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1 Johdanto

IT-alalla yritykset kaipaavat jatkuvasti uusia tyontekijoita. Yritysten tarve tyontekijoille on
niin kova, etta huippukoodarit ja ohjelmistokehittajat voivat paattaa itse milla ehdoilla tyos-
kentelevat. Yritykset rekrytoivat tyontekijoita suoraan ottamalla heihin yhteytta, ja ovat jopa
perustaneet toimipisteita ympari Suomen ollakseen lahempana tyontekijoita. (Kainulainen, J
2021.)

”Ohjelmistoalalla olisi heti toita n. 12 000-15 000 osaajalle. Alaa opiskellaan ammattikorkea-

kouluissa ja yliopistoissa. Opiskelijoita on yhteensa noin 33 600.” (FiCom.)

Ensiksi kun sain tietaa tyosta tai mahdollisuudesta tehda rekrytointi- ja tyoelamatapahtumiin
liittyva tyo, niin aloin heti karsimaan tapahtumia mielessani pois. Tai en oikeastaan tiennyt
viela mitaan tiettya, mutta aloin miettimaan miten karsin yhteistyoyritykselle sopimattomat
tapahtumat pois. Ensiksi ajattelin kavijamaaraa, eli varmastikin ihan pienimpiin ei kannata
osallistua. Toisekseen ajattelin toimialan olevan tarkea, eli ei kannata menna, jos toimiala ei
vastaa yrityksen omaa. Yhteistyoyrityksenkaan ei voi sanoa etsivan vain yhden alan ammatti-

laisia tai yhdella tehtavanimikkeella.

Mietin myos, etta pystyisinko sanomaan varmasti mihin heidan pitaa osallistua, vai voisinko
vain suositella. En pystynyt varmasti sanomaan mihin ei kannata menna, mutta pystyin kerto-

maan ainakin, etta mihin kannattaa.

Mietin, etta tietoperustassa tarkeita teemoja olisivat rekrytointi, tapahtumat, tyonanta-

jabrandi, tyonantajamielikuva ja muut vastaavat.

Sovimme ohjaajan ja kohdeyrityksen yhteyshenkilon kanssa, etta tekisin vain aineistonkeruuta
valmiista lahteista, eli kaytannossa netista. Yhdessa vaiheessa mietin myos haastattelun te-

koa, mutta sen tuoma lisaarvo voisi jaada harmittavan pieneksi.

2 Kohdeyrityksen kuvaus

Gofore Oyj on Tampereelta lahtoisin oleva vuonna 2001 perustettu yritys, jonka toimialana on
Ohjelmistojen suunnittelu ja valmistus. Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2021 104,5 milj. eu-

roa ja silla oli 788 tyontekijaa. (Kauppalehti 2023.)



”Kokeneet asiantuntijamme auttavat teollisuuden toimijoita hyodyntamaan teknologiaa, da-
taa ja muotoilua apuna tehokkaamman, kestavamman, tuottavamman ja ihmiskeskeisemman

lilkketoiminnan edistamisessa.” (Gofore 2023.)

”Meilla on laaja kokemus kayttajalahtoisten julkisten palvelujen kehittamisesta seka yhteis-

tyosta viranomaisten ja ihmisia palvelevien organisaatioiden kanssa.” (Gofore 2023.)

Goforen tarjoamia palveluita ovat ohjelmistokehitys-, pilvi- ja yllapitopalvelut, strategia-,

muotoilu- ja innovaatio-osaaminen ja muut digitaaliset palvelut (Gofore 2023).

3 Tyonantajamielikuva

Kun itse ajattelen tyonantajamielikuvaa, tulee itsellani mieleen se, etta minkalaista yrityk-
sessa olisi tyoskennella ja minkalaisia ovat yrityksen arvot. Naihin vaikuttaa vahvasti yrityksen
oma viestinta, mutta myos se, jos yritys on ollut muuten julkisuudessa. Jos olen lukenut jos-
tain yrityksen tehneen jotain erityista tyontekijoidensa tai yksittaisen tyontekijan hyvaksi,

niin siita yritys jaa positiivisesti mieleen.

