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Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa Red Events Oy:n asiakastyytyvaisyydesta ja vertailla
saatuja tuloksia vuonna 2009 toteutettuun samanlaiseen kyselyyn. Asiakastyytyvaisyyskyselyn
ohella tehtiin kysely toimeksiantajan potentiaalisille asiakkaille. Tutkimuskysymyksina olivat:
Ovatko nykyiset asiakkaat tyytyvaisia vai tyytymattomia? Mita eroja on aikaisempiin kyselysta
saatuihin tuloksiin? Miksi potentiaaliset asiakkaat eivat ole kayttaneet palveluita?

Teoreettinen viitekehys keskittyi asiakastyytyvaisyyteen ja siihen vaikuttaviin asioihin. Teori-
assa aiheina oli mm. asiakaspalvelun merkitys, hyvan asiakaskokemuksen vaikutus ja asiakas-
suhdemarkkinointi.

Tutkimus toteutettiin kyselyna ja se lahetettiin sahkopostitse yrityksen valituille asiakasryh-
mille. Sahkoposti sisalsi linkin, jonka kautta asiakas pystyi vastaamaan kyselyyn helposti. Ky-
selyn tulokset kertoivat, etta Red Events Oy:n asiakastyytyvaisyyden taso on hyva ja se on
pysynyt samana kuin vuonna 2009. Asiakkaat olivat tyytyvaisimpia saamaansa palveluun, mut-
ta kehitettavaa olisi vuokrahenkiloston ammattitaidossa seka toiminnan sujuvuudessa. Toi-
meksiantajan potentiaalisille asiakkaille osoitetun kyselyn perusteella tulee tuloksista ilmi,
etta yrityksen tulisi verkostoitua viela paremmin.
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Laurea University of Applied Sciences Abstract
Laurea Leppavaara
Bachelor’s Degree Programme in Business Management

Tuuli Kauranen
A customer satisfaction survey for Red Events Ltd

Year 2013 Pages 35

The objective of this study was to obtain information about customer satisfaction at Red
Events Ltd and to compare the results of a similar study conducted in 2009. Alongside the cus-
tomer satisfaction survey, a survey was also conducted of potential customers of the client.
The research questions were: Are the current customers satisfied or dissatisfied? What is the
difference between the previous survey results? Why have potential customers not used the
service?

The theoretical framework focused on customer satisfaction and issues which relate to and
affect this. In the theoretical sections topics included the importance of customer service,
good customer experience and the impact of customer relationship marketing.

The study was commissioned by Red Events Ltd and sent to the company by e-mail to selected
groups of customers. The e-mail contained a link through which the client was able to re-
spond to the questionnaire easily. The survey revealed that the level of customer satisfaction
at Red Events Ltd is good and has remained at the same level as in 2009. Customers were very
satisfied with the service they received, but improvement is needed in terms of developing
the skills of the temporary staff and achieving greater smoothness in the operation. The re-
sults of the survey into the principal potential customers of the client revealed that the com-
pany should attempt to network in a more effective manner.

Keywords: Customer satisfaction, customer service
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheena on asiakastyytyvaisyyskysely, jonka toimeksiantajana on helsin-
kilainen ohjelmatoimisto Red Events Oy. Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa toimeksian-
tajan asiakastyytyvaisyyden tasoa ja vertailla tuloksia sita aikaisempaan vuonna 2009 toteu-
tettuun samanlaiseen tutkimukseen. Tyossa yritettiin myos kartoittaa toisen kyselyn avulla

yrityksen potentiaalisten asiakkaiden syita, miksi he eivat ole kayttaneet yrityksen palveluita.

1.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite

Tutkimusongelmana on se, etta Red Events Oy haluaa selvittaa asiakkaidensa tyytyvaisyytta
heidan tarjoamiinsa palveluihin ja miksi niita kaytetaan. Tata tutkimusongelmaa lahdetaan
selvittamaan seuraavien tutkimuskysymysten avulla. Ovatko nykyiset asiakkaat tyytyvaisia vai
tyytymattomia? Mita eroja on aikaisempiin kyselysta saatuihin tuloksiin? Miksi potentiaaliset

asiakkaat eivat ole kayttaneet palveluita?

Tutkimuksen tavoitteena on saada selville, onko jotain paranneltavaa ja kehitettavaa seka
mihin asioihin ollaan tyytyvaisia. Vertaillaan Red Events Oy:lle vuonna 2009 tehdyn ensimmai-
sen asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia tana vuonna uudelleen toteutettuun samantyyppiseen
kyselyyn. Vertailun tarkoituksena on selvittaa miten mielipiteet ovat muuttuneet ja mita ero-
ja havaittavissa. Tarkoituksena on myos yrittaa selvittaa pienimuotoisen kyselyn kautta yri-
tyksen potentiaalisten asiakkaiden suhtautumista yritykseen, miksi he eivat ole kayttaneet

yrityksen palveluita.

Tavoitteena on muokata ja parannella aikaisempaa tehtya asiakastyytyvaisyyskyselya yrityk-
sen haluamaan suuntaan. Koska edelliseen kyselyyn oli vastannut melko vahan asiakkaista,
tulisi lisata avoimien kysymysten maaraa, jotta saataisiin paremmin kuuluville asiakkaiden
mielipiteita. Yritetaan selvittaa, mista asiakkaat parhaiten muistavat Red Events Oy:n. Kyse-
lyn saatujen tulosten perusteella voidaan maarittaa mihin yrityksen kannattaa suunnata omia

resurssejaan ja juuri niita osa-alueita, joita asiakkaat pitavat tarkeina.

1.2 Tyon rakenne

Kappaleessa 2 kerrotaan toimeksiantajasta yrityksena. Mika on sen paaliikeidea ja toiminta-
ajatus seka mita palveluita se tarjoaa. Kappaleessa kerrotaan myos mista koostuu Red Events
Oy:n asiakaskunta ja mitka ovat sen vahvimmat kilpailijat. Kerrotaan myos mika on heidan
tulevaisuuden visionsa ja avataan hieman millaista markkinointia yritys kayttaa. Kappaleesta
2 saa yleisen kuvan millainen yritys Red Events Oy on. Kappale 3 kasittelee Red Events Oy:n

kahta paaasiallista toimialaa, tapahtumajarjestamista ja henkilostovuokrausta.



Kappaleessa 4 kasitellaan teoriaa, joka liittyy asiakastyytyvaisyyteen. Siina on keskitytty asia-
kaspalvelun merkitykseen ja hyvaan asiakaskokemukseen. Siina kasitellaan myos mita asiakas-
tyytyvaisyys tarkoittaa, mita on asiakassuhdemarkkinointi seka millaista on asiakastyytyvai-

syysjohtaminen. Kappaleessa kasitellaan myos uusasiakashankintaa, joka liittyy toiseen teke-

maani kyselyyn toimeksiantajan potentiaalisille asiakkaille.

Tyon viidennessa kappaleessa kerrotaan miten toteuttamani asiakastyytyvaisyyskysely ja kyse-
ly toimeksiantajan potentiaalisille asiakkaille on toteutettu. Samassa kappaleessa maaritel-
laan myos tutkimuksen luotettavuus. Kuudennessa kappaleessa kaydaan lapi asiakastyytyvai-
syyskysellyn ja potentiaalisten asiakkaiden kyselyn tulokset. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulok-
sia vertaillaan tassa kappaleessa aikaisemmin vuonna 2009 toteutettuun samanlaisen kyselyn

tuloksiin.

Kappaleessa 7 kasitellaan johtopaatoksia kyselyista saatujen tulosten perusteella. Mita tulok-
sista voidaan paatella taman hetken tilanteesta seka mita eroja mahdollisesti on tullut aikai-
sempaan kyselyyn nahden. Tassa kappaleessa on myos kehitysehdotuksia toimeksiantajalle.

Kappale 8 on pohdintaa, mika kyselyissa meni hyvin ja mita voisi viela parantaa.

2  Red Events Oy

Red Events Oy on helsinkilainen yritys, joka tarjoaa asiakkailleen tapahtumapalveluita, henki-
lostovuokrauspalveluita, hyvinvointipalveluita seka cheerleadereita. Se on perustettu vuonna
2006 Lotta Hurskaisen ja Elina Ilorannan toimesta, jotka ovat myos yrityksen omistajat. Tii-
miin kuuluu myos Maria Juurikkala, joka toimii tuottajana. Red Events Oy:n hallitus koostuu
neljasta henkilosta, joista Hurskainen on puheenjohtaja ja lloranta toimitusjohtaja. Muut hal-
lituksen jasenet ovat Kaisa Ristolainen ja Joonas Ronnberg. Red Events Oy:n paatoimitilat si-

jaitsevat Helsingin Kampissa. (Red Events 2011,3.)

Red Events Oy:n toiminnan aloittaminen perustuu jaakiekkojoukkue HIFK:n tanssiryhma Big
Red Cats Cheerleader Ry:n yhtioittamisesta. Hurskainen ja lloranta toimivat molemmat tuol-
loin seuran jasenina. Hurskaisen ehdotti seuran yhtigittamista ja lloranta innostui ideasta,
jolloin kevaalla 2006 he perustivat avoimen yhtion Red Events. Kaytannon syista vuonna 2008
kevaalla Red Events Ay muutettiin kuitenkin osakeyhtioksi. Big Red Cats Cheerleaders Ry
toimii edelleen Red Events Oy:n rinnalla. (Red Events 2011,3.)



2.1 Liikeidea ja toiminta-ajatus

Red Events Oy:n liikeidea on olla asiakasyritysten tapahtumapalveluiden tarjoaja. Sen tarkoi-
tuksena on toteuttaa asiakasyritysten tapahtumien suunnittelua ja toteutusta seka valittaa
pr-henkiloita ja esiintyjia. Kaytannossa naista kahdesta osa-alueesta rakentuu Red Events
Oy:n keskeinen idea, minka ymparilla se toimii. Kohderyhmana toimivat kaikki Suomen yrityk-
set ja yhdistykset. (Eskelinen 2009, 5.)

Red Events Oy:n toiminta-ajatuksena on tuottaa laadukkaita tapahtumia ja vuokrata osaavia
pr-henkiloita asiakasyrityksille. Nama edesauttavat yrityksen liiketoimintaa. Red Events Oy
haluaa olla vastuullinen tyonantaja, joka tyollistaa myos nuoria. Tama on lahtokohtana yrityk-

sen toiminnassa. (Red Events 2011, 5.)

Lotta Hurskainen toimii Red Events Oy: hallituksen puheenjohtajana seka hoitaa taloushallin-
toa ja henkilostohallintoa. Elina Iloranta on yrityksen toimitusjohtaja ja vastaa yrityksen kas-
vusta ja kehityksesta. Maria Juurikkala toimii yrityksen tuottajana, jonka tehtavana on myos
hoitaa markkinointia ja asiakashallintaa. He ovat myos yrityksen kokopaivaiset tyontekijat.
(Red Events 2011, 10.) Pr-henkiloita yrityksen listoilla on yli 100 ympari Suomea; Helsingissa,
Turussa, Tampereella, Oulussa, Jyvaskylassa, Lahdessa ja Lappeenrannassa. (Red Events 2011,
6.)

2.2 Palvelut

Red Events Oy:n palveluihin kuuluvat tapahtumapalvelut, henkilostovuokraus, cheerleaderit

ja hyvinvointipalvelut Red Events Wellness.

