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Tédma opinndytetyo tehtiin toimeksiantona Pohjanmaan Expo Oy:lle. Tutkimuksen
tuloksena syntyi markkinointisuunnitelma, jonka avulla yritys saa kasvatettua
Edu+Job -tapahtuman nikyvyyttd ja houkuttelevuutta. Markkinointisuunnitelmaa
voidaan hyodyntdd pohjana myds muille yrityksen tapahtumille.

Tutkimuksen teoriassa selvennetddn markkinoinnin késitettd tapahtumamarkki-
noinnin niakokulmasta, markkinointiviestintdd sekd markkinointisuunnitelman ra-
kennetta. Teoriaosuudesta tehtiin yhteenveto teoreettisessa viitekehyksessd. Hyo-
dynnetyistd teorioista johdetaan yhteenveto teoreettisen viitekehyksen osuudessa.
Tutkimuksen empiria pohjautuu tutkimuksen toteutukseen. Kyseisen tyon tutki-
mus tehtiin kyselylomakkeen avulla mairéllisend eli kvantitatiivisena tutkimukse-
na, joka teetettiin Edu+Job -tapahtuman kévijoille Kokkolassa ja Vaasassa. Kyse-
ly toteutettiin 4.-16.2.2020 ja sen tulokset kdyddéin ldpi tutkimuksen empiirisessi
osiossa.

Tutkimuksessa saatiin selville markkinoinnin kannalta olennaisimpia asioita, ku-
ten ettd EdutJob -tapahtuman tirkeimmén kohderyhmén, alle 30-vuotiaat, tavoit-
taa tehokkaimmin oppilaitosyhteistyon, sosiaalisen median kanavien (Instagram,
YouTube, Facebook ja Snapchat) seki paikallislehtien, Vaasan Ikkunan ja Kokko-
la-lehden avulla. Tapahtuma mielletdén keskivertoa paremmaksi kévijoiden kes-
kuudessa, mutta sitd on mahdollista kuitenkin parantaa muun muassa sisallon ja
nikyvyyden avulla. Opinnéytetyon teoriaa, kyselyn tuloksia, tapahtumaan kohdis-
tettuja edellisvuosien budjetteja sekd niiden toteumaa ja tyontekijoiden kokemuk-
sia hyddynnettiin markkinointisuunnitelman laadintaan.
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This thesis was made for Pohjanmaan Expo Ltd. The research resulted in a mar-
keting plan that will help the company increase the visibility and attractiveness of
the Edu + Job event. The marketing plan can also be used as a basis for the com-
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The concept of marketing from the perspective of event marketing, marketing
communication, and the structure of the marketing plan were examined in the the-
oretical part of the research. All these theories are summarized in the section of
the theoretical framework. The empirical study was based on the implementation
of the research. The research for this thesis was conducted as a quantitative re-
search using a questionnaire for visitors at the Edu + Job event in Kokkola and
Vaasa. The survey was conducted from 4™ to 16" of February 2020 and the results
were reviewed in the empirical section of the study.

The research revealed some of the most important issues within marketing, such
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age of 30 who are best reached through cooperation with the educational organi-
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1 JOHDANTO

Markkinointisuunnitelma on merkittdvassi roolissa tapahtuman jérjestdmisproses-
sissa. Mikali jérjestdja ei saa kutsuttua tapahtumaan kévijoiti tai yleisod, ei tapah-
tumalla ole kovin valoisa tulevaisuus. Nykyisin markkinoinnin ja etenkin markki-
nointiviestinndn rooli on suuri ja olennaista on huomioida kohdeyleisé sekéd sen

mediakdyttdytymisensa.

Kuluttajien mediakdyttdytyminen on muuttunut viime vuosina digitalisaation ja
internetin kehittymisen myo6té. Erityisesti mobiilin merkitys kasvaa jatkuvasti, kun
kuluttajat kéyttdvat mediasisiltdja eri tilanteissa. Medioiden tulee tarjota kulutta-
jien ehdoilla tuotettua sisdltod heidén suosimiinsa vilineisiin, unohtamatta muita
perinteisid ja digitaalisia vilineitd, jotka tulevat sdilymédan vield jonkin aikaa. Tés-
takin paitellen voidaan todeta, ettd haasteita on markkinoinnin suhteen selétetté-
vénd, silld panostusten on vaikutettava liiketoimintaan positiivisesti. Néin ollen
markkinoinnin suunnittelun merkitys kasvaa, kun viestit ja erilaiset kampanjat on

suunnattava tarkasti yha supistuville kohderyhmille. (Mediatutkimus 2019.)

Tamé opinndytetyd keskittyy kavijoihin kohdistetun markkinointisuunnitelman
laatimiseen Pohjanmaan Expo Oy:n Edu+Job -tapahtumalle. Tapahtuma on koulu-
tus- ja rekrytointitapahtuma, joka jarjestetddn vuosittain Kokkolassa ja Vaasassa.
Seuraavassa luvussa kdydadn 1ipi tutkimuksen taustaa ja tavoitteita, toimeksianta-

jayrityksen ja tutkimusongelman seké -kysymysten esittelyd seké tyon rakennetta.
1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Opinniytetyd tehddin Pohjanmaan Expo Oy:n toimeksiantona ja osana tutkimuk-
sen tekijin omaa tyopanosta. Aihe muotoutui tyosuhteen edetessd, kun tarpeita ja
ideoita tyOstettiin yhdessd yrityksen muiden tyontekijoiden kanssa. EdutJob -
tapahtuma valikoitui toimeksiannon kohteeksi, silld organisaatiolla on tarvetta ta-
pahtuman markkinoinnin kehittdmisessd sekd taustojen tutkimisessa. Tapahtuma
kokonaisuudessaan on tutkimuksen tekijan vastuulla, joten henkilokohtainen pa-

nos ja hydty ovat myds taustalla.
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Tapahtuman kohderyhmé on suhteellisen laaja, joten tima on tuonut mukanaan
haasteita jo aiemmin. On haastavaa keskittdd toimintaa, silld tapahtuma on suun-
nattu kaikille. Tutkimustyon tavoitteena on siis selvittdd tapahtuman tarkeimmat
kavijakohderyhmit ja miten kyseiset kohderyhmit tavoitetaan parhaiten. Tekija
laatii kokonaisvaltaisen markkinointisuunnitelman, jonka tirkein osa toimeksian-
tajayrityksen nidkokulmasta on toimenpidesuunnitelma, joka ohjaa tapahtuman
markkinointia tulevaisuudessa ja mahdollistaa sekd yritykselle ettd tapahtumalle

ndkyvyyden kasvun.

Tapahtuman markkinointi on saatava resursoitua ja kohdennettua tarkemmin, jotta
tapahtuman ja myos yrityksen toiminnan ja tuloksen kehittdminen on mahdollista.
Tutkimusty6 luo hyvin pohjan myds yrityksen muille tapahtumille, joten tyé on
toimeksiantajalle merkityksellinen. Vastaavaa tutkimusta tai markkinointisuunni-
telmaa kyseiselle tapahtumalle ei ole aiemmin tehty. Tutkimuksen avulla voidaan

toimeksiantajalle antaa ajankohtaista tietoa.
1.2 Toimeksiantajayrityksen esittely

Toimeksiantajayritys on messu- ja tapahtumajérjestdja Pohjanmaan Expo Oy —
Expo Osterbotten Ab. Yritys sijaitsee Vaasassa, mutta tapahtumia jirjestetdin
Vaasan lisdksi my0s Seindjoella, Pietarsaaressa ja Kokkolassa. Yritys tarjoaa
myo0s kongressipalveluita, ja vakiintuneita tapahtumia yritykselld on télld hetkelld

vuoden aikana yhdeksén:

e EdutJob — Kokkola ja Vaasa

e Wind & Renewable Energy — Vaasa
e Smart Energy — Vaasa

e Pohjanmaan Suurmessut — Vaasa

e Lakeus Kokkaa — Seinéjoki

e Pohjanmaan Teollisuus — Seinéjoki
e Kauppiasmessut — Pietarsaari

e Vasara-messut — Vaasa
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Messuyhtié on toiminut vuodesta 1987 tarjoten kiinnostavia ammattitapahtumia
yrityksille ja organisaatioille sekd kuluttajamessuja suurelle yleis6lle. Pohjanmaan
Expon Oy:n omistajat ovat Pohjanmaan kauppakamari, Vaasan kaupunki, Musta-
saaren kunta, Pietarsaaren kunta, Kokkolan kaupunki ja Viexpo. Pohjanmaan Ex-
pon ydintiimiin kuuluu toimitusjohtaja, kolme projektivastaavaa, myyntipaallikko
sekd projektisihteeri. Toimeksiantajayritys on jisenend Messu- ja tapahtumajérjes-
tdjd ry:ssd, joka on perustettu edistimidin messualalla toimivien yhteistyGtd ja
toimintaa. Kaikki jésenet ovat sitoutuneita noudattamaan yhteistd kévija- ja nayt-
teilleasettajien laskentatapaa. Luvut tarkastaa Levikintarkastus Oy. (Pohjanmaan

Expo Oy 2019.)

Koulutus- ja rekrytointitapahtuma, Edu+Job, on suunnattu seké nuorille etti aikui-
sille kavijoille, joten kaikki koulutuksesta tai uudesta tyOstd kiinnostuneet ovat
tapahtumaan tervetulleita, mukaan lukien mahdollisten nuorten vanhemmat tai
muut sidosryhmat ja tukijoukot. Tapahtuma toteutetaan yhteistyossd Pohjanmaan
ty0- ja elinkeinotoimiston kanssa. Naytteilleasettajina tapahtumassa ovat erilaiset
oppilaitokset, tyOnantajien edustajat eri toimialoilta seké liitot ja jarjestot. Tapah-
tumassa kaikilla on mahdollisuus verkostoitua, vaikkei uusi tyo olisikaan ajankoh-
tainen. Yksi tapahtuman tirkeimmisté tavoitteista on vahvistaa nuorten, oppilai-
tosten ja tyoeldmain vélistd yhteistyotd ja ndin ollen taata alueen tulevaisuuden te-
kijit. Tapahtuma on jérjestetty Kokkolassa kolmena vuonna ja Vaasassa se jérjes-
tettiin ensimmadisen kerran vuonna 2019, jolloin tapahtumissa vieraili kavijoitd

yhteensé noin 3400. (Edu+Job 2019.)
1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimus rajataan koskemaan Edu+Job -tapahtumia ja erityisesti tapahtumien ki-
vijoitid. Tapahtumassa olennaisena osapuolena ovat my0s toimeksiantajayrityksen
asiakkaat, eli ndytteilleasettajat, mutta tutkimuksessa halutaan péddosin keskittyd
kévijoihin ja heiddn tavoitettavuuteensa, silld kdvijamédrin kasvattaminen on yksi
EdutJob -tapahtumaan kohdistettu mitattava tavoite. Kavijimarkkinointi eroaa
monella tavalla asiakasmarkkinoinnista, etenkin kyseisessa tapahtumassa, joka on

kévijoille maksuton.
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Tutkimusmenetelmind kéytetdén kvantitatiivista, eli méaréllistd tutkimusta. Tut-
kimus teetetdén vuoden 2020 Edu+Job -tapahtuman kévijoille. Kysely suoritetaan
kerdamailld potentiaalisten vastaajien yhteystiedot tapahtumassa. Kysely ldhete-
tadn ilmoittautuneille kolmen péivan sisdén tapahtuman ajankohdasta, jotta kavi-
joilla on mahdollisuus keskittyd vastaamiseen ja tdyttdd kyselylomake kotona.
Kyselyyn vastaamista tehostetaan arvonnalla. Tutkimuksen avulla selvitetdén,
mitkd ovat tapahtuman padkohderyhmit, millaiseksi tapahtuma mielletddn heidan
keskuudessaan, mistd kévijat saavat tietoa tapahtumasta ja kuinka tapahtumaa

voidaan tulevaisuudessa kehittas.

1.4 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelmana on, miten yritys voi kasvattaa tapahtuman nikyvyyttd ja
houkuttelevuutta kdvijoiden keskuudessa. Télld hetkelld tapahtuma on suunnattu
useammalle kohderyhmélle ja tutkimuksen myd&td pyritddn myds selvittiméan,
onko kévijakohderyhma liian laaja ja mitkd markkinointikanavat ovat tarkeimmat
tapahtuman péddkohderyhmien kannalta. Selvitys antaa toimeksiantajayritykselle
my0s arvokasta tietoa siitd, kannattaako osa markkinoinnista ulkoistaa, silld hen-

kiloresurssit ovat yritykselld kovin véhiiset.
Tutkimusongelmasta on johdettu seuraavat nelja tutkimuskysymysta:

1. Mitké ovat tapahtuman padkohderyhmét?

2. Mitkéd markkinointikanavat tavoittavat tirkeimmat kdvijakohderyhmét?

3. Millaiseksi EdutJob -tapahtuma koetaan kivijoiden keskuudessa?

4. Miten tapahtuman markkinointia ja viestintii tulee kehittda kavijoiden na-

kokulmasta?

Tapahtuman kavijoille teetetyn kyselyn avulla on tarkoitus saada sekd tutkimus-
ongelmaan ettd tutkimuskysymyksiin vastaukset, jotka auttavat lopullisen markki-
nointisuunnitelman laatimisessa ja ndin ollen kehittdvat tapahtuman markkinointia

tulevaisuudessa.
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1.5 Tutkimustyon rakenne

Ty6 kokonaisuudessaan jakautuu kahteen eri osaan, teoreettiseen ja empiiriseen.
Teoreettinen osuus muodostuu luvuista 3, 4, 5 ja 6, joissa késitellddn tutkimuksen
pohjana hyddynnettivid tirkeimpid teorioita ja késitteitd. Luvussa kolme késitel-
ladn markkinoinnin peruselementtejd tapahtumamarkkinoinnin nékokulmasta ja
luvussa neljd puolestaan markkinointiviestintéd, joka on tutkimuksen tarkeimpid
kulmakivid. Markkinointisuunnitelmaa ja sen rakennetta késitelladn luvussa viisi.
Naistd kaikista hyodynnettivistd teorioista johdetaan teoreettinen viitekehys, jota
kasitelladn luvussa kuusi. Teoreettisen viitekehyksen pohjalta tyOstetddn tapahtu-

man kévijoille teetettdva kyselylomake.

Luvusta seitsemin alkaa tyon empiirinen osuus, jossa kdyddén 14pi valittua tutki-
musmenetelméd sekd tutkimuksen aineistoa, sen hankintaa ja analysointia. Tutki-
muksen tulokset esitellddn luvussa kahdeksan ja yhdeksénnessd luvussa esitelldan
tuloksista johdetut johtopditokset sekd arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Jat-

kotutkimusehdotukset esitetdén myos viimeisessd luvussa.

Koko tutkimustyon pohjalta laaditaan Edu+Job -tapahtumalle markkinointisuunni-
telma. Suunnitelma sisdltdd lahtdanalyysin, tavoitteet ja strategiat, segmentoinnin,
toimenpidesuunnitelman, budjetoinnin sekd toteutuksen ja seurannan. Markki-

nointisuunnitelma on tutkimustyon salattu osuus.
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2 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Yrityksen taloudellinen menestyminen usein juontaa juurensa kyvystd markkinoi-
da tuotteita tai palveluita. Onnistunut markkinointi luo ja rakentaa tarpeen yrityk-
sen asiakkaille. Markkinointi méiarittdd monia asioita, kuten millaista tuotetta tai
palvelua tuotetaan ja myydddan, mikd on tarjotun tuotteen tai palvelun hinta, missé
myydéddn sekd kuinka paljon panostetaan taloudellisesti mainontaan ja muuhun
markkinointiin. Yleisimpié ja monelle tuttuja markkinoinnin funktioita ovat muun
muassa mainonta, sisdinen ja ulkoinen viestinté, erilaiset tilaisuudet ja esittelyt,
mutta todellisuudessa markkinointi on kisitteendkin huomattavasti laajempi. (Kot-

ler & Keller 2012, 25-26; Wikstrom 2013, 47.)

Kotlerin ym. (2012) mukaan markkinointi koostuu useasta eri ydinkonseptista.

Kokonaisuutta méarittad siis moni osatekiji, joista tirkeimmaét ovat:

e tarpeet, halut ja vaatimukset

e kohderyhmit, positiointi ja segmentointi
e tarjooma ja brandi

e arvo ja tyytyvaisyys

e markkinointikanavat

e toimitusketju

e kilpailu

e ympdristo.

Strategisen tapahtumamarkkinoinnin avain on tehdi oikeita asioita ja viestid ihmi-
sille tekevinsé oikeita asioita. Haastavinta on saada tietoon mikd on oikea asia ja
mika puolestaan paras keino viélittda tieto ihmisille. Suunnitelmallisuus mahdollis-
taa paremman onnistumisen sekd tavoitteiden saavuttamisen. Strateginen markki-
nointi minimoi epaonnistumisen. Tapahtuman markkinoijan tulee olla johtamisen
keskidssd voidakseen ohjata tapahtuman kehittdmistd. Mikali markkinoija on kau-
kana organisaation strategisesta ajattelusta, aiheuttaa se suuria haasteita, eiki toi-
minta ole johdonmukaista. Tapahtuman markkinoinnin vastuuhenkilén on ymmaér-

rettdvd syyt tapahtuman jarjestdmisen taustalla, jotta osallistumisen hyodyt voi-
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daan demonstroida potentiaaliselle kohderyhmalle. (Craven 2006; Preston 2012,
50-63.)

2.1 Markkinoinnin tehtiviit ja tavoitteet

Markkinointi keskittyy tiettyihin prosesseihin, joiden avulla kommunikoidaan ja
luodaan arvoa yrityksen asiakkaille, mikd puolestaan luo pohjaa asiakassuhteen
ylldpitdmiselle. Markkinoinnin tehtdvad on seurata ympéristéd ja muuttuvia tilan-
teita ja trendejd, jotta pystytddn vastaamaan asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin.
Yrityksen strategiaa on jatkuvasti muokattava ja on tehtéva valintoja tavoiteltujen
kohderyhmien, mahdollisuuksien, kilpailun seké tarjottujen tuotteiden tai palvelu-
jen suhteen. Brinddys ja kilpailuetua tuovan arvon kasvattaminen ovat myos hy-
vin keskeisid markkinoinnin tehtivid. Kaikki keskittyy nykyisten asiakkaiden pi-
tamiseen sekd uusien asiakkaiden hankkimiseen. (Dibb, Simkin, Pride & Ferrel

2016, 5)

Tapahtuman jérjestiminen ldhtee tavoitteiden asettamisesta ja yksi hyva mittari on
kavijamadra. Kavijamaara kertoo usein tapahtuman kiinnostavuudesta. Jarjestdjan
tehtdva on kutsua kévijoitd messuille, mutta my0ds ndytteilleasettajien tulee kutsua
kavijoitd omalle osastolleen, joten kdvijoiden kutsuminen tehddén yhteistyOssd
jarjestdjayrityksen ja sen asiakkaiden kanssa. On kerrottava, miksi kévijoiden tu-
lee osallistua messuille ja miten he tulevat osallistumisesta hydtyméan. Nykyisin
messuille harvemmin lahdetddn, mikéli selkedd tavoitetta ei ole. On siis kyettava
houkuttelemaan my0s néitd kavijoitd luomalla heille tarve osallistua. (Jansson &

Jansson 2017, 81-83; Muhonen & Heikkinen 2003, 138-139.)
2.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Yritykset hyodyntdvit erilaisia markkinointikeinoja markkinoidessaan tietyille
kohderyhmille saavuttaakseen tavoitteensa. Ndméd keinot muodostavat markki-
nointimixin, jota on hyodynnetty jo useita vuosia. Alkujaan McCarthy luokitteli
ndma keinot 4P-malliksi: tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja mark-
kinointiviestintd (promotion). Maailman ja palvelujen kehittyessa ei 4P-malli enid

riittdnyt, joten markkinointimix muotoutui aiempaa laajemmaksi, 7P-malliksi.
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Palveluyritysten ndkokulmasta elintirkeitd markkinointimixin muuttujia ovat
my0s prosessit (process), ympdaristd (physical environment) ja ihmiset (people).

(Dibb ym. 2016, 385; Kotler 2000, 10.)

Kuviossa 1 on hahmoteltu tapahtumamarkkinoinnille suunnattua 6P:n mallia. In-
tegroidussa tapahtumamarkkinoinnissa oletetaan yrityksen toiminnan olevan asia-
kasldhtoistd sekd tutkimusperusteista. Palvelut (product) ovat aineettomia, joten
niitd ei voi samaan tapaan arvioida, kuin tuotteita. Usein arviointiin liittyy myds
palvelun tarjoaja sekd henkilosto, joka on kontaktissa asiakkaisiin. Palvelun laa-
dulla on tarkein merkitys mitattaessa kannattavuutta pidemmalla ajalla, silld se luo
uskottavuutta ja luotettavuutta palvelun tarjoajassa. Tapahtumamarkkinoinnin né-
kokulmasta on osattava katsoa ilmiselvdn tarjooman ohi ja keskityttdvé siihen,
mitd se tarjoaa ihmisille. Markkinointiviestintd (promotion) palveluihin kohdistet-
tuna on hieman mutkikkaampaa kuin kohdistettuna aineellisiin tuotteisiin. Mark-
kinointiviestinnidn kautta on osattava vaikuttaa arvoa tuoviin mielikuviin, joita us-
kotaan asiakkaiden arvostavan. Markkinointiviestinnin kautta tapahtuma tuodaan
potentiaalisten kévijoiden tietoisuuteen ja sen kautta sitoutetaan kavijét osallistu-
maan tapahtumaan. Hinnan (price) rooli palveluissa on vaikuttava seka taloudelli-
sesti ettd psyykkisesti. Erityisesti tapahtuman markkinoinnissa hinnan rooli on
suuri, silld se maarittdd osalliset sekid sitd kautta myos kustannusten kattamisen.
Saatavuus (place) méadrittdd tavoitellun kohderyhmin saavuttamista. On tiedetta-
v, missd potentiaaliset asiakkaat ovat ja mitd kautta he saavat tietoa palveluista.
My0s palvelun tarjonnan paikka on oleellinen, silld sen on oltava helposti saata-
villa kohderyhmille. Tapahtuman markkinoinnissa myds paikka, jossa tapahtuma
jérjestetddn, on hyvin olennainen osa saatavuutta, joten fyysinen sijainti ja ympa-
ristd on oltava miellyttiva ja vastattava kévijoiden odotuksiin. Prosessi (process)
on asiakkaan ndkokulmasta oltava vaivatonta. Tapahtuman kévijéiden nékdkul-
masta prosessiin vaikuttavat olennaisesti my0s jarjestdjin asiakkaat, eli ndytteille-
asettajat, joiden edustajien on mahdollistettava kévijoille helppo ldhestyminen ta-
pahtumassa, mutta myds sen jalkeen. Thmisten (people) huomiolle on panostettava
suuresti, mikdli heiddt halutaan sitouttaa kyseessd olevan palvelun kadyttoon tai

hy6dyntdmiseen. Tapahtuman markkinoinnissa on huomioitava my0s jirjestdvin
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osapuolen henkildstd, joka on kosketuksissa asiakkaisiin ja kévijoihin. (Dibb ym.

2016, 623-631; Jansson ym. 2017, 103; Preston 2012, 72-85.)