Tyonantajamielikuva on yksi osa tyonantajabrandia. Tulee esiin kaikissa kohtaamisissa yrityk-

seen tai organisaatioon. (Huhta & Myllyntaus 2021, luku 1.4.)

Rekrytointimarkkinointi on asia mihin organisaatio voi vaikuttaa paljon liittyen tyonantaja-
mielikuvaan. Myos tuotteiden ja palveluiden markkinointi vaikuttaa ihmisten kuvaan bran-
dista. Tuotteiden ja palveluiden markkinointia tehdaan usein ilman tyonantajabrandista vas-
taavien vaikutusta. (Huhta & Myllyntaus 2021, 19.)

Tyonantajabrandi on asia, johon vaikuttaa yrityksen muukin toiminta. Tyonantajabrandi voi

hyotya, mutta myos karsia naista toiminnoista. (Huhta & Myllyntaus 2021, 18-21.)

Tyonantajabrandia mietittaessa tulisi miettia mista halutaan olla tunnettuja (Huhta & Myllyn-
taus 2021, 26).

Yrityksen brandin kannalta on varmaan pakollista olla tietyissa tapahtumissa mukana. Joista-
kin tapahtumista ei mielestani voi jattaytya pois, varsinkin jos kilpailijat ovat siella. Eri ta-
pahtumissa kay jonkin verran erilaisia ihmisia, yritin selvittaa millaisia nama erot ovat. Tyon-
antajabrandin kannalta voi olla hyva osallistua johonkin tapahtumaan, mutta rekrytoinnin
kannalta kyseinen tapahtuma ei valttamatta ole oleellinen. Toisaalta ndain on myos erikoista

sanoa, silla tyonantajabrandi vaikuttaa rekrytointiin.

Myllyntaus 2021, 36).



Organisaation tyonantajabrandi ja tyonantajamielikuva tulee lunastaa tyontekijakokemuk-
sella. Kun tyontekijoiden tarpeisiin merkityksellisyydesta ja siita mita he tarvitsevat onnistu-

akseen vastataan, niin tyopaikan vetovoima kasvaa. (Huhta & Myllyntaus 2021, Luku 1.1.)

Uskon, etta tyontekijat kylla mielellaan kertovat positiivista kokemuksistaan ja jakavat tietoa

hyvasta tyonantajasta.

Yritykset kayttavat avukseen erilaisia todisteita, kuten paras tyopaikka -kilpailun sijoituksia.
Great Place to Work on yksi tunnettu tutkimustuloksia tuottava instituutti. (Huhta & Myllyn-
taus 2021, Luku 1.2.)

Tyonantajabrandi on onnistunut tehtavassaan, kun se houkuttelee sopivia tyonhakijoita ja tor-
juu sopimattomia. Hyvin onnistunut tyonantajabrandi tarjoaa tiedon siita tyonhakijalle, etta

kannattaako minun hakea juuri tahan tyopaikkaan. (Huhta & Myllyntaus 2021, Luku 1.2.)

Mielestani tyonantajan ei kannata ainoastaan pyrkia rekrytoimaan sopivia henkiloita, vaan
myoskin viestia niin, etta sopimattomat tyonhakijat myoskin huomaavat tyopaikan olevan sel-

lainen, joka ei ehka juuri heille ole sopiva.

Tyonantajuuteen keskittyminen on myos hyva mahdollisuus rakentaa brandia, silloin jos se ei

ole tuotteiden ja palveluiden kautta niin toimivaa (Huhta & Myllyntaus 2021, Luku 1.2).

Tyonantajuuteen kannattaisi mielestani keskittya juuri silloin, jos koetaan etta yrityksen toi-
mialaa tai heidan myymia tuotteita ei koeta vetovoimaiseksi. Mietin juuri, etta voisiko yrityk-
sen saada vetovoimaiseksi ilman etta toimiala koetaan mielenkiintoiseksi. Omalla kohdallani

sanoisin, etta ainakin hyvin vaikeaa se tulisi olemaan tietyissa tapauksissa.

