoa, jotka olivat Vaasa, Mustasaari seké Laihia. N&iden liséksi neljantend vaih-
toehtona oli kirjoittaa itse jokin muu asuinkunta. Alla olevasta taulukosta on néh-

tavissd muita asuinkuntia, joita vastaajat olivat kyselylomakkeessa maininneet.

Muut asuinkunnat (kpl)

®Jurva

& Voyri

M Maalahti
M Vahakyro
M Kurikka

M Isokyro

n=274

Taulukko 4 Muu asuinkunta
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Muita asuinkuntia oli Maalahti (7kpl), Vahakyro (3kpl), Isokyro (2kpl) sekd Ku-
rikka, Voyri ja Jurva, joita kaikkia oli yksi kappale. On positiivista huomata, etta
Kipindn toiminta kiinnostaa myos lahikunnissa asuvia ja, ettd hieman kauempaa

ldhdetadn Vaasaan asti Kipinélle.

H n=274
Kauanko olet ollut tanssikoulu
Kipinan asiakkaana? (kpl)
80 71
) 51
40
20
ﬂ = =
Alle yhden vuoden 1-2 vuotta 3-4 vuotta ¥li 4 vuotta
Ian merkitys h=274
70
59
a0
50
H Alle yvhden vuoden
40 | 3
2 @ 1-2 vuotta
30 3 21 W 3-4 vuotta
3
20 6 & Yli 4 yuotta
106?6
10
B i i
o4 h— u =1
13-16  17-25 2635 3645 4655 Y55

Taulukko 5 Kauanko ollut Kipinédn asiakkaana

Seuraava eli neljas kysymys oli, ettd kauanko vastaaja on ollut tanssikoulu Kipi-
nén asiakkaana. Vastaajista 89 on ollut 3-4-vuotta Kipindn asiakkaina ja 71 alle
yhden vuoden. 61 on ollut 1-2-vuotta ja 51 yli 4-vuotta Kipindn asiakkaina. Tasta
voidaan paatelld, ettd Kipinalla on erittdin paljon pitkdaikaisia asiakkaita, jotka
ovat tyytyvdisia Kipindn toimintaan. Mielestani alle yhden vuoden olleita asiak-
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kaita on yllattavan paljon, mutta se on vain positiivinen asia, silla Kipina on sel-
vasti saanut uusia asiakkaita viimeisen vuoden aikana. Tassa kysymyksessa paatin
kayttdd myos ristiintaulukointia eli tarkastelin, onko eri ikéisten vastaajien vélilla
suuria eroja siind, kuinka kauan on ollut Kipinén oppilaana/asiakkaana. Taulukos-
ta on ndhtavissa, ettd selvasti 13—16 vuotiaat vastaajat ovat heitd, jotka ovat olleet
Kipinalla useamman eli 3-4 vuoden ajan. Vastauksista on siis nahtavissé tilastol-

lisia eroja jonkin verran.

Mista kuulit ensimmaista kertaa "=’
tanssikoulu Kipinasta? (kpl)

200 176

150

100

50 - 30 32 s

10

. u.lj.kj.x'.“.
Ystavalts, Internetista Lehdesta Kipinan Jotain muuta
tutulta, esitteestd kautta
|3heiselta

Taulukko 6 Mista on kuullut ensimmaista kertaa Kipinasta

Seuraavaksi selvitettiin, ettd mista vastaaja on kuullut ensimmaisté kertaa tanssi-
koulu Kipinast4. Tahan olin antanut valmiiksi nelj& eri vaihtoehtoa sek& vaihtoeh-
don ”jotain muuta kautta”, johon vastaaja sai itse Kirjoittaa vastauksen. Myds
kohdassa ”internetistd” esitin lisdkysymyksen, joka oli “mistd”. Eli tdhidn kohtaan
vastaaja sai halutessaan tarkentaa, ettd mista internetistd on kuullut tanssikoulu
Kipinéstad ensimmaista kertaa. Tassa kysymyksessa selvasti eniten tanssikoulu Ki-
pinésta oli ensimmaistad kertaa kuultu ystavaltd, tutulta tai laheiseltda (176 kpl).
Muita vaihtoehtoja oli valittu tasaisemmin. Tastd kysymyksestd huomaa, etta ys-
tavien, tuttujen seka laheisten suosittelu on tehokasta ja voisi paatella, ettd Kipina
on onnistunut asiakastyytyvaisyydessa erittdin hyvin.

Kohtaan ”internetistd, mistd?” oli tullut muutamia vastauksia, jotka olivat:
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¢ Kipinan kotisivuilta (9kpl)
e Googlesta (15kpl), vastaajista melko moni mainitsi vield erikseen, etté oli
etsinyt googlesta l&dhialueen/VVaasan tanssikouluja.

e Facebookista (1kpl)

Vaihtoehto ”jotain muuta kautta, mistd?” kohtaan oli tullut mielesténi erittdin mie-

lenkiintoisia vastauksia, jotka olivat:

e Koulusta (6kpl)

¢ Nain Kipinan mainoksen lahikaupassa (1kpl)

e Harrastuksen kautta (1kpl)

e Kipinalld oli esitys taiteiden yossa (1kpl)

e Jo silloin, kun Kipina perustettiin kuulin siita (1kpl)

e Vanhalta tanssinopettajalta (6kpl)

o Balletone kurssin kautta, joka oli Arbiksella (1kpl)

¢ Kipinan opettaja tuli pitamééan tanssituntia koululle (2kpl)
e Yliopistolta (1kpl)

e Kuula-opistolta (1kpl)

e Vaasan Vasamattarilta, kun tanssijat siirtyivat sielta Kipinalle (2kpl)
e VYY:n viikkotiedotteesta (1kpl)

o Lastenleirilla toisella lapsella oli Kipinan housut jalassa (1kpl)

Vastaukset ”jotain muuta kautta, mistd?” kohtaan olivat siis kaikki melko erilaisia
ja mielesténi tdmé& kohta toi lisd& mielenkiintoa ylla olevaan kysymykseen. Voi-
daan todeta, ettd Kipindn toimintaa seka mainoksia on siis nahtavissa monissa eri
paikoissa ja silla on positiivisia vaikutuksia. Kipinan pitamat ndytetunnit ovat te-
honneet muutamaan vastaajaan, Kipinan tanssiesityksen kautta on heréannyt yhden
vastaajan mielenkiinto ja niin edelleen. Mielestani oli myos erittdin mielenkiintoi-
nen ja hyvd huomio, kun yksi vastaajista oli vastannut, etté lastenleirilld toisella
lapsella oli ollut Kipindn housut jalassa. Tasta on paateltavissa, ettd myds Kipindn
oheistuotteet ovat yksi hyva keino saada nakyvyytta, silla oheistuotteissa Kipindn

logo on vahvasti esilla.
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Oletko saanut tietoa tanssikoulu "=*"*

Kipindsta ja sen toiminnasta? (kpl)
300 ~ 271
250
200
150 -

100 -

Kylla En

Taulukko 7 Onko saatu tietoa Kipinésta ja sen toiminnasta

Kuudentena kysymyksena oli, ettd onko vastaaja saanut tietoa tanssikoulu Kipi-
nasta ja sen toiminnasta. 271 vastaajaa oli vastannut, ettd on saanut tietoa tanssi-
koulu Kipinasta ja sen toiminnasta. VVain 3 vastaajaa oli vastannut, etté ei ole saa-
nut tietoa Kipindsta ja sen toiminnasta. Kysymyksen perusteella tiedotus toimii
erinomaisesti Kipinallg, silla melkein jokainen vastaaja on saanut tietoa Kipinastéa

ja sen toiminnasta.
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Mita kautta olet saanut tietoa Kipindsta ja sen
toiminnasta? (kpl)

250
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Ystavalta, Kipindn Kipindn  53hkdpostitse  Lehdesta Kipindn Jostain
tutulta, kotisivuilta facebook esitteesta muualta
laheiselta sivuilta

Taulukko 8 Mité kautta on saatu tietoa Kipinasta ja sen toiminnasta

Seuraava eli seitsemas kysymys liittyi vahvasti edelliseen kysymykseen. Siind
selvitettiin, ettd mit4 kautta on saanut tietoa Kipinasta ja sen toiminnasta. Tassa
kysymyksessa vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon ja tdmén takia kappalei-
den yhteismaara on suurempi kuin vastaajien lukumaéra. Tulokset olivat melko
tasaisia, mutta eniten vastauksia oli tullut kohtaan “kipinén kotisivuilta”, joita oli
yhteensd 206. Seuraavaksi eniten d4nid olivat saaneet kohdat “ystaviltd, tutulta ja
laheiseltd” (154kpl) sekd sdhkopostitse (151kpl). Kipindn facebook sivuilta oli
saanut tietoa 126 vastaajaa, Kipinan esitteestd 61 vastaajaa, lehdestd 59 vastaajaa
ja jostain muualta 19 vastaajaa. Kohtaan “jostain muualta” liittyi lisdkysymys
”mistd”, johon vastaaja sai kirjoittaa itse. Kipindn kotisivut ovat siis paikka, joi-
den kautta monet selvasti hakevat tietoa Kipinésta ja sen toiminnasta. Tdman takia
on tarke&a, etta kotisivut pysyvét koko ajan ajantasaisina, jotta asiakkaat pysyvat
tyytyvdisind. Mielestdni ylldttdvan paljon vastauksia oli tullut kohtaan "ystavélta,
tutulta, ldheiseltd”, mutta tima kertoo sen, ettd Kipindstid puhutaan ystivien, tuttu-
jen seké laheisten kesken. Kipinélld on kaytossédén sahkopostilista, johon saa halu-
tessaan liittyd ja sen kautta lahetetd&n paljon tietoa Kipindén liittyvistd asioista.

