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Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Opetushallitukselle. Opinnaytetyén aiheena oli
Opetushallituksen maksullisten koulutusten markkinoinnin kehittdminen. Aihe oli ajankoh-
tainen toimeksiantajalle, silla on tarkea3, etta tieto Opetushallituksen jarjestamista maksul-
lisista koulutuksista varmasti tavoittaa kohderyhmat.

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda, kannattaako Opetushallituksen koulutusten markki-
nointi ensisijaisesti kohdentaa opettajille vai koulutusjohdolle ja mitd markkinointikanavia
kannattaisi ensisijaisesti kayttaa kohderyhmien tavoittamiseksi. Tavoitteen pohjalta laadit-
tiin tutkimuskysymykset, jotka olivat: kenelle Opetushallituksen koulutusten markkinointi
kannattaa kohdentaa ja mitkd markkinointikanavat tavoittavat kohderyhmat parhaiten.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitellaan markkinoinnin maaritelmaa, markkinoinnin 7P-
mallia, markkinointiviestintdd seka markkinointiviestinnan eri muotoja ja kanavia. Tietope-
rustan keskeisina lahteina toimivat markkinointia kasittelevat kirjat ja e-kirjat.

Tama opinnaytetyo on tutkimuksellinen. Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin
kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa ja aineistonkeruumenetelmana kaytettiin kyselya. Tut-
kimusaineisto kerattiin 8.—21.12.2020 valisena aikana Webropol-kyselytyokalulla laaditulla
sahkdisella kyselylomakkeella. Kyselyyn vastasi yhteensa 648 henkiloa.

Tutkimustuloksista selvisi, ettd Opetushallituksen koulutusten markkinointi kannattaa jat-
kossa ensisijaisesti kohdentaa opettajille. Lisdksi tutkimustuloksista selvisi, ettd markki-
nointikanavista Opetushallituksen sahkdinen koulutus- ja tapahtumakalenteri, Opetushalli-
tuksen lahettdma sahkoposti ja Opetushallituksen uutiskirje tavoittavat kohderyhmat par-
haiten. Kehityskohteeksi nousi Opetushallituksen sosiaalisen median kanavien nakyvyyden
lisddminen. Jatkotutkimusehdotuksia laadittiin yhteensa kolme. Yhdeksi jatkotutkimukseksi
ehdotettiin asiakaskyselya, jonka avulla selvitettaisiin, mita kautta asiakkaat paatyvat Ope-
tushallituksen koulutus- ja tapahtumakalenteriin. Toiseksi jatkotutkimukseksi ehdotettiin
haastattelua, joka kasittelisi Opetushallituksen koulutusten markkinoinnin sisaltdéa. Lisaksi
ehdotettiin samanlaisten asiakaskyselyiden toteuttamista jatkossa saanndllisesti.
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1 Johdanto

Nykyaan tydelamassa painottuu jatkuva osaamisen kehittdminen, minka takia taydennys-
koulutus on tarkeaa. Usein osaamisen kehittaminen liittyykin tdydennyskoulutukseen.
Taydennyskoulutuksella tarkoitetaan yleensa osaamisen kehittdmiseen tahtaavia koulu-
tuksia ja se kattaa lukuisia oppimisen seka opiskelun muotoja. (Koulutus.fi 2020.) Niin
kuin muissakin ammateissa, on aarimmaisen tarkeaa, etta opettajat pysyvat ajan tasalla
alansa uusimmista kasitteista, ajattelutavoista ja tutkimuksista (Omar 2014). Taten tay-
dennyskoulutus on myos tarkea asia kasvatuksen ja opetuksen ammattilaisille. Opetus-
alalla uusia osaamistarpeita tulee jatkuvasti. Uutta osaamista tarvitaan aina kun tekniikka
menee eteenpain ja oppilasaines muuttuu. Lisdksi opetuksen tavoitteet voivat muuttua no-
peasti. (Manner 16.8.2019.)

1.1 Tyon tausta, tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetydn aihe on Opetushallituksen maksullisten koulutusten markkinoinnin
kehittdminen. Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Opetushallitus. Aihe tydlle suunnitel-
tiin yndessa Opetushallituksen Koulutus ja kustantaminen -yksikon asiantuntijoiden
kanssa. Toimeksiantajalle tdma opinnaytetyd on hyddyllinen, silld on tarkeaa, etta tieto
Opetushallituksen jarjestamistd maksullisista koulutuksista varmasti tavoittaa kohderyh-
mat. Lisaksi tutkimuksen tulosten avulla Opetushallituksen maksullisten koulutusten mark-

kinoinnin kohdentamista ja tavoitettavuutta voidaan kehittaa.

Tama opinnaytetyd on tutkimuksellinen. Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin
kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa ja aineistonkeruumenetelmana kyselya. Opinnayte-
tyon tavoitteena oli selvittda, kannattaako Opetushallituksen koulutusten markkinointi en-
sisijaisesti kohdentaa opettajille vai koulutusjohdolle ja mitd markkinointikanavia kannat-
taisi ensisijaisesti kayttaa kohderyhmien tavoittamiseksi. Opinnaytetyon tavoitteen poh-
jalta laadittiin tutkimuskysymykset. Tavoitteena oli saada vastaukset tutkimuskysymyksiin
sahkoisen kyselylomakkeen avulla. Tutkimuskysymykset olivat:

- Kenelle Opetushallituksen koulutusten markkinointi kannattaa kohdentaa?
- Mitkd markkinointikanavat tavoittavat kohderyhmat parhaiten?

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitellaan tyon keskeiset kasitteet, jotka ovat markkinointi,
markkinoinnin 7P-malli, markkinointiviestinta, markkinointiviestinnan muodot ja kanavat.
Tutkimusosiossa esitellaan menetelmakirjallisuuden pohjalta tutkimuksen menetelma ja
aineistonkeruumenetelma seka tutkimusaineisto. Opinnaytetydn kahdessa viimeisessa lu-

vussa esitellaan tutkimuksen keskeiset tulokset ja johtopaatokset.



1.2 Opinndytetyon menetelma

Opinnaytetyo toteutettiin tutkimustyyppisena opinnaytetydna kvantitatiivisen eli maaralli-
sen tutkimusmenetelman avulla. Tutkimustyyppisissa opinnaytetdissa maariteltya tutki-
musongelmaa selvitetdan tai kuvataan kerdamalla tutkimusainestoa. Tutkimusaineisto voi-
daan keratad maarallisesti eli kvantitatiivisesti tai laadullisesti eli kvalitatiivisesti. (Drake &
Salmi 2018.)

Opinnaytetyon aineistonkeruumenetelmana kaytettiin kyselya, joka on maarallisen tutki-
muksen yleisin aineistonkeruumenetelma (Kananen 2019, 30). Sahkoinen kyselylomake
laadittiin Webropol-kyselytydkalulla. Kysely oli avoinna 8.—-21.12.2020 valisena aikana.

Sahkoisen kyselyn jakelukanavana toimivat Opetushallituksen uutiskirje, Opetushallituk-

sen Facebook-, Twitter- ja LinkedIn-sivut seka eTaika-asiakasrekisteri.

1.3 Toimeksiantajan esittely

Opetushallitus on Helsingin Hakaniemen rannassa toimiva kehittamisvirasto, joka kuuluu
Opetus- ja kulttuuriministerién hallinnonalalle (Opetushallitus 2020a). Opetushallituksen
henkilostéon kuuluu yhteensa noin 480 henkil6a. Opetushallitukseen kuuluu my®és erillis-
yksikkdina Kansallinen koulutuksen arviointikeskus (Karvi) ja Ylioppilastutkintolautakunta
(YTL). (Opetushallitus 2020b.)

Opetushallituksen tehtavana on kehittaa koulutusta seka paattaa opetussuunnitelmien,
ammatillisen koulutuksen tutkinnon ja varhaiskasvatussuunnitelman perusteista. Lisaksi
Opetushallituksen tehtaviin kuuluu kansainvalistymisen edistdminen, palvelujen tuottami-
nen opiskelijavalintojen toteuttamista varten, toimialaansa liittyvan tiedon, raporttien ja sel-

vitysten tuottaminen seka opintojen tunnustamisesta paattdminen. (Opetushallitus 2020b.)

Opetushallituksen organisaation voi jakaa kuuteen paatoimintoon. Paatoimintojen alaisuu-
dessa toimii 28 yksikkda. (Opetushallitus 2020b.) Koulutus ja kustantaminen -yksikkd on
vastuussa Opetushallituksen liiketaloudellisen maksullisen palvelutoiminnan kokonais-
koordinaatiosta, hinnoittelusta ja markkinoinnista. Yksikon tehtavana on kustantaa oppi-
materiaaleja pienille kohderyhmille seka jarjestda maksullisia koulutuksia ja tapahtumia

kasvatuksen ja opetuksen ammattilaisille. (Opetushallitus 2020c.)

Koulutus ja kustantaminen -yksikon koulutustiimi vastaa kasvatuksen ja opetuksen am-
mattilaisille suunnattujen koulutusten ja tapahtumien jarjestamisesta. Koulutuksia ja ta-
pahtumia jarjestetaan eri alojen ajankohtaisista teemoista. Koulutukset ja tapahtumat laa-

jentavat osaamista seka antavat tukea jokapaivaiseen tydhon. Koulutuksia ja tapahtumia



jarjestetdan kotimaiselle ja kansainvaliselle yleisoOlle seka jokaiselle koulutusasteelle.
(Opetushallitus 2019a; Opetushallitus 2020c.)



2 Markkinointi

Tassa opinnaytetydssa markkinointi on yksi keskeisita kasitteista, silla opinnaytetyon ta-
voitteet liittyivat Opetushallituksen jarjestamien koulutusten markkinoinnin kehittdmiseen.
Tasséa luvussa kasitelladn markkinoinnin maaritelmaa, markkinoinnin 7P-mallia, markki-
nointiviestintda seka markkinointiviestinnan eri muotoja ja kanavia markkinointia kasittele-

vien lahteiden avulla.

2.1 Markkinoinnin maaritelma

Markkinoinnin tavoitteena on organisaation tuottamien palveluiden ja tuotteiden myynnin
kasvattaminen (Radmd 2019, 3). Toisin sanoen markkinoinnissa kaikki pohjautuu asiakkai-
den ostokayttaytymisen ja asiakastarpeiden tuntemiseen paremmin kuin kilpailijat (Berg-
strom & Leppanen 2016, 8). Markkinointia ovat siis kaikki toimenpiteet, joilla tavoitellaan
myynnin kasvattamista (Ramoé 2019, 3). Markkinointi onkin yksi ratkaiseva menestystekija

ja olennainen osa yrityksen liiketoimintaa (Bergstrdm & Leppanen 2016, 8).

Bergstromin ja Leppasen (2016, 21) maaritelman mukaan "Markkinointi on vastuulli-
nen, suhteisiin ja yhteisoéllisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla
luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovai-

kutteisesti toimien”.

Edella mainitun maaritelman mukaan vastuullisuus markkinoinnissa tarkoittaa, etta toimi-
taan vastuullisesti lakien, sdanndésten ja hyvan tavan mukaisesti ottaen huomioon eettiset,
sosiaaliset ja ymparistdnakdkulmat. Suhdelahtbisyydella puolestaan tarkoitetaan sita, etta
markkinoinnilla pyritdan luomaan ja yllapitdmaan hyvia suhteita asiakkaisiin ja muihin si-
dosryhmiin. Markkinoinnin ajattelutavassa asiakaslahtdisyys ja arvon tuottaminen vaikut-
tavat jokaiseen liiketoiminnassa tehtavaan strategiseen paatdkseen. Maaritelmassa toi-
mintatavalla tarkoitetaan sita, ettd markkinointia on kaikki toiminta, mita yrityksessa teh-
daan. Toisin sanoen yrityksen markkinoijia ovat kaikki tyontekijat, yhteistydkumppanit
seka asiakkaat. Kilpailukykyisella tarjoomalla tarkoitetaan sita, etta yrityksen oma tar-
jooma eli tavaroiden, palvelujen, kokemusten ja toimintatapojen kokonaisuus tehdaan mo-
nin tavoin paremmaksi asiakkaille ja kumppaneille verrattuna kilpailijoihin. (Bergstrom &
Leppéanen 2016, 21.)



2.2 Markkinoinnin 7P-malli

Markkinointi on my&s ryhma erilaisia yrityksen taktisia toimia, joista on tehtava toistuvasti
paatoksia. Yhdessa nama taktiset toimet muodostavat yrityksen kilpailukeinot eli markki-
nointimixin. (Bergstrom & Leppanen 2016, 18.) Monesti markkinoinnin kilpailukeinoja ku-
vataan 7P-mallin kautta (Ramdé 2019, 3). Tama malli on havainnollistettu kuvassa 1. Ra-
mon (2019, 3) mukaan 7P-ajattelun mukaisesti markkinoinnin kilpailukeinot ovat

- product eli tuote

- price eli hinta

- place eli jakelutie

- promotion eli markkinointiviestinta

- people eli ihmiset

- process eli organisaation toimintatavat
- physical evidence eli toimintaymparisto.

Tuote
(product)

Toiminta-
ymparisto
(physical
evidence)

Hinta (price)

Markkinointimix
(7P)
Organisaation

toimintatavat
(process)

. Markkinointi-
(Ihg:)lsleet) viestinta
peop (promotion)

Kuva 1. Markkinointimix (7P-malli) (R&mé 2019, 3)

7P-mallin lisdksi on olemassa perinteinen 4P-malli. 4P-malli sisaltda peruskilpailukeinot eli
7P-mallin nelja ensimmaista P:t4, jotka ovat tuote (product), hinta (price), jakelutie (place)

ja markkinointiviestinta (promotion) (Bergstrom & Leppanen 2016, 148).

Tuote on merkittdva osa markkinointia. Yrityksen tuotteen tai palvelun on erotuttava kilpai-
lijoista ja tayttaa asiakkaiden mieltymykset. Sen vuoksi markkinointi pitda ottaa huomioon
heti tuotteen tai palvelun suunnitteluvaiheessa, jotta siita tulisi sellainen, jonka asiakkaat

haluavat ostaa. (Ramo 2019, 3.)



Hinnoittelu on myos tarkea osa markkinointia. Kaytannossa tuotteen hinta on se summa,
jonka asiakas on halukas maksamaan nauttiakseen tuotteesta tai palvelusta. Sen takia
hinnoitteluvaiheessa on olennaista selvittaa, mita asiakas on valmis maksamaan tuot-
teesta. Tuotteen hinnoittelulla on merkittava vaikutus tuotteen kysyntaan ja tarjontaan
seka markkinointistrategiaan. Lisaksi hinnoittelu muovaa tuotteen mielikuvaa asiakkaiden

silmissa. (Acutt s.a.)

