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Taman tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa yhdistyksen jasenien ndkemyksié
yhdistyksen tapahtumista ja tiedottamisesta. Toimeksiantajana toimii vaasalainen
paikallisyhdistys VVaasan Yrittdjat ry.

Teoriaosuuden ensimmaisessa luvussa tarkastellaan yhdistyksen ja jasenen valista
suhdetta suhdemarkkinoinnin kautta. Toisessa luvussa késitelladn jasenen kokemaa
laatua ja laadun ulottuvuuksia palvelujen markkinoinnin avulla. Kolmannessa lu-
vussa tutkitaan yhdistyksen viestintdd markkinointiviestinndn nakékulmasta. Vii-
meisessa luvussa tarkastellaan yhdistyksen tapahtumamarkkinointia tapahtuman eri
osa-alueiden avulla tapahtumahallinnan kautta. Tdmén tutkimuksen teoria pohjau-
tuu paasaantoisesti perinteisen yritysmarkkinoinnin Kirjallisuuteen. Tutkimuksessa
on kaytetty laadullista tutkimusmenetelmad. Tyon toiminnallisen osuuden tiedon-
keruumenetelmina on kaytetty haastattelua ja havainnointia. Haastattelun avulla
selvitettiin jasenien nakemyksié yhdistyksen tarjoamista tapahtumista ja niihin liit-
tyvasta viestinnasta.

Tutkimuksessa selvisi, ettd VVaasan Yrittdjat ry:n tarjoamia tapahtumia pidettiin hy-
vind. Vaikka kehitysehdotuksia tapahtuman sisallon, kohderyhmien ja tiedottami-
sen osalta esiin tulikin.

Tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd arvioitiin reliabiliteetin ja validiteetin
avulla. Vastausméaaré oli riittava, seké tulokset olivat kattavia ja ne vastasivat ky-
symyksiin, joita esitettiinkin.
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The purpose of this study is to survey the members' views on the association's
events and public relations. The principal is a local association called Vaasan
Yrittdjat ry from the city of Vaasa.

The first chapter of the theory examines the relationship between the association
and the member through relationship marketing. The second chapter discusses the
quality and quality dimensions experienced by a member through marketing ser-
vices. The third chapter examines the association's communications from the point
of view of marketing communications. The final chapter discusses the association's
event marketing with the different aspects of the event through event management.
The theory of this research is mainly based on the literature of traditional company
marketing. The study uses a qualitative research method. Interview and observation
have been used as information methods for the functional part of the work. The
interview was used to clarify members' views on the events offered by the associa-
tion and related communications

The study found out that the events offered by Vaasan Yrittajat ry were considered
good. Although there were some suggestions for development regarding the content
of the event, the target groups and the information.

The reliability and validity of the study were assessed by relativity and validity. The
number of responses was sufficient, and the results were comprehensive and an-
swered the questions that were presented.
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1 JOHDANTO

Vaasan Yrittdjat ry:lle on tehty aikaisemmin kaksi asiakastyytyvéisyystutkimusta
ensimmainen vuonna 2007 ja toinen 2013. Molemmat tutkimukset on toteutettu toi-
meksiantoina ja ne ovat tuottaneet Vaasan ammattikorkeakoulun liiketalouden

opiskelijat.

Ensimmaisessd tutkimuksessa Terhi Koskilammi tutki asiakastyytyvaisyytta ja
imagoa, otsikolla ”Vaasan Yrittdjat ry:n jasenten kokema asiakastyytyvaisyys ja

imago”.

Toinen tutkimus haluttiin toteuttaa edellisen tutkimuksen tulosten perusteella teh-
tyjen muutosten johdosta, otsikolla ”Vertailu viestinnén ja asiakastyytyvéisyyden
muutoksista Vaasan Yrittdjat ry:n jasenisto”. Silloinen Vaasan Yrittgjat ry:n pu-
heenjohtaja Tuula Toyli halusi saada selvitettya toisen tutkimuksen avulla, olivat
yhdistyksen tekemat toimenpiteet jaseniston mielesté tehty oikein ja heidén eduk-

seen. Viimeisimman tutkimuksen tuotti Kirsi Katajaméki.

Edelld mainitut tutkimukset ovat tuoneet toimeksiantajalle tuloksia, joiden avulla
he ovat kyenneet kehittdm&an toimintaansa niiden osoittamaan suuntaan. Tassa tut-
kimuksessa Vaasan Yrittdjat ry halusi keskittya selvittdmaén tuottamansa tiedotta-

misen, ulkoisen viestinndn seka tapahtumamarkkinoinnin tehokkuutta.
1.1 Tutkimusongelma ja tydntavoitteet

Toimeksiantajan mukaan Vaasan Yrittajat pyrkivat jarjestamaan jasenilleen aktii-
visesti erilaisia tilaisuuksia seké tapahtumia. Tapahtumia ja tilaisuuksia he jarjesta-
vat jasenilleen kuukausittain. Naiden sisaltd vaihtelee laajasti erilaisista luennoista
aina litkunnallisiin tilaisuuksiin. Jasenet ovat kuuleman mukaan olleet tyytyvaisia
heille jarjestettyihin tapahtumiin. Toimeksiantaja kuitenkin kertoo osallistujamaa-
rien olevan odotuksia matalammalla tasolla. Onkin konkreettista tutkia kohdenne-
tusti yhdistyksen ulkoista viestintédd, ja kuinka tehokkaasti viesti saavuttaa vastaan-

ottajansa.



Tutkimusongelmana on tutkia, kuinka tietoisia yhdistyksen jasenet ovat heille jar-
jestettdvisté tapahtumista. Tutkimusongelman kautta tutkimuksen tarkoituksena on
tuoda vastauksia my6s seuraaviin kysymyksiin; mitka tekijat vaikuttavat jasenien
paatdksentekoon osallistua yhdistyksen tapahtumiin; mita jasenet odottavat saa-
vansa kyseisistd tapahtumista; miké kasvattaisi jasenien mielenkiintoa osallistua
yhdistyksen tapahtumiin.

Tutkimuksen tavoitteena on keraté kattava tietopaketti jasenien nakemyksista yh-
distyksen jarjestamiin tapahtumiin, ja tulosten avulla tuoda toimeksiantajalle esille
jaseniensa nakemykset niistd, sek& mahdollistaa tulosten avulla tilanteen mahdolli-

nen kehittdminen tulevaisuudessa.
1.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus on rajattu kasittelemaan ainoastaan Vaasan Yrittajat ry:n jasenien tietoi-
suutta heille jarjestettavista tapahtumista ja jasenien osallistumiseen vaikuttavia te-
kijoita. Tarkoituksena on saada kartoitettua kattavasti yhdistyksen jasenten tapah-
tumatietoisuus seka tapahtumaosallistumiseen vaikuttavat tekijat. Yhdistyksen ja-
senten tapahtumatietoisuutta ja tapahtumaosallistumiseen vaikuttavia tekijoita ei
ole kohdennetusti aiemmin tutkittu, joten on tarkeda saada selvitettyéd saavuttaako
yhdistyksen viestinta riittdvan tehokkaasti loppuasiakkaan, seka mitka tekijat vai-
kuttavat loppuasiakkaan eli yhdistyksen jasenen paatoksentekoon tapahtumiin osal-
listumiseen liittyen. Tutkimuksen tarkoituksena on antaa toimeksiantajalle vastaus
tutkimusongelmaan, seka tilaisuus hyodynt&é tutkimuksesta ansaittuja tuloksia toi-

minnan parantamiseen.
1.3 Tyon rakenne

Tutkimus kostuu kolmesta osasta; johdanto-, teoria- ja empiirinen osa. Johdannossa
tuodaan esiin tutkimusongelma, tyontavoitteet, aiheen rajaus seka esitellaan tutki-

muksen toimeksiantaja VVaasan Yrittgjat ry.

Teoriaosassa tarkastellaan tutkimuksen kannalta merkittavia teorioita, joita on hyo-
dynnetty tutkimusta tehdessé. Teoriaosa koostuu suhdemarkkinoinnista, jossa tar-

kastellaan suhteiden kannattavuutta sekd suhteiden yllapitdmiseen vaikuttavia eri



10

osatekijoitd. Business to business-markkinoinnissa tutkitaan yritysmarkkinoinnin
kuvioita. Markkinointiviestinnan teoriaosuudessa selvitetadn sen vaikutusta seka
merkitysta asiakassuhteissa. Viimeisimmassé teoriaosuudessa event management

pohditaan tapahtumahallinnan tarkeyttéd asiakassuhteen kannalta.

Empiirisessd osassa keskitytd&dn markkinointitutkimuksen alueeseen seka tutkimuk-
sen kannalta merkittaviin tutkimusmenetelmiin. Osiossa kerrotaan tutkimuksen to-
teuttamisesta. Esitellddn haastattelulomakkeen siséltd seka analysoidaan kerattyja
tutkimustuloksia. Sen jalkeen tutkitaan tutkimustulosten luotettavuutta ja pate-
vyyttd. Lopussa tehddan tuloksista yhteenveto ja johtopadtOkset sekd kerrotaan
esille tulleita aiheita jatkotutkimuksille.

1.4 Vaasan Yrittajat ry

Toimeksiantaja on Vaasan Yrittdjat ry, joka on Vaasan alueella toimiva paikallis-
yhdistys. Yhdistys toimii keskusliitto Suomen Yrittéjat ry:n alaisuudessa seké alue-
jarjestd Rannikko-Pohjanmaan Yrittajat ry:n kanssa. (Vaasan Yrittgjat ry. 2018).

Yhdistys perustettiin 6.6.1939 nimelld VVaasan Yksityisyrittajat r.y. Se perustettiin
yksityisyrittdjien etuja valvomaan. Yhdistyksen nimi muutettiin nykyiseen muo-
toonsa 16.1.1965. (Vaasan Yrittgjat ry. 2018)

Paikallisyhdistys Vaasan Yrittdjat ry:n tarkoituksena on:

1. Edistaa yrittajyytta, tervetta kilpailua ja yritysten vélista yhteistyota.

2. Edustaa jasenkuntaansa suhteessa valtion- ja kunnallishallintoon toiminta-
alueellaan tekeméll& pienten ja keskikokoisten yritysten taloudellista, yh-
teiskunnallista ja tydmarkkinapoliittista asemaa edistavia ja tukevia esityk-
sid ja aloitteita sek& antamalla lausuntoja.

3. Harjoittaa tiedotus-, julkaisu-, neuvonta-, koulutus- ja tutkimustoimintaa
yritystoimintaa ja tydeldmaa koskevissa asioissa.

4. Edistaa tydnantajien ja tyontekijoiden yhteisty6- ja neuvottelusuhteiden ke-

hittymista toiminta-alueellaan.
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Huolehtia omalta osaltaan keskusliiton ja aluejérjeston ohjeiden mukaisesti
naiden antamista tehtévistd seka valtakunnallisista ja alueellisista toimenpi-
teista.

Huolehtia jasenkuntansa virkistys- ja vapaa-ajan toiminnasta jarjestamalla
retkid, juhlia ja muita tilaisuuksia.

Toimia muutenkin edellisiin verrattavilla tavoilla jasenistonsa yhteisten etu-

jen ja asioiden valvomiseksi ja kehittdmiseksi. (Vaasan Yrittajat ry. 2018)

Visio

Vaasan Yrittdjdt ry:n tavoitteena on rakentaa ”Vaasan seudusta Suomen yrittijyy-

den edelldkavija”.

” Menestyvien yritysten ja yrittdjien mddrd lisddntyy ja yrittdjien taloudellinen ja

sosiaalinen asema paranee. Tavoitteena yhteiskunnallisen aktiivisuuden lisaanty-

minen eri organisaatioiden tasolla ja toiminnassa. ” (Vaasan Yrittajat ry. 2018)

1.4.2

Arvot

Vaasan Yrittdjét ry:n arvot ovat:

Y hteisollisyys: Jasenyys, verkostoituminen, tiedon jakaminen, avoimuus,
luottamus, toisten tukeminen, yhdessa yrittdminen, edunvalvonta, eldamén-

tapa ja sisu.

Inhimillisyys: Toisten kunnioitus, arvokkuus, ihmislaheisyys, toisten huo-

mioonottaminen ja vastuullisuus.

Sitoutuneisuus: Jasenhankinta, kuunteleminen, lilkkekumppanuus, liikesuh-

teet, oman reviirin hoito, yhteiset tavoitteet, rehtiys ja uskottavuus.

Innostuneisuus: Intohimo, rohkeus, oikeudenmukaisuus, tulevaisuus, unel-

mat, osallistuminen ja vaikuttaminen.” (Vaasan Yrittdjdt ry. 2018)



12

1.4.3 Missio

Vaasan Yrittdjét ry:n tehtdvand on: ”Parantaa yrittamisen edellytyksié ja yrittdjien
asemaa omalla alueellaan seka lisatd menestyvéaa yrittajyyttad.” (Vaasan Yrittdjat ry.
2018)
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2 SUHDEMARKKINOINTI

RM, Relationship Marketing eli suhdemarkkinointi tarkoittaa suhdeverkostojen si-
séiseen vuorovaikutukseen perustuvaa markkinointia (Gummesson 2014, 21).
Markkinointikirjallisuudessa suhdenédkokulmaa on kasitelty 1990-luvun alusta l1&h-
tien. Palvelujen markkinointia tutkiva Leonard Berry kehitti suhdemarkkinoinnin
kasitteen vuonna 1983. (Gronroos 2009, 49.)

Suhdemarkkinoinnissa painotetaan asiakasuskollisuutta ja pitkien suhteiden solmi-
mista. Suhde kostuu véhintddn kahdesta toisiinsa yhteytta pitdvasta osapuolesta.
Toimittajan ja asiakkaan keskinen suhde on markkinoinnin perussuhde, téssa ta-
pauksessa yhdistyksen ja jasenen. Useammasta suhteiden joukosta muodostuu ver-
kosto. Suhteiden ja verkostojen osapuolten ollessa aktiivisesti yhteydessa toisiinsa,
kehittyy heidan valilleen vuorovaikutusta. (Gummesson 2004, 22-23, 41.)

Suhdemarkkinoinnin alustana on yhteistyd, jonka ideana on luoda arvoa asiakkaalle
ja toimittajalle. Suhteessa arvoa ei luoda ennalta. Eiké asiakkaalle eli jasenelle syn-
tyvé arvo sisally palveluun tai tuotteisiin eik& niiden vaihdantaan rahaa vastaan.
Palvelut ja tuotteet ovat vain arvon mahdollistajia. Koko suhteen ajan asiakas luo
saamaansa arvoa itse, suhteessa arvo osittain syntyy asiakkaan ja yrityksen tai pal-

veluntarjoajan keskisessa vuorovaikutuksessa. (Grénroos 2009, 51.)

Asiakaskeskeisyys (Customer in Focus!) on kasite, jolla kuvataan markkinoinnin
perusajatusta. Gummesson pitaé vaaraa ajattelumallia eli virheellisiéd perusarvoja ja
niithin liittyvid menettelytapoja suurimpana menestymisen esteend markkinoin-
nissa. Valttadkseen ndma esteet organisaation taytyy siséistdd perusajatus ja siihen
liittyvat arvot sekd ymmartéd, ettd suhteet ovat markkinoinnissa luonteva nako-

kulma. Suhdemarkkinoinnin olennaisia arvoja ovat:

1. Markkinoinnin johtamisen tulisi olla markkinointikeskeistd yrityksen
johtamista.

2. Pitkdjanteinen yhteisty0 ja kaikkia osapuolia hyddyttavat suhteet.

3. Kaikki osapuolet ovat aktiivisia.
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4. Byrokraattis-juridisten arvojen tilalle tulevat suhteeseen ja palveluun
liittyvéat arvot. Asiakkaat ovat yhteistyokumppaneita eivat osa jarjestel-
maa; asiakkaat ovat yksil6itd; tarkein asia on lopputulos; asiakkaat ovat
tulonlahde; joten asiakkaat ansaitsevat huomiota osakseen; toimittajan

roolina on tuottaa asiakkaalle arvoa. (Gummesson 2004, 37-40.)