Séhkdoposti siis tavoittaa melko hyvin Kipinan asiakkaita. Kipinéll4 ei ole valta-
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vissa madrin lehtimainontaa, mutta myos se on tavoittanut kohtuullisen hyvin ih-

misi& vastausten perusteella.
Vaihtoehto ”jostain muualta, mistd?” kohdassa vastaukset olivat seuraavanlaisia:

e Tekstiviestilla (9kpl)

e Tunneilta (1kpl)

e Jostain yliopiston urheilutapahtumasta (1kpl)
e Vaasan yliopistolta (2kpl)

e Tapahtumajulisteista (1kpl)

¢ Kipinan tiloissa olevista ilmoituksista (1kpl)
e Koululta (2kpl)

o Kipinén ohjaajilta (1kpl)

Tasta on huomattavissa, ettd Kipinasté ja sen toiminnasta voi saada tietoa monien
eri kanavien kautta. Tekstiviestimainonta ei ole yleista Kipinéll4, mutta vastausten
perusteella sitdkin on kaytetty. Tekstiviestejd on jonkin verran lahetetty yleensa
Kipinan erikoiskoulutusryhmille, jotka siis kayvét Kipinalla aktiivisesti. Teksti-
viestejé lahetetddn myos silloin talldin kohdistetusti tietyn ikaisille ryhmille. Kipi-
nalla jarjestetaan yliopistolaisille ja ammattikorkeakoululaisille suunnattua dan-
cemix-kurssia, jossa kokeillaan eri tanssilajeja. Tdma on erittdin hyva asia, silla
kuten vastauksista oli huomattavissa, niin myds yliopistolla mainostetaan Kipinaa

ja sen toimintaa.

Kahdeksas kysymys oli, mista toivoisit saavasi tietoa Kipinasta ja sen toiminnasta.
Tama oli avoin kysymys, johon vastaaja sai itse kirjoittaa omia mietteitdan ja toi-

vomuksiaan. Vastauksia tuli hyvin ja ne olivat:

e Sahkodpostitse (40kpl)

e Sahkopostitse ruotsiksi (1kpl)

o Mielestani Kipina tiedottaa erittain hyvin (2kpl)
o Twitterista (1kpl)

e Tekstiviestitse (7kpl)

e Koulusta (3kpl)
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e Internetista (19kpl)

e Kaotisivuilta (10kpl)

e Samoista paikoista kuin nyt (9kpl)

e Aiemmin workshop tiedot (1kpl)

e Facebook (27kpl)

e Facebook voisi olla aktiivisempi mainoskanava (1kpl)

e Mielestani informaatio ja nékyvyys on ollut toimivaa ja monipuolista
(1kpl)

e Lehdesta (7kpl)

e Esitteet (2kpl)

e Instagram (4kpl)

e Mainoksia kaduille ja muualle (1kpl)

e Tanssitunneilta (3kpl)

e Tv mainoksissa olisi hauska nahda kuvamateriaalia (1kpl)

Vastauksista on huomattavissa, ettd vastaajat toivoivat saavansa tietoa Kipinasta
ja sen toiminnasta jo olemassa olevista kanavista, kuten séhkdpostitse, kotisivuilta
ja facebookista. Kipinédn olisi hyva kuitenkin pohtia, ettd onko namé kanavat tar-
peeksi tehokkaasti kaytdssa ja voisiko niita kayttaa viela enemman tiedottamiseen,
sill4 suurin osa vastaajista toivoi juuri ndiden kanavien kautta saavansa tietoa Ki-
pinasta ja sen toiminnasta. Nelj& vastaajaa oli toivonut saavansa tietoa Kipinasta
instagramin kautta, joka on nykyaan erittdin suosittu sovellus varsinkin nuorten ja
nuorten aikuisten keskuudessa. Mielestani instagram voisi olla yksi hyva uusi
markkinointiviestinnan kanava Kipindn toimintaan, silld sen avulla voidaan ta-

voittaa erinomaisesti nuoria seka nuoria aikuisia.
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Saatko Kipinalta sahkopostia? (kpl)
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Taulukko 9 Sahkoposti

Yhdeksénnessé kysymyksessa kysyttiin, ettd saako vastaaja Kipinalta sahkopostia.
252 vastaajaa vastasi “kylld” ja vain 20 vastaajaa vastasi ’ei”. Kipinén asiakkaista
suurin osa siis saa sahkopostia eli on liittynyt Kipindn sahkopostilistalle. Voi olla,
ettd vastaajista 20 ei ole halunnut liittyd sdhkopostilistalle, heilta ei valttamatta
I6ydy omaa sahkopostia tai he eivat tarvitse sahkopostia. Niin suuri osa kyselyyn
vastaajista oli 13-16-vuotiaita, ettd kaikista nuorimmat vastaajat eivat vélttamatta
edes kaytd sahkopostia. Yhdeksénteen kysymykseen liittyi kaksi tarkentavaa ky-
symystd, jotka ovat esitettyind alla olevissa taulukoissa. Tassa kysymyksessa kay-
tin myos ristiintaulukointia eli selvitin, ettd onko mahdollisesti ialla ollut merki-
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tysta vastauksiin merkittavasti. Taulukosta on ndhtdvissa, ettd 13-16 vuotiaista
vastaajista 14 oli niitg, jotka eivat Kipinalta sdhkopostia saa. Tdma tulos ei yllata,
silld 13-16-vuotiaat eivat valttamatta kayta séhkopostia niin aktiivisesti kuin yli
16-vuotiaat. Suuria tilastollisia eroja ei kuitenkaan ollut huomattavissa eli voidaan

todeta, etté iall4 ei ole ollut suurta merkitysta tdamén kysymyksen vastauksissa.

Luetko yleensa Kipinan lahettaman
sdhkopostin? (kpl) n=274
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Taulukko 10 Kipinan lahettdmé& sahkdposti

Ensimmaéisend tarkentavana kysymyksena oli, ettd lukeeko vastaaja yleensa Kipi-
nén ldhettdmén sdhkopostin. Suurin osa vastaajista vastasi kylld” (219kpl) ja vain

29 vastaajaa vastasi, etté ei lue. Melko pieni osa vastaajista vastasi siis, etté ei lue
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Kipinén lahettdmaa sdhkopostia, mutta tassé voisi kuitenkin pohtia syita sille, etta
miksi vastaajat eivat sahkopostia lue. Voisiko séhkoposteista tehdd houkuttele-
vampia esimerkiksi otsikon avulla? S&hkdpostin otsikkoon tulee kiinnittdd huo-
miota, sill& sen perusteella vastaanottaja yleensa paattad lukeeko séhkdpostin vai
ei. Sahkoposti on melkeinpa liian helposti poistettavissa, mikali se ei herétd yh-
td&n mielenkiintoa vastaanottajassa. Otsikon lisaksi mielenkiintoa lisad esimerkik-
si vérien kayttd ja melko lyhyt, mutta ytimekés viesti. Myos tassa kysymyksessa
paatin kayttaa ristiintaulukointia ja tarkastella, onko iall& ollut merkitysta vastauk-
siin. Taulukosta on n&htdvissa, ettd 13-16 vuotiasta yhteensa 18 vastaajaa on vas-
tannut, ettd ei lue Kipinan lahettdma& sahkopostia. 17-25 vuotiasta vastaajista 7
kappaletta vastasi ettei lue Kipinan lahettdmaa séahkdpostia. On siis néhtavissa,
ettd alle 26-vuotiaat vastaajat ovat suurimmaksi osaksi niita, jotka eivat sahkopos-
tia lue. Tilastollisia eroja ei kuitenkaan ole ndhtdvissg, silla luvut ovat melko pie-
nid. Kipinan olisi kuitenkin hyva miettid, ettd miten kaikki 13-25-vuotiaat asiak-
kaat saataisiin lukemaan Kipindn lahettdma séhkdposti. Mielestani tdssa voisi
miettid juuri sdhkopostiviestin otsikkoa, josta tulisi tehdd mahdollisimman hou-

kutteleva kaikille ikaryhmille.