Place eli paikka kdannetaan nykyisin jakelutieksi. Jakelutien suunnittelu on tarkeaa, silla
hyvin valittu myyntipaikka kasvattaa tuotteen kysyntaa. Esimerkiksi joidenkin luksusmerk-
kien rajallinen tarjonta antaa asiakkaalle ylellisen mielikuvan tuotteista. Toisaalta digitaa-
listen tuotteiden, kuten Netflixin ja Spotifyn ostaminen internetissa tulisi tehda asiakkaille

mahdollisimman vaivattomaksi. (Ramo 2019, 3.)

Markkinointiviestinta tarkoittaa toimia, jolla yritys viestii tuotteensa eduista ja houkuttelee
asiakkaat ostamaan kyseisen tuotteen (Armstrong & Kotler 2015, 81). Markkinointivies-
tintd voidaan siis maaritellda kommunikointitekniikoiksi, joita yhdistamalla ja hyddyntamalla
yritys saavuttaa halutut tavoitteet. Markkinointiviestinta voidaan myds maaritella viestin-
naksi, joka kohdistuu yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin ja jonka pddmaarana on lisata ky-
syntaa tai tehda positiivinen vaikutus kysyntaan. Markkinointiviestintdd on muun muassa
mainonta, henkildkohtainen myyntityd, myynninedistaminen ja suhdetoiminta eli PR. (Kar-

jaluoto 2010, 11.) Markkinointiviestintda kasitelldan tarkemmin seuraavissa alaluvuissa.

Ihmiset voivat myds olla yrityksen merkittava kilpailukeino. Ihmisiin kuuluvat asiakkaat ja
yrityksen henkilostd. Esimerkiksi palveluyrityksen taitava henkildsto ja erinomainen asia-
kaspalvelu saavat yrityksen erottumaan kilpailijoista. (Bergstrom & Leppanen 2016, 20.)
Taman vuoksi yrityksen koko henkildston taytyy tietda tarpeeksi yrityksesta ja sen tavoit-
teista sekad osata palvella asiakkaita hyvin. Tama saavutetaan onnistuneella yrityksen si-
saiselld markkinoinnilla. Henkildstdn tiedottaminen, koulutus, motivointi ja me-hengen luo-

minen ovat yrityksen sisdisen markkinoinnin keinoja. (Bergstrom & Leppanen 2013, 87.)

Prosessit eli yrityksen toimintatavat ovat kaytantoja, joita seuraten yrityksessa toimitaan.
Esimerkiksi laskutus voi olla yrityksessa vaiheittain eteneva prosessi. Yrityksen proses-
sien tulee perustua asiakkaiden tarpeisiin. Kuitenkin jokaisessa yrityksessa prosessit ovat

erilaisia riippuen muun muassa yrityksen koosta ja toimialasta. (Ramé 2019, 3—4.)

Toimintaymparistéon kuuluu esimerkiksi yrityksen toimipaikan sisustus, tydntekijéiden toi-
minta ja palvelutapa (Bergstrom & Leppanen 2016, 18). Toimintaymparistd on siis se
paikka, jossa yritys toimii ja myy tuotteitaan tai palveluitaan. Esimerkiksi vaatekaupan toi-

mintaymparistdon sisaltyy muun muassa myymalan jarjestys, siisteys ja asiakaspalvelu.



Puolestaan verkkokaupassa toimintaymparistdon kuuluu muun muassa ostosten tekemi-
sen helppous, tietoturva ja asiakkaiden jattamat arvostelut. Yrityksen taytyy tuntea asiak-
kaidensa tarpeet, jotta se voi luoda heitéd houkuttelevan ja miellyttavan toimintaymparis-
ton. (Ramo 2019, 3.)

2.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla on merkittava vaikutus yrityksen ja sen tuotteiden tai palvelujen
mielikuvan luomisessa seka ostojen aikaansaamisessa. Markkinointiviestinnalla luodaan
yrityksen tai organisaation imagoa, saadaan aikaan tunnettavuutta seka valitetaan tietoa
tuotteista tai palveluista ja niiden hinnoista seka ostopaikoista. Lisédksi markkinointiviestin-
nalla pyritdan yllapitdmaan asiakassuhteita ja vaikuttamaan kysyntaan. Markkinointivies-
tintda on mahdollista tehda monin tavoin, esimerkiksi kayttamalla mainonnan eri muotoja.
(Bergstrom & Leppanen 2016, 300.)

Lyhyesti maariteltyna markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeino, jonka paa-
maarana on viestia markkinoille yrityksen tuotteista tai palveluista (Karjaluoto 2010, 11).
Myos muut kilpailukeinot, kuten tuote, hinta, jakelu ja henkildsto voivat viestia omalla ta-
vallaan markkinointiviestinnan lisaksi. Taten markkinointimixia on myods mahdollista tar-
kastella viestinnan nakdkulmasta laajemmin. (Isohookana 2007, 35.) Markkinointimix on
yleinen nimitys markkinoinnin eri kilpailukeinojen yhdistelmasta. Puhuttaessa markkinointi-
mixista tarkoitetaan yleensa perinteista 4P-mallia. Perinteiseen 4P-malliin kuuluvat kilpai-
lukeinot ovat tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta. Perinteistd 4P-mallia tdydenne-

tdan monesti henkildstolla, jolloin muodostuu 5P-malli (kuva 2). (Isohookana 2007, 47.)



Tuote (product)

Henkildsto
(personnel)

Hinta (price)
Markkinointimix
(5P)

Markkinointi-
viestinta
(promotion)

Kuva 2. Markkinointimix (5P-malli) (mukaillen Isohookana 2007, 48)

Usein markkinointiviestintd suunnitellaan kohderyhmittain niin, etta viestinnasta tulee ko-
konaisuutena tavoitteenmukaista ja yhtenaista. Markkinointiviestinndssa on hyva ottaa
huomioon seka yksittaisten kohderyhmien etta koko yrityksen tai organisaation nakokul-
mat. Kuten kuvasta 3 voidaan ndhda, markkinointiviestinnan kohderyhmia voi olla paljon
erilaisia. Markkinointiviestinnan kohderyhmia voivat olla muun muassa nykyiset ostajat,
mahdolliset ostajat, tuotteen lopulliset kayttajat, jalleenmyyjat, suosittelijat, mediat tai niin
sanottu suuri yleiso (kuva 3). Markkinointiviestintd on mahdollista kohdistaa kaikille kohde-
ryhmille tai se voidaan kohdistaa ainoastaan tarkoin rajatulle kohderyhmalle. Markkinointi-
viestinnan keinot ja kanavat tulisi valita niin, etta valitut kohderyhmat tavoitetaan ja sa-
maan aikaan kustannukset jaisivat mahdollisimman pieneksi. (Bergstrom & Leppanen
2016, 301.) Seuraavissa alaluvussa kasitelladn markkinointiviestinnan eri muotoja ja ka-

navia tarkemmin.



Kenelle viestitdan?

Nykyiset ostajat,
mahdolliset uudet
ostajat, entiset
ostajat

Oma henkilostd

Kuluttajat,
kotitaloudet,
yritykset, muut
organisaatiot

gz Omistajat, rahoittajat

Lopulliset kayttajat,
vaikuttajat, g Mediat, suuri yleiso
suosittelijat

o Y hteistyokumppanit

Kuva 3. Markkinointiviestinnan erilaisia kohderyhmia (mukaillen Bergstrom & Leppanen
2016, 302)

2.4 Markkinointiviestinndn muodot

Markkinointiviestinndn muodot voidaan yleensa jakaa viiteen osa-alueeseen. Nama viisi
osa-aluetta ovat mainonta, suhdetoiminta eli PR (public relations), myynninedistaminen eli
SP (sales promotion), suoramarkkinointi ja henkildkohtainen myyntityd. Integroidussa
markkinointiviestinnassa edella mainittuja keinoja yhdistetdan hydédyntamalla niiden vah-
vuuksia. Markkinointiviestinnan keinojen yhdistelysta voidaan myds kayttaa termia viestin-
tamix (promotion mix, marketing communications mix). (Bergstrom & Leppanen 2016,
301; Karjaluoto 2010, 36.)

2.4.1 Mainonta

Karjaluodon (2010, 36) mukaan "Mainonnalla tarkoitetaan organisaatioiden tai ihmisten
ostamien ilmoitusten ja suostuttelevien viestien sijoittamista tiettyyn aikaan ja tilaan mas-
samedioissa, tavoitteena informoida tai suostutella tietyn kohderyhman jasenia”. Markki-
nointiviestinndn muodoista mainonta on nakyvin ja silld on useita maaritelmia. Kuitenkin
kaikkien maaritelmien mukaan mainonta on maksettua, se on suunnattu laajoille kohde-
ryhmille ja sen tavoitteena on lisata mainostettavan tuotteen tai palvelun kysyntaa vali-
tussa kohderyhmassa. (Karjaluoto 2010, 36.) Mainonnan keinoja ovat esimerkiksi media-
mainonta, kuten tv, lehdet, internet, suoramainonta seké toimipaikkamainonta (Bergstrém
& Leppanen 2016, 305).
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Mainonnassa olennaista on tehdd paatds mainonnan tavoitteesta, kohderyhmasta, sano-
masta seka viestintaymparistosta. Mainonta muodostuu kahdesta osa-alueesta, jotka vai-
kuttavat siihen, miten kohderyhma kokee mainoksen. Nama kaksi osa-aluetta ovat mai-
noksen sisaltdma viesti ja mainosmedia, jossa mainos julkaistaan. Mainoksen vaikutus voi

muuttua, jos mainos julkaistaan vaaranlaisessa mediassa. (Hollanti & Koski 2007, 132.)

Mainonnalla on eri muotoja ja niitd on mahdollista luokitella monella eri tavalla. Mainonta
voidaan luokitella mainonnan tavoitteen, mainostettavan kohteen sekd mainosmedian mu-
kaan. Mainonnan tavoitteen mukaan luokiteltuna mainonnan muodot ovat informoiva,
suostutteleva, muistuttava tai asiakassuhdetta vahvistava mainonta. Mainostettavan koh-
teen mukaan luokiteltuna mainonnan muodot ovat tuotemainonta, yritys- tai organisaatio-
mainonta, julkisten palvelujen mainonta ja mielipidemainonta. Mainosmedian mukaan luo-
kiteltuna mainonnan muodot ovat mediamainonta, suoramainonta ja muu mainonta.
(Bergstrom & Leppanen 2016, 310-311.)

2.4.2 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnan eli PR:n tavoitteena on vaikuttaa ostajien, mahdollisten ostajien ja mui-
den sidosryhmien asenteisiin ja mielipiteisiin yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista.
Suhdetoiminnan tarkoituksena on siis muuttaa kielteisia ja luoda positiivisia mielipiteita yri-
tyksesta seka sen tuotteista tai palveluista. Taman vuoksi sidosryhmien asenteet ja mieli-
piteet toimivat suhdetoiminnan perustana. Lisaksi suhdetoiminnan tarkoituksena on luoda
tunnettavuutta yritykselle ja sen tuotteille tai palveluille. Suhdetoiminnan avulla vahviste-
taan myds yhteisty6ta yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla. (Karjaluoto 2010, 50.) Suh-
detoiminnan keinoja ovat muun muassa tiedotteet, kutsut, lahjat, lahjoitukset seka erilaiset

tapahtumat ja tilaisuudet (Bergstrém & Leppanen 2016, 305).

Suhdetoiminta voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen suhdetoimintaan. Ulkoinen suhdetoi-
minta kohdistuu organisaation ulkoisiin sidosryhmiin ja sisdinen suhdetoiminta kohdistuu
sisdisiin sidosryhmiin. Ulkoisen suhdetoiminnan tarkoituksena voi olla muun muassa suh-
teiden yllapito tai organisaation imagon kohottaminen. Ulkoinen suhdetoiminta voidaan
kohdistaa esimerkiksi osakkeenomistajille, rahoittajille, julkiselle sektorille tai yhteistyover-
koston jasenille. Puolestaan sisaisen suhdetoiminnan tarkoituksena voi olla muun muassa
tydmotivaation tai organisaation me-hengen kohentaminen. Sisdinen suhdetoiminta voi-
daan kohdistaa esimerkiksi henkiléstoon tai luottamusmiehiin. (Hollanti & Koski 2007,
138.)
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2.4.3 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen tarkoittaa lyhytkestoisen markkinointikampanjan kayttamista, jonka
keston pituus on etukateen maaritelty. Myynninedistamisesta voidaan kayttaa myos nimi-
tyksia salespromotion ja menekinedistaminen. Myynninedistamisen kohderyhmia voivat
olla muun muassa kuluttajat, jalleenmyyjat ja jakeluketjun jdsenet. Myynninedistdmisen
tarkoituksena on aikaansaada tuotteen tai palvelun kokeilemista, luoda ja kasvattaa ky-
syntaa tai tehda tuotteen saatavuus paremmaksi. (Karjaluoto 2010, 61.) Myynninedistami-
sen keinoja ovat esimerkiksi myyntikilpailut, koulutukset, messut, sponsorointi, asiakaskil-
pailut seka tuote-esittelyt (Bergstrom & Leppanen 2016, 305). Hollannin ja Kosken (2007,
136) mukaan myynninedistdmisen tulokset kohderyhmassa ovat yleisesti lyhytkestoisia.
Tasta syysta myynninedistdminen on vain yksinomaan muuta markkinointiviestintda vah-
vistava markkinointiviestinnan muoto. Myynninedistaminen vahvistaa etenkin henkildkoh-

taista myyntity6ta ja mainontaa. (Hollanti & Koski 2007, 136.)

Myynninedistamisen muodot voidaan jakaa kahteen luokkaan: jalleenmyyijiin kohdistuvaan
myynninedistamiseen ja kuluttajiin kohdistuvaan myynninedistamiseen. Jalleenmyyjiin
kohdistuvan myynninedistamisen tavoitteena on antaa tietoa tuotteista ja motivoida myy-
maan tuotteita. Jalleenmyyjiin kohdistuvan myynninedistaminen keinoja ovat esimerkiksi
markkinointitukiraha, myyntikilpailut, koulutus seka tiedottaminen. Kuluttajiin kohdistuvan
myynninedistamisen tavoitteena on kasvattaa tuotteiden myyntia seka hankkia tietoa asi-
akkaista ja markkinoinnin aikaansaamasta mielenkiinnosta. Edella mainittuja tietoja saa-
daan kerattya esimerkiksi kilpailuilla. Muita kuluttajiin kohdistuvia myynninedistamisen kei-
noja ovat muun muassa ilmaisnaytteet, pakettitarjoukset, tuote-esittelyt, messut ja sisallén

tuottaminen sosiaaliseen mediaan. (Bergstrom & Leppanen 2016, 404—405.)