Vaasan Yrittajat ry yhdistyksen ja yrityksen tai yrittdjan liikesuhde alkaa, sen liit-
tyessa yhdistyksen jaseneksi. Suhteen toiminnan periaatteena on jasenmaksu, jonka
vastineeksi yritys tai yrittdja saa kayttoonsa yhdistyksen tarjoamat edut seké palve-
lut. Vaasan Yrittdjat ry on aatteellinen organisaatio, jonka tarkoituksena on luoda
pitkajanteisia seké kaikkia osapuolia hyddyttavia suhteita.

2.1 Suhdemarkkinoinnin 30 suhdetta

30 suhdetta (30R) on kehitetty, jotta sundemarkkinointifilosofiaa ja sen esimerkkeja
voidaan hyddyntaa yrityksen markkinointisuunnittelussa. 30 suhdetta on jaettu nel-
jaan kategoriaan. Suhteet on luokiteltu klassisiin ja erityisiin markkinasuhteisiin,

megasuhteisiin ja nanosuhteisiin. (Gummesson 2004, 56.)

Ensimmaiset kaksi suhdetyyppia ovat markkinasuhteita, jotka muodostavat mark-
Kinoinnin perustan, suuntautuvat ulospéin ja patevét varsinaisiin markkinoihin.
Kaksi seuraavaa suhdetyyppié ovat markkinoiden ulkopuolisia suhteita, jotka vai-

kuttavat epasuorasti markkinasuhteiden tehokkuuteen.

1. Klassiset markkinasuhteet (R1-R3). Klassisia markkinasuhteita ovat toi-
mittajan ja asiakkaan véalinen suhde, toimittajan, asiakkaan ja kilpailijan
vélinen kolmio ja fyysinen jakeluverkosto.

2. Erityiset markkinasuhteet (R4-R17) edustavat joitakin klassisten suhtei-
den erityistapauksia, kuten vuorovaikutusta palvelutapaamisessa tai
asiakasta kanta-asiakasohjelman jasenena.

3. Megasuhteet (R18-R23) ovat markkinasuhteiden yldpuolella. Ne muo-
dostavat perustan markkinasuhteille ja koskevat taloutta ja yhteiskuntaa
tavallisesti. Niitd ovat megamarkkinointi, megaliittoutumat ja sosiaali-

set suhteet.
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4. Nanosuhteet (R24-R30) ovat markkinasuhteiden alapuolella eli organi-
saation sisalla. Kaikki sisaiset toiminnot vaikuttavat ulkoisiin suhteisiin.
(Gummesson 2004, 56-57.)

Liiketoimintaa harjoittaessa on tarpeellista ellei, jopa elintarkeéé sitoa erilaisia suh-
teita toimiakseen markkinoilla. Eri suhteilla on eri tarkoitukset ja tavoitteet. Suhde-
verkoston avulla yritys saavuttaa omat tavoitteensa ja kykenee menestyméan. Vaa-
san Yrittajat tarjoaa yrityksille ja yrittajille tien paésté osaksi paikallista yrittajaver-

kostoa seké vaikuttamaan paikallisesti, etta valtakunnallisesti.

2.1.1 Suhde 11: Asiakas jasenena

Jaseneksi yleensa liitytdan ideologisista syistd, itsensd kehittdmisen takia tai ur-
heilu- tai vapaa-ajan harrastuksia varten. Jasenyyttd hyddynnetdan kaupallisesti
vahvistamaan asiakasuskollisuutta ja tukemaan pitk&aikaisia suhteita. Jasenyys voi-
daan jakaa kahteen luokkaan. Aito jasenyys ei perustu kaupallisuuteen tai osuustoi-
minnallisuuteen eli ensisijaiseen voitontavoitteluun. Jasenyyden ollessa kaupalli-
nen, kyseessa on valejasenyys. Talloin asiakkaalla on taydellinen valinannanvapaus
olla jasenend tai ei, joka tapauksessa hén voi kayttaa kyseisté toimittajaa. VValinnan-
vapauden liséksi jasenyys perustuu hintaan eli hinnanalennuksiin, tai ansaittuun
jasenyyteen, jolloin asiakas maksaa tietyn rahasumman paéstdkseen nauttimaan
eduista tai asioimiseen oikeuttavaan jasenyyteen, jolloin vain jasenet saavat ostaa
tavaroita tai palveluita. Jos kenesté tahansa voi tulla jasen yksinkertaisella toimen-
piteelld ja jos jasenyys on kaupallinen, kyseessa ei ole aito vaan valejasenyys. Tal-
laisia ovat esimerkiksi golfkerhon jasenyys tai “yksityisen” yokerhon jdsenyys,
joissa jasenyytté vastaan tdytyy maksaa ja jasenyys kestdd vain ja ainoastaan niin
kauan kuin siitd maksaa. (Gummesson 2004, 152-153.)

Yritykselle jasenyys tuo etuja ja mahdollisuuksia. Jdsenyys ensinnakin edist&4 asia-
kassuhteen sailyttdmistd ja asiakaskohtaista markkinaosuutta. Lisdksi jasenyys
mahdollistaa laajemman tiedon keruun asiakkaasta ja sen hyddyntdmisen. CRM,
Customer Relationship Managament eli asiakkuudenhallinan ansioista yrityksen on
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mahdollista luoda tietokanta asiakaskannasta. Talloin yritys valttyy massamarkki-
noinnin hakuammunnalta ja kykenee mukauttamaan viestinta, ettd tarjontaa yksi-
I6llisemmin. Asiakastietokanta tarjoaa mahdollisuuden, mutta toimiakseen se vaatii
aktiivista yllapitoa seka jarjestelmallisyytta ja luovaa hyddyntamista. Jos kilpaili-
jatkin tarjoavat jasenyyttd, yksittaisen yrityksen on ehka liittouduttava muihin jat-
kaakseen markkinoilla. (Gummesson 2004, 155-156.)

Yhdistyksen jaseneksi voivat liittya tietyt toimijat, yrittdjat. Yhdistys tarjoaa jase-
nyyden avulla erilaisia etuja, sek& mahdollisuuden osallistua tapahtumiin ja koulu-
tuksiin. Yhdistys pitéé jasenistaén jasenrekisterid, jonka avulla yhteydenotto tiet-
tyyn jaseneen on mahdollista.

2.1.2 Suhde 14: Ei-kaupallinen suhde

Padasiassa markkinoinnissa on kyse talouden kaupallisesta puolesta eli yrityksista,
joiden menestys ja elossa pysyminen riippuvat voitosta. Taloudessa on kuitenkin
mya0s voittoa tavoittelemattomia organisaatioita, joita markkinoinnissa kasitellaan
hyvin véhén. Tastd huolimatta ei-kaupallisella toiminnalla on valtava markkinoin-
tialue, jota on véhitellen alettu ymmaértaa, ettd markkinoinnista voi olla oikein so-
peutettuna hyotya. Ei-kaupallisia aloja ovat esimerkiksi julkishallinto, vapaaehtois-
ty6 seké yhdistys- ja kerhotoiminta, kotitaloudet ja tee-se-itse-toiminta. (Gummes-
son 2004, 178.)

Ei-kaupallisen yhdistyksen eli yleishyddyllisen yhdistyksen verovapauden edelly-
tyksend on toimiminen yleiseksi hyvéksi. Yhdistyksen taytyy olla rekisterdity yh-
distysrekisteriin ollakseen vapaa yhteisoverosta. Lisaksi yhdistys ei toiminnassaan
voi keskittyé pelkéstédén varojen hankkimiseen tai suljetun henkildpiirin eduksi toi-
mimiseen. Y leishyddyllinen yhdistys ei mydskadn saa tuottaa jasenilleen taloudel-
lista etua osinkoina, korkoina, kohtuullista suurempana palkkana tai esimerkiksi
tuote-etuina. Yleishyodyllinen yhdistys eli voittoa tavoittelematon yhdistys saa
tehda voittoa, kattaakseen kulut pitkallakin tdhtdimelld. Yhdistys voi olla voitolli-
nen ja verovapaa, kunhan se tayttaa yleishyodyllisyyden kriteerit. (Siipola. 2017).
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Yrittajayhdistyksen ja jasenten keskindinen suhde perustuu jasenmaksuun. Jasen-
maksua vastaan yrittaja saa hyodyntaa yhdistyksen tarjoamia palveluita. VVoiton ta-
voittelu ei kuitenkaan ole yrittdjayhdistyksen tarkoitus. Jasenmaksun tarkoitus on
rahoittaa yhdistyksen tarjoamaa toimintaa ja sen avulla parantaa alueen yritysten

seka yrittdjien kannattavan toiminnan edellytyksia.
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3 PALVELUJEN MARKKINOINTI

“Palvelu on ainakin jossain mddrin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva
prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuna asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan
yleensd, muttei valttdmattd, asiakkaan, palvelutyOntekijoiden ja/tai fyysisten re-
surssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien valisessa vuorovaiku-
tuksessa. ” (Grénroos 2009, 77.)

Palvelu on moniosainen ilmid. Palvelulla on useita merkityksi& henkilokohtaisesta
palvelusta palveluun tuotteena tai tarjoomana. Miltei mista tahansa tuotteesta voi
tehda palvelun. (Groénroos 2009, 76.)

Useasti tuote onkin osa palvelua. Asiakkaan tilatessa verkosta mieleisensa tuotteen
myyja toimittaa tuotteen hénelle suoraan tai l&heiseen toimipisteeseen, josta se on
noudettavissa. Kun taas asiakas asioi liikkeessd hankkiakseen tuotteen sieltd, hén
on vuorovaikutuksessa myyjaan. Jos edelld mainituissa esimerkeissa, asiakas kokee
negatiivisia tilanteita vaihdannan aikana palveluntarjoajan tai myyjan kanssa, se
vaikuttaa heidan valiseen suhteeseen. Tuote ja palvelu liittyvat monikohtaisesti toi-
siinsa, jos toisen suhteen on syntynyt ongelmia se vaikuttaa aina molempiin.

3.1 Asiakkaan kokema laatu

Siséiseksi tavoitteeksi usein asetetaan laadun parantaminen madritteleméttd sel-
vasti, mita palvelun laadulla tarkoitetaan. Gronroos mainitsee, etta alan kirjallisuu-
dessa on todettu laadun olevan mita tahansa, mita asiakkaat kokevat sen olevan.
Jos laatu arvioidaan liian suppeaksi, on riski, ettd laatuhankkeetkin jadvat liian ka-
pea-alaisiksi. Laadun méérittdminen olisi tdrked méarittad asiakkaiden tavoin, muu-
toin saatetaan valita vaaria toimenpiteitd ja padadytadén tuhlaamaan rahaa ja aikaa.
(Grénroos 2009, 100.)
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3.2 Laadun ulottuvuudet

Asiakkaan ja palveluntarjoajan valilld muodostuu vuorovaikutustilanteita, jotka
koostuvat totuudenhetkistd. Se, mitd asiakkaan ja palveluntarjoajan valisessa vuo-
rovaikutuksessa tapahtuu, vaikuttaa ratkaisevasti koettuun palveluun. (Grénroos
2009, 100.)

Koetulla laadulla on pohjimmiltaan kaksi ulottuvuutta tekninen eli lopputulosulot-
tuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Asiakkaalle on tarkead, mita he saa-
vat vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa. Kyseessa on palvelutuotantoprosessin
lopputuloksen tekninen laatu, joka jaa asiakkaalle, kun vuorovaikutus asiakkaan ja
palveluntarjoajan vélilla on ohi. Toinen merkittéava tekija asiakkaan laadun méaarit-
telemisessa on, miten he saavat palvelun ja millaiseksi he kokevat yhtdaikaisen tuo-
tanto- ja kulutusprosessin. Tdma laadun ulottuvuus liittyy totuuden hetkien hoitoon
ja palveluntarjoajan toimintaan yhteisissa vuorovaikutustilanteissa. Siksi sitd kut-
sutaan prosessin toiminnalliseksi laaduksi. (Gronroos 2009, 101-102.)

Imago
(yritvksen tai sen osan)

Prosessin toiminnallinen
laatu: miten

Lopputuloksen tekninen
laatu; mita

Kuvio 1. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2009, 103.)

Yhdistyksen maéritellessé jasenensd kokemaa laatua tapahtumasta, tulee sitd tutkia
kahden laatu-ulottuvuuden kautta; mitd jasen sai tapahtumasta sekd, miten jasen

koki tapahtuman.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Yrityksen ja sen tarjooman nékyvéksi tekee markkinointiviestinta. Viestinnélla on
valtava merkitys myos mielikuvan luomisessa, ettd ostojen aikaansaamisessa.
Markkinointiviestintd auttaa luomaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, tuodaan tietoa
palveluista, hinnoista seké pyritadn vaikuttamaan kysyntéan ja vaalimaan asiakas-
suhteita. Merkittdvimmat markkinointiviestinnan tekijat ovat mainonta ja henkilo-
kohtainen myyntityd. Naita vahvistetaan tiedotus- ja suhdetoiminnalla seka myyn-
ninedistamiselld. (Bergstréom & Leppanen 2015, 300.)

Markkinointiviestintdd suunnitellessa tarkeétd on selvittaa: Kenelle viestitaan, mi-
hin viestinnalla pyritdan ja miten viestiminen yleisesti tapahtuu? Yrityksen on hah-
motettava koko markkinointiviestinta kokonaisuutena ja viestinnan péalinjoista on
osattava tehdd paatoksia. Seuraavaksi taytyy pohtia, mité jatkuvaa tai sd&nnollisesti
toistuvaa viestintaa tarvitaan, seka milla tavoin se kdytannossa toteutettaisiin. Saan-
nollisesti toistuvan markkinointiviestinnan liséksi tarvitaan tavallisesti myos lyhyt-

kestoisia kampanjoita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.)

Markkinointiviestinnnin
peruslinjaukset
Kenelle viestitiin? Markkinointiviestinnin J atkmg;@:ﬁns ja [—”
- Aiikacyninir suunnittelu ja integrointi W —
-Kohderyhmit : ol TN Markkinointiviestinnin
l —— toteutus ja tulosten
- myyntityd seuranta
Mihin pyritdan? e
P! 3 - myynninedistaminen ~
- Tavoitteet £ FRET L ;
- suhdetoiminta [ Kampanjat [
[~ | =
Mita viestitian?
- Strategiat ﬁ

| Markkinointiviestinnan tehostaminen {:“__y

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan suunnittelun osa-alueet (Bergstrom & Leppanen
2015, 300.)
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4.1 Markkinointiviestinndn kohderyhmat, tavoitteet ja strategiat

Markkinointiviestintad valmistellaan tavallisesti kohderyhmittdin siten, etté viestin-
nastd muodostuu kaivattu yhtendinen ja yhdenmukainen kokonaisuus. Viestintaa
taytyy tarkastella kaiken kattavasti niin yrityksen nakokulmasta, ettd yksittdisten
kohderyhmien kannalta. Kohderyhmié voi olla useita erilaisia, esimerkiksi nykyiset
ostajat, mahdolliset ostajat, suosittelijat, mediat. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
301.)

Eri kohderyhmille suunnataan erilaista viestintaa. Esimerkkind imagomainonta voi-
daan kohdistaa lahes kaikille kohderyhmille. Vaihtoehtoisesti markkinointiviestin-
t44 voidaan suunnata varsin kapeaksi rajatulle kohderyhmalle. Viestintakeinot ja
kanavat valitaan siten, etté eri kohderyhmat tavoitetaan tehokkaimmalla mahdolli-
sella tavalla ja mahdollisimman pienin kustannuksin. (Bergstrom & Leppénen
2015, 301.)