Red Events Oy suunnittelee ja toteuttaa asiakkaidensa haluamat tapahtumat heidan toi-
veidensa mukaan. Naita tapahtumia voivat esimerkiksi olla asiakkaiden henkilosto- ja asiakas-
tapahtumat, tuotelanseeraukset, promootiokiertueet ja messuosastot. Heidan tapahtumapal-
veluihinsa kuuluvat my0s esiintyjien valitys, logistiset jarjestelyt seka muut tapahtumiin liit-
tyvat palvelut. Red Events Oy voi myos vuokrata tuottajia suurempiin tapahtumiin isompien
yritysten avuksi. Red Events Oy pitaa henkilokohtaista palvelua ja asiakaslahtoisyytta olennai-
sena osana tapahtumapalveluita, joihin panostetaan myos hyvin. Valmiita tapahtumapakette-
ja ei ole, vaan jokainen tapahtuma on yksilollinen asiakkaiden toiveiden mukaan toteutettu.
(Red Events 2011, 12.)

Henkilostovuokrauspalveluina Red Events Oy vuokraa pr-henkiloita, muuta tapahtumahenkilo-

kuntaa seka mainosmalleja asiakkaidensa markkinointitapahtumiin. Pr-henkilot voivat toimia



mm. vip-hosteina, maistattaa tai esitella tuotteita, jakaa esitteita, vetaa kilpailuja, edustaa

asiakasyritysta ja myyda esiteltavia tuotteita. (Red Events 2011, 12.)

Big Red Cats Cheerleader Ry toimii tiiviissa yhteistyossa Red Events Oy:n rinnalla. Cheerleade-
rit ovat virallisia Hifk:n ja jaakiekon A-maajoukkueen cheerleadereita, joiden keikkamyynnis-
ta Red Events Oy huolehtii, poikkeuksena Hifk:n ja maajoukkueen tapahtumat. Cheerleaderit
voivat toimia myos pr-henkiloina ja tulla virkistamaan yritysten tapahtumia, kannustamaan
erilaisiin tapahtumiin seka esittamaan tanssiesityksia. Virallisia maajoukkueen ja Hifk:n

cheerleadereita ei voi ostaa kuin Red Events Oy:n kautta. (Red Events 2011, 12.)

Red Events Oy:n uusin, vuonna 2012, perustettu toimialue on Red Events Wellness. Se keskit-
tyy hyvinvointipalveluiden tuottamiseen. (lloranta 2013,dia 2.) Red Events Wellness tapahtu-
missa tyo ja hyvinvointi yhdistyvat, minka tavoitteena on parantaa tyohyvinvointia. Tapahtu-
mien kautta verkostoidutaan, liikutaan, opitaan uutta, nautitaan seka tehdaan bisnesta. (Red
Events 2013.)

2.3 Asiakkaat ja kilpailijat

Yritykset, yhteisot seka yksityishenkilot, jotka tarvitsevat tapahtumatuottajaa, esiintyjia tai
pr-henkiloita tapahtumiinsa, muodostavat Red Events Oy:n alan kokonaismarkkinat ja asiak-
kaat. Red Events Oy:n markkinat ovat talla hetkella keskittyneet paasaantoisesti paakaupun-
kiseudulle, silla paakaupunkiseudulla on markkinoilla eniten tarjontaa verrattuna muuhun
Suomeen seka se etta paakaupunkiseudulla on paljon potentiaalisia yrityksia asiakkaiksi.
Markkinoita pyritaan kuitenkin laajentamaan paakaupunkiseudun ulkopuolelle suurimpiin kau-

punkeihin lahivuosien aikana.

Red Events Oy:n selkeimpia asiakasryhmia ovat suuryritykset, keskisuuret yritykset ja pien
yritykset seka yksittaiset juhlanjarjestajat ja suuret etta pienet messujen naytteille asetta-
jat. Naista potentiaalisimman asiakasryhman muodostavat keskisuuret yritykset, koska he jar-
jestavat saannollisesti tapahtumia, promoavat tuotteitaan seka osallistuvat messuille. Myos
suuret messujen naytteilleasettajat ovat kannattavia asiakkaita, silla he osallistuvat samalla

konseptilla ja henkilokunnalla useampiin eri tapahtumiin. (Red Events 2011, 11.)

Tapahtumapalvelu- ja henkilostovuokrausalalla on paljon kilpailua, silla molemmat alat ovat
jatkuvassa kasvussa. Yritykset haluavat ostaa yha enemman tapahtuma- ja markkinointiosaa-
mista yrityksen ulkopuolelta, jolloin ulkoisten tapahtumaosaajien kysynta kasvaa suuresti. On
useita yrityksia, jotka toimivat samalla tavoin niin tapahtumapalvelupuolella etta henkilosto-
vuokrauksessa. Lisaksi on monia yrityksia, jotka valittavat joko tapahtumapalveluita tai henki-

lostovuokrausta.
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Red Events Oy on tehnyt saannollisesti jonkinlaisia kilpailijakartoituksia kilpailijoistaan. Se ei
kuitenkaan halua kayttaa paivittaista tyoaikaansa kilpailijoidensa liikkeiden seuraamiseen,
vaan keskittyy enemman oman toimintansa parantamiseen ja erottumiseen kilpailijoistaan.
Red Events Oy:lla on muotoutunut oma toimintamallinsa ja tyylinsa, jolla se erottuu muista

samantyylisista yrityksista edukseen.

Red Events Oy erottuu kilpailijoistaan henkilokohtaisella palvelulla, reippailla seka ammatti-
taitoisilla pr-henkiloillaan ja omilla kasvoillaan. Tama omilla kasvoillaan erottuminen kilpaili-
joistaan tarkoittaa sita, etta Red Events Oy:n omistajat ja toimistotyontekijat ovat nimineen
ja kasvoineen esilla asiakkailleen. Talla haetaan tietoista erottuvuutta niista kilpailijoiden
yrityksista, joiden nettisivuilla ei ole kenenkaan henkilon suoria yhteystietoja. (Red Events
2011, 12.)

2.4  Tulevaisuuden visio

Red Events Oy:lla on ajankohtaisia tulevaisuuden tavoitteita, jotka liittyvat sen tapahtuma-
palveluosaamisen kehittamiseen laajemmaksi ja saamaan sen vastaamaan entista paremmin
asiakkaidensa tarpeita. Henkilovuokrauspalveluiden osalta Red Events Oy:n tavoitteena on

henkilokunnan kehittaminen ja siihen panostaminen. Red Events Oy on laatinut myos tavoit-

teita kahden, viiden ja kymmenen vuoden sisaan, joihin se pyrkii tavoitteellisesti.

Kahden vuoden tavoitteena Red Events Oy:lla on, etta se nousisi paakaupunkiseudun luotetta-
vimmaksi ja ammattitaitoisimmaksi tapahtuma-alan henkilostovuokrausyritykseksi. Tama ta-

voite tulisi saavuttaa nahtavasti taman vuoden aikana.

Viiden vuoden sisaisiin tavoitteisiin kuuluu, etta Red Events Oy:sta pystyy kasvamaan yksi
paakaupunkiseudun laadukkaimmista ja arvostetuimmista tapahtuma-alan osaajista. Red
Events Oy pyrkii myos laajentamaan toimialuettaan pidempiaikaiseen henkilostovuokraukseen

aloittamalla ravintolatyontekijoiden ja toimistoassistenttien vuokraamisen.

Red Events Oy:n kymmenen vuoden tavoitteena on, etta sen toiminta on koko Suomen katta-
vaa. Tavoitteena on etta Red Events Oy:n sivutoimistoja olisi perustettu jo ainakin Tampe-

reelle, Turkuun ja Ouluun.

Liikevaihdollisesti Red Events Oy:n tulos on ollut jatkuvassa kasvussa koko ajan sen perusta-
misesta lahtien. Vuoteen 2011 mennessa yritys ei ollut tehnyt mitaan suurempia panostuksia.
Vuoden 2011 syksylla Red Events Oy paatti kuitenkin tehda ensimmaisen isomman panostuk-

sensa ja palkkasi yritykseen kaksi kokopaivaista tyontekijaa yrittajien itsensa ohelle. Palkka-
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uksella oli tarkoitus saada jo seuraavan tilikauden loppuun mennessa nakymaan huomattavasti
suurempi likkevaihto. Taman jalkeen yrityksen kasvu oletetaan jatkavan nousuaan samaan
tapaan kuin aiempien vuosien kasvuluvut suhteutettuna kuitenkin yrityksen sen hetkiseen vo-
lyymiin. (Red Events 2011, 6-7.)

2.5 Markkinointi

Red Events Oy:n paras markkinointikeino on hyvin hoidetut keikat, jotta asiakas on tyytyvai-
nen saamaansa palveluun ja tulisi kayttamaan palveluita uudelleen. Vanhat asiakkaat on hel-
pompi pitaa kuin hankkia uusia. Markkinointiviestinnan valineina Red Events Oy kayttaa yri-
tyksen omia internet sivuja, Facebook-sivuja, hakukonemarkkinointia ja -optimointia seka
sahkoista asiakaskirjetta, joka lahetetaan muutaman kerran vuodessa. Lisaksi Red Events
Oy:lla on kaytossa keikkahenkilokunnalleen kannustinohjelma, jossa yritys maksaa pienen
provision uudesta asiakkaasta, jonka keikkatyontekija on saanut. Keikkahenkilokunta yrittaa

myos kerata tapahtumistaan kayntikortteja. (Red Events 2011, 13.)

Red Events Oy:n internet-sivuilta nakee yrityksen oman tyylin ja kaikki asiakkaan tarvitsemat
tiedot. Sivuja paivitetaan saannollisesti, jotta sivuilla on aina jotakin uutta katsottavaa. Fa-
cebook-sivut ovat rennommat ja sielta loytyy enemman keikkakuvia ja lyhyita paivityksia yri-
tyksen eri keikoista ja muista tapahtumista missa Red Events Oy on ollut osallisena. Facebook
on nykyaan noussut koko ajan suositummaksi markkinoinnin valineeksi, koska hyvin moni kayt-
taa sen palveluita ja on sen jasen. Hakukone markkinoinnilla ja -optimoinnilla tarkoitetaan
sita, etta Red Events Oy:lla on Googlessa pieni mainoskampanja. Googleen on syotetty erilai-
sia hakusanoja, joita hakiessa Red Events Oy:n mainos ilmestyy myos nakyviin. Myos internet-
sivujen tekstien kanssa on huomioitu se mita olennaisia sanoja kaytetaan, jotta hakukoneet
osaisivat ohjata potentiaaliset asiakkaat Red Events Oy:n sivuille. Red Events Oy:n asiakkail-
leen lahettama sahkoinen kirje pitaa sisallaan ajankohtaisia asioita yrityksesta ja samalla
muistuttaa olemassaolostaan, niin nykyisille kuin potentiaalisille asiakkailleen. (Red Events
2011, 14.)