Onko sahkopostissa mielestasi sinua
hyodyttavaa tietoa? (kpl) n=274
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Taulukko 11 S&hkdpostissa olevan tiedon hyddyllisyys

Toinen tarkentava kysymys oli, ettd onko vastaajien mielestd séhkopostissa itseé

hyodyttivad tietoa. 179 vastaajaa vastasi “kylld”, 10 vastaajaa vastasi “ei” ja 57
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vastaajaa vastasi “en osaa sanoa”. Téssdkin kysymyksessd suurin osa vastaajista
koki, ettd Kipindn l&hettdmassé sédhkopostissa on hyodyllista tietoa. Mielestéani
”e1” vastauksia oli todella vdhan, mikd on hyva asia. Yllattdvan moni oli kuitenkin
vastannut “en osaa sanoa” ja tdhdn tulisi kiinnittdd huomiota. Tdma voi selittyd
esimerkiksi sillg, ettd Kipinan ldhettdma sdhkoposti luetaan vain nopeasti tai sah-
koposti avataan, mutta vain silmaillaan se ja suljetaan. Tdman takia tulisi kiinnit-
td4d huomiota sdhkopostin sisaltoon, jotta vastaanottajat kiinnostuvat siita ja jaksa-
vat lukea sen kokonaan. Kipinan lahettamét séhkdpostit voivat koskea vierailevien
opettajien tanssitunteja, joulu- ja kevatnaytoksid, yleista tietoa, Kipinan jarjesta-
maa tapahtumaa tai mitd tahansa muuta, josta halutaan asiakkaille tiedottaa. S&h-
kdpostien aiheet siis vaihtelevat, joten aina ei voi olettaa, ettd jokainen aihe Kiin-

nostaisi jokaista vastaanottajaa yhta paljon.

Oletko vieraillut Kipindn kotisivuilla?
(kp“ n=274
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Taulukko 12 Kotisivut

Seuraava eli kymmenes kysymys oli, ettd onko vastaaja vieraillut Kipinan ko-
tisivuilla. Tass& kysymyksessa suurin osa eli 265 vastaajaa sanoi, ettd on vieraillut
Kipinan kotisivuilla ja vain seitsemén vastaaja sanoi, ettd ei ole. Tulokset ovat siis
erinomaiset ja tdman perusteella Kipinan asiakkaat ovat siis tietoisia Kipinén ko-
tisivuista ja ovat myos vierailleet siell4. Vastaajista melko paljon oli ollut Kipindn
asiakkaina vasta alle yhden vuoden, joten tdmén kysymyksen vastaukset “en” voi

selittyd silld. Voi olla, ettd vastaajat, jotka vastasivat ’en”, eivit ole vield olleet
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Kipinédn asiakkaina pitkaan tai eivét ole vield tutustuneet kotisivuihin. Tédhan ky-
symykseen liittyi kaksi tarkentavaa kysymystd, jotka ovat esitettyin alla.

Loydatko Kipinan kotisivuilta yleensa
etsimasi? (kpl) n =374
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Taulukko 13 Loytaako kotisivuilta etsiménsa

Ensimmainen tarkentava kysymys oli, etta 16ytaako vastaaja yleensa Kipinan ko-
tisivuilta etsiméansa tietoa. Suurin osa vastaajista vastasi I0ytavansa kotisivuilta
etsimansé (247kpl). Vain nelj vastaajaa vastasi, ettd ei 10yda ja 11 vastaajaa vas-
tasi “en osaa sanoa”. Tdméan perusteella voidaan todeta, ettd Kipindn kotisivuilta
on loydettavissa asiakkaiden etsiméaa tietoa. Erittdin pieni osa vastaajista vastasi

ettd ei 10yda tai ei osaa sanoa.
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Taulukko 14 Kaotisivujen helppokayttoisyys

Toinen tarkentava kysymys oli, ettd ovat kotisivut vastaajien mielesta helppokayt-

toiset. Suurimman osan mielestd kotisivut ovat helppokayttdiset (238kpl). Seitse-

man vastaajaa sanoi, ettd kotisivut eivét ole helppokéyttoiset ja 15 vastaajaa vasta-

si ’en osaa sanoa”. Vastausten perusteella Kipindn kotisivut siis ovat helppokayt-

tOiset. Seitsemén vastaajaa vastasi kuitenkin, ettd kotisivut eivat ole helppokayt-

toiset ja tadhan tuli syitd ilmi seuraavassa kohdassa, joka oli avoin kysymys.

Avoimessa kysymyksessa sai Kirjoittaa vapaasti kehitysehdotuksia Kipindn ko-

tisivuihin liittyen. Kommentit olivat seuraavanlaisia:

Kotisivut ovat hyvit, selkeét ja hienot (2kpl)

Kotisivuilla voisi olla hieman lyhyempi infopaketti

Helpommaksi tiedon 16ytdminen, nyt pitd4 tutkia monelta eri sivulta en-
nenkuin 10ytdd haluamansa (2kpl)

Sivujen péivittdminen (2kpl)

Opettajien nimilistaa voisi paivittad (1kpl)

Peruutetut tunnit esim. ajankohtaista sivulle (1kpl)

Lis&é ruotsia/ tietyt asiat ei 16ydy ruotsiksi (3kpl)

Lukujarjestykset voisi olla helpommin esilla (1kpl)
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e Lukujarjestyksessé voisi vaihtua paiva kaikkiin saleihin yhta aikaa, aika-
taulut ja salit vahan hankalat (2kpl)

e Selkedmpi aikataulu, joka olisi myds helpommin l6ydettavissé (1kpl)

e Joskus ollut vaikea l6ytaa tieto lomista ja lukukausien kestoista (1kpl)

o Kuvien paivitysta kisoista/ndytoksistd, tuoreita kuvia, juttuja, esim. kilpai-
luista ja naytoksista (3kpl)

e Pienia videopétki4 eri tanssituntikuvauksiin (1kpl)

o Kaikki workshop tiedot olisi hyvé l10ytya kotisivuilta ja tulevat tapahtumat
(1kpl)

o Vilill& systeemi kaatuu joten jotain lis&a siihen (1kpl)

e Valilla tuntuu, ettd kotisivut ovat sekavat ainakin kun puhelimella katsoo
sivuja (1kpl)

e Etusivu on suppea (1kpl)

e Vihin rakennetta voisi uusia, hieman “vanhanaikaiset” (1kpl)

Kehitysehdotuksia Kipinédn kotisivuihin liittyen tuli hyvin ja monipuolisesti. Tasta
on huomattavissa, etta vaikka suurin osa vastaajista oli edellisten kysymysten pe-
rusteella tyytyvéisia Kipinan kotisivuihin, niin myds parannusehdotuksia on tullut
mieleen. Jonkin verran oli kommentoitu sitg, ettd olisi toivottu enemmén kuvia
kisoista ja joulu- ja kevatnaytoksista. Mielestani tahan voisi kiinnittdd huomiota,
silla talla hetkelld Kipinédn sivuilta 16ytyy Kipinan alkuajoilta otettuja kuvia Ki-
soista ja naytoksista. Niita voisi kuitenkin olla enemmankin, mika voisi olla erit-
tain hyvé lisa sivuihin. Mielestani myos tanssilajien esittelyvideot olisivat hyva
idea, kuten yksi vastaaja oli ehdottanut. Tahan liittyen myos kisoista ja tanssitun-
neilta voisi jakaa videoita kotisivuilla, mutta tahan tietysti tarvitaan aina koreogra-

fin seka tanssijoiden suostumus.
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Oletko tietoinen, ettd Kipinalla on
facebook sivut? (kpl)
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Taulukko 15 Facebook sivut

Yhdentenatoista kysymyksené oli, ettd onko vastaaja tietoinen Kipinan facebook
sivuista. 231 vastaajaa oli tietoinen facebook sivuista ja 41 vastaajaa ei ollut. Tas-
sékin kysymyksessa suurin osa vastaajista siis tiesi, ettd Kipinalla on kédytdssaan
facebook sivut. Facebook on erittdin suosittu nuorten ja nykyaan aikuistenkin
keskuudessa, mutta voi olla, ettd esimerkiksi jotkut vastaajista eivat kéyta face-
bookia ollenkaan, jolloin he eivat valttamatta ole tietoisia Kipinan facebook si-
vuista. Taman kysymyksen yhteydessa kaytin ristiintaulukointia, jossa tarkastelin,
onko ialla ollut merkitystd vastauksissa. Ristiintaulukoinnin tulokset ovat yllatta-

vid, silla oletin, ettd 41 vastaajaa, jotka vastasivat ’en”, olisivat olleet juuri yli 26-
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vuotiaita vastaajia, silla facebook on erittéin suosittu paikka nuorten keskuudessa.
Nain ei kuitenkaan ollut, kuten taulukosta on huomattavissa. Alle 26-vuotiasta
vastaajista (32kpl) eli selvasti suurin osa, on vastannut, etté ei ole tietoinen Kipi-
nén facebook sivuista. Mielestani tahan olisi hyva kiinnittdd huomiota ja mahdol-
lisesti mainostaa enemman eri asiayhteyksissa myos Kipindn facebook sivuja, sil-
I& facebook sivut ovat varmasti yksi parhaimmista kanavista, jonka avulla nuoria
voidaan tavoittaa. Ylla olevaan kysymykseen liittyi myos kaksi tarkentavaa ky-
symysta sekd yksi avoin kysymys. Mikali vastaaja vastasi tahan kysymykseen

”en”, sai tarkentavat kysymykset ohittaa.