Markkinointiviestinnan perimmadinen tavoite on saada aikaan kannattavaa myyn-
tid. Tavoitteen saavuttaminen edellyttdd kuitenkin usein pitkéakestoista eri viestin-
tdmuotojen kayttoa. Yksittdiset ja satunnaiset lyhytkestoiset kampanjat eivat

yleensa vaikuta merkittavésti kokonaismyyntiin tai brandin mielikuvaan.
Esimerkkej& markkinointiviestinnén tavoitteista

o tiedottaminen yrityksestd, palveluista/tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta

e erottautuminen kilpailijoista, huomion heréttdminen

e mielenkiinnon ja myonteisten asenteiden vahvistaminen

e ostohalun herattdminen ja asiakkaan aktivoiminen

e asiakkaalle luodun arvon ja hyddyn viestiminen

e myynnin aikaansaaminen

o asiakkaan ostopéatoksen lujittaminen ja asiakassuhteen yllapitdminen

e yksittdisen tai yrityksen brandin imagon luominen ja vahvistaminen. (Berg-
strom & Leppénen 2015, 301-302.)
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”Markkinointiviestinnalla on kolme eri vaikutustasoa eli tietoon, tunteisiin ja toi-

mintaan vaikuttaminen.” (Bergstrom & Leppanen 2015, 302.)

Markkinointiviestinnélla Vaasan Yrittajat ry pyrkii nakyvaan toimintaan. Yhdistys
tavoittelee markkinointiviestinallaan houkuttelemaan potentiaalisia jasenyrityksia
ja yrittdjid. Lisédksi markkinointiviestinnan avulla yhdistys tiedottaa toiminnastaan
eri viestintdkanavien kautta, maksimoidakseen viestinnén tehokkuuden ja saavut-

taakseen mahdollisimman laajasti jasenkuntansa.

Suunnitellessa markkinointiviestintaa taytyy maaritelld, mihin tasoihin viestinnalla
pyritdén vaikuttamaan ja mill& tavoin. Tavoiteasettelussa voidaan hyodyntéa erilai-
sia porrasmalleja, joista yksi tunnetuin on AIDASS. Mallin kéyttGajatus on, ettd
kullekin portaalle méaritetdan tavoitteet ja pohditaan toimenpiteet, kuinka tavoitteet
saavutetaan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 302-303.)

4 S = Service:
Tarjoa
S= lisépalveluja ja
Satisfaction: kannusta
A = Action: Varmista uusintaostoihin

A
A h Saa asiakas asiakkaan
D = Desire: ostamaan tyytyvéisyys
Yy Herata ostohalu
| = Interest:
Herata
A = Attention: mielenkiinto
Heréta huomio

Kuvio 3. AIDASS-porrasmalli (Bergstrom & Leppénen 2015, 303.)

AIDASS-mallia hyodyntdmalla yhdistys kykenee aktivoimaan jo nykyista jasen-
kuntaansa sek& herattdmaan kiinnostusta potentiaalisissa jasenissa. Mallin avulla
nykyinen tai potentiaalinen jasen siirtyy tietdmattomyydesta tietoisuuteen yhdistyk-
sen palveluista. Lopulta nykyinen jasen péatyy yhdistyksen tarjoamien palveluiden
kayttajaksi yha uudestaan tai potentiaalinen asiakas liittyy jaseneksi saadakseen
palvelut k&yttoonsa.
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4.2 Markkinointiviestinndn muodot ja painotus

Tyyli markkinointiviestia vaihtelee kohderyhmaén, yrityksen, toimialan ja myytavan
tuotteen mukaan. Markkinoitaessa kulutushyodykkeita on tyypillisesti tavoitettava
suuri joukko potentiaalisia ostajia, talléin mainostetaan joukkoviestimissé tai hyo-
dynnetdan suoramarkkinointia. Yritykselta yritykselle eli b-to-b-markkinoinnissa
sovelletaan tdsmallisesti kohdistettua suoramainontaa ja henkilokohtaista myynti-
ty6ta. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 304.)

Mainonnan muotoja on useita ja niitd voidaan tarkastella tavoitteen mukaisesti. In-
formoiva mainonta viestii uusista tuotteista tai tuotteen uusista kayttotavoista seka
antaa tietoa hintamuutoksista ja uusista lisdpalveluista. Suostuttelevan mainonnan
tarkoitus on vaikuttaa asiakkaan mielipiteisiin, kayttaytymiseen ja asenteisiin.
Muistutusmainonta pyrkii palauttamaan asiakkaalle mieleen tuotteen olemassaolon
sek& innostaa hankkimaan tuotteen uudelleen. Suhdetta vahvistava mainonta vah-
vistaa asiakkaan tekemid ostopaatoksia sekd kannustaa jatkamaan asiakassuhdetta.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 310.)

4 ) * lehti-ilmoittelu (sanoma-, aikakaus-, ja N
. . noutolehdet)
Mediamainonta « radiomainonta
media advertisin * ulko- ja Iii_kennemainonta o
( g) » verkkomainonta (verkkomediamainonta)
\_ _/ /
(" 2
. * painettu suoramainonta (osoitteellinen /
Suoramainonta osoitteeton)
i ici * séhkdinen suoramainonta
(direct advertising) (sahkopostimainonta / mobiilimainonta) )
.
(
Muu mainonta « toimipaikkamainonta, myymalamainonta
. « tapahtumiin, messuihin ja sponsorointiin
(below-the-line liittyva mainonta
advertising) « mainoslahjat
\_

Kuvio 4. Mainonnan muodot mainosvalineiden mukaan jaoteltuna (Bergstrom &
Leppénen 2015, 311.)
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Kanavat, joiden kautta VVaasan Yrittgjat ry viestii jasenilleen, on useita. Viestintaa
tapahtuu yhdistyksen jarjestdmissé jasentapahtumissa, mutta sen liséksi viestintaa
tehdaan padsaantoisesti sahkoisesti. Tarkeimpana sdhkdisena kanavana toimii yh-
distyksen omat nettisivut. Kotisivut tarjoavat kaiken kattavaa tietoa yhdistyksen toi-
minnasta, eduista, neuvoista, joita nykyinen jasen kykenee hyddyntaméaan tai po-
tentiaalinen jasen kykenisi hyddyntamaan. Muita sahkoisia viestintdkanavia ovat

sosiaalinen media, joista kdytdssd ovat Facebook, Instagram, Twitter ja LinkedIn.

Yhdistyksen viestinnan sisélté on padosin informaatiopainotteista ja perustuu Suo-
men Yrittgjien viestintaan. Yhdistys lahettaa jasenilleen 4 kertaa vuodessa jasentie-
dotteen. Sosiaalisen median kanavat toimivat paasaantdisesti oman kaupungin ja
toimialueen asioiden tiedottamiseen, ndiden valityksella tapahtuva viestinta on péi-
vittdista ja kanavien valinta riippuu paivén polttavista aiheista. Akuutit ja yksilolli-

sesti kohdennetut viestit yhdistys tiedottaa sahkopostin kautta jasenilleen.
4.3 Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta

Kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan konsepti jalostettiin kokonaisvaltaisen
viestin kehittdmista varten. Alustana on, ettd sanomaa yrityksesta ja sen tarjoomista
eivat valita pelkastaan suunnitellut viestintdtoimenpiteet, jotka lahetetaan erillisissa
viestintdkanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa, lehdissé ja suoramainoksissa. Ko-
konaisvaltainen markkinointiviestinté on strategia, joka kattaa koko yrityksen vies-
tinnén, johon siséltyy perinteinen markkinointi, suoramarkkinointi, suhdetoiminta
jamuut erilliset markkinointiviestintdmediat sek& palvelujen ja tuotteiden toimituk-
seen ja kulutukseen, asiakaspalveluun ja muihin asiakaskohtaamisiin siséltyvét
viestinndlliset ndkdkohdat. Ndin ollen kokonaisvaltainen markkinointiviestinta on

pitkajanteinen prosessi. (Gronroos 2009, 358-359.)

Duncan ja Moriarty ovat erotelleet nelja lahdettd, mista kokonaisvaltaisen markki-

nointiviestinnan viestit voivat olla peraisin.

1. Suunnitellut viestit muodostuvat suunnitellun markkinointiviestintakam-
panjan ansioista. Viestin vélittdmisessa kdytetdan viestintdkanavoita, kuten

sosiaalista media, lehtid, internettia tai suoramarkkinointia
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2. Tuoteviestit ovat yrityksesta ja sen fyysisié tuotteita sisaltavisté tarjoomista

valittavia viesteja. Viestit kertovat, miten tuote on suunniteltu, miten se toi-
mii sekd miten sen voi havittaa.

Palveluviestit ovat palveluprosesseiden tuloksena syntyvia viesteja. Palve-
lutyontekijoiden asenne, kéayttaytyminen ja ulkoinen olemus, jéarjestelmien
toimintatapa seka ympaéristo valittavat kaikki palveluviesteja. Asiakaspal-
velijoiden ja asiakkaiden vuorovaikutus sisdltdd merkittavén viestinnallisen
osuuden.

Suunnittelemattomat viestit, ovat yritykseen ja sen tarjoomaan kohdistuvia
viestejd. Naitd lahettavat muut asiakkaat, jotka ovat asiakkaan kanssa sa-
massa palveluprosessissa tai kertovat yrityksestd myonteisia tai kielteisia

lausuntoja internetissd, sosiaalisessa mediassa, lehtiartikkeleissa tai aika-

kausilehdissa. (Gronroos 2009, 358-359.)

Vahiten uskottava

<

Uskottavin

>

1

1

1

1

1

1

1

Suunnitellut Tuoteviestit Palveluviestit Suunnittelemat- '

. . . . 1

viestit Ulkonako Vuorovaikutus pal- tomat viestit '
Massaviestinta Suunnittelu veluprosessin Suusanallinen vies- :
H inta 1
(mainonta) Hyodyllisyys kanssa tinta I
. . 1
Esitteet Raaka-aineet Toimitukset Referenssit :
Suora vastaus Tuotantoprosessit Laskutus Uutisjutut :
Myynti Valitusten Kasittely || Juorut '
-g| R 1
WWwW-sivustot Tiedotus !
1

1

Viestinnan puut-
tuminen
Asiakkaat eivat
saa tietoja tai pa-
lautetta. Viivasty-
misen tai palvelun
epaonnistumisen
tapahduttua tai,
kun asiakas kokee,
ettei tilanne ole hé-

nen hallinnassaan

Kuvio 5. Viestinnén lahteet (Grénroos 2009, 360.)
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4.4 Viestintakeha

Viestintdkeh& muodostuu neljasta osasta: odotukset/ostot, vuorovaikutus, kokemuk-
set ja suusanallinen viestinta ja referenssit. Asiakkaalla tai potentiaalisella asiak-
kaalla on tiettyja odotuksia, jolloin hdn voi paatya ostoon. Asiakassuhde siis jatkuu
tai alkaa. Oston jalkeen han siirtyy kulutusvaiheeseen, jolloin asiakas paatyy vuo-
rovaikutukseen yrityksen kanssa sekd kokee saamiensa palvelujen tai tuotteiden
teknisen ja toiminnallisen laadun ulottuvuudet. Vuorovaikutuksesta ja laadun ko-
kemisesta tulevat kokemukset kasvavat moninaisesti suusanallisen viestinnén vali-
tykselld. Viestin ollessa positiivinen, asiakkaan odotukset kasvavat myonteisesti.
Positiivisia kokemuksia saanut asiakas, on taipuvainen palaamaan palvelujen
luokse. Potentiaaliset uudet asiakkaat kiinnostuvat yrityksestd, sen tarjonnasta seké
sen mahdollisuudesta tyydyttad heidén tarpeitaan ja ratkaista heidan ongelmiaan.
Positiivista suusanallista viestintéa yritys voi hyddyntdd markkinoinnissaan refe-

renssien ja suosituksien avulla. (Gronroos 2009, 364.)

Suusanallinen
viestintéd/Referenss
it

/ A\

Odotukset/Osto

(Vanhat/Uudet Kokemukset
asiakkaat)

\ /

Vuorovaikutus

Kuvio 6. Viestintdkeha (Grénroos 2009, 364.)
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Yhdistys voi hyddyntaa viestintakeh&a erdénlaisena jasenen kulkemana tapahtuman
elinkaarena. Elinkaari alkaa jasenen paatokselld osallistua yhdistyksen tapahtu-
maan. Jasenelld on télldin jo jonkinlaisia odotuksia tapahtumasta. VVuorovaikutus
alkaa tapahtuman aikana ja jatkuu koko tapahtuman loppuun asti. Tapahtuman jal-
keen jasen siirtyy elinkaaren kolmanteen osaan eli kokemuksiin. Kolmannessa
0sassa jasen punnitsee tapahtumasta saaneita kokemuksia hanen odotuksiensa suh-
teen. Néiden tulkintojen summasta jasen siirtyy elinkaaren viimeiselle osalle suu-
sanalliselle viestinndlle, jolloin jasen viestii muiden jasenten sekd potentiaalisten
jasenten kanssa tapahtumassa kokemistaan kokemuksista sekd odotuksista. Suusa-
nallisen viestinndn kautta vélitettyjen viestien kautta, jasen tekee paatoksen, osal-

listuuko han seuraavaan tapahtumaan vai ei.
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5 EVENT MANAGEMENT

Tapahtumanhallinnan kautta tutkitaan tapahtumien eri ndkékohtia. Tapahtumanhal-
linta tuo keinoja ja tyokaluja tapahtumien tuottajille, joilla kehittad toimintaansa.
Hallinnan avulla kyetddn analysoimaan tapahtuman jarjestdmiseen liittyvia tar-
keimpid osia, jotka kattavat koko prosessin luomisesta arvioon. Sen avulla kyetaan
kehittdmaan ymmartamisté avainaloista, joita tarvitaan tapahtumien suunnittelussa
ja hallinnassa. Avainaloja ovat oikeudelliset nékokohdat, henkil6resurssit, budje-
tointi, vaiheittainen suunnittelu, markkinoinnin suunnittelu, markkinointiviestinnan

integrointi ja arviointi.
5.1 Marketing Mix

Marketing Mix esiteltiin 1960-luvun alkupuolella Bordenin ja McCarthyn toimesta.
Konsepti perustui markkinoinnin suunnitteluun ja paatoksen tekoon. ldean lahto-
ajatus oli maarittdd markkinoijalle keskeiset elementit, jotka ovat valttaméattomia
tuotteiden menestyksekkaélle markkinoinnille kuluttajille. Konseptin paaajatuk-
sena on, ettd organisaatio tai markkinoija kykenee manipuloimaan erilaisia ele-
menttejd maksimoidakseen tuotteidensa tai palveluidensa myynnista saamat voitot.
(Reic 2017, 46.)

Seuraavaksi esitellddn marketing mixin perusmalli seka malli, joka on raataloity

tapahtumia varten.
AP-malli

Product - Tuote tarkoittaa asiakkaan saamaa hyotya ostamalla tuotteen. Tama si-

séltdd ominaisuuksia, brandéystd, pakkausta ja huoltopalvelua.

Price - Hinta on kokonaishinta, jonka asiakas joutuu maksamaan tuotteen kaytta-
misestd. Hinnan elementti siséltdd myos; vaivan hankkia tuote ja saada se kotiin,
ajan jolla oppia kayttamééan tuotetta, aikaissmman tuotteen hévittamisesta aiheutu-
vat kustannukset, kannustimet, Kilpailukyvyn, vaihtoehtoiset tuotteet asiakkaiden

tarpeiden tyydyttamiseksi.
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Place - Paikka edustaa sijaintia, jossa tuottajan ja asiakkaan valinen vaihto tapah-

tuu.

Promotion — Mainostaminen sisaltaa valineet, joita kaytetaan tuotteiden viestin saa-
miseksi kohdeasiakkaille. Perinteisesti tdima elementti siséltdd myds; mainonnan,
myynnin, myynninedistamisen, myyntijohdon, suhdetoimintaan ja suoramarkki-

nointiin liittyvan yhdistelman. (Reic 2017, 46.)