Jos tyonantaja on houkuttava, suostuu tyontekija silloin tulemaan toihin pienemmalla pal-
kalla. Jos tyonantajalla ei ole muuta tarjottavaa, taytyy silloin heidan maksamansa palkan
olla suurempi. (Huhta & Myllyntaus 2021, Luku 1.2.)

Hyvalla tyonantajabrandilla voidaan saada yrityksen tyontekijoiden vaihtuvuus pidettya pie-
nena. Tama ei aina kuitenkaan ole hyva asia, silla uusien tyontekijoiden mukana tulee uusia
ideoita ja uutta tietoa. Tyontekijabrandilla oli tarkoitus myos viestia niin, etta epasopivat

tyontekijat vaihtaisivat paikkaa heille sopivimpiin. (Huhta & Myllyntaus 2021, Luku 2.5.)

Yrityksen ei myoskaan kannata houkutella liikaa tyontekijoita. Jos yhta avointa paikkaa koh-
den jatetaan useita satoja hakemuksia, ei ole mahdollista heita kaikkia palkata. (Huhta &
Myllyntaus 2021, Luku 2.5.)

Tyonantajabrandin johtamiseen vaaditaan laaja-alaista yhteistyota ja usean ihmisen mielipi-
teita tulee kuunnella (Huhta & Myllyntaus 2021, Luku 5.1).



”Tyonantajabrandin toimintaymparistosta pitaa huomioida erityisesti oppilaitokset, sijoitta-
jat, viranomaiset, media, samoja tyontekijoita rekrytoivat organisaatiot ja asiakkaat.” (Huhta
& Myllyntaus 2021, Luku 5.1.2.)

Tyonantajabrandin kohderyhma voidaan jakaa opiskelijoihin ja ammattilaisiin, seka joihinkin
ryhmiin eri tyotehtavien mukaan. Jos kohderyhmana on tyotehtava, voidaan keskittya opiske-
lijoihin tai ammattilaisiin. (Huhta & Myllyntaus 2021, Luku 5.2.1.)

Aktiiviset tyonhakijat on helpompi tavoittaa kuin nykyiseen tyopaikkaansa tyytyvaiset (Huhta
& Myllyntaus 2021, Luku 5.4.1).

Yksi tyontekijabrandin muoto on oppilaitosyhteistyo. Oppilaitosyhteistyo tarjoaa hyvat mah-
dollisuudet kohderyhman tavoittamiseen, mutta se vaatii paljon tyota. Brandityota voi tehda
suoraan opiskelijoiden tai suoraan oppilaitoksen kanssa. (Huhta & Myllyntaus 2021, Luku
6.4.4.)

Jos tietyn tutkinnon opiskelijat ovat kiinnostava kohderyhma, voidaan yrittaa rakentaa yhteis-
tyota joko kaikkien tata koulutusta tarjoavien koulujen kanssa, tai jos oppilaitoksia on useita,
voidaan keskittya vain tiettyyn maaraan. Kohderyhma keskittyy hyvin kouluihin, kun taas tyo-
elamaan siirtyessa opiskelijat ovat useiden eri tyonantajien palveluksessa. (Huhta & Myllyn-
taus 2021, Luku 6.4.4.)

Opiskelijat ottavat hyvin vastaan tietoa tyonantajista, heidan tavoitteenansahan on opiskelun
jalkeen siirtya tyoelamaan. Myoskin tyoelamassa pidempaan olleet suhtautuvat kriittisemmin
tyonantajien brandityohon. (Huhta & Myllyntaus 2021, Luku 6.4.4.)

Oppilaitosyhteistyon hyotyjen saanti voi kestaa useamman vuoden. On syyta miettia, tarvit-
seeko yhteistyokumppanin valinnassa ottaa huomioon esimerkiksi maantieteellisia rajauksia.
Resurssien riittaessa voi tehda yhteistyota usean eri oppilaitoksen kanssa. Maantieteellisen ra-
jauksen lisaksi tarkeaa on selvittaa mihin tutkintoihin ja tutkinnon tasoihin keskitytaan.
(Huhta & Myllyntaus 2021, Luku 6.4.4.1.)