2.4.4 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnissa tavaran tai palvelun markkinointiviestinta valitetdan suoraan vas-
taanottajalle. Suoramarkkinoinnissa vastaanottajan tavoittamiseksi voidaan kayttaa yhta
tai useampaa mediaa. Perinteisia suoramarkkinoinnin keinoja ovat puhelinsoitot ja pos-
titse lahetetyt suoramarkkinointikirjeet tai katalogit. Muita suoramarkkinointikeinoja ovat
sahkoposti ja tekstiviesti. Suoramarkkinointia voidaan pitda hyddyllisena markkinointivies-
tinnan muotona, jos se on oikein toteutettu ja sen sisaltd on vastaanottajalle oleellista.
Suoramarkkinointi voi olla osoitteetonta eli mainospostia tai osoitteellista, jolloin hyédyn-

netdan asiakasrekistereita. (Karjaluoto 2010, 69-71.)

Usein suoramarkkinoinnin tavoitteena on kasvattaa myyntia tai suostutella potentiaalisia
asiakkaita liikkeeseen (Karjaluoto 2010, 70). Isohookanan (2007, 156—157) mukaan suo-

ramarkkinoinnin tavoitteena on saada aikaan suora yhteys markkinoijan ja kohderyhman
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valille sekd hankkia kattava palaute. Hyvat tietotekniset jarjestelmat, ajan tasalla olevat
tiedot asiakkaista, saatavilla olevista tuotteista seka logistisesta ketjusta toimivat edelly-

tyksena suoramarkkinoinnin toteutukselle (Isohookana 2007, 157).

2.4.5 Henkilokohtainen myyntityo

Bergstromin ja Leppasen (2016, 371) mukaan "Myyntityé on prosessi, jossa myyja tuottaa
toiminnallaan asiakkaalle arvoa niin, ettd asiakas on tyytyvainen, asiakassuhde jatkuu ja
yrityksen tavoitteet toteutuvat”. Henkilékohtaisessa myyntitydssa myyja on vuorovaikutuk-
sessa kasvotusten eli "face-to-face” asiakkaan tai potentiaalisen asiakkaan kanssa (Karja-
luoto 2010, 87). Henkilbkohtaisen myyntitydn tavoitteena on avustaa ja tukea asiakkaan
ostopaatdsta. Lisaksi henkildkohtaisen myyntitydn tavoitteena on aikaansaada uusia asia-
kassuhteita ja yllapitda jo olemassa olevia asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2016,
371.) Henkilékohtaisen myyntityon keinoja ovat muun muassa asiakaskaynnit, myyntityo
toimipaikassa ja puhelinmyynti (Bergstrom & Leppanen 2016, 305).

Monin eri tavoin arvioituna henkilokohtainen myyntityd on markkinointiviestinnan keinoista
kaikkein tehokkain. Henkilokohtaisen myyntitydn huomattavin etu onkin sen tehokkuus,
silla yleensa merkittdva maara henkilokohtaisen myyntitydn avulla saaduista asiakkaista
tekee my0Os ostopaatoksen. Kuitenkin henkilokohtaisen myyntitydn heikkouksiin kuuluu
sen edellyttamat resurssit seka asiakaskontaktien melko vahainen maara. (Hollanti &
Koski 2007, 131.)

2.5 Markkinointiviestinnidn kanavat

Ramoén (2019, 43) mukaan erilaisia markkinointiviestinnan kanavia on perati satoja. Kaikki
ne keinot, joilla puhutellaan valittua kohderyhmaa myynninedistdmismielessa ovat markki-
nointikanavia. Markkinointiviestinnan kanavien valikoima muuttuu jatkuvasti. Esimerkiksi
Instagramia ei tunnettu kymmenen vuotta sitten, mutta talla hetkellad se on yrityksille erit-

tain tarked markkinointiviestinnan kanava. (Ramo 2019, 43.)

Seuraavissa alaluvuissa kasitelldaan toimeksiantajan kayttamia markkinointikanavia Ope-
tushallituksen jarjestamien maksullisten koulutusten ja tapahtumien markkinoinnissa.
Opetushallituksen jarjestamien maksullisten koulutusten ja tapahtumien markkinointika-
navia ovat lehtimainonta Opettaja-lehdessa, uutiskirjeet, sdhkdpostiviestit ja sosiaalisen
median mainonta Opetushallituksen omilla Facebook-, Twitter- ja LinkedIn-sivuilla (Ope-
tushallitus 2019b).
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2.5.1 Lehtimainonta

Suomalaiset lukevat paljon lehtia ja sen vuoksi lehtimainonta Suomessa on yha suosittua.
Painettujen lehtien suosio on kuitenkin laskenut ja digitaalisten lehtien suosio on puoles-
taan kasvanut, etenkin nuorten keskuudessa. Sanomalehtimainonta on kuitenkin edelleen
toimiva mainosmuoto, silld sanomalehtien osuus mediamainonnasta on suunnilleen kol-
mannes. Sanomalehtimainontaa hyddynnetaan viela paljon muun muassa elintarvikkeiden
ja paivittaistavaroiden mainonnassa. Painetun mainonnan tarkoituksena on ensisijaisesti
herattaa asiakkaan mielenkiinto ja etsimaan enemman tietoa esimerkiksi yrityksen verkko-
sivuilta. Nopeutensa vuoksi sanomalehtimainonta soveltuu hyvin muun muassa tarjous-,

muistutus- ja tapahtumamainontaan. (Bergstrom & Leppanen 2016, 333.)

Sanomalehtien vahvuuksia ovat uutisluonteisuus, ajankohtaisuus, tarkka ajoitus, luotetta-
vuus, joustavuus seka paikallisuus. Sanomalehtien useat julkaisuajankohdat takaavat uu-
tisaineiston ajankohtaisuuden ja lukijan mielenkiinnon. Lisdksi sanomalehti mielletaan luo-
tettavaksi mediaksi. (Isohookana 2007, 145; Karjaluoto 2010, 112.)

Puolestaan heikkouksia ovat sanomalehtimainoksen Iyhyt ika, varien kayton rajoitteet
seka paperin laatu. Sanomalehti luetaan yleensa kerran ja jos mainosta ei huomattu sil-
loin, se jaa todennakdisesti kokonaan huomaamatta. Lisaksi digitaalisten lehtien suosion
kasvun vuoksi sanomalehtia luetaan nykyaan koko ajan enemman verkossa. Tama vai-
kuttaa sanomalehtien myyntiin negatiivisesti. (Isohookana 2007, 145-146; Karjaluoto
2010, 112.)

Sanomalehtien liséksi aikakauslehdissa on mahdollista julkaista mainoksia. Bergstromin
ja Leppéasen (2016, 334) mukaan julkaisu voidaan maaritella aikakauslehdeksi, jos se il-
mestyy saanndllisesti vahintaan nelja kertaa vuodessa. Aikakauslehdet voidaan jakaa
yleisd-, ammatti-, jarjesto- ja asiakaslehtiin (Bergstréom & Leppanen 2016, 334). Mainon-
taa ammattilehdessa kaytetaan Opetushallituksen jarjestamien koulutusten markkinointiin

ja se nakyy Opettaja-lehdessa julkaistavissa mainoksissa.

Aikakauslehti mahdollistaa tarkan ja informatiivisen kerronnan mainoksessa. Lisaksi mai-
nontaa aikakauslehdissa on helppo kohdistaa lukijaprofiilien perusteella. Aikakausleh-
desta lukija hakee tietoa, viihdetta ja virikkeita. Edella mainitut asiat vaikuttavat lukijan
suhtautumiseen ilmoituksia kohtaan. limoituksiin kiinnitetdan huomiota ja ne luetaan mie-
lenkiinnolla. Usein my0s aikakauslehtia sailytetaan kauan ja lehti luetaan rauhassa use-
aan kertaan. Taman vuoksi yksi aikakauslehtien vahvuuksista on median pitka elinkaari.

Lisaksi aikakauslehtien vahvuuksiin kuuluvat muun muassa seuraavat asiat: lehtea lue-
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taan myds muualla kuin kotona, yhta lehted voi lukea useampi henkild, lehden lukijoita tut-
kitaan aktiivisesti ja mainoksen sanoma on mahdollista kohdistaa yksityiskohtaisesti. (Iso-
hookana 2007, 146—147; Karjaluoto 2010, 112.)

Aikakauslehti on hitaampi mainosvaline kuin sanomalehti, koska aikakauslehdet iimesty-
vat sanomalehtid harvemmin. Tdman vuoksi aikakauslehtien heikkouksiin kuuluu niiden
harva ilmestymistiheys. Harva ilmestymistiheys aiheuttaa rajoituksia mainostajalle mai-
noksen ajallisen valinnan suhteen. Sen takia aikakauslehdet eivat sovellu nopeaan tar-
jousmainontaan. Lisaksi erikoisaikakauslehtien heikkouksiin kuuluu saman alan mainos-
ten paljous, mika vaikeuttaa kilpailijoiden mainoksista erottautumista. (Bergstrom & Lep-
panen 2016, 334; Isohookana 2007, 147.)

2.5.2 Uutiskirje

Sahkopostilla Iahetettavan uutiskirjeen avulla yritys tai organisaatio voi valittaa tietoa koh-
deryhmalleen henkilokohtaisesti ja suoraan. Uutiskirje voi sisaltdd muun muassa yrityksen
kuulumisia, tietoa yrityksesta, ideoita tai tarjouksia. Uutiskirjeen vastaanottavat ainoastaan
tilaajat eli uutiskirjeita lahetetaan vain niille henkildille, jotka ovat ilmoittaneet haluavansa
vastaanottaa lahettajan viesteja. Taten uutiskirjeen tilaajat kuuluvat yrityksen markkinointi-
viestinnan ydinyleisdon. Uutiskirjetta laatiessa on tarkeaa ottaa huomioon, etta uutiskir-

jeen sisalto on sellaista, joka kiinnostaa uutiskirjeen tilaajia. (Ramoé 2019, 51-52.)

Uutiskirjeen hyviin puoliin kuuluu sen edullisuus. Uutiskirjeen tekeminen ja lahettdminen
on edullista. Uutiskirje on myds erinomainen keino viestia yrityksesta kiinnostuneelle koh-
deryhmalle. Edella mainittujen etujen lisaksi asiakas voidaan helposti ohjata uutiskirjeesta

"toimenpiteisiin”, kuten kayttdmaan tarjous yrityksen verkkokaupassa. (Ramé 2019, 52.)

Uutiskirjeen sisaltd vaikuttaa sen tehokkuuteen, joten jokaisen uutiskirjeen sisaltd taytyy
olla tilaajalle tarpeellista. Taman vuoksi uutiskirjeen suunnittelu vaatii vaivannakoa, mika
on yksi uutiskirjeen huonoista puolista. Lisdksi nykyaan ihmisille lahetetdan paljon sahko-
postia, joten tylsat ja turhat sahkopostit poistetaan avaamatta. Taman vuoksi tylsilta vai-

kuttavat uutiskirjeet jaavat lukematta. (Ramd 2019, 52.)

Opetushallituksella on myds kaytdssa erilaisia uutiskirjeitd. Opetushallituksen julkaise-
mista uutiskirjeista tilaajat saavat sdhkopostiinsa ajankohtaista informaatiota koulutuk-
sesta ja kansainvalistymisestd. OPH kouluttaa -uutiskirje tiedottaa sen tilaajia Opetushalli-
tuksen koulutuksista ja oppimateriaaleista noin kerran kuukaudessa (kuva 4). (Opetushal-
litus 2021.)
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OPETUSHALLITUS
UTBILDNINGSSTYRELSEN

16.2.2021

Uutisia Opetushallituksen koulutuksista ja oppimateriaaleista 2/2021

Aktuellt om Uthildningsstyrelsens fortbildningar och liromedel 2/2021

\ Ny, SR
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OPH KOULUTTAA

Tutustu kevaan monipuoliseen
koulutustarjontaan!

‘ﬁ R o \é: AW e

Kevéin koulutukset nyt myynnissa!

Ammatillisen koulutuksen kustannusten tiedonkeruu ja raportointi -webinaarisarja

Koulutuksan jarjestdja! Osallistu wehinaarisarjaan, joka vahvistaa osaamistasi ammatillisen
kaulutuksen talous- ja suoritetietojen keruuprosessissa. Lisaksi opit, kuinka ilmoitettavien
tistojen oikeellisuus ja yhdenmukaisuus varmistetaan.

Wehbinaari | ja I1: 15.-16.3.2021 — kunnallisille koulutuksen jarjestjille
Wehinaari lll: 18.3.2021 - yksityisille koulutuksen jarjestajille

Oppiminen kohti 2030-lukua —
Ennakoinnista kokeiluihin ja yhdessi oppimiseen -webinaarisarja

Tulevaisuus on ldsna nyt, kaikissa teoissa ja paatoksissa, mitd teemme.

Oppiminen kohti 2030-lukua -webinaarisarjassa saat tukea ja konkreettisia tydkaluja tydyhteisosi
kehittdmiseen ja oppimisen tulevaisuuden muotoiluun. Keskeisind teemoina ovat henkilokohtaisen
ja yhteisollizen tulevaisuuspadoman kehittaminen ennakointitiedon avulla seka kestava koulutus ja

oppiminen tulevaisuudessa. Lisdksi pohdimme yhdessa innovatiivista johtamista ja johtamisen
tukemista epdvarmaoina aikoina.

Webinaari I: 23.3.2021 klo 12.30-15.30 Tulevaisuuden ennakointi
Webinaari II: 26.3.2021 klo 12.30-15.30 Yhteiskehittdminen ja kokeilut oppimisen valineind
Webinaari Ill: 30.3.2021 klo 12.30-15.30 Johtaminen kompleksisessa toimintaymparistdssd —
vipuvarsi systeemin muutokseen

Opetushallinnon kurssi 1/2021 etiyhteydells

Opetushallinnon kurssi 2/2021 |3hitoteutuksena

Opetushallinnon tutkinnon suorittamiseen valmentava kurssi on tarkeitettu rehtoriksi tai muihin
opetusalan esimies- ja hallintotehtaviin aikoville opettajille, luottamushenkildille ja opiskelijoille
sekd muille opetushallinnen tutkinnen suorittamisesta kiinnostuneille.

Huom! Kesikuussa alkava kurssi (1/2021) toteutetaan vain etdyhteydell3, marraskuussa alkava
kurssi (2/2021) vain lasnaclototeutuksena ja vallitseva koronatilanne huomiciden.