9P-malli

Tapahtumien marketing mix on lahempéna palvelumarkkinointia kuin tuotemark-
kinointia, vaikka se ei olekaan tarkalleen kumpaakaan niista. Tapahtumat edustavat
tuotteiden ja palveluiden yhdistamistd. 9P-mallin kehitti Getz vuonna 2009. (Reic
2017, 51.)

Product — Tuote viittaa itse tapahtumaan.

Place — Paikka siséltaa itse tapahtuman, sen jarjestelyt, ilmapiirin, sijainnin ja maa-

ranpaan. Lisdksi tdma4 viittaa tapahtumatuotteiden jakeluun.

Programming - Optimointi tapahtumajarjestelyssa tulee olla ainutlaatuinen ja hou-

kutteleva, yhdistamalla eri tyylielementtejd, jotka kiinnostavat kohdeyleiséja.

People - Ihmiset siséltdd henkilokunnan ja vapaaehtoiset, jotka ovat valttamattomia
tapahtumien onnistumisen suhteen. Tapahtumassa tydskentelevien ihmisten ennak-
kokasitys tapahtumasta on tietynlainen, jolloin sen voi vaikuttaa tapahtumaan, tdima
saattaa heréttdd sisaisen markkinoinnin tarpeen. Tama P viittaa myos asiakkaisiin,

joita ilman tapahtumaa ei olisi olemassa.

Partnerships — Kumppanuuksiin kuuluu yhteisia liike- ja markkinointitoimia tapah-
tumien jarjestdjien ja muiden tahojen, kuten matkailujarjestojen, valtion virastojen
ja yksityisten yritysten valilla. Naitd kumppanuuksia voidaan hyédyntaa tapahtu-

mien toimittamisen tai edistdmisen helpottamisessa.
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Promotion — Mainostaminen tarkoittaa markkinointiviestinnan yhdistelméaé. Strate-
gian ja toiminnan yhdistelmd, jota kdytetadan tapahtuman edistamiseen ja rohkaise-

maan kohdeyleis6a osallistumaan.

Packaging and distribution — Pakkaus ja jakelu viittaavat tapahtumakokemuksen
madrittelyyn tai muotoiluun siten, ettd kohdeasiakkaat sanovat “kylld” todelliselle
markkinatarjoukselle, toisin sanoen osallistuvat tapahtumaan. Se siséltad houkutte-
levaa hinnoittelua, maksimoitua mukavuutta ja lisdarvoa, mukaan lukien lisdetuuk-
sien paketteja, (esimerkiksi tapahtuma- ja majoituslipun, kuljetuksen tai ruokatar-
joilun.) Suuri osa tésté viittaa tapahtuman lipunmyyntiin, eikd varsinaiseen tapah-

tuman toimittamiseen tai jaljell& oleviin markkinointiaktiviteetteihin.

Price — Hintaan siséltyy lippujen hinta, tilan hinta, aikakustannukset, matkat ja me-
netetyt mahdollisuudet (eli muut toiminnot, joita asiakas olisi voinut tehda sen si-

jaan, etté osallistuisivat tapahtumaan).

Positioning and branding — Sijoittaminen ja branddys edellyttavat halutun kuvan
luomista ja yllapitdmista suhteessa Kilpailijan tapahtumiin ja muihin nahtavyyksiin,

jotka kilpailevat osallistujan vapaa-ajasta ja rahoista. (Reic 2017, 52.)

Yhdistys jonka tulot koostuvat jasenien vuosimaksuista, ei pyri tapahtumilla kas-
vattamaan tulovirtaansa, koska tapahtumat ovat kustannuksien puolesta pa&saantoi-
sesti ilmaisia. Siitad huolimatta yhdistys kykenee hyddyntamaan 9P-mallia suunni-
tellessaan tapahtumia, silla vaikka yhdistys ei pyri rahalliseen maksimointiin se pyr-
kii laadun maksimointiin. Laadun ollessa heikko se suorasti korreloi kdvijaméaéaraan.
Yhdistyksen jarjestdmien tapahtumien tarkoitus on tuottaa lisdarvoa jasenille, jollei
sen tuottamisessa onnistuta tapahtuma on epaonnistunut. Marketing mixin kautta
tapahtuman suunnittelu on lokeroitavissa eri asteisiin toimintoihin, joita on otettava

huomioon tapahtuman jérjestelyissa.

5.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on mittari, joka yhdist&a sisaisen ja ulkoisen ympériston. Lyhenne

tulee sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet), Opportunities
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(mahdollisuudet) ja Threats (uhat). Analyysi on yksinkertainen ja hyddyllinen tyo-
kalu yrityksen hankkeiden, toiminnan ja projektien suunnittelussa. Sen avulla voi-
daan laatia strategioita, oppia tai tunnistaa ongelmia seka arvioida ja kehittéa. (Reic
2017, 75.)

+ -

Sisainen s w
ymparisto Vahvuudet Heikkoudet

Ulkoinen 0 T
ympiristé [Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 7. SWOT-nelikenttéd (Reic 2017, 75.)

Yhdistys kykenee analyysin avulla madrittelemaén tapahtumansa sisdisen ja ulkoi-
sen ympadriston. Sita kautta se pystyy vaikuttamaan ja valmistautumaan sen heik-

kouksiin ja mahdollisiin ongelmakohtiin seka vahvistamaan jo tiedossa olevia etuja.

Analyysin avulla tapahtuma on jaettavissa osiin, jolloin yksittaisten osien tarkastelu
helpottuu. Tapahtuman suunnittelussa analyysin voi jakaa esimerkiksi 9P-mallin
mukaisesti lokeroihin. Analyysia voi hyédyntdd myos eri nakdkulmien kautta, ku-
ten yhdistyksen tai jasenen nakdkulmasta. Nakokulman muutos voi myos vaikuttaa
osien lokerointiin. Esimerkiksi tapahtuman p&asymaksun ollessa ilmainen se on j&-
senen kannalta vahvuus, mutta yhdistyksen kannalta se saattaa vaikuttaa tapahtu-
man kulujen kattamiseen sekd mahdollisesti ratkaisevasti tapahtuman sisaltoon, jol-

loin se voi olla organisaatiolle uhka.
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6 MARKKINOINTITUTKIMUS

Ropen mukaan markkinointitutkimuksen kasite sisaltaa kaikki markkinoinnin paa-
toksentekoon kuuluvat tutkimusalueet. Se selvittad tutkimuksien avulla kaikkia
niita seikkoja, joita on selvitettavissd markkinointipaatosten perustaksi. Markki-
nointitutkimuksen maaritelméa kyetddn muodostamaan useasta nakokulmasta. Tassa
tytssa pyritadn tarkastelemaan markkinointitutkimusta yrityksen nakdékulmasta
mahdollisimman laajasti. Markkinointitutkimus on johdonmukaista markkinointiin
kuuluvan tiedon hankintaa, muokkaamista ja analysointia, jolla tavoitellaan liséar-

von tuottamista organisaation markkinointipaatosten tueksi. (Rope 2005, 421.)
6.1 Tutkimuskohteet

Tutkimuskohteet voidaan madritella usein eri tavoin, esimerkiksi neljdan paaryh-

maan; markkina-, kilpailutilanne-, kilpailu- ja henkil6stotutkimuksiin.

MARKKINATUT
KIMUKSET

KILPAILUTILAHHE- HENKILOSTOTUT-

TUTKIMUKSET KIMUKSET
markkina-asema ilmapiintutkimuk

- yritys-/tuotekuvat set ASIAKKAAT/

- tehokkuustut- KOHDERYHMAT

kimukset

KYSYHTA

KILPAILUTEKLJA-

TUTKIMUKSET
tuote - viestinta:

- jakelu mainonta

- hinta myynti

mediat

ASENNE- JA
ARVOMAAILMA

Kuvio 8. Markkinointitutkimuksen toimintakentta (Rope 2005, 429.)

Tama tutkimus on luokiteltavissa kilpailutekijatutkimusten piiriin. Silla tehtdvana
on tutkia yhdistyksen viestintdd, mainontaa seké tuotetta ja niiden kautta myos osit-

tain jasenien asiakastyytyvéisyytta.
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6.2 Tutkimusmenetelméat

Erilaiset tutkimusongelmat tarvitsevat erilaisia tutkimusotteita. Siksi tutkimusotteet
voidaan jakaa kahteen luokkaan: kvalitatiiviseen ja kvantitatiiviseen tutkimusottee-
seen. (Rope 2005, 423.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus edistdd tutkimuskohteen ymmaértamista
seké sen tekojen ja péaatosten syitd. Yleensa kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysy-
myksiin miksi ja miten. Selvin ero maarallisen tutkimuksen kanssa on laadullisen
tutkimuksen otoskoko, joka on pééasiallisesti pieni. Laadullisen tutkimuksen
otoskoolla ei pyritda mihinkaan tiettyyn tilastolliseen tulokseen, vaan hankimaan se-
litettavissé olevia syitd, selitettdvissé oleviin ongelmiin. Laadullista tutkimusta saa-
tetaan jatkaa siihen asti, kunnes lisatiedot eivat tuo endd mitaan uutta jo saatuihin
tuloksiin. (Rope 2005, 423.)

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus perustuu tulosten kuvaamiseen numeeris-
ten lukujen avulla. Tiedonkeruuvaiheessa kéytetaan yleensa standardoituja kysely-
lomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. Maérallisen tutkimuksen otoskoon
tulee olla niin suuri seké laaja, jotta vastausten pohjalta voidaan tulkita tulosten
edustavan tutkitun kohderyhman tilannetta. Maaréllisen tutkimuksen vastaukset
ovat tutkimusotteena mukaisesti méaréllisia prosentteja, kappaleita ja esimerkiksi
kiloja. Yleisia kysymyksia maaréllisessa tutkimuksessa ovat: kuka, missd, mista,
mitd, kuinka paljon ja kuinka usein? Tiivistettynda maarallisella tutkimuksella saa-
daan tilanne kartoitettua, mutta laadullisella tutkimuksella haetaan vastauksia, joi-
den avulla kyetéén selittdmaan asioiden syité. (Rope 2005, 423.)

Taman tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi valikoitu kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimusote. Tavoitteena on hankkia vastauksia, joiden avulla voidaan selittd4 syita
olemassa olevalle tutkimusongelmalle. Tdman jélkeen on helpompi tehda kehitté-
vid muutoksia ongelmakohtiin. Lisaksi, kun kyseessé on yhdistys, jonka palvelut
toimivat ihmisten keskuudessa, on talloin helpompi kerétd vapaita mielipiteitd vas-
taajilta, joiden avulla voi toimeksiantajalle ilmet& odottamattomia seikkoja yhdis-
tyksen toiminnasta, jotka vaikuttavat jaseniin tavoin, jota yhdistys ei itsessaan ole

osannut aiemmin huomioida.
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6.3 Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessi on madritelmd, joka koostuu vaiheista, joiden kautta tutkimus

etenee. Rope (2005, 435) on jaotellut tutkimuksen etenemisen seuraavasti.

Aluksi madaritetddn ongelmat ja asetetaan tavoitteet, jotka tutkimuksella halutaan
saavuttaa. Seuraavaksi laaditaan tutkimussuunnitelma, jonka avulla paatetaan, mi-
ten tutkimusongelmaa tullaan tutkimaan, kuinka laajasti, millaisin resurssein sek&
millaisella aikataululla. Tutkimussuunnitelman perusteella siirrytdén tutkimuksen
toteutukseen, jolloin rakennetaan tiedonkeruuvaline, jonka avulla keratdén tarvit-
tava tieto, kasitelld&n hankittu tieto, ja lopuksi raportoidaan késitelty tieto. Toteu-
tuksen jalkeen analysoidaan tiedonkeruun kautta saatu tieto, tehddan analysoinnin
pohjalta johtopaatokset, joilla pyritdén vastaamaan tutkittavaan ongelmaan. Tiedon
analysoinnin ja niista tehtyjen johtopaétosten perusteella siirrytaan toimenpiteisiin,

joilla vaikutetaan tutkittavaan ongelmaan.

) ) Ongelman miirittely ja
’ Toimenpiteet — » | yksilbinti (=tutlimustavost-
teen aseftaminen

l

Tutkimussuunnitelma
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Kuvio 9. Tutkimuksenprosessin vaiheistus (Rope 2005, 435.)

6.3.1 Tutkimusongelman yksildity maaritys

Tutkimusprosessin ensimmainen vaihe on tutkimusongelman méaritys. Ongelman
maadrittelyn tulee yritysjohdon tai tutkimuksen teettdjan tehda, sill& jos johto ei tied&
ongelmaansa, ei tutkimus voi ongelman ratkaisussa auttaa. Ongelman maaritys tu-
lee yksiloida tarkoin. Kaikki ne kysymykset, joihin tutkimuksen teettdja haluaa vas-
tauksen, on yksilditava tutkimusprosessin ensimmaisessé vaiheessa. Tutkimuksen
menestyksen kannalta on myos merkittavaa, ettd tutkimus rajataan vain olennaisiin
seikkoihin. (Rope 2005, 436.)

Prosessin ensimmaisessé vaiheessa tulee myds tdsmentéaé tutkimuksen tavoite. Tut-

kimuksen tavoitteessa maaritellaan:

1. Mihin yksilGityihin seikkoihin tutkimuksen tulee hankkia vastaus?
2. Miké on tutkimuksen perusjoukko?
3. Mika on tutkimuksen toteuttamisen aikataulu? (Rope 2005, 436.)

Tutkimusongelma on selvittad, kuinka tietoisia yhdistyksen jasenet ovat heille jér-
jestettdvistd tapahtumista. Tutkimuksen tavoitteena on my6s hankkia vastauksia
seuraaviin kysymyksiin; mitké tekijat vaikuttavat jasenien paatoksentekoon osallis-
tua yhdistyksen tapahtumiin; mita jasenet odottavat saavansa kyseisista tapahtu-
mista; mika kasvattaisi jasenien mielenkiintoa osallistua yhdistyksen tapahtumiin.
Tutkimuksen perusjoukkona toimii Vaasan Yrittajat yhdistyksen jasenet. Tutki-
muksen toteuttamisen aikatauluksi on valikoitunut 2018 marras- joulukuun valinen

aika.
6.3.2 Tutkimussuunnitelma

Ongelman méaérittelyn perusteella laaditun tasmaéllisen tutkimustavoitteen pohjalta
luodaan tutkimuksen toteutuksen ohjeistava tutkimussuunnitelma. Tutkimussuun-

nitelma koostuu seuraavista osista:

Tutkimuksen resurssointi  Tutkimusongelmaan liitetddn tutkimusammattitaitoa.

Ammattitaitoa tarvitaan, jotta tutkimuksen aikana syntyviin haasteisiin kyetaan
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vastaamaan. Tutkimusammattiataitoa hankitaan joko organisaation sisalta tai sen
ulkopuolelta. Vaikka erikoistuntemusta varvatédan organisaation ulkopuolelta hoi-
tamaan tutkimussuunnittelua ei organisaatio voi koskaan siirtaa sitd kokonaan asi-
antuntijan tehtdavaksi. Organisaation johdon tulee aina antaa oma panoksensa tutki-
muksen suunnittelussa. Tama nakyy tutkimuksen tavoitteiden ja niihin liittyvien
taustatekijoiden madrittelynd, jonka kautta tutkimusammattilaiset kykenevét luo-

maan yksityiskohdat tutkimuksen suunnittelua varten. (Rope 2005, 436-437.)

Otannan suorittaminen Perusjoukko on se tutkittava kohdejoukko, josta yritetdan
saada luotettavaa tutkimustietoa. Tutkimus voidaan suunnata joko koko perusjouk-
koon tai sitten siitd tehd&an otanta. Koko perusjoukosta kaytetdan nimitysta koko-

naistutkimus ja otannasta nimitystd osatutkimus.