Palveluita pyritaan myymaan hyvin hoidettujen keikkojen kautta eli asiakkaiden kautta, jotka
suosittelevat Red Events Oy:n palveluita eteenpain tutuilleen. Perinteiseen myyntiin Red
Events Oy panostaa melko vahan. Yritys hyodyntaa paljon omia suhdeverkostojaan, mita
omistajat ovat luoneet. Omistajat pyrkivat koko ajan verkostoitumaan lisaa omilla tahoillaan
ja saamaan nain aikaan lisaa tunnettuutta Red Events Oy:lle ja samalla lisaamaan sen myyn-
tia. Asiakassuhteista pidetaan myos huolta palauteyhteydenoton avulla ja muistamalla asiak-
kaita jollakin tavalla pari kertaa vuodessa. Mahdollisesti myos tulevaisuudessa on jarjestetta-

vissa jonkinlainen asiakastapahtuma. (Red Events 2011, 14.)
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Red Events Oy tekee vuosittain kuukausille markkinointimuistilistoja, joiden avulla yritys voi
listaa ja voi seurata mita minakin kuukautena tulee tehda, mita tapahtumia on tiedossa ja
keneen olla yhteyksissa eri tapahtumien merkeissa. Naissa muistilistoissa on myos laitettuna
ylos kuinka paljon aikaa mihinkin asiaan kaytettaisiin aikaa seka milloin se tulisi hoitaa. Mark-
kinointimuistilista on kuin tehtavalista yrityksen tapahtumista. (Red Events Markkinoinnit
2011-2013.)

3 Toimeksiantajan toimiala

Red Events Oy:n kaksi paaasiallista toiminta-alaa ovat tapahtumatuotantopalvelut ja henkilos-
tovuokraus. Molemmilla aloilta loytyy paljon toimijoita ja kilpailu eri yritysten valilla saada
asiakkaita on kovaa. Tassa kappaleessa olen selventanyt paapiirteittain mita tapahtumajar-
jestaminen ja henkilostovuokraus ovat. Lisaksi olen kuvaillut, mita uusasiakashankinta pitaa
sisallaan, koska toinen kyselyistani on laitettu yrityksen potentiaalisille tapahtumapalveluiden

asiakkaille.

3.1 Tapahtumajarjestaminen

Tapahtuman jarjestaminen on projekti, johon kuuluu idea, tavoite, suunnittelu, toteutus,
seuranta ja jalkimarkkinointi. Tapahtumalle tulee maarittaa aluksi toimintaidea ja mita se
pitaa sisallaan, kuten kenelle tapahtuma on suunnattu, milloin ja missa se jarjestetaan, mika
on sen tavoite seka tapahtuman sisallon suunnittelu. Tapahtuman jarjestaminen voi olla hel-
pompi mieltaa jonkinlaiseksi tuotteeksi, joka syntyy projektityon tuloksena. Talle ominaista
on tavoitteen asettaminen, vastuuhenkiloiden nimeamiset, tehtavien toimenpiteiden maarit-
teleminen ja niiden aikataulutus seka varmistetaan tarvittavat resurssit, sovitaan miten tyos-

kennellaan ja seurataan tyon etenemista ja arvioidaan lopputulos. (Jyvaskylan yliopisto 2013.)

Tapahtumien suunnittelu, toteuttaminen ja tuotanto voidaan jakaa yleisella tasolla neljaan
toisiinsa liittyvaan osa-alueeseen. Naita tuotannon osa-alueita ovat tapahtuman sisaltotuotan-
to, tapahtuman tekninen tuotanto, tapahtuman kaupallinen tuotanto ja tapahtuman johtami-
nen. Tapahtumaideat voivat syntya yleensa kahden eri lahtokohdan kautta, joko sisaltokohtai-
sesti tai markkinalahtoisesti. Sisaltokohtaisella tarkoitetaan sita, etta se rakentuu jonkin asi-
an tai idean ymparille, joka nahdaan kiinnostavana nostaa tapahtumatoteutuksen avulla esille
laajemmille kohderyhmille. Markkinalahtoisella tapahtumaideoinnilla puolestaan tarkoitetaan
jonkin havaitun tai kohteessa kysyntaa huomatun mahdollisuuden hyodyntamista, esimerkiksi

jonkinlainen osaaminen tai toimiala. (Event Management Guide 2013.)

Tapahtumaideat on pyrittava jo alkuvaiheessa avaamaan konkreettiseen muotoon ja alusta-

valla ideoinnilla pystyy luomaan tapahtumalle lahtokohtaisia "raameja”, jotka auttavat
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maan niihin vastauksia: Mika on tapahtuman alustava sisalto? Minka teeman, sisallon ymparille
tapahtumasi rakentuu? Onko teema lahtokohtaisesti kiinnostava/erilainen? Mika on kohderyh-
ma? Keita kumppaneita ja yhteistyotahoja ko. tapahtuman teema voisi kiinnostaa? Miten sisal-
to voidaan tuottaa valituille kohderyhmille? Taustaorganisaation lahtokohtaiset mahdollisuu-
det tuottaa tapahtuma? Missa tapahtuma voitaisiin jarjestaa? Tapahtumakonseptin suunnitte-
lun ja jalostamisen seka tapahtuman organisoitumisen alkuvaiheessa on tapahtumalle luotava

selkeat johtamisen perusteet. (Event Management Guide 2013.)

Tapahtumalle tulee laatia myos aikataulu ja budjetti alkuvaiheessa. Budjetin avulla voidaan
seurata mista kertyy tapahtuman tulot ja menot. Tuloja voidaan saada esimerkiksi paasymak-
suista ja tapahtuman oheismyynnista. Menoja voivat olla mm. tapahtuman markkinointi,
vuokrat ja palkat seka korvaukset ja palkkiot. Budjetoinnin kautta voidaan havaita toteutuk-
seen liittyvia taloudellisia haasteita ja budjetointi onkin yksi osa kaupallista tuotantoa. Tulee
myos selvittaa kaikenlaiset lupa-asiat tapahtuman jarjestamisen osalta kuntoon. Tapahtuman
markkinointia ei saa myoskaan unohtaa. Siihen kuuluu tiedottamista, mainontaa ja muuta
markkinointiviestintaa seka jalkimarkkinointia, mika pitaa muistaa viela tapahtuman loput-

tuakin. (Event Management Guide 2013.)

3.2  Henkilostovuokraus

Henkilostonvuokraus on yritystoimintaa, jossa vuokrataan tyovoimaa. Voittoa syntyy tyovoi-
man valittamisesta asiakasyritykselle. Henkilostonvuokraus poikkeaa tavallisesta tyonantajan
ja tyontekijan valisesta suhteesta, niin etta mukaan tulee kolmaskin osapuoli, jonka kanssa
tyonantaja ja -tekija ovat neuvotelleet. Yleensa vuokratyovoimaa kaytetaan silloin, kun tarvi-
taan ylimaaraista tyovoimaa valiaikaisesti tai esimerkiksi keikkaluontoisesti. Tana paivana
henkiloston vuokraus- ja rekrytointipalvelut ovat yksi nopeimmin kasvava palveluala Suomes-
sa. Alan tyollistava vaikutus on siis merkittava. Henkilostovuokrausyritys on juridisesti tyonte-
kijoidensa tyonantaja, vaikka tyonjohto-oikeus kuuluu yritykselle, jossa tyontekija tyoskente-
lee. (Hannila & Hirvonen 2013, 7-12.)

Henkilostovuokrausala tarjoaa paasyn tyoelamaan seka se voi myos mahdollistaa vakituisen
tyopaikan. Tyonantajalle eli yritykselle, joka tarvitsee valiaikaista tyontekijaa, henkilosto-
vuokraus tarjoaa tapaa hankkia henkilostoa nopeasti ja joustavasti ja taten antaa mahdolli-
suuden keskittya omaan ydinliiketoimintaansa. Henkilostovuokraus auttaa yritysta, jos tulee
tarvetta saada apua oman henkiloston tyossa jaksamiseen, helpottaa tyovoimapulaa, purkaa
ruuhkahuippuja, vahentaa ylitoiden tarvetta, antaa mahdollisuuden tehostaa omien henkilos-
toresurssien kayttamista. Henkilostovuokrauksen avulla voidaan myos valittaa tyontekijoita

asiantuntijatehtaviin ja projekteihin, seka erilaisiin keikkaluonteisiin tapahtumiin tyontekijoi-
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ta ja promootiotehtavat. Suurimmat toimialat, joissa kaytetaan eniten vuokratyontekijoita,
ovat toimisto- ja taloushallinto, kaupanala seka hotelli- ja ravintola-ala. Myos varastotyota ja

IT-alan tyota tehdaan melko paljon vuokrasuhteissa. (Hannila & Hirvonen 2013, 7-12.)

4  Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

4.1 Asiakaspalvelun merkitys

Hyvan asiakaspalveluntaidon on mahdollista kaikkien oppia. Tarkeinta on tietaa ja ymmartaa,
miten ihmiset haluavat itseaan kohdeltavan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 48.) Asiakaspalvelu on
markkinoinnin tarkeimpia kilpailukeinoja. Asiakaspalveluksi voidaan mieltaa kaikki asiakkai-

den hyvaksi tehty tyo. Palvelun avulla voidaan tehokkaasti erottua kilpailijoista edukseen yri-

tyksen palvelun laadun perusteella. (ASPAL - Asiakaspalvelun virtuaalikoulu 2013.)

Eri yritysten tuotteiden tai palveluiden ollessa asiakkaan nakokulmasta tasavertaisia, ratkai-
sevat palvelu ja muut markkinointitoimenpiteet tuotteen tai palvelun menestymisen nykypai-
van kovassa kilpailussa markkinoilla. Asiakas yleensa tekee ostopaatoksen asiakaspalvelun,
yrityksen ja tuotteen/palvelun maineen, suositusten, tehokkaan markkinoinnin ja taitavan
myyntityon perusteella. Hyvat kokemukset yrityksesta pitavat nykyiset asiakkaat ja tuovat
uusia. On helpompaa ja kannattavampaa yritykselle saada pidettya vanhat asiakkaat kuin saa-

da uusia. (ASPAL - Asiakaspalvelun virtuaalikoulu 2013.)

4.2  Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas muo-
dostaa yrityksen toiminnasta. Tassa keskeisinta on, etta asiakaskokemus on ihmisen tekemien
yksittaisten tulkintojen summa, johon vaikuttavat myos tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkin-
nat. Taman takia yrityksen ei ole taysin mahdollista vaikuttaa siihen, millaisen asiakaskoke-
muksen kukin asiakas yrityksesta muodostaa. Yritys voi kuitenkin itse vaikuttaa ja valita sii-
hen, millaisia kokemuksia he pyrkivat ja haluaisivat asiakkailleen luoda. Asiakaskokemuksen
johtaminen maksimoi yrityksen asiakkailleen tuottaman arvon luomalla asiakkaille merkityk-
sellisia kokemuksia. Asiakaspalvelu ja myynti ovat usein ne toiminnot, joilla on eniten yksit-
taisia kohtaamisia asiakkaiden kanssa. yrityksen muut toiminnot sen sijaan vaikuttavat paljon
sithen, miten hyvin myynti ja asiakaspalvelu pystyvat luomaan sellaisia kokemuksia asiakkail-

le, etta ne ylittavat odotukset. (Loytana & Kortesuo 2011, 11-15.)

Asiakaskokemuksesta tulevat ensimmaisena yleensa mieleen vaan ne toiminnot, jotka ovat
lahimpana tekemisissa asiakkaiden kanssa. Kuten asiakaspalvelu, myynti ja markkinointi ovat

naita toimintoja, joita asiakas kohtaa yleensa eniten. Asiakaskokemukseen vaikuttavat kui-
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tenkin kaikki yrityksen toiminnot, ovat ne sitten asiakasrajapinnassa tai taustalla. (Loytana &
Kortesuo 2011, 24.)