IHMISET

(people)

MARKKINOINTI- PAIKKA
VIESTINTA
(ametion) (place)
TAPAHTUMA-
MARKKINOINNIN
6P-MALLI

HINTA PROSESSI
(price) (process)

TUOTE TAI
PALVELU

(product)

Kuvio 1. Tapahtumamarkkinoinnin 6P-malli. (Preston 2012, 72)

2.2.1 Tuote tai palvelu kilpailukeinona

Yrityksissd tuotetta tai palvelua pidetdin usein tirkeimpéna kilpailukeinona, silld
muut kilpailukeinot pohjautuvat ja rakentuvat tuotteen ympérille, vaikka koko
prosessia muokkaavat kuitenkin asiakkaiden tarpeet. Tuotteen tai palvelun péétar-
koitus on tdyttdd asiakkaan odotukset ja tarpeet sekd olla kilpailijoiden tarjoomaa
houkuttelevampi. Sisdlté ohjaa tuotteiden ryhmittelyé, joten erilaisia tuoteryhmié
ovat muun muassa tavaratuotteet, palvelutuotteet, henkildtuotteet seké tapahtuma-
tuotteet. Yrityksen tarjooman on oltava onnistunut, jotta on mahdollista kehittéa ja
ylldpitda asiakassuhteita. Tuote on eri osista koostuva suurempi kokonaisuus, joka
pitdd sisdllddn esimerkiksi ydinpalvelun, lisédpalvelun sekd tukipalvelun. Tuotetta

voidaan jalostaa kehittimélld ydinosaan liitettdvid palveluita siten, ettd kokonai-
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suudesta tulee mahdollisimman houkutteleva asiakkaiden nakokulmasta, ja usein

kehitys tuo asiakkaille lisdarvoa. (Verkkovaria 2016 a)
2.2.2 Sisiinen ja ulkoinen saatavuus kilpailukeinona

Saatavuuteen liittyy monia eri tekijoitd, ja sitd voidaan tarkastella muun muassa
ulkoisen ja sisdisen saatavuuden ndkokulmasta. Ulkoiseen saatavuuteen liittyy
olennaisesti sijainti ja aukioloaika. Ennen kuin p#étds sijainnista tehddin, on yri-
tyksen tutkittava ja selvitettdva asiakkaiden toimintaa ja tapoja. Muita ulkoiseen
saatavuuteen liittyvid tekijoitd sijainnin ja aukioloajan lisdksi ovat liikenneyhtey-
det, paikoitustilat, yhteystiedot seki julkisivu. Sisdiseen saatavuuteen liittyvit ne
tekijdt, jotka vaikuttavat asiakkaan asiointiin yrityksen tiloissa, kuten ammatti-
mainen henkildsto sekd asioinnin sujuvuus ja miellyttdvyys. Lisdksi sisdisen saa-
tavuuden laatuun vaikuttavat opasteet, esillepanot sekd palveluympéristd. (Verk-

kovaria 2016 b)
2.3 Tapahtuman suunnitteluprosessi

Suunnittelu on tdrkedd ja jarjestiminen kiytdnnon tasolla tulee myds olla suunni-
teltua. Tapahtumaprosessi on kolmivaiheinen ja siséltdd suunnittelun, toteutuksen
ja jalkimarkkinoinnin. Tapahtuma puolestaan voidaan jakaa kahteen eri osaan,
strategiseen ja operatiiviseen osaan. Kummatkin osat rakentuvat kolmen kysy-
myksen kautta ja méidrittelevdt tapahtuman toteutettavauutta, kannattavuutta ja
kestavyyttd. Miksi, mitd ja kenelle méaéarittavit tapahtuman strategista osaa. Ta-
pahtuman tavoitteen méérittelee kysymys miksi. Tdmén voidaan ajatella kuvasta-
van tapahtuman missiota. Kysymys mitd, auttaa mairittimaan jirjestimisen léh-
tokohdat, kuten miti tapahtuu, missd tapahtuu ja milloin tapahtuu. Kohderyhmé
maédritelldin vastaamalla kysymykseen kenelle. Kenelle tapahtuma on suunnattu
ja mitd kautta kyseinen kohderyhma tavoitetaan. Térkedd on myds selvittdd milla
tavoin kohderyhmién saa yhteyden ja miten se saadaan houkuteltua tapahtumaan,
eli mité se antaa heille. Kysymykset miten, millainen ja kuka méiérittelevét tapah-
tuman jirjestimisen operatiivista suunnittelua, jonka myo6td maaritellddn jarjesta-
misprosessin kulku kohti tavoitteiden saavuttamista. Operatiivinen kolmio auttaa

suunnitelman muuttamista todellisuudeksi. Miten mahdollistetaan tapahtuman
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johdonmukaisuus, miten teema ja idea ndkyvit koko tapahtuman ajan. Tapahtu-
man siséltd ja ohjelma mééritellddn vastaamalla kysymykseen, millainen. Téhin
vaikuttavat myos tapahtuman alkuperiinen idea ja luonne sekd kohderyhmai, jolle
tapahtuma on suunnattu. Tapahtuman jirjestimisen vastuuhenkilot ovat avain-
asemassa. Kuka vastaa mistékin alueesta ja millaiset resurssit ovat kaytettdvissa.
Johdonmukaiset ja hyvin suunnitellut kolmiot méérittdvat perustan toimivalle ta-
pahtumalle. Yhdistettynd kolmiot muodostavat tdhden, jonka sakarat kuvastavat
onnistuneen tapahtuman edellyttdmit toimenpiteet. (Preston 2012, 70-71; Vallo
ym. 2012, 101-106.) Tata kokonaisuutta on selvennetty kuviossa 2.

Miksi?
Tavoite ja viesti
Miksi? Miten? Millainen?
Tavoite ja viesti Prosessi Sisélto ja ohjelma

Miten?
Prosessi

Millainen?
Sisdltd ja ohjelma

Mita?
Lahtokohdat

Kenelle?
Mita? Kenelle? Kuka? Kohderyhma

Léhtokohdat Kohderyhma Vastuuhenkilot

Kuka?
Vastuuhenkilét

Kuvio 2. Onnistuneen tapahtuman toimenpiteet. (Vallo ym. 2012, 101-106)

Vallon ym. (2012, 55-58) mukaan oman tapahtuman markkinointi on tietyissa ti-
lanteissa tarkoituksellista. Kyseessé voi olla julkinen kaikille avoin tapahtuma tai
tilaisuus, jonka my&td on mietittdva tapahtumalle kohdennettua markkinointi-

suunnitelmaa. Suunnitelma voi sisidltdd muun muassa seuraavia asioita:

e sisdinen tiedottaminen omassa organisaatiossa, eli sisdinen markkinointi
e lehdistotiedottaminen
¢ mediamarkkinointi

e suoramarkkinointi.
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Mitd valintoja kdytdnnon suhteen yritys valitsee, riippuu kohderyhmaésti seké ta-
pahtuman tavoitteista. Mikali kyseessé on esimerkiksi liitoille tai jarjestdille koh-
dennettu tapahtuma, ilmoitus ammattilehdessd voi olla oikea valinta. Puolestaan
nuorille suunnatun tapahtuman markkinointia voidaan kohdentaa ja tehostaa sosi-
aalisen median eri kanaviin. Lopulliseen valintaan vaikuttavat myos aikataulu,
budjetti, henkilostoresurssit ja osaaminen sekid tapahtuman paikan vaihtoehdot

alueella (Vallo ym. 2012, 55-58.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Menestyédkseen on jokaisen organisaation kommunikoitava sen nykyisten ja po-
tentiaalisten sidosryhmien kanssa. Markkinointiviestinté siséltdd monia eri tapoja,
joiden avulla yritykset voivat tiedottaa yrityksestddn seké tuotteistaan tai palve-
luistaan. Suunnitellun ja oikein toteutetun markkinointiviestinnén kautta yritys voi
saavuttaa paljon ja tdstd syystd markkinointiviestinndn merkitys on suuressa kas-
vussa. Markkinoinnin tulee olla luovaa ja sen tulee hyddyntda uusia teknologioita.

(Olejniczak & Tomorad 2015.)
3.1 Markkinointiviestinnin tavoitteet

Markkinointiviestinndn suunnittelussa tulee asettaa selkeét tavoitteet, jotka maa-
rittdvit suunnan ja strategiat kaikille viestintdd koskeville paatoksille. Tavoittei-
den myo6td kommunikointi muille organisaation jisenille on myds helpompaa ja
todella tarkedd, varsinkin kun kyseessé ovat tekijdt, jotka olennaisesti vaikuttavat
prosessiin. Tapahtumajérjestdjin nikokulmasta tavoitteita on yleensd useammassa
eri tasossa. Mikdli jarjestdjdlla on monia erilaisia tapahtumia, asetetaan jokaiselle
tapahtumalle omat tavoitteet pohjautuen organisaation tavoitteisiin. Tavoitteiden
asettamisen jilkeen tulee selvittdd tapahtuman kannalta tirkeimmat kohderyhmét
sekd tunnistaa ja ymmaértad nididen kohderyhmien kayttdytymistd eri markkinoin-
tikanavissa. Kuviossa 3 selvennetddn tavoitteiden hierarkiaa koko organisaation

eri tasoilla. (Masterman & Wood 2006, 36-37.)
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‘ Organisaation tavoitteet ‘

‘ Markkinoinnin tavoitteet ‘
Markkinointiviestinnan
tavoitteet
A ~Sa
Tapahtumaan
kohdennetut
markkinointiviestinnan
tavoitteet
Kohderyhma "
Kohdennetut
markkinointiviestinnan
tavoitteet

Kuvio 3. Tavoitteiden hierarkia. (Masterman ym. 2006, 37)

3.2 MarkKkinointiviestinnin instrumentteja

Karjaluodon (2010, 36) mukaan markkinointiviestintd sisiltdd eri osa-alueita ja
keinoja, joiden avulla yritys voi viestid yhtendisesti ja johdonmukaisesti. Osa-
alueita kutsutaan markkinointiviestintdmixiksi eli promootiomixiksi, joka useim-

miten jaetaan viiteen eri osa-alueeseen:

e mainonta

e suhdetoiminta

e myynninedistiminen
e suoramarkkinointi

e henkilokohtainen myynti.
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Integroidun markkinointiviestinnédn tarkoitus on maksimoida sen vaikutus yrityk-
sen asiakkaisiin kustannustehokkaasti, joten siind yhdistetddn valikoituja markki-
nointiviestintimixin keinoja, joita yritykset pyrkivit hyodyntdmaan monipuolises-
ti, jotta viestintd on mahdollisimman saumatonta. Integroidussa markkinointivies-
tinndsséd nditd keinoja kdytetddn suunnitellusti ja toisiaan tukien. T&lld tavoin luo-
daan synergiaa viestinndn ja myynnin vélilli. Mainonnan, suhdetoiminnan,
myynninedistdmisen, suoramarkkinoinnin ja henkilokohtaisen myynnin hyddyn-
tamisen tuloksena on usein onnistunut integraatio, jonka mydta yrityksen on mah-
dollista suunnitella ja toteuttaa markkinointiviestintdénsa vastaanottajan odotusten
mukaisesti. Asiakas on lopulta se, joka méiirittelee, kuinka hyvin yritys on mark-
kinointiviestinndssdén onnistunut. (Dibb ym. 2016, 474-482; Karjaluoto 2010, 10-
36.)

3.2.1 Mainonta (tv-, radio- ja lehtimainonta)

Kuluttajamarkkinoinnin nidkokulmasta mainonta on markkinointiviestintimixin
osa-alueista yleisin sekd nikyvin keino. Mainonnan avulla pyritdén informoimaan
ja suostuttelemaan tiettyja kohderyhmid. Organisaatio voi ostaa ilmoituksia ja si-
joittaa niitd eri massamedioihin tiettyyn aikaan ja paikkaan. Maksetun mainonnan
avulla edistetddn tiettyjen tuotteiden tai palveluiden kysyntdd suurien kohderyh-

mien keskuudessa. (Karjaluoto 2010, 36.)

Mainonta on yksi tapahtumamarkkinoinnin komponenteista ja sanana se usein
ymmarretddn véirin, jolloin sen saatetaan ajatella edustavan kaikenlaista promoo-
tiota. Etenkin pienissd tapahtumajirjestdjidorganisaatioissa on markkinoijan mu-
kauduttava moneen eri rooliin, jolloin esimerkiksi mainonnan ja myynnin edisté-
misen eroavaisuudet tulee ymmartia, jotta voidaan yllapitdd johdonmukaista vies-

tintdd eri sidosryhmien vililld. (Masterman ym. 2006, 134-135.)



24

Taulukko 1. Joukkoviestintimarkkinat 2017-2018. (Tilastokeskus 2019)

JOUKKOVIESTINTAMARKKINAT 2017-2018, (milj. €)
2017 2018 Muutos%

Pdivalehdet 785 758

Muut sanomalehdet 136 131
IImaislehdet 68 63
Aikakauslehdet 470 450

Kirjat 549 545

Yhteensa 2008 1947

Televisio 1145 1206

Radio 67 71
Internetmainonta 370 421

Yhteensa 1582 1698

Taulukossa 1 on jaoteltu Suomen joukkoviestintikanavien osuuksia vuosien 2017
ja 2018 vililla ja laskelmat ovat loppukéyttdjatasoisia. Jo yhden vuoden aikana
voidaan kyseisen tutkimuksen myoOtd todeta, ettd perinteisen printtimainonnan
osuus on vihentyméssd internetin ja digitalisaation myd6té. Tilaston mukaan inter-
netmainonta kasvoi vuoden aikana ldahes 14%. Suurin yksittdisen median toimiala
oli televisiotoimiala, jonka volyymi vastaa hieman alle kolmasosaa koko media-

markkinoista. (Tilastokeskus 2019.)

Karjaluodon (2010, 41) mukaan mainonnan suhteen tulee ottaa huomioon tiettyja
asioita. Alkuun on méériteltdva viestin sanoma ja kohdennettava se tietylle kohde-
ryhmélle. Téll6in mainostettavan tuotteen tai palvelun tuomat edut ja hyodyt sekd
viestin sisdltd ovat hyvin olennaisia asioita ja vaikuttavat pitkdlti mainonnan lop-

putulokseen.
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Tavoitteiden asettaminen on myds mainonnan kohdalla tdrkedi ja niitd voivat olla
esimerkiksi brandin tunnettuuden kasvattaminen, sitouttavien toimintojen herét-
tdminen tai tunnettuuden ylldpitdminen. Tavoitteisiin voidaan pééstd hyodynti-
maéllé erilaisia keinoja, kuten rationaalisia tai emotionaalisia keinoja. Rationaaliset
tekniikat vetoavat kohderyhmiin jarkiperdisesti, kun taas emotionaaliset keinot
vastaanottajan tunteisiin. (Karjaluoto 2010, 42-44; Masterman ym. 2006, 137-
138.)

3.2.2 Suhdetoiminta

Yrityksen sidosryhmien asenteet ja mielipiteet luovat 1dhtokohdat yrityksen suh-
detoiminnalle eli PR:lle. Suhdetoiminta painottuu ei-ostettuihin markkinointivies-
tinndn keinoihin seké julkisuuteen. Suhdetoiminnalla pyritddn vaikuttamaan kaik-
kien sidosryhmien tunteisiin sekd mielipiteisiin ja uskomuksiin, jotka kohdistuvat
kyseiseen yritykseen sekd sen tuotteisiin tai palveluihin. Tavoitteena on kasvattaa
tunnettuutta ja positiivisuutta yritystd kohtaan, muuttaa mahdollisia kielteisid
asenteita sekd rakentaa yrityskuvaa luomalla uskottavuutta positiivisen julkisuu-
den kautta. Suhdetoiminnan on oltava kokonaisvaltaista sekd suunniteltua toimin-
taa, jotta sen avulla voidaan kehittdd sidosryhmien vilistd yhteistyotd. Suurem-
missa yrityksissd voi suhdetoiminnalla olla oma edustaja, mutta esimerkiksi pie-
nemmissi tapahtumajérjestdjayrityksissa tdhin ei ole mahdollisuutta. (Karjaluoto,

2010, 50-54; Masterman ym. 2006, 86.)
3.2.3 Sponsorointi

Sponsorointia késitellddn sekd omana markkinointimixin osa-alueenaan, ettd osa-
na suhdetoimintaa. Sponsoroinnin tavoitteena on rakentaa syvéllisempad yhteytti
mainostajan sekd sponsoroitavan kohteen vilille, jolloin vaaditaan erindisii toi-
menpiteitd, joiden avulla laajempi viestintd on mahdollista ja voidaan ndin ollen
vaikuttaa tunnettuuteen ja yrityksen imagoon “goodwillin” ja positiivisen vaiku-

tuksen kautta. (Karjaluoto 2010, 55.)
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Mastermanin ym. (2006, 162) mukaan asemansa vahvistaneet tapahtumat seka
sellaiset, jotka ominaisuuksiltaan mahdollistavat monipuolisen markkinointivies-
tinndn, houkuttelevat helpommin sponsoreita kuin esimerkiksi tdysin uudet tapah-
tumat. Vaihtoehtoisena keinona mainonnalle, sponsorointi luo usein rahalle

enemman arvoa. Sponsorisuhteen rakentaminen siséltda nelja vaihetta:

1. Sponsoroinnin vaatimusten maérittely

2. Arviointimittareiden kehittdminen

3. Tarjouksen luonti (osapuolten edut ja hyddyt)
4

Kustannusten madrittely

Tama nelivaiheinen prosessi on jatkuvaa sekd uusien ettd olemassa olevien spon-
soreiden suhteen. Kuten olemassa olevien asiakkaiden, myds nykyisten sponso-
reiden ja sponsorisuhteiden ylldpitdminen sddstavit yrityksen resursseja verrattuna
uusien sponsoreiden hankintaan. Sponsorisuhteen ylldpitiminen pidemmaéllé aika-
vélilld perustuu luottamukseen osapuolten vililld, mikd on mahdollista saavuttaa
kaksisuuntaisella vuorovaikutuksella. Tapahtumajirjestijan tulee ymmaértaa tapah-
tumien kannalta tdrkeimpien sponsoreiden arvo ja huomioida ne tahot, jotka edes-
auttavat tapahtuman markkinointia ja tarjoavat kyseessd olevaan tapahtumaan so-

pivaa sponsorointia. (Masterman ym. 2006, 162-163.)
3.2.4 Myynninedistiminen

Myynninedistiminen on markkinointiviestinnin itsendinen osa-alue, joka tarkoit-
taa lyhytaikaisen markkinointipanostusten hyodyntdmisti rajoitettuna aikana. Ta-
voitteena on saada kohderyhmi kokeilemaan tuotetta tai palvelua, kasvattaa tai
vahvistaa kysyntdd, parantaa tuotteen tai palvelun saatavuutta sekd vauhdittaa
myyntid lyhyelld aikavililla. Naytteet ja kokeilut seké erilaiset kilpailut ja palkin-
not lasketaan usein kuluttajille kohdistetuiksi myynninedistdmisen keinoiksi, joi-
den avulla houkutellaan kohderyhmin jasenid. Myynninedistimisestd saadaan te-
hokasta, kun se integroidaan muihin viestinnin osa-alueisiin esimerkiksi ilmoit-
tamalla siitd massamedioissa, jarjestimélld arvonta tai kilpailu tapahtuman yhtey-
dessi tai yhdistdimélld se suoramarkkinointiin. Integroituna muihin osa-alueisiin

myynninedistiminen mahdollistaa hyvan tuloksen tapahtumien markkinointivies-
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tinnéssd, jolloin sen rooli on merkittdva loppukayttdjan ndkokulmasta. (Karjaluoto

2010, 61-64; Masterman ym. 2006, 177.)
3.2.5 Suoramarkkinointi

Markkinointi ja markkinointiviestintd ovat nykyisin usein yksil6llisid ja henkil6-
kohtaisia. Tédhdn on vaikuttanut muun muassa teknologinen kehittyminen, kova
kilpailu sekd mediakustannusten nousu. Yksi suurimmista syistd suoramarkki-
noinnin osuuden kasvuun on viestinndn digitalisoituminen. Lisddntynyt informaa-
tiotulva aiheuttaa haasteita markkinoilla erottumisessa sekd oikeiden kohderyh-
mien tavoittamisessa, joten avaintekijd on tunnistaa ja ymmaértdd kohderyhmien
mediakdyttdytymistd. Mikédli suoramarkkinointi on vastaanottajalle relevanttia ja
tuo jonkinlaista etua, koetaan se hyddyllisimmiksi markkinointiviestinnidn kei-
noksi. Suoramarkkinointi hyodyntéa yhté tai useampaa mediaa, joiden avulla vies-
tintd toimitetaan suoraan sen vastaanottajalle. Nykyisin suoramarkkinointia teh-
dddn henkilokohtaisen myynnin, puhelimen, kirjeiden tai katalogien sekd sdhko-
postin tai tekstiviestin vélitykselld. Niistd monet kaksisuuntaiset viestintdkeinot
ovat usein elintdrkeitd pidempien asiakassuhteiden luontiin. (Karjaluoto 2010,

6870; Masterman ym. 2006, 193.)
3.2.6 Henkilokohtainen myynti

Henkilokohtainen myynti parhaimmillaan on vakuuttavin viestinnén keino, silld
se tapahtuu vuorovaikutteisesti kasvokkain asiakkaan kanssa. Henkilokohtaisella
myynnilld on usein korkeat kustannukset, joten sitd harvemmin hyddynnetéén tie-
toisuuden kasvattamisessa vaan ennemminkin lopullisten péétosten tekemiseksi.
Markkinointiviestinndn digitalisoituminen on osaltaan vaikuttanut henkildkohtai-
sen myynnin rakenteeseen ja vaiheisiin sekd myyjin toimenkuvaan ja toimintaan.
Henkilokohtaisen myynnin avulla saadaan palautetta potentiaalisilta asiakkailta
jatkuvasti, ja palautteen avulla toimintaa on mahdollista kehittdd. Myynnin tulee
olla suostuttelevaa ja joustavaa, ja molempien osapuolten tulee hyotyd siiti.
Markkinoijalle henkilokohtainen myynti antaa muun muassa mahdollisuuden
muotoilla asiakkaalle suunnattua viestintdéd tarpeiden mukaan, keskittyé tiettyyn

asiakkaaseen ja kerétd tietoa sekd asiakkaasta ettd myydyistd tuotteita tai palve-
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luista. (Karjaluoto 2010, 87; Masterman ym. 2006, 202; Rajput N., Vasishth N. &
Rajput, N. 2008, 128-129)

3.3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi voidaan mééritelld monella eri tavalla ja usein siind yh-
distyvit internet- ja sdéhkopostimarkkinointi, digitaalinen teknologia sekd e-media,
eli monet markkinointiviestinnin digitaaliset muodot ja mediat, joista yleisimmét
ovat internetmainonta, sihkoinen suoramarkkinointi, mobiilimarkkinointi, sosiaa-
linen media ja interaktiivinen televisio. Monikanavaisuus on kasvanut ja muun
muassa internet on nykyisin isossa roolissa sekd B2B- ettd B2C-markkinoinnissa.

(Karjaluoto 2010, 13-18.)

Digitaalinen markkinointi voi saavuttaa markkinoinnin tavoitteet hyodyntéen tek-
nologiaa ja medioita. Yritykselle tirkeinté ei ole termi vaan ne toimenpiteet, jotka
ovat relevantteja tavoitteisiin ndhden. Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu
kannattaa aloittaa asiakkaasta. Suunnitelma rakennetaan asiakkaan tarpeiden ym-
parille sen sijaan, ettd se rakennettaisiin yrityksen tuote tai palvelu edelld. Suunni-
telman tulee olla joustava, silld tilanteet etenkin verkossa muuttuvat nopeasti.
Realististen ja selkeiden tavoitteiden asettaminen on tdrkedi, jotta kaikkien on
helppo ne omaksua. Toiminnan ja suunnitelman seurannan seké arvioinnin tulee
olla jatkuvaa, jotta muuttuviin tilanteisiin voidaan reagoida ajoissa. (Chaffey &

Bosomworth, 2015; Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 11-32.)
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REACH

-kasvata tietoisuutta
-ohjaa kayttajia
sivuille

ACT
ENGAGE
-sitouta brandiin
-asiakasuskollisuus -toiminta
-vuorovaikutus

CONVERT

-muunnetaan
myynniksi

Kuvio 4. RACE-malli. (Chaffey ym. 2016, 32)

Kuviossa 4 on kuvattu Chaffeyn ym. (2016, 32) RACE-mallia, jota digitaalisen
markkinoinnin tulisi noudattaa. Kaavan avulla on tarkoitus kuvata yrityksen ta-
voitteita ja tehtdvid jatkuvan kehityksen syklind. Mallia hyodynnetddn myos olen-
naisimpien tunnuslukujen mittaamiseen. RACE-malli muodostuu sanoista Reach,

Act/ interact, Convert ja Engage:

e Reach - Tietoisuutta tuotteista tai palveluista rakennetaan ja kayttijia ohja-
taan yrityksen sivuille eri kanavia kéyttden.

e Act/Interact - Verkossa kuluttajia sitoutetaan brindiin ja rohkaistaan toi-
mimaan sekd olemaan vuorovaikutuksessa yrityksen tai muiden asiakkai-
den kanssa.

e Convert - Vierailevia kéyttdjid pyritdin muuntamaan faneiksi, liideiksi tai
myynneiksi. Liidilld tarkoitetaan yrityksen tuotteista tai palveluista mah-
dollisesti kiinnostunutta kuluttajaa.

o Engage - Asiakassuhteita rakennetaan saavuttaakseen ja kasvattaakseen

asiakasuskollisuutta.
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Yrityksen on tirkedd madritelld suorituskykymittarit eli KPI:it (Key Performance
Indicator) markkinointistrategian kehitysvaiheessa, jotta voidaan kasvattaa muun
muassa digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta. Tunnistamalla tdrkeimmét mitta-
rit, yrityksen on mahdollista lisitd nakyvyyttddn internetissd. Suorituskykymitta-
reiden tulee sisdltdd erilaisia piirteitd. Niiden tulee olla mitattavia, realistisia seka
saatavilla. Voi olla esimerkiksi vaikeaa mitata verkkosivun hyddyllisyyttd kaytti-
jélle, mutta sivulla kdytetyn ajan madrdéd voidaan puolestaan mitata. (Saura, Palos-

Sanchez & Suarez 2017.)

Digitaaliset markkinointikanavat toimivat aina parhaiten, kun ne ovat integroituna
toisiinsa. Useimmiten perinteisten kanavien kautta kasvatetaan tietoisuutta, jonka
jilkeen hyodynnetddn muita kanavia muun muassa vuorovaikutuksen luomiselle.
Yrityksen tulee tutkia ja selvittdd, mitkd kanavat ovat sille térkeitd. Tiedon keruun
ja arvioimisen tulee olla jatkuvaa, jotta asiakkaiden mahdollisiin kdyttdytymisen
muutoksiin osataan reagoida ajoissa. Digitaalisen markkinoinnin tulee olla tavoi-
teperusteista, moniosaista, saumatonta ja hienovaraista. (Chaffey ym. 2016, 32-

33; Deiss 2017)

Chaffeyn ym. (2016, 37-43) mukaan digitaalisella markkinoinnilla on useita hyo-
tyjd, joita perinteiselld markkinoinnilla voi olla jopa mahdotonta saavuttaa. Hyo-
dyt kulkevat usein kisi kidessd ja tdrkeimmét ndistdi on nimetty e-

markkinointimixin 6 I:td (6 I’s of the e-marketing mix):

1. Interactivity eli vuorovaikutus kuvaa asiakkaan kykyé ottaa ensimmaiisend
kontakti muun muassa etsiméllé tietoa internetistd ja antamalla yritykselle
tdyden huomionsa. Yritykselld on siis mahdollisuus kerdtd ja varastoida
tietoa yksilotasolla ja hyodyntda keritty tieto tulevissa vuorovaikutustilan-
teissa. Digitaalisilta alustoilta voidaan siis kerdtd tietoa sen kayttdjistd,
minkd myo6td markkinointia voidaan kohdentaa tarkasti. Tarkoituksena on
luoda vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valilla.