Kuva 4. Kuvankaappaus OPH kouluttaa -uutiskirjeesta (Rahikainen 3.3.2021)
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2.5.3 Sahkoposti

Sahkoépostimarkkinointi on yksi yleisimmista digitaalisen markkinoinnin muodoista. Sahko-
postimarkkinointi on merkittava osa yrityksen suoramarkkinointitoimenpiteita ja se toimii
parhaiten osana yrityksen asiakkuusmarkkinointia. (Karjaluoto 2010, 73.) Sahkoposti-
markkinoinnin avulla yritys voi olla yhteydessa asiakkaisiin, kumppaneihin ja alihankkijoi-
hin ajasta riippumatta (Leino 2012, 93). Liséksi sahkopostimarkkinointia on mahdollista
hyddyntaa uusien asiakkaiden hankkimiseen ja tutkimukseen (Kananen 2013, 105). Sah-
képostimarkkinoinnin kayttamisessa on oleellista, etta yrityksen asiakasrekisteri on ajan
tasalla (Leino 2012, 93).

Sahképostimarkkinoinnin vahvuuksia ovat edullisuus, nopeus, helppous seka viestinnan
helppo personointi. Puolestaan sahkdpostimarkkinoinnin heikkouksia ovat osoitteiden
saanti, kuluttajan mielenkiinto seka roskaposti. Noin 80-90 prosenttia sahkdpostimarkki-
noinnin viesteista menee suoraan roskapostiin. Tama johtuu siita, etta vastaanottajan sah-
kopostijarjestelma lajittelee viestin roskapostiin tai vastaanottaja ei lue viestia kokonaan
tai vastaanottaja poistaa viestin avaamatta. (Kananen 2013, 103—-105; Karjaluoto 2010,
73.)

2.5.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tuottaa jatkuvasti uusia kanavia ja valineitd markkinointiviestintaan
(Bergstrom & Leppanen 2016, 355). Sosiaalinen media eli some tarkoittaa internetin pal-
veluita ja sovelluksia, joissa kayttajat kommunikoivat keskenaan ja tuottavat omaa sisal-
t6a. Sosiaalisessa mediassa ihmiset voivat olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa ja
jakaa sisaltda eteenpain eri kanavien kautta. (Hintikka s.a.) Periaatteessa kaikki toiminta,
johon kayttajat voivat osallistua tai sisalto, jota kayttajat voivat kommentoida ja jakaa
eteenpain eri kanavien kautta voidaan luokitella sosiaaliseksi mediaksi (Leino 2012, 114).
Sosiaalisessa mediassa kayttajien toiminta, kuten kommentointi, merkitseminen ja sisallén
jakaminen, luo sosiaalisuutta, verkottumista ja yhteisollisyytta (Hintikka s.a.). Sosiaalisen
median sisallolla tarkoitetaan videoita, kuvia animaatioita, esityksia, dokumentteja, sovel-
luksia, peleja seka kilpailuja (Leino 2012, 114). Sosiaalisen median avulla ihmisilla on
myds mahdollisuus kommunikoida ennakoivasti. Sosiaalisen median kautta ihmiset voivat
esimerkiksi etsid muiden mielipiteita tietyista tuotteista. (Tiago & Verissimo 2014.) Sosiaa-
lisen median ominaisuuksia ovat muun muassa sen helppokayttoisyys, nopea omaksutta-

vuus seka yhteisdllisyys (Hintikka s.a.).

Sosiaalisen median kanavista Opetushallituksen jarjestamien maksullisten koulutusten ja

tapahtumien markkinoinnissa kaytetaan Facebookia, Twitteria ja Linkedlnia. Maksullisten
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koulutusten ja tapahtumien markkinoinnissa hyédynnetaan Opetushallituksen omia Face-
book-, Twitter- ja LinkedIn-sivuja. Edelld mainituilla sivuilla tiedotetaan muun muassa tule-
vista Opetushallituksen jarjestadmista koulutuksista ja tapahtumista. Paaosa Opetushalli-
tuksen maksetusta markkinoinnista tapahtuu Facebookissa ja LinkedInissa vain pieni osa.
Twitterissa kaikki on orgaanista nakyvyytta. Orgaanisella nakyvyydella tarkoitetaan luon-

nollista eli maksutonta nakyvyytta verkossa (Ruokolainen 16.4.2018).

Facebook on suosituin yhteisopalvelu maailmassa. Suomalaisista yli kaksi miljoonaa kayt-
taa Facebookia. Taten Facebook on erinomainen kanava sisallon jakamiselle ja leviami-
selle. Jokaisella Facebook-kayttajalla on oma profiili, joka mahdollistaa muun muassa kir-
joitusten, kuvien, videoiden seka Facebook Live -videoiden jakamisen. (Kurvinen & Seppa
2016, 216.)

Oman Facebook-profiilin kayton lisaksi kayttgjilla on mahdollisuus luoda Facebookissa
ryhmia ja yllapidettavia sivustoja. Ryhmia on mahdollista luoda kahdesta kymmenille tu-
hansille ihmisille. Ryhmat voivat olla salaisia, suljettuja tai kaikille avoimia. Yritykset ja or-
ganisaatiot voivat kayttaa Facebook-sivustoja markkinointikanavinaan ja saada taten lisaa
nakyvyytta. Facebook-sivustoilla yritykset tai organisaatiot voivat esimerkiksi markkinoida
tuotteitaan ja palveluitaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 216-217.) Facebookia voi kayttaa
myds maksetussa mainonnassa. Talldin mainos on mahdollista kohdentaa muun muassa
sijainnin, demografian, mielenkiinnon kohteiden, kayttaytymisen tai yhteyksien perus-
teella. Lisaksi Facebook-mainos on mahdollista ajastaa niin, ettd se nakyy vain etukateen
maariteltyna ajankohtana. Facebook-mainokset sijaitsevat Facebook-sivun oikeassa reu-

nassa tai keskella sivua uutisvirrassa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 356—357.)

Twitter on sosiaalisen median yhteis6- ja mikroblogipalvelu, joka perustettiin vuonna 2006.
Twitter viestista kaytetaan termia twiitti. Twiitit ovat lyhyita teksteja ja niihin mahtuu enin-
taan 140 merkkia. Markkinointi Twitterissa perustuu kayttajien edelleen jakamiin twiittei-
hin. Twitterissa jakamista varten on kaytossa retweet-toiminto, jolla twiitteja voi jakaa edel-
leen. (Kananen 2013, 159; Leino 2012, 142-143.)

Twitterissa #-merkin eli hashtagin avulla on mahdollista kategorisoida mita tahansa ai-
heita. Twiitteja kirjoittaessa hashtagien hyodyntaminen on tarkeaa. Esimerkiksi yrityksen
tai organisaation nimi ja tapahtumat on hyva merkita hashtagilla. Talléin Twitterin haku
I0ytaa twiitit, joissa hashtagilla merkitty yritys, organisaatio tai tapahtuma on esiintynyt.
(Leino 2012, 145.) Kuvasta 5 voidaan nahda, ettéd Opetushallituksen twiitti heidan jarjesta-
masta tapahtumasta on merkitty hashtagilla #johto2020, joka on kyseisen tapahtuman

nimi. Nain kaikki kyseista tapahtumaa koskevat twiitit 16ytyvat #johto2020-hashtagilla.
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m Opetushallitus

@Opetushallitus

Mista on hyvat johtajat tehty? Johto 2020 -webinaarissa
saat tukea sekd oman etta tydyhteisdsi hyvinvoinnin

kehittamiseen. Nappaa paivamaara 9.12.2020 talteen!
#)ohto2020 bit.ly/2GWGdRm

\

| JOHTO 2020
H Save the Date 9.12.
~

Kuva 5. Kuvankaappaus Opetushallituksen Twitter-viestista (Opetushallitus 12.10.2020)

Twitteria voi kayttda muun muassa verkostoitumiseen, oman yrityksen tapahtumien vies-
tintaan, tilannetietojen ilmoittamiseen seka toimialan tapahtumien seurantaan ja etsimi-
seen (Kananen 2013, 159; Leino 2012, 144). Lisaksi Twitter soveltuu my6s erinomaisesti
asiakaspalveluun. Yritys tai organisaatio voi tiedottaa Twitterissa heista kiinnostuneille asi-
akkaille ja sidosryhmille, saada asiakaspalautetta seka kehittda asiakassuhteita. (Leino
2012, 146.) My6s Twitterissa voidaan kayttdad maksettua mainontaa. Twitter tarjoaa mai-
nostajalle tydkaluja, joiden avulla myos pienilla yrityksilld on mahdollista mainostaa pika-
viestien yhteydessa. Twitter-mainoksia on mahdollista kohdentaa muun muassa tekemalla
yleisdélistoja kayttden apuna sahkdpostiosoitteita ja puhelinnumeroita. (Bergstrom & Lep-
panen 2016, 357.)

LinkedIn on suosituin verkostoitumispalvelu yrityksille, silld se on bisneshenkisempi kuin
esimerkiksi Facebook. Nykyaan LinkedlInilla on myds samanlaisia ominaisuuksia kuin Fa-
cebookilla, kuten statuksen ilmoittaminen ja etusivu, josta kayttaja nakee omien kontaktien
paivityksia. (Kurvinen & Seppa 2016, 212; Leino 2012, 122.)

LinkedIniin yritys tai organisaatio voi perustaa myods oman yrityssivun, joka tarjoaa il-
maista nakyvyytta sen perustajalle. LinkedInin mainosohjelman avulla yrityksilla ja organi-
saatioilla on mahdollisuus kohdentaa paivitystensa viestin tarkasti. Alun perin LinkedInia
kaytettiin ainoastaan rekrytointikanavana, mutta talla hetkella se on myos merkittava ka-

nava ostajille ja myyjille. (Kurvinen & Seppa 2016, 212; Leino 2012, 123.) LinkedInissa
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paivityksissa on myds mahdollista kayttaa hashtageja niin kuin Twitterissa (kuva 6). Ku-
vasta 6 voidaan nahda, ettéa Opetushallitus on kayttanyt LinkedIn-paivityksessaan samaa
#johto2020-hashtagia kuin samaa tapahtumaa koskevassa Twitter-viestissaan.

Opetushallitus - Utbildningsstyrelsen - Finnish National Agency f... *
@ === 14,415 followers

2mo » @
Mista on hyvét johtajat tehty? Johto 2020 -webinaarissa saat tukea sekd oman etts
tydyhteisdsi hyvinvoinnin kehittdmiseen. Hyvinvoiva johtaja on paras johtaja!
#johto2020 #koulutus https://bit.ly/johto2020

See translation

JOHTO 2020

keskiviikkona 9.12.

Kuva 6. Kuvankaappaus Opetushallituksen LinkedIn-paivityksesta (Opetushallitus 2020d)
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3 Tutkimuksen toteuttaminen

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, kannattaako Opetushallituksen koulutusten
markkinointi ensisijaisesti kohdentaa opettajille vai koulutusjohdolle ja mitd markkinointika-
navia kannattaisi ensisijaisesti kayttaa kohderyhmien tavoittamiseksi. Tassa luvussa esi-
tellaan, miten tama tutkimus toteutettiin. Ensimmaisessa alaluvussa kerrotaan tutkimus-

menetelmasta ja toisessa alaluvussa aineistonkeruumenetelmasta.

3.1  Tutkimusmenetelma

Tieteellisen tutkimuksen tavoitteena on selvittaa valitun tutkimuskohteen lainalaisuuksia ja
toimintaperiaatteita. Tieteellinen tutkimus voidaan jakaa teoreettiseen tutkimukseen ja em-
piiriseen tutkimukseen. Empiirisesta tutkimuksesta kaytetdan myods termia havainnoiva
tutkimus. Empiirinen eli havainnoiva tutkimus perustuu teoreettisen tutkimuksen pohjalta
luotuihin menetelmiin. Empiirisessa tutkimuksessa tavoitteena on vastausten saaminen
tutkimusongelman pohjalta maariteltyihin kysymyksiin. Tutkimusongelma voidaan maari-
telld asiaksi, johon tutkimuksella pyritdan lI6ytdmaan ratkaisu. Tutkimusongelma muotoil-
laan yleensa kysymykseksi. Empiirinen tutkimus voidaan jakaa tutkimusmenetelman mu-
kaan kvantitatiiviseen tutkimukseen ja kvalitatiiviseen tutkimukseen. Tutkimusongelma ja

tutkimuksen tavoite ratkaisevat kumpaa menetelmaa kaytetaan. (Heikkila 2014, 12-13.)

Kvalitatiivinen tutkimus on laadullista tutkimusta. Sen avulla pyritdan ymmartamaan valit-
tua tutkimuskohdetta seka tulkitsemaan sen kayttaytymisen ja paatosten syita. Kvalitatiivi-
sen tutkimuksen avulla voidaan esimerkiksi saada tietoa siita, miksi kuluttaja valitsee tie-
tyn tuotteen. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin "miksi”, "miten” ja "millainen”.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa nayte on yleensa suppea ja harkinnanvaraisesti koottu,
mutta se pyritdan analysoimaan tarkasti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusaineisto
on yleensa tekstimuodossa ja se voi olla tutkimusta tai muuta tarkoitusta varten kerattya
materiaalia. (Heikkild 2014, 15-16.) Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisesti kaytettyja ai-
neistonkeruumenetelmia ovat henkildkohtaiset haastattelut, ryhmahaastattelut, osallistuva

havainnointi, eldytymismenetelma seka valmiit aineistot ja dokumentit (Heikkila 2014, 13).

Kvantitatiivinen tutkimus on maarallista tutkimusta, joka edellyttdd numeerisesti suurta ja
edustavaa otosta. Kvantitatiivisesta tutkimuksesta voidaan kayttda myos nimitysta tilastol-
linen tutkimus. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin "mika”, "missa”, "paljonko” ja
"kuinka usein”. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa etsitdan vastauksia kysymyksiin, jotka liit-
tyvat lukumaariin ja prosenttiosuuksiin. Yleensa halutaan myds selvittda asioiden valisia

riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmidssa tapahtuneita muutoksia. (Heikkila 2014, 15.) Kvan-
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titatiivisen tutkimuksen tyypillisesti kaytettyja aineistonkeruumenetelmia ovat lomakeky-
selyt, surveyt, internetkyselyt, strukturoidut haastattelut, systemaattinen havainnointi seka
kokeelliset tutkimukset (Heikkila 2014, 13). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ilmidita tai
asioita kuvataan numeerisen tiedon avulla ja tulokset esitetdan taulukkoina tai kuvioina.
Tutkimusaineistosta saaduista tuloksista pyritdan tuottamaan yleistettavaa tietoa. Tulok-
sien avulla voidaan yleensa kartoittaa olemassa oleva tilanne, mutta asioiden syita ei

kyeta riittavasti selvittamaan. (Heikkila 2014, 15.)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kvantitatiivisena me-
netelmana toimi kyselytutkimus, ja aineistonkeruumenetelmana kaytettiin kyselya. Kysely
toteutettiin sahkoisesti. Sahkoinen kyselylomake laadittiin Webropol-kyselytyokalulla. Ky-
sely oli avoinna 8.—21.12.2020 valisena aikana. Sahkdisen kyselyn jakelukanavana toimi
Opetushallituksen uutiskirje, eTaika-asiakasrekisteri seka Opetushallituksen Facebook-,

Twitter- ja LinkedIn-sivut.