4.3  Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on yritykselle kilpailukeino, jota hyodyntamalla yritys saa kilpailijoihinsa
nahden etua, jos se osaa kayttaa sita oikein ja nakee enemman vaivaa asiakkaidensa palvele-
miseksi. Keskeinen ja tarkea osa asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa on asiakkaasta valit-
taminen. Asiakastyytyvaisyys on tarkeaa, koska asiakkaat jotka ovat tyytyvaisia, ostavat uu-
delleen ja ovat uskollisia yritykselle. Tyytyvaiset asiakkaat myos aiheuttavat vahemman
markkinointikustannuksia, mika on vain etu yritykselle, joka voi parantaa heidan myyntitulos-
ta ja kannattavuutta. Asiakastyytyvaisyys on kuitenkin yritykselle valitavoite, silla tyytyvainen
asiakas on saatava my0s ostamaan. Asiakkailta voidaan kysya tutkimuksissa mihin he ovat tyy-
tyvaisia ja mita pitaisi parantaa, mutta oleellista on myos kartoittaa menetettyjen ja poten-
tiaalisten asiakkaiden mielipiteet, miksi he eivat kayta yrityksen palveluita. Nain saadaan ar-
vokasta tietoa siita, miten palvelun laatua voidaan parantaa oikeaan suuntaan. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 64-65.)

Asiakastyytyvaisyysjohtaminen perustuu siihen, etta asiakastyytyvaisyys on eras keskeinen
mittari selvitettaessa ja analysoitaessa yrityksen menestymismahdollisuuksia nyt ja tulevai-
suudessa. Asiakastyytyvaisyyden tulee olla vahintaankin hyvalla tasolla, jotta voidaan olettaa
menestysta pitkalla tahtayksella. Asiakastyytyvaisyys on suhteellinen ja aina subjektiivinen,
yksilollinen nakemys, silla jokaisen asiakkaan nakemykset ovat erilaiset ja voivat muuttua
koko ajan. Taman takia asiakastyytyvaisyys onkin suurelta osin sidottuna nykyhetkeen ja se on
lunastettava yha uudelleen paivittaisissa kontakteissa asiakkaan kanssa. (Rope & Pollanen
1998, 58-59.)

Asiakastyytyvaisyystutkimus on yrityksen asiakaskontaktipinnan toimivuuteen kohdistuvaa
markkinointitutkimusta. Sen tavoitteena on selvittaa asiakkaan kokemaa tyytyvaisyytta yrityk-
sen toimintaa kohtaan. Asiakastyytyvaisyystutkimus on kontaktitapahtumakohtaista. Se on
myos selkeasti jatkuva tutkimus, jossa on tarkoituksenmukaista saada mahdollisimman yksi-
tyiskohtaista tietoa asiakastyytyvaisyydesta ja siita mitka tekijat ovat olleet tyytyvaisyyden ja
tyytymattomyyden aiheuttajia. (Rope & Pollanen 1998, 83-85.)

Kaikessa mittaamisessa ja tutkimuksessa on tarkeinta keskittya asioihin, jotka ovat relevant-
teja ja jotka auttavat yritysta tekemaan johtopaatoksia liiketoiminnan johtamisen tarpeista.
Tutkimuksia tulisi tehda itse johtamisen tai kehittamisen vuoksi eika tutkimisen tavan vuoksi.

Asiakkaiden kokemusten ja mielipiteiden selvittamisen tutkimiseen ja mittaamiseen on paljon
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eri keinoja, kuuntelujarjestelmia. Naihin jarjestelmiin kuuluu muun muassa asiakastyytyvai-

syystutkimukset seka my0s suoran palautteen jarjestelma. (Loytana & Kortesuo 2011, 187.)

Asiakaspalvelun onnistumista voidaan mitata asiakastyytyvaisyystutkimuksilla. Nama tutki-
mukset antavat tietoa koko palvelukokonaisuudesta, silla tutkimuksilla halutaan selvittaa
yleensa asiakkaidensa mielipiteita ja vaikutelmia yrityksen asioista. (Lahtinen & Isoviita 2001,
64.) Asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat laajimmin kaytetty keino tyytyvaisyyden mittaami-
sessa. Tassa yhteydessa nailla asiakastyytyvaisyystutkimuksilla tarkoitetaan laaja-alaisia ja
kertaluonteisia kerran vuodessa toteutettavia selvityksia. Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla
tulisi pyrkia selvittamaan tyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita tarpeeksi tarkasti eika liian
laajasti. Kyselyn ei saisi olla liian pitka, jotta vastaaja jaksaa vastata hyvin koko kyselyn lapi.
Kyselyissa tulisi kysymykset asettaa asiakkaan nakokulmasta, jotta kysely olisi asiakaskeskeis-
ta. Yleensa unohdetaan myos kokonaan emotionaaliset tekijat pois tutkimuksista ja keskity-
itsestaan, ei tajuta selvittaa. Yksi merkittava tekija asiakaskokemukseen on lupaus, jonka
jokainen tutkimus antaa. Jos yritys selvittaa asiakkaidensa tyytyvaisyytta, niin asiakas myos
olettaa, etta yritys kehittaa toimintaansa tulosten perusteella. Tutkimustuloksia tulee tarkas-
tella kunnolla, eika jattaa niiden analysointia liian abstraktille tasolle. (Loytana & Kortesuo
2011, 193-194.)

4.4  Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi on pysyvien ja kannattavien asiakassuhteiden luomista ja kehitta-
mista niin, etta kumpikin osapuoli on tyytyvainen. Asiakassuhdemarkkinointi kytkee asiakas-
palvelun, laadun ja muun markkinoinnin toisiinsa. Taman tavoitteena on saada asiakas tyyty-
vaiseksi ja sitoutumaan kestavaan asiakassuhteeseen. Koska asiakastyytyvaisyys muodostuu
siita, etta palveluketjun kaikki osat toimivat, on eri tyontekijaryhmien yhteistyon toimittava
keskenaan tiiviisti ja yhteisten tavoitteiden mukaisesti. Tama on lahtokohtana asiakassuhde-
markkinoinnille. (Lahtinen & Isoviita 2001, 108-109.)

Asiakassuhdemarkkinointi merkitsee markkinoinnissa erilaista viesti- ja asiasisallollista lahes-
tymista kohdeasiakkaisiin, jotka ovat eri asiakassuhteen vaiheessa. Asiakassuhde maaritellaan
yleensa niin, etta asiakkuus eli ostaminen on tapahtunut vahintaan kerran. Asiakassuhde-
markkinointi on kuitenkin hyva nahda tilanteena, jossa operoidaan kaikkien niiden kanssa,
jotka kuuluvat yrityksen valitsemiin segmentteihin. Naita luokituksia ovat yleensa kanta-

asiakkaat, satunnaisasiakkaat, ei viela -asiakkaat ja entiset asiakkaat. (Rope 2000, 587.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin keskeisimpia paamaaria ovat asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus

seka kannattavat asiakassuhteet. Asiakassuhdemarkkinoinnin kautta asiakkaista pyritaan saa-
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maan uskollisia kanta-asiakkaita. Hyva asiakassuhdemarkkinointi perustuu hyviin henkilosuh-
teisiin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 109-110.)

4.5  Asiakastyytyvaisyysjohtaminen

Asiakastyytyvaisyysjohtaminen perustuu markkinoinnillisten osa-alueiden, johtamisen ja
markkinoinnin, kasitteiden uudentyyppiseen maarittelyyn. Asiakastyytyvaisyysjohtaminen on
kaytannossa toimintamalli, jossa yhdistyvat palvelumarkkinointi ja erityisesti laatujohtami-
nen, sisainen markkinointi, mielikuvamarkkinointi, laatumittaukset, asiakassuhdemarkkinointi
ja tietokantamarkkinointi. Asiakastyytyvaisyysjohtamisessa nama kaikki markkinoinnin alalajit
yhdistyvat markkinoinnilliseksi liiketoiminnan toimintatavaksi. Oleellista asiakastyytyvaisyys-
johtamisessa on se, etta se on markkinoinnillinen toimintamalli. Tama tarkoittaa sita, etta
markkinointi toimintona sisaltyy asiakastyytyvaisyysjohtamiseen. Se on johtamisjarjestelma,
minka kautta asiakastyytyvaisyyden avulla vaikutetaan yrityksen liiketaloudelliseen menestyk-
seen. Se on myos kokonaisvaltainen toimintatapa, jossa muodostuu integroitu jarjestelma
kaikista asiakastyytyvaisyysjohtamiseen sisaltyvista osatekijoista. (Rope & Pollanen 1998, 23-
25.)

Asiakastyytyvaisyysjohtamiseen liitetaan yleensa asiakkaan, tyytyvaisyyden ja johtamisen
merkityssisallot. Naiden kolmen asiakastyytyvaisyysjohtamisen kasitteen peruselementtiin
sisaltyy useita sellaisia ulottuvuuksia, joissa maaritykset vaikuttavat siihen millaisena asiakas-
tyytyvaisyysjohtamista toteutetaan. (Rope T. 535) Asiakastyytyvaisyysjohtamisen toteuttami-
sen edellytyksiin kuuluu asiakastyytyvaisyyden mittaussystematiikka, jonka kautta saadaan
selville asiakkaiden tyytyvaisyytta, asiakastietokanta, joka mahdollistaa viestinnan oikein
kohdistamisen mahdollisimman tarkasti ja kehittynyt johtamiskulttuuri, mika edesauttaa asia-
kastyytyvaisyyspalautteiden mukaisen jatkuvan liiketoiminnan kehittamisen ja operoinnin.
(Rope 2000, 572.)

4.6  Uusasiakashankinta

Uusasiakashankinnan alkuvaiheissa kannattaa miettia ensiksi seuraavanlaisia kysymyksia, jot-
ka selventavat tilannetta mita haetaan ja ollaan myymassa ja kenelle. Kuka on asiakkaasi?
Mitka vaiheet han kay lapi paattaessaan ostaa sinulta? Mita han haluaa tietaa jokaisessa naissa
ostopaatosta koskevassa vaiheessa?

Nykypaivana useissa yrityksissa painitaan saman ongelman kanssa, koska myyminen on vaikeu-
tunut, silla potentiaaliset asiakkaat ovat kosketuksissa yha useamman tahon kanssa entista
vaivattomammin ja nain ollen myos heita on paljon vaikeampi tavoittaa. Internet ja erityises-
ti Google ovat muokanneet asiakkaiden odotuksia ja ostokayttaytymista. Kansainvalisesti yli

85% kaikista B2B-ostopaatoksista saavat alkunsa haulla verkossa kuin myyntipuhelulla. Mahdol-
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lisuus piileekin siina, milla kaikilla tavoilla voi olla yhteydessa potentiaaliseen asiakkaaseensa.
Samalla yhta tarkeaa on kaikki se mittaaminen ja seuranta mita yritys toteuttaa ja saa nain
arvokasta myyntitietoa uusasiakashankintaan ja luodakseen parempia asiakassuhteita. (Tata-
mi 2013.)