Opiskelen itse Laurea-ammattikorkeakoulussa, jossa yritysyhteistyota tehdaan paljon. Useilla
kursseilla on yhteistyoyritys, jolle tehdaan tietty toimeksianto tai projekti. Myoskin tama ja

muut opinnaytetyot tehdaan yhteistyona yrityksen kanssa. Pidan itse hyvana, etta yrityksia ja
heidan toimintaansa nakee myoskin kouluaikana. On myos hyva saada vahan tietoa siita, mil-

laista tyoelama tulee olemaan.

Laureassa esiintyneet tai kursseilla mukana olleet yritykset ovat jaaneet lahinna positiivisesti
mieleen. Opiskelija saa tunteen siita, etta hanta arvostetaan, kun yrityksen edustaja kom-

mentoi tai hyodyntaa opiskelijan tekemaa kurssityota.
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4  Rekrytointi

Mietin itse, etta rekrytointi on hyvin laaja kasite, jonka uskon olevan vaikeasti kasiteltava
vain pintapuolisesti. Rekrytointiin vaikuttaa paljon yrityksen toimiala, tyotehtavat, tyosuh-
teen kesto, tyon palkkaus, tyon sijainti ja muut vastaavat asiat. Uskon kuitenkin, etta rekry-
toinnissa voidaan kayttaa joitain yleisia keinoja, mitka varmasti sopivat useisiin eri tyopaik-
koihin.

”Yrityksen henkilostohankinta eli rekrytointi sisaltaa ne toimenpiteet, joilla yrityksen palve-

lukseen saadaan sen tarvitsemat henkilot.” (Viitala 2021, luku 3.3.)

Uuden tyontekijan palkkaaminen on yleensa kallis toimenpide ja myoskin organisaatiolle iso
paatos. Henkilon palkkaaminen vaikuttaa pitkalle yrityksen tulevaisuuteen. Se tulee vaikutta-
maan toiminnan produktiivisuuteen, tasoon ja tehokkuuteen. Onnistuessaan rekrytoinnilla on
positiiviset vaikutukset myos tyopaikan ilmapiiriin ja muuhun ymparistoon. (Viitala 2021, luku
3.3)

Rekrytointiin voi tulla tarve, jos kasvun takia tarvitaan lisaa tyovoimaa, jos palkataan lahte-
van henkilon tilalle toinen tai jos tarvitaan sellaista osaamista, jota ei valmiiksi loydy eika sii-
hen voida kouluttaa ketaan, ainakaan riittavan pikaisella aikataululla. Rekrytoinnissa kayte-
taan rekrytointistrategiaa, joko sellainen on suunniteltu tai se on syntynyt kaytannossa. Tama
helpottaa rekrytointiprosessia, kun voidaan seurata yleisia toimintaohjeita. Strategia voidaan

luoda tietylle ajalle ja siita voidaan tilanteen vaatiessa myos poiketa. (Viitala 2021, luku 3.3.)

Rekrytointistrategiaan voidaan kirjata, minkalaisia henkiloita haemme, missa yritamme ta-
voittaa heidat ja miten saisimme houkuteltua heidat toihin. Halutessaan rekrytointistrategi-
assa voi keskittya eri ryhmiin, vaikka juuri koulusta lahteneisiin tai jo pidemman tyouran teh-
neisiin kouliintuneisiin asiantuntijoihin. Voidaan tehda paatos, etta rekrytoidaan organisaa-

tion sisalla, tai voidaan hakea tyontekijaa yrityksen ulkopuolelta. (Viitala 2021, luku 3.3.)

Rekrytointistrategiassa tulisi myos maaritella kuka yrityksen sisalla hoitaa rekrytointia ja mil-
loin rekrytointipalveluja ostettaisiin muualta. Kun yritykselle tulee eteen tehtava, johon tar-
vitaan uudenlaista osaamista, tulisi ennen rekrytointia ajatella tarvitsemmeko uuden henkilon
hoitamaan sen, vai voisimmeko itse kehittaa omaa osaamistamme. Voi ajatella myos voisiko
tyotehtavan automatisoida. Tai jos tarvitsemme ulkopuolista apua, niin riittaisiko silloin osa-
aikainen tyontekija. (Viitala 2021, luku 3.3.)