2. [Intelligence eli tiedon ja ymmaérryksen kasvattaminen kuvastaa kykyéa ke-
ritd tietoa asiakkaista kustannustehokkaasti hyddyntéen digitaalista medi-

aa ja teknologiaa. Tdméin myotd mahdollistetaan jatkuva markkinoinnin



31

tutkiminen ja kehittiminen. Digitaalisuuden ja erilaisten toiminnanohjaus-
jérjestelmien avulla haasteellinen markkinoinnin mittaaminen on helpotta-
nut.

3. Individualisation eli kohdentaminen on tarkentunut digitaalisuuden kautta
ja nykyisin voidaan tiedonkeruun avulla luokitella asiakkaita ryhmiin, joil-
le markkinointiviestintdd voidaan kohdentaa huomioiden heidin tarpeensa.

4. Integration eli integroitu viestintd kuvastaa markkinoinnin digitaalisten ja
perinteisten kanavien hyodyntamisti toisiaan tukien, jolloin voidaan muo-
dostaa monikanavainen markkinointi.

5. Industry restructuring kuvastaa toimialojen jatkuvasti muuttuvaa rakennet-
ta. Nykyisin yritysten on siis tirkedd pysyd muutoksessa mukana.

6. Independence of location tarkoittaa sitd, ettei nykyaikainen digitaalinen
markkinointi tunne rajoja sijainnin suhteen, eli maapallon toisella puolella

voidaan mainostaa tuotetta, jonka toimittaa kolmas osapuoli.
Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin avulla voidaan optimoida ja tehostaa tilanteita, jolloin
potentiaalinen asiakas hakee tietoa jostakin hakukoneesta ja yrityksen tuottama
sisdltd tulee internetissd esille. Kéytetyimpid hakukoneita ovat Google, Bing ja
YouTube. Hakukonemarkkinointi muodostuu kahdesta eri osasta, hakukoneopti-
moinnista (search engine optimisation eli SEO) ja hakusanamainonnasta (paid
search marketing, paid-per-click eli PPC). Optimointi tehostaa yrityksen ndky-
vyyttd ja kilpailijoista erottumista, esimerkiksi sijoittamalla yrityksen tietoja tai
verkkosivut hakukoneen ensimmadiselle sivulle. Kéytdnndssd potentiaalinen asia-
kas etsii tietoa hakusanoilla, ja optimoinnin avulla yrityksen verkkosivut 10ytyvét
ndiden hakusanojen kautta. Hakusanamainonta on maksettua ja perustuu yrityksen
sivustolle johdetuista klikkauksista. (Chaffey ym. 2016, 484-485; Dodson 2016,
8-9)

Online-suhdetoiminta

Online-suhdetoiminta vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin syvemmin ja sen ero perin-

teiseen suhdetoimintaan korostuu kohderyhmien linkittyessé yritykseen vuorovai-
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kutteisin keinoin sekd erilaisten kohderyhmien verkostoituessa toisiinsa. Kohde-
ryhmilld on mahdollisuus keriti tietoa esimerkiksi kolmannen osapuolen tietoléh-
teistd, mutta myds eri kanavia on nykyisin hyvin paljon, jolloin viestinnin tavoit-
tavuuden ja erottautumisen suhteen voidaan kohdata haasteita. (Chaffey ym. 2016,

503-504.)

Proaktiivisen online-suhdetoiminnan hy6tyjda on monia. Se on usein kustannuste-
hokasta ja mielenkiintoisen sisdllon kautta voi saavuttaa kohderyhmén nopeasti.
Kommentit oikealta taholta ja asiaan liittyviltd osapuolilta luovat usein uskotta-
vuutta, silli kohderyhmien on helppo niihin samaistua. Online-suhdetoiminnan
kautta voidaan hakukoneoptimoinnilla luoda my®os niin sanottuja ulkoisia linkkeja
yhteistyokumppaneiden sivustoilta. Uusia kohderyhmid voidaan my0s tavoittaa
positiivisten sanomien ja tarinoiden kautta ja ndin voidaan myds kehittdd ja paran-
taa yrityksen brindid ja imagoa. Vaikkakin online-suhdetoiminnasta voi olla pal-
jon hydtya yritykselle, on sitd kuitenkin vaikea kontrolloida esimerkiksi negatii-
visten yhteyksien tai kommenttien suhteen, jolloin vuorovaikutteisen keskustelun

merkitys kasvaa. (Chaffey ym. 2016, 504-506.)
Online-kumppanuudet

Online-kumppanuuksissa yritys voi luoda pitkédaikaisia suhteita toisen yrityksen
kanssa. Tarkoituksena on kasvattaa tietoisuutta kohdeyrityksen verkkosivustosta
markkinoimalla sitd toisen osapuolen kautta. Toiminta on molemmin puolista ja
pitda siséllddn monia eri tapoja, kuten kumppanuusmarkkinointi ja yhteismarkki-
nointi. Kumppanuusmarkkinoinnissa voidaan esimerkiksi julkaista kumppanin
mainoksia tai linkkejd omalla verkkosivustolla, minkd myota toinen osapuoli saa
sivustolleen uusia vierailijoita. Julkaiseva osapuoli saa osan tuotoksesta klikkaus-
ten, liidien tai myynnin perusteella. Kumppanuusmarkkinoinnin hyotyjd ovat
muun muassa nakyvyyden ja tietoisuuden kasvu, erilaisten kohderyhmien tavoit-
taminen sekd nopea mukautuminen erilaisiin muutoksiin. Yhteismarkkinointi pe-
rustuu kahden yrityksen viliseen yhteistyohon. Yrityksilli on samankaltainen

kohderyhmd, jolle tuotetta tai palvelua markkinoidaan ja ndin molemmat osapuo-
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let hydtyvit yhteistyOstd esimerkiksi verkkosivujen ja sosiaalisen median kautta.

(Chaffey ym. 2016, 33, 510-515.)
Display-mainonta

Display-mainonnan tavoitteena on lisdtd klikkauksia, jotka tuovat kavijét yrityk-
sen verkkosivulle tai muulle tavoitesivustolle. Mainonnassa hyddynnetéén banne-
reita eli kuvamainoksia, joiden tehtdva on lisdtd liikennettd halutulle sivustolle,
kasvattaa branditietoisuutta sekd mahdollisesti myos sitouttaa kédvija jatkotoimen-
piteisiin. Olennaisena osana toimivat visuaaliset kuvat, joiden avulla yrityksen on
mahdollista luoda vahva mielikuva kévijélle. Display-mainonnan suurimpia hyo-
tyjd ovat esimerkiksi konkreettisen tiedon jakaminen, myynnin mahdollistaminen,
vuorovaikutuksen lisddminen sekd olemassaolon muistuttaminen. Hyddyt eivét
sulje toisiaan pois, ja mikéli kampanja suunnitellaan hyvin, on useampi néisti

mahdollinen saavuttaa. (Chaffey ym. 2016, 515-517.)
Sdhkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on kustannustehokas ja hyvin tirked osa yrityksen digi-
taalista markkinointia. Suunnitteluvaiheessa tulee huomioida sekd outbound- ettd
inbound-markkinointi. Outbound-markkinointi ldhtee yrityksestd asiakkaalle ja
rohkaisee ostoon ja sen eri tavoitteita ovat muun muassa pitovoiman kasvattami-
nen, myynninedistdminen, tiedon kerdys sekd uusasiakashankinta ja se koostuu
useimmiten uutiskirjeistd tai tarjouksista. Inbound-markkinointi puolestaan léhtee
asiakkaalta yrityksen suuntaan usein tiedustelun muodossa ja yrityksen tehtdvani
on jatkaa ja yllapitdd kontaktia. Sihkdpostimarkkinoinnissa tulee huomioida lailli-
suus eli asiakkaan on tullut antaa lupa markkinointiviestien ldhettdmiselle. Asia-
kasrekisterin ylldpitdmisessd on tidrkedd huolehtia siitd, ettd kohdennettujen vies-
tien ldhettiminen on mahdollista. Jérjestelméllisen sdhkopostimarkkinoinnin on-
nistumista on mahdollista mitata, jolloin yritykset saavat tietoa markkinoinnin
toimivuudesta sekd mahdollisesta laadun parantamisesta. Kuten aiemmin mainit-
tiin, sahkopostimarkkinointi on kustannustehokasta. Muita sen hydtyja ovat nopea
reagointi puolin ja toisin, nopea kdyttoonotto, helppo kohdennettavuus ja integroi-

tavuus. (Chaffey ym. 2016, 522-525.)
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Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on nykyisin yksi hyvin tirked digitaalisen markkinoinnin kei-
no, joka osallistaa ja rohkaisee asiakkaita vuorovaikutukseen. Sosiaalisesta medi-
asta on kehittynyt jopa yritysten digitaalisten markkinointistrategioiden ydinele-
mentti, silld sen avulla on helppo ylldpitdd olemassa olevia asiakassuhteita ja hou-
kutella uusia. Jotta yritys voi varmistaa parhaan mahdollisen hyddyn sosiaalisen
median kéytostd, tulee sen aktiivisesti osallistua asiakkaiden keskusteluihin. Koko
organisaation, etenkin yrityksen johdon, tulee sitoutua ja investoida prosessimuu-
toksiin ja tyokaluihin. Sosiaalisen median strategian suunnitteluvaiheessa on tut-
kittava ja analysoitava asiakkaiden kayttdytymisti ja tarpeita eri sosiaalisen medi-
an kanavissa. On myds arvioitava hyodyt sekd asetettava tavoitteet. Sosiaalisen
median hy6tyjad ovat muun muassa uusasiakashankinta, kustannustehokkuus, ny-
kyisten asiakkaiden osallistuminen markkinointiin suosittelemalla tuotteita tai
palveluita. Lisdksi se mahdollistaa positiivisten asenteiden kasvattamista ja antaa
mahdollisuuden hallita negatiivisia asenteita. Jotta yritys hyotyy sosiaalisen medi-
an markkinoinnista, on sen myds maksimoitava vaaditut toimenpiteet. (Chaffey

ym. 2016, 528; Dodson 2016, 154-155).

PEOPLE

-Kohderyhmien
eroavaisuudet

OBIJECTIVES

-Huomioiden
asiakaselinkaaren vaiheet

TECHNOLOGY

-Paatos alustasta

STRATEGY

-Toimenpiteet tavoitteiden
saavuttamiseksi

Kuvio 5. POST-malli. (Chaffey ym. 2016, 529)
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Kuviossa 5 selvennetddn Chaffeyn ym. (2016, 529) POST-mallia, jota yrityksen

on mahdollista hyodyntdd suunnitellessa sosiaalisen median strategiaansa:

e PEOPLE - on huomioitava erilaisten kohderyhmien eroavaisuudet sosiaa-
lisen median kaytossi

e OBJCTIVES - on asetettava erilaisia tavoitteita huomioiden asiakaselin-
kaaren eri vaiheet

e STRATEGY - on muodostettava toimenpiteitd, joiden avulla tavoitteet
saavutetaan

e TECHNOLOGY - on tehtdvd pditos kayttoonotettavasta alustasta asia-

kasanalyysin pohjalta.

Taulukko 2. Sosiaalisen median kaytto. (Tilastokeskus 2017)

SOSIAALISEN MEDIAN PALVELUIDEN KAYTTO IKALUOKITTAIN (2017), osuus %
1519 | 2024 | 25-34 | 3544 | 4554 | 55-64 | ‘M
WhatsApp 96 96 89 83 73 59 68
Facebook 71 88 85 77 59 44 55
Messenger 45 64 64 59 39 26 37
Instagram 81 69 50 35 26 11 33
Snapchat 85 57 19 7 4 1 18
LinkedIn 2 17 23 27 16 8 12
Twitter 21 19 17 15 14 6 11
Pinterest 15 18 21 15 12 7 11
Jotain muuta 13 13 14 6 4 4 7

Taulukossa 2 on selvennetty Tilastokeskuksen (2017) toteuttaman tutkimuksen
mukaista sosiaalisen median palveluiden kayttod ikéluokittain Suomessa. Tutki-
muksen mukaan suomalainen hyodyntdd keskimaaréisesti kahta tai kolmea sosiaa-
lisen median kanavaa. Suosituin palvelu oli WhatsApp-pikaviestipalvelu, jota

kaytti jopa 68% kaikista suomalaisista. Facebookin kdyttd kohdistui hieman van-
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hempaan véestoon, silld suurin osa kayttdjistd oli 20-34 -vuotiaita. Nuoret suosivat
Facebookin omistamaa Instagramia ja kaikista suomalaisista Instagramia kayttaa
kolmasosa. LinkedIn-yhteisopalvelu on kiytossd joka neljannelld 25 — 44 -
vuotiaalla. Yhteiso- ja mikroblogipalvelu Twitterid sekd kuviin erikoistunutta Pin-

terestid kdyttdd noin kymmenesosa suomalaisista.
3.4 Markkinointiviestinniin arvioiminen ja mittaaminen

Tehokkaan markkinointiviestinndn voi varmistaa mittaamalla toimintaa jatkuvana
osana prosessia. Jatkuvalla arvioinnilla varmistetaan budjetin, suunnitelman ja
tavoitteiden johdonmukaisuus. Kuvio 6 kuvaa ndiden kolmen vaiheen jatkuvaa

prosessia. (Masterman ym. 2006, 273-274.)

Mittaaminen

!

Arviointi

Kuvio 6. Markkinointiviestinnin arviointiprosessi. (Masterman ym. 2006, 274)

Markkinointiviestinnidn rahallinen panostus on usein suhteessa yrityksen taloudel-
liseen tilanteeseen ja liikevaihtoon. Integroidun markkinoinnin budjetin maarittely
voi olla hyvin haasteellista, silld mitattavissa oleva ROI (return on investment) eli
sijoitetun pddoman tuottoaste voi olla vaikeaa todistaa kirjanpidollisin termein.
Tarkedd on asettaa erilaisia mitattavia tavoitteita, joiden avulla sijoitettua pddomaa

voidaan perustella ja nédin ollen voidaan varmistaa budjetit myos tulevaisuudessa.
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Ideaali tapa laatia budjetti on muotoa “’tavoite — toimenpide”. Realististen ja sel-
keiden tavoitteiden saavuttaminen tietyilld toimenpiteilld ja budjetilla helpottaa
neuvotteluja laatimisvaiheessa. Kokonaiskuva ei vélttdmatti ole budjetin laatimis-
vaiheessa tdysin selvd, mutta vaadittujen resurssien ja taloudellisten vaikutusten
osoittaminen on osattava tehdi, silld niiden my6td budjetti ohjaa resursseja tavoit-
teiden saavuttamiseksi. (Chaffey ym. 2016, 659; Karjaluoto, 2010, 32; Masterman
ym. 2006, 11.)

Markkinoinnin instrumentteja mitataan ja arvioidaan monin eri tavoin. Jopa yhti
eri markkinointitoimenpidettd voidaan arvioida ja mitata eri keinoin riippuen mi-
hin tavoitteet on kohdistettu. Esimerkiksi, jos mainonnan tavoite kohdistuu myyn-
tiin, mitataan myynnin kasvua ja jos tavoitteet puolestaan kohdistuvat yrityksen
imagoon, kohdistuu arviointi asiakkaiden tietoisuuteen ja asenteisiin. Joissain ta-
pauksissa arviointi tulee tehdd ennen toimenpiteitd, niiden aikana seké niiden jal-
keen, jolloin saadaan tarkempaa tietoa kehityssuunnasta ja mahdollisen kampan-
jan onnistuneisuudesta. Markkinointia voidaan mitata esimerkiksi markkinatutki-
muksen avulla, jolloin teetetddn laadullinen tai madréllinen kysely tai haastattelu
valitulle kohderyhmaille. Kyselyn teettiminen vie paljon resursseja, eikd sitd tasta
syystd kéytetd kovin yleisesti. Tapahtumien jirjestimisen ndakokulmasta kyselyn
avulla saatu palaute markkinoinnin tehokkuudesta on kuitenkin darimmaéisen tar-
kedd. Markkinoinnin mittaamisen ja arvioimisen kautta yrityksilld on mahdolli-
suus laatia ja toteuttaa tehokasta markkinointiviestintéstrategiaa. Toiminnan arvi-
ointi kohdistuu usein markkinointiviestintddn ja sitd kautta myynninedistdmiseen.
Nykyisin on saatavilla monia eri tyokaluja, joiden avulla markkinoinnin tehok-
kuutta voidaan mitata, mutta tarkeinti on, ettd yritykset asettavat juuri sille tirkeét
ja tavoitteiden saavuttamisen mahdollistavat mittarit. (Masterman ym. 2006, 105-

177; Olejniczak ym. 2015.)

Savage (2012) selventédd artikkelissaan, ettd yritykset ovat ymmartineet verkko-
palveluiden kasvun merkityksen ja nykyisin digitaalisen markkinoinnin eri kana-
via nidotaan yhteen perinteisen markkinoinnin kanssa. Kanavia on useita, joten on
tarkedd tietdd mihin resurssit kannattaa kohdistaa tavoittaakseen halutut kohde-

ryhmét. Kun lasketaan esimerkiksi sijoitetun pddoman tuottoastetta, on kaytossi
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oltava oikeat mittarit. Tydkalut, kuten Google Analytics tarjoavat edullisen keinon
esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla vierailevien tai uutiskirjeen lukijoiden tun-
nistamiseen. Tarjolla on useita tyokaluja tiedon kerddmiseen ja markkinoinnin

mittaamiseen.
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Yrityksen on luotava markkinointisuunnitelma ja -strategia, jotta se voi onnistu-
neesti markkinoida tuotteitaan tai palveluitaan. Markkinointisuunnitelma sisaltaa
sisdisten muuttujien arviointia. Sisdiset muuttujat ovat usein sellaisia, joihin voi-
daan itse vaikuttaa. Suunnitelma siséltdd my0s monien ulkoisten muuttujien seki
erilaisten tekijoiden ja voimien arviointia. Téllaiset tekijdt ovat useimmiten jatku-
van muutoksen tilassa. Yritysten tulee seurata kehitystddn, tarkastella ja tutkia
mahdollisia muutoksia sekéd reagoida niihin tarpeen vaatiessa ylldpitddkseen ja
kehittddkseen markkinaosuuttaan. Hyvad markkinointisuunnitelma vaatii paljon
erilaista tietoa keréttynd eri lahteistd. Suunnitelman avulla luodaan markkinointi-
strategia, jonka toimenpiteiden avulla on mahdollista saavuttaa toiminnalle asete-

tut tavoitteet. (Cohen 2006, 1; Dimitrescu, Babis, Alecusan, Chivu & Faier 2018.)

Woodin (2010, 2) mukaan markkinointisuunnitelman tekeminen on prosessi, joka
madrittad erilaisia koordinoituja paatoksié ja toimenpiteiti tietylle yritykselle poh-

jautuen muun muassa:

e sisdisten ja ulkoisten tekijoiden sekd nykytilan analyysiin

selkeisiin tavoitteisiin ja strategioihin kohdennettuna tiettyihin asiakas-

segmentteihin

asiakaspalvelun ja sisdisen markkinoinnin tukeen

toteutukseen, arviointiin ja seurannan johtamiseen.

Nykyisin markkinoinnin suunnittelu on tarkedmpai kuin koskaan aiemmin. Pro-
sessin avulla yritys voi tutkia erilaisia mahdollisuuksia asiakkaiden tarpeiden tyy-
dyttdmiseksi sekd saavuttaakseen tavoitteensa. Suunnittelun avulla voidaan myos
kontrolloida olemassa olevia sekd potentiaalisia uhkia ja tdimédn avulla yrityksen
on mahdollista fokusoida asiakkaisiin. Ympdariston ja markkinoilla vallitsevan kil-
pailun analysointi ja resurssien kohdentaminen on prosessin vuoksi helpompaa.

(Wood 2010, 3.)

Kuviossa 7 on selvennetty Woodin (2010, 5) teoksen pohjalta markkinoinnin

suunnitteluprosessin eri vaiheita. Ensimmaéinen vaihe kohdistuu nykytilan analy-
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sointiin seka sisdisiin ettd ulkoisiin tekijoihin. Toisessa vaiheessa tutkitaan ja ana-
lysoidaan markkinoita ja asiakkaita, minka jilkeen kolmannessa vaiheessa teh-
dddn paatokset segmentoinnista, kohdentamisesta ja positioinnista. Suunnitelman
tavoitteet ja suunta mairitellddn vaiheessa neljé, jonka jdlkeen tehddén markki-
nointistrategiasuunnitelma vaiheessa viisi. Kuudessa vaiheessa suunnitellaan pro-
sessin mittaaminen ja toteutuksen arviointi. Viimeinen eli seitsemds vaihe on to-

teutuksen, seurannan ja arvioinnin vaihe.

VAIHE 1

Analysoi
nykytilanne

VAIHE 2

VAIHE 7

Toteuta,
seuraa ja arvioi

VAIHE 6

Suunnittele
toiminnan

Tutki ja
analysoi
markkinoita ja
asiakkaita

VAIHE 3
Maarittele
segmentit ja

mittaaminen

VAIHE 5 VAIHE 4

Suunnittele Aseta
strategiat ja tavoitteet ja
toimenpiteet suunta

Kuvio 7. Markkinoinnin suunnitteluprosessi. (Wood 2010, 5)

Onnistuneen suunnitelman kayttoonotto sisdltdd tirkeiti osatekijoitd. Resurssit on
oltava oikein kohdistettuna ja sitoutettuina viemiin eteenpdin jokaista suunnitel-
man osaa. On myds ymmarrettdva aikatauluttamisen térkeys kaikkien niiden ni-

kokulmasta, jotka ovat osana toimintaa, eli myds organisaation ulkoiset tekijat.
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Askelmerkit on hyva listata puolivuosittain ja suuremmat toimenpiteet voi pilkkoa
pienemmiksi vaiheiksi, jotta niiden toteuttaminen on helpompaa. Suunnitelman
toteutukseen tarvitaan useita osallisia, joten on muistettava kommunikoida ja tie-
dottaa my0Os muita ldpi koko prosessin ja ndin osallisia saadaan myds sitoutettua
suunnitelmaan. Seurantaa on tehtdva jatkuvasti ja vaaditut toimenpiteet on tehtava

tavoitteiden saavuttamiseksi. (Hiebing & Cooper 2003, 400-405.)
4.1 Nykytila-analyysi

Nykytila- eli lahtokohta-analyysi on yksi markkinointisuunnitelman tarkeimmisté
osista, silld sen pohjalta méaritelldén tulevaisuuden suunta. On tiedettdvd missd
ollaan, jotta voidaan suunnitella strategiat ja toimenpiteet siten, ettd tavoitteet on
mahdollista saavuttaa. Nykytilan analyysi kohdistuu yrityksen nykyiseen sisdiseen
sekéd ulkoiseen ympéristoon. Analyysin avulla tunnistetaan yrityksen vahvuuden
ja heikkoudet sekd uhat ja mahdollisuudet. Sisdinen auditointi auttaa tutkimaan ja
analysoimaan nykytilaa sisdisten tekijoiden ndkokulmasta. Ulkoinen auditointi
kohdistuu markkinoilla vallitseviin trendeihin ja muutoksiin. (Cohen 2006, 11;

Wood 2010, 5-37.)
4.1.1 Toimintaympéristoanalyysi

Toimintaympéristdanalyysi kohdistuu ulkoisten tekijoiden analysointiin ja tar-
kemmin yritykseen kohdistuvien uhkien ja mahdollisuuksien analysointiin. On
siis tutkittava muun muassa kilpailijoiden, markkinoiden sekd asiakkaiden toimin-
taa ja toiminnan muutoksia, jotta voidaan tunnistaa erilaisia trendeja ja hyodyntia
ne jo markkinoinnin suunnitteluvaiheessa. On tunnistettava mahdolliset uhat, jotta
ne voidaan vélttia tai jopa kdéntdd mahdollisuuksiksi. (Cohen 2006, 22-23; Wood
2010, 36-37.)