Kokonaistutkimuksen toteuttaminen ei tavallisesti ole aiheellista, ellei tutkittava pe-
rusjoukko ole maarallisesti niin pieni, ett4 siitd ei voi tehd4 otantaa. Joissakin ta-
pauksissa kokonaistutkimuksen toteuttamien on perusteltua, jos kyseessd on kvan-
titatiivinen tutkimus ja tiedonkeruu tehdaan séhkdisesti. Tallgin vastauskato pie-
nentdd huomattavasti vastausmaara perusjoukon kokonaismaarasta. Osatutkimuk-
sen toteuttaminen tarkoittaa sitd, ettd perusjoukosta valitaan otos, johon tutkimus
suunnataan. Otoksen olemus tarkoittaa sitd, ettd perusjoukosta valitussa otoksessa
on samassa suhteessa samoja piirteitd kuin perusjoukossa. Otantamenetelmid on

useita. Paatettava otantamenetelma riippuu esimerkiksi:

- perusjoukon maantieteellisesté laheisyydesta

- perusjoukon samankaltaisuudesta

- kéaytettdvista rekistereistd, joista otanta on mahdollista tehdd. (Rope
2005, 438.)

Tiedonkeruumenetelman valinta Menetelméan valinnassa sovelletaan merkittavina

vaikuttavina tekijoina.

- jokaisen menetelman kayttokelpoisuutta kyseessa olevan tutkimuson-
gelman ratkaisemiseen

- edullisuutta
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- luotettavuutta/kadon vaikutusta.

Yhden tutkimusongelman selvittdmisessd voidaan kayttaé useita menetelmié. Kui-
tenkin yhta tutkimusongelmaa kohden ei yleensa ole kovin montaa toimivaa mene-
telmad. Paasaantoisesti tutkimuslaitos tai tutkija luo mahdollisista tiedonkeruume-
netelmistd harkitun ehdotuksen, joka toimeksiantajan on vaivaton hyvéaksya. Kun-
kin osapuolen on silti syyté tietad jokaisen menetelman hyvét ja huonot puolet, jotta
osataan odottaa, minka tyyppisia tuloksia tutkimuksesta on tulossa. (Rope 2005,
439.)

Budjetointi ja aikataulutus

Tutkimuksen toteuttajan seké toimeksiantajan keskeisessd yhteisty0dssa rakentuvat
tutkimuksen budjetointi ja aikataulutus. Yleisesti budjetti ja aikataulutus méaaritty-

vat tutkimusteknisten kéytdnnon seikkojen kautta. Téallaisia seikkoja ovat:

- tiedonkeruumenetelmé
- otannan koko

- raportoinnin taso. (Rope 2005, 439.)

Tutkimuksen budjetointiin kayvat samat seikat kuin aikataulutukseenkin. Mikali
kustannuspaine on liian kova, talldin tutkimusteknisissa ratkaisuissa tehdéaan joitain
muutoksia, jotta hintataso saadaan molempien osapuolien mieleiseksi. Kun taas tu-
loksien saamisessa nopeammin on paineita, on mahdollista modifioida tutkimus-
teknisia ratkaisuja siten, ettd paastaan toimeksiantajan haluamaan aikatauluun tai
tehdaan paatulosten osalta karkea tulostus ennen lopullista tutkimusraporttia. (Rope
2005, 439.)

Vaasan Yrittdjat ry toteuttavat tutkimuksen toimeksiantona. Yhdistys kayttaa tutki-
muksen resursseina Vaasan ammattikorkeakoulua seka yhté sen opiskelijaa. Tutki-
muksen suunnitteluresurssina toimii myds tutkimukseen perehtynyt henkil®, opet-

taja, joka toimii oppilaan opinndytetyon ohjaajana.
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Tutkimuksen kohdejoukosta valitaan otanta yhdistyksen ké&yt0ssé olevasta jasenre-
kisteristd. Otanta suoritetaan yhdistyksen paatosten perusteella, tarkoituksena haa-

lia yhteen otanta joka koostuisi tasaisesti eri toimialojen jasenisté.

Tiedonkeruu menetelmaksi valikoitu puhelinhaastattelu. Talloin haastattelukysy-
myksiin on mahdollista saada vapaampia vastauksia ja laajempia tuloksia joiden
avulla selvittda syitd tutkimusongelmaan. Tutkittavan kohdeyleison ollessa myos
todella kiireisia aikataulullisesti, on puhelinhaastattelu tehokas tapa keratéd vastauk-
sia. Puhelinhaastattelu on myos kustannustehokas tapa hankkia runsaasti vastauk-

sia.
6.3.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen toteutukseen liittyvat seuraavat vaiheet:

e tiedonkeruuvalineen rakentaminen
e tiedonkeruu
o tiedon kasittely

e raportointi.

Tiedonkeruuvaline rakennetaan aina tiedonkeruumenetelman maarittamilla eh-

doilla. Haastattelu- ja kyselylomakkeen laadintaprosessi etenee seuraavasti:

Tutkittavien asioiden yksildinti
Lomakkeen rakenteen suunnittelu
Kysymysten muotoilu
Lomakkeen testaus

o B~ w0 D

Lomakkeen lopullinen muotoilu

Lomakkeella tutkittavien asioiden ja taustaryhmien madrittely on tehtéva yksi-
I6idyll& tarkkuudella, ettd vastauksien analysoinnissa seka tutkimuksen tulostuk-
sessa niitd saattaa kayttada. Suunniteltaessa lomakkeen rakennetta, on pyrittédva loo-
gisesti etenevaan kysymysjarjestykseen sekéa pyrittdva luomaan lomakkeesta mah-

dollisimman helppo vastattava. Kysymyksia suunniteltaessa on kysymyksien muo-
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toilulla tarke& merkitys tiedonkeruun onnistumisen kannalta, silld yhtd sanaa muok-
kaamalla muuttuu yleensa koko kysymyssisélto ja timan myotd myos vastaukset.
Lopuksi lomake tulee testauttaa pieni muotoisella vastaajaryhmaéllg, jonka avulla
pyritddn hiomaan lomakkeesta ongelmakohdat pois ennen tiedonkeruuta. (Rope
2005, 440-445.)

Tiedonkeruu tulee suorittaa silloin, kun tutkimuksen kohdejoukko on parhaiten ta-
voitettavissa ja halukkaimmin saatavissa vastaamaan tutkimukseen. Vastauspro-
sentin kasvattamiseksi voidaan vastaajia motivoida erilaisilla palkinnoilla, ndiden
kaytto ei kuitenkaan ole kaikissa tilanteissa positiivinen. Palkintojen jakaminen ja
vastaajien kesken tehtévien arvontojen jarjestdminen on yleensa kallista. Useasti
tarkoin rakennetun tutkimussuunnitelman ja huolitellun tutkimuslomakkeen tueksi

ei tarvita ylimaardaista palkitsemista. (Rope 2005, 445-446.)

Tiedon kasittelyyn kuuluu tutkimustulosten luokittelu. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa tulee pyrkiéd pitdméan johtopaatosten tekoa varten eri vastaukset siséisesti
ominaan niilta paikoin, kun ne tuovat toisilleen tulkintapohjaa. Téasta laistaessa, ha-

viad tiedon merkittava selittava tekija johtopéaatdsvaiheesta (Rope 2005, 448.)

Raportointivaiheessa tutkimuksen toteuttajan tarkeimpana tehtdvana on pitaa huo-
len, ettd tulostus on onnistunut suunnitelmien mukaisesti. Tutkimusraportissa tay-
tyisi pitdytya kaikkiaan faktaperusteissa. Yleensé olettamispohjainen tulkinta si-
vuutetaan kirjallisesta raportista, vaikka tulosten analysointi ja johtopaatosten teke-
minen olisikin suositeltavaa. On myds tarkedtd muistaa, etta tutkijan rooliin ei kuulu
toimenpide-ehdotusten tuottaminen. Raportin esittelyvaiheessa on suotavaa toimit-
taa ensin kirjallinen tutkimusraportti toimeksiantajalle ja myéhemmin tdmén jal-
keen pitda suullinen presentaatio tutkimusraportin pohjalta. T&ll4 tavoin pidetdan
huoli, ettd toimeksiantaja on kyennyt muodostamaan oman mielipiteensa tuloksista
ja valmistautunut esittdméan presentaatio tilaisuudessa kysymykset, jotka hénta
mietityttdvat. (Rope 2005, 451-452.)
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6.4 Hyva tutkimus

Validiteetti kertoo tutkimuksen patevyydestd, perusteellisuudesta sek& “oikeista”
tuloksista ja paatelmista. Siitd kuinka tarkoin tutkittua asiaa on tutkittu, onko tutki-
muksessa hyddynnetty oikeita mittareita, onko tutkitut seikat oikein ymmarretty,
onko kysytty oikeita kysymyksia sekd onko vastaukset oikein ymmarretty. Validi-
teetti mittaa tutkimuksen, etté tutkijan patevyyttd seka huolellisuutta. Validiteettia
painotetaan laadullisessa tutkimuksessa enemman kuin reliabiliteettia, silla vastaa-
jien tai haastateltavien vastauksista on vaikeata arvioida niiden todellista totuutta,
kuitenkin tutkimuksen sisallollista patevyyttd on mahdollista arvioida. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006)

Reliabiliteetti ilmaisee tutkimuksen luotettavuutta. Reliabiliteetti syntyy toistoista,
mitd enemman tutkittavasta aiheesta on vastauksia tai kerattya aineistoa, sitd suu-
remmalla varmuudella voidaan niista tehd& luotettavia johtopé&atoksia. Laadulli-
sessa tutkimuksessa reliabiliteetin arviointi voi olla haasteellista, silla erilaisia ai-
heita tutkittaessa on hyva laittaa merkille, etteivat haastateltavat tai vastaajat valt-
tdmatta kerro todellista tilannettaan tai mielipidettaan. Lisaksi laadullisen tutkimuk-
sen tiedonkeruu perustuu paéasiallisesti ihmisten vapaisiin vastauksiin, jotka ovat
vastaajien tai haastateltujen omakohtaisia subjektiivisia kokemuksia. N&in ollen on
vaikea arvioida ja mennd takuuseen onko laadullisen tutkimuksen luetettavuus

hyva. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006)

Tutkimuksen toteuttajalla eli tutkijalla on vastuu tutkimuksen eettisyydesta seké ob-
jektiivisuudesta. Tutkijan tehtdvédna on vastata, ettei tutkittavien hyvinvointi heik-
kene tutkimukseen osallistumisen johdosta. Tutkittavien on kyettdva luottamaan
tutkijaan seké siihen, ettd heidan anonymiteettinsg sailyy ja he saavat rehellisen tie-
don tutkimuksen tarkoituksesta ja mahdollisista vaikutuksista. Tutkittavien lisaksi

tutkijan on myds yllapidettava luottamussuhde suurempaan yleiséon.

Objektiivisuus tutkimuksessa edellyttéisi tutkijalta puolueetonta nakdkulmaa, josta
tutkimuskohdetta katsottaisiin. Tdma ei ole tietysté tdydellisen mahdollista, koska

kenenkaan ei ole mahdollista sulkea totaalisesti omaa ajatteluaan. Riittaakin, etta
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tutkija tavoittelee aktiivisesti muistuttamaan itsedén omista asenteista ja uskomuk-
sista ja pyrkii toimimaan siten, etteivat ne vaikuttaisi tutkimukseen. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006)
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7 HAASTATTELU

Vaasan Yrittdjat ovat valinneet jasenistaén otannan ja ilmoittaneet valitulle kohde-
joukolle kdynnissé olevasta tutkimuksesta ja mahdollisuudesta osallistua tiedonke-
ruuprosessiin, jonka avulla pyritadn kehittdmaan yhdistyksen tapahtumatoimintaa
vieldkin jasenystavallisesmmaksi. Kyseisesta kohdejoukosta halukkaat jasenet ovat
ottaneet tutkimuksen toteuttajaan vapaaehtoisesti yhteyttd ilmoittaen halukkuutensa

osallistua haastatteluun.

IImoittautuneille jasenille tutkimuksen toteuttaja lahetti saatekirjeen sekd kysymys-
lomakkeen sdahkopostitse, jotta he kykenivét tarkemmin sisdistamaan tutkimuksen
tiedonkeruun syyt seké ennalta valmistautumaan tulevaan haastatteluun ja ilmoitta-

maan heille sopivan ajankohdan suorittaa haastattelu.

Tiedonkeruu toteutettiin puhelimitse, pohjautuen ennalta laadittuun kysymyslo-

makkeeseen. Kysymyslomake koostuu 11 avoimesta kysymyksesta.
7.1 Haastattelukysymykset ja testaus

Tiedonkeruulomake koostuu ennalta suunnitelluista avoimista kysymyksista. Ky-
symyksien avulla kartoitettiin vastaajien aktiivisuutta, mielipiteitd yhdistyksen tie-
dottamiseen ja tapahtumiin liittyen.

Taustakysymyksia lomake ei sisédltanyt, silla haastattelut haluttiin suorittaa anonyy-
meina. Lisaksi tutkimuksen toteutuksessa todettiin tutkimuksen toteuttajan, toimek-
siantajan sekd ohjaajan toimesta, etteivét taustatietojen kerddminen ja tarkastelu tuo
erityisté lisdarvoa tutkimukselle. Taustatiedoista huolimatta tutkimuksen toimeksi-
antajan jasenrekisterin avulla haastattelut on jaettu kahteen eri kategoriaan; aktiivi-
siin ja ei aktiivisiin jaseniin. Jaottelu ei kumminkaan ndy haastattelukysymyksissa,
vaan jaottelun tarkoituksena on helpottaa tulosten tarkastelua ja mahdollistaa tulos-

ten yhtélaisyyksien tai/ja eroavaisuuksien yhteenvedon.

Haastattelukysymykset sisaltavat huomattavaa toistoa, silld haluttiin varmistaa vas-

taajien mielipiteitd sek& muistin varaisten kokemuksien taltiointia. Taten pyrittiin
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pitamé&an huoli, etta haastatteluun vastaavat tuovat mahdollisimman kattavan tulok-

sen tutkittavaan aiheeseen liittyen.

Lomake hyvaksytettiin toimeksiantajalla, nykyiselld Vaasan Yrittajat ry:n toimin-
nanjohtajalla Mari Pohjaniemi-Kivelld seké opinnédytetydn ohjaajalla Thomas Sa-
belilla.
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8 TUTKIMUSTULOKSET

Haastattelu toteutettiin huhtikuussa 2019. Haastatteluja edelsi Mari Pohjaniemi-Ki-
ven sahkopostiviesti potentiaalisille haastateltaville, jossa kerrottiin alustavasti
kuka ja miksi haastattelut tehddan. Yleisen tietosuoja-asetuksen (GDPR) myo6ta yh-
distys ei voinut jakaa jaseniensa tietoja suoraan tutkimuksen toteuttajalle ja téten
yhdistyksen toiminnanjohtaja kysyi ensin jasenilta heidan mahdollisesta halukkuu-
destaan osallistua tutkimukseen. Tamén jéalkeen haastattelut l&hettiin saatekirjeen
saattelemina séhkopostitse jo ennalta ilmoittautuneille j&senille. Saatekirjeet vas-
taanotettuaan jasenet ilmoittivat heille sopivan hetken, milloin sopisi puhelinhaas-
tattelu heidan kanssaan suorittaa. Sovittuna aikana tutkimuksen toteuttaja soitti
haastateltavalle ja puhelun alussa viel& kertoi soiton syyn ja varmisti, onko haasta-
teltavalle sopivaa &anittad puhelu, haastattelun jélkeista tulosten analysointia var-
ten. Haastatteluun osallistui 7 jasentd. Kolme vastaajista on aktiivisia- ja nelja ei

aktiivisia jasenia.