Uuden tyontekijan palkkaaminen aiheuttaa taloudellisia kustannuksia. Rekrytointiprosessiin-
kin menee jo rahaa. Maksullisia ilmoituksia saatetaan kayttaa. Haastattelujen jarjestamiseen

aiheuttaa ylimaaraisia kuluja. Kun tyontekija aloittaa tyon ja tutustuu siihen, niin menee
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aikaa, kun han vasta opettelee toimintaa. Virheita saattaa tulla, eika toiminta ole niin teho-
kasta viela. (Viitala 2021, luku 3.3.)

Rekrytointi voidaan hoitaa kokonaan yrityksen omin neuvoin. Siihen voi myos kayttaa apuna
julkisia tyonhakupalveluita. Tai sen voi ulkoistaa kokonaan esimerkiksi vuokratyoyritykselle.
Yritys voi kayttaa eri kanavia yrittaessaan tavoittaa potentiaalisia rekrytoitavia. (Viitala 2021,
luku 3.3.)

Mahdollisia rekrytoitavia voidaan tavoittaa useita eri kanavia kayttaen. Naita ovat esimerkiksi
rekrytointisivut, lehti-ilmoitukset, sosiaalinen media ja rekrytointimessut. Erilaisia mahdolli-

suuksia tavoittaa henkiloita on kymmenia. (Viitala 2021, luku 3.3.)

Uutta henkilostoa hankittaessa Internet on useissa yrityksissa suosituin tapa. Tiedon avoi-
mesta paikasta voi laittaa yrityksen oman kotisivun lisaksi eri rekrytointisivuille, kuten Oiko-
tie, Monster ja Duunitori. Rekrytointi netissa on helppoa ja halpaa, ja silla voi tavoittaa hyvin
nuorempia hakijoita. Hakemus syntyy pienella vaivalla ja sen voi lahettaa helposti, joten ha-
kijoiden maara tulee nousemaan suureksi, mika voi olla yritykselle ongelma. (Viitala 2021,
luku 3.3.)

Sosiaalisessa mediassa tyontekijoita rekrytoidaan esimerkiksi Facebookissa ja LinkedInissa. Ul-
kopuolisilta yrityksilta voi ostaa palveluja, joihin kuuluu muun muassa suorahaku. Suorahaussa
henkilo rekrytoidaan suoraan toisesta organisaatiosta. Suorahaku on kuitenkin kallista, ja sen
toteuttaminen itse paljastaisi yrityksen hakijalle, joka voi olla ongelmallista siina vaiheessa,
kun henkilon halusta vaihtaa tyopaikkaa ei ole viela taytta varmuutta. (Viitala 2021, luku
3.3)

Rekrytointikanavien kaytto on kallista ja yrityksen tulisi seurata niiden onnistumista eri mene-
telmien kautta. Yritys voi seurata eri tehtavien tayttymista eri rekrytointikanavien kautta ja
myoskin yhteydenottoja ja hakemuksia tyopaikkailmoitusten seurauksena. (Viitala 2021, luku
3.3))

Piik.it, Pockethunt ja TalentBin tarjoavat digitaalisia kohtaamispaikkoja yritysten ja tyonhaki-
joiden valille. Palveluissa ei niinkaan mahdollisteta tyontekijan hakemista tiettyyn tyopaik-
kaan, vaan luodaan yritykselle tilaisuus loytaa sopiva osaaja CV:n tai muiden osaamiseen liit-

tyvien tietojen avulla. (Viitala 2021, luku 3.3.)

”Perinteinen rekrytoinnin prosessi - toimenkuva, tyopaikkailmoitus ja tyosopimus - on jo aikaa
sitten jaanyt paaosin suorittavien tehtavien kayttoon.” (Kaijala 2016, luku 1.1.) Tama mieli-

kuva minullakin on, liittyen juuri asiantuntijatehtaviin ja tietotyohon.