Woodin (2010, 29) mukaan PESTLE-analyysin avulla voidaan tunnistaa markki-
nointisuunnitelmaan sekd tavoitteiden saavuttamiseen vaikuttavia toimintaympa-

riston uhkia ja mahdollisuuksia. Pestle-termi viittaa seuraaviin ulkoisiin tekijoi-

hin:

e poliittiset tekijét (political)
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o taloudelliset tekijét (economical)

e sosiaaliset tekijét (social-cultural)

o teknologiset tekijét (technological)

e lakiin ja sdddoksiin perustuvat tekijit (legal and regulatory)

e ympdristotekijét (ecological).

kiksi verotuksen mydtd. Joissakin maissa poliittinen epdvakaus saattaa olennaises-
ti vaikuttaa yrityksen toimintaan. Taloudellisilla tekijoilld voi olla vaikutus yrityk-
sen toimintaan pidemmaélld aikavililld, esimerkiksi inflaation kasvu voi vaikuttaa
tuotteiden tai palveluiden hinnoitteluun ja sitd kautta myds asiakkaiden ostovoi-
maan. Sosiaalisiin tekijoihin lasketaan muun muassa kulttuurilliset trendit sekéd
asukkaiden demografiset tekijat. Nami yhdessa vaikuttavat suurilta osin asiakkai-
den vaatimuksiin, asenteisiin sekd odotuksiin. Innovatiivinen teknologia ja sen
kehittyminen voi vaikuttaa yritykseen positiivisella tai negatiivisella tavalla ja sen
vaikutus voi nédkya laajalti asiakkaiden, alihankkijoiden seka kilpailijoiden toi-
minnassa, mutta myds organisaation omien prosessien muutoksissa. Lakiin ja
Yrityksen toimintaan vaikuttavat muun muassa maan lainsdddéantd, esim. kulutta-
jansuojalaki ja ty6laki, mutta yritykselld itsellddn saattaa olla myds omia saadok-
sid, jotka vaikuttavat suunnitelman toteuttamiseen. Ympdristotekijdt vaikuttavat
ulkoisiin uhkiin ja mahdollisuuksiin, esimerkiksi sdén tai maantieteellisen sijain-

nin myo6td. (Pestle Analysis 2019; Wood 2010, 37-40.)
4.1.2 Kysyntianalyysi

Yritykset pyrkivit itse vaikuttamaan kysyntddn tuotteiden tai palveluiden, niiden
hintojen sekd laadun, mainonnan ja muiden markkinointitoimenpiteiden kautta.
Tamaén lisdksi kysyntdin ja sen madrdin vaikuttavat ostajista johtuvat, yrityksisti
johtuvat, yhteiskunnalliset sekd maailmanlaajuisesti vaikuttavat tekijat. On tirke-
44 oppia ja kyetd tunnistamaan eri tekijoiden vaikutusta kysyntdan. Kysynti saat-
taa myds muuttua erilaisten syiden vuoksi. Téllaisia vaihteluita kutsutaan kysyn-

nin vaihteluiksi, jotka voidaan jakaa lyhyemmén ja pidemmaén ajan vaihteluiksi.
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Muotitrendit seké kausi- ja epasdannolliset vaihtelut ovat lyhytaikaisia vaihteluita
ja pitkdaikaiset trendit sekd suhdannevaihtelut vaikuttavat puolestaan pidemmalla
aikavililld. Kysynté tietyilld markkinoilla vaikuttaa olennaisesti yrityksen kilpai-

lukykyyn. (Bergstrom & Leppénen 2015, 54-68; Porter 1990.)
4.1.3 Kilpailuanalyysi

Kilpailu on yksi tirkeimmistd yrityksen ympéristoon vaikuttavista tekijoista.
Vaikka markkinoilla olisi kysyntéd, ei kovan kilpailutilanteen vallitessa ole sijaa
uudelle yritykselle ilman suunnitelmallista eriyttimisté tai selvdd muista toimijois-
ta erottuvaa kilpailuetua. Kaikkien miellyttdminen ei vélttimattd ole paras 1dhto-
kohta vaan kannattavampaa on 10ytdd oma etu erikoistumisen kautta. Kun tarkas-
tellaan yrityksen erikoistumisaluetta, puhutaan usein markkinaraosta (niche). Tal-
13 tarkoitetaan tiettyd asiakasryhméii, jonka tarpeita parhaimmassa tapauksessa
mikddn muu markkinoilla toimiva yritys ei ole vield pystynyt tyydyttimé&én.

(Bergstrom ym. 2015, 68.)

Yrityksen kilpailuetu mairittelee hyvin pitkélle yrityksen onnistumista markki-
noilla. Kilpailuedun 16ytyminen on yksi syy siihen, miksi yritykset pyrkivit jatku-
vasti parantamaan palveluaan ja toimintojaan. Tarkeintd on 10ytda ne tekijét, jotka
erottavat yrityksen positiivisesti sen kilpailijoista, ei niinkddn se, kuinka monta
etua tai hyOtya yrityksen tuote tai palvelu mahdollistaa. Kilpailuetu kannattaa si-
sallyttdd markkinointisuunnitelmaan, jolloin toiminta on selkedmpéid. On kuiten-
kin kehitettdvd toimintaa tulevaisuudessakin ja keksittdva keinoja, joiden avulla
kilpailuetu voidaan tuoda ilmi. Kilpailuetu voi vaihdella yrityksen mukaan, ja se
voi olla taloudellinen, toiminnallinen tai imagollinen. Taloudellisen kilpailuedun
myota yritys pystyy kilpailemaan hinnalla, joka usein juontaa juurensa alhaisem-
mista kustannuksista tai tehokkaammasta toiminnasta. Toiminnallinen kilpailuetu
kuvastaa esimerkiksi yrityksen tuotteiden ominaisuuksien ylivoimaisuutta kilpaili-
joiden tuotteisiin verrattuna. Imagollista kilpailuetua hallitseva yritys on pystynyt
kasvattamaan asiakkaiden mielikuvat korkealle. Mielikuvat saattavat kohdistua
esimerkiksi merkkiin tai tuotteeseen liittyvddn palveluun. Tarkeintd on kuitenkin

tunnistaa oma kilpailuetu ja ymmartaa, ettd loppujen lopuksi todellinen kilpailuetu
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on se, jonka asiakas mieltdd eduksi. (Bergstrom ym. 2015, 73; Cohen 2006, 29-

30.)

POTENTIAALISET
TULOKKAAT

-uhka

YRITYSTEN
HANKKUAT KILAPAILU

-neuvotteluasema -alalla olevat
kilpailijat

KORVAAVAT
TUOTTEET

-uhka

ASIAKKAAT

-neuvotteluvoima

Kuvio 8. Porterin kilpailumalli. (Bergstrom ym. 2015, 74)

Kuviossa 8 on havainnollistettu Bergstromin ym. (2015, 74) teoksessa kuvattua,

alun perin 80-luvulla Michael Porterin luomaa kilpailumallia, jossa yhdistyvit vii-

si kilpailuvoimaa:

e potentiaaliset tulokkaat

¢ markkinoilla olevat korvaavat tuotteet

¢ hankkijat
e asiakkaat

e olemassa olevat kilpailijat
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Yritysten vélisen kilpailun intensiivisyys vaihtelee toimialoittain. Markkinoilla jo
olevien yritysten kilpailu on usein niistd viidestd voimasta vallitsevin ja voimak-
kain ja se kiihtyy sitd mukaa, mitd enemméin toimijoita on samoilla markkinoilla
ja mitd tasavertaisempia toimijat olevat keskendin. Potentiaalisen kilpailijan
voima markkinoille tunkeutuessa luo painetta moniin eri yrityksen toiminnan ja
menestyksen kannalta tarkeisiin osa-alueisiin. Uhka my0s kasvaa, mikéali markki-
noille tuleva yritys kykenee erottautumaan jo markkinoilla olevista toimijoista.
Voimakkaat toimittajat eli hankkijat kasvattavat neuvotteluvoimaansa muun mu-
assa korottamalla hintojaan tai rajoittamalla laatua tai palveluita. Asiakkaiden
neuvotteluvoima puolestaan kasvaa vaihtoehtoisten kilpailijoiden myd6td. Asiakas
voi vaatia parempaa laatua tai enemmaén palveluja, mikd puolestaan nostaa kus-
tannuksia. Korvaava tuote saattaa toimia eri lailla, mutta se saattaa suoriutua jopa
paremmin kuin yrityksen tarjoama tuote tai palvelu. Joskus korvaavan tuotteen

uhka on kohdistettu suoraan tuotteeseen tai palveluun ja joskus uhka on epdsuora.

(Porter 2008, 26-32)
4.1.4 Asiakasanalyysi

Erilaiset tekijdt ja kokemukset ohjaavat asiakkaiden toimintaa. On siis tarkastelta-
va, analysoitava sekd ymmadrrettdva asiakkaiden demografisia piirteitd, tarpeita,
ostokdyttaytymistd, asenteita seké lisdksi myos kulttuurillisia ja sosiaalisia tekijoi-
td sekd persoonallisia ja psykologisia vaikutustekijoitd. Kuviossa 9 on havainnol-

listettu edelld mainittuja erilaisia tekijoitd. (Wood 2010, 55.)
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ASIAKKAAN PIIRTEET JA TARPEET SOSIAALISET TEKIJAT

-demograafiset tekijat -perhe ja ystavat

-tarve -organisaatiot ja tyoyhteiso

-tarpeiden muutokset -muut mielipiteeseen vaikuttavat
-asiakkaan arvo tekijat

PERSOONALLISET JA

KULTTUURILLISET PSYKOLOGISET VAIKUTUSTEKIJAT
VAIKUTUSTEKIJAT

-kulttuuri tai alakulttuuri

-asiakkaan elinkaari

. -elamantapa
-yhteiskuntaluokka . -
-motivaatio ja asenne

Kuvio 9. Asiakkaiden kdyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd. (Wood 2010, 55)

Asiakastyytyvéisyys on markkinaldhtdisten yritysten painopiste. Markkinointistra-
tegian kehittdminen alkaa yrityksen haluttujen kohdemarkkinoiden seké asiakkai-
den maédrittelystd. Yrityksen on tiedettdvd, kuinka ja miksi kohdeasiakkaat hyo-
dyntivit yrityksen tuotteita tai palveluita, joten on kerdttidvi tietoa asiakkaiden
kéyttaytymisestd sekd pddtoksistd potentiaalisilla markkinoilla. (Cuellar-Healy &

Gomez 2013.)
4.1.5 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi kohdistuu yrityksen sisdisten tekijoiden tutkimiseen ja analysoin-
tiin. Nama tekijat vaikuttavat markkinointipadtoksiin ja luovat pohjan koko mark-
kinoinnille. Visio ja missio muodostavat ldhtokohdat toiminnalle, ja niiden pohjal-
ta luodaan myos tavoitteet ja strategiat. Myo0s yrityksen resurssit ja kapasiteetti,
tarjooma ja aiempi toteutus sisiltyvét sisdisten tekijoiden arviointiin, jonka koh-
teena ovat toisin sanoen yrityksen heikkoudet ja vahvuudet. (Bergstrom ym. 2015,

36; Wood 2010, 29.)

Yritysanalyysin yhtend osana tutkitaan yrityksen tirkeimpid tunnuslukuja niin sa-

nottujen péddosa-alueiden kautta. Naitd ovat kannattavuus, vakavaraisuus sekd
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maksuvalmius. Kannattavuutta on pidetty yhteni yrityksen tarkeimmista toiminta-
edellytyksistd, silld heikko kannattavuus tarkoittaa sitd, etti yritys tuottaa tappiota
ja tappion syoma oma padoma tulee jossain vaiheessa loppumaan. Kannattavuutta
voidaan mitata monella eri tunnusluvulla, joista yleisimpid ovat myyntikate-,
kéyttokate- ja liiketulosprosentti. Namé luvut kertovat litketoiminnan kannatta-
vuuden sekéd organisaation kehityksen suunnan. Kannattavuudesta kertovat myos
pddomaan suhteutetut tuottomittarit, joita ovat oman padoman tuottoprosentti
(ROE), sijoitetun pddoman tuottoprosentti (ROI) sekd kokonaispddoman tuotto-
prosentti (ROA). Vakavaraisuus mittaa yrityksen kykya selviytya sitoumuksistaan
pidemmailld aikavalilld. Yritykselld on hyvat mahdollisuudet selviytyé taloudelli-
sista kriiseistd, mikéli iso osa sen pddomasta on omaa pddomaa. Mitd suurempi
osa on omaa padomaa, sitd vakavaraisempi yritys on. Vakavaraisuutta voidaan
myo0s kuvastaa eri tunnuslukujen kautta, kuten esimerkiksi omavaraisuusasteen tai
nettovelkaantuneisuuden kautta. Maksuvalmius kuvastaa yrityksen valmiutta sel-
vitd juoksevista kuluistaan, kuten esimerkiksi palkoista. Yleisimméat maksuval-
miuden tunnusluvut ovat Quick ratio eli maksuvalmiussuhde sekd Current ratio eli
kayttopadomasuhde. Lisdksi on hyvai tutkia yrityksen toimintaa my0s laajemmasta
nikokulmasta, muun muassa liikevaihdon, liikevaihdon kasvun sekd tuloksen

kautta. (Alma Media Oyj 2020; Tomperi 2016, 124.)
4.1.6 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on yksinkertainen tydkalu, joka sisdltdd hyvin paljon tietoa yri-
tyksen vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista sekd uhista. Ndméd muo-
dostuvat yrityksen toimintaan vaikuttavista sisdisistd ja ulkoisista tekijoistd. Yri-
tyksen tulee pyrkid rakentamaan toimintaansa sen vahvuuksien pohjalta, paranta-
maan tai eliminoimaan heikkoudet, hydodyntiméaan mahdollisuudet sekéd kéénta-
méén uhat mahdollisuuksiksi tai muutoin valttiméaan ne. SWOT-analyysi tehddin
usein tiimissé, jolloin monta nikokulmaa saadaan tuotua esiin. Tehostettu analyy-
si saadaan aikaan, kun keskitytdin pelkén listan sijaan myds tarkentamaan jokai-
sen osa-alueen sisdltojd. Aiheet voidaan asettaa tirkeysjérjestykseen, jonka poh-
jalta wvalitaan yrityksen toiminnan kannalta tirkeimmaét analysoinnin kohteet.

(Dibb ym. 2016, 51-52.)



48

Bostdorff (2012) listaa artikkelissaan SWOT-analyysin apuna kiytettavid kysy-

myksid. Kysymykset kohdistuvat jokaiseen aihealueeseen kohdennetusti ja autta-

vat ndin ollen méiérittelemédn tirkeimpid kohtia verraten yritystd sen kilpailijoi-

hin.

Vahvuudet:

o

o

o

o

Millainen etu yritykselld on markkinoilla?
Mitid kyseinen yritys tekee paremmin kuin sen kilpailijat?
Mitd ainutlaatuisia resursseja yritykselld on kaytossa?

Miti kilpailijat nédkevit yrityksen vahvuuksina?

Heikkoudet:

o

o

o

o

Missé yritys voi parantaa?

Mihin yritykselldsi kohdistuu vihemmén resursseja kuin kilpaili-
joilla?

Mité yrityksen tulee valttaa?

Mita kilpailijat nédkevit yrityksen heikkouksina?

Millaisia haasteita yritys kohtaa?

Onko tuotteiden tai palveluiden muututtava parjatikseen kilpailus-
sa?

Uhkaako muuttuva teknologia yritystd markkinoilla?

Muuntautuuko joku yrityksen heikkous todelliseksi uhkaksi?

Mahdollisuudet:

o

o

o

Mitd hyvid mahdollisuuksia on yrityksen mahdollista hyodyntaa?
Mitd trendeja yritys voi hyddyntaa?

Miten yritys voi kdéntid vahvuutensa mahdollisuuksiksi?

Yrityksen johdon on varmistettava tiimin sitoutuminen analyysiin ja sen ty0stami-

sen tulee olla rehellistd. Analyysin tekeminen myos kilpailijalle on kannattavaa,

silla mikéli yritys toimii hitaasti kasvavalla alalla, ainut selviytymiskeino on kes-

kittdd yrityksen vahvuudet kilpailijan heikkouksiin saavuttaakseen lisdd markki-

naosuutta. (Bostdorft, 2012.)
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4.2 Tavoitteiden asettaminen

Tavoitteita voidaan asettaa sekd pidemmélle ettd lyhyemmadlld ajanjaksolle. Pi-
demmén aikavilin pddmairit kohdistuvat useimmiten 2 - 5 vuoden péddhén, kun
taas lyhyemmaén aikavélin tavoitteet esimerkiksi vuoden padhin. Tavoitteet ovat
tarkeitd mittareita ja johtamisen apuvélineitd, joita ilman yrityksesséd ajelehditaan
padmadrattomasti kohti tuntematonta. Asetettujen tavoitteiden tulee olla selkeitd,
madréllisid ja mitattavia (esim. myynnin kasvu) seki realistisia, mutta kuitenkin

haastavia ja yhtenevié organisaation sisdlld. (David 2011, 133-134.)

Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen on haastavaa, ja yritys voi katsoa kuvaa
ensin hieman laajemmin, jonka jilkeen edetddn kohdennetumpiin tavoitteisiin.
Yrityksen visio kuvastaa pidemmaén téhtdimen tavoitteita, jotka puolestaan on pil-
kottu lyhyemmain aikavélin tavoitteisiin, joiden saavuttaminen on yrityksen kan-
nalta elintirkedd. Markkinoinnin tavoite on mééréllisesti se, mitd myyddéin ja ke-
nelle, eiki tété tule sekoittaa yrityksen muihin tavoitteisiin. Balanced scorecardia
eli tasapainotettua tuloskorttia voi hyddyntdd muun muassa strategian arviointi-
vaiheessa, silld sen avulla on helppo mitata ja seurata tavoitteiden saavuttamista.
Tasapainotetun tuloskortin avulla yrityksen on mahdollista arvioida toimintaansa
taloudellisen ndkokulman lisdksi muun muassa asiakaspalvelun, sisdisten proses-
sien sekd oppimisen ja kasvun nidkokulmista, tarkoituksena huomioida sekd maa-
rilliset ettd laadulliset tavoitteet. Tuloskortin avulla voidaan huolehtia esimerkiksi
lyhyen ja pidemmén aikavilin tavoitteiden johdonmukaisuudesta. (David 2011,

135-136, 295-296; McDonald & Wilson 2015, 207-211.)
4.3 Segmentointi

Segmentointi on yksi markkinoinnin perustan luovista kisitteistd. Segmentointi on
nykyisin asiakasléhtoistd, joten sen ldahtokohtana on markkinoiden asiakkaiden
erilaiset toimintatavat, arvostukset ja tarpeet. Yrityksen on mahdoton tyydyttaa
kaikkia tarpeita, joten on kannattavaa pyrkid tunnistamaan sopivimmat asiakas-
ryhmit, sekd valita niiden joukosta ne, jotka ovat suosiollisimmat ja joiden tarpeet
voidaan tyydyttdd kilpailijoita paremmin. Segmentointi on kokonaisuudessaan

prosessi, joka pitdd sisdllddn markkinoiden ja asiakkaiden ostokdyttdytymisen tut-
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kimista muun muassa demografisten ja psykologisten tarpeiden kautta, kohde-
ryhmien valinnan sekd kyseisten ryhmien tarpeisiin pohjautuvan markkinointi-
suunnitelman suunnittelun ja toteutuksen. Segmentointi voi olla haastavaa, silld
liian pieni segmentti ei tuota ja liian suuri puolestaan kuluttaa valtavasti yrityksen

resursseja. (Bergstrom ym. 2015, 132-141; McDonald & Dunbar 2012, 11-13.)

Ropen (2011, 45-49) mukaan segmentointi tarkoittaa markkinoiden lohkomista,
eli erotellaan samalla tavalla toimivat asiakkaat omiin ryhmiinsé. Eri asioita ar-
vostavat tai eri lailla toimivat asiakkaat ovat harvemmin samassa segmentissé.
Segmentointia saatetaan tehdd vain pintapuolisesti esimerkiksi maantieteellisen
sijainnin tai idn perusteella, mutta néin ei kuitenkaan ole tarkoitus toimia, silld ei-
vat esimerkiksi kaikki 20-vuotiaat arvosta samoja asioita tai toimi samalla tavalla.

Segmentointia tehtiessd on hyvad muistaa seuraavat seikat:

e Segmentointi on markkinoinnin kivijalka.

e Pyri kapeaan ja rajattuun kokonaissegmenttiin.

o FErittele segmentit toisistaan.

e Kuvaa kunkin segmentin piirteet.

e Maidritd segmentin tarpeet ja toiveet seka lisdarvoa tuovat tekijat.

e FEriyti tarjonta ja asiakkuusty6 kunkin segmentin vélill4.
4.4 Markkinointistrategia ja toimenpidesuunnitelma

Kuvion 10 avulla selvennetédén strategista pyramidia, jossa ylimpéani on koko or-
ganisaation tavoitteeseen, eli visioon kohdistuvat strategisen johtamisen keinot.
Keskimmadinen osa kuvastaa markkinointistrategiaa. Markkinointistrategia yhdes-
sd alimman osan toimenpiteiden kanssa mahdollistaa vilitavoitteiden saavuttami-

sen. (Cohen 2006, 34).
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N
STRATEGINEN
MARKKINOINTIJOHTAMINEN
-Organisaation tavoite
/)
N

MARKKINOINTISTRATEGIA

-Markkinoiden valtaaminen tai
laajentaminen jne.

MARKKINOINNIN TOIMENPITEET
-Mita, missa, milloin, miten jne.

Kuvio 10. Strateginen pyramidi. (Cohen 2006, 34)

Yrityksen tilanne maérittad, mité strategiaa kannattaa ldhted toteuttamaan. On siis
selvitettdvd mihin yritys on halukas ryhtyméén, mitkd ovat sen olemassa olevat
resurssit, mitd mahdollisuuksia ja uhkia strategioihin liittyy, ja mitkd ovat yrityk-
sen voimavarat ja heikkoudet. Yritys tekee padtoksen strategisista kilpailukeinois-
ta, joita ldhdetddn toteuttamaan erilaisilla markkinointitoimenpiteilld, kuten esi-
merkiksi erilaisille kohderyhmille suunnatuilla mainonnan yhdistelmilla. Markki-
nointitoimenpiteet maéritellddn sekd sisdiseen ettd ulkoiseen markkinointiin. On
huomioitava oma henkildstd, tarjooma, hinnoittelu, saatavuus, viestinnin toteutus,
toimenpiteiden aikataulu sekd maériteltdavéd vastuuhenkil6t kullekin toimenpiteelle.

(Bergstrom ym. 2015, 80-81; Cohen 2006, 33-34; David 2011, 136-137.)
4.5 Markkinointibudjetti

McCormick (2017) selventdd artikkelissaan pienempien yritysten ajoittaisesta
ajattelutavasta, ettei budjetin tekeminen ole vélttiméatonta, silld investoinnit ovat

suhteellisen pienid. Tulosta ei kuitenkaan synny ilman selkedd budjettia. Jotkut
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toimenpiteet vaativat tietyn madrin rahaa ja ne saattavat olla sidoksissa suoraan

yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen.

Luodakseen markkinointibudjetin, yrityksen tulee arvioida myynti sekd kulut.
Tamaén jilkeen saadut arviot yhdistetdin tavoitteisiin. Budjetointia voidaan tydstiad
erilaisin menetelmin, kuten tavoitteisiin tai arvioon, yrityksen varoihin tai prosent-
tiosaan, kilpailijoiden budjettiin tai yrityksen omaan liikevaihtoon perustuvien

menetelmien mukaan. (Wood 2010, 239-240.)
4.6 Toteutus ja seuranta

Markkinointisuunnitelma ohjaa markkinoinnin toteutusta ja kun suunnitelma on
tehty hyvin, on toteutuskin helpompaa. Pienemmissa yrityksissid useimmiten sama
henkild suunnittelee ja toteuttaa markkinointia, mutta myds seuraa sen etenemista
ja tavoitteiden saavuttamista. Mikéli suunnitteluvaihe on tehty hyvin, on jatkossa
suunnitelmaa helpompi toteuttaa ja reagoida tilanteen mukaan. Tulosten seuranta
kohdistuu sekéd pidemmaén ettd lyhyemmin aikavilin tavoitteiden saavuttamiseen.
Seurannan tulee olla jatkuvaa, jotta tilanteen vaatiessa, voidaan reagoida nopeasti-

kin muuttamalla suunnitelmaa. (Bergstrdom ym. 2015, 33.)
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5 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettinen viitekehys kokoaa yhteen ensimmdiisessd osassa esitellyt keskeiset
teoriat, jotka luovat pohjan tyon toisen osan eli empirian toteuttamiselle. Tassd
opinndytetydssd kaytetyt teoriat ovat tapahtumamarkkinointi, markkinointiviestin-
td sekd markkinoinnin suunnittelu. Naiden kokonaisuuksien avulla on mahdollista
ratkaista opinndytetyon tutkimusongelma sekid saada vastaukset tutkimuskysy-

myksiin.

Markkinointi ja tarkennettuna tapahtumamarkkinointi luo pohjan koko opinnéyte-
tyolle ja myds muille hyddynnetyille teorioille, joten se on térked osa kokonai-
suutta. Yrityksen menestymisti voidaan peilata sen markkinoinnin onnistumises-
ta. Mikali kyetdin luomaan asiakkaille tarve ja myyméén juuri kyseisen yrityksen
tuotteita tai palveluita, voidaan katsoa markkinoinnin onnistuneen. On mééritelta-
v, mitd tuotetta tai palvelua myyddin ja milla hinnalla, missd myynti tapahtuu ja
kenelle sekd kuinka paljon prosessiin panostetaan taloudellisesti. Tapahtuman
markkinoinnissa johtamisen keskidssd on itse markkinoija, minkd myo6td voidaan
minimoida mahdollinen epdonnistuminen. Suunniteltu strateginen markkinointi
mahdollistaa onnistumisen seké tavoitteiden saavuttamisen. (Kotler ym. 2012, 25-

26; Preston 2012, 50-63.)

Vallon ym. (2012, 101-106) mukaan tapahtuman strategista ja operatiivista osaa

voidaan rakentaa kuuden kysymyksen avulla:

e Mitd myyddan?

e Kenelle myyddén? Strateginen osa

e Miksi myyddin?

¢ Miten myyddan?

e Millainen sisilto tapahtumalla on? Operatiivinen osa

e Kuka on vastuuhenkild?

Yl1la olevat kysymykset voidaan kohdentaa tapahtumamarkkinoinnin kuuden P:n
malliin, joka puolestaan auttaa maédrittelemiin tapahtuman markkinointia suu-

rempana kokonaisuutena. Tapahtumamarkkinoinnin kuusi P:td ovat ihmiset
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(people), paikka (place), prosessi (process), tuote tai palvelu (product), hinta (pri-

ce) ja markkinointiviestintd (promotion).