Kyselytutkimuksen hyva puoli on se, etta sen avulla on mahdollista kerata kattava tutki-
musaineisto. Lisaksi tutkimukseen on mahdollista saada suuri maara henkiloita ja kysya
useita asioita. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara & Sinivuori 2010, 195.) Edelld mainittujen etu-

jen vuoksi taman tutkimuksen kvantitatiivisena menetelmana toimi kyselytutkimus.

Kyselylla on aineistonkeruumenetelma@na monia hyvid ominaisuuksia: haastattelijaa ei tar-
vita, valtytdan haastattelijan vaikutukselta, vastausten saanti on nopeaa seka oheismateri-
aalin ja arkaluonteisten kysymysten kayttdmahdollisuus on hyva. Toisaalta avoimiin kysy-
myksiin voidaan jattda helpommin vastaamatta ja kyselyn vaarinkaytén mahdollisuus on
suuri. Kyselyn heikkoutena on myds vastausten tarkkuuden kyseenalaisuus. (Heikkila
2014, 18.) Lisaksi kyselyn kohdentaminen tutkimuksen kohderyhmalle voi olla usein vai-
keaa. Kyselya suunniteltaessa on muun muassa mietittdva, miten kohderyhmalle saadaan
tieto tutkimuksesta, miten estetdan saman henkilon vastaaminen moneen kertaan ja miten

estetdan niiden henkildiden vastaaminen, jotka eivat kuulu otokseen. (Heikkila 2014, 17.)

3.2 Aineiston keruu

Tutkimusprosessi aloitettiin laatimalla opinnaytetyosuunnitelma ja tutkimuskysymykset.
Opinnaytetyésuunnitelmassa maarittelin tutkimuksen tavoitteen ja alustavat tutkimuskysy-
mykset. Lisaksi esittelin opinnayteyon toimeksiantajan, hahmottelin opinnaytetyon tietope-
rustaa, kerroin valitusta tutkimusmenetelmasta seka esittelin opinnaytetyon alustavan to-
teutusaikataulun, lahde- ja sisallysluettelon. Opinnaytetyésuunnitelma oli valmis
30.6.2020.
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Kyselylomakkeen suunnittelu alkoi lokakuussa 2020. Tutkimusaineisto kerattiin 8.—
21.12.2020 valisena aikana sahkoisella kyselylomakkeella. Sahkoinen kyselylomake laa-
dittiin Webropol-kyselytyOkalulla. Kysely Iahetettiin verkkolinkkind Opetushallituksen uutis-
kirjeessa 8.12.2020. Kysely lahetettiin myos tapahtuma-asiakkaille eTaika-asiakasrekiste-
rin kautta. Lisdksi Opetushallituksen sosiaalisen median kanaviin eli Facebook-, Twitter- ja
LinkedIn-sivuille tehtiin nosto. Kuvasta 7 voidaan nahda esimerkki sosiaalisen median
nostosta Opetushallituksen Twitter-sivulla. Kyselyyn oli mahdollista vastata molemmilla

virallisilla kielilla eli suomeksi ja ruotsiksi. Molemmille kielille oli oma verkkolinkkinsa.

# Opetushallitus o00
@Opetushallitus

Tule mukaan vaikuttamaan tulevaisuuden
koulutustarjontaamme! Asiakaskyselylla selvitamme
kasvatus- ja koulutusalan ammattilaisten osaamis- ja
koulutustarpeita, seka sita, mista kanavista
asiakkaamme toivovat saavansa tietoa koulutuksista &
tapahtumista. bit.ly/ophkyselykoulu...

Kuva 7. Kuvankaappaus sosiaalisen median nostosta Opetushallituksen Twitter-sivulta
(Opetushallitus 14.12.2020)

Heikkilan (2014, 46) mukaan kyselylomakkeen tekemiseen kuuluvat seuraavat vaiheet:
tutkittavien asioiden maaritteleminen, kyselylomakkeen asettelun suunnitteleminen, kysy-
mysten muotoileminen, kyselylomakkeen testaaminen, lomakkeen asettelun ja kysymys-
ten korjaaminen seka lopullisen lomakkeen tekeminen. Tutkimuksen tavoitteen pohjalta
laadittiin tutkimuskysymykset. Tutkimuskysymykset olivat:

- Kenelle Opetushallituksen koulutusten markkinointi kannattaa kohdentaa?
- Mitkd markkinointikanavat tavoittavat kohderyhmat parhaiten?
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Kyselylomakkeen kysymykset laadittiin tutkimuskysymysten pohjalta yhdessa Opetushalli-
tuksen Koulutus ja kustantaminen -yksikon asiantuntijoiden kanssa. Kyselylomake muo-
dostui kahdesta eri kyselysta. Ensimmainen kysely muodostui kysymyksista 1-12. Toinen
kysely muodostui kysymyksista 13—22, joita kysyttiin toimeksiantajan toimesta. Heikkilan
(2014, 47) mukaan hyva kyselylomake sisaltdd muun muassa seuraavia ominaisuuksia:

- selked ja siisti ulkoasu

- hyvin aseteltu teksti ja kysymykset

- selkeat vastausohjeet

- yhdelld kysymyksella kysytdan vain yhta asiaa

- loogisesti etenevat ja juoksevasti numeroidut kysymykset
- aiheittain ryhmitellyt kysymykset

- alussa kysytaan helppoja kysymyksia

- kyselylomake ei ole turhan pitka

- kyselylomake on testattu.

Edella mainitut ominaisuudet otettiin huomioon kyselylomaketta laatiessa. Lomakkeen ul-
koasu oli selkea ja siisti. Lomakkeessa kaytettiin neutraaleja vareja. Lomakkeen vari oli
valkoinen ja lomakkeen ulkopuolisen alueen vari oli vaaleanharmaa. Lomakkeen tekstin
vari oli musta, joten se erottui hyvin valkoisesta taustasta. Lomakkeen kaikki kysymykset
oli numeroitu. Tarvittaessa kysymysten alle oli lisatty tarkentavia vastausohjeita helpotta-
maan vastaajaa. Lomakkeen alussa kysyttiin helppoja kysymyksia, kuten ikaa, kotipaikka-
kuntaa ja tehtavanimiketta. Kysymykset oli jaettu kokonaisuuksiksi niin, ettd lomakkeen
ensimmaisella sivulla kysyttiin taustatietoja. Lomakkeen toisella sivulla kysyttiin Opetus-
hallituksen jarjestamiin koulutuksiin osallistumisesta ja koulutusten tiedottamisesta. Kol-
mannella sivulla kysyttiin Opetushallituksen jarjestamien koulutusten ja tapahtumien tee-
moista ja toteutustavasta. Lomakkeen kolmannen sivun lopussa oli my6s kaksi kohtaa yh-
teystiedoille. Vastaajan oli mahdollista jattda yhteystietonsa, jos han oli kiinnostunut kes-
kustelemaan lisda Opetushallituksen jarjestamista tapahtumista tai jos vastaaja halusi
osallistua arvontaan. Lisaksi lomakkeen ensimmaisella sivulla ennen kysymyksia oli saa-
tesanat, joilla korvattiin saatekirje. Saatesanojen tarkoituksena on motivoida vastaamaan
kyselyyn ja kertoa tutkimuksen taustasta (Heikkila 2014, 59). Heikkilan (2014, 59) mukaan
saatekirjeessa tulee ilmoittaa muun muassa kuka on tutkimuksen toteuttaja, mika on tutki-
muksen tavoite, mihin tutkimustietoja kaytetaan seka milloin on viimeistaan vastattava. Li-
saksi saatekirjeessa tulee mainita tietojen luottamuksellisuudesta ja kiittaa vastaamisesta
(Heikkila 2014, 59). Edelld mainitut asiat otettiin huomioon kyselylomakkeen saatesa-

noissa.

Kyselylomakkeen kuudennessa kysymyksessa kysyttiin, onko vastaaja osallistunut Ope-
tushallituksen jarjestamiin maksullisiin koulutuksiin tai tapahtumiin. Jos vastaaja vastasi
kysymykseen kylla, tulivat vastaajalle nakyviin kysymykset seitseman, kahdeksan ja yh-

deksan. Nama kysymykset kasittelivat edelliseen koulutukseen osallistumista, ja mita



24

kautta tieto edellisesta koulutuksesta saatiin. Jos vastaaja vastasi kyselylomakkeen kuu-
denteen kysymykseen ei, vastaajalle ei tullut nakyviin kysymyksia seitseman, kahdeksan
ja yhdeksan, vaan vastaaja "hyppasi” suoraan kysymykseen kymmenen. Hyppya kaytet-
tiin, koska totesimme kyselya laatiessa, ettd kysymykset seitseman, kahdeksan ja yhdek-
san eivat ole tarpeellisia niille henkildille, jotka eivat ole aiemmin osallistuneet Opetushalli-

tuksen jarjestamiin maksullisiin koulutuksiin tai tapahtumiin.

Kysymyksia on mahdollista muotoilla usealla tavalla. Tavallisesti kaytetdan seuraavia
muotoja: avoimia kysymyksia, monivalintakysymyksia seka asteikkoihin eli skaaloihin pe-
rustuvaa kysymystyyppia. (Hirsjarvi ym. 2010, 198-200.) Taman tutkimuksen kyselylo-
makkeessa kaytettiin avoimia- ja monivalintakysymyksia. Hirsijarven ym. (2010, 201) mu-
kaan avoimet kysymykset antavat vastaajalle mahdollisuuden ilmaista itsedan omin sa-
noin. Monivalintakysymykset puolestaan helpottavat vastaajaa tunnistamaan asian, ilman
etta vastaajan pitaisi muistaa se (Hirsijarvi ym. 2010, 201). Avoimissa kysymyksissa esite-
taan ainoastaan kysymys ja jatetaan vastaukselle tyhja tila. Monivalintakysymyksissa vas-
taajalle on laadittu valmiit vastausvaihtoehdot, ja vastaaja laittaa esimerkiksi rastin valmii-
seen vastausvaihtoehtoon. Vastaaja voi myds rastittaa useita vastausvaihtoehtoja, jos ky-
symyksessa on ohjeistettu niin. Monivalintakysymyksissa voidaan myds esittaa valmiiden
vastausvaihtoehtojen jalkeen avoin kysymys, joka on strukturoidun kysymyksen ja avoi-
men Kysymyksen valimuoto. Tallaisen kysymyksen tarkoituksena on saada esiin nakokul-
mia, joita tutkija ei ole ennalta osannut miettia. Asteikkoihin perustuvassa kysymystyy-
pissa esitetdan vaittamia ja vastaaja valitsee asteikolta hanen mielipidettdnsa kuvaavan
vaihtoehdon. Yleensa asteikot ovat 5- tai 7-portaisia ja asteikon vaihtoehdot ovat nouse-

vassa tai laskevassa skaalassa. (Hirsjarvi ym. 2010, 198-200.)

Kyselylomake olisi hyva aina testata 5—10 henkildlla. Testaamisella pyritdan selvittdmaan
kysymysten ja ohjeiden selkeys, vastausvaihtoehtojen toimivuus seka kauan lomakkeen
vastaamiseen kuluu aikaa. Lisaksi testaamisella pyritaan selvittdmaan, onko jotakin rele-
vanttia jaanyt kysymatta tai onko mukana tarpeettomia kysymyksia. (Heikkila 2014, 58.)
Taman tutkimuksen kyselylomake testattiin kuudella henkilolla. Testaamisen jalkeen kehi-

tysehdotusten pohjalta kyselylomakkeeseen tehtiin tarvittavat muutokset.
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4 Keskeiset tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen keskeiset tulokset. Tulokset esitellaan teemoit-
tain omina alalukuina. Teemat ovat: taustatiedot, koulutuksiin osallistuminen, markkinointi-
kanavien tavoitettavuus seka koulutusten ja tapahtumien toteutustavat. Kyselyyn vastasi
yhteensa 648 henkil6ad. Suomenkieliseen kyselyyn vastasi 646 henkilda ja ruotsinkieliseen
kyselyyn kaksi henkil6a. Ennen aineiston kasittelyd suomen- ja ruotsinkielisen kyselyn
vastaukset yhdistettiin yhdeksi kokonaisuudeksi. Tassa luvussa kasitelladn ainoastaan ky-
selyn kysymykset 1-12 ja kysymykset 19-20. Kysymyksia 13—18 ei kasitella, koska niita

kysyttiin toimeksiantajan toimesta.

4.1 Taustatiedot

Kuvasta 8 voidaan nahda, ettd suurin osa vastaajista (40 %) oli 50-59-vuotiaita. Kyselyn
vastaajista noin kolmannes (34 %) oli 40—49-vuotiaita. Vastaajista 14 prosenttia oli 30—39-

vuotiaita, 10 prosenttia 60—69-vuotiaita ja kaksi prosenttia 20—29-vuctiaita.

20-29 vuotta [l 2%

30-39 vuotta [ 4%

40-49 vuotta [ 34%

50-59 vuotta [ 40%
60-69 vuotta [N 10%

70 vuotta tai yli | 0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuva 8. Vastaajien ika (n=647)

Kyselyn toisessa kysymyksessa vastaaijilta kysyttiin heidan kotimaakuntaansa (liite 1).
Vastauksia tuli jokaisesta maakunnasta lukuun ottamatta Ahvenanmaata. Taulukossa 1
on esitetty viisi eniten valittua kotimaakuntaa. Uusimaa oli suurimman osan kyselyyn vas-
tanneista (34 %) kotimaakunta. Uudenmaan jalkeen vastaajia oli eniten Varsinais-Suo-

mesta (9 %), Pohjois-Pohjanmaalta (9 %), Pirkanmaalta (6 %) ja Keski-Suomesta (6 %).
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Taulukko 1. Vastaajien kotimaakunta (n=645)

Kotimaakunta n % ‘
Uusimaa 219 34 %

Varsinais-Suomi 60 9%

Pohjois-Pohjanmaa 56 9 %

Pirkanmaa 41 6 %

Keski-Suomi 40 6 %

Kyselyn kolmannessa kysymyksessa vastaaijilta kysyttiin heidan tehtavanimikettaan (liite
1). Kysymyksen muoto oli avoin kysymys, joten jokaisella vastaajalla oli mahdollisuus kir-
joittaa vastauskenttdan haluamansa tehtavanimike. Kysymykseen vastasi yhteensa 627
henkiléa ja vastauksia erilaisista tehtavanimikkeista tuli paljon. Taulukossa 2 on esitetty
kymmenen suurinta tehtdvanimikeluokkaa. Taulukosta 2 voidaan ndhda, ettd ndma suu-
rimmat tehtavanimikeluokat olivat lehtori, opettaja, rehtori, opinto-ohjaaja, luokanopettaja,

koulutuspaallikkd, erityisopettaja, suunnittelija, lukion lehtori ja tuntiopettaja.