Uusasiakashankinta koostuu eri vaiheista, jotka muodostavat yhdessa prosessin mika kattaa
hyvan uusasiakashankinnan. Ensimmaisessa vaiheessa pyritaan tuottamaan uusasiakaskontak-
teja eli lildeja. Tassa vaiheessa pyritaan valikoimaan halutut asiakasryhmat ja saamaan hei-
dan kiinnostuksensa heratettya omaa yritystaan ja sen tarjoamaa kohtaan kulloinkin parhaiten
sopivalla keinolla. Tahan erilaisia keinoja voivat olla esimerkiksi yrityksen nettisivut ja netti-
mainonta, sahkopostimarkkinointi, blogit ja muu sosiaalinen media, telemarkkinointi, suora-

markkinointi postitse, tapahtumamarkkinointi ja asiakassuositukset seka printtimainonta.

Prosessin toisessa vaiheessa, asiakaskontaktien validoinnissa, on tarkeana luokitella asiakas-
kontaktit sen ostopotentiaalin mukaan seka missa vaiheessa he ovat ostoprosessissaan. Tassa

vaiheessa myos pystytaan toteamaan mitka liideista ovatkin sopimattomia myyjayritykselle.

Seuraavaksi vaalitaan asiakaskontakteja, minka tavoitteena on yllapitaa merkityksellista ja
johdonmukaista dialogia potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Taman avulla luodaan potentiaa-
lisille asiakkaille mahdollisimman edullinen kuva myyjayrityksesta ja sen palveluista, mika
taas helpottaa potentiaalista asiakasta etenemaan ostoprosessissaan. Tama kontaktointi ta-
pahtuu tyypillisesti puhelimen ja sahkopostin kautta. Taman vaiheen jalkeen asiakaskontaktit
siirretaan myynnille, joka mahdollisesti voi jo sopia asiakastapaamisia naiden potentiaalisten

asiakkaiden kanssa.

Viimeisessa vaiheessa, takaisinkytkenta myynnilta markkinoinnille, on tarkoitus kartoittaa
mita asiakaskontakteille on tapahtunut, onko niista tullut kauppoja tai miksi ne havittiin. Ta-
man jalkeen voidaan ottaa kunnolla yhteytta naihin asiakkaisiin jotka ovat valmiita mahdolli-

sia kauppoja varten.

Yleisimpia virheita, joita uusasiakashankinnassa tehdaan, ovat mahdollisesti:

e Markkinointi keskittyy tuottamaan mahdollisimman suuren maaran asiakaskontakteja,
laadusta piittaamatta.

e Laiminlyodaan validointi ja koetetaan tuputtaa myytavaa tuotetta/palvelua kaikille
asiakasta muistuttaville.

e Asiakaskontaktin vaaliminen ymmarretaan vaarin hihassa roikkumiseksi ja jatkuvaksi

peraansoitteluksi.
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¢ Myynnille siirretaan tyostettavaksi kontakteja, jotka eivat tosiaankaan ole valmiita
ostamaan mitaan.

¢ Myyjille sovitaan turhia asiakaskaynteja.

e Myynti ei ota saamiaan asiakaskontakteja ainakaan riittavan ajoissa tyon alle, jolloin
markkinoinnin tekema tyo menee hukkaan.

e Markkinointi- ja myyntiorganisaation tavoitteet eivat ole linjassa eivatka ne kommu-
nikoi keskenaan.

(Myynti 2.0 by crementum 2013.)

5 Kyselyiden toteutus

Red Events Oy:n asiakastyytyvaisyyskyselylla pyrittiin selvittamaan heidan tamanhetkisten
asiakkaidensa tyytyvaisyytta yrityksen palveluihin. Naita tuloksia vertaillaan my0s aikaisem-
min vuonna 2009 toteutettuun asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Kyselyt ovat samanlaiset ja kysy-
mykset samat, poikkeuksena taman vuoden kyselyssa lisaa avoimia kysymyksia. Asiakastyyty-
vaisyyskyselyn kohderyhmana olivat Red Events Oy:n tamanhetkiset asiakkaat, jotka ovat

kayttaneet yrityksen palveluita ainakin kerran.

Tein myos kyselyn Red Events Oy:n potentiaalisille asiakkaille, jolla haluttiin selvittaa miksi
he eivat ole kayttaneet yrityksen palveluita ja ovatko he kuinka tietoisia yrityksen toiminnas-
ta. Kohderyhmana tassa kyselyssa oli yrityksen potentiaaliset asiakkaat, joista yrityksella oli

oma asiakastietolistansa.

5.1 Toteutus

Red Events Oy:n asiakastyytyvaisyyskysely seka kysely potentiaalisille asiakkaille toteutettiin
sahkopostitse, samaan tapaan kuin edellinenkin toteutettu asiakastyytyvaisyyskysely. Kyselyil-
la oli eri kohderyhmat, asiakastyytyvaisyyskyselylla yrityksen taman hetkiset asiakkaat ja po-
tentiaalisten asiakkaiden kyselylla yrityksen mahdolliset tulevat asiakkaat, joita he kontaktoi-
vat. Red Events Oy:lla on omat asiakastietojarjestelmansa, jonka kautta sain listat kenelle

kyselyt voidaan lahettaa.

Molemmat kyselyt toteutettiin kesakuun alussa samaan aikaan. Kyselyt tehtiin E-lomakkeena
(liite 1 ja 2), josta laitettiin sahkopostin saate viestiin linkki, minka kautta asiakas paasi hel-
posti vastaamaan kyselyyn. Vastausaikaa kyselyihin oli kaksi viikkoa. Kyselyista lahetettiin
muistutusviesti, kun vastausaikaa oli kulunut yksi viikko. Kyselyyn houkuteltiin vastaamaan
arvonnalla, jossa oli mahdollisuus voittaa Red Events Oy:n palveluita. Kesan aikana toteutettu

kysely mahdollisesti vaikutti vastaajamaaraan. Osa asiakkaiden yhteyshenkiloista, joille kysely
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lahetettiin, oli juuri kesalomalla, jolloin he eivat pystyneet vastaamaan siihen. Potentiaalis-
ten asiakkaiden kyselyssa osasin arvellakin, etta vastaajamaara jaa selkeasti pienemmaksi
kuin asiakastyytyvaisyyskyselyssa. Tama selittyy mahdollisesti silla, etta he eivat ole yrityksen
asiakkaana kayttaneet sen palveluita, joten eivat ehka niin isolla innolla jaksa lahtea vastaa-
maan kyselyyn. Potentiaalisten asiakkaiden kyselysta pyrittiinkin tekemaan taman syyn takia

lyhyt ja tiivis, jonka vastaamiseen ei mene kuin hetki.

Asiakastyytyvaisyys -tutkimuslomakkeessa oli samat kysymykset kuin aikaisemmassa kyselyssa,
jotta saadaan tuloksista vertailtavia keskenaan. Kysely oli selkea ja siita haluttiin lyhyt, jol-
loin vastaajalla on matalampi kynnys lahtea vastaamaan, eika se tiputa vastausprosenttia ta-

man takia.

Kyselyiden kysymykset olivat kayty Red Events Oy:n kanssa lapi ja heilta oli kyselty mita he
halusivat saada selvilla kyselyjen avulla. Kysymyksilla haluttiin saada vertailevaa tietoa asiak-
kaiden mielipiteista asiakastyytyvaisyyteen seka pyrkia tiedostamaan mika syy on taustalla,

jos potentiaaliseksi muodostettu asiakas ei kayta Red Events Oy:n palveluita.

5.2  Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti usein maaritellaan kahdesta nakokulmasta luotetta-
vuuden kannalta. Maaritellaan onko tutkimusmenetelma validi ja reliaabeli seka ovatko tulok-

sista saadut ja johdetut paatelmat valideja ja reliaabeleja. (Jyvaskylan yliopisto 2013.)

Validiteetti eli patevyys kertoo miten hyvin tutkimuksessa kaytetty menetelma mittaa juuri
tutkittavaa asiaa, mita on tarkoituskin mitata ja saada selville. Kun kohderyhma ja kysymyk-
set ovat oikeat, niin validiteetti on hyva. Tutkimuksella saa siis oikeat vastaukset asetettuihin
kysymyksiin. Reliabiliteetti eli luotettavuus kertoo miten luotettavasti ja toistettavasti kay-
tetty tutkimusmenetelma mittaa haluttua asiaa. Reliabiliteetin yhteydessa yleensa kerrotaan
myos mittavirhe ja reliabiliteettia voidaan arvioida toistamalla tutkimuksia, jolloin pitaisi
saada lahes samat tulokset, jolloin tutkimus on kysymyksien osalta reliaabeli. Mittauksen re-
liabiliteetti tarkoittaa mittaustuloksen toistettavuutta, ei-sattumanvaraisuutta. (Jyvaskylan

yliopisto 2013.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan tietoa ja pyritaan ymmartamaan kohteen laatua,
ominaisuuksia ja merkitysta kokonaisvaltaisesta nakokulmasta. Vastauksista pyritaan saamaan
yleiskuva. (Jyvaskylan yliopisto 2013). Kyselylomakkeissa mahdollisesti saattoi olla tulkinta-
virheita, kun vastausvaihtoehdossa oli "Tyytyvainen henkiloston ammattitaitoon”, kuvio 5.

Taman on eri vastaaja saattanut tulkita eri tavalla, onko se tarkoittanut yrityksen omia henki-
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loita vai vuokratyon henkiloita. Muutoin kysymysten vastausvaihtoehdot ja kysymykset olivat

selkeita. Tuloksista saatiin riittavan kattavat.

6  Tulokset

Tassa kappaleessa on kuvattuna molempien tekemieni kyselyiden tulokset. Asiakastyytyvai-

syyskyselyyn vastasi 32 henkiloa ja potentiaalisten asiakkaiden kyselyyn 7 henkiloa. Asiakas-
tyytyvaisyyskyselyssa vastaajamaara oli lahes sama kuin edellisessa vastaavassa vuonna 2009
toteutetussa kyselyssa. Silloin siihen vastasi 36 henkiloa. Potentiaalisten asiakkaiden kyselyn

vastaajamaara jai melko pieneksi.

6.1  Asiakastyytyvaisyyskysely

Kyselyn vastaajaryhma muodostui monien eri alojen edustajista. Kuviosta 1 voidaan nahda
miten vastaajat jakautuivat. Tapahtuma-alan ja kaupan alan edustajia oli selkeasti eniten.
Tapahtuma-alan edustajia oli 31% ja kaupan alan edustajia 28%. Naista kahdesta ryhmasta
muodostui jo vahan yli puolet vastaajista. Vuoden 2009 vastaavassa asiakastyytyvaisyys-
kyselyssa samojen toimialojen edustajia oli myos eniten kaikista vastanneista. Sen osalta ei

ollut eroja taman vuoden kyselyyn verrattuna.

Toimiala

B Tapahtuma-ala

B Mainonta- ja markkinointiala

M Palveluala

M Teollisuus-, tuotanto- ja
kuljetusala

M Kaupan ala

H Terveydenhuolto- ja sosiaaliala

= Muu

Kuvio 1: Vastaajien yrityksen toimiala
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Kuviosta 2 nahdaan minka kokoisista yrityksista vastaajat olivat. Vastaajat jakautuivat tasai-
sesti, mitaan suurempia eroja ei ollut minkaan yrityksen koon valilla. Eniten vastaajia oli yli
200 hengen yrityksista, kun viime kyselyssa eniten vastauksia saatiin yrityksista joissa oli 20-
50 henkiloa.