Yritys voi tiedottaa tuotteistaan tai palveluistaan markkinointiviestinnidn avulla.
Mikali viestintd on suunnitelmallista ja oikein toteutettua, voidaan sen avulla saa-
vuttaa paljon. Viestinnille kannattaa asettaa omat tavoitteet ja tapahtumajirjesta-
jélla niméa on usein asetettu moneen eri tasoon, silld jarjestettdvid tapahtumia on
monia, eivétkd ne ole linkitettyind toisiinsa. Jotta viestintdd voidaan suunnitella ja
toteuttaa oikein, on ensin selvitettdva tirkeimmait kohderyhmét ja tutkittava sekéd
ymmaérrettdva kyseisten kohderyhmien kéyttdytymistd eri markkinointikanavissa.

(Masterman ym. 2006, 36-37; Olejniczak ym. 2015.)

Integroitu markkinointiviestintd yhdistda erilaisia markkinointiviestintimixin kei-
noja, kuten mainontaa, suhdetoimintaa, myynninedistimistd, suoramarkkinointia
sekd henkilokohtaista myyntid. Valitut keinot tukevat toisiaan, ja timi puolestaan
mahdollistaa viestinnén toteuttamisen kohderyhmén odotusten mukaisesti. Nykyi-
sin suuressa roolissa markkinointiviestinndssé on digitaalinen markkinointi, joka
yhdistéa erilaisia markkinointiviestinndn muotoja ja medioita. Monimuotoisuuden
vuoksi avainasemassa on suunnittelu, jota ldhdetddn rakentamaan asiakaslihtoi-
sesti asiakkaan tarpeiden ympirille. (Chaffey ym. 2016, 11-32; Dibb ym. 2016,
474-482; Karjaluoto 2010, 10-36.)

Tapahtuman markkinoinnin mittaamista ja arviointia tulee tehdi jatkuvasti, jotta
mahdollisiin muutoksiin voidaan reagoida ajoissa. Tdmén kautta yrityksilld on
mahdollista laatia ja toteuttaa tehokasta markkinointia ja markkinointiviestinti.
Saatavilla on monia eri tydkaluja, jotka mahdollistavat jatkuvan mittaamisen.

(Olejniczak ym. 2015.)

Markkinointisuunnitelma ohjaa yrityksen tuotteiden tai palveluiden markkinointia
ja sen avulla voidaan markkinointia toteuttaa onnistuneesti. Suunnitelma pohjau-
analyysin pohjalta asetetaan tavoitteet, valitaan oikeat strategiat kohdennettuna

oikeisiin segmentteihin. Suunnitelma siséltda asiakaspalvelun ja sisdisen markki-
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noinnin tuen sekd koko suunnitelman toteutuksen, arvioinnin ja seurannan. (Co-

hen 2006, 1; Dimitrescu ym. 2018; Wood 2010, 2.)

| MITEN EDU+JOB -TAPAHTUMAN NAKYVYYTTA JA HOUKUTTELEVUUTTA VOIDAAN KASVATTAA?

| Paskohderyhmat? Teema 1: Kavijaanalyysi

Kysymykset 1-10

TAPAHTUMAMARKKINOINTI

‘ Péaakohderyhman

markkinointikanavat? Teema 2: Viestintakanavat

Kysymykset 11-15

MARKKINOINTISUUNNITELMA

\| Teema 3: Tarjooma

Kysymykset 16-18

Millaiseksi tapahtuma
mielletddn nyt?

MARKKINOINTIVIESTINTA

Teema 4: Saatavuus
Kysymykset 19-22

q

Tapahtuman markkinoinnin ja
viestinnén kehitys?

Kuvio 11. Teoreettinen viitekehys.

Kuviossa 11 havainnollistetaan opinndytetyon teoreettista viitekehystd, joka yh-
distdd hyodynnetyt teoriat tutkimusongelmaan. Kéytettyjen teorioiden pohjalta
tehddin tutkimus kyselylomakkeen avulla. Kokonaisuuden myo6té saadaan vastaus
tutkimusongelmaan sekd mahdollistetaan syvempi ymmarrys tutkittavaan aihee-

seen.

Kysymysten 1-9 avulla selvitetddn kavijoiden taustaa sekd aiempaa osallistumista
vastaavanlaisissa tapahtumissa. Taustat ovat tirkeitd myds syvemmén analyysin
tekemisessd ja muun muassa syy- ja seuraussuhteiden selvittimisessi. Kysymyk-
set 11-15 selvittavét kdvijoiden markkinointikanavien hyddyntdmistd. Vastausten
avulla voidaan kohdentaa markkinointikanaviin liittyvié tarpeellisia toimenpiteita
tulevaisuudessa. Kysymykset 16-18 keskittyvét tarjoomaan seki tapahtuman luon-

teeseen ja kysymykset 19-22 ulkoiseen seka sisdiseen saatavuuteen. (Liite 2)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen kaynnistiminen sisdltdd ongelman maédrittelyn sekd tavoitteiden
asettamisen, joiden pohjalta laaditaan tutkimussuunnitelma. Tutkimusongelma
puolestaan mddrittelee tarvittavan pohjatiedon ja teorian, jonka avulla voidaan
tyostid tutkimuksen empiria, jotta saadaan keréttyd oikeaa tietoa ongelman ratkai-

semiseksi ja tavoitteiden saavuttamiseksi. (Raatikainen 2004, 24.)

Téssd tyOssd laaditaan markkinointisuunnitelma, joka kohdennetaan Edu+Job -
tapahtuman kavijamarkkinointiin. Suunnitelma sisiltdd nykytila-analyysin, tavoit-
teiden asettamisen, strategian ja toimenpiteiden mairittelyn, segmentoinnin, bud-
jetoinnin, toimintasuunnitelman seké seurantaan soveltuvien tyokalujen ja mitta-
reiden valinnan. Suunnitelma pohjautuu yrityksen antamiin tietoihin sekd kévijoil-

le teetetyn kyselyn vastauksiin. (Liite 3)
6.1 Tutkimusmenetelmi

Tutkimuksia on monenlaisia ja niihin tarvitaan erilaista tietoa, joten niihin vali-
taan tarkoitukseen sopiva tiedonkeruutapa huomioiden tutkimuksen ongelma, ta-
voitteet sekd taloudelliset resurssit (Raatikainen 2004, 32). Tiedonkeruutapa eli
tutkimusmenetelma toimii lahinnd empiirisen tutkimuksen aineiston hankinnan ja
analyysin vilineend. Menetelmén valintaan vaikuttavat 1dhtokohtaisesti tutkimus-
kysymykset, niihin vastaamiseen hankittu aineisto sekd teoreettinen viitekehys ja
tutkijan on kyettdva perustelemaan ratkaisunsa ja valintansa. Tutkimusmenetelmat
jakautuvat laadullisiin eli kvalitatiivisiin sekd maaréllisiin eli kvantitatiivisiin me-

netelmiin. (Jyviskylédn yliopisto 2020)

Kwvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetel-
misuuntaus, jonka kautta pyritddn ymmartiméain kokonaisvaltaisemmin tutkitta-
van kohteen laatua, merkitystd sekd ominaisuuksia. Tutkimuksessa saatetaan pyr-
kid selvittiméédn tutkimuskohteen kdyttdytymisen ja padtosten syitd. Laadullinen
tutkimus toteutetaan usein esimerkiksi teemahaastattelun tai ryhmékeskustelun
avulla ja se kohdistuu vastaamaan kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Laadul-

linen tutkimus rajoittuu usein pieneen tutkittavaan méaaraén, silld tavoite kohdistuu
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médrdn sijaan ymmarrykseen. (Heikkild 2008, 4; Jyviskyldn yliopisto 2015 a;
Raatikainen 2004, 32; Rope 2011, 14)

Kvantitatiivinen eli méérillinen tutkimus on laadullisen tutkimuksen lailla tieteel-
lisen tutkimuksen menetelmisuuntaus, joka kohdistuu tilastojen sekd numeroiden
tulkitsemisen avulla kuvaamaan tutkittavaa kohdetta. Usein ollaan kiinnostuneita
muun muassa syy- ja seuraussuhteista, luokittelusta seki vertailusta. Kvantitatiivi-
seen tutkimukseen sisdltyy useita erilaisia laskennallisia seki tilastollisia analyy-
simenetelmid ja tistd syystd sitd kutsutaan toisinaan myo0s tilastolliseksi tutki-
mukseksi. Méérillinen tutkimus voidaan toteuttaa erilaisin keinoin, kuten esimer-
kiksi henkilokohtaisella haastattelulla, puhelinhaastattelulla tai kyselylomakkeen
avulla. Kvantitatiivista tutkimusmenetelmad hyodynnetidin usein silloin, kun tut-
kittava joukko on suuri, jonka myo6td mahdollistetaan my0s edustava otos. Méaral-
linen tutkimus pyrkii vastaamaan kysymyksiin, kuinka paljon, kuinka usein, mil-
loin, ja vastaukset saadaan muun muassa euroina, kappaleina tai prosentteina. Ai-
neiston keruussa on useimmiten kéytossd standardoituja tutkimuslomakkeita, jot-
ka sisdltdvat valmiita vastausvaihtoehtoja. Méérillisen tutkimuksen avulla saa-
daan yleensd selvitettyd nykytilanne kykenemittd selvittimiidn taustalla olevia
syitd. (Heikkild 2008, 4; Jyvaskylidn yliopisto 2015 b; Raatikainen 2004, 32; Rope
2011, 14)

Téasséd opinndytetyOssad kdytetddn kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, silld perus-
joukko on suuri ja edustavan otoksen saaminen on mahdollinen. Tapahtuman ti-
lannetta ei tarkemmin ole kévijoiden keskuudessa tutkittu, joten siitdkin syysti
madrallinen tutkimus on tissid vaiheessa olennainen, silld on ensin tiedettdvd mis-
sd tilanteessa ollaan, minké jidlkeen voidaan syvemmin tutkia syité tilanteen taus-
talla. Tarkoituksena on saada mahdollisimman tehokkaasti laaja aineisto, joten
kysely teetetddn EdutJob -tapahtumassa vieraileville kédvijoille sekd Kokkolassa
ettd Vaasassa. Kysely suoritetaan helmikuussa 2020 ja toteutetaan Google Forms -
tyokalua hyodyntiden. On tirkedd saada oikeaa tietoa vastaajilta, joten kyselyi ei
tehdad tapahtuman aikana, vaan kavijoiltd kerdtddn yhteystiedot ja kysely ldhete-
tddn viimeistddn kolme pdivdd tapahtuman jilkeen, jotta vastaajilla on mahdolli-

suus keskittyd paremmin lomakkeen tdyttimiseen. Vastausaikaa on noin yksi
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viikko. Vastaajien aktiivisuuteen pyritddn vaikuttamaan arvonnalla, johon jokai-
nen vastaaja voi halutessaan osallistua. Arvonnan palkinto annetaan voittajalle

henkilokohtaisesti tai toimitetaan postitse riippuen voittajan asuinpaikasta.
6.2 Aineiston hankinta

Aineiston hankintaan tarkoitettuja menetelmié on useita erilaisia. Aineiston hyo-
dyntdmistapa vaikuttaa menetelmén valintaan, eli hyodynnetdanko tutkimuksessa
esimerkiksi haastattelua vai kyselya. (Jyvaskyldn yliopisto 2014 a.) Haastattelu-
tyyppejé on erilaisia ja niitd voidaan luokitella haastattelijan ja haastateltavan vuo-
rovaikutuksen mukaan, silli haastattelussa tutkija osallistuu aineiston tuottami-
seen. (Jyvéskyldn yliopisto 2014 b.) Kyselyssd puolestaan lopullinen sisélto, to-
teuttamistapa sekd vastaajajoukon rajaus pohjautuu siihen, mita tutkimuksen avul-
la halutaan selvittdd. Kyselyn ongelmakohtiin kannattaa paneutua etukdteen, silla
kyselyissd usein esiintyy erilaisia tekijoitd, jotka vaikuttavat esimerkiksi kyselyn

luotettavuuteen. (Jyvaskylan yliopisto 2014 c.)

Tutkittava perusjoukko on se joukko ihmisié, joiden mielipiteitd, tapoja ja toimin-
taa halutaan tutkia. Tétd joukkoa kutsutaan tutkimuksen perusjoukoksi. Kun maa-
ritelldén perusjoukkoa, on hyva miettid, halutaanko tutkia vain omia asiakkaita vai
onko kannattavampaa tutkia markkinoiden asiakasjoukkoa kokonaisuudessaan.
Kun perusjoukko on mééritelty, kannattaa hyodyntda mahdollisia olemassa olevia
rekistereitd my0s oman asiakasrekisterin lisdksi. Naitd hyodyntdessd on huomioi-
tava lain asettamat rajoitteet ja saatava lupa rekisterin kdyttimiselld. Perusjoukon
ollessa alle sata yksikkdd, voidaan tutkia kaikki kyseisen otoksen jdsenet. Suuresta
perusjoukosta on puolestaan osattava poimia edustava otos. (Raatikainen 2004,

26-27)
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PERUSJOUKKO

Perusjoukko
kokonaisuudessaan

OTOS

Otoksen poistuma

Kuvio 12. Perusjoukon otanta. (Raatikainen 2004, 28)

Kuviossa 12 on havainnollistettu Raatikaisen (2004, 28) mairitteleméa edustavaa
otosta. Otos on suuri osa koko perusjoukosta, ja poistuma on puolestaan suhteelli-
sen pieni. Poistumaan lasketaan ne tutkittavat, jotka ovat mukana otoksessa, mutta
eivit syystd tai toisesta palauta kyselylomaketta tai vastaukset ovat olennaisesti

puutteellisia. Otannan vaiheita voidaan ryhmitelld esimerkiksi seuraavasti:

1. Madéritelldén perusjoukko
a. Kokonaistutkimus
b. Osatutkimus
2. Selvitetiin rekisterit (perusjoukko)
a. Ajankohtaisuus
b. Rakenne
c. Luotettavuus

3. Madritellaan otoksen yksikko
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a. Kuluttaja vai kotitalous
4. Selvitetddn otantamenetelma

a. Todennékoisyysotanta

b. Harkintaan perustuva otanta
5. Madritellddn otoksen koko
6. Tehdéin toteutussuunnitelma

7. Suoritetaan otanta

Otantamenetelmé kertoo, milld tavoin tietty maard otantayksikoitd on valittu otok-
seen. Menetelmit on jaettu todennékoisyysmenetelmédn sekd harkintaan perustu-
vaan otantaan. Todennékoisyysotannassa kaikilla otannan yksikoilld on sama to-
denndkdisyys tulla valituksi, kun taas harkintaan perustuvassa otannassa valintaan

vaikuttaa tutkijan nikemys. (Raatikainen 2004, 30)

Markkinointitutkimus, joka perustuu otokseen, antaa tdsmaéllisen tuloksen sijaan
arvion. Otoksen kokoon vaikuttaa olennaisesti perusjoukon suuruus. Lisdksi sii-
hen vaikuttavat tutkittavien suhteellinen osuus vastaajista, luottamusviéli seki tut-
kimuksen luotettavuuden taso. Luotettavuuden kasvattaminen vaatii usein otoksen
kasvattamista. Taulukossa 3 on esitetty luotettavuustason tunnuslukuja, joita tarvi-

taan kuviossa 13 esitetyssd otoskoon laskukaavassa. (Raatikainen 2004, 29)

Taulukko 3. Luotettavuustasojen tunnusluvut. (Raatikainen 2004, 29)

LUOTETTAVUUSTASO| LUOTETTAVUUSTASON TUNNUSLUKU
99 % 2,58
95 % 1,96
90 % 1,64
80 % 1,28

(halutun luotettavuuden tunnusluku)”2 x suhteellinen osuus x (1-suhteellinen osuus)

(luottamusvalin puolikas)~2

Kuvio 13. Otoksen laskukaava. (Raatikainen 2004, 30)



61

Tamén opinndytetyon aineisto kerdtdan kyselyn avulla, silld tarkoituksena on sel-
Vittdd niin sanotut perusasiat tapahtuman markkinoinnin kannalta. Ty0ssd hyo-
dynnetddn my0s toimeksiantajayritykseltd saatuja tietoja. Tutkimuksen perus-
joukkona ovat Edu+Job -tapahtuman kavijat. Kévijoitd oli vuonna 2019 Kokko-
lassa noin 2000 ja Vaasassa noin 1400, eli yhteensd noin 3400. Vuoden 2020 ki-
vijdarvio on ldhes samaa tasoa, joten perusjoukon arvio on 3000. Kaikilla kévijoil-
13 on sama todennékoisyys tulla valituksi, joten otantamenetelméni hyodynnetdan
todennikoisyysmenetelmdd. Tutkimuksessa halutaan luotettavuustasoksi 95 %,

joten otoksen koko ndilla arvioilla on:

1,962 x0,25x0,75
0,0572

Otoksen koko on niin ollen noin 288 yksikkda eli kdvijad. Suhteellisen osuuden

arvioidaan olevan 25 %. Luottamusvali arvioidaan olevan +/- 5 %.
6.3 Kyselylomake

Kyselylomake kannattaa suunnitella huolellisesti seké testata etukiteen onnistu-
misen maksimoimiseksi. On myds kiinnitettivd huomiota muihin kyselyn toteut-
halu ja taito vastata kyselyyn. Liséksi on pyrittdva tutkimusongelman ratkaisemi-
sen kannalta kattavaan, mutta yksinkertaiseen ja helposti ymmarrettdvain kysy-
myksenasettelumuotoon. Tapauskohtaisesti tulee myos huomioida kielivihemmis-
tot. Kysymyslomakkeen laadinnassa tulee huomioida myos tietosuoja, jotta vas-
taajien ei tarvitse huolehtia mahdollisesta tietojen vadrinkaytostd. Alussa on hyva
mainita, ettd taustatietoja tiedustellaan vastausten tilastollista kisittelyd varten.
Lomaketta laatiessa on myds mairiteltdva, laaditaanko kysymyksiin valmiit vas-
tausvaihtoehdot (strukturoitu kysymys) vai jatetddnko kysymykset avoimiksi.
Téysin avoimia kysymyksid kannattaa siséllyttdd harkiten. (Yhteiskuntatieteelli-

nen tietoarkisto 2010 a.)
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Téassd opinndytetydssd kysely teetetddn Edu+Job -tapahtuman potentiaalisille ki-
vijoille. Kyselyn avulla selvitetdfin tyon tutkimusongelma, miten Edut+Job -
tapahtuman niakyvyyttd ja houkuttelevuutta saadaan kasvatettua. Ongelmasta on
johdettu neljd kysymysti, joiden avulla selvitetddn tapahtuman tarkeimmat kohde-
ryhmét ja mitd kautta ne tavoitetaan, millaiseksi tapahtuma mielletddn ja miten
sitd voidaan tulevaisuudessa kehittdd. Toimeksiantajalle on tirkedd selvittdd, tu-
leeko tapahtuman segmentointia kaventaa, eli onko tavoiteltu kohderyhma talla

hetkell4 liian laaja.
Kyselylomake on jaoteltu neljdan eri teema-alueeseen:

e taustatiedot
e saatavuus
e viestintdkanavat

e tapahtuman sisilto ja kehittdminen.

Taustatiedoilla pyritddn selvittiméaédn millaisia tapahtuman kévijat ovat. Tietojen
avulla saadaan selville, onko esimerkiksi eri ikdisten kévijoiden osallistumisessa
eroavaisuuksia, miten tarve ohjaa toimintaa ja mitkd ovat tirkeimmét kohderyh-
mit. Saatavuutta tutkitaan selvittdimélla sijainnin ja aukioloajan sopivuutta kohde-
ryhmien keskuudessa. Néiden seikkojen suhteen on ndkemyseroja toimeksiantajan
asiakkaiden ja tapahtuman kivijoiden kesken. Viestintdkanavien tutkimisella sel-
vitetddn missé tavoitetaan tdrkeimmét kohderyhmat, eli mihin markkinointikana-
viin tulevaisuudessa kannattaa panostaa. Siséllon kautta saadaan tietoa kévijoiden
mielenkiinnonkohteista, joiden avulla muun muassa tapahtuman sosiaalisen medi-
an kanavissa tiedotettavaa sisdltod sekd tapahtuman ohjelmaa voidaan kehittdd

houkuttelevammaksi.
6.4 Aineiston Kisittely ja analysointi

Tutkimusaineistot kdsitellddn useimmiten tietokoneen ja erilaisten ohjelmien avul-
la. Tutkija pddttda aineiston ja analysointimenetelmén perusteella sopivimmat oh-
jelmat. Yleisid kéytettyjd ohjelmia ovat muun muassa SPSS ja Excel. (Heikkild

2010, 40.)
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Analysoinnin méérallisid menetelmid on useita erilaisia ja niitd voidaan luokitella
eri tavoin, kuten esimerkiksi sen mukaan, onko kohteena yksi vai useampi muut-
tuja. Aineistoa voidaan kuvata muun muassa taulukoiden, kuvioiden seké erilais-
ten tunnuslukujen avulla. Taulukko on objektiivinen ja taloudellinen tapa esittad
lukuja ja se kannattaa laatia selkedksi keskittymélld olennaiseen. Yksisuuntainen
frekvenssijakauma eli suora jakauma kuvaa muuttujan eri luokkien yleisyytta ai-
neistossa. Siitd, mitd taulukolla pyritddn esittimédn, riippuu se, ilmoitetaanko tu-
lokset lukumaiirind, prosenttilukuina vai molempina. Mikili kdytetddn prosentti-
lukuja, tulee aina kuitenkin ilmoittaa perusarvo, mistd saatu prosentti on laskettu.
Mikali seki selitettdva ettd selittdvd muuttuja ovat luokittelu- tai jérjestysasteikol-
lisia muuttujia, menetelmaiksi kdy esimerkiksi ristiintaulukointi, joka sopii tilan-
teeseen, jossa selittdvid muuttujia on vain yksi tai enintddn muutama. Varianssi-
analyysi soveltuu tilanteeseen, jossa selitettivd muuttuja on mitattu véhintdén va-
limatka-asteikolla ja selittdvd muuttuja on luokittelu- tai jirjestysasteikollinen.
Kun sekd selittdva ettd selitettivd muuttuja ovat mittaustasoltaan vihintdin vali-
matka-asteikon muuttujia, voidaan kayttdd regressioanalyysia. (Heikkild 2008,

45-47; Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2010 b.)

Hyvén tilastokuvion ominaisuuksiin siséltyy visuaalisen tiedon vélitys sekéd suu-
ren tictomddrd esittdminen pienessi tilassa. Se ei védristd sanomaa, mutta saa kat-
sojan kiinnostumaan aiheesta. Hyva tilastokuvio my0s rohkaisee vertailemaan eri
osia, oivalluttaa katsojaa sekd muodostaa kiintedn kokonaisuuden. Pylviskaavio
soveltuu nominaaliasteikon tasoisen muuttujan arvojen kuvaamiseen ja sitd kayte-
tddn usein myods muutoksen kuvaamisessa, silld se korostaa madrdd tai madran
muutoksia. Ympyrdkuvio havainnoi kokonaisuuden jakautumista ja se soveltuu
hyvin prosenttilukujen kuvaamiseen. Sektoreita ei kuitenkaan saa olla lilan mon-
taa, muutoin havainnollisuus kérsii. Viivakuvio korostaa jonkin tutkittavan koh-

teen kehityssuuntaa seki vaihteluita. (Heikkild 2008, 49.)

Tuloksia voidaan esittdd my0s tunnuslukujen avulla, joista kdytetyimpid ovat niin
sanotut keskiluvut; moodi, mediaani ja aritmeettinen keskiarvo. Moodi on se
muuttujan arvo, jonka frekvenssi (esiintyneisyys) on suurin. Mediaani puolestaan

ilmaisee suuruusjdrjestyksessd olevan jakauman keskimmaéisen arvon. Mikéli ar-
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voja on parillinen miérd, valitaan kaksi keskimmadisti arvoa, joista lasketaan kes-
kiarvo. Aritmeettinen keskiarvo on aineiston lukujen summa jaettuna niiden luku-
madrilld. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2003.) Hajontaluvut ovat myos
yleisesti kdytettyja muuttujan jakaumaa kuvaavia mittalukuja ja ne kertovat miten
muuttujan arvot vaihtelevat kédytetyn keskiluvun ympérilld. Yksi yleisimmin kay-
tetty hajontaluku on keskihajonta, joka on hajontaluku vilimatka- ja suhdeas-

teikoille. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2017.)