Kunkin kysymyksen kohdalla ensin kerrotaan, mitd kysymyksell& on tahdottu sel-
vittdd, jonka jalkeen esitellddn yhteenvetona kysymykseen saadut vastaukset. Saa-
tujen vastauksien jalkeen esitelladn vastausten teoriakytkennat.

1. Seuraatko Vaasan Yrittajien paivityksia tai/ja tiedotuksia? Mita kautta

seuraat?

Ensimmaisessd kysymyksessa selvitettiin vastaajan aktiivisuutta ja kiinnostusta yh-
distyksen tuottamaan viestintaan.

Aktiivista jasenistd kaikki kertoi seuraavansa yhdistyksen tiedotteita, joista kaksi
aktiivisesti. Seuratuimmiksi kanaviksi ilmenivat yhdistyksen kotisivut sekd uutis-
Kirjeet ja jasentiedotteet sahkopostin kautta. Haastatteluissa ilmeni myds, etté jase-

net etsivat sdannollisesti ilmoituksia ja tiedotteita my6s omatoimisesti.

Ei aktiivisista kaikki kertoi seuraavansa jonkin verran tai vahan. Vahvimpana ka-

navana toimi uutiskirjeet ja tiedotteet sdéhkopostin avulla. Tekijoita, jotka vaikutti-
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vat kiinnostukseen seurata, oli tiedottamisen laajuus, tiedotteiden otsikointi ja ylei-
nen runsas sahkodpostien vastaanottaminen. Kolme kaikista haastateltavista kertoi
havainneensa myos péivityksia tai/ja tiedotteita myds sosiaalisessa mediassa, Face-
bookissa. Neljd muuta eivét joko toimineet sosiaalisessa mediassa tai eivét seuraa

tai eivéat ole havainneet yhdistyksen tiedotuksia.

Teoria (luku 2.1.1): Jasenyys ensinndkin edistdd asiakassuhteen séilyttdmisté ja
asiakaskohtaista markkinaosuutta. Liséksi jasenyys mahdollistaa laajemman tiedon
keruun asiakkaasta ja sen hyédyntamisen. CRM, Customer Relationship Managa-
ment eli asiakkuudenhallinan ansioista yrityksen on mahdollista luoda tietokanta
asiakaskannasta. Téalloin yritys vélttyy massamarkkinoinnin hakuammunnalta ja
kykenee mukauttamaan viestintad, ettd tarjontaa yksiléllisemmin. Asiakastieto-
kanta tarjoaa mahdollisuuden, mutta toimiakseen se vaatii aktiivista yll&pitoa seké

jarjestelmallisyytta ja luovaa hyédyntamistd. (Gummesson 2004, 155-156.)

Teoria (luku 4.1): Markkinointiviestintad valmistellaan tavallisesti kohderyhmittdin
siten, etta viestinndsta muodostuu kaivattu yhtendinen ja yhdenmukainen koko-
naisuus. Viestintaa taytyy tarkastella kaiken kattavasti niin yrityksen nakdkulmasta,
etta yksittaisten kohderyhmien kannalta. Kohderyhmid voi olla useita erilaisia, esi-
merkiksi nykyiset ostajat, mahdolliset ostajat, suosittelijat, mediat. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 301.)

2. Miten usein olet kdynyt yhdistyksen jarjestamissa tapahtumissa viimei-

sen vuoden aikana? Jos et ole, miksi?

Toisessa kysymyksessé selvitettiin vastaajien viimeisen vuoden aikaista tapah-

tuma-aktiivisuutta.

Aktiivisista jasenistd, yksi kertoi kdyvansa keskimaarin kerran kuussa tapahtumissa
toisinaan taas jopa kolme kertaa, toinen lahes kaikissa jotka hanelle sopivat ja kol-

mas noin 4-5 kertaa vuodessa.

Ei aktiivista jasenista kaksi kertoi, ettei ollut kdynyt kertaakaan ja kaksi muuta sa-

noivat k&yneensa kerran viimeisen vuoden aikana. Syitd, miksi vastaajat eivét olleet
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kayneet olivat yleinen kiireellisyys ty0elamassa, tapahtumien kohderyhmien epé-
sopivuus ja kiinnostuksen vahyys. Osa kertoi, ettei ole kiinnostunut sosiaalisista

vuorovaikutus-ja verkostoitumispainotteisista tapahtumista.

Teoria (luku 2): Suhdemarkkinoinnin alustana on yhteistyd, jonka ideana on luoda
arvoa asiakkaalle ja toimittajalle. Suhteessa arvoa ei luoda ennalta. Eiké asiakkaalle
eli jasenelle syntyva arvo sisélly palveluun tai tuotteisiin eika niiden vaihdantaan
rahaa vastaan. Palvelut ja tuotteet ovat vain arvon mahdollistajia. Koko suhteen ajan
asiakas luo saamaansa arvoa itse, suhteessa arvo osittain syntyy asiakkaan ja yri-

tyksen tai palveluntarjoajan keskisessa vuorovaikutuksessa. (Gronroos 2009, 51.)
3. Mita kautta olet kuullut yhdistyksen tapahtumista?
Kysymyksella haluttiin selvittda kanavat, joiden kautta he ovat tiedon saaneet.

Kaikki vastaajat kertoivat kuulleensa tapahtumista jasentiedotteen tai uutiskirjeen
muodossa sahkdpostin kautta. Kaksi aktiivisista jasenisté kertoi hankkineen tietoa
mya0s suoraan yhdistyksen verkkosivujen kautta. Yksi ei aktiivisista mainitsi kuul-

leensa yhdistyksen tapahtumista myos paikallislehtien kautta.

Teoria (luku 4.2): Tyyli markkinointiviestia vaihtelee kohderyhmaén, yrityksen, toi-
mialan ja myytdavan tuotteen mukaan. Yritykselta yritykselle eli b-to-b-markkinoin-
nissa sovelletaan tdsmaéllisesti kohdistettua suoramainontaa ja henkil6kohtaista

myyntityotd. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 304.)

4. Mitka seikat vaikuttavat paatoksentekoosi tapahtumaan osallistumi-

seen liittyen?
Kysymyksella selvitettiin padtokseen vaikuttavia tekijoita.

Jokaisen vastaajan paatoksentekoon vaikutti olennaisesti, misté tapahtuma koostuu.
Vastaajat korostivat paatokseen vaikuttavan tapahtuman ohjelma/teema ja sen ajan-
kohtaisuus seké vaikutus juuri omaan liiketoimintaan, tarjoilut, tapahtumapaikka,
tapahtuman kohderyhmad, hinta sek& onko tapahtuma aikataulullisesti sopiva niin

paivamaaran, kuin kellonajan puolesta.
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Aktiiviset jasenet kertoivat, ettd jos tapahtuman on heille mieleinen he jérjestavat
aikataulunsa niin, ettd sinne paésevat. He eivat myoskaan vannoneet pelkéan asiasi-
séllon puolesta vaan kertoivat pitdvansd myos vapaamuotoisemmista vuorovaiku-

tuspainotteisista tilaisuuksista.

Ei aktiiviset jasenet kertoivat osallistuvansa, jos ajankohta tapahtumalle on suotuisa
ja tapahtuman sisalté puhuttelee heitd. Kaksi neljasta kertoi, etteivat vapaamuotoi-

semmat ja verkostoitumispainotteiset tilaisuudet kiinnosta.
Teoria (luku 5.1): 9P-malli

Product — Tuote viittaa itse tapahtumaan. Place — Paikka siséltéa itse tapahtuman,
sen jarjestelyt, ilmapiirin, sijainnin ja maaranpéan. Lisaksi tdmé viittaa tapahtuma-
tuotteiden jakeluun. Programming - Optimointi tapahtumajarjestelyssa tulee olla
ainutlaatuinen ja houkutteleva, yhdistamalla eri tyylielementteja, jotka kiinnostavat
kohdeyleistjé. People - Thmiset siséltda henkilokunnan ja vapaaehtoiset, jotka ovat
valttdméattomia tapahtumien onnistumisen suhteen. Tapahtumassa tydskentelevien
ihmisten ennakkokasitys tapahtumasta on tietynlainen, jolloin sen voi vaikuttaa ta-
pahtumaan, tdma saattaa herattaa sisdisen markkinoinnin tarpeen. Tama P viittaa

my0s asiakkaisiin, joita ilman tapahtumaa ei olisi olemassa.

Partnerships — Kumppanuuksiin kuuluu yhteisia liike- ja markkinointitoimia ta-
pahtumien jarjestdjien ja muiden tahojen, kuten matkailujérjestdjen, valtion viras-
tojen ja yksityisten yritysten valilla. Naitd kumppanuuksia voidaan hyddyntaa ta-
pahtumien toimittamisen tai edistdmisen helpottamisessa. Promotion — Mainosta-
minen tarkoittaa markkinointiviestinndn yhdistelm&a. Strategian ja toiminnan yh-
distelmd, jota kéaytetddn tapahtuman edistamiseen ja rohkaisemaan kohdeyleisoa
osallistumaan. Packaging and distribution — Pakkaus ja jakelu viittaavat tapahtu-
makokemuksen maéadrittelyyn tai muotoiluun siten, ettd kohdeasiakkaat sanovat
“kylla” todelliselle markkinatarjoukselle, toisin sanoen osallistuvat tapahtumaan.
Se siséltdd houkuttelevaa hinnoittelua, maksimoitua mukavuutta ja lisdarvoa, mu-
kaan lukien lis&etuuksien paketteja (esimerkiksi tapahtuma- ja majoituslipun, kul-

jetuksen tai ruokatarjoilun.) Suuri osa tasta viittaa tapahtuman lipunmyyntiin, eika
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varsinaiseen tapahtuman toimittamiseen tai jaljella oleviin markkinointiaktiviteet-

tethin.

Price — Hintaan siséltyy lippujen hinta, tilan hinta, aikakustannukset, matkat ja me-
netetyt mahdollisuudet (eli muut toiminnot, joita asiakas olisi voinut tehda sen si-
jaan, etta osallistuisivat tapahtumaan). Positioning and branding — Sijoittaminen
ja brandays edellyttavat halutun kuvan luomista ja yllapitdmista suhteessa kilpaili-
jan tapahtumiin ja muihin nahtévyyksiin, jotka kilpailevat osallistujan vapaa-ajasta
ja rahoista. (Reic 2017, 52.)

5. Mita odotat saavasi tapahtumasta?

Kysymykselld haluttiin selvittd4, millaisia odotuksia vastaajilla on, mitk& ovat

heille arvoa luovia tekijoita.

Kaikki vastanneet odottivat saavansa informaatioita erilaisten sdaddsten muutok-
sista, kaytdnnon ohjeita ja neuvoja liiketoimintaan sek& uusia ideoita. Kaikki vas-

taajat painottivat hydtyndkokulman puolesta.

Viisi vastaaja kertoi myos odottavansa tapahtumalta verkostoitumista ja uusia kon-
takteja. Osa vastaajista odotti vaihtoehtoisesti myos virkistymista seké yhteenkuu-

luvuuden tunnetta korostaen t&lloin juuri paikallaolotapahtumia.

Teoria (luku 3.1): On todettu laadun olevan mité tahansa, mité asiakkaat kokevat
sen olevan. Jos laatu arvioidaan liian suppeaksi, on riski, ettd laatuhankkeetkin jaa-
vat liian kapea-alaisiksi. Laadun maéarittaminen olisi tarked maarittada asiakkaiden
tavoin, muutoin saatetaan valita vaaria toimenpiteité ja paddytaén tuhlaamaan rahaa
ja aikaa. (Gronroos 2009, 100.)

6. Mitka seikat kasvattaisivat mielenkiintoasi osallistua yhdistyksen ta-

pahtumaan?

Kysymykselld selvitettiin vastaajien kiinnostuksen kohteita, tekijoitd, jotka kasvat-

taisivat heidén arvoaan osallistua tapahtumaan.
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Jokainen vastaajista vannoi tiedonsaannin puolesta, talloin he toivoivat esimerkiksi
koulutus- ja tiedotustapahtumia markkinointiin, kirjanpitoon, verotukseen, liiketoi-
minnan laajentamiseen, yrityskauppoihin, paikallisiin yrityksien tai yhteistyékump-

paneiden esittelyyn, B2B-yhteistyéhon tai yleisiin liike-elaméan haasteisiin liittyen.

Osa vastaajista kertoi osallistuvansa tapahtumaan mieluummin, jos tapahtumaan
osallistuu saman henkisia jasenia. Esimerkkeind toivottiin kohdistetumpia tapahtu-
mia pien- ja yksinyrittajille ja vaikka naisyrittéjille seka taas vastakohtaisesti tilai-
suuksia isommille toimijoille, jolloin vastaajien mielesta tapahtuma-aiheet olisivat
tarkemmin kohdistettuja ja taten hyodyllisempid kullekin osallistuvalle jasenelle ja
taten myos verkostoitumisen hyddyt olisivat paremmat.

Ei aktiivisista jasenista yksi kertoi myds osallistuvansa usein etakoulutuksiin eli
webinaareihin, silla niitd kykenee seuraamaan ja suorittamaan myds toista kasin.
Mutta han painotti myos, ettd jos tilaisuudessa on tarkoitus virkistyé tai verkostoitua
eivat etékoulutukset ole sopivia.

Osa ei aktiivisista vastaajista ei pitanyt juuri lainkaan pelkén viihde- ja vapaa-ajan
tayteisista tilaisuuksista, kuten pikkujoulut tai esimerkiksi laivaristeilyt. Yksi vas-
taajista kertoikin, ettd esimerkiksi yritysvierailut olisi mielenkiintoinen vaihtoehto
naille edelld mainituille. Talloin tilaisuuden aikana voisi saada sopivasti informaa-

tiota, virkistymista seké verkostoitumista.

Teoria (luku 3.2): Koetulla laadulla on pohjimmiltaan kaksi ulottuvuutta tekninen
eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Asiakkaalle on
tarkedd, mitd he saavat vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa. Kyseessa on palve-
lutuotantoprosessin lopputuloksen tekninen laatu, joka j&& asiakkaalle, kun vuoro-
vaikutus asiakkaan ja palveluntarjoajan vélilla on ohi. Toinen merkittava tekijé asi-
akkaan laadun méérittelemisessd on, miten he saavat palvelun ja millaiseksi he ko-
kevat yhtdaikaisen tuotanto- ja kulutusprosessin. Tdma laadun ulottuvuus liittyy to-
tuuden hetkien hoitoon ja palveluntarjoajan toimintaan yhteisissé vuorovaikutusti-
lanteissa. Siksi sitd kutsutaan prosessin toiminnalliseksi laaduksi. (Gronroos 2009,
101-102.)
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7. Mitka asiat ovat yhdistyksen tapahtumissa hyvin?

Kysymykselld tutkittiin vastaajien kokemuksiin positiivisesti vaikuttaneita teki-

joita.

Kuusi vastajaa seitsemasta kertoivat tapahtumien joihin ovat osallistuneet tarjon-
neen sitd mité niissé oli luvattukin. Kertoivat, ettd tilaisuuksista oli tiedotettu hyvin,
jarjestelyt seka tapahtumapaikat olivat hyvia, tapahtumien esiintyjét ja kouluttajat
olivat mieleisia, ilmoittautuminen oli helppoa internetissa taytettdvan ilmoituskaa-
vakkeen kautta. Vastaajat olivat myds tyytyvaisia tapahtumien hintaan. Paasaantoi-

sesti vastaajat olivat tyytyvéisia tapahtumiin, joissa olivat olleet.

Yksi ei aktiivinen jasen muisteli erddn kesdretken Vaasan saariston olleen hyva ja

onnistunut, koska oli seka asiaa etta viihdetta.

Teoria (luku 3): Palvelu on ainakin jossain méérin aineettomien toimintojen sarjasta
koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuna asiakkaan ongelmiin ja toi-
mitetaan yleensd, muttei valttamatta, asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysis-
ten resurssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien vélisessa vuoro-
vaikutuksessa. (Gronroos 2009, 77.)