Yrityksen koko

12

10

alle 20 20-50 51-200 yli 200

Kuvio 2: Vastaajien yrityksen koko henkilomaaran mukaan

Red Events Oy:n selkeasti vastaajien eniten kayttama palvelu oli henkilostonvuokraus. Suurin
osa vastaajista (22kpl) oli kayttanyt tata palvelua. Muita palveluita oli vastaajien keskuudessa
kaytetty vahemman. Taman perusteella voidaan tulkita, etta henkilostonvuokraus on suosituin
ja talla hetkella asiakkaiden ostetuin palvelu, mika muodostaa yrityksen maarallisesti isoim-

man asiakaskunnan.

Vuoden 2009 kyselyssa vastaajat olivat myos kayttaneet selkeasti eniten henkilostonvuokraus-
ta. Henkilostonvuokraus on pitanyt suosionsa asiakkaiden keskuudessa ja sille palvelulle nayt-

taa riittavan kysyntaa.

Vuoden 2009 kyselyssa ei ollut ollenkaan kysytty Cheerleading-palveluiden kaytosta. Taman
vuoden kyselyn perusteella nayttaa silta, etta tallakin palvelulla on kayttoa. Wellness-
hyvinvointipalvelu on Red Events Oy:n uusin palvelu. Sita ei kyselyn mukaan ollut viela kukaan
kayttanyt. Tama selittyy mahdollisesti juuri silla, etta se on viela niin uusi palvelu, etta asi-
akkaat eivat tiedosta sita viela omakseen. Hyvinvointi kuitenkin korostuu koko ajan yhteis-

kunnassa ja tyopaikoilla entista enemman.
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Kuvio 3: Vastaajien kayttamat palvelut

Kuvio 4 kuvaa kuinka monta kertaa vastaajat ovat kayttaneet Red Events Oy:n palveluita. Ku-
viosta nahdaan, etta kayttokerrat jakautuvat melko tasaisesti. Minkaan kayttomaaran valilla

ei ole suurta eroa. Voidaan kuitenkin hieman paatella, etta suurin osa asiakkaista kayttaa yri-
tyksen palveluita useimmiten enemman kuin yhden kerran. Tama taas kertoo sen, etta palve-
luihin ollaan oltu tyytyvaisia, etta niita halutaan kayttaa jatkossakin uudestaan. Edellisen ky-

selyn tuloksiin ei juuri ole muutoksia.
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25

20

15

® Vuosi 2009

10 B Vuosi 2013

yhden kerran 2-4 kertaa 5 kertaa tai enemman

Kuvio 4: Vastaajien palveluiden kayttokerrat

Vastaajilta kysyttiin syita miksi he ovat kayttaneet Red Events Oy:n palveluita useammin kuin
kerran. Kuviosta 5 selviaa syita mihin vastaajat ovat olleet tyytyvaisia, etta ovat paatyneet
kayttamaan palveluita uudestaan. Suurin syy, miksi on kaytetty palveluita uudestaan, on asi-
akkaiden tyytyvaisyys saamaansa palveluun. Se erottuu muista vaihtoehdoista selkeimmin.
Vaihtoehtojen "Tyytyvainen henkiloston ammattitaitoon”, "Tyytyvainen kaytannon toteutuk-
seen” ja "Sopiva hintataso” valilla ei ollut oikeastaan eroja. Niita valittiin tasaisesti syyksi pal-
veluiden ostoon. Kaksi vastaajista mainitsi muun syyn palveluiden ostoon. Heidan mielestaan
vaikuttavin tekija palveluiden ostoon oli, etta "Red Events ideoi paljon ja heilla on joka asiaan

ratkaisu: he selvittaa/auttaa” ja "Aikataulujen pitavyys".

Kyselyyn 2009 verrattuna vastaajien mielipiteet eivat olleet muuttuneet. Samat syyt vaikutta-
vat edelleenkin eniten. Pieni muutos on tapahtunut, etta taman kyselyn perusteella palvelun
laatuun ollaan oltu tyytyvaisempia kuin aikaisemmin. Palvelun laatu on siis mahdollisesti pa-
rantunut vuosien myota. Sen sijaan henkiloston ammattitaitoon ei olla oltu niin tyytyvaisia
kuin mita siihen oltiin vuonna 2009. Nama kaksi asiaa olivat selkeimmat erot molempien kyse-

lyiden valilla taman kysymyksen kohdalla. Muut arvot ovat pysyneet oikeastaan samoina.
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® Vuosi 2009

H Vuosi 2013

Tyytyvdinen  Tyytyvdinen  Tyytyvdinen Sopiva Muu
henkiloston saamaan kaytannon hintataso
ammattitaitoon  palveluun toteutukseen

Kuvio 5: Vastaajien syyt palveluiden ostoon

Kuviosta 6 pystyy nostamaan selkeasti esille ne vastaajien pitamat asiat, jotka he kokevat
tarkeiksi. Tarkeimpana esille nousee vuokrahenkiloston palveluasenne. Seuraavana muista
erottuvat hyva palvelu, vuokrahenkiloston ammattitaito, vuokrahenkiloston aktiivisuus ja toi-
minnan sujuvuus seka tapahtumapalveluiden hyva toteutus. Edelliseen kyselyyn verrattuna

tulokset ovat pysyneet samana. Samoja asioita pidetaan edelleen tarkeina.

Ei yhtaan tarkeana asiana pari vastaajaa oli vastannut toimistohenkiloston ammattitaidon,
palveluvalikoiman monipuolisuuden ja hintatason. Muita vaihtoehtoja pidettiin edes vahan

tarkeana kaikkien vastaajien osalta.
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Hintataso

Tiedottaminen

Toiminnan sujuvuus

Palveluvalikoiman monipuolisuus

Tapahtumapalveluiden hyva toteutus

Tapahtumapalveluiden hyva suunnittelu

Vuokrahenkiloston aktiivisuus

Vuokrahenkiloston palveluasenne

Vuokrahenkil6ston ammattitaito

Toimistohenkiloston ammattitaito

Hyva palvelu

B A=Todella tarkedna
W 3=Melko tarkedna
W 2=V3han tarkedna

B 1=Fi yhtddn tdrkednd

_—
_F
0 s 10 15 20 25 3

0 35

Kuvio 6: Vastaajien tarkeana pitamat asiat palvelusta/yrityksesta

Kuvio 7 on otettu vastaajien tarkeimpina pitamat asiat vuoden 2013 kyselyn perusteella ja

nostettu sen perusteella vuoden 2009 kyselysta samat kohdat tahan vertailtaviksi. Kuviosta

voidaan nahda, etta muutoksia ei ole. Vastaajat kokevat ovat edelleenkin tarkeina nama viisi

asiaa, jotka erottuvat molempien vuosien kyselyissa muista. Samoja asioita arvostetaan siis

jatkuvasti mitka vaikuttavat asiakkaiden tyytyvaisyyteen.
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Toiminnan sujuvuus

Vuokrahenkiloston aktiivisuus

Vuokrahenkiloston palveluasenne

Vuokrahenkiloston ammattitaito

Hyva palvelu

35

H Vuosi 2013
® Vuosi 2009

Kuvio 7: Vastaajien mielipiteet tarkeimmista tyytyvaisyyteen vaikuttavista asioista

Asiakkailta tiedusteltiin mihin asioihin he kokevat olevansa tyytyvaisia Red Events Oy:n koh-

dalla (kuvio 8). Hyvan palvelun merkitys nousi ensimmaiseksi kaikista vaihtoehdoista. Seuraa-

vina olivat toimistohenkiloston ammattitaito, vuokrahenkiloston palveluasenne ja toiminnan

sujuvuus. Hintatasoonkin oltiin melko tyytyvaisia suurimman osan mielesta vastaajista. Tyy-

tymattomia oltiin oltu yhden vastaajan mielesta vuokrahenkiloston ammattitaitoon ja vuokra-

henkiloston aktiivisuuteen.
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Hintataso

Tiedottaminen

Toiminnan sujuvuus

Palveluvalikoiman monipuolisuus

Tapahtumapalveluiden hyva toteutus

Tapahtumapalveluiden hyva suunnittelu

Vuokrahenkildston aktiivisuus

Vuokrahenkiloston palveluasenne

Vuokrahenkiloston ammattitaito

Toimistohenkiloston ammattitaito

Hyva palvelu

B 4=Todella tyytyviinen
 3=Melko tyytyvdinen
H 2=Melko tyytymatdon
B 1=Todella tyytymaton

=]

Kuvio 8: Vastaajien tyytyvaisyys yrityksesta

Kuvio 9 on nostettu vastaajien viisi asiaa joihin he ovat olleet tyytyvaisimpia. Vertailuna on

tassa vuoden 2009 tulokset samoista vaihtoehdoista. Muutoksia ei tassakaan tule ilmi. Tulok-

set ovat pysyneet lahes samana. Hieman enemman ollaan oltu tyytyvaisia toiminnan sujuvuu-

teen ja hintatasoon, mutta niissakaan ei ole suurta eroa kyselyiden valilla. Vuoden 2009 kyse-

lyssa hyvan palvelun saamaa tulosta ei ollut jostain syysta mainittu ollenkaan, mika nousi kui-

tenkin tana vuonna selkeasti muiden joukosta esiin. Hyvan palvelun merkitys on siis suuri.
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Hintataso

Toiminnan sujuvuus

Vuokrahenkiloston palveluasenne B Vuosi 2013

® Vuosi 2009

Toimistohenkiloston ammattitaito

L

Hyva palvelu

o

5 10 15 20 25 30 35

Kuvio 9: Asiat mihin vastaajat ovat olleet tyytyvaisimpia

Kuvio 10 kertoo sen kuinka hyvin vastaajien tarkeana pitamat asiat vastaavat sita kuinka pal-
jon he ovat olleet tyytyvaisia saamaansa siihen. Kuvioon on otettu arvot "Todella tarkeana” ja
"Todella tyytyvainen” vertailukohteiksi. Kuviosta voidaan huomata, etta sielta loytyy asioita
jotka vastaajat ovat kokeneet tarkeiksi ja se on myos vastannut heidan odotuksiaan eli ovat
olleet tyytyvaisia siihen. Tuloksissa on myos eroja naiden valilla, mita on pidetty tarkeana. Ne

eivat olekaan valttamatta vastanneet vastaajan tyytyvaisyyteen.

Todella tarkeana on pidetty vuokrahenkiloston ammattitaitoa, vuokrahenkiloston palvelu-
asennetta, vuokrahenkiloston aktiivisuutta ja tapahtumapalveluiden hyvaa toteutusta. Naihin
asioihin ei kuitenkaan olla oltu niin tyytyvaisia mita niita pidetaan tarkeina. Naissa ero tar-
keyden ja tyytyvaisyyden valilla on suurin kaikista vaihtoehdoista. Tama luo jotain mielikuvaa
siita, mihin ehka tulisi kiinnittaa huomiota jatkossa, etta saataisiin asiakkaiden tyytyvaisyys
vastaamaan heidan arvojaan palvelusta. Varsinkin vuokrahenkiloston toimintaa koskevat asiat
on mainittu kyselyn perusteella tarkeimmiksi, niin kuviosta voidaan nahda, etta naiden kohti-

en tyytyvaisyys on viela kaukana siita kuinka tarkeiksi ne koetaan.