Téssd opinndytetydssid hyodynnetddn Google Formsin omaa tietojenkasittelyé se-
ké Excel-tietojenkdsittelyohjelmaa. Nédiden ohjelmien avulla tietoja kasitellddn ja
analysoidaan vertaillen eri muuttujia keskendin. Tarkoitus on myds 10ytdd yh-
teyksid eri muuttujien valilld. Ty0Ossd kdytetddn muun muassa taulukkoja, frek-
venssijakaumaa, ristiintaulukointia sekd tarkeimpini tunnuslukuina keskiarvoa ja
keskihajontaa. Kuvioita ja taulukoita hyddynnetddn tulosten selkeyttimiseksi ja
tutkimuksen tulokset hyodynnetddn varsinaisen markkinointisuunnitelman laadin-

nassa.
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7 KYSELYN TULOKSET

Téassd luvussa kdydddn ldpi toimeksiantajayrityksen Edut+Job -tapahtuman kavi-
joille teetetyn kyselyn tuloksia. Kavijodille teetetty kysely suoritettiin 4.-16.2.2020
valilld. Kyselyn toteutus kdynnistettiin kerddmalld kdvijoiden yhteystiedot tapah-
tuman yhteydessid Kokkolassa 4.2. ja Vaasassa 6.2., ja kysely ldhetettiin ilmoittau-
tuneille 7.2. Kyselyé ei toteutettu paikan pailld, silld tapahtumassa oli paljon kévi-
joitd, eikd rauhallista tilaa vastaajille ollut mahdollista jarjestdd. Mydskddn kalus-
teita ja koneita ei ollut tarpeeksi saatavilla, jotta vastaaminen olisi voitu toteuttaa
sujuvasti. Kavijoiden sekéd kyselyyn ilmoittautuneiden aktiivisuuteen vaikutettiin
arvonnalla, joka suoritettiin heti seuraavana pdivina vastausajan paétyttyi, ja voit-
tajalle ilmoitettiin henkilokohtaisesti puhelimitse ja palkinto 1&hetettiin heti sama-
na pdivand. Tapahtumien arvioitu kdvijaméérd oli noin 3000 ja kyselyyn ilmoit-
tautui ndistd 275 kévijad. Kysely ldhetettiin kaikille ilmoittautuneille, joista 187
vastasi kyselyyn. Vastausprosentti oli nédin ollen 68 %. Kyselyyn osallistui myos

kolme vastaajaa, jotka eivét olleet vierailleet tapahtumassa. (Liite 1; Liite 2)

Kyselylomake koostui saatetekstistd, viidestd kysymysosiosta ja arvontaan ilmoit-
tautumisesta. Kysymysosioita olivat taustatiedot, osallistuminen, tiedotus ja
markkinointi, saatavuus sekd kokonaisarvio tapahtumasta. Lomakkeessa oli yh-
teensd 24 kysymystd, joista 21 kysymysté oli suljettuja, kaksi tarkentavaa avointa

kysymysta ja yksi avoin kysymys vapaamuotoisen palautteen antamiseen.
7.1 Taustatiedot ja osallistuminen 2020, kysymykset 1-5

Kyselylomakkeen neljan ensimmiisen kysymyksen mydté selvitettiin Edu+Job -
tapahtuman kivijoiden taustatietoja, kuten ik&, sukupuoli, tyétilanne ja asuinpaik-

ka. Taustatietoja kysyttiin suljettujen kysymysten avulla.
Vastaajien ik ja osallistumispaikkakunta

Tutkimuksen kannalta tirkeinta taustatietoa, ikdd, kysyttiin jakaumina tapahtuman

niytteilleasettajien oletettujen kohderyhmien mukaan:

e alle 18
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e 18-24
e 25-30
e 31-39
e 40-49
e yli50.

Tapahtuma jarjestettiin sekd Kokkolassa ettd Vaasassa, joten viides kysymys koh-
distui vastaajien osallistumispaikkakuntana, jotta tutkittavia tietoja voitiin kohden-
taa tarkemmin. Tastd syystd kuvioita on useassa kohdassa kaksi, toinen kohdistet-

tuna Kokkolan vastaajiin ja toinen Vaasan vastaajiin.

Osallistuminen (n= 187)

2%

m Kokkola ™ Vaasa ® En osallistunut

Kuvio 14. Vastaajien osallistuminen.

Kuviossa 14 on jaoteltu vastaajien osallistuminen eri paikkakuntien mukaan.
Kokkolan tapahtumaan osallistui 24 % vastaajista eli 46 kévijad ja Vaasan tapah-
tumaan 74 % eli 138 vastaajaa. Kolme vastaajaa ei ole osallistunut kumpaankaan

tapahtumaan.
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Ikdjakauma Kokkola (n=46)

mAlle18 ®m18-24 m25-30 =31-39 m40-49 mYIi50

Kuvio 15. Kokkolan tapahtuman vastaajien ikdjakauma.

Ikajakauma Vaasa (n= 138)

mAllel18 w18-24 m25-30 m31-39 m®m40-49 mYIi50

Kuvio 16. Vaasan tapahtuman vastaajien ikdjakauma.

Kuten kuvioista 15 ja 16 kidy ilmi, Kokkolan ja Vaasan tapahtumien ikdjakaumat

eroavat hieman toisistaan. Kokkolassa suurin ikdryhmi on 18 — 24 -vuotiaat, joita

vastaajista oli 41 % (19). Vaasassa suurin ikdryhma oli alle 18-vuotiaat, joita oli
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56 % (77) vastaajista. Vahemmistdikdryhmaét olivat Kokkolassa yli 50-vuotiaat,

joita vastaajista oli 4 % (2) ja Vaasassa 25 — 30 -vuotiaat, joita oli my0s 4 % (6).
Vastaajien sukupuoli

Kokkolan tapahtumaan ja tutkimukseen osallistuneista vastaajista noin 85 % (39)
oli naisia ja noin 15 % (7) oli michid. Vaasan tapahtuman vastaajista oli 72 % (99)

naisia ja miehid oli noin 28 % (39). Muun sukupuolisia ei kyselyn vastaajissa ollut

ollenkaan.
Ika ja sukupuoli (n=187)
70
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H Nainen M Mies Muu

Kuvio 17. Vastaajien ik ja sukupuoli.

Kuviossa 17 kédy ilmi, millainen on kaikkien tapahtumaan osallistuneiden vastaa-
jien sukupuolijakauma suhteessa ik&én. Kaikista vastaajista suurin osa oli naisia,
eli noin 75 % (138) ja michid noin neljdsosa (46). Jokaisessa vastaajien ikdryh-
méssd oli naisia enemman tai vahintddn yhtd paljon kuin miehid. Méérillisesti eni-

ten vastaajien joukossa oli alle 18- vuotiaita sekd 18 — 24 -vuotiaita naisia.
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Sukupuolien ikdjakauma tapahtumittain (n=184)
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H Naiset Kokkola m Miehet Kokkola ™ Naiset Vaasa Miehet Vaasa

Kuvio 18. Vastaajien sukupuolien ikdjakauma tapahtumittain.

Kuviossa 18 on selvennetty tapahtumiin osallistuneiden vastaajien sukupuolien
ikdjakaumaa tapahtumittain. Kuviosta kdy ilmi ainoastaan Vaasan tapahtumassa
vierailleista 31 — 39 -vuotiaista vastaajista miehid oli enemmaén kuin naisia. Selke-

dsti suurin vastaajaryhmai oli Vaasan tapahtumaan osallistuneet naiset.
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Vastaajien asuinpaikka
Asuinpaikka (n=187)

0,5%_

- N

0,5%

_—

62 %

m Kokkola m Pietarsaari Vaasa Mustasaari ® Laihia = Muu

Kuvio 19. Vastaajien asuinpaikkakunnat.

Kuviosta 19 kiyvét ilmi kaikkien kyselyn vastaajien asuinpaikat. Kysymyksen
avulla haluttiin selvittdd mahdollisia potentiaalisia paikkakuntia Kokkolan ja Vaa-
san ympdristossd. Oletettavasti suurin osa kaikista vastaajista 18 % (33) asuu
Kokkolassa ja Vaasassa 62 % (116). Mustasaaressa asuu 9 % (17) vastaajista ja
Laihialla sekd Pietarsaaressa noin 1 % (1). Muualla asuvia oli noin 10 % (19) ja
nditd paikkakuntia olivat Kaustinen, Teerijarvi, Halsua, Kannus, Voyri, Perho ja

Kronoby.
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Vastaajien tyotilanne

Tyotilanne Kokkola (n=46)

2 %W m Toisen asteen oppilas

4%

9% -
m Korkeakouluopiskelija

m Tyossa

Tyoton

m Eldkeldinen

= Muu

Kuvio 20. Kokkolan tapahtuman vastaajien tyotilanne.

Kuviosta 20 kady ilmi, ettd suurin osa, eli noin 61 % (28) Kokkolan tapahtumaan
osallistuneista vastaajista on toisen asteen opiskelija tai korkeakouluopiskelija.
Noin neljdsosa (11) vastaajista oli tyossdkdyvid ja 9 % (4) tyottomid. Yrittdjid ei
vastaajissa ollut lainkaan, joten siksi kyseinen ryhmai ei ole kuviossa mainittuna.
Noin 4 % (2) vastaajista oli ilmoittanut tyotilanteekseen ”Muu”. Osa néistd vas-
taajista oli vastannut myos “Muu, mikd?” kysymykseen ja vastausten perusteella

voidaan heidén todeta olevan ditiyslomalla tai kuntoutustuen piirissa.
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Tyotilanne Vaasa (n=138)

1% 3% H Toisen asteen oppilas
\

8%

m Korkeakouluopiskelija

m Tyossa

Tyoton

® Yrittija

Muu

Kuvio 21. Vaasan tapahtuman vastaajien tydtilanne.

Kuvion 21 avulla voidaan todeta, ettd Vaasan tapahtumaan osallistuneista vastaa-
jista suurin osa, eli noin 65 % oli toisen asteen oppilaita. Ty0llistyneitd oli noin 17
% ja tyottomid 8 %. Korkeakouluopiskelijoita vastaajista oli 6 %. Elédkeldisia ei
Vaasan vastaajissa ollut laisinkaan, joten tistd syystd kyseistd ryhméaa ei ole kuvi-
ossa mainittu. Noin 3 % Vaasan vastaajista oli ilmoittanut tyétilanteekseen
”Muu”. Osa néisti vastaajista oli vastannut myods "Muu, mikd?” kysymykseen ja
vastausten perusteella voidaan heidén todeta olevan muun muassa iitiyslomalla,

opintovapaalla tai yliasteikéisia.
7.2 Osallistuminen, kysymykset 6-10

Kysymyksien 6 — 10 avulla tiedusteltiin aiempaa osallistumista Edut+Job -
tapahtumiin sekd mahdollisia kilpailevia koulutus- ja rekrytointitapahtumia. Ta-
voitteena on selvittdd ikdluokkia, jotka vierailevat Edut+Job -tapahtumassa use-
ammin kuin kerran, seké selvittdd alueelliset kilpailijat ettd valtakunnalliset kilpai-

lijat. Kyselyssi tiedusteltiin myds syytd osallistumisen taustalla.
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Vastaajien aiempi vierailu Edu+Job -tapahtumassa tai muussa vastaavassa

tapahtumassa

Vierailu aiemmin Edu+Job Kokkolassa (n= 46)

m Kylla ®Ei = Ei muista

Kuvio 22. Vastaajien aiempi osallistuminen Edu+Job Kokkolaan.

Vierailu kilpailevassa tapahtumassa Kokkola (n= 46)

mKylla ®Ei ® Ei muista

Kuvio 23. Kokkolan tapahtuman vastaajien osallistuminen kilpailevaan tapahtu-
maan.
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Kuviossa 22 kdy ilmi, ettd noin 59 % (27) vuoden 2020 Kokkolan tapahtumaan
osallistuneista vastaajista ei ole aiemmin osallistunut Edu+Job tapahtumaan, 26 %
(17) on vieraillut aiemmin ja 4 % (2) ei muista onko osallistunut aiemmin
Edu+Job -tapahtumaan. Kuviossa 23 puolestaan selvennetdin vastaajien osallis-
tumista alueen kilpaileviin koulutus- ja rekrytointitapahtumiin. Vastausten perus-
teella voidaan todeta, ettd noin neljdsosa, eli 26 % (12) vastaajista on vieraillut
kilpailevassa tapahtumassa, kun puolestaan 28 % (13) ei ole ja 46 % (21) ei muis-
ta onko osallistunut. Niiltd, jotka vastasivat osallistuneensa kilpailevaan tapahtu-
maan, kysyttiin avoimen tarkentavan kysymyksen avulla kilpailevan tapahtuman
nimed, ja suurin osa kyseisistd vastaajista ei muistanut nimed. Kuitenkin Contact-
messut, Chance-messut, Next Step, Educa, Opinlakeus ja Tulevaisuuden osaajaksi

mainittiin.

Vierailu aiemmin Edu+Job Vaasassa (n= 138)

m Kylld mEi mEi muista

Kuvio 24. Vastaajien aiempi osallistuminen Edu+Job Vaasaan.
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Vierailu kilpailevassa tapahtumassa Vaasa (n= 137)

m Kylla ®mEi = Ei muista

Kuvio 25. Vaasan tapahtuman vastaajien osallistuminen kilpailevaan tapahtu-
maan.

Kuviosta 24 kiy ilmi, ettd vuoden 2020 Vaasan tapahtumaan osallistuneista vas-
taajista 74 % (103) ei ole vieraillut aiemmin Edu+Jobissa, 17% (23) vastaajista on
vieraillut aiemminkin ja 9 % (12) vastaajista ei muistanut, onko vieraillut aiem-
min. Kuvion 25 mukaan voi todeta, ettd noin kolmasosa Vaasan vastaajista, eli 31
% (43) ovat vierailleet kilpailevassa tapahtumassa, 42 % (57) ei ole ja 27 % (37)
el muistanut onko vieraillut aiemmin kilpailevassa tapahtumassa. Kilpailevaan
tapahtumaan osallistuneilta vastaajilta kysyttiin tapahtuman nimed. Suurin osa
ndistd vastaajista ei nimed muistanut. Kuitenkin Contact-messut, Opinlakeus, Stu-

dentum, KnowHow-messut ja Energy Day nimettiin.



Vastaajien vierailuaika Edu+Job -tapahtumassa 2020

Vierailuaika Kokkolan tapahtumassa (n= 46)
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Kuvio 26. Vierailuaika Kokkolassa.

Vierailuaika Vaasan tapahtumassa (n= 138)
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Kuvio 27. Vierailuaika Vaasassa.
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Kyselyssé tiedusteltiin myos osallistumisaikaa, jotta voidaan selvittdd otollista au-
kioloaikaa tapahtumalle. Kuvion 26 mukaan Kokkolan tapahtumaan osallistuneis-
ta vastaajista 40 (n. 87 %) vieraili 10:00 — 14:00 vililld. Huomioitavaa vastausten
perusteella on, ettd yksikddn vastaaja ei vieraillut 16:00 — 17:00 vililla. Kuviosta
27 kiy ilmi, ettd Vaasan tapahtumassa vierailleista vastaajista puolestaan 104 (n.
75 %) vieraili 12:00 — 16:00 vililld ja vain yhdeksédn vastaajaa (n. 7 %) vieraili klo
16:00 — 17:00 valilla.

Vastaajien osallistumisen syy

Vierailun syy Kokkola (n= 46)
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Kuvio 28. Syy Kokkolan tapahtuman osallistumiseen.
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Vierailun syy Vaasa (n= 138)
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Kuvio 29. Syy Vaasan tapahtuman osallistumiseen.

Kuvio 28 selventdd syitd osallistumisen takana. Kokkolan tapahtumaan osallistu-
neiden vastaajien mukaan suurin osa, eli noin 48 % (22) vieraili tapahtumassa
avointen tyOpaikkojen vuoksi. Ohjelma houkutteli noin kolmasosaa vastaajista
(15) ja vain 15 % (7) vastaajista osallistui opiskelumahdollisuuksien vuoksi tapah-
tumaan. Kuviosta 29 kdy ilmi, Vaasan tapahtumaan osallistuneista vastaajista suu-
rin osa, eli noin 49 % (68) vieraili tapahtumassa avointen tyopaikkojen vuoksi ja
my0s tulevaisuuden opiskelupaikka houkutteli noin 44 % (61) vastaajista. Noin

neljdsosa vastaajista (32) oli vieraillut tapahtumassa my0ds ohjelman vuoksi.
7.3 Tiedotus ja markkinointiviestinti, kysymykset 11-18

Kysymysten 11-18 tarkoitus oli selventdd kohderyhmien kannalta tdrkeimmat
markkinointikanavat. Osa kysymyksistd tarkensi toisiaan ja ndiden tarkennusten
avulla pyrittiin selvittdmiin kannattavia markkinoinnin keinoja, muotoja ja toi-
menpiteitd. Kysymykset kohdennettiin koskemaan pddosin sosiaalista mediaa,
lehtimainontaa sekd kévijoiden kiinnostuksen kohteita siséllon tuotannon seké oh-

jelman kannalta, silld ndma ovat olennaisesti osa markkinoinnin kokonaisuutta.
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Sosiaalinen media

Seuratut sosiaalisen median kanavat (n= 184)
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Kuvio 30. Seuratuimmat sosiaalisen median kanavat.

Kuvio 30 selventdd tapahtumiin osallistuneiden vastaajien kannalta tarkeimpid
sosiaalisen median kanavia. Vastaajien keskuudessa seuratuimmat kanavat olivat
Instagram (89 %; 164), YouTube (81 %; 149), Snapchat (72 %; 132) ja Facebook
(69 %; 127). Muut kanavat, kuten TikTok (27 %; 50), Twitter (17 %; 31), Lin-

kedIn (9 %; 17) jaivit vastaajien keskuudessa selkeésti vihemmalle seurannalle.
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Seuratuimmat sosiaalisen median kanavat alle 30
vuotiaiden keskuudessa (n= 139)
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Kuvio 31. Seuratuimmat sosiaalisen median kanavat alle 30-vuotiaiden keskuu-
dessa.

Pédosin tapahtuma kohdistetaan nuorille sekd nuorille aikuisille, joten tutkittiin
my0s alle 30-vuotiaiden sosiaalisen medioiden seurantaa. Kuten kuviosta 31 voi-
daan paitelld seuratuimmat kanavat ovat Instagram, Snapchat ja YouTube. In-
stagramia vastaajista kdyttdd noin 94 % (131), Snapchatia noin 90 % (125) ja
YouTubea noin 88 % (123). Niistd kolmesta seuratuimmasta kanavasta jii selvis-
ti jalkeen Facebook (60 %; 84), TikTok (37 %; 51), Twitter (18 %; 25), LinkedIn

(6 %; 9) sekd muut mainitsemattomat kanavat (4 %; 6).



Seuratut sosiaalisen median kanavat sukupuolien valilla
(n=184)
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Kuvio 32. Seuratut sosiaalisen media kanavat sukupuoliryhmittiin.

81

Kuviosta 32 kiy ilmi sukupuolten véliset eroavaisuudet seuratuimpien sosiaalisen

median kanavien suhteen. Naisten keskuudessa seuratuimmat kanavat ovat In-

stagram, YouTube, Snapchat ja Facebook. Miesten keskuudessa seuratuimmat

kanavat ovat samat, mutta miehet seuraavat YouTubea enemmén kuin Instagra-

mia.
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Edu+Jobin sosiaalisen median seuranta (n=184)

81%

m Facebook m Instagram Ei kumpikaan

Kuvio 33. Edu+Jobin sosiaalisen median seuranta.

Vastaajilta tiedusteltiin Edu+Jobin sosiaalisen median kanavien seurantaa. Kuvio
33 selventdd, ettd 81 % (152) tapahtumiin osallistuneista vastaajista ei seuraa
Edu+Jobin kanavia. 11 % (20) vastaajista seuraa Edu+Jobin Facebook-kanavaa ja

8 % (16) Instagram-kanavaa.
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Toivottu tieto sosiaalisessa mediassa (n= 187)
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Kuvio 34. Sosiaalisen median tiedotus.

Kaikilta vastaajilta tiedusteltiin my0s kiinnostuksen kohteita, joista toivoisivat
saavan tietoa Edu+Jobin sosiaalisen median kanavissa tulevaisuudessa. Kuviossa
34 on havainnollistettu vastaajien kiinnostuksen kohteita. Suurin osa, eli noin 72
% (132) vastaajista toivoi saavansa tietoa tyOpaikoista ja toiseksi suurin osa, eli
noin 55 % (102) puolestaan opiskelumahdollisuuksista. 32 % (59) vastaajista ha-
lusi saada tietoa itse tapahtumasta sekd sen ohjelmasta. Ura- ja henkil6tarinoita
toivoi niakevinsd myos 32 % (58) vastaajista ja noin 18 % (34) halusi saada tietoa

tapahtuman néytteilleasettajista.
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Tiedotus tapahtumasta

Mista sain tiedon Kokkolan Edu+Job -tapahtumasta? (n= 46)

35

31
30
25
20
15
10
10
7
5
3 3 3
2
[ m B . []
0 |
Oppilaitos tai Tapahtuman Kokkola-lehti Facebook Instagram  TE-palvelut Tuttava Muu
opettaja kotisivut

Kuvio 35. Tiedotus Kokkolan tapahtumasta.

Kuviosta 35 kiy ilmi, ettd Kokkolan tapahtumaan osallistuneista vastaajista suurin
osa, eli 67 % (31) sai tiedon tapahtumasta oppilaitoksesta tai opettajalta. Tuttavilta
tiedon sai noin 22 % (10) vastaajista ja Kokkola-lehdestd noin 15 % (7). Noin 11
% (5) sai tiedon sosiaalisesta mediasta, noin 7 % (3) tapahtuman kotisivuilta ja
noin 2 % (1) TE-palveluiden kautta. Noin 7 % (3) vastaajista sai tiedon jotain

muuta mainitsematonta kautta.
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Mista sain tiedon Vaasan Edu+Job -tapahtumasta?

(n=138)
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Kuvio 36. Tiedotus Vaasan tapahtumasta.

Kuviossa 36 on puolestaan havainnollistettu tiedon tavoittavuutta Vaasan tapah-
tumaan osallistuneiden vastaajien ndkdkulmasta. Vaasan tapahtumasta suurin osa,
eli noin 72 % (99) vastaajista sai tiedon oppilaitoksen tai opettajan kautta. Tutta-
vien kautta noin 12 % (17) vastaajista sai tiedon tapahtumasta ja Vaasan Ikkunasta
myo0s noin 12 % (16). TE-palveluiden tiedotus tavoitti noin 8 % (11) vastaajista ja
sosiaalinen media noin 10 % (14). Tieto tapahtuman kotisivuilta tavoitti noin 4 %
(5) vastaajista ja my6s noin 4 % (6) sai tiedon jotain muuta mainitsematonta kaut-

ta.
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Lehtimainonta

Kokkolan vastaajille tulevat lehdet (n= 46)
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Kuvio 37. Kokkolan vastaajien koteihin tulevat lehdet.

Vastaajilta keréttiin tietoa kotiin tulevista lehdistd. Kuviosta 37 kiy ilmi, etti
Kokkolan tapahtumaan osallistuneista vastaajista noin 76 % (35) saa kotiinsa
Kokkola-lehden ja noin 35 % (16) Keskipohjanmaan. Vaasan Ikkuna ja Osterbot-
tens Tidning tulee ainoastaan yhdelle vastaajalle ja noin 9:lle % (4) ei tule mikééan

ndistd mainituista lehdisti.
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Luetko vai selailetko lehdet (Kokkola)? (n= 46)

m Luen = Selailen ® En kumpaakaan

Kuvio 38. Kokkolan vastaajien lehtien luku.

Tarkentavana kysymyksend kysyttiin, lukevatko vai selailevatko vastaajat kotiin
tulevat lehdet. Kuviosta 38 kiy ilmi, ettd suurin osa eli 48 % (22) selailee lehdet,
35 % (16) lukee lehdet ja noin 17 % (8) ei lue eiké selaa lehtid.

Vaasan vastaajille tulevat lehdet (n=138)
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Kuvio 39. Vaasan vastaajien koteihin tulevat lehdet.
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Kuviosta 39 kiy ilmi, ettd Vaasan tapahtumaan osallistuneiden vastaajien koteihin
suurimmalle osalle, eli noin 49:1le % (67) tulee Vaasan Ikkuna ja noin 44:lle %
(61) Ilkka-Pohjalainen. Noin 10 % (14) vastaajista saa kotiinsa Vasabladetin, 1 %
(2) Osterbottens Tidningin, 1 % (1) Kokkola-lehden ja 1 % (2) Keskipohjanmaan.

Liahes 28:1le % (38) vastaajista ei tule mitddn niistd lehdista.

Luetko vai selailetko lehdet (Vaasa)? (n= 138)

m Luen = Selailen = En kumpaakaan

Kuvio 40. Vaasan vastaajien lehtien luku.

Kuvio 40 tarkentaa, ettd Vaasan tapahtumaan osallistuneista vastaajista 41 % (56)
selaa kotiin tulevat lehdet, 20 % (27) lukee ja 39 % (54) ei lue eiki selaa. Erovai-
suuksia sukupuolten vélilld tutkittiin my0s ja selvisi, ettd molempiin tapahtumiin
osallistuneista naisista 24 % lukee lehdet, 45 % selailee ja 31 % ei lue eiké selaile.
Kaikista miehistd puolestaan 22 % lukee lehdet, 37 % selailee ja 41 % ei lue eikd

selaile kotiin tulevia lehti4.
Ohjelma

Ohjelmasta ja tapahtuman kannalta tarkeistd osa-alueista tiedusteltiin kahden ky-
symyksen kautta muun muassa markkinoitavan siséllon vuoksi. Vastaajilta kysyt-
tiin tirkeintd osa-aluetta seké aihepiirejd, jonka pohjalta ohjelmaa kannattaa tule-

vaisuudessa rakentaa.
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Tapahtuman tirkeimmat osa-alueet (n=184)
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Kuvio 41. Tarkeimmait osa-alueet vastaajien keskuudessa.

Kuviosta 41 kéy ilmi, ettd 88 % (162) tapahtumiin osallistuneista vastaajista pitdd
tydmahdollisuuksia tirkednd tapahtuman osa-alueena. Koulutusmahdollisuudet
olivat noin 64 % (117) mukaan myos tarkedt ja ohjelma sekd muu sisélto sai kan-

natusta 20:1ta % (37) vastaajista.
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Kuvio 42. Toivottu ohjelma tulevaisuudessa.
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Kuviossa 42 on havainnollistettu toivottuja aihepiirejd ohjelman rakentamiselle.