Taitavat ja halutut talentit tietavat oman arvonsa ja omistavat sen. He eivat valttamatta ha-

lua sitoutua pelkastaan yhden tyonantajan palvelukseen. Ainakaan jatkuvasti. (Kaijala 2016,
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luku 1.1.) Tama asia tulee selvaksi jo taman tyon alussa mainitussa it-alan tyovoimapulassa,
eli kun pula tyontekijoista on korkea, niin joutuvat yritykset houkuttelemaan tyontekijoita

entista enemman.

”Tunnetun kansainvalisen peliyrityksen, taantuvan mainostoimiston tai kasvavan ICT-yrityksen
houkuttelevuus ja prosessit ovat hyvin erilaisia, mutta tavoite sama: loytaa parhaat ja sopi-
vimmat tekijat ja saada heidat viihtymaan ja kasvamaan tehtavissaan.” (Kaijala 2016, luku
1.2.) Tata juuri itsekin mietin, etta vaikka rekrytointia tulee johtaa eri tavoin eri yrityksissa,

niin yhteisia tekijoita on loydyttava useita.

Rekrytointia ennen tulisi selvittaa tarkasti mita yritys yrittaa saavuttaa rekrytoinnilla, eika
vain palkata samanlaista henkiloa entisen tilalle. Tulisi myos miettia sita, miten rekrytoitu so-
pii yritykseen kokonaisuudessaan, eika keskittya vain yhteen tehtavaan. Tama pitaa eritysesti
ottaa huomioon, jos tarkoituksena on rakentaa hyvin toimiva tiimi. Yrityksen tarpeiden kar-
toittaminen tulisi olla rekrytoinnin pohjalla. Rekrytoinnin johtamiseen ja prosesseihin panos-
taminen ei ole niin hyodyllista, jos tata pohjatyota ei ole tehty kunnolla. (Kaijala 2016, luku
2.)

Rekrytoinnissa tulee myos katsoa pidemmalle tulevaisuuteen. Ei riita, jos keskityt vain huomi-
seen. Taman tilanteen voi valttaa siten, etta unohtaa spesifin tyotehtavan ja keskittyy haki-
jan sopivuuteen yrityksen kulttuuriin. (Kaijala 2016, luku 2.) Mietin itse, etta kuinka pitkalle
tulevaisuuteen yhden rekrytoitavan panos voi kantaa. Voi olla, etta tilanteet muuttuvassa

hin.

On tarkeaa myoskin miettia rekrytoitavan sopimista mahdolliseen tiimiin. Rekrytoidun henki-
lon olisi hyva myos pysya yrityksessa ja siihen yrityksen tulee omalla toiminnallaan pyrkia. Eri-

laisia tyokaluja loytyy my0s tyontekijan sopivuuden arviointiin. (Kaijala 2016, luku 2.)

Rekrytoinnissa tarkeinta ei ole loytaa tyonkuvan mukainen henkilo, vaan tarkeinta on loytaa
joku, joka ratkaisee yrityksen ongelman. Ongelmana voi olla esimerkiksi myyntitavoitteeseen
paaseminen. Silloin ajattelu ei ole pelkastaan tyokuvaukseen liittyvaa. (Kaijala 2016, luku
2.1).

Osaamiseen ja saavutuksiin tulisi keskittya hyvin paljon. Menneisiin saavutuksiin, mutta myos

yritykseen sopivaan osaamiseen. (Kaijala 2016, luku 2.1.)
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5  Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumat ovat mielestani hyva tapa vahvistaa tyonantajamielikuvaa ja tyonantajabrandia,
mutta myos hyvia tilaisuuksia kohdata mahdollisia tyontekijoita. Suurin osa tapahtumista,
jotka jarjestetaan tyoelamaan liittyen eivat ole suoranaisesti rekrytointiin tehty. Eli yrityk-
sella ei valttamatta ole tiettya tehtavakuvaa mielessa, tai ihmisten yhteistietoja tai ansiolu-
etteloja ei kerata. Mutta mielestani on hyvin hyodyllista yrityksen tyonantajabrandin kannalta

osallistua ainakin joihinkin tapahtumiin.

”Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista.” (Wallo & Hayrinen
2022, 21.)

Tapahtumassa voidaan yhdistaa yritys ja sen kohderyhma. Tapahtumamarkkinointina voidaan
pitaa oikeastaan mita tahansa tapahtumaa, jos kohderyhman ja yrityksen valilla on vuorovai-
kutusta. (Wallo & Hayrinen 2022, 22.)

”Tallaisia tilaisuuksia voivat olla muun muassa seminaarit, avajaiset, juhlat, nayttelyt, lan-
seeraukset, promootiot tai niiden yhdistelmat. Myos messuille osallistuminen seka tapahtu-
masponsorointi tai esimerkiksi flash mob -tempaus ovat tapahtumamarkkinointia.” (Wallo &
Hayrinen 2022, 22.)

Tapahtuman tulisi olla yhteydessa yrityksen muuhun markkinointiviestintaan. Jos ne eivat ole
etukateen suunniteltuja tai ne eivat ole yrityksen markkinointistrategiassa, silloin ei niita voi
kutsua tapahtumamarkkinointiin sisaltyvaksi toiminnaksi. Tapahtumassa on myos tarkeaa olla
tavoite. (Wallo & Hayrinen 2022, 22.)

Tapahtumat voidaan jarjestaa itse tai voidaan osallistua valmiiksi tehtyyn tapahtumaan
(Wallo & Hayrinen 2022, 23). Tassa toimeksiannossa kasittelin tapahtumia, jotka eivat ole yri-
tyksen itsensa jarjestamia. Toki heilla on siella omat tilat ja osallistavat muuten kohderyh-
maansa. Itse tapahtuman jarjestaminen veisi paljon aikaa ja resursseja. Sen hyoty olisi mie-
lestani se, etta pystyy itse maarittamaan sisallon, markkinoinnin ja kutsumaan haluaman ylei-

son.

Tapahtuma yhdistetaan vahvasti yritykseen, meni se sitten huonosti tai hyvin. Tapahtumalla
voidaan vaikuttaa jopa siihen, miten asiakas nakee yrityksen tuotteet tulevaisuudessa. Ja
usein vielakin tehdaan se virhe, etta tapahtuma nahdaan vain suhteiden yllapitona. (Wallo &
Hayrinen 2022, 22-23.)

Tapahtumasta voimme saada useita eri hyotyja. Voimme viestia niin kuin haluamme. Voimme
tavoittaa juuri ne ihmiset, jotka haluamme. Voimme aktivoida kohderyhmaamme ja osallistua
vuorovaikutukseen heidan kanssaan. Voimme hyodyntaa erilaisia visuaaleja, erilaisia aania,

eri hajuja ja makuja. (Wallo & Hayrinen 2022, 24.)
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Tapahtumastrategia on hyva luoda perinteisen markkinointistrategian lisaksi. Strategiassa
voimme miettia esimerkiksi mille kohderyhmille tapahtumia olisi hyva jarjestaa, silla tapahtu-
mien kulut saattavat nousta korkeiksi. Tapahtumaa jarjestaessa olisi hyva muistaa myynnilli-
nen nakokulma, ja miettia taloudellisen panostuksen palautuminen. Jokaiselle tapahtumalle
erikseen laaditussa suunnitelmassa olisi hyva loytya mittarit, kohderyhmat, teema, kesto ja
ajankohta. (Wallo & Hayrinen 2022, 32.)

Tapahtuman jalkeen voimme miettia, paasimmeko tavoitteeseen, saimmeko viestittya juuri
kuten halusimme, miten pystyimme vastaamaan osallistujien odotuksiin, saimmeko luotua ta-
voittelemamme mielikuvan ja paljonko kulut olivat kavijaa kohden. Ja tasta saamme tietoa
siita, etta mita voisimme tehda tulevaisuudessa toisin ja mita voimme pitaa ennallaan. (Wallo
& Hayrinen 2022, 38.)