Kuviosta nahdaan, etta Red Events Oy:n asiakkaat ovat tyytyvaisia tiedottamiseen, palveluva-
likoiman monipuolisuuteen ja toimistohenkiloston ammattitaitoon enemman, miten he koke-
vat naiden asioiden tarkeyden itselleen. Hintataso ja hyva palvelu ovat vastaajien mielesta

saavuttaneet heidan tyytyvaisyytensa tason.
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Hintataso H
Tiedottaminen *
Toiminnan sujuvuus

Palveluvalikoiman monipuolisuus

Tapahtumapalveluiden hyva toteutus

Tapahtumapalveluiden hyva suunnittelu Todella tyytyvdinen
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M Todella tarkea

Vuokrahenkiloston palveluasenne

Vuokrahenkiloston ammattitaito

Toimistohenkiloston ammattitaito

Hyva palvelu

Kuvio 10: Tyytyvaisyyden ja tarkeyden vertailu/erot

Avoimien kysymysten kautta tuli ilmi, etta asiakkaiden kokemukset ovat vastanneet heidan
odotuksiaan. Suurimman osan kyselyyn vastanneiden mielesta odotukset olivat tayttyneet hy-
vin. Vastanneista 5kpl oli positiivisesti yllattyneita. Asiakkaat, joiden odotukset olivat taytty-
neet, olivat saaneet yrityksesta positiivisen kuvan. Heidan mielestaan asiat olivat sujuneet
heidan toivomallaan tavalla ja saaneet ammattitaitoista palvelua, niin yrityksen itsensa kuin
vuokrahenkilostonkin puolesta. Yksi vastaajista oli sita mielta, etta ei ollut saanut odotuksil-
leen vastinetta. Taman han perustelee silla etta, "Vuokrahenkilosto oli taysin vailla oma-

aloitteisuutta”.

Ainoastaan kaksi 32:sta vastaajasta koki ettei suosittelisi Red Events Oy:n palveluita muille
omien kokemuksiensa perusteella. Tama johtunee suurimmaksi osaksi asiakkaan kokemasta

tyytymattomyydesta heidan kokemuksien vastaamattomuudesta odotuksiinsa.
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Kyselyn kautta nousee selkeasti ilmi, etta Red Events Oy on onnistunut luomaan yrityksestaan
iloisen, positiivisen ja ammattitaitoisen kuvan, joka hoitaa hommat asiakkaiden kanssa suju-
vasti ja heita pidetaan luotettavana tyoskentelykumppanina. Red Events Oy muistetaan myos
HIFK:n ja cheerleadereiden kautta, joita muutamat vastanneista olivat maininneet, mika on
ensimmainen asia mista yrityksen muistaa. Tata kautta nousee myos vuokrahenkiloston ja
heidan ammattitaitonsa merkitys, koska kyselysta saa sen kasityksen, etta suurin osa vastan-
neista on kayttanyt henkilostonvuokrausta ja taman kautta kyselyssa nousee paljon ilmi sen
vaikutus vastauksiin. Yrityksen kokonaiskuva, minka he ovat saaneet luotua, on hyvin positii-
vinen ja plussana nousee esille edelleenkin iloisuus ja ammattitaito. Myos asenne on kohdil-

laan, mika saa kiitosta asiakkailta.

Asiakkaan puolesta tuli myos hyva huomio kehitettavasta asiasta, mihin voisi kiinnittaa huo-
miota. Asiakas oli ollut tata mielta: "Jos jotain kehitettavaa, niin henkilokunnan asen-
ne/aktiivisuus/vastuu tietojen omaksumisessa”. Tahan samaan kommenttiin pystyy liittamaan
osaksi myos sen, miksi asiakkaat ovat olleet tyytymattomia palvelun laatuun, viitatenkin juuri
vuokrahenkiloston ammattitaitoon. Negatiivinen palaute liittyi myoskin vuokrahenkilostoon ja
sen toimintaan asiakkaan tehtavissa. Negatiivisissa tapauksissa vuokrahenkilosto oli koettu

kokemattomaksi ja heilta oletetaan lisaa oma-aloitteisuutta ja aktiivisuutta.

6.2 Potentiaalisten asiakkaiden kysely

Red Events Oy:n potentiaalisille asiakkaille tehtiin oma lyhytmuotoinen kysely, jonka tarkoi-
tuksena oli selvittaa, miksi he eivat ole paatyneet kayttamaan yrityksen palveluita. Vastaajia

oli vain 7kpl, joten vastaajamaara jai pieneksi.

Vastaajista yksi yritys tyollisti yli 200 henkiloa, loput 6 vastanneista oli alle 20 hengen yrityk-
sia. Vastaajat olivat lahes kaikki eri alojen edustajia, mm. terveydenhuollon, kaupan alan,

konsultoinnin, teollisuuden, maahantuonnin ja tapahtuma-alan.

Kyselysta saatiin selville vastanneista ovatko he kuulleet Red Events Oy:sta (kuvio 11) ja ovat-

ko he harkinneet yrityksen palveluiden kayttoa (kuvio 12).

Kuviosta 11 voidaan nahda, etta puhelinkontaktoimalla on saatu tavoitettua parhaiten poten-
tiaalisia asiakkaita, minka kautta he ovat tietoisia yrityksen toiminnasta ja palveluista. Yksi
vastaajista ei ollut kuullut aikaisemmin yrityksesta. Tasta voidaan karkeasti paatella, etta
Red Events Oy ei ole tuntematon, vaan se on saanut itseaan tunnetuksi monin eri keinoin ja
tama ei ole syy sithen miksi nama potentiaaliset asiakkaat eivat ole kayttaneet yrityksen pal-

veluita.
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Kuvio 11: Mita kautta vastaajat ovat tietoisia yrityksesta

Kuvio 12 kertoo ovatko potentiaaliset asiakkaat harkinneet Red Events Oy:n palveluiden kayt-
toa. Jos he olivat vastanneet kylla, heille oli lisakysymyksena mita palveluita he olivat mietti-
neet kayttavansa. Kylla- ja ei-vastausten maara oli melko sama. 4 vastaajista oli harkinnut
palveluiden kayttoa ja 3 vastaajista koki, ettei tarvitse Red Events Oy:n tarjoamia palveluita,
etta harkitsisi niiden kayttoa. Tapahtumatuotantopalvelut olivat eniten harkittu Red Events
Oy:n palvelu. Jos vastaajat eivat olleet harkinneet Red Events Oy:n palveluiden kayttoa, he

perustelivat sita silla, etta heilla ei ole tarvetta yrityksen tarjoamille palveluille.
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Kuvio 12: Vastaajien kiinnostus/harkinta yrityksen palveluita kohtaan

Red Events Oy:n taman hetkisten asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden vastausten valilla
on ero siing, etta taman hetkiset asiakkaat ovat suosineet henkilostonvuokrausta kaytettyna
palvelunaan selkeasti eniten (kuvio 3), kun taas potentiaaliset asiakkaat olisivat kiinnostunei-

ta tapahtumatuotantopalveluista eniten.

Kyselysta saatiin myos avoimen kysymyksen perusteella selville, millainen mielikuva potenti-
aalisille asiakkaille oli saatu luotua yrityksesta. Heidan mukaansa yrityksesta on myonteinen,
kiinnostava mielikuva. Yksi vastaajista uskoisi, etta "Red Eventsin pitaisi verkostoitua parem-
min, jotta kauppa alkaisi kayda my0s paremmin. Suhteet tassakin busineksessa ovat erittain

tarkeassa asemassa."”

7  Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Kysely oli samanlainen kuin aikaisempikin kysely vuonna 2009, mutta siihen paatettiin lisata

pari avointa kysymysta lisaa. Tama paransi kyselya siihen suuntaan, etta asiakkaiden mielipi-
teet paasivat enemman ilmi. Vastaajien antamien avointen vastausten perusteella saatiin hy-
via asioita esille, mitka varmasti kertovat totuutta. Varsinkin potentiaalisille asiakkaille suun-
natun kyselyn avulla tulokset perustuivat enimmakseen avointen kysymysten vastauksiin, kos-

ka vastaajia oli niin vahan.
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Kyselyn tuloksien perusteella voidaan nahda, etta Red Events Oy:n asiakastyytyvaisyyden taso
on hyva ja myonteinen. Palaute vastaajilta oli positiivista ja asioihin oltiin tyytyvaisia lahes

suurimman osan mielesta. Tuloksista nousi esille vain pari asiakasta, joilla oli negatiivista pa-
lautetta yrityksen toiminnasta. Red Events Oy haluaa tarjota asiakkailleen hyvaa palvelua, ja
tahan se on myos kyselyn mukaan onnistunut. Hyva palvelu nousee esiin suurimpana tekijana,
johon ollaan oltu tyytyvaisia ja, jota pidetaan myos erittain tarkeana asiana asiakkaiden mie-

lesta.

Vuonna 2009 toteutettuun asiakastyytyvaisyyskyselyyn verrattuna tulokset eivat ole juurikaan
muuttuneet. Kuva yrityksesta on pysynyt hyvana ja asiakkaat ovat tyytyvaisia sen toimintaan
ja saamiinsa palveluihin. Taman pohjalta voidaan sanoa, etta Red Events Oy:n asiakastyyty-
vaisyys on pysynyt samana, ellei hieman noussut palvelun laadun osalta. Tama voidaan todeta
kuvion 5 perusteella. Kuvioiden 7 ja 9 perusteella voidaan sanoa, etta asiakkaiden tarkeana
pitamat asiat ovat pysyneet samoina, kuten myos asiat, jotka vaikuttavat eniten asiakastyyty-

vaisyyteen.

Eniten kiinnittaisin huomiota kuvioon 10, joka kertoo asiakkaiden tarkeina pitamien asioiden
ja tyytyvaisyyden eroja. Kuviosta huomataan mihin Red Events Oy:n tulisi jatkossa kiinnittaa
huomiota ja kehittaa toimintaansa. Selkeasti kehitettavana asiana nousee esille vuokrahenki-
[6ston ammattitaito ja toiminta. Sita tulisi kehittaa mahdollisesti heita lisaa kouluttamalla ja
varmistamalla henkilostovuokralaisten osaavansa tehtavansa seka asenteen olevan kohdillaan
toita tehdessa. Tietysti tata on vaikea seurata, mutta Red Events Oy voisi tiedustella asiak-
kailtaan palautetta siita, miten vuokrahenkilosto on tyonsa tehnyt. Nain ollen pystytaan pa-
remmin selvittamaan, missa asioissa mahdollista koulutusta tulisi lisata ja mitka ovat ongel-

makohdat, etta asiakkaat eivat ole aina tyytyvaisia.

Toinen huomioitava asia on tapahtumapalvelut. Tapahtumapalveluista on saatu hyvaa palau-
tetta ja asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia. Tassa kuitenkin voisi kiinnittaa huomiota siihen,
mika ero on tapahtumapalveluiden toteutuksen ja suunnittelun tarkeyden ja tyytyvaisyyden
ero. Niissa on huomattavissa selkea ero. Vastaajat kokevat toteutuksen, suunnittelun ja suju-
vuuden hyvin tarkeana, mutta eivat ole kuitenkaan yhta tyytyvaisia tahan, vaikka myonteista
palautetta on silti saatu paljon. Tata voisi varmasti kehittaa asiakkaan ja yrityksen valisen
kommunikoinnin parantamisella ja asiakkaan tarpeiden hyvalla kartoittamisella, jotta saadaan
juuri sellainen tapahtuman suunnittelu ja toteutus aikaan kuin asiakas on sen mieltanyt. Sa-

malla parannetaan toiminnan sujuvuutta.