Noin 74 % (139) kaikista vastaajista toivoo tyoeldméén ja tyonhakuun liittyvad

ohjelmaa ja noin 53 % (100) opiskeluihin ja koulutukseen liittyvad ohjelmaa. Kil-

pailuja toivoo tulevaisuuteen noin 38 % (71) vastaajista ja noin 29 % (55) hyvin-

vointiluentoja. Noin 5 % (10) vastaajista oli sitd mielté, ettd kyseinen tapahtuma ei

tarvitse ohjelmaa laisinkaan ja yksi vastaaja toivoi jotain muuta mainitsematonta

ohjelmaa.

7.4 Saatavuus ja tapahtuman onnistuminen, kysymykset 19-24

Saatavuutta tiedusteltiin kyselyssd neljan kysymyksen kautta. Tarkoituksena on

selvittdd ulkoisen ja sisdisen saatavuuden helppoutta tapahtuman sijainnin, auki-

olon sekid osastojen sijoittelun kautta. Lopuksi vastaajat arvioivat tapahtuman ko-

konaisarvosanalla ja heilld oli mahdollisuus antaa tapahtumasta vapaamuotoinen

palaute.



Tapahtumapaikan sijainti
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Kokkolan tapahtuman sijainnin arvosanat

(n=46)
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Kuvio 43. Kokkolan Edu+Job -tapahtuman sijainnista annetut arvosanat.
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Kuvio 44. Vaasan Edu+Job -tapahtuman sijainnista annetut arvosanat.
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Kuvioissa 43 ja 44 on nidhtdvilld Kokkolan ja Vaasan tapahtumien sijainnille an-
nettujen arvosanojen jakauma tapahtumiin osallistuneiden vastaajien keskuudessa.
Seka Kokkolan ettd Vaasan tapahtumiin osallistuneiden vastaajien keskuudessa
yleisin esiintynyt vastausarvo oli neljd, eli moodi on 4. Kokkolan tapahtuman si-
jainnin arvosanojen keskiarvo oli 3,37 ja Vaasan tapahtuman 3,51, joita kuvasta-
vat kuvioihin piirretyt oranssit pystysuorat viivat. Kokkolan tapahtuman sijainnin
keskihajonnaksi tuli 0,69 ja Vaasan tapahtuman sijainnin keskihajonnaksi tuli
0,61, eli muuttujan arvot poikkeavat keskiarvoista keskiméérin keskihajonnan ar-
von verran. Molempien keskihajontalukujen suhteutus keskiarvoon on pieni, joten
tulosten voidaan todeta keskittyvian keskiarvon ympdérille. Molemmat kuviot ha-
vainnollistavat sitd, ettd kdvijit ovat padsidintoisesti olleet tyytyviisid molempien

tapahtumien sijaintiin.
Tapahtuman aukioloaika

Kokkolan tapahtumaan osallistuneista vastaajista kaikki (46) olivat sitd mielti,
ettd tapahtuman aukiolo on hyvi. Vaasan tapahtumaan osallistuneiden vastaajien
keskuudessa ilmeni eroavaisuuksia. Suurin osa, 91 % (125), Vaasan tapahtumaan
osallistuneista vastaajista koki aukioloajan myds sopivaksi, mutta 9 % (13) oli sitd
mieltd, ettd tapahtuman aukioloaika ei ollut sopiva. Vastaajilta, jotka olivat sitd
mieltd, ettd aukioloaika ei ollut hyvé, tiedusteltiin sopivaa aukioloaikaa tarkenta-

van avoimen kysymyksen avulla. Kannatusta saivat muun muassa:

e 8:30-17:00
e 12:00-19:00
e 11:00-18:00
e 9:00-17:00

e 15:00-20:00
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Tapahtuma-alueen jako

Oliko tapahtuma-alue jaettu selkedsti (Kokkola)?
(n=46)

mKylla ™ Ei = En osaasanoa

Kuvio 45. Kokkolan tapahtuman alueen rajaus.

Oliko tapahtuma-alue jaettu selkedsti (Vaasa)? (n= 138)

mKylla ®mEi mEnosaasanoa

Kuvio 46. Vaasan tapahtuma-alueen rajaus.

Kuviosta 45 selvidd, ettd puolet Kokkolan tapahtumaan osallistuneista vastaajista
(23) oli sitd mieltd, ettd tapahtuma-alue oli jaettu selkeésti. 22 % (10) oli sitd miel-

ta, ettd aluejako ei ollut selked ja 28 % (13) ei osannut sanoa. Kuviosta 46 puoles-
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taan selvidd, ettd reilusti yli puolet, 67 % (92), Vaasan tapahtumaan osallistuneista
vastaajista oli sitd mieltd, ettd tapahtuma-alue oli jaettu selkedsti. 14 % (20) oli

sitd mieltd, ettd aluejako ei ollut selked ja 19 % (26) ei osannut sanoa.

Tapahtuman kokonaisarvio

Kokkolan tapahtuman kokonaisarvosana asteikolla 1-4
(n=46)
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Kuvio 47. Kokkolan Edu+Job -tapahtumasta annetut kokonaisarvosanat.
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Vaasan tapahtuman kokonaisarvosana asteikolla 1-4
(n=138)
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Kuvio 48. Vaasan Edu+Job -tapahtumasta annetut kokonaisarvosanat.

Kuvioissa 47 ja 48 on ndhtivilld Kokkolan ja Vaasan tapahtumille annettujen ko-
konaisarvosanojen jakauma tapahtumiin osallistuneiden vastaajien keskuudessa.
Molempien tapahtumien yleisin esiintynyt vastausarvo oli kolme, eli moodi on 3.
Kokkolan tapahtuman kokonaisarvosanan keskiarvo oli 3,11 ja Vaasan tapahtu-
man 3,14, joita kuvastavat kuvioiden oranssit pystysuorat viivat. Kokkolan tapah-
tuman keskihajonnaksi tuli 0,57 ja Vaasan tapahtuman keskihajonnaksi tuli 0,60,
eli muuttujan arvot poikkeavat keskiarvoista keskimddrin keskihajonnan arvon
verran. Molemmat keskihajontaluvut ovat suhteellisen pienid suhteutettuna kes-
kiarvoon. Tdméa kertoo tulosten keskittyvdn keskiarvon ympdrille, ja myds mo-
lempien kuvioiden perusteella voidaan padtelld, ettd kavijat ovat padsdantoisesti

olleet tyytyviisid molempiin tapahtumiin.
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Tapahtuman kokonaisarvosana alle 18-vuotiaat (n= 84)
50
45
45
40
35
30
25
20
15 15 14

10

4
1 2

0 RR— H -

1 2 3 a

H Nainen H Mies

Kuvio 49. Tapahtuman kokonaisarvio kaikkien alle 18-vuotiaiden keskuudessa.

Kuviossa 49 on selvennetty myds tapahtumiin osallistuneiden alle 18-vuotiaiden
arviota. Alle 18-vuotiaita osallistujia oli tapahtumassa méérillisesti eniten, joten
kyseisen kohderyhmén voidaan katsoa olevan yksi padkohderyhmistd. Suurin osa
sekd naisista ettd miehistd antoi arvosanaksi 3. Tapahtuman arvosanan keskiarvo
alle 18-vuotiaiden kévijoiden keskuudessa oli 3,11. Alle 18-vuotiaat naiset arvioi-

vat tapahtuman keskiarvolla 3,16 ja miehet 3,0.
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Tapahtuman kokonaisarvosanat 18 - 24 -vuotiaat (n=43)
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Kuvio 50. Tapahtuman kokonaisarvio 18 - 24 -vuotiaiden keskuudessa.

Kuvio 50 havainnollistaa tapahtumiin osallistuneiden 18 — 24 -vuotiaiden arviota.

Arvion moodi on kolme ja keskiarvo 3,16. 18 — 24 -vuotiaiden naisten kokonais-

arvosanan keskiarvo oli 3,18 ja miesten 3,11.

Tapahtuman kokonaisarvosanat naiset (n= 138)

——Alle18 ——18-24 ——25-30 31-39 ——40-49 —-YIi50

Kuvio 51. Tapahtuman kokonaisarvio naisten keskuudessa.
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Tapahtuman kokonaisarvosanat miehet (n= 46)
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Kuvio 52. Tapahtuman kokonaisarvio miesten keskuudessa.

Kuviot 51 ja 52 selventivit sukupuolten vilisid eroavaisuuksia tapahtuman koko-
naisarvion suhteen. Kuten kuvioista kéy ilmi, arviot noudattavat samaa linjaa kuin
aiemmissakin kuvioissa, eli moodi on 3. Kaikkien tapahtumiin osallistuneiden

naisten arvosanojen keskiarvo oli 3,15 ja miesten 3,09.
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Tapahtuman kokonaisarvosana alle 30-vuotiaiden ja yli
30-vuotiaiden keskuudessa (n= 184)
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Kuvio 53. Tapahtumien kokonaisarvio alle 30-vuotiaiden ja yli 30-vuotiaiden
keskuudessa.

Kuvio 53 selventdd alle 30-vuotiaiden ja yli 30-vuotiaiden kdvijoiden arvioiden

eroavaisuuksia. Molempien vastaajaryhmien kokonaisarvosanan moodi on 3.

Keskiarvo alle 30-vuotiaiden keskuudessa on 3,13 ja yli 30-vuotiaiden 3,15. Ta-

pahtuman kokonaisarvosanan keskiarvo kaikkien tutkimuksen ikéluokkien viélilla

oli seuraava:

alle 18-vuotiaat 2 3,11
18 — 24 -vuotiaat = 3,16
25 — 30 -vuotiaat = 3,20
31 — 39 -vuotiaat = 3,00
40 — 49 -vuotiaat = 3,18
Yli 50-vuotiaat > 3,27

Avoin palaute

Viimeinen kysymys oli avoin kysymys, johon vastaajilla oli mahdollisuus kirjata

vapaamuotoista avointa palautetta tapahtumista. Kaikista vastaajista (187) noin 28
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% (53) jatti vapaamuotoisen palautteet. Palautteista suurin osa oli positiivista,
mutta mukana oli myos rakentavaa palautetta. Vastaajien avoin palaute listattiin
suorina lainauksina, mutta tietosuojan nimissd nimeltd mainitut asiakasyritykset

poistettiin palautteista:

e ”Det var roligt och intressant:)”

e “Tapahtuma oli hyvd. Vaikka ihmisid oli paljon liikkeelld, niin oli tiaa
kulkea ja kierreld. Osastolta sai hyvaa tietoa. " ilmaislahjoja " ottaessa tuli
olo, ettd niitd on vain rajoitetusti ja olo oli sellainen ettei ollut varma saako
ndinkdin aikuinen ihminen niitd ottaa.”

e “Hyvin jdrjestetty tapahtuma, mukava ilmapiiri!”

e “tosi mielenkiintoiset ja monipuoliset,tykkdsin kovasti,lisdd tdminkaltai-
sia,kiitos!”

e “liian taytta”

e “Tyonantajien puolesta tapahtuma voisi olla jopa isompi. Enemméin firmo-
ja, esittelijoitd, kouluja ympéari suomen yms. Hieman enemmén tarvisi
myo0s niakyvyyttd, esim lyhyt tv-mainos tai mainoksia keskustassa ja kau-
poissa. Tapahtuman ilmapiiri oli iloinen ja kannustava. Hyva fiilis jai!”

e “Hyvé tapahtuma”

e “Toivoisin, ettd ylakoululaiset huomioitaisiin taas paremmin messuilla”

e ”Sain paljon kesétyopaikka mahdollisuuksia, joista en edes tiennyt. Iso kii-
tos!”

e “Hyvi konsepti, mutta tapahtumassa oli muutamia yritysten edustajia, jot-
ka eivit oikein ottaneet kontaktia tai osanneet kertoa yrityksestdin.”

e “Hieman epijirjestyksessd pisteet, vaikea oli edetd loogisesti jotta olisi
ndhnyt kaikki pisteet.”

e ”Det var roligt och intressant!”

e “Tapahtuman selked eri osien jaottelu helpotti kiertelyd varsinkin kun sin-
ne ehti vasta vihdn ennen kuin tapahtuma pééattyi”

e ”Sijainti oli hyvi kun oli keskustassa, mutta sisdlla oli aika kova tungos”

e “Loytyi kiinnostavia tyopaikkoja ja lukion jilkeisid koulutuksia”

e “Laajempaa markkinointia myos korkeakouluopiskelijoille olisi mielesténi
ollut tarpeessa.”

e ”Oli todella mukava ja hyodyllinen tapahtuma.”

e 7oli kiva tapahtuma!”

e “Hieman liikaa esilleasettajia pienessi tilassa, huono ilmanvaihto, pitdisi
olla suurempi tila, jos ndin paljon kévijoitd ja esilleasettajia. Ulkovaatteet
olisi hyvé jattdd pois, myds tydelamai ja koulutusosiot olisi selkedmpi eri-
telld, vaikka olivat eri tiloissa, ei nuoret havainneet tiatd.”

e “Tapahtuma oli kiinnostava ja oli hieno ndhdi kuin moni sinne tuli paikal-
le”

e “Minusta kaupungintalo on liian ahdas tille tapahtumalle! Kasvua vaan
peliin!”

e “There could be more international talks, the welcoming team could be
more active and helpful it seemed like they only gave brochures and have
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no idea what was happening in the hall, there could be more advertisement
for students at the University. International students could be found at the
event but there were no audience for the presentations, I think the advertis-
ing and promotion of the event didn't go well in terms of the international
students.

*There could be some trainnning course or workshop activities so that
more people could be motivated and confident to appear in the event.

*CV clinic was a good idea and it was one of the needs of the students
while searching a job and immigrant people in addition to people from
Finland as well.”

“Tapahtuma voisi olla jossain toisessa paikassa, eli olisi niin ahdasta, oli-
siko mahdollista jokin isompi halli esimerkiksi.”

”Oli aika ahdasta, kuten aina kaikissa kaupungin talon tapahtumissa”
’Than hyvé tapahtuma”

”Tapahtuma oli hyddyllinen seké viihtyisé.”

”Hade Onskat att det vore flera skolor och arbetsplatser som erbjods dven
kurser, det kdndes litet.”

”Yliopistot olivat melko huonosti edustettuina, niitd ehkd enemmin mu-
kaan.”

”Tapahtuma oli ihan hyvd vihdn pienemmaéksi tapahtumaksi. Mallia voisi
kylldkin ottaa E. Messukeskuksessa jarjestettdvistd vastaavista tapahtumis-
ta.”

”Kiitos!”

“hyva tunnelma”

”sai hyvid vaihtoehtoja esim. vélivuodelle ja tietoa monista jatko-
opintopaikoista”

”Tapahtuma oli muuten todella hyvi, mutta luentosali oli hieman syrjissa
ettd oli vaikea tajuta missd luennot pidettiin. Luulen ettd olisi olut enem-
mén kuuntelioita jos luennot olisi olleet enemmaédn samassa tilassa muun
tapahtuman kanssa tai selvemmin opastettu. En usko ettd moni "eksyi va-
hingossa" kuuntelemaan.”

”Muuten hyvi mutta kartta olisi voinut olla selkedmpi”

”Messuilla ei ollut niinkd4n minua kinnostavia opiskelupaikkoja ja tyo-
paikkoja, mutta sain silti uusia ideoita.”

”Tapahtuma oli mielestdni ihan hyvi. Sain paljon informaatiota opiskelu-
mahdollisuuksista.”

”Todella monipuolinen tapahtuma. Oli mahdollisuus saada hyvin tietoa eri
aloista.”

“Esiintymislavan ddnentoisto peitti alleen viereiselld standilla kdydyn kes-
kustelun. Se varmasti haittasi my0s niytteilleasettajia. Mutta minua liian
kova dénentoisto héiritsi paljon.”

”Jossain huoneissa tuntui etti ilma loppui kesken, muuten oli mukavat ti-
lat. Laajemmin voisi olla eri yrityksiéd, nyt oli aika keskitetty tyypilliseen
"miesten aloille" ja hoitoalalle.”

”Kaupungintalo Vaasassa on ahdas ja sokkeloinen, jokin avoimempi, yh-
dessa kerroksessa oleva tila olisi parempi.”

”Tapahtumasta sai paljon tietoa, mutta oli aika ahdasta”
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”Oli aika paljon miespuolisia tyopaikkoja, enemmain ruokakauppatydpaik-
koja mukaan, ravintola alan tydpaikkoja, hotellityopaikkoja... Enemmin
kilpailuja, ja ruotsinkielisii yliopistoja ja kouluja.”

”Mielesténi oli oikein hieno tapahtuma ja nikee ettd siihen oli suunniteltu
ja pistetty vaivaa. Téllaisia ei tadlld paljon ndy. Mydskin se ettd oli kaksi-
kielinen oli iso plussa.”

”Oli hyvé tapahtuma mutta ehka sielld olisi voinut olla enemmain tyopaik-
koja”

”Kokonaisuudessaan hyvi tapahtuma. Isojen firmojen stindeilld kiyminen
kuitenkin turhauttavaa. Paikalla trainee tai muu henkild joka ei rekrytoin-
tiprosessista joko tiedd taikka voi siihen vaikuttaa, jolloin vastaukseksi saa
ympéripyoredn ” en osaa sanoa”. Isojen yritysten kohdalla voidaan mieles-
tdni puhua turhasta nayttdytymisestd koska stindeilld ei osata kertoa itse
rekrystd.”

”Selkedmpi info yrityksisti, mitd alaa edustaa”

oli aika ahdasta liikkua vililld, kun oli niin paljon ihmisié.”

”Hyvin tehty tapahtuma!”

”Tilaa olisi saanut olla enemén ja metelid oli paljon niin ei kuulut keskus-
tella oikein”

“Elintarvikealan tyOpaikkoja olisi saanut olla enemmaén esitteleméssa itse-
aan”

”Antoisa kokemus!”

”Tapahtumaan oli kiva osallistua.”
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8 JOHTOPAATOKSET

Téassd luvussa kisitellddn tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten vastauksia.
Luvussa kdydddn lapi myds tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia. Jatkotut-

kimusehdotukset esitetddn luvun lopussa.
8.1 Tutkimustulokset

Tutkimusongelmana on selvittdd, miten toimeksiantajayritys voi kasvattaa tapah-
tuman nikyvyyttd ja houkuttelevuutta kivijoiden keskuudessa. Varsinaista tutki-
musongelmaa kisitelldéin kokonaisuudessaan enemmén liitteend kolme olevassa
markkinointisuunnitelmassa, joka sisdltdd Edu+Job -tapahtuman nykytilanteen
analyysin ja tulevaisuuden nékymaét, joiden pohjalta markkinointisuunnitelma on

laadittu. Tutkimusongelmaa selvitetdén neljan tutkimuskysymyksen avulla:

e Mitkid ovat tapahtuman padkohderyhmét?

e Mitkd markkinointikanavat tavoittavat tairkeimmaét kavijikohderyhmat?

e Millaiseksi EdutJob -tapahtuma koetaan kivijoiden keskuudessa?

e Miten tapahtuman markkinointia ja viestintda tulee kehittda kavijoiden na-

kokulmasta?

Tapahtuman kavijoille teetetyn kyselyn avulla on tarkoitus saada sekd tutkimus-
ongelmaan ettd tutkimuskysymyksiin vastaukset, jotka auttavat lopullisen markki-
nointisuunnitelman laatimisessa ja ndin ollen tapahtuman markkinoinnissa tule-

vaisuudessa.
Paakohderyhmit

Teoriaosuudessa kéytiin 1dpi segmentointia ja kohderyhmié, jotka ovat téirkeitd
markkinoinnin ydinkonseptin elementtejd, joten ne mééritelldin myds osana ta-
pahtuman suunnitteluprosessia. Térkedd on kohderyhmin liséksi selvittdd, miten
ja milld keinoin heihin saa yhteyden ja miten kohderyhmé saadaan houkuteltua
tapahtumaan. On siis tarkennettava miti tapahtuma antaa kohderyhmélle. (Kotler

ym. 2012; Vallo ym. 2012, 101-106.)
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Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen saatiin vastaus kyselyn avulla. Tapahtumien
padkohderyhmit tilld hetkelld ovat alle 18-vuotiaan sekd 18 — 24 -vuotiaat nuoret
aikuiset. Suurin osa vastaajista oli naisia, mutta sukupuolten vililld ei ole tavoit-
teiden suhteen eroavaisuuksia, silld néytteilleasettajilla on opiskelupaikkoja seké
tyopaikkoja avoinna kaikille sukupuolesta riippumatta. Tulosten perusteella voi-
daan paitelld, etti naisia tapahtuma houkutteli sekd miellytti hieman miehid
enemmaén, mutta erot sukupuolten vililld eivit olleet merkittdvid. Suurin osa kavi-
joistéd tulee Kokkolan ja Vaasan alueilta, joten ndmai kaksi paikkakuntaa erottuvat
selkedsti padalueiksi. Kokkolassa suurin osa vastaajista oli opiskelija toisen asteen
oppilaitoksessa tai korkeakoulussa, ja Vaasassa suurin osa oli toisen asteen opis-

kelijoita.

Teorian mukaan yrityksen on my0s pyrittdva tunnistamaan sille sopivimmat asia-
kasryhmét, sekd valita niiden joukosta ne, jotka ovat suosiollisimmat ja joiden
tarpeet voidaan tyydyttda kilpailijoita paremmin. Segmentointi on kokonaisuudes-
saan prosessi, joka pitdd sisdllddn markkinoiden ja asiakkaiden ostokdyttaytymi-
sen tutkimista, kohderyhmien valinnan sekd kyseisten ryhmien tarpeisiin pohjau-
tuvan markkinointisuunnitelman suunnittelun ja toteutuksen. (Bergstrdom ym.
2015, 132-141.) Padkohderyhmien suhteen tulee ratkaista my0s se, pitdydytdanko
tamin hetken laajoissa kohderyhmissé, pyritiinkd muita kohderyhmid kasvatta-
maan markkinoinnin avulla vai onko kannattavampaa supistaa olemassa olevia
kohderyhmid. Tulevaisuudessa tapahtuman péadkohderyhmit tulevat pysyméin
samoina, mutta segmenttejd tullaan kohdentamaan, jotta kohderyhmien tavoitta-

vuutta voidaan tehostaa ja tapahtumaan osallistumista kasvattaa.
Markkinointikanavat

Teoriaosuudessa kéytiin 1dpi, ettd yrityksen tulee tutkia ja selvittdd, mitkd markki-
nointikanavat ovat sille tirkeiti, ja jotta asiakkaiden mahdollisiin kéyttdytymisen
muutoksiin osataan reagoida ajoissa, tulee tiedon keruun ja arvioimisen olla jat-
kuvaa (Chaffey ym. 2016, 32-33). Vastaus toiseen tutkimuskysymykseen, mitkd
markkinointikanavat tavoittavat tarkeimmat kéavijakohderyhmét, selvisi myos ky-

selyn avulla. Kavijdkohderyhmien keskuudessa sosiaalinen media tavoittaa poten-
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tiaaliset kdvijiat parhaiten. Tarkeimpid sosiaalisen median kanavia olivat In-
stagram, YouTube, Facebook ja Snapchat. Toinen merkittiva kanava oli alueiden
ilmaisjakelulehdet, Vaasan Ikkuna ja Kokkola-lehti. Digitaalinen markkinointi
nousee selkedsti tirkeimméksi markkinoinnin kilpailukeinoksi, ja niin sanottu pe-
rinteinen markkinointi tukee kokonaisuutta ja tuo selvésti ndkyvyyttd tapahtumal-
le myds muiden kohderyhmien keskuudessa. Térkeédsséd roolissa tiedotuksen suh-
teen ovat myds oppilaitokset, joten yhteistyd oppilaitosten edustajien kanssa tulee

olla tiivista.

Edu+Job -tapahtumalla on omat Facebook- ja Instagram-sivut. Sivujen peruskayt-
t0 ei maksa yritykselle, mutta siind tapauksessa on siihen kéytettdva tyontekijan
aikaa, miké puolestaan maksaa yritykselle tyontekijan palkan suhteessa kaytettyyn
aikaan. Sosiaalisen median markkinointi ulkoistetaan téstd syystd, silld tapahtu-
mien jarjestimiseen on kdytdssd vain projektivastaavan resurssit, jotka ovat hyvin
rajalliset. Ulkoistamalla saadaan tehostettua sosiaalisen median markkinointi ja
projektivastaava voi keskittyd ydinosaamiseensa. Molemmille sivustoille, Face-
bookille ja Instagramille, mééritelldin mainonnan budjetit tapahtuman budjetin
mukaisesti. Budjettien avulla toimintaa on helpompi seurata ja toteuttaa (Face-
book 2020a). On tirkedd mairitelld tavoitellut ihmiset sponsoroidun mainoksen
mukaan, muun muassa ydinkohderyhmén, mukautetun tai samankaltaisen kohde-
ryhmén mukaisesti (Facebook 2020b). Instagram kéyttdd samoja mainonnan tyo-
kaluja kuin Facebook, joten hinnoittelurakenne on samanlainen. On kuitenkin
huomioitava, etti yritys voi ndyttia Instagramissa mainoksia ainoastaan, mikili

silld on my0s Facebook-sivut. (Instagram 2020)

YouTuben toimintamalli on samankaltainen verrattuna Facebookiin ja Instagra-
miin. Tilin perustaminen ei kustanna yritykselle mitddn, mutta mainosten jakami-
nen puolestaan kustantaa. YouTuben budjetin voi suunnitella itse, on kuitenkin
muistettava, ettd budjetin suuruus vaikuttaa olennaisesti siithen, miten paljon né-
kyvyyttd mainoksen avulla saadaan. YouTube veloittaa sen mainonnasta sen mu-
kaan, miten kayttijit katsovat tai reagoivat mainoksiin, mutta suositeltu aloitus-

hinta on arvioitu minimissddn olevan 10 €/ paiva. (YouTube 2020)
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Snapchat-mainonnassa toimintamalli perustuu my0s piivittdiseen budjettiin ja
mainonta on mahdollista kohdentaa esimerkiksi kiinnostuksen kohteiden, demo-
grafisten tekijoiden sekd sijainnin mukaan. Kampanjoille mééritellddn péivikoh-
tainen budjetti sekd mainonnan muoto. Mahdollisia mainonnan muotoja ovat

muun muassa Snap Ads, Collection Ads ja Story Ads. (Snapchat 2020)

Perinteisen lehtimainonnan kustannukset ovat huomattavasti korkeammat kuin
esimerkiksi sosiaalisen median mainoskampanjoiden kustannukset. Kustannuk-
siin, jotka vaihtelevat sadoista euroista tuhansiin euroihin, vaikuttavat muun mu-
assa mainoksen koko seké sijainti. (KPK Media 2020; i-mediat 2020) Kyselytut-
kimuksen mukaan voidaan todeta etusivun mainonnan tavoittavan suuremman
osan lehden jakelualueen ihmisistd, silld suurin osa selailee lehden lukemisen si-
jaan. Etusivun mainospaikkojen avulla saadaan nostettua viesti myds niiden tilaa-

jien nihtaville, jotka eivét lehted lue.
Tapahtuman kehittiminen

Nykytilanteen pohjalta mééritelldan tulevaisuuden suunta. Strategiat ja toimenpi-
teet on mahdollista suunnitella, kun tiedetddn missé télld hetkelld ollaan. Asiak-
kaiden toimintaa ohjaavat erilaiset tekijit ja kokemukset. On siis tarkasteltava,
analysoitava sekd ymmaérrettdvd asiakkaiden demografisten piirteiden lisdksi

muun muassa tarpeita ja asenteita. (Wood 2010, 5, 55.)