Oletko tykannyt Kipinan facebook
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Taulukko 16 Facebook sivuista tykk&&dminen
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Ensimmaéinen tarkentava kysymys oli, oletko tykannyt Kipinan facebook sivuista.
Suurin osa vastaajista on tykdnnyt Kipinan facebook sivuista ja heitd oli yhteensa
183 kappaletta. 36 vastaajaa vastasi, etté ei ole tykdnnyt Kipinan facebook sivuis-
ta, vaikka onkin niista tietoinen. Tahén voi olla syyna se, etta kaikilla ei vélttdmat-
t4 ole kayttajatunnusta facebookiin, jolloin Kipindn facebook sivuista tykk&ami-
nen ei ole mahdollista. My0ds tdman kysymyksen yhteydessa kaytin ristiintaulu-
kointia ja tarkastelin ian merkitysta vastauksiin. Taulukosta on huomattavissa, etta
13-16 vuotiaat vastaajat ovat selvasti heitd, jotka ovat vastanneet, ettd eivat ole
tykanneet Kipindn facebook sivuista. Tamé on yllattavas, silla oletin, ettd juuri
tdman ikaiset vastaajat ovat heitd, jotka Kipinan facebook sivuja kayttavat hyo-

dykseen.
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Taulukko 17 Saako facebook sivuilta haluamaa tietoa

Toisena tarkentavana kysymyksena oli, saatko Kipinan facebook sivuilta halua-

maasi tietoa. 150 vastaajaa eli suurin osa vastaajista sanoi saavansa Kipinan face-

book sivuilta haluamaansa tietoa. Seitsemédn vastaajaa vastasi vaihtoehdon “en” ja

54 vastaajaa vastasi vaihtoehdon ”en osaa sanoa”. Todella pieni osa vastaajista ei

kokenut saavansa haluamaansa tietoa Kipindn facebook sivuilta. Vaikka suurin

osa vastaajista vastasi vaihtoehdon “’kylld”, niin melko moni vastaaja vastasi myos

vaihtoehdon en osaa sanoa”. Noin 1/3 osa vastaajista oli siis epdvarmoja. Mieles-

téni tahan tulisi kiinnittdd huomiota ja pohtia mahdollisia syita tdéhan. My6s tdman

kysymyksen yhteydessa kéytin ristiintaulukointia, jossa tarkastelin idn merkitysté
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vastauksiin. Taulukosta on néhtivissd, ettd selvésti suurin osa “en osaa sanoa”
vastaajista oli 13-16 vuotiaita ja tilastollisia eroja on huomattavissa. Mielestani
Kipinén tulisi pohtia, ettd miten myos Kipinan nuoret asiakkaat saataisiin kiinnos-
tumaan enemman Kipinan facebook sivuista, silla uskon, ettda moni 13-16-vuotias

kuitenkin kayttaa facebookia nykyaan.

Seuraava kysymys oli avoin kysymys, johon vastaaja sai Kirjoittaa vapaasti paran-
nusehdotuksia Kipindn facebook sivuihin liittyen. Mielestani parannusehdotukset
olivat jotkut todella hyvid ja niité tulisikin pohtia, jotta “en osaa sanoa” vastaajat
saataisiin “kylla” vastaajiksi. Viimeisend kohtana facebookiin liittyen oli avoin
kysymys, jossa vastaaja sai Kirjoittaa vapaasti parannusehdotuksia Kipinén face-

book sivuihin liittyen. Parannusehdotuksia tuli muutamia, jotka ovat:

e Enemmén kuvia facebook sivuille ja kilpailuja, joissa voi voittaa esim. Ki-
pindn tuotepalkintoja (1kpl)

e Enemmén kuvia ja videomateriaalia tunneilta, Kisoista, esityksista ym.
(3kpl)

o Ope esittelyjé ja useammin péivityksia (1kpl)

e Ei mielestani parannettavaa (1kpl)

e Lisdd infoa tunneista hyvissa ajoin esim. reggaetonia jos tulee (1kpl)

e Aktiivisempaa paivittelya/lisaa tilapaivityksia (2kpl)

e Oletteko testanneet fh-mainontaa? (1kpl)

e Voisiko facebookia kayttdd enemman myds ns. tavallisten treenien jako-
paikkana? Monet opettajat kuitenkin kuvaa koreografiat (1kpl)

e Sivuja on olemassa 2 erilaista, vdhan sekavaa tietdd alkuun kumpi on se

oikea, jossa ajankohtaisin tieto (1kpl)

Parannusehdotuksia ei tullut kovinkaan paljon, mutta mielestani ne ovat silti erit-
tain hyvia ja varteenotettavia. Kipinan olisi hyva pohtia néitd ehdotuksia, silla
moni ehdotus on erittdin hyva ja helposti myos toteutettavissa. Esimerkiksi tila-
paivityksia voisi olla lisdd ja varsinkin kuvia, videoita ja erilaisia esittelyja voisi
kayttdd facebook sivuilla, silla ne lisdisivat varmasti mielenkiintoa asiakkaiden

keskuudessa.
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Taulukko 18 Vierailevien opettajien tanssitunnit
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Seuraava kysymys oli, etté tietdako vastaaja, ettd Kipinalla kay vierailevia opetta-

jia pitamassa tanssitunteja. Suurin osa vastaajista (249kpl) oli tietoinen asiasta,

mika on hyvé asia, silla Kipinalla pyritdén aina erittain aktiivisesti mainostamaan

vierailevien opettajien tanssitunteja. Vain 22 vastaajaa vastasi tdhan kysymykseen

“en”. Paétin kayttaa tassé kysymyksessa ristiintaulukointia, vaikka vain 22 vastaa-

jaa vastasi vaihtoehdon “en”, silld mielestdni on hyvé ndhdi, ettd onko iélld ollut

merkitysta tassé kysymyksessa. Taulukosta on nahtavissa, ettd selvésti suurin osa

”en” vastaajista on ollut 13-16 vuotiaita. Tama on yllattava tulos, silla yleensé vie-

railevien opettajien tanssitunnit ovat juuri suunnattu enemmaén nuorille/nuorille
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aikuisille. Olisi siis hyvad mainostaa vield aktiivisemmin vierailevien opettajien

tanssitunteja, jotta varsinkin kaikki nuoret olisivat niista tietoisia.

Y1la olevaan kysymykseen liittyi nelja tarkentavaa kysymysta, joihin tuli vastata,
mikéli vastasi tdhdn kysymykseen vaihtoehdon “’kylld”. Mikili vastasi vaihtoeh-

don ’ei”, sai siirtyd seuraavaan eli viimeiseen Kysymykseen.