Taulukko 2. Vastaajien tehtavanimike (n=627)

LG EVERTILG

Lehtori 83
Opettaja 45
Rehtori 35
Opinto-ohjaaja 29
Luokanopettaja 22
Koulutuspaallikkd 18
Erityisopettaja 15
Suunnittelija 15
Lukion lehtori 11
Tuntiopettaja 10

Kyselyn neljannessa kysymyksessa vastaaijilta kysyttiin, milld koulutusasteella tai missa
koulutusmuodossa he ensisijaisesti tydskentelevat (liite 1). Kasvatus- ja koulutusalalla
tydskentelevat henkilét voivat usein tydskennella useammalla kuin yhdella koulutusas-
teella tai useammassa kuin yhdessa koulutusmuodossa. Taman takia kysymys rajattiin
koskemaan vastaajien ensisijaista koulutusastetta tai koulutusmuotoa. Kuten kuvasta 9
nahdaan, melkein puolet vastaajista (45 %) tytskentelivat ensisijaisesti ammatillisessa
koulutuksessa. Varhaiskasvatuksessa ensisijaisesti tydskenteli viisi prosenttia vastaajista,
perusopetuksessa 23 prosenttia, lukiokoulutuksessa 11 prosenttia, taiteen perusopetuk-
sessa yksi prosentti, ammattikorkeakouluissa ja yliopistoissa nelja prosenttia seka va-
paassa sivistystydssa nelja prosenttia. Vastausvaihtoehdon ”jokin muu” valitsi seitseman

prosenttia vastaajista.
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Varhaiskasvatus Il 5%
Esiopetus | 0%
Perusopetus NN 23%
Lukiokoulutus NN 11%
Ammatillinen koulutus NG 45%
Taiteen perusopetus B 1%
Ammattikorkeakoulut ja yliopistot [l 4%
Vapaa sivistystyé Il 4%
Jokin muu [ 7%
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Kuva 9. Vastaajien koulutusaste tai koulutusmuoto, jossa he tydskentelevat (n=647)

Kyselyn taustatiedoissa kysyttiin myos vastaajien tyduran kestoa kasvatus- ja koulutus-
alalla. Kuvan 10 mukaan suurimman osan vastaajista (37 %) tyoura kasvatus- ja koulutus-
alalla oli kestanyt 21 vuotta tai yli. Vastaajista neljanneksen (20 %) tydura kasvatus- ja
koulutusalalla oli kestanyt 11-15 vuotta. Myds vastaajista melkein neljanneksen (18 %)
tybura kasvatus- ja koulutusalalla oli kestanyt 16—20 vuotta. Vastaajista 13 prosentin tyo-
ura kasvatus- ja koulutusalalla oli kestanyt 6—-10 vuotta. Vastaajista yhdeksan prosentin
tybura kasvatus- ja koulutusalalla oli kestanyt 1-5 vuotta. Vastaajista vain kaksi prosenttia

oli tyéskennellyt kasvatus- ja koulutusalalla alle vuoden.

2%

9%

37% 13%

20%

18%

= alle vuoden = 1-5 vuotta = 6-10 vuotta
11-15vuotta =16-20 vuotta =21 vuotta tai yli

Kuva 10. Vastaajien tyéuran kesto kasvatus- ja koulutusalalla (n=646)
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4.2 Koulutuksiin osallistuminen

Kuvassa 11 on havainnollistettu sita, kuinka suuri osa vastaajista oli osallistunut aiemmin
Opetushallituksen jarjestamiin maksullisiin koulutuksiin tai tapahtumiin. Kuvasta 11 nah-
daan, etta 83 prosenttia vastaajista oli osallistunut aiemmin Opetushallituksen jarjestamiin
maksullisiin koulutuksiin tai tapahtumiin ja vastaajista 17 prosenttia ei ollut osallistunut

aiemmin Opetushallituksen jarjestamiin maksullisiin koulutuksiin tai tapahtumiin.

=Kylla = Ei

Kuva 11. Opetushallituksen jarjestamiin maksullisiin koulutuksiin tai tapahtumiin osallistu-

neiden maara (n=644)

Tutkimuksen yksi tavoitteista oli selvittdd mitd markkinointikanavia kannattaisi ensisijai-
sesti kayttda kohderyhmien tavoittamiseksi. Kuvassa 12 on esitetty vastausten jakaumaa
siitd, mita kautta vastaajat saivat ensisijaisen tiedon edellisestad koulutuksesta, johon he
osallistuivat. Suurin osa vastaajista (28 %) sai ensisijaisen tiedon edellisesta koulutuk-
sesta Opetushallituksen sahkdisesta koulutus- ja tapahtumakalenterista. Vastaajista 18
prosenttia sai ensisijaisen tiedon edellisesta koulutuksesta Opetushallituksen uutiskir-
jeesta ja 25 prosenttia Opetushallituksen lahettaman sahkopostin kautta.

Kuvasta 12 voidaan nahda, etta sosiaalinen media tavoitti vain pienen osan vastaajista.
Nelja prosenttia vastaajista sai ensisijaisen tiedon edellisesta koulutuksesta Facebookista
ja prosentti vastaajista Twitterista. Esihenkilon kautta ensisijaisen tiedon edellisesta koulu-
tuksesta sai 11 prosenttia vastaajista ja kollegan kautta kahdeksan prosenttia. "Muu,

mika?” -vaihtoehdon valitsi viisi prosenttia vastaajista.
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Opetushallituksen sahkoinen koulutus-ja I 28%
tapahtumakalenteri
Opetushallituksen uutiskirje NG 18%
Opetushallituksen lahettaméa sahkoposti GG 25%
Facebook I 4%
Twitter | 1%
LinkedIn | 0%
Esihenkilo NN 11%
Kollega I 3%
Muu, mika? I 5%
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Kuva 12. Mita kautta vastaajat saivat ensisijaisen tiedon edellisesta koulutuksesta, johon

he osallistuivat (n=533)

Kuvassa 13 on esitetty vastausten jakaumaa siita, miten vastaajat osallistuivat edelliseen
Opetushallituksen jarjestdmaan koulutukseen. Yli puolet vastaajista (58 %) ehdotti edelli-
seen koulutukseen osallistumista esihenkildlleen, 28 prosenttia vastaajista osallistui edelli-
seen koulutukseen omatoimisesti ja 14 prosentille vastaajista esihenkild ehdotti koulutuk-

seen osallistumista.

58%

= Ehdotin itse osallistumista esihenkildlleni
= Esihenkiloni ehdotti minulle osallistumista

= Osallistuin omatoimisesti

Kuva 13. Edelliseen Opetushallituksen jarjestamaan koulutukseen osallistuminen (n=531)
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Kyselyn kysymyksessa 9 vastaajilta kysyttiin heidan esihenkilénsa tehtavanimiketta (liite
1). Vastausvaihtoehtoja oli yhteensa 17 kappaletta. Lisaksi vastaajille oli annettu "Muu,
mika?” -vastausvaihtoehto, johon vastaajalla oli mahdollisuus kirjoittaa hanen esihenki-

I6nsa tehtavanimike, jos sita ei 16ytynyt vastausvaihtoehdoista.

Taulukossa 3 on esitetty viisi eniten valittua vastausvaihtoehtoa. Rehtori oli suurimman
osan kyselyyn vastanneista (29 %) esihenkild. "Muu, mika” -vaihtoehdon valitsi 23 pro-
senttia vastaajista. Koulutuspaallikko oli kyselyyn vastanneista 18 prosentin esihenkild, si-
vistysjohtaja kuuden prosentin ja koulutusjohtaja viiden prosentin. "Muu, mika?” -vaihtoeh-
don vastauksista yleisimpia olivat toimitusjohtaja, yksikonjohtaja, timiesimies ja hallituk-

sen puheenjohtaja.

Taulukko 3. Vastaajien esihenkilon tehtavanimike (n=530)

Esihenkilo n %
Rehtori 153 29 %
Muu, mika? 124 23 %
Koulutuspaallikkd 95 18 %
Sivistysjohtaja 30 6 %
Koulutusjohtaja 24 5%

Kyselyn kysymyksessa 10 vastaajilta kysyttiin, mita kautta tieto koulutuksista saavuttaisi
heidat parhaiten (liite 1). Vastaajilla oli mahdollisuus valita kaksi heidan mielestaan pa-
rasta vaihtoehtoa. Kuvassa 14 on vertailtu kahden vastaajaryhman vastauksia. Ryhmat
ovat: vastaajat, joiden tybura kasvatus- ja koulutusalalla oli kestanyt 1-5 vuotta ja vastaa-

jat, joiden tydura kasvatus- ja koulutusalalla oli kestanyt 16—20 vuotta.
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1-5(n=60) m16-20 vuotta (n=118)

Kuva 14. Mita kautta tieto koulutuksista saavuttaa vastaajat parhaiten

Kuten kuvasta 14 nadhdaan, 28 prosenttia vastaajista, joiden tydura kasvatus- ja koulutus-
alalla oli kestanyt 1-5 vuotta olivat sita mielta, etta tieto koulutuksista saavuttaa heidat
parhaiten Opetushallituksen sahkdisen tapahtuma- ja koulutuskalenterin kautta. Samaa
mielta oli 39 prosenttia vastaajista, joiden tyoura kasvatus- ja koulutusalalla oli kestanyt
16-20 vuotta. Reilu puolet vastaajista (53 %), joiden tydura kasvatus- ja koulutusalalla oli
kestanyt 1-5 vuotta olivat sitd mielta, etta tieto koulutuksista saavuttaa heidat parhaiten
Opetushallituksen uutiskirjeen kautta. Samaa mielta olivat 47 prosenttia vastaajista, joiden
tydura kasvatus- ja koulutusalalla oli kestanyt 16—20 vuotta. Suurin osa molempien ryh-
mien vastaajista olivat sita mielta, etta tieto koulutuksista saavuttaa heidat parhaiten Ope-
tushallituksen lahettdman sahkopostin kautta: 63 prosenttia vastaajista, joiden tydura kas-
vatus- ja koulutusalalla oli kestanyt 1-5 vuotta ja 70 prosenttia vastaajista, joiden tydura

kasvatus- ja koulutusalalla oli kestanyt 16—20 vuotta.

Kuvasta 14 voidaan havaita, ettd Facebook oli sosiaalisen median kanavista suosituin
molempien ryhmien mielesta. Vastaajista 15 prosenttia, joiden tybura kasvatus- ja koulu-
tusalalla oli kestanyt 1-5 vuotta ja vastaajista 24 prosenttia, joiden ty6ura kasvatus- ja
koulutusalalla oli kestanyt 16—20 vuotta olivat sita mielta, etta tieto koulutuksista saavuttaa
heidat parhaiten Facebookin kautta. Kaksi prosenttia vastaajista, joiden tydura kasvatus-
ja koulutusalalla oli kestanyt 1-5 vuotta ja prosentti vastaajista, joiden tydura kasvatus- ja

koulutusalalla oli kestanyt 16—20 vuotta olivat sitd mielta, etta tieto koulutuksista saavuttaa
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heidat parhaiten Twitterin kautta. Vastaajista 13 prosenttia, joiden tyéura kasvatus- ja kou-
lutusalalla oli kestanyt 1-5 vuotta ja vastaajista viisi prosenttia, joiden tybura kasvatus- ja
koulutusalalla oli kestanyt 16—20 vuotta olivat sitd mielta, etta tieto koulutuksista saavuttaa

heidat parhaiten LinkedInin kautta.

Kuten kuva 14 osoittaa, melkein neljannes vastaajista (17 %), joiden tydura kasvatus- ja
koulutusalalla oli kestanyt 1-5 vuotta olivat sita mieltd, etta tieto koulutuksista saavuttaa
heidat parhaiten esihenkildn kautta. Yhdeksan prosenttia vastaajista, joiden tybura kasva-
tus- ja koulutusalalla oli kestanyt 16—20 vuotta olivat samaa mielta. Kahdeksan prosenttia
vastaajista, joiden tydura kasvatus- ja koulutusalalla oli kestanyt 1-5 vuotta ja viisi pro-
senttia vastaajista, joiden tyoura kasvatus- ja koulutusalalla oli kestanyt 16—20 vuotta oli-

vat sitd mielt3, etta tieto koulutuksista saavuttaa heidat parhaiten kollegan kautta.

4.3 Markkinointikanavien tavoitettavuus

Tutkimuksen yksi tavoitteista oli selvittda mita markkinointikanavia kannattaisi ensisijai-
sesti kayttda kohderyhmien tavoittamiseksi. Sen takia kyselylomakkeen avulla haluttiin
myo0s selvittdd, missa sosiaalisen median kanavissa vastaajat seuraavat Opetushallitusta.
Kuvassa 15 on havainnollistettu sita, missa sosiaalisen median kanavissa vastaajat seu-
raavat Opetushallitusta. Kuten kuvasta 15 nahdaan, yli puolet vastaajista (54 %) eivat
seuranneet Opetushallitusta missaan sosiaalisen median kanavassa. Noin kolmannes
vastaajista (33 %) seurasi Opetushallitusta Facebookissa, 15 prosenttia vastaajista seu-
rasi Opetushallitusta Linkedlnissa ja 13 prosenttia vastaajista seurasi Opetushallitusta

Twitterissa.

54%

13%

15%

= Facebook Twitter LinkedIn En seuraa missaan kanavassa

Kuva 15. Missa sosiaalisen median kanavissa vastaajat seuraavat Opetushallitusta
(n=643)
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Kyselyn kysymyksessa 12 vastaajilla oli mahdollisuus vastata avoimeen kysymykseen
(liite 1). Kysymyksessa 12 kysyttiin, millaisia toiveita vastaajilla on koulutuksiin liittyvan tie-
dottamisen suhteen. Avoimia vastauksia tuli yhteensa 250 kappaletta. Avoimista vastauk-

sista kavi ilmi, etta tieto koulutuksista olisi hyva saada riittdvan ajoissa.

“Tieto olisi hyvé saada riittdvan ajoissa, jotta ennéttéisi ilmoittautua ja tehdéa

muut jérjestelyt.”

"Etta tiedotusta tapahtuisi ajoissa. Usein someen tai sdhképostiin tulee tieto

vasta edellisell viikolla tai muuta sellaista. Se on liian myéhaéan.”