Kolmannen ja neljannen tutkimuskysymyksen avulla pyritddn selvittiméan
Edu+Job -tapahtuman tilannetta nyt ja miten tapahtumaa voidaan nykytilanteesta
kehittdd. Tapahtuman sijainti sekd Kokkolassa ettd Vaasassa on kyselyn perusteel-
la hyva ja myos aukioloaika on kévijoiden mieleen. Kyselyn avulla saatiin selvil-
le, ettd kévijoiden keskuudessa térkein osa-alue on tydmahdollisuudet. Toiseksi
tarkeimpénd néhtiin koulutusmahdollisuudet ja kolmanneksi tirkein oli ohjelma ja
muu oheistoiminta. Naytteilleasettajaméédran sekéd tapahtuma-alueen jaon suhteen
ollaan jo nyt oikeilla linjoilla, silld tydeldmén edustajia on tapahtumissa eniten.
Kévijoiden keskuudessa my0Os ohjelman on toivottu painottuvan enimmékseen
tydeldmédn ja tyonhakuun. Asteikolla 1-4 kokonaisarvosanaksi kyselyn perusteel-

la Kokkolan Edu+Job sai 3,11 ja Vaasa 3,14.
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Kokonaisuudessaan tapahtuman kehittiminen ldhtee suunnitelmallisuudesta seka
kaikkien markkinointitoimenpiteiden kehittdmisesté. Itse tapahtumaa voidaan ke-
hittdd muun muassa sen ohjelman kautta. Tété tullaan tutkimaan myos kéivijékoh-
deryhmien keskuudessa myohemmin, jotta voidaan mdiiritelld ajankohtaiset ja
houkuttelevat aiheet. Kuten tuloksista kdvi ilmi, tapahtuma houkutteli hieman
enemmain naisia kuin miechid. Tdmi tulee huomioida kehittimistoimenpiteiden
suhteen, silld kdvijitavoitteet kohdistuvat sukupuolten vilille tasaisesti johtuen

niytteilleasettajien tarjonnasta.

Tulosten perusteella parhaimman arvion, 3,27, keskiarvollisesti tapahtuma sai yli

50-vuotiailta. Muut ikdluokat sijoittuivat seuraavasti:

e 2530 -vuotiaat = 3,20
e 40— 49 -vuotiaat = 3,18
e 1824 -vuotiaat = 3,16
e alle 18-vuotiaat = 3,11

e 31 -39 -vuotiaat = 3,00

Tulosten seké tapahtumassa tehtyjen havaintojen perusteella voidaan péételld yli
50 -vuotiaiden sekéd 40 — 49 -vuotiaiden olleen padsdintdisesti nuorten sidosryh-
miin kuuluvia henkil6itd, kuten opettajia ja vanhempia. Tyytyméattomimpid olivat
31 — 39 -vuotiaat, jotka eivét vilttdmattd ole tapahtuman potentiaalinen ikéryhma4,
silld tapahtuman niytteilleasettajilla ei ole heille kohdennettua tarjontaa eivétka he

myoOskdan vélttdmattd kuulu nuorten tai nuorten aikuisten sidosryhmiin.
8.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteettia eli luotettavuutta voidaan kuvastaa saatujen tulosten
tarkkuudella. Tutkijan tulee toimia tarkasti, silld tutkimustulokset saattavat véris-
tyd, mikéli esimerkiksi tuloksia kerdttdessi tai kisiteltdessd tehdddn virhe. Tutki-
mustuloksen luotettavuuteen vaikuttaa tutkittava joukko. Luotettavuuden varmis-
tamiseksi on siis kannattavaa tutkia koko perusjoukkoa muutaman pienemméin
ryhmén sijaan. Tuloksia ei pidé yleistdd eivitkd ne saa olla sattumanvaraisia, vaan

otoskoon tulee olla kattava. (Heikkild 2014, 12)
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Validiteetin varmistamisessa olennaista on tarkka suunnittelu seki harkittu tiedon
hankinta. Kyselylomakkeen kysymysten tulee ndin ollen mitata oikeaa asiaa oi-
keilta henkil6iltd. Validiteetti tarkoittaa siis tutkimuksen pétevyyttd. (Heikkild
2014, 27)

Reliabiliteetin ja validiteetin vaatimukset tdyttyvit tdssd tutkimustyossad. Tutki-
muksen teoriaosuus luo pohjan tutkimusongelman ratkaisulle. Teoreettinen viite-
kehys sisdltdd tapahtumamarkkinoinnin, markkinoinnin viestinnén ja markkinoin-
tisuunnitelman teorioita, ja se johdattelee tyon tutkimuksen empiiriseen osaan ja
kyselylomakkeen laadintaan. Teorian, kyselylomakkeen ja tutkimusten tulosten
avulla voidaan vastata tutkimuksen alussa maéariteltyihin tutkimuskysymyksiin,
joita hyodynnettiin tutkimusongelman ratkaisussa. Ratkaisun kautta laadittiin lo-

pullinen markkinointisuunnitelma Edu+Job -tapahtumalle.

Kyselytutkimus teetettiin Edu+Job -tapahtuman kévijoille. Kysely ldhetettiin ta-
pahtumassa ilmoittautuneille 275 kévijlle 7.2. ja ilmoittautuneilla oli noin 10
pdivad aikaa vastata kyselyyn. Vastaajille haluttiin varmistaa rauhallinen vastaus-
paikka ja tdstd syystd kyselya ei toteutettu tapahtuman aikana. Vastausprosenttiin
pyrittiin vaikuttamaan myos vastausajan sekd arvonnan avulla. Kyselyyn osallistui
yhteensd 187 vastaajaa, joista 46 osallistui Kokkolan tapahtumaan, 138 Vaasan
tapahtumaan ja kolme ei ollut osallistunut kumpaankaan. Kyselyn vastausprosent-
ti oli 68 %. Vastaajat olivat vastanneet kaikkiin kysymyksiin lukuun ottamatta
tarkentavia avoimia kysymyksid. Kyselyn luotettavuutta heikentda kuitenkin kyse-
lyn teettiminen vasta tapahtuman jilkeen, silld se on mahdollisesti véhentdnyt
vastausten méardd. Luotettavuutta heikentdd myos se, ettd kyseisessi tapahtumas-
sa virallista kdvijarekisterdintid ei voida alaikéisien osallistujien johdosta toteut-
taa. Talloin ilmoittautumiset saataisiin suoraan rekisterdinnisté ja néin ollen myds
otoksen koko olisi huomattavasti suurempi. Kyselyn vastaukset siirrettiin Excel-
ohjelmaan, jonka avulla ne myds kasiteltiin tarkasti ja huolellisesti. Tulokset var-

mistettiin tarkistamalla tiedot tietojen syottimisen jdlkeen.
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Jatkotutkimusehdotukset

Téssd tutkimuksessa laadittiin markkinointisuunnitelma Pohjanmaan Expo Oy:lle.
Suunnitelma kohdentui yrityksen Edut+Job -tapahtumaan ja perustui tapahtuman

nikyvyyden ja houkuttelevuuden kasvattamiselle.

Talle opinndytetydlle on mahdollista jatkotutkimuksena toteuttaa seurantatutki-
mus, jossa tutkitaan laaditun ja toteutetun markkinointisuunnitelman vaikutuksia.
Tutkimuksen avulla on mahdollista selvittdd, onko lisdndkyvyyttd ja houkuttele-
vuutta kasvatettu kdvijoiden keskuudessa, mitd voidaan mitata muun muassa kévi-
jamairan ja tavoitettujen kohderyhmien kehitykselld. Toinen mahdollinen jatko-
tutkimus voidaan kohdistaa tapahtuman asiakkaisiin eli néytteilleasettajiin esi-
merkiksi asiakastyytyvéisyyden mittaamisella. Kolmas jatkotutkimusehdotus
kohdistuu yrityksen muihin tapahtumiin. Vastaavanlainen kavijatutkimus on mah-

dollista toteuttaa myos muille yrityksen tapahtumille.
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LIOTE 1

Yhteystietolomake Edu+Job -tapahtumaan kohdistetun kyselyn lahettamista varten.

Tietoja kaytetaan ainoastaan kyselyn teettamiseen, eika niita luovuteta ulkopuolisille tahoille tai
hyddynneta muihin markkinointitarkoituksiin.

Lomake lahetetadan perjantaina 7.2.2020.

Nimi:

Sahkopostiosoite:

Kontaktuppgiftsformular for att skicka ett frageformular om Edu+Job -evenemanget.

Informationen anvands endast i syftet med en undersdkning och dverlamnas inte till tredje part eller
anvands foér andra marknadsféringsandamal.

Formularet skickas fredagen 7.2.2020.

Namn:

E-post adress:

Contact information form for sending a questionnaire concerning the Edu+Job event.

The information is used only for the purpose of the survey and is not handed over to third parties or used
for any other marketing purposes.

The questionnaire will be sent on Friday 7th of February 2020.

Name:

E-mail adress:
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LITE 2

¢98b

> —

Edu+Job 2020 - Kavijakysely/ Frageformular =
for besokare / Questionnaire for the visitors

Arvoisa vastaaja,

Téma kyselytututkimus on osa opinnéytetyotani, joka kohdistuu Edu+Job -koulutus- ja rekrytointitapahtuman
markkinoinnin kehittamiseen. Tydskentelen tapahtuman projektivastaavana, ja tavoitteenani on kehittaa
tapahtumaa myds tulevaisuudessa, joten vastauksesi on minulle darimmaisen tarkea.

Lomakkeessa on kuusi eri kysymysosiota ja vastaaminen kestda noin 5-10 minuuttia. Jokainen kysymys on
suomeksi, ruotsiksi ja englanniksi.

Vastausaika paattyy su 16.2.2020.

Huomioithan, etté kaikki vastaajat osallistuvat halutessaan 100€ S-ryhmaén lahjakortin arvontaan, joten
muistathan tdyttéa yhteystietosi lomakkeen lopussa olevaan kohtaan.

Vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti.
Kiitos jo etukateen vastaamiseen kayttdmastasi ajastal
Ystavallisin terveisin,

Erja Uitto
Projektivastaava, Pohjanmaan Expo Oy

Arade respondent,

Denna undersokning ar en del av mitt examensarbete om utveckling av marknadsfaring for Edu + Job-
utbildnings- och rekryteringsevenemang. Jag arbetar som projektansvarig for evenemanget och mitt mal &r att
utveckla evenemanget ocksa i framtiden, sa ditt svar &r jatteviktigt for mig.

Formul&ret har sex olika omraden och det tar cirka 5-10 minuter att svara pa fragorna. Alla fragor finns pa finska,
svenska och engelska.

Svarstiden slutar pa séndagen 16.2.2020.

Observera att alla respondenter kommer att delta i ett lotteri av 100€ presentkort (S-gruppen), sa kom ihag att
fylla i din kontaktinformation i slutet av formularet.

Svaren behandlas konfidentiellt.
Tack for att du tar dig tid att svara pa formuléret!
Med vanlig halsning,

Erja Uitto
Projektansvarig, Expo Osterbotten Ab
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Dear respondent,

This survey is part of my thesis concerning the development of the Edu+Job -education and recruitment event's
marketing. | work as a Project Manager of the event and my goal is to develop the event also in the future, so
your answer is really important and appreciated.

There are six different sections in the questionnaire and answering takes approximately 5-10 minutes. All the
question are in Finnish, Swedish and English.

The response time is until Sunday 16.2.2020.

Please notice that all respondent have a chance 1o participate in a lottery of a 100€ S-group gift card, so please
remember to fill your contact details in the end of the questionnaire.

Answers will be handled confidentially.
Thank you in advance for the time you spend on answering the following questions!
Best regards,

Erja Uitto
Project Manager, Pohjanmaan Expo Oy

Taustatiedot/ Bakgrundsinformation /
Background information

Taustatietoja tiedustellaan vastausten tilastollista kasittelya varten. /
Bakgrundsinformationen anvands for statistisk behandling och analys. /
Background information is used for the statistic analysis.

><

1.lka / Alder / Age? *

") Alle 18 / Under 18 / Under 18

) 18-24

) 2530

) 31-39

) 4049

) YIi 50 / Gver 50 / Over 50
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2. Sukupuoli / Kén / Gender? *

() Nainen / Kvinna / Female
(O Mies/Man / Man

(7) Muu/ Annat / Other

3. Tyotilanne? Voit valita useamman vaihtoehdon. / Jobb situation? Du kan valja flera alternativ. /
Work situation? You can choose more than one alternative.

E] Oppilas lukiossa tai ammattikoulussa / Elev i gymnasiet eller yrkesskola / Student in high school or vocati...
E] Opiskelija korkeakoulussa / Student i hégskolan / Student in university or university of applied sciences

|| Tydss&/ Jobbar / Working

|| Tydton / Arbetslds / Unemployed

| Yritgja / Féretagare / Entrepreneur

__| Elakelginen / Pensionr / Retiree

] Muu..

4. Asuinpaikka / Hemort / Recidence? *

(") Kokkola / Karleby / Kokkola

() Pietarsaari / Jakobstad / Pietarsaari
(0) Vaasa/Vasa/ Vaasa

(") Mustasaari / Korsholm / Mustasaari
() Laihia / Laihela / Laihia

O Muu..
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Osallistuminen / Deltagande/ Participating -

e

Edu+Job -koulutus- ja rekrytointitapahtuma jarjestettiin Kokkolassa 4.2.2020 ja Vaasassa 6.2.2020. /
Edu+Job -utbildnings- och rekryteringsevenemang halls i Karleby pa den 4.2.2020 och i Vasa den 6.2.2020. /
Edu+Job -education and recruitment event was organised in Kokkola 4.2.2020 and in Vaasa 6.2.2020.

5. Osallistuin 2020 / Deltog 2020 / Participated 2020 *
() Kokkola / Karleby /
() Vaasa/Vasa/

( ) En osallistunut / Deltog inte / Did not participate

6. Mihin aikaan vierailit tapahtumassa? / Vilken tid besékte du evenemanget? / What time did you *
visit the event?

) Klo10-12 /KI. 10-12 / At 10-12
) Klo12-14 /KL 12-14/ At 12-14
) Klo14-16 /Kl 14-16 / At 14-16
) Klo16-17 /KL 16-17 / At 16-17

) En vieraillut / Besokte inte / Did not visit

7. Mika sai sinut vierailemaan tapahtumassa? Voit valita useamman vaihtoehdon. / Varfér besokte *
du evenemanget? Du kan vélja flera alternativ. / Why did you visit the event? You can choose
more than one alternative.

| Avoimet tydpaikat / Oppna arbetsplatser / Open vacacies

| Tulevaisuuden opiskelupaikka / Framtidens studieplats / Studies in the future
| Ohjelma / Program / Program

| Eimikaan / Ingen orsak / No reason

| Muu..



5(11)

8. Oletko aiemmin osallistunut Edu+Job -tapahtumaan? / Har du deltagit i Edu+Job ’
evenemanget tidigare? / Have you participated Edu+Job event during earlier years?

Kylld / Ja [ Yes
En / Nej/ No

En muista / Kommer inte ihag / | do not recall

9. Oletko aiemmin osallistunut johonkin muuhun koulutus- tai rekrytointitapahtumaan? / Har du  ~
deltagit tidigare i ndgot annat utbildnings- eller rekryteringsevenemang? / Have you participated
in some other education or recruitment event?

Kylla / Ja [ Yes
En / Nej/ No

En muista / Kommer inte ihag / | do not recall

10. Mikali vastasit ylla olevaan kysymykseen kylla, mika tapahtuma cli kyseessa? / Om du svarade "Ja"
pa forra fragan, deltog du i vilket evenemang? / If you answered the previous question “Yes”, which
event did you participate in?

Lyhyt vastausteksti

Tiedotus ja markkinointiviestinta /
Information och
marknadsforingskommunikation /
Information and marketing communications

><

Kuvaus (valinnainen)
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11. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat? Voit valita useamman vaihtoehdon. / Vilka seciala
mediekanaler anvander du? Du kan valja flera alternativ. / Which of the following social media
channels you use? You can choose more than one alternative.

| Facebook
"] Instagram
| SnapChat
| Twitter
| TikTok
| Linkedin
"] YouTube

] Muu..

12. Missa sosiaalisen median kanavissa seuraat Edu+Jobia? Voit valita useamman vaihtoehdon. /
Pa vilka sociala medielkanaler féljer du pa Edu+Job? Du kan valja flera alternativ. / In which of the
following social media channels you follow Edu+Job? You can choose more than cne alternative.

__| Facebook
__| Instagram

__| Enseuraa/ Féljer inte / Do not follow
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13. Mista sait tiedon Edu+Job -tapahtumasta? Voit valita useamman vaihtoehdon. / Varifran fick
du information om Edu+Job -evenemanget? Du kan valja flera alternativ. / From where you got
information about the event? You can choose more than one alternative.

| Oppilaitos 1ai opettaja / Skola eller larare / School or teacher

j Tapahtuman kotisivut / Evenemangets websida / Event’s homepage
| Kokkola-lehti

"] Vaasan Ikkuna

| Facebook

| Instagram

| TE-palvelut/ TEjanster / TE-services

"] Tuttava / Bekant / Friend

"] Ensaanut tietoa / Fick inte information / | did not getinformation

] Muu..

14. Mika seuraavista lehdista tulee kotiisi? Voit valita useamman vaihtoehdon. / vilka av féljande
tidsskrifter far du hem? Du kan vélja flera alternativ. / Which of the following papers comes to
your heme? You can choose more than one alternative.

| Keskipohjanmaa

| Kokkola-lehti

|| Osterbottens Tidning (OT)
| Pohjalainen/ Ilkka Pohjalainen
| Vaasan Ikkuna

| Vasabladet

|| Eimikéan naisté / Inget av ovanstaende / None of these
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15. Luetko vai selailetko ylla olevia, kotiisi tulevia lehtia? / Laser eller bladdrar du igenom
tidningarna som kommer hem? / Do you read of just browse the papers you marked above?

() Luen/ L@ser / Read
() Selailen / Bladdrar / Browse

() Enkumpaakaan / Ingendera / Neither

*

16. Mika seuraavista osa-alueista on mielestasi tarkein Edu+Job -tapahtuman ennistumisen
kannalta? Voit valita useamman vaihtoehdon. / Vilket av féljande omraden tror du ar viktigast for
evenemangets framgang? Du kan vélja flera alternativ. / Which of the following areas is the most
important for the success of Edu+Job event? You can choose more than one alternative.

\:| Tydmahdollisuudet / Jobbmdjligheter / Work opportunities

\:| Koulutusmahdollisuudet / Utbildningsmaéjligheter / Education possibilities

\:| Ohjelma tai muu sisaltd / Programmet eller annat innehall / Program or other content

17. Millaista ohjelmaa toivot tapahtumaan tulevaisuudessa? Voit valita useamman vaihtoehdon. /
Vilken typ av program onskar du till evenemanget i framtiden? Du kan valja flera alternativ. /
What kind of program you wish to have in the event in the future? You can choose more than
one alternative.

|| Tydelamaan ja tynhakuun littyvaa ohjelmaa / Program som géller arbetsliv och arbetssdkning / Program ..
|| Opiskeluihin ja koulutuksiin liittyvaa ohjelmaa / Program som géller studier och utbildning / Program relate...
|| Hyvinvointiluentoja / Férel&sningar om vélbefinnande / Lectures about well-being

[ Kilpailuja / Tavlingar / Contests

\_] Tapahtuma ei tarvitse ohjelmaa / Evenemanget behdver inget program / The event needs no program

] Muu..
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18. Millaista tietca toivot saavasi Edu+Jobin sosiaalisen median kanavissa? Voit valita useamman
vaihtoehdon. / Vilken typ av information énskar du fa fran Edu+Jobs sociala mediakanaler? Du
kan valja flera alternativ. / What kind of information you wish to get in Edu+Job s social media
channels? You can choose more than one alternative.

_| Tietoa avoimista tydpaikoista / Information om dppna arbetsplatser / Information about open vacancies
__| Tietoa opiskelumahdollisuuksista / Information om utbildningsméjligheter / Information about the possibl...
__| Tietoa tapahtuman naytteilleasettajista / Information om utstéllare / Information about the exhibitors

_| Inspiroivia ura- ja henkilStarinoita / Inspirerande person- och karriar berattelser / Inspiring stories about ca...
__| Tietoa tapahtumasta ja sen ohjelmasta / Allmén information om evenemanget och program / General info...

| Muu...

Saatavuus / Tillganglighet / Availability :

><

Kuvaus (valinnainen)

19. Asteikolla 1-4, kuinka hyva tapahtuman sijainti on? 4= erinomainen, 3= hyva, 2= tyydyttava, 1= *
valttava. / Pa skalan fran 1till 4, hur bra &r evenemangets plats? 4= utmarkt, 3= bra, 2= ndjaktig.

1= forsvarlig. / In a scale from 1 to 4, how good is the location of the event? 4= excellent, 3=

good, 2= satisfying, 1= below average.

*

20. Onko tapahtuman aukiolo (10-17) mielestasi hyva? / Tycker du oppningstiderna (10-17) ar
bra? / Do you think the opening hours of the event (10-17) is good?

() Kylla / Ja/ Yes

(") Ei/Nej/No
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21. Mikali vastasit edelliseen kysymykseen ei, mika aukiolo on mielestasi sopiva? / Om du svarade
“Nej" pa forra fragan, vilken dppningstid tycker du ar passlig? / If you answered the previous question
"No", which opening would be good in your opinion?

Lyhyt vastausteksti

22. Oliko mielestasi tapahtuman jako (koulutus ja tyéelama) jaettu selkeasti? / Tycker du att
delningen mellan arbetsliv och utbildning var logisk? / In your opinion, was the space divided
clearly? (Education/ working life)

Kylld / Ja / Yes

Ei / Nej / No

En osaa sanoa / Kan inte saga / Can not say

Kokonaisarvio tapahtuman onnistumisesta/ -
Helhets intryck av evenemangets framgang
/ Overall rating of the event’s success

Kuvaus (valinnainen)

23. Asteikella 1-4, minka arvosanan annat tapahtumalle? 4= erinomainen, 3= hyva, 2= tyydyttava, 1=
valttava. / Pa skalan fran 1till 4, vilket betyg ger du evenemanget? 4= utmarkt, 3= bra, 2= néjaktig. 1=
férsvarlig. / In a scale from 1 to 4, which grade you give for the event? 4= excellent, 3= good, 2=
satisfying, 1= below average.

4
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24, Vapaamuctoinen palaute / Informell feedback / Informal

Pitkd vastausteksti

Arvonta / Lotteri / Lottery

<
e

Kaikkien vastanneiden ja yhteystiedot tayttaneiden kesken arvotaan 100€ S-ryhman lahjakortti.
Voittajaan otetaan yhteyttd puhelimitse ja palkinto toimitetaan henkilokohtaisesti tai postitse riijppuen voittajan
asuinpaikasta. Arvonta suoritetaan viikolla 8.

Onnea arvontaan!

Ett presentkort pa 100 € i S-gruppen dras ut bland alla som har svarat och fyllt i kontaktinformation.
Vinnaren kommer att kontaktas via telefon och priset kommer att levereras personligen eller via post beroende
pa vinnarens bostad. Dragningen gors under veckan 8.

Lycka till med dragningen!

4ll the respondent and the ones who have filled out the contact information will participate in a lottery of a 100€
gift card (S-group).

The winner will be contacted by phone and the gift card will be delivered personally or by post depending on the
recidence. The draw will take place durin week 8.

Good luck!

Osallistuminen arvontaan: Kirjaa alle nimesi ja puhelinnumerosi, mikali haluat osallistua arvontaan. /
Delta i lotteriet: Skriva ditt namn och telefonnummer under for att delta. / Participating in the lottery:
Write your name and phone number below, in case you wish to participate in the lottery.

Pitkd vastausteksti
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