Mita kautta olet kuullut tanssitunneista? (kpl)
180 166 n=274
160 -
o 122 116
120
100 84
80 66 66
60
a0 30
N -
Ystavalta, Kipinan Kipinan Esittemsta Omalta S3hkopostitse  Jostain
laheiselta, facebook kotisivuilta opettajalta muualta
tutulta sivuilta

Taulukko 19 Mista on kuullut tanssitunneista

Ensimmaisend tarkentavana kysymyksena oli, ettd mitd kautta vastaaja on kuullut
vierailevien opettajien tanssitunneista. Tassa kysymyksessad sai valita useamman
vaihtoehdon. Selkedsti eniten vastauksia tuli kohtaan “’sédhkopostitse” (166kpl).
Seuraavaksi eniten vastauksia oli kohdassa “Kipinén facebook sivuilta” (122kpl).
Vasta kolmantena oli valittu vaihtoehto “omalta opettajalta”, joita oli vain 166.
Tama on mielestani melko yllattava tieto, silla Kipindlla on ké&ytantond, ettd tans-
sinopettajat kertovat aina oppilailleen muutamalla sanalla vierailevien opettajien
tanssitunneista ja samalla mainostavat niitd, jotta kaikki olisivat tietoisia niista.
Melko tasaisesti oli vastattu kohtiin “esitteestd” (84kpl), Kipindn Kotisivuilta
(66kpl) ja ystavélta, laheiseltd, tutulta (66kpl). Vahiten vastauksia tuli kohtaan

”jostain muualta” (30kpl) ja tdssd kohdassa oli myds tarkentavana kysymyksend,
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misté, johon vastaaja sai itse Kirjoittaa jonkun muun kuin valmiiksi annetun vaih-

toehdon. Kohdassa jostain muualta, mist4? vastaukset olivat seuraavanlaisia:

e Tekstiviestilld (21kpl)

¢ Kipinan seinaltd/ilmoitustaululta (5kpl)
e Internetisté (2kpl)

e Facebook tapahtumasta (1kpl)

o Kisoista, kesaleireiltd (1kpl)

e Tunneilta (1kpl)

Vastauksista on néhtdvissa, etta suurin osa on kuullut vierailevien opettajien tans-
situnneista tekstiviestilla. Nama vastaajat ovat luultavasti Kipinan erikoiskoulu-
tusryhmalaisid, silla Kipinalla ei ole tapana l&hettad tekstiviestid jokaiselle asiak-
kaalle. Kuitenkin tarpeen vaatiessa eli jos ilmoittautuneita vierailevan opettajan
tanssitunnille on vahéan, lahetetddn tekstiviesti kohdistetusti esimerkiksi tietylle
ikaryhmalle, jotta osallistujia saataisiin lisaa néille tanssitunneille. Viisi vastaajaa
oli nahnyt Kipinan seinall&/ilmoitustaululla ilmoituksen koskien vierailevan opet-
tajan tanssituntia. Muita vastauksia oli melko vahén.

Oletko saanut opettajaltasi koskaan
esitetta koskien vierailevan opettajan
tanssituntia? (%)
n=274
60,00% - 55,80%
50,00% -
40,00% -
30,00% - 27%
20,00% -
10,00% - 8%
0,00 % - T [ ] 1
Kylla En En osaa sanoa

Taulukko 20 Onko saatu esitetta vierailevan opettajan tanssitunnista
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Toisena tarkentavana kysymyksena oli, ettd onko vastaaja saanut omalta opettajal-
taan koskaan esitettd koskien vierailevan opettajan tanssituntia. Kipinalla on siis
tapana jakaa esite oppilaille, jossa on tarkempaa tietoa vierailevan opettajan tans-
situnnista ja yleensd opettajien tehtdvdna on jakaa Kyseinen esite tanssitunnin
aluksi tai lopuksi. Tulokset hieman yllattivat. Paatin tassa kohtaa kayttaa prosent-
teja, silla mielestani ne havainnollistivat tassé kysymyksessé paremmin vastauk-
sia. Vastaajien yhteismaara tassa kysymyksessa ei ollut tasan 100 prosenttia, silla
tamén kysymyksen sai ohittaa, mikéli vastasi jo edelld olevaan "tiedétko, ettd Ki-
pinilld kdy vierailevia tanssinopettajia pitimédssé tanssitunteja” kysymykseen kiel-
tavasti. Hieman yli puolet vastaajista (55,80%) vastasi, ettd on saanut opettajalta
esitteen. 27 prosenttia vastaajista vastasi, ettd ei ole koskaan saanut esitetté ja ta-
ma on mielestani melko paljon. Kahdeksan prosenttia vastaajista ei osannut sanoa
eli oli epdvarma asiasta. Vierailevien opettajien tanssitunnit on yleens& suunnattu
kaikille, mutta voi olla, ettd esimerkiksi jooga ja pilates tunneilla kavijat, hieman
vanhemmat asiakkaat, eivéat ole vierailevien opettajien tanssitunneista kiinnostu-
neita. Tama siis osaltaan voi selittdd sen, miksi tulokset ovat hieman yllattavat.
Toisaalta vastaajista erittdin suuri osa oli juuri nuoria alle 30-vuotiaita ja juuri
heidan ik&isten tunneilla yleensa esitteité jaetaan. Mielestani tahan tulisi kiinnittaa
huomiota ja painottaa Kipinan tanssinopettajille, ettd esitteitd on hyvé jakaa tun-

neilla, jotta vierailevien opettajien tanssitunneille saataisiin uusiakin osallistujia.
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Luetko yleensa kyseisen esitteen? (%)
60,00 % 53.60% 7
50,00 %
40,00 %
30,00 %
20,00 %
10,20%
10,00 %
0,00 % u
Kyll3 En

Taulukko 21 Esitteen lukeminen

Kolmantena tarkentavana kysymyksené oli, ettd lukeeko vastaaja yleensé opetta-
jalta samaansa esitteen. Tassé kysymyksessé vastaajien kokonaisprosentti jai alle
sataan prosenttiin, mika selittyy silla, ettd mikéali edelliseen kysymykseen vastasi
kieltavasti, niin td4hdn ei voinut vastata ollenkaan. Jotkut vastaajista olivat myos
jattdneet tdman kohdan tyhjéksi, vaikka olivatkin vastanneet tata edeltdvaan ky-
symykseen “kylld” vaihtoehdon. Hieman yli puolet vastaajista eli 53,60 prosenttia
vastasi lukevansa. 10,20 prosenttia vastaajista sanoi ettd ei lue. On siis huomatta-
vissa, ettd kaikki eivat kuitenkaan esitettd lue, vaikka ovatkin sen opettajaltaan
saaneet. Téhan ei valttdmatta voi vaikuttaa erityisemmin, sill4 on asiakkaan oma
valinta lukea tai olla lukematta kyseista esitettd. Mielestani on kuitenkin hyva
asia, ettd vierailevien opettajien tanssitunteja mainostetaan myds muutakin kautta,

jolloin tieto niist voi tavoittaa tietyt ihmiset paremmin ja tehokkaammin.
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Oletko kaynyt jollain vierailevan
opettajan tanssitunnilla? (%) =27
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Taulukko 22 Vierailevan opettajan tanssitunnilla kdyminen

Neljantend tarkentavana kysymyksend oli, ettd onko kdynyt jollain vierailevan
opettajan tanssitunnilla. Tassdkin kysymyksessa kokonaisprosentti jai alle sadan
prosentin, mikd johtui siitd, ettd osa vastaajista oli vastannut kysymykseen ’tie-
datko, ettd Kipinalla kdy vierailevia tanssinopettajia pitdmassa tanssitunteja” kiel-
tavasti. Jotkut vastaajat olivat jattaneet myos tyhjaksi tdman kohdan, vaikka oli-
vatkin vastanneet edelld mainitsemaani kysymykseen vaihtoehdon “’kylla”. Yli
puolet vastaajista (54,40%) vastasi, etté ei ole kaynyt vierailevan opettajan tanssi-
tunnilla. Vain 32,10 prosenttia vastaajista vastasi, ettd on kaynyt. Vierailevien
opettajien tanssitunnit ovat yleensd suosituimpia aktiivisten tanssinharrastajien
kesken eli sellaisten, jotka esimerkiksi kuuluvat Kipinan erikoiskoulutusryhmaan.
Tama selittyy mielestani sill, ettd kylla vastauksia oli véhemmaén. Mielestani olisi
hyva paneutua tdhdn enemman ja pohtia syitd, miksi vierailevien opettajien tanssi-
tunnit eivat innosta niin monia Kipinalla kavijoita. Syitd voi olla monia ja kysy-
myslomaketta analysoidessani huomioin, ettd tdssa kohdassa olisi ollut erittéin
hyvé esittaé vield lisakysymyksend, ettd jos ei ole ikin& ollut vierailevan tanssin-
opettajan tunnilla, niin mist4 se johtuu. Lisédkysymys olisi voinut antaa vielé pa-

remmin tietoa asiasta, joka olisi ollut erittdin hyva lisé tdhan.
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Viimeinen ja kolmastoista kysymys kysymyslomakkeessa oli avoin kysymys, jo-
hon vastaajat saivat vapaasti Kirjoittaa muita kommentteja Kipinan toimintaan liit-

tyen. Vastauksia tuli erittdin hyvin ja ne olivat seuraavanlaisia:
Positiiviset vastaukset (45kpl)