"2—3 kuukautta etukéteen olisi ihan hyvé aika ilmoittaa.”

Lisaksi avoimissa vastauksissa korostui entisestaan se, etta sahkdposti on suurelle osalle

vastaajista paras kanava koulutuksista tiedottamiseen.

"Séhkdposti tavoittaa péivittdin, mutta olisi hyva, mikéli jostain 16ytyi kootusti

koulutukset.”

"Séhkdposti on paras kanava. Hyvissé ajoin tarvitaan tietoa...”

"Tybséhkopostin kautta huomaan parhaiten erilaiset koulutus-, paja-, ynné

muut ilmoitukset...”

4.4 Koulutusten ja tapahtumien toteutustavat

Kyselyn viimeisessa osuudessa vastaaijilta kysyttiin heidan toiveitansa koulutusten ja ta-
pahtumien toteutustavasta olettaen, ettéd koronaviruspademia ei rajoita Opetushallituksen
toimintaa (liite 1). Kuvassa 16 on esitetty tutkimukseen vastanneiden mielipiteita par-

haasta tavasta osallistua koulutustapahtumiin.

Kuten kuvasta 16 havaitaan, yli puolet vastaajista (52 %) oli sitéd mielta, etta paras tapa
osallistua koulutustapahtumiin on hybriditapahtuma. Vastaajista 31 prosenttia oli sita
mielta, etta paras tapa osallistua koulutustapahtumiin on verkkotapahtuma ja 17 prosent-

tia piti [Ahitapahtumaa parhaana tapana osallistua.
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31%

= Lahitapahtuma
= Hybriditapahtuma (seka verkko- ettd lahiosallistumismahdollisuus)

= Verkkotapahtuma

Kuva 16. Paras tapa osallistua koulutustapahtumiin (n=647)

Kuvassa 17 on esitetty tutkimukseen vastanneiden mielipiteitd sopivasta koulutustapahtu-
man kestosta. Kuvan 17 mukaan yli puolet vastaajista (55 %) oli sitd mielta, etta sopiva
kesto koulutustapahtumalle on yksi paiva. Melkein kolmannes vastaajista (29 %) oli sita
mielta, ettd sopiva kesto koulutustapahtumalle on puolikas paiva. Kymmenen prosenttia
vastaajista oli sitd mielta, ettéd sopiva kesto koulutustapahtumalle on kaksi paivaa tai
enemman ja seitseman prosenttia oli sita mielta, ettd sopiva kesto koulutustapahtumalle

on 1-2 tuntia.

% 10%

29%

= Kaksi paivaa tai enemman = Yksi paivd = Puolikas paiva 1-2 tuntia

Kuva 17. Sopiva koulutustapahtuman kesto (n=645)
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitellaan taman tutkimuksen johtopaatdkset. Ensimmaisessa alaluvussa
esitellaan yhteenveto tutkimuksen keskeisista tuloksista. Toisessa alaluvussa esitellaan
kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset. Kolmannessa alaluvussa kerrotaan tutkimuksen vali-
diteetista ja reliabiliteetista seka arvioidaan tata opinnaytetyéta ja omaa oppimistani opin-

naytetydprosessin aikana.

5.1 Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd kannattaako Opetushallituksen koulutusten
markkinointi ensisijaisesti kohdentaa opettajille vai koulutusjohdolle. Lisaksi opinnaytetyon
tavoitteena oli selvittdad mitd markkinointikanavia kannattaisi ensisijaisesti kayttaa kohde-
ryhmien tavoittamiseksi. Tutkimuskysymykset olivat:

- Kenelle Opetushallituksen koulutusten markkinointi kannattaa kohdentaa?
- Mitka markkinointikanavat tavoittavat kohderyhmat parhaiten?

Tutkimuksen tuloksista kay ilmi, etta vastaajat osallistuvat paaosin oma-aloitteisesti Ope-
tushallituksen jarjestamiin koulutuksiin. Kuten luvun 4.2 kuva 13 osoittaa, yli puolet vas-
taajista (58 %) ehdotti itse edelliseen koulutukseen osallistumista esihenkildlleen ja 28
prosenttia vastaajista osallistui edelliseen koulutukseen omatoimisesti. Tuloksista voidaan
myOs paatelld, ettd vastaajat ovat aktiivisia kehittdamaan itsedan. Kuitenkin vastaajien jou-
kossa johtotason henkildita oli vahemman kuin opettajia, mika todennakdisesti vaikuttaa
tutkimuksen tuloksiin. Jos johtotason henkil6ita olisi ollut vastaajissa enemman, omatoimi-

sesti osallistuneita olisi todennakdisesti ollut myds enemman.

Tutkimuksen mukaan vastaajat saivat ensisijaisen tiedon edellisesta koulutuksesta, johon
he osallistuivat, paaosin Opetushallituksen sahkdisesta koulutus- ja tapahtumakalente-
rista, Opetushallituksen lahettamasta sahkdpostista tai Opetushallituksen uutiskirjeesta.
Kuten luvun 4.2 kuva 12 osoittaa, suurin osa vastaajista (28 %) sai ensisijaisen tiedon
edellisesta koulutuksesta Opetushallituksen sdhkoisesta koulutus- ja tapahtumakalente-
rista. Vastaajista 25 prosenttia sai ensisijaisen tiedon edellisestad koulutuksesta Opetus-
hallituksen lahettdman sahkdpostin kautta ja 18 prosenttia Opetushallituksen uutiskir-
jeesta. Tutkimuksen tuloksista ei kuitenkaan kay ilmi, mita kautta vastaajat paatyivat Ope-
tushallituksen sahkoiseen koulutus- ja tapahtumakalenteriin. Vastaajat ovat voineet paa-
tya Opetushallituksen koulutus- ja tapahtumakalenteriin itse suoraan, Opetushallituksen
uutiskirjeen tai Opetushallituksen lahettaman sahkopostin kautta. Lisaksi tutkimuksen mu-
kaan Opetushallituksen sosiaalisen median kanavat tavoittivat vain pienen osan vastaa-
jista. Luvun 4.2 kuvan 12 mukaan vastaajista nelja prosenttia sai ensisijaisen tiedon edelli-

sesta koulutuksesta Facebookin kautta ja vain prosentti Twitterin kautta.
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Karjaluodon (2010, 73) mukaan sahkdpostimarkkinointi on merkittadva osa yrityksen suora-
markkinointitoimenpiteita ja se toimii parhaiten osana yrityksen asiakkuusmarkkinointia.
Tutkimuksen tulokset tukevat tata vaitetta, silla luvun 4.2 kuvan 14 mukaan suurin osa
molempien ryhmien vastaajista oli sita mielta, etta tieto koulutuksista saavuttaa heidat par-
haiten Opetushallituksen I&hettdman sahkdpostin kautta: 63 prosenttia vastaajista, joiden
tybura kasvatus- ja koulutusalalla oli kestanyt 1-5 vuotta ja 70 prosenttia vastaajista, joi-
den tyOura kasvatus- ja koulutusalalla oli kestanyt 16—20 vuotta. Lisaksi avoimissa vas-
tauksissa korostui se, etta vastaajien mukaan sahkoposti on paras kanava koulutuksista
tiedottamiseen. Tutkimuksen tulosten mukaan sahkopostia voidaan pitaa toimivana kana-

vana.

Sahkopostin jalkeen suosituimmat kananavat koulutuksista tiedottamiseen molempien
ryhmien mielesta olivat Opetushallituksen uutiskirje ja sahkdinen koulutus- ja tapahtuma-
kalenteri. Vastaajista 53 prosenttia, joiden tyoura kasvatus- ja koulutusalalla oli kestanyt
1-5 vuotta ja vastaajista 47 prosenttia, joiden tyoura kasvatus- ja koulutusalalla oli kesta-
nyt 16—20 vuotta olivat sitd mielta, ettad tieto koulutuksista saavuttaa heidat parhaiten Ope-
tushallituksen uutiskirjeen kautta. Vastaajista 28 prosenttia, joiden tydura kasvatus- ja
koulutusalalla oli kestanyt 1-5 vuotta ja vastaajista 39 prosenttia, joiden tyéura kasvatus-
ja koulutusalalla oli kestanyt 16—20 vuotta olivat sitd mielta, etta tieto koulutuksista saavut-
taa heidat parhaiten Opetushallituksen sahkoéisen koulutus- ja tapahtumakalenterin kautta.

Tutkimuksen tulokset osoittavat myds sen, ettd ryhmien vastauksilla ei ole suuria eroja.

Ramon (2019, 52) mukaan uutiskirje on erinomainen keino viestia yrityksesta kiinnostu-
neelle kohderyhmalle. Tutkimuksen tulokset tukevat myds tata vaitetta, silla luvun 4.2 ku-
van 14 mukaan Opetushallituksen uutiskirje oli molempien ryhmien vastauksien mukaan

toiseksi suosituin kanava koulutuksista tiedottamiseen.

Tutkimuksen tuloksista kay ilmi, etta tieto koulutuksista ei saavuta vastaajia kovin hyvin
Opetushallituksen sosiaalisen median kanavien kautta lukuun ottamatta Facebookia. Tut-
kimuksen tulosten mukaan tdma voi johtua siitd, etta vastaajat eivat seuraa Opetushalli-
tusta sosiaalisen median kanavissa. Luvun 4.3 kuvan 15 mukaan yli puolet vastaajista (54
%) ei seurannut Opetushallitusta missdan kanavassa. Vastaajista 33 prosenttia seurasi
Opetushallitusta Facebookissa, 15 prosenttia Linkedlnissa ja 13 prosenttia Twitterissa.
Tutkimuksen tuloksiin voi myos vaikuttaa vastaajien ikdjakauma. Luvun 4.1 kuvan 8 mu-
kaan vain pieni osa vastaajista (2 %) koostui nuorista eli 20—29-vuotiaista henkildista,

jotka ovat usein aktiivisia sosiaalisen median kayttajia.
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5.2 Kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset

Tassa tutkimuksessa saatiin hyvin vastauksia opinnaytetyéprosessin alussa laadittuihin
tutkimuskysymyksiin. Tutkimusten tulosten perusteella Opetushallituksen koulutusten
markkinointi kannattaa jatkossa ensisijaisesti kohdentaa opettajille. Lisaksi tutkimuksen
tulosten perusteella Opetushallituksen sdhkoinen koulutus- ja tapahtumakalenteri, Ope-
tushallituksen lahettama sahkoposti ja Opetushallituksen uutiskirje tavoittavat kohderyh-
mat parhaiten. Taten edelld mainittuja kanavia kannattaa kayttaa ensisijaisesti Opetushal-
lituksen koulutusten markkinoinnissa. Tutkimuksen tuloksista ei kuitenkaan kaynyt ilmi,
mitd kautta vastaajat paatyivat Opetushallituksen sahkodiseen koulutus- ja tapahtumaka-
lenteriin. Opetushallituksen sosiaalisen median kanavista Facebook tavoitti vastaajat par-
haiten, joten sitd kannattaa hyddyntaa myds jatkossa. Lisaksi tutkimuksen tuloksista voi-
daan nahda, ettd Opetushallituksen sosiaalisen median kanavat tarvitsisivat lisda naky-
vyytta, silld yli puolet vastaajista ei seurannut Opetushallitusta missaan sosiaalisen me-

dian kanavassa.

Koska taman tutkimuksen avulla ei pystytty selvittamaan, mitd kautta vastaajat paatyivat
Opetushallituksen sahkoiseen koulutus- ja tapahtumakalenteriin, voisi mahdollinen jatko-
tutkimus selvittaa tata kysymysta. Tata kysymysta voitaisiin selvittaa esimerkiksi asiakas-
kyselylla tai osana asiakaskyselya. Toisena mahdollisena jatkotutkimuksena voisi toimia
haastattelu, joka kasittelisi Opetushallituksen koulutusten markkinoinnin sisaltdéa. Jatkotut-
kimuksessa voitaisiin haastatella Opetushallituksen koulutuksiin osallistuneita opettajia,
silld tdman tutkimuksen perusteella Opetushallituksen koulutusten markkinointi kannattaa
ensisijaisesti kohdentaa opettajille. Haastattelujen avulla voitaisiin esimerkiksi selvittaa,
millaisesta markkinoinnin sisallosta pidetaan. Lisaksi jatkossa olisi myds hyva toteuttaa
vastaavanlaisia asiakaskyselyitd Opetushallituksen jarjestamien koulutusten markkinoin-
nista, jotta pysyttaisiin ajan tasalla mahdollisista kehityskohteista. Kokonaisuudessaan jat-
kotutkimusehdotuksia on siis yhteensa kolme, jotka ovat:

- Asiakaskysely, jonka avulla selvitettaisiin, mita kautta asiakkaat paatyvat Opetushalli-
tuksen koulutus- ja tapahtumakalenteriin.

- Haastattelu, joka kasittelisi Opetushallituksen koulutusten markkinoinnin sisaltéa.

- Samanlaisten asiakaskyselyiden toteuttaminen jatkossa sdanndllisesti.

5.3 Opinnaytetyon arviointia

Tutkimuksen tulosten luotettavuus ja patevyys muuttuvat, vaikka tutkimuksessa halutaan
valttya virheilta. Tasta syysta jokaisen tutkimuksen luotettavuutta pyritdan aina tarkastele-
maan. Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa sita, etta tutkimuksen tulokset
ovat toistettavissa eli tutkimus ei anna sattumanvaraisia tuloksia. (Hirsjarvi ym. 2010,

231.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetin todistaminen on helppoa. Tutkimuk-
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sen eri vaiheet on mahdollista toistaa, jos jokainen vaihe on kirjattu huolellisesti. Tama tar-
koitta sita, etta jokainen vaihe tulee olla kirjattu ja niiden ratkaisut tulee myos olla perustel-
tuja. (Kananen 2008, 83.) Kirjasin taman tutkimuksen kaikki vaiheet yl6s. Pyrin kuvaa-

maan jokaisen vaiheen huolellisesti ja perustelemaan valitut ratkaisut tdman tydén kolman-

nessa luvussa.

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys tarkoittaa sita, etta tutkimus mittaa sita, mita oli aiko-
mus selvittda. Jos tutkimukselle ei maaritelld tarkkoja tavoitteita, saatetaan tutkia vaaria
asioita. (Heikkila 2014, 27.) Talle tutkimukselle asetettiin heti opinnaytetydprosessin
alussa tavoitteet ja tutkimuskysymykset. Lisaksi tama tutkimus mittasi sita, mita oli aiko-
mus selvittaa, silla opinnaytetydprosessin alussa laadittuihin tutkimuskysymyksiin saatiin

vastaukset.