Potentiaalisten asiakkaiden kyselyn perusteella ei kovin paljon tietoa saatu. Kyselyn tuloksista
nousee kylla ilmi, etta mahdollisia asiakkaita voisi olla, silla vastaajissa oli henkiloita, jotka

sanoivat harkinneensa Red Events Oy:n palveluiden kayttoa. Taman kyselyn pohjalta tuli ilmi
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vastaajan kommentti, etta Red Eventsin pitaisi verkostoitua paremmin. Olen osaksi samaa
mielta, talla keinolla mahdollistettaisiin paremmin uusien asiakkaiden hankinta ja saataisiin
yritysta viela enemman tietoisuuteen markkinoilla. Hyvalla asiakassuhdemarkkinoinnilla saa-
daan luotua hyvia asiakassuhteita, koska tama perustuu henkilosuhteisiin asiakkaan ja yrityk-
sen valilla. Asiakassuhdemarkkinoinnilla tulisi keskittya kaikkiin yrityksen segmentteihin, kan-
ta-asiakkaisiin, satunnaisiin asiakkaisiin, potentiaalisiin asiakkaisiin ja entisiin asiakkaisiin,

kuten luvussa 4.4 sanotaan.

Luulen, etta tulevaisuudessa korostuu yha enemman verkostoitumisen taito ja hyvien asiak-

kuuksien yllapito. Varsinkin alati muuttuvassa markkinoiden taloudellisessa tilanteessa tulee
pysya mukana ja olla valmis toimimaan jo ennalta kun on oikea hetki. Koen myos, etta pitaa
osata mukautua eri tilanteisiin mita tulee vastaan, jolloin yritys on kilpailuhenkisempi muut-
tuvissa olosuhteissa. Myos edella meneminen korostuu varmasti. Pitaa osata ennakoida tule-

vaa, jotta pystyy paremmin varautumaan muutoksiin.

8 Pohdinta

Tutkimus onnistui mielestani aika hyvin, vastauksia olisin toivonut enemman molempiin kyse-
lyihin, varsinkin potentiaalisille asiakkaille suunnatusta kyselysta. Tahan on todennakoisesti
vaikuttanut ajankohta kesa, jolloin kysely toteutettiin, seka potentiaalisten asiakkaiden ha-
lukkuus ylipaataan vastata kyselyyn. Kyselyista saatiin kuitenkin vastaukset toimeksiantajan
haluamiin asioihin. Kysely vastasi tutkimusongelmaa. Asiakastyytyvaisyydesta saatiin hyva ja
vertailtava katsaus edelliseen. Tuloksien perusteella asiakastyytyvaisyys on hyvalla mallilla,

vaikka parannettavaakin on.

Aikataulullisesti opinnaytetyoni ei edennyt aivan ihan niin kuin olin sen suunnitellut. Matkalla
oli omia henkilokohtaisia syita, miksi viivastysta tapahtui jonkin verran. Yhteistyo oli kuiten-
kin sujuvaa toimeksiantajan kanssa. Teoria valikoitui aiheen kautta siihen sopivaksi ja sita

tukemaan. Kyselylomakkeet olivat hyvia ja kysymykset selkeita.
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Liite 1 Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakastyytyvaisyyskysely

Red Events Oy:n asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttaa opinnaytetyonaan Tuuli Kauranen Lau

rea ammattikorkeakoulusta.

Kyselyn vastaajat pysyvat nimettomina, eika tietoja luovuteta Red Events Oy:n ulkopuoliseen
kayttoon. Huomioithan etta myos avoimiin kysymyksiin vastaaminen on tarkeaa, koska niiden

avulla juuri Sinun mielipiteesi tulee esiin.

Kaikkien vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan 300 euron lahjakortti
Red Events Oy:n palveluihin. Lomakkeen lopussa on kohta, johon voit jattaa yhteystietosi ar-
vontaa varten. Arvontaan osallistuminen ei vaikuta vastaajan nimettomyyteen, silla arvontaan
osallistuneiden tiedot kerataan tutkijan toimesta. Voittajalle ilmoitetaan tutkimuksen

paatyttya henkilokohtaisesti.

Kiitos ajastasi !

Perustiedot

1. Kuinka monta henkiloa yrityksesi tyollistaa?

alle 20 20-50 51-200 yli 200

-

O i

-

2. Milla alalla yrityksesi toimii?

¢ Tapahtuma-ala
( Mainonta- ja markkinointiala
I
Palveluala
¢ Teollisuus-, tuotanto- ja kuljetusala
I
Kaupan ala
¢ Terveydenhuolto- ja sosiaaliala
I

Muu

Jos valitsit muu, niin mika?
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Kysely
3. Mita Red Events Oy:n tarjoamia palveluita sina tai yrityksesi on kayttanyt?

2 Tapahtumatuotantopalvelut

Ohjelmapalvelut

.

Henkilostovuokraus

.

Cheerleading-palvelut

Wellness-hyvinvointipalvelut

4. Kuinka monta kertaa sina tai yrityksesi on kayttanyt Red Events Oy:n tarjoamia palveluita?

yhden kerran 2-4 kertaa 5 kertaa tai enemman

- . i

5. Mikali olet kayttanyt Red Events Oy:n palveluita useammin kuin kerran, mihin olet ollut

erityisen tyytyvainen?
Henkiloston ammattitaitoon
Saamaani palveluun
Kaytannon toteutukseen

Sopiva hintataso

a1 1 1 T

Muu

Jos valitsit muu, niin mika?

6. Mikali et ole kayttanyt Red Events Oy:n palveluita kuin kerran, mika on ollut suurin syy?
2 Yrityksellani ei ole ollut tarvetta palveluille
2 Yrityksellani ei ole ollut resursseja ostaa palveluita
2 Tyytymaton henkiloston ammattitaitoon
N o~ ,
Tyytymaton saamaani palveluun
Tyytymaton kaytannon toteutukseen
. .
Hintataso liian korkea
-

Muu

Jos valitsit muu, niin mika?
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7. Kuinka tarkeana pidat seuraavia asioita tapahtumapalveluita ostaessasi? (0=en osaa sanoa,

1=ei ollenkaan tarkea, 2=vahan tarkea, 3=melko tarkea, 4=todella tarkea)

o 1 2 3 4

Hyvd palvelu [ GEN G A N
Toimistohenkildston ammattitaito (S G S S &
Vuokrahenkiloston ammattitaito (S S S O
Vuokrahenkiloston palveluasenne [ GEN G A N
Vuokrahenkiloston aktiivisuus (S G S S &

_,
D]
7y
7y
Ty

Tapahtumapalveluiden hyva suunnittelu

Tapahtumapalveluiden hyva toteutus G S A S
Palveluvalikoiman monipuolisuus [ S S G
Toiminnan sujuvuus (S S S O
Tiedottaminen [ S S G
Hintataso [ S S G

8. Kuinka tyytyvainen olet seuraaviin asioihin Red Events Oy:n osalta? (0=en osaa sanoa,
1=todella tyytymaton, 2=melko tyytymaton, 3=melko tyytyvainen, 4=todella tyytyvainen)
0o 1 2 3 4

Hyvd palvelu G S A S
Toimistohenkiloston ammattitaito (S S S O
Vuokrahenkiloston ammattitaito [ S S G
Vuokrahenkiloston palveluasenne (S S S O
Vuokrahenkiloston aktiivisuus (S S S O

Tapahtumapalveluiden hyva suunnittelu &
Tapahtumapalveluiden hyvia toteutus ¢ ¢ ¢
Palveluvalikoiman monipuolisuus (S S S O

Toiminnan sujuvuus {
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Tiedottaminen 'S S G G

Hintataso [ S G G

9. Ovatko kokemuksesi Red Events Oy:sta vastanneet odotuksiasi?

Olen positiivisesti yllattynyt Odotukseni ovat tayttyneet Odotukseni eivit ole tayttyneet

T (" T

Miksi?

10. Voisitko suositella Red Events Oy:n tarjoamia palveluita tutuillesi?

Kylla

Il(_'En

11. Mita tulee ensimmaisena mieleen Red Events Oy:sta?

L

< |

12. Mita palautetta haluaisit antaa Red Events Oy:lle? Plussia ja miinuksia!

a s

< |

13. Mikali haluat osallistua arvontaan, kirjoita alla olevaan kenttaan etunimesi, sukunimesi

seka yrityksesi. Onnea arvontaan!

KIS
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Liite 2 Kysely potentiaalisille asiakkaille

Kysely

Red Events Oy:n kyselyn potentiaalisille tapahtuma-palveluiden kayttajille toteuttaa

opinnaytetyonaan Tuuli Kauranen Laurea ammattikorkeakoulusta.

Kyselyn vastaajat pysyvat nimettomina, eika tietoja luovuteta Red Events Oy:n ulkopuoliseen
kayttoon. Huomioithan etta myos avoimiin kysymyksiin vastaaminen on tarkeaa, koska niiden

avulla juuri Sinun mielipiteesi tulee esiin.

Kaikkien vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan 300 euron lahjakortti
Red Events Oy:n palveluihin. Lomakkeen lopussa on kohta, johon voit jattaa yhteystietosi ar-
vontaa varten. Arvontaan osallistuminen ei vaikuta vastaajan nimettomyyteen, silla arvontaan
osallistuneiden tiedot kerataan tutkijan toimesta. Voittajalle ilmoitetaan tutkimuksen

paatyttya henkilokohtaisesti.

Kiitos ajastasi !

Perustiedot

1. Kuinka monta henkiloa yrityksesi tyollistaa?

alle 20 20-50 51-200 yli 200

O {

-

-

2. Milla alalla yrityksesi toimii?

¢ Tapahtuma-ala
( Mainonta- ja markkinointiala
I
Palveluala
¢ Teollisuus-, tuotanto- ja kuljetusala
I
Kaupan ala
¢ Terveydenhuolto- ja sosiaaliala
I

Muu

Jos vastasit muu, niin mika?
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3. Mita kautta olette kuulleet Red Events Oy:sta?

-

a1 1 T

.

.

Tuttu suositteli

Puhelinkontaktointi

Internet

Mainokset

Messut

Vuokrahenkiloston kautta

En ole kuullut aikaisemmin

Muu

Jos vastasit muu, niin mika?

4. Oletteko harkinneet Red Events Oy:n palveluiden kayttoa ja miksi?

-

Kylla

Jos vastasit kylla, niin mita palveluita?

-

r

Tapahtumatuotantopalvelut
Ohjelmapalvelut
Henkilostovuokraus
Cheerleading-palvelut
Wellness-hyvinvointipalvelut

Ei

Jos vastasit ei, niin miksi et?

5. Mita mielikuvia teilla on Red Events Oy:sta?

B

=]

< | 2
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6. Mikali haluat osallistua arvontaan, kirjoita alla olevaan kenttaan etunimesi, sukunimesi

seka yrityksesi. Onnea arvontaan!

il
s o