¢ Kiva paikka, kivat tanssitunnit (12kpl)

e Hyvad toimintaa, joka on monipuolista (2kpl)

e Monipuolisia tanssilaji vaihtoehtoja, mahtavaa! (2kpl)

e Kipin& on ihana, ihana tanssikoulu! (3kpl)

¢ Kipina on hyva paikka! (5kpl)

e Jatkakaa samaan malliin! (1kpl)

¢ Kipinan sivuilta 16ytyy helposti kaikkea, tosi hyva! (1kpl)

e |hana harrastus! (1kpl)

o Ei valitettavaa! (1kpl)

¢ lhanaa, ettd VVaasassakin on mahdollisuus harrastaa! (1kpl)

e Dancehall workshopit hyvia, olen nahnyt esitteitd/postereita esim. yliopis-
tolla (1kpl)

e Kaikki toimii niin kuin pitaa (1kpl)

e Olen vasta hiljattain aloittanut ja on kylla ollut kivaa, aion varmaan tulla
ensi vuonnakin! (1kpl)

e Mahtavaa, ettd Vaasassakin on mahdollisuus harrastaa! (1kpl)

e Aivan huippu toimintaa (1kpl)

¢ Kipina on ehdottomasti hyvanmielen tanssikoulu! (1kpl)

e Olen tyytyvéinen tiedottamiseen (1kpl)

o Kaikki toimii, ainakin talla hetkella (1kpl)

e Tykkaan! (1kpl)

o Hyvaa tyota! (1kpl)

e Mahtavan aktiivista! (1kpl)

o Jee, paras! (1kpl)

e Kaikki tunnit ovat olleet tosi hyvié (1kpl)

e Huippujuttu noi korvausliput! (1kpl)
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e Paljon erilaisia tunteja, aina hyvé fiilis! (1kpl)
e Kipinalla on iso osa Vaasan kulttuuria. Kaikki tanssijat viihtyvét hyvin ja

olemme Kkiitollisia, ettd saa tanssia ja vaikuttaa (1kpl)
Opettajiin liittyvia kommentteja (20kpl)

e Mukavat opettajat (5kpl)

e Opettajat pitavat kivoja ja mukavia tunteja (3kpl)

o Kipinélla on hyvat tanssinopettajat ja hyvé yhteishenki (1kpl)

e |hania opettajia, jotka jaksavat neuvoa myos aloittelijaa kaikkien jatkavien
keskella! (1kpl)

o Kivoja ja iloisia ohjaajia(1kpl)

e Todella mahtavat opettajat ja aina hyva tunnelma! (1kpl)

e Kivaa on ollut ja opettajat on mukavia! (1kpl)

e |hanat opet ja tunneilla yli kivaa! (1kpl)

e Opetus on rentoa ja opettajat ovat ystavallisia ja auttavaisia, tanssitunneille
l&hden aina innokkaana ja lahtiessa hyvilla mielin! (1kpl)

e Todella mukava ja positiivinen ilmapiiri, hyvaa ja tasokasta tanssinopetus-
ta (1kpl)

e Toiminta hyvin jarjestaytynytta ja helppo osallistua, saada tietoa ja esittaa
kysymyksid, joihin saa myos vastauksen (1kpl)

e lhanaa, kun Vaasassa on nain hyva tanssikoulu, patevia ja idearikkaita
opettajia (1kpl)

e Isompi sali saisi olla toisinaan (1kpl)

e Hienoa toimintaa ja ammattitaitoisia opettajia, toivottavasti toiminta jatkuu

ja esim. pilates tunteja tulisi viikolle yhteens& kolme (1kpl)
Toiveita/kehitysehdotuksia (23kpl)

e Parempaa tietoa kisoista/naytoksista (2kpl)
e Voisi puhua enemman ruotsia, paremmin informaatiota myos ruotsiksi,

hyva tanssikoulu, mutta enemman ruotsia (3kpl)
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e Teette todella hyvéé tyota! Infoa voisi olla enemméan myos ruotsiksi ja Ki-
pind voisi tarvita suuremmat tilat (1kpl)

e Olisi kiva, jos olisi enemmaén locking workshoppeja (1kpl)

e Monet esitteistd ovat vain suomenkielella. Facebook sivuja voisi péivittaa
ja tehda niista enemman sellaiset, ettd Kipinan idea tulee heti esille, esim.
taustakuvasta voisi tehdd enemmaén “myyvén” ndkdisen (1kpl)

e Kuntobaletti voisi olla 90min.. (1kpl)

e Huhti-Toukokuussa saadut korvauslput olisi hyva kdyda myds syksylla.
Kesé- ja Heindkuuta ei saisi laskea (1kpl)

e Workshopit aika kalliita ja salin lattia huono (liian liukas) (1kpl)

e Hyva henki, tanssisalit suuremmiksi, heikko ilmanvaihto kun ja jos salit
ovat taysia (1kpl)

e Voisi saada lisaa lajeja (1kpl)

e Nykytanssia toivoisin (1kpl)

¢ Kiva paikka! Pukuhuoneisiin toivomisen varaa, aikuistunteja olisi kiva jos
olisi enemman, kavisin! (1kpl)

e Miksei workshopit kuulu anytime kortin sisaltoon, melko kalliita ovat
(1kpl)

e Liian kovalla musiikki, tinnitus, huonontunut kuulo (lasten tanssitunneilla)
(1kpl)

o Naytokset voisivat olla ilmaisia, kurssimaksut ovat jo niin suuret (1kpl)

e Haluaisin reggaetonin takaisia ja muutenkin enemman erilaisia tunteja
(1kpl)

e Olisi kiva, jos reaggeton tulisi takaisin (1kpl)

e Lisdd zumbaa ja +30v. toimintaa (1kpl)

e Hieno fiilis! Tapahtumia voisi olla enemmén, ihan vaikka pienimuotoisia-
kin. Lis&a vierailevia opettajia olisi kiva saada! (1kpl)

¢ Kipinalla on hauskaa ja kivaa. Olisi kiva, jos biisilistoja jaettaisiin esimer-

kiksi facebookissa tai spotifyssa (1kpl)

Vastauksia tuli yhteensé 88 kappaletta, mik& on mielesténi erittdin hyva méaéara.

Suurin osa kommenteista on positiivisia, mutta muutamia toiveita ja kehitysehdo-
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tuksiakin 16ytyy. Toiveita ja kehitysehdotuksia on monia erilaisia ja niitd tulee
pohtia kriittisesti, mutta aluksi on hyvé tarkastella sellaisia ehdotuksia, joita olisi
mahdollista toteuttaa. Kommenttien perusteella Kipind on kuitenkin onnistunut
erittdin hyvin toiminnassaan ja asiakkaat ovat todella tyytyvéisid. Myods Kipinan
tanssinopettajat olivat saaneet kehuja ja positiivista palautetta, mika on hyvé asia,
silla tanssinopettajat ovat juuri niita henkil6ita, jotka Kipinélla asiakkaita palvele-

vat toimistohenkilékunnan lisaksi.
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9 VALIDITEETIN JA RELIABILITEETIN TOTEUTUMINEN

Tutkimuksen teoriaosa rakentuu vahvasti markkinointiviestinndn ymparille. Ky-
symyslomake rakentui naiden teorioiden pohjalta, ja siind tuli hyvin esille Kipinan

eri markkinointiviestinnén osa-alueet. Tutkimuksen validiteetti on siis hyva.

Vastauksia kysymyslomakkeeseen tuli yhteenséd 274, ja se toteutettiin kaikille yli
13-vuotiaille Kipinén asiakkaille/oppilaille. Otanta onnistui siis erinomaisesti, sil-
l& vastaajien maara eli 274 kappaletta oli todella hyvéa perusjoukkoon néhden,
jonka maara oli yhteensé 337 kappaletta. Kysymyslomakkeita jaettiin jokaisella
yli 13-vuotiaiden tunneilla jokaiselle tunnille osallistuvalle, jolloin varmistuttiin
vastausten saamisesta. Annoin ohjeeksi jokaiselle Kipinan opettajalle jakaa Kysy-
myslomakkeita tunneillaan ja kayttaa niiden tayttdmiseen aikaa noin 10 minuuttia.
Tassa ajassa kyselylomakkeen ehti tayttad hyvin. Kyselylomake oli siis rajattu yli
13-vuotiaille, silld alle 13-vuotiaat eivét olisi idstadn johtuen ymmarténeet kysy-
myksié valttdmatta oikealla tavalla. Tein kysymyslomakkeen suomeksi ja ruotsik-
si, jolloin kysymyslomakkeen tayttdminen onnistui jokaiselta yli 13-vuotiaalta &i-

dinkielesta riippumatta. Tutkimus on kokonaisuudessaan mielesténi validi.