8. Mitka asiat ovat yhdistyksen tapahtumissa huonosti?

Kysymykselld selvitettiin tekijoitd, jotka ovat vaikuttaneet vastaajien kokemuksiin

negatiivisesti.

Kolme vastajaa moitti tapahtumia osallistujaméarien vahyydestd. Tapahtumia pi-
téisi kohdentaa tarkemmin eri kohdeyleisGille ja siten, ettd se nakyisi potentiaalisille
osallistujille myos jasentiedotuksissa. Talloin tapahtuman tarjoama siséltd olisi
omaksuttavampaa seka jasenilla olisi enemman yhtalaisyyksid muiden kanssa osal-

listujien kanssa.

Yksi aktiivisista jasenistd ei ollut tyytyvainen paikallaolotapahtumien vahentynee-

seen maaraan. Vastaajaan mielesta nykyaan niiden sijaan on valtavasti tarjolla kal-
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liita webinaareja ja etakoulutuksia. Ndamé tapahtumat eivét tarjoa vuorovaikutta-
mista muiden ihmisten kanssa, kun taas paikan p&élla tapahtumissa voi tavata kol-
legoita, keskustella, ne tarjoavat virkistymista eri tavalla kuin tietokoneen takana

yksin kyhjoéttaminen.

Ei aktiivinen jasen kertoi, ettd siséllon tulisi olla kiinnostavaa. Han kumminkin jat-
koi, etté ei niin aktiivisesti tapahtumien tiedotuksia seuraa, jotta mahdollisesti kiin-

nostavia tapahtumia on ollut hdnen huomaamattaan.

Toinen ei aktiivinen jasen kertoi osallistuneensa yhdistyksen tapahtumiin reilun 30
vuoden jasenend olonsa aikana muutaman kerran. Nain ollen héan kieltaytyy analy-
soimasta tapahtumia, silld kaytdnnon kokemusta hé&nelld niihin osallistumisesta ei

juuri ole.

Kolmas ei aktiivinen jasen ei osannut kertoa hyvaa tai huonoa, koska ei tuntenut
kuuluvansa menneiden tapahtumien kohderyhmaan. Hanen mielestaén tarjontaakin
oli toisaalta paljon, ettd erilaisia tapahtumia tarjotaan niin monelta eri tapahtuma-
jarjestajalta. Hanen mielestaan tarjontaa on ehka jopa liikaa, niin ettei jaksa tai kiin-

nosta perassa pysya.

Teoria (luku 2): Asiakaskeskeisyys (Customer in Focus!) on késite, jolla kuvataan
markkinoinnin perusajatusta. Organisaation taytyy sisdistda perusajatus ja siihen
liittyvat arvot seka ymmartaa, ettd suhteet ovat markkinoinnissa luonteva nako-

kulma. Suhdemarkkinoinnin olennaisia arvoja ovat:

1. Markkinoinnin johtamisen tulisi olla markkinointikeskeisté yrityksen johtamista.
2. Pitkdjanteinen yhteisty0 ja kaikkia osapuolia hyodyttavét suhteet. 3. Kaikki osa-
puolet ovat aktiivisia. 4. Byrokraattis-juridisten arvojen tilalle tulevat suhteeseen ja
palveluun liittyvét arvot. Asiakkaat ovat yhteistyokumppaneita eivét osa jarjestel-
maa; asiakkaat ovat yksil6itd; tarkein asia on lopputulos; asiakkaat ovat tulonlahde;
joten asiakkaat ansaitsevat huomiota osakseen; toimittajan roolina on tuottaa asiak-
kaalle arvoa. (Gummesson 2004, 37-40.)
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9. Mita toivoisit yhdistyksen tapahtumissa muutettavan?
Kysymys selvittad, millaisia muutoksia vastaajat toivoisivat tapahtumatoimintaan.

Kolme vastaajaa kertoi, tapahtumia tulisi muuttaa siten, etté osallistujia olisi enem-
man. YKksi heistd jatkaa kertoen, ettei olisi haitaksi, jos tapahtuman sisalté olisi pil-
kottu osiin liiallisen tiedon saannin valttamiseksi kerralla. Han lis&si, etté pieni huo-
miointi esimerkiksi tarjoilujen muodossa on aina mukavaa. Toinen kolmesta vas-
taajasta kertoi osallistuvansa tapahtumiin yleensd verkostoituminen mielesséan,
kuitenkin vastaajan jatkoi, ettd tapahtumissa tarjottavan informaation mééran ole-
van véhainen suhteessa verkostoitumiseen tapahtumien kestéessa yleensa kaksi —
kolme tuntia. Vastaaja toivoi my6s vaihtelua sponsoreihin, jotka kustantavat tapah-
tumat. Nain kykenisi tutustumaan uusiin paikallisiin toimijoihin. Han myds ehdotti,
ettd tapahtumakalenterin jasenet voisivat, joskus saada ehdottaa tulevan tapahtu-

man teemaa/aihetta.

ja hyvénmielen tapahtumia. Vastaaja muisteli aikaisempia tapahtumia, kuten retkeé
Jannen Saluunaan, jossa oli yhdistettyna luentoja seké saaristolaistyyliin kalakeit-
toa. Tapahtumia missd, oli padssyt seuraamaan Sportin jadkiekko-ottelua illallisi-
neen ja virvokkeineen. Aiemmin oli my0s jarjestetty yhteistyossa L&hiTapiolan

kanssa, julkisuuden henkildiden luentoja ravintola Silveriassa.

Kaikki neljé ei aktiivista jasenta toi esiin vapaa-ajan merkityksen ja sen hyddynta-
misen tarkeyden. Tapahtuman siséllon tulisi tarjota merkittavaa lisdarvoa jasenelle,
jotta kynnys osallistumiselle madaltuisi, esimerkiksi pikakoulutuksia, uuden oppi-
mista, kokemista ja ndkemistd. Yksi heistd oli sitd mieltd, ettd vapaa-ajan séésta-
miseksi tapahtumat tulisi suunnata ty6ajalle aamu- ja/tai iltapdiviin. Toinen vastajaa
ehdotti, ettd jossain tapahtumissa voitaisiin ké&sitelld ajanhallintaa sek& yritt4jan
yleista jaksamista, viimeksi mainittua hén piti erittdin hyva luentona mutta toivoi,
ettd sita késiteltdisiin uudelleen. Silla vastaaja uskoo, ettd monet yksinyrittdjat

kamppailevat arjessaan edell& mainittujen asioiden kanssa.
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Kolmas ei aktiivinen jasen toivoi kohdennusta eri kokoisille yrityksille. Isommille
sopisivat esimerkiksi yritysvierailuja, yritysesittelyitd kuten, KMPG, Ernest &
Young tai muita kirjanpito-, tilitoimistoa tai taloushallintopalveluita tarjoavia yri-
tyksid, joiden kanssa voisi suunnitella yhteistyota. Vastaaja jatkoi, etta olisi mielen-
kiintoinen aihe tilaisuudelle kasitella esimerkiksi Wartsilan Vaasan paikallisia ali-
hankkijoita, johon saisi viel& padasiakkaalta edustajan puhumaan tilaisuuteen. Vas-
taaja toivoi myos, ettd tapahtumien mééran sijasta panostettaisiin mieluummin laa-

tuun, jolloin riittaisi pari hyvaa tapahtumaa vuoteen.

Kaksi ei aktiivista jasentd toivoivat myos liséé selkeyttd ja kohdennusta yhdistyksen
tiedottamiseen. Heid&n mielestéan tiedotteita tulee tall4 hetkella kovin paljon ja

usealta taholta, kuten Vaasan, Suomen-, ja Rannikko-Pohjanmaan Y'rittéjét.

Teoria (luku 5.2): SWOT-analyysi on mittari, joka yhdistaa siséisen ja ulkoisen ym-
pariston. Lyhenne tulee sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkou-
det), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). Analyysi on yksinkertai-
nen ja hyddyllinen tyokalu yrityksen hankkeiden, toiminnan ja projektien suunnit-
telussa. Sen avulla voidaan laatia strategioita, oppia tai tunnistaa ongelmia seké ar-
vioida ja kehittad. (Reic 2017, 75.)

10. Mit& mielta olet yhdistyksen jarjestamista tapahtumista?
Kysymykselld selvitettiin vastaajien mielipiteitd yhdistyksen tapahtumia kohtaan.

Yksi aktiivinen jasen kertoi tapahtumien méaaran olevan riittdva seka valikoiman
olevan hyva. Toinen kertoi paikan paalld tapahtumien olevan mieleisid. Kolmas
kertoi tapahtumien olleen hyvia.

Kaksi neljasta ei aktiivisesta jdsenesté ei osannut sanoa mitd mielta tapahtumista
olivat. Kolmas kertoi olleensa tapahtumista tyytyvainen. Neljas ei aktiivinen jasen
ei osannut sanoa tapahtumista mitdén negatiivista. Tapahtuma on toimiva, kun

paikka on hyva, tapahtumassa on jonkinlainen teema seka jotain ohjelmaa.
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Teoria (luku 3.2): Asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla muodostuu vuorovaiku-
tustilanteita, jotka koostuvat totuudenhetkistd. Se mité asiakkaan ja palveluntarjo-
ajan valisessa vuorovaikutuksessa tapahtuu vaikuttaa ratkaisevasti koettuun palve-
luun. (Grénroos 2009, 100.)

11. Oletko ollut tyytyvainen yhdistyksen jarjestamiin tapahtumiin? Jos et,

miksi?
Kysymyksella selvitettiin vastaajien kokemuksia jarjestettyihin tapahtumiin.

Viisi vastaajaa seitseméasta ovat olleet tyytyvaisia tapahtumiin, joihin ovat osallis-
tuneet. Kaksi ei aktiivista jasentd kertoi vahdiseen osallistumiskokemukseensa no-
jaten tapahtumien olleen tyydyttavia ja hyvia.

Teoria (luku 4.4): Viestintdkeha muodostuu neljasta osasta: odotukset/ostot, vuoro-
vaikutus, kokemukset ja suusanallinen viestinta ja referenssit. Asiakkaalla tai po-
tentiaalisella asiakkaalla on tiettyja odotuksia, jolloin h&n voi pdétya ostoon. Asia-
kassuhde siis jatkuu tai alkaa. Oston jalkeen héan siirtyy kulutusvaiheeseen, jolloin
asiakas paatyy vuorovaikutukseen yrityksen kanssa seké kokee saamiensa palvelu-
jen tai tuotteiden teknisen ja toiminnallisen laadun ulottuvuudet. Vuorovaikutuk-
sesta ja laadun kokemisesta tulevat kokemukset kasvavat moninaisesti suusanalli-
sen viestinnan vélitykselld. Viestin ollessa positiivinen, asiakkaan odotukset kasva-
vat myonteisesti. Positiivisia kokemuksia saanut asiakas, on taipuvainen palaamaan
palvelujen luokse. Potentiaaliset uudet asiakkaat kiinnostuvat yrityksestd, sen tar-
jonnasta sekd sen mahdollisuudesta tyydyttada heidan tarpeitaan ja ratkaista heidan
ongelmiaan. Positiivista suusanallista viestintéa yritys voi hyodyntédd markkinoin-

nissaan referenssien ja suosituksien avulla. (Grénroos 2009, 364.)
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9 YHTEENVETO: JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEH-
DOTUKSET

Tassa luvussa esitelldan yhteenveto saaduista tutkimuksen tuloksista. Yhteenvetoa
seuraa pohdinta, jossa tutkija pohtii omien kokemustensa pohjalta tutkimusta, seka
saatuja tuloksia. Tutkimustulosten pohdintojen jélkeen esitelldan tutkimuksen teo-
reettinen viitekehys, toimenpide-ehdotukset seké tarkastellaan tutkimuksen luotet-

tavuutta, ja lopuksi esitelldén jatkotutkimusehdotukset.

Vastaajat seurasivat yhdistyksen tiedotuksia vaihtelevasti. Tiedotteiden seuraami-
sen aktiivisuus vaihteli vastaajan kiinnostuksen, tiedotteiden otsikoinnin ja yleisen

viestien vastaanottamisen maaran mukaan.

Vastaajien tapahtuma-aktiivisuus viimeisen vuoden aikana vaihteli vastaajien kes-
ken laajasti. Seitsemasta vastaajasta nelja oli osallistunut yhdistyksen tapahtumiin
kerran tai ei olleenkaan. Kolme vastajaa kévi yhdistyksen tapahtumissa vahint&an
nelja kertaa vuodessa, heista kaksi, jopa keskimaarin kerran kuukaudessa. Vastaa-
jat, jotka seurasivat yhdistyksen tiedotteita aktiivisesti, myds osallistuivat huomat-
tavasti aktiivisemmin yhdistyksen tapahtumiin. Vastaajien osallistumiseen vaikut-
tivat yleinen kiireellisyytensd, kiinnostuksensa seka tapahtumasisallon tarjoamien
hyGtyjen arvo.

Kaikki vastanneet kertoivat saaneensa tietoa yhdistyksen tapahtumista jasentiedot-

teiden ja uutiskirjeiden kautta, joita vastaanottivat sahkdpostiviestien muodossa.

Vastaajien paatoksentekoon vaikuttivat merkittavasti tapahtumien sisaltd ohjel-
man/teeman puolesta, sekd kohderyhma (kenelle tapahtuma on suunnattu). Tapah-
tuman aikataulu seka tapahtuman aihe, vaikuttivat selvésti vahvemmin vastaajien
keskuudessa, jotka eivét seuranneet yhdistyksen tiedotuksia aktiivisesti, ja eivat

juuri osallistuneet yhdistyksen tapahtumiin.
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Vastaajien odotukset tapahtumista olivat padosin yhtaléisia. Kaikki vastaajat odot-
tivat saavansa tapahtumasta jonkinlaista hyotyd, joka edistéisi heidan tyoelé-
maansa. Merkittavin arvon luoja, jota vastaajat odottivat, oli uuden tiedon ja taidon
tuomat hyddyt. Viisi vastaajaa odotti tapahtuman tarjoavan heille myés kykya ver-

kostoitua sopivien toisten toimijoiden kanssa.

Kaikkien vastaajien mielenkiintoa tapahtumia kohtaan kasvatti liiketoimintaa in-
formatiivisesti mahdollisesti edistavét tilaisuudet. Vastaajien mielenkiinnon kasva-
miseen vaikutti kohderyhmad, ja suunnatun kohderyhmaén yhtéléisyydet vastaajan
kanssa. Vastaajat, jotka eivét seuranneet tiedotuksia ja eivéat osallistuneet tapahtu-
miin olivat huomattavasti kriittisempia mielenkiintoa kasvattavien tekijoiden suh-

teen.

Kuusi vastaaja piti yhdistyksen tapahtumia kokemuksensa pohjalta hyvina. Kuiten-
Kin, viisi vastaajaa koki tapahtumissa, jotakin olevan huonosti. Negatiivisia vaiku-
tuksia kolmelle vastaajalle aiheutti osallistujaméarien vaihteleva, mutta yleinen al-
haisuus, vastaajista kaksi kertoi kdyvansa tapahtumissa aktiivisesti. Kolme vastaaja
eivat osanneet mainita tapahtumissa mitadn huonoa, vastaajat eivat myoskaéan seu-
ranneet tai kdyneet tapahtumissa aktiivisesti. Heista yksi kertoi, ettd tapahtumien
sisallon pitdisi kumminkin olla kiinnostavia, mutta myos kertoi, ettei seuraa tapah-

tumien tiedotteita tai kdy tapahtumissa aktiivisesti.

Vastaajat halusivat muutoksia tapahtumissa tarjottavaan tietoon ja sen maaraan, osa
halusi sitd enemman suhteessa tapahtuman kestoon, toiset olisivat halunneet sita
tiivistetysti ja osa vastaajista pilkkoisi sité eri kertoihin. Ei aktiiviset jasenet koros-
tivat vapaa-ajan tarkeyttd, jonka takia he toivoivatkin tapahtumien aikatauluihin
muutosta, kuitenkin yksi vastaajista piti iltaa sopivimpana ajankohtana tapahtu-

mille, jolloin tilaisuus ei sekoittaisi tyopaivaa.