Tassa opinnaytetydssa tietoperustan lahdekirjallisuutena on paaasiallisesti kaytetty kirjoja
ja e-kirjoja, jotka kasittelevat markkinointia. Kaikki lahteet on merkitty huolellisesti Haaga-
Helian raportointiohjeiden mukaisesti. Pyrin kayttamaan mahdollisimman tuoreita lahteita,
koska markkinointi muuttuu jatkuvasti. Kuitenkin osa lahteista on yli kymmenen vuotta

vanhoja, koska uudempia lahteita ei I0ytynyt tai ollut saatavilla. Tdma voi vaikuttaa lahtei-

den luotettavuuteen, silla ne voivat sisaltaa vanhentunutta tietoa.

Tama opinnaytetyd on suurin prosessi, jonka olen toteuttanut yksin opintojeni aikana.
Tyon laajuus tuntuikin aluksi todella suurelta. Prosessin aikana oli toisinaan paivia, jolloin
kirjoittaminen tuntui hankalalta. Puolestaan oli myds paivia, jolloin pystyin helposti keskit-
tymaan kirjoittamiseen aamusta iltaan. Opinnaytetyéprosessini kesti noin vuoden, joten

prosessi oli melko pitka.

Opinnaytetyoprosessi alkoi ollessani tydharjoittelussa Opetushallituksessa, josta sain
myo0s toimeksiannon talle opinnaytetyolle. Prosessi alkoi aiheen valitsemisella yhdessa
toimeksiantajan kanssa. Aiheen valitsemisen jalkeen laadin toimeksiantajalle ehdotuksen
tutkimuksen tavoitteesta, tutkimuskysymyksista ja tutkimusmenetelmasta. Taman jalkeen
laadin kirjallisen opinnaytetyosuunnitelman, joka sisalsi myos tutkimuksen tavoitteen ja

alustavat tutkimuskysymykset.

Prosessi eteni melko hitaasti tyon tietoperustaa kootessa. Tietoperustan kirjoittaminen
kesti huomattavasti kauemmin kuin olin suunnitellut. Kirjoittaminen oli aluksi melko hi-
dasta, koska tieteellisen tekstin tuottaminen ei ollut aluksi helppoa. Lisaksi Iahdekirjallisuu-
teen tutustumiseen meni huomattavasti enemman aikaa kuin olin alun perin suunnitellut.

Myés viimeiset kurssit ja ty6t veivat tdssa vaiheessa aikaa opinnaytetydn kirjoittamiselta.
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Kyselylomakkeen suunnitteluun kului myés enemman aikaa kuin olin suunnitellut. Kuiten-
kin kyselylomakkeen huolellisesta suunnittelusta oli hyotya aineiston analysoinnissa. Ky-
selyyn tuli myds mielestani hyvin vastauksia, vaikka se lahetettiin oppilaitosten joululo-
mien tienoilla. Kun kyselyn vastausaika paattyi, jatkui prosessi aineiston analysoinnilla ja
johtopaatosten kirjoittamisella. Tassa vaiheessa prosessia myds opinnaytetyon kirjoittami-

nen alkoi sujua hyvin.

Kokonaisuudessaan olen tyytyvainen opinnaytetyoni lopputulokseen. Opinnaytetydpro-
sessin alussa laaditut tavoitteet saavutettiin ja koen, etta opinnaytetydni on hyddyllinen
toimeksiantajalle. Opinnaytetyd valmistui suunnittelemassani toteutusaikataulussa, vaikka
prosessin muutaman osa-alueen toteuttaminen kesti kauemmin kuin olin suunnitellut. Pro-
sessin aikana opin, miten kyselytutkimus kaytannossa toteutetaan. Prosessin aikana paa-
sin my6s monin tavoin hyddyntamaan kursseilla oppimiani asioita ja opin lisaa markkinoin-
nista seka projektin- ja ajanhallinnasta. Lisaksi prosessin aikana asiantuntijuuteni ja kiin-

nostukseni markkinointia kohtaan on kasvanut.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

OPETUSHALLITUS
UTBILONINGSSTYRELSEN

Opetushallituksen jarjestamien maksullisten koulutusten ja tapahtumien
asiakaskysely

Hyva asiakkaamme,
keraamme talla asiakaskyselylla tietoa Opetushallituksen jarjestamien maksullisten koulutusten ja tapahtumien
tiedotuksen. sisaltgjen ja toteutustapojen kehittamiseksi. Asiakaskysely on osa opinnaytetydta, joka toteutetaan
toimeksiantona Opetushallitukselle. Asiakaskyselylla selvitamme kasvatus- ja koulutusalan ammattilaisten osaamis- ja
koulutustarpeita. Lisaksi selvitamme, mista kanavista asiakkaamme toivovat saavansa tietoa ajankohtaisista
koulutuksista ja tapahtumista.

Vastaaminen kestaa noin 5 minuuttia. Pyytaisimme sinua vastaamaan kyselyyn viimeistaan maanantaina 21.12.2020.

Jos haluat osallistua arvontaan, voit jattaa yhteystietosi kyselylomakkeen lopussa. Yhteystietonsa jattaneiden kesken
arvotaan maksuton osallistuminen vapaavalintaiseen Opetushallituksen jarjestamasn koulutustapahtumaan.

Kyselyyn vastataan anonyymisti ja vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Yhteystietonsa jattaneiden osalta
noudatetaan tietosuojalainsaadantoa.

Kiitos, kun autat kehittamaan toimintaamme!

43



—
=
o

20-29 vuotta

30-39 vuotta

40-49 vuotta

50-59 vuotta

60-69 vuotta

ONONONORONG)

70 vuotta tai yli

2. Kotimaakunta

I. Valitse ~ ..

Jusimaa
Varsinais-Suomi
Satakunta
Kanta-Hame
Pirkanmaa
Paijat-Hame

Kymenlaakso

Etela-Karjala

Etela-Savo

Pohjois-Savo

Paohjois-Karjala 1 tai missé koulutusmuodossa ensisijaisesti tyoskentelet?
Keski-Suomi

Etela-Pohjanmaa | .

Pohjanmaa v

Keski-Pohjanmaa ¢
Pohjois-Pohjanmaa
Kainuu

Lappi

Ahvenanmaa

us- ja koulutusalalla

3. Tehtavanimike

4. Milla koulutusasteella tai missd koulutusmuodossa ensisijaisesti tydskentelet?

‘ valitse ~ ‘

Varhaiskasvatus
Esiopetus
Perusopetus utusalalla
Lukiokoulutus
Ammatillinen koulutus
Taiteen perusopetus
Ammattikorkeakoulut ja yliopistot
Vapaa sivistystyd
Jokin muu
1) b=Tuvuona

() 1115 vuotta
() 16-20vuotta

() 21 vuotta taiyii
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5. Tyduran kesto kasvatus- ja koulutusalalla

O alle vuoden
1-5 vuotta
6-10 vuotta
11-15 vuotta

16-20 vuotta

COoO00

21 vuotta tai yli

| Seuraava |

OPETUSHALLITUS
UTBILONINGSSTYRELSEN

Opetushallituksen jarjestamien maksullisten koulutusten ja tapahtumien
asiakaskysely

6. Oletko osallistunut Opetushallituksen jarjestamiin maksullisiin koulutuksiin tai tapahtumiin?

() kyna
QO =i

7. Mitad kautta sait ensisijaisen tiedon edellisestid koulutuksesta, johon osallistuit?

Opetushallituksen sahkdinen koulutus- ja tapahtumakalenteri
Opetushallituksen uutiskirje

Opetushallituksen lahettama sahkdposti

Facebook

Twitter

Linkedin

Esihenkild

Kollega

QOO0 COO0

Muu, mika?

8. Edelliseen Opetushallituksen jarjestaméén koulutukseen osallistuminen

(O) Endotin itse osallistumista esinenkilélleni
(O) Esinenkilni ehdotti minulle osallistumista

() Osaliistuin omataimisesti
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9. Kuka on esihenkilosi?

Apulaisrehtori
Hallintopaallikka
Kehittamispaallikkd
Kehitysjontaja
Kehityspaallikko
Koulutusjohtaja
Koulutuspaallikkd
Laatupaallikkd
Opetusneuvos
Opetuspaallikkd
Opintopaallikko
Palvelupaallikko
Paivakodinjohtaja
Rehtori
Sivistysjohtaja
Talousjohtaja

Wararehtori

QOO0 0CO0OCODOO00

Muu, mika?

10. Mit3 kautta tieto koulutuksistamme saavuttaisi sinut parhaiten?
Valitse kaksi parasta vaihtoehtoa.
|:| Opetushallituksen sahkdinen koulutus- ja tapahtumakalenteri
Opetushallituksen uutiskine
Opetushallituksen lahettama sahkdposti
Facebook
Twitter
Linkedin

Esihenkilo

OOoOO0O00Odn

Kollega

[] Muy, mika?

Voit valita 2 ja 2 vaihtoehdon valiltd
Valitut vaihtoehdot: O

11. Seuraatko Opetushallitusta sosiaalisen median kanavissa?

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

[] Facebook

[ Twitter
[] Linkedin

[] Enseuraa missaan kanavassa
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12. Millaisia toiveita sinulla on koulutuksiin liittyvan tiedottamisen suhteen (esim. kanavat,
ajankohdat tai viestien sisilto)?

Edellinen || Seuraava |

OPETUSHALLITUS
UTBILONINGSSTYRELSEN

Opetushallituksen jarjestamien maksullisten koulutusten ja tapahtumien
asiakaskysely

Toiveesi koulutusten ja tapahtumien teemoiksi

Minka&laisia teemoja toivoisit Opetushallituksen maksullisissa koulutustapahtumissa kasiteltavan? Alla olevat
vaihtoehdot on lajiteltu viiteen paateemaan (kyselyn kohdat 13-17), joita Opetushallitus pyrkii tydlldan edistamaan.

13. Tasa-arvo ja yhdenvertaisuus
Minkalaisia tasa-arvoon ja yhdenvertaisuuteen liittyvid teemoja toivoisit Opetushallituksen koulutustapahtumissa

kasiteltavan?

Koronavirusepidemia ja sen vaikutukset

Tasa-arvo- ja yhdenvertaisuustys kouluissa ja oppilaitoksissa
Maahanmuuttotaustaisen ja vahemmistdryhmien opetus
Agenda 2030 kouluissa ja oppilaitoksissa

Digitaalinen oppiminen, opetus ja ohjaus

Jatkuva oppiminen

Etko loytanyt sopivaa? Lisaa tahan
oma ehdotuksesi teemaan liittyvasta
koulutustapahtumasta.

O OOO0O0O0
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14. Yhteisdllinen kehittdminen ja johtaminen

IMinkalaisia yhteisolliseen kehittamiseen ja johtamiseen liittyvia teemoja toivoisit Opetushallituksen
koulutustapahtumissa kasiteltavan?

|:| Johtamisosaaminen kasvatus- ja koulutusalalla

Yhteiskehittaminen ja kokeilukulttuuri

Opetussuunnitelmien ja tutkintojen perusteiden toimeenpanon hyvat kaytannst
Valtionosuusrahoitus

Keskustelukulttuurin ja dialogisuuden kehittaminen

Etko I1Gytanyt sopivaa? Lisaa tahan
oma ehdotuksesi teemaan littyvasta
koulutustapahtumasta.

O OOooo

15. Oppijoiden ja oppimisyhteisdjen hyvinvointi

Minkalaisia oppijoiden ja oppimisyhteissjen hyvinvointiin liittyvia teemoja toivoisit Opetushaliituksen
koulutustapahtumissa kasiteltavan?

[] oppilas- ja opiskelijahuolto
D Hyvinveintiosaaminen ja sen johtaminen

[] oppijoiden tunnetaidot ja mielen hyvinvointi

Etké IGytanyt sopivaa? Lisaa tahan
[] oma endotuksesi teemaan liittyvasta
koulutustapahtumasta.

16. Kansainvalisyys

Minkalaisia kansainvalisyyteen liittyvia teemoja toivoisit Opetushallituksen koulutustapahtumissa kasiteltavan?
|:| Virtuaalisen yhteistydn mahdollisuudet

Koulutusvienti

Kansainvaliset opiskelijat Suomessa

Agenda 2030

Kotikansainvalistyminen

Kv-verkostot

Etko 1oytanyt sopivaa? Lisaa tahan
oma ehdotuksesi teemaan liittyvasta
koulutustapahtumasta.

O OOoooad
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17. Osaamisen kehittdiminen

Minkalaisia osaamisen kehittamiseen liittyvia teemoja toivoisit Opetushallituksen koulutustapahtumissa kasiteltavan?
|:| Valtionavustuksen kehittamisrahoitus

Kansainvalisyyden kehittamisrahoitus

Oppivelvollisuuden laajentaminen

Csaamisen tunnistaminen ja tunnustaminen

Tydelamayhteistyd

Ammatillisen koulutuksen nayttéjen hyvat kaytannot

Ammatillisen koulutuksen laatuosaaminen

Arviointiosaaminen

Laatuosaaminen

Turvallisuusosaaminen

Ainekohtainen substanssiosaaminen
(Tarkenna, mitd ainetta, kurssia tai
tutkinnon osaa tarkoitat.)

O OO0OoooOoooon

Etko 10ytanyt sopivaa? Lisaa tahan
oma ehdotuksesi teemaan littyvasta
koulutustapahtumasta.

O

18. Millaisia muita teemoja tai aiheita toivoisit Opetushallituksen koulutuksissa ja tapahtumissa
kasiteltdvan?

Toiveesi koulutusten ja tapahtumien toteutustavasta

Osallistutko mielummin verkossa vai paikan paalla? Enta mika olisi sopiva kesto?

19. Mika olisi sinulle paras tapa osallistua koulutustapahtumiimme? Olettaen, ettd
koronaviruspandemia ei rajoita toimintaamme.

() Lahitapahtuma

() Hybriditapahtuma (seka verkko- etta lahiosallistumismahdollisuus)

() Verkkotapahtuma

20. Mika olisi mielestési sopiva koulutustapahtuman kesto?

() Kaksi paivaa tai enemman
() Yksipaiva
() Puolikas paiva

() 1-2tuntia
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Jaiko jokin askarruttamaan?

Jata halutessasi yhteystietosi. Lisaksi voit osallistua arvontaan.

21. Olisitko Kiinnostunut keskustelemaan lisda tapahtumistamme? Jitd tdhan puhelinnumerosi,
jos haluat ettd otamme sinuun yhteytta.

Etunimi | |

Sukunimi | |

Puhelinnumero | |

22. Jata sdhkopostiosoitteesi, jos haluat osallistua arvontaan. Yhteystietonsa jattaneiden
kesken arvotaan maksuton osallistuminen vapaavalintaiseen tapahtumaamme vuodelle 2021
{pois lukien Opetushallinnon kurssi).

Etunimi | |

Sukunimi | |

Sahkoposti | |

: Edellinen || Laheta |
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