Kysymyslomakkeen kaikki kysymykset oli tehty helposti ymmérrettaviksi, jotta
ne taytettaisiin vastaajien toimesta oikein. VVain muutama vastaaja oli jattanyt tyh-
jaksi kysymyslomakkeessa useita kohtia. Suurin osa vastaajista oli alle 30-
vuotiaita, mutta myos yli 30-vuotiaita oli vastaajien joukossa eli vastauksia tuli
melko monipuolisesti. Kysymyslomakkeessa oli myos avoimia kysymyksi4, joi-
hin vastaaja sai vapaasti kirjoittaa mietteitddn ja toivomuksiaan. Avoimiin kysy-
myksiin vastattiin hyvin, mika tukee tutkimuksen luotettavuutta. Mielestani naméa
kohdat antoivat hyvaa ja arvokasta tietoa asiakkaiden mielipiteistd. Kysymyslo-
makkeen analysointi tapahtui SPSS ohjelman avulla, johon sy6tin jokaisen vasta-
uksen huolellisesti ja tarkasti. Satunnaisvirheitd on voinut sattua vastaajien taytta-
essa kysymyslomaketta, mutta nd&ma mahdolliset virheet eivat mielestani vaikuta

tutkimustuloksiin. Tutkimus on siis kaiken kaikkiaan luotettava.
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10 YHTEENVETO

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, ettd Kipinan markkinointiviestinta toimii todella
hyvin. Suurin osa vastauksista oli positiivisia Kipinaa kohtaan, ja tima kertoo sen,
ettd Kipindn markkinointiviestinta on tehokasta ja tavoittaa hyvin halutut kohde-
ryhmat. Kipind kayttdd monia eri markkinointiviestinnén kanavia, jotka tavoitta-
vat eri ikaryhman edustajia. Mielesténi Kipindn markkinointiviestintd on todella
onnistunutta, mutta muutamia parannusehdotuksia tuli myos ilmi, joita Kipina

Voisi toiminnassaan miettia.

Kipindlld on kaytossadn facebook-sivut, jotka toimivat yhtend hyvéna markki-
nointiviestinnan kanavana muiden kanavien ohella. Tutkimustulosten perusteella
Kipindn facebook-sivuihin voisi kuitenkin kiinnittdd huomiota ja mahdollisesti
parannella niitd hieman, jotta niist4 saataisiin vield kiinnostavammat jokaiselle
kohderyhmélle. Vastaajilta tulleista parannusehdotuksista moni ehdotus olisi var-
teenotettava, silla moni oli toivonut lisda kuvia, videoita ja tilapdivityksia face-
book-sivuille. Mielestani juuri kuvien ja videoiden avulla Kipindn facebook-
sivuista voitaisiin tehda viel& kiinnostavammat, silld tekstin lisdksi on hyva kayt-
td4&d myos muuta materiaalia sivujen elavoittdmiseksi. Kuvia ja videoita voisi ottaa
esimerkiksi normaaleilta tanssitunneilta, vierailevien opettajien workshopeista,
naytoksista, Kisoista ja mistd tahansa muista tapahtumista Kipinaan liittyen. Kaik-
kiin n&ihin tarvitaan tietysti myds koreografin ja videoilla/kuvissa esiintyvien ih-
misten suostumus. Kipindn facebook-sivut toimivat hyvané kanavana, mikali ha-
lutaan tavoittaa nuoria/nuoria aikuisia. Tutkimustuloksista oli kuitenkin havaitta-
vissa, ettd jopa yllattdvan moni nuori, ei ollut tietoinen Kipinan facebook-sivuista.
Mielesténi Kipinan facebook-sivuja olisi hyvd mainostaa aktiivisesti eri asiayhte-
yksissé vield enemman. Kipinén facebook-sivuilla voisi jarjestdd myos silloin tél-
I6in kilpailuja, joiden avulla voitaisiin saada houkuteltua lisaa asiakkaita vieraile-
maan sivuille. Uskon, ettd varsinkin nuoret saadaan kiinnostumaan Kipinan face-
book-sivuista kilpailujen, kuvien, videoiden ja musiikkilistojen avulla, silla nuoret

eivat valttdmatta kiinnostu tilapaivityksista, joissa on vain pelkkaa tekstia.



102

Edelld olevaa ideaa voisi kayttdd myods Kipinan kotisivuilla. Parannusehdotuksista
Kipinén kotisivuihin liittyen tuli ilmi, ettd myos kotisivuille haluttaisiin enemman
kuvia ja videoita. Mielestani kotisivuille voisi myos lisitd kuvia kaikista Kipindan
liittyvista asioista. Talla hetkell& Kipinan kotisivuilla on jonkin verran kuvia nay-
toksista ja kisoista, mutta niit4 voisi lisatd joka vuosi enemmaén, jotta asiakkaat
pysyisivat ajan tasalla. Myds ruotsinkielisille sivuille toivottiin jonkin verran pa-
rannusta, joten myos sita olisi hyva miettid. Sdhkoposti on yksi markkinointivies-
tinnan kanava, jota Kipina kéyttéa toiminnassaan erittain aktiivisesti. Tulosten pe-
rusteella sahkoposti toimii tiedottamisen valineend hyvin, mutta mielesténi otsi-
kointiin voisi kiinnittdd huomiota. On tdrkeéd, ettd jokainen asiakas saataisiin
avaamaan Kipinan lahettdmé sahkoposti. Téahan voidaan vaikuttaa otsikoinnilla.
Sahkopostien otsikot tulisi olla huomiota ja kiinnostusta heréattavid, jotta myos

nuoret kiinnostuisivat niista.

Tutkimustuloksista oli myds huomattavissa, etta vierailevien opettajien tanssitun-
teja olisi hyva mainostaa vield enemman, jotta kaikki saataisiin niista tietoisiksi.
Kipindn opettajia on hyva muistuttaa siitd, ettd he mainostavat aktiivisesti kyseisia
tanssitunteja moneen eri kertaan, silld toiston avulla voidaan saada tuloksia ai-
kaan. Vierailevien opettajien tanssitunteja koskevat julisteet olisi myds hyvé si-
joittaa niin, ettd ne osuvat Kipinan asiakkaiden silmiin ja herattavat huomiota. Ki-
pindn ilmoitustaulu on sellaisessa paikassa kaytavén varrella, ettd se ei valttdmatta
kiinnitd kaikkien huomiota tarpeeksi. Tamén takia olisi hyvé sijoittaa julisteet
tanssisalien l&heisyyteen, jossa asiakkaat/oppilaat odottavat tanssitunnille paasya.
Uskon, ettd taméa voisi olla yksi hyva keino, miten vierailevien opettajien tanssi-

tunnit saataisiin nékyville enemman.

Uutena markkinointiviestinnan valineend Kipind voisi hyodyntad esimerkiksi In-
stagram nimistd sovellusta. Muutamia toiveita Instagramiin liittyen tuli kysymys-
lomakkeen avoimista kohdista ilmi, joten tdssd voisi olla hyva uusi kanava Ki-
pindlle kaytettavaksi. Instagramin avulla Kipinéll& olisi mahdollisuus tavoittaa
varsinkin nuoria seké nuoria aikuisia, silla Instagram on erittdin suosittu sovellus

nuorten keskuudessa. Tahén tarvitaan kuitenkin &lypuhelin, jota Kipinalla ei aina-



103

kaan talla hetkelld ole kaytdssé. On kuitenkin mahdollista tehdd tunnukset Insta-
gramiin mill& tahansa &lypuhelimella, joten Kipin& voisi tehdd sen esimerkiksi
jonkun henkilékuntaan kuuluvan henkilén puhelimella. Tamén jalkeen on mah-
dollista kayttaa www.statigr.am nimista sivustoa, johon kirjaudutaan internetissa
ja sielld voi tarkastella omaa tunnusta. Kuvien ja videoiden lisays Instagramiin
tapahtuu kuitenkin &lypuhelimen kautta. Monet vaatekaupat kéayttdvat nykyddn
Instagramia, ja sen avulla vaatekaupat ottavat kuvia esimerkiksi uutuustuotteista.
Tama on mielesténi erittdin hyva ja houkutteleva keino saada asiakkaat kiinnostu-
neiksi kyseisen vaatekaupan vaatteista. Tdmén takia uskon, ettd myds Kipind hyo-
tyisi Instagramin kaytostd, silla Kipind voisi mainostaa sen avulla esimerkiksi
oheistuotteita, tulevia tapahtumia, vierailevien opettajien tanssitunteja ja muuta

Kipinéan liittyvaa toimintaa.