Pa&asiallisesti vastaajat olivat kokemuksiensa perusteella yhdistyksen tapahtumiin

tyytyvdisa ja heidan mielipiteensé olivat tapahtumista positiivisia.
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Pohtiessani alkuperaista tutkimussuunnitelmaa verrattuna tutkimuksen lopputulok-
seen, voin todeta sen muuttuneen. Tutkimuksen aikataulutus on ollut suurin muut-
tuja, tutkimuksen suorittamisessa. Lisaksi tutkimuksen otanta hieman muuttui tut-
kimuksen edetessd, uskoisin, ettd talld on ollut merkittdva vaikutus tutkimuksen
lopputuloksen kannalta. Uskon, ettd otannan muutos toi tutkimusongelman kan-
nalta toimeksiantajaa hyodyttavdmpid tuloksia esiin, kuin alkuperdinen otanta olisi
voinut tuottaa. Tutkimuksen eteneminen, sek& tiedonkeruun tuottamat tulokset ovat
olleet odotuksieni mukaisia. Tulokset tarjoavat mielestani kuvan, jonka avulla voi
tehdd johtopaatoksia yhdistyksen jasenien kokemuksista ja odotuksista yhdistyksen

tapahtumiin ja tiedottamiseen liittyen.

Oman tulkintani perusteella, koen, ettd jasenet osallistuvat yhdistyksen tapahtu-
miin, kunhan he saavat siitd uhrauksiansa vastaan tarpeeksi arvoa. Uhrauksilla tar-
koitan kaikkea sitd, mité jasenen taytyy tehdé osallistuakseen yhdistyksen tapahtu-
maan. Arvolla taas tarkoitan kaikkea sitd hyotyd, mitd jasen kokee tapahtuman ha-
nelle tuovan. Nama edella mainitut seikat mielestani koskevat myos yhdistyksen
tiedottamista. Taté ajatusta tukee mielestani seuraava seikka. Kaikki ne vastaajat,
jotka seurasivat ja olivat kiinnostuneita yhdistyksen tuottamasta viestinnasta, myos

kavivat aktiivisemmin yhdistyksen jarjestamissa tapahtumissa.

Tiedotteiden otsikointi, sahkopostiviestientulva ja tydelaman kiireellisyys olivat
syita miksi, osa jasenisté ei kertomansa mukaan aktiivisesti yhdistyksen tiedotteita
seurannut. Vastausten perusteella, voisi paatelld, ettd otsikointi ei ole ollut tarpeeksi
huomiota herattdvad. Mahdollisesti jasenien mielenkiintoa on latistanut myos run-

sas sahkdpostiviestien vastaanottaminen.

Tulokset antoivat ymmartad minulle myos, etté jasenet, jotka eivat aktiivisesti yh-
distyksen tapahtumissa kay, saattavat kokea olonsa ulkopuoliseksi muihin osallis-
tujiin ndhden ja taten osallistumisen kynnys on mahdollisesti korkea. Mahdollisesti
myos tapahtumassa kasiteltdva aihe on vedonnutkin odotettua erilaisempaan koh-

deryhmadn ja taten jasenen odotukset eivat ole tayttyneet.

Myds koen, etté jasenilld on tietynlaisia ennakkokasityksié ja odotuksia yhdistyk-

sen tapahtumia kohtaan, joiden kautta he mahdollisesti tekevét jo ennalta paatoksen
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tapahtuman sisallosta, kulusta, muista mahdollisista osallistujista, seka arvosta mité
se voisi heille tarjota. Uskon, etta ndiden paatelmien pohjalta jasen tekee paatoksen,
osallistuuko han tapahtumaan vai ei, tdima kaikki péaattely voi kuitenkin tapahtua jo

pelkén tiedotteen otsikon perusteella.

Mielestani tutkimustulokset ovat antaneet vastauksia tutkimusongelmaan. Koen,
ettd tutkimuksella on saavutettu sille odotetut tavoitteet.

9.1 Teoreettinen viitekehys

Tutkimusta on tarkasteltu teoreettisesti markkinoinnin eri tyylien kautta. Vaasan
Yrittdjat ry:n ja yhdistyksen jasenien valista suhdetta on tutkittu sundemarkkinoin-
nin kautta. Yhdistyksen ja jasenen valista suhdetta on tarkasteltu asiakkaan ollessa
jasenend, ettd ei-kaupallisen suhteen ndkokulmasta. Suhde perustuu voittoa tavoit-
telemattomaan yhteistyéhon, jossa suhteen molemmat osapuolet luovat toisilleen
arvoa yhteistyollaan. Yhteistyon ollessa aktiivista se tuottaa hy6tya suhteen jokai-
selle osapuolelle. Vastauksista selvisi, ettd suhteen aktiivisuus vaihteli jasenien kes-

kuudessa laajasti.

Vaikka normaalit markkinointitoimenpiteet eivét toimi yhdistyksen ja jasenen vé-
lisessd suhteessa, kuitenkin tietyilla toimenpiteilld voidaan suhteen aktiivisuuteen
vaikuttaa. Yhdistyksen tuottamaa ulkoista viestintad on kasitelty markkinointivies-
tinndn ndkokulmasta. Perinteisen markkinointiviestinnan perimmainen tarkoitus on
aikaan saada kannattavaa myyntia. Yhdistyksen markkinointiviestinnan perimmai-
nen tavoite ei kuitenkaan ole saada rahallista voittoa, vaan kehittad ja edesauttaa
paikallisten yritysten ja yrittajien toimintaa. Markkinointiviestinnan tarkoituksena
on luoda yhdistyksen ja sen tarjooma ndkyvammaksi. Markkinointiviestinta on yksi
yhdistyksen keinoista yll&pitad suhdetta jaseneen ja talla tavoin muistuttaa toista
osapuolta suhteen tarjoamista hyddyista. Markkinointiviestinndn kanavista selvasti
tehokkaimpana jasenet kokivat séhkdpostin valityksella tulleet uutiskirjeet ja jasen-
tiedotteet, sekd yhdistyksen omat verkkosivut. Sosiaalisen median valitykselld vas-
taan tulleita ilmoituksiakin huomioitiin jonkin verran, mutta selvasti heikommin.
Vastauksista kay ilmi sahkopostiviestinnén vahvuus tavoittaa laaja joukko jasenia,

mutta my®s riski hukkua muuhun sdhkdpostimassaan.
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Palvelujen markkinoinnin kautta on tarkasteltu yhdistyksen kykya vastata jasenien
asettamiin odotuksiin ja kokemuksiin. Asiakkaan kokemaa laatua ja laadun ulottu-
vuuksia on pyritty kartoittamaan tutkimuskysymyksien kautta. Vastauksista selvi-
aakin, etta jasenilld on erilaisia laatuodotuksia yhdistyksen tapahtumista seka mista

ja miten he laadun niissd maarittavat.

Tapahtumahallinnan kautta tutkimuksessa pyritty tarkastelemaan yhdistyksen
avainpalvelua, tapahtumia, joiden kautta se pyrkii luomaan jasenilleen arvoa. Mar-
keting mixin 9P-mallin avulla yhdistys kykenee tarkastelemaan tapahtumansa eri
osa-alueita ja keskittymaan tarkasti tapahtuman osatekijoihin. Mallin avulla yhdis-
tys kykenee raétaloimaan kustakin tapahtumasta kohderyhmalle sopivimman, seka
kartoittamaan riskitekijat ja mahdolliset uhraukset joista jasenen taytyy antaa osal-
listuakseen tapahtumaan. Vastauksista selviad, ettéd jasenilla on erilaisia odotuksia
tapahtumista, seka uhrauksien merkitys vaihtelee heidén keskuudessaan, jolloin yh-
distyksen on tarke&td huomioida ne ja kehittdd tapahtumia niiden perusteella.

9.2 Toimenpide-ehdotukset

Tutkimuksesta ilmeni selkeésti kaksi ryhméaa, joiden havainnointiin tulisi kiinnittaa

erityisia toimenpiteita.

Vastauksien perusteella ilmeni kohderyhmat, kohderyhmista yksinyrittéjat ja suur-
yritykset. Vastaukset toivat esiin kohderyhmien eridvid kiinnostuksen kohteita,
odotuksia seké toiveita. Kohderyhmien merkittavid arvon tuottajia tapahtumissa
olivat verkostoituminen, uuden tiedon, seka taidon hankkiminen. T&ten tarkoin
suunnitellun siséllon liséksi tulisi keskittéa erityistd huomioita myds kohdistettuun
yleis06n. Vastaajat kertoivat, ettd kokemuksiin vaikutti vahvasti paikalla olevat
muut jasenet. Muiden kanssajasenien ollessa saman henkisid, toimialaltaan, henki-
I6stokooltaan, jopa sukupuoleltaan vaikutti positiivisesti jasenien kokemaan laa-
tuun. Vastaajat myoskin olivat sitd mieltd, ettd kohderyhmittdin suunnitellut tapah-
tumat tarjoaisivat yhtendisempaa sisaltod osallistujille, jolloin tapahtuman tuottama
arvo jasenelle olisi korkeampi. Huolellisesti valittujen kohderyhmien kautta yhdis-
tys kykenisi suunnittelemaan tarkemmin kohdistettua sisaltéa niin, etta se vastaisi

juuri valitun ryhmén tarpeisiin entistd paremmin. Yhdistyksen olisi hyvé soveltaa
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tatd myoskin heidan tulevassa tiedottamisessa. Vastaajien mukaan, jo pelkka tie-
dotteen otsikointi voi riittad heidan paatoksentekoon siité, osallistuvatko he tapah-
tumaan, tai viela suuremmalla todennékoisyydellda mahdollisesti jattavét tiedotteen

lukematta.

Yhdistyksen tulisi suorittaa kokeilujakso, jonka aikana yhdistys ottaisi kohderyh-
mat ja heidén odotuksensa tarkemmin huomioon. Toiminnot tulisi nédkya tapahtu-
man suunnittelussa seké toteutuksessa ja yhdistyksen tiedotuksissa. Kokeilujakson
aikana ja sen jalkeen tulisi huomioida, millaisia vaikutuksia muutokset jasenissa

herattivat.
9.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimukseen vastasi seitseman yhdistyksen jasentd, joista kolme kavi aktiivisesti
yhdistyksen tapahtumissa ja nelja jasentd, jotka eivét kdyneet. Haastateltavat valit-
tiin harkinnanvaraisella otannalla, koska tutkimuksella haluttiin selvitt&& vastaajien
erilaisia nékemyksié tutkimusongelmaan liittyen. Kutakin jasentd haastateltiin sa-
malla tavalla puhelimen valityksella ja kysymykset esitettiin samassa jarjestyk-
sessé. Haastattelut &anitettiin tutkimuksen reliabiliteetin vahvistamiseksi. Tutki-
muksen luotettavuutta vahvistaa myos, ettd haastattelijoille kerrottiin ennakkoon,
ettd haastattelut tullaan suorittamaan anonyymisti. Tutkimuksen luotettavuutta
mahdollisesti laskee hieman se, ettd kaikki haastateltavat eivét olleet kdyneet en-
nakkomateriaalia lapi ennen haastattelua. Taten kaikki haastateltavat eivét olleet
valmistautuneet yhta vahvasti. Toisaalta ei voida myoskadn todistaa, vastasivatko
kaikki haastateltavat yhta todenmukaisesti tai kaunistelivatko he kertomiansa koke-
muksia ja mielipiteitd, tai kertoivatko he vain osan ndkemyksistaan ja jattivat jotain
olennaista kertomatta. Tall6in my6s ennakkoon valmistautuminen voi vaikuttaa
heikentavalla tavalla tutkimuksen luotettavuuteen, koska vastaukset eivét tule spon-
taanisti. Tutkimuksen otanta koostui seitsemasta yrittajasta, joiden kokemukset, na-
kemykset ja odotukset olivat erilaisia tutkittavaa aihetta kohtaan. Otantakoon kas-
vattaminen varmasti vahvistaisi tutkimuksen luotettavuutta, mutta tutkimuksessa

hyddynnetty otanta on antanut tuloksen, jota voidaan pita4 luotettavana.
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Haastattelulomakkeen kysymykset on suunniteltu mittaamaan yhdistyksen nykyisté
viestintaa ja tapahtumia, sek& jasenien kokemuksia ja odotuksia niistd. Tutkimus-
tuloksista saadaan vastaus tutkimusongelmaan ja siita johdettuihin tutkimuskysy-
myksiin, joten niiden perusteella voidaan todeta validiteetin olevan hyva. Tutki-
muksen tarkoituksena olikin kartoittaa jasenien nakemyksia yhdistyksen jérjesta-
misté tapahtumista seké selvittadé kuinka tietoisia jasenet ovat yhdistyksen jarjesta-

misté tapahtumista.

Tutkimuksen patevyytta vahvistaa Vaasan Yrittdjien suorittama jasentyytyvaisyys-
kysely, jonka he suorittivat maaliskuussa 2019. Kyselyn tuottamat tulokset korre-
loivat tdmén tutkimuksen kanssa. (Vaasan Yrittajat, 2019)

9.4 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimuksena yhdistys voisi tarkistella jasenien osallistumiskayttaytymista ja
sen aktiivisuutta tdman tutkimuksen pohjalta tehtyjen toimintamuutoksien perus-
teella. Yhdistys voisi suorittaa tutkimuksen, jossa mitattaisiin jasenien kokemuksia
kokeilujakson jalkeisin muutosten pohjalta. Tutkimus voisi koskea koko Vaasan
Yrittdjat ry:n jasenid ja tietoa voitaisiin kerata puolistrukturoidusti verkossa taytet-
tavan kyselylomakkeen kautta. Tuloksien perusteella voitaisiin tarkastella kokeilu-
jakson onnistuneisuutta ja mahdollisesti kehittad yhdistyksen viestinté ja tapahtu-

mia entistékin jasenystavallisemmaksi.
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Saatekirje

Haastattelun tarkoituksena on kartoittaa VVaasan Yrittajat ry:n jasenien mielipiteitd
ja kokemuksia yhdistyksen tarjoamista tapahtumista. Vastausten perusteella pyri-
tdén kehittdaméan yhdistyksen toimintaa jasenystavéllisempéan ja -hyodyllisem-
paan suuntaan.

Haastattelu tehdaan puhelimitse, joka adnitetddn vastausten kirjaamisen seka myo-
hemman analysoinnin helpottamiseksi. Haastattelijan henkil6llisyys tullaan pita-
madn anonyyminé, eika haastateltavalle koidu haastattelusta mink&énlaisia jalki-
toimenpiteita.

Haastattelukysymykset

1. Seuraatko Vaasan Yrittdjien paivityksia tai/ja tiedotuksia? Mité kautta seu-
raat?

2. Miten usein olet kdynyt yhdistyksen jarjestamissa tapahtumissa viimeisen
vuoden aikana? Jos et ole kdynyt, miksi?

3. Mité kautta olet kuullut yhdistyksen tapahtumista?

4. Mitka seikat vaikuttavat paatoksentekoosi tapahtumaan osallistumiseen
liittyen?

5. Mitd odotat saavasi tapahtumasta?

6. Mitka seikat kasvattaisivat mielenkiintoasi osallistua yhdistyksen tapahtu-
maan?

7. Mitd asiat ovat yhdistyksen tapahtumissa hyvin?

8. Muitka asiat ovat yhdistyksen tapahtumissa huonosti?

9. Mitd toivoisit yhdistyksen tapahtumissa muutettavan?

10. Mité olet mieltd yhdistyksen jarjestamista tapahtumista?

11. Oletko ollut tyytyvadinen yhdistyksen jarjestamiin tapahtumiin? Jos et,

miksi?