Tutkimukselleni olisi my6s mahdollista tehdd mydhemmin jatkotutkimusta. Jatko-
tutkimukseksi ehdottaisin, ettd esimerkiksi muutaman vuoden kuluttua Kipinélle
voitaisiin tehda tutkimus, jossa tutkittaisiin facebookin ja kotisivujen toimivuutta
ja sita, ettd onko niita kehitetty eteenpdin vastaajien toivomalla tavalla. Jatkotut-
kimuksen voisi mahdollisesti tehdd myos vierailevien opettajien tanssitunteihin
liittyen ja kyseisessa tutkimuksessa olisi hyva selvittadd, onko kyseisten tanssitun-
tien suosio noussut tdman minun tekemani tutkimuksen jalkeen ja mikéli suosiota
ei ole tullut lisaa, niin syita siihen, miksi kyseiset tanssitunnit eivat ole niin suosit-

tuja.
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11 LOPPUSANAT

Opinnaytetyon tekeminen sujui mielesténi erittdin hyvin, ja missdédn kohtaa en
kohdannut mainitsemisen arvoisia ongelmia tai vaikeuksia. Tavoitteenani oli saa-
da opinndytety0 tehtyd muutamien kuukausien aikana ja tdssa tavoitteessa pysyin
erinomaisesti. Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen koko prosessiin.

Lopuksi haluan kiittdd muutamia henkil6itd, jotka ovat mahdollistaneet opinnayte-
tyGprosessin. Ensimmaisend haluan kiittdd Vaasan tanssikoulu Kipindn omistajia
Jenna Koivurantaa sekd Ida Jousméked, jotka mahdollistivat sen, ettd sain tehda
opinnaytetyon itseani kiinnostavalle toimeksiantajayritykselle eli tanssikoulu Ki-
pindlle. Taman lisaksi haluan kiittda ohjaajaani Timo Malinia, joka oli erittdin hy-
vin mukana opinnéytetydprosessin jokaisessa vaiheessa. Timolta sain aina apua
tarvittaessa ja yhteydenotto oli nopeaa ja sujuvaa, mika teki tastd prosessista erit-

téin mieluisan.
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LITTEET

Liite 1 Kysymyslomake suomi

Kysymyslomake
Taustatiedot
1. Sukupuoli O Nainen O Mies

2kd [O13-16 Oi172s O2s3s [O3s4s [Oasss

3. Asuinkunta (O vaasa [ Laihia [J Mustasaari
O Joku muu, mika?

4_Kauanko olet ollut tanssikoulu Kipindn oppilaana/asiakkaana?

[ Alle yhden vuoden [ 1-2 vuotta
[ 3-4 vuotta 3 vii 4 vuotta
Kysymykset

5. Mistd kuulit ensimmaista kertaa tanssikoulu Kipinasta?
[ Ystavaita, tutulta, ldheiseltd
[ Internetista, mista?
[ Lehdesta
[ Kipinan esitteesta
[ Jotain muuta kautta, mista?

6. Oletko saanut tietoa Kipinasta ja sen toiminnasta?

Dwzs QOen

{Jos vastasit tahan EN, veit siirtya kohtaan 8)

1(6)

3 vii 55 vuotta

7. Mita kautta olet saanut tietoa Kipinasta ja sen toiminnasta? (Voit valita useamman

vaihtoehdon)
[ Ystavalta, tutulta, Iaheiselta
[ Kipinan kotisivuilta (www.tanssikipina fi)
[ Kipinan facebook sivuilta
[ sahkopostitse
[ Lehdesta
[ Kipinan esitteesta
[ Jostain muualta, mista?




2(6)

8. Mista toivoisit saavasi tietoa Kipinasta ja sen toiminnasta?

S. Saatko Kipinalta sahkopostia?

[ kyna Oen
{Jos vastasit t3han EN, voit siirtya kohtaan 10)

Luetko yleens3 Kipinan [3hettaman sahkopostin?

O kyiis COen
Onko sahkoposteissa mielestasi sinua hyodyttavaa tistoa?
[ kyia = ] &n osaa sanoa

10. Oletko vieraillut Kipinan kotisivuilla? (www.tanssikipina._fi)

O ks Oen
{Jos vastasit t3han EN, voit siirtyad kohtaan 11)
Loydatko Kipinan kotisivuilta yleensa etsimasi?
O kys Oen [[] En osaa sanoa
Ovatko sivut mielestasi helppokayttoiset?
[ kyha [eivat  [] &n osaasanoa

Parannusehdetuksia Kipinan kotisivuihin liittyen?

O kyus Oen

{}os vastasit t3han EN, voit siirtya kohtaan 12)

Oletko tykannyt Kipinan facebook sivuista?
Oz DOen
Saatko Kipinan facebook sivuilta haluamaasi tietoa?
Oz Oen [ €n osaa sanoa
Parannusehdotuksia Kipinan facebook sivuihin liittyen?
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12_Tiedatko, etta Kipinalla kay vierailevia opettajia pitamassa workshoppeja eli tanssitunteja?

Cxviia CEn
{Jos vastasit tahan EN, voit siirtya kohtaan 13)

Mita kautta olet kuullut workshopeista? {Voit valita useamman vaihtoehdon)
(O ystavalta, tutulta, laheiselta
[ Kipinan facebook sivuiita
([ Kipinan kotisivuiita
[ Esitteesta
[ Omaita opettajaita
[ sahképostitse
[ Jostain muualta, mista?

Oletko saanut opettajaitasi koskaan esitetta koskien vierailevan opettajan

workshoppia?
Oz [Oen [ €n osaa sanoa
Luetko yleensa kyseisen esitteen?
Oz DOen
Oletko kaynyt jollain vierailevan opettajan workshopilla?
[ kylia En

13. Muita kommentteja Kipinan toimintaan liittyen

Kiitos vastauksistasi!



Liite 2 Kysymyslomake ruotsi

Frageformular

Bakgrundsinformation

1.Kén [ Kvinna O man
2 Aider OJ13-16 Oi172s [J2635 [O3645 [O 4655

3. Hemkommun [ vasa [ Lsihela [ Korsholm
[ N3gon annan, vilken?

4. Hur ldnge har du varit elev/kund pa dansskola Kipina?
[ Underettar O1-2ar
3-4ar [ Over4dar

Fragor

5. Var horde du forsta gangen om dansskola Kipina?
[ Fran en van, bekant, narastaende
[ Fran internet, varifran?

[ Fran tidningen
] Fran Kipinds broschyr
[ via nagot annat, varifran?

6. Har du fatt information om Kipina och dess verksamhet?

(m BE] [ nej

{Om du svarade NEJ, kan du fortsatta till punk 8)

4(6)

O Overss ar

7. Hur har du fatt information om Kipina och dess verksamhet? (Du kan vélja flera alternativ)

[ Fran en van, bekant, narastaende

[ via Kipinas hemsidor (www.tanssikipina.fi)
[ via Kipinas facebook sidor
[ via email

[ via tidningen

[ via Kipinas broschyr

[ via nagot annat, varifran?




8. Varifran dnskar du fa information om Kipina och dess verksamhet?

3. Far du email fran Kipina?

O [ nej
{Om du svarade NEJ, kan du fortsatta till punk 10)

Brukar du I3sa email som du har far fran Kipina?

(BB [ nej

Finns det nyttig information i email?

O [CInej [ Kan inte svara

10. Har du besokt Kipinds hemsidor? (www.tanssikipina.fi)

O [ Nej
{Om du svarade NEJ, kan du fortsatta till punk 11)
Finner du fran Kipinds hemsidor oftast det som du soker?
| 5 I nej [] Kan inte svara
Tycker du att sidorna ar |attanvandbara?

O [ nej [ kan inte svara

Forbattringsforsiag gallande Kipinas hemsidor?

11. Ar du medveten att Kipind har facebook sidor?

O [ nej
(Om du svarade NEJ, kan du fortsatta till punk 12)

Har du gillat Kipinas facebook sidor?

O [ nej

Far du den information som du dnskar fran Kipinas facebook sidor?

O [ nej [ kan inte svara
Forbattringsforslag gallande Kipinds facebook sidor?

5(6)
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12 Vet du att Kipina har workshop och danslektioner som halls av gastande larare?

Oia [ Nej
(Om du svarade NEJ, kan du fortsatta till punk 13)

Hur har du fatt information om workshop? (Du kan valja flera alternativ)
[ Fran en vén, bekant, ndrastaende
[ via Kipinas facebook sidor
[] Via Kipinas hemsidor
[J via brochyr
[ via egen larare
[ via email
[ via nagot annat, varifran?

Har du nagonsin fatt en broschyr fran din |larare angaende gastande ldrares

workshop?
= [ Nej [J Kan inte svara
Brukar du lasa broschyren?
O [ Nej
Har du deltagit pa nagon gastande larares workshop?
] [ Nej

13. Andra kommentarer gallande Kipinas verksamhet

Tack for dina svar!