Kokemukset yrityksen jarjestamassa tapahtumassa aiheuttavat yleensa vaikutuksia yrityksen
maineeseen, lukuun ottamatta tapauksia, joissa kavijalle ei jaa vahvaa muistikuvaa suuntaan
tai toiseen. Huonolla kokemuksella yrityksen maine huononee, kun taas hyvalla se paranee.
Yrityksen eri osastoilla voi olla eritasoisia tapahtumia, ja myyjat voivat jarjestaa omille asiak-
kailleen tapahtumia, ilman muun organisaation vaikutusta tai tietoa niista. Sosiaalisessa me-
diassa saatetaan tuoda esille huonoja kokemuksia tapahtumissa. Kun jarjestetaan tapahtuma,

niin laitetaan aina yrityksen maine peliin. (Wallo & Hayrinen 2022, 39-40.)

Kun tein tata tyota ja toimeksiantoa yritykselle, yritin miettia, etta onko mitaan sellaisia ta-
pahtumia, joihin osallistumisella voisi olla huonoa vaikutusta yrityksen maineelle. Sellaista ta-
pahtumaa ei tullut vastaan. Loysin useita, jotka vaikuttivat silta, etta niilla todennakoisesti
tulisi olemaan neutraali vaikutus, joten niihin osallistuminen ei sinansa ole kannattavaa, var-

sinkin kun siihen menee tyotunteja ja rahaa.

Tapahtumia voidaan toteuttaa myos verkkotapahtumina, ja useita tapahtumia onkin mahdolli-
suus jarjestaa verkkototeutuksena (Wallo & Hayrinen 2022, 39-40). En osaa itse sanoa, mika
on verkkotapahtuman hyoty yritykselle, verrattuna fyysiseen tapahtumaan. Mieleen tulee tie-
tenkin helpompi osallistuminen vieraille. Toki teknisia haasteita saattaa silti esiintya. Ja eta-
tapahtumat sopivat kaikille, joillakin ihmisilla voi olla esteita osallistua fyysisiin tapahtumiin,
tai esteita saada kaikki mahdollinen irti fyysisesta tapahtumasta. Huomasin myos sen, etta
verkkotapahtumien osallistumismaksut olivat paljon pienempia. Joissakin tapahtumissa oli
mahdollista valita myos etaosallistumisen ja lahitapaamisen valilta. Uskon siis, etta naita
verkkotapahtumia kannattaa vielakin jarjestaa, varsinkin jos koetaan, etta informaatio saa-

daan kohderyhmalle valitettya ilman fyysista kontaktia.

Tapahtumia on useita erilaisia. Tapahtumat vaihtelevat niiden koon mukaan, niiden osallistu-
jamaaran mukaan ja niiden toistuvuuden mukaan. Sisaltoja tapahtumista loytyy myos iso

maara. Lahtien urheilutapahtumista liike-elaman ja yritysmaailman tapahtumiin. Tapahtumat
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voivat esimerkiksi olla workshopeja, festivaaleja ja juhlia. Formaatteja on lukuisia. Ja nai-
denkin alta loytyy useita erilaisia tapahtumia erilaisilla sisalloilla. (Wallo & Hayrinen 2022,
65.)

Tapahtuman nimi on jo itsessaan tarkea paatos, koska siihen yhdistetylla sanalla, kuten
vaikka karnevaalit luodaan jo mielikuvaa tapahtuman sisallosta. Nimen valinta on vaikeaa,
koska jos se lyodaan jo alkuvaiheessa lukkoon, ei tapahtuman sisalto valttamatta vastaa tay-
sin nimen luomia odotuksia. Tapahtuman nimen ei kannatta antaa kuitenkaan rajoittaa teke-
mista, koska tapahtuman jarjestajalla on mahdollisuus muuttaa tiettyihin termeihin liittyvia
ennakko-odotuksia. (Wallo & Hayrinen 2022, 67.)

”Tapahtumakonseptilla tarkoitetaan ideaa, mallia, asiaa tai teemaa, jonka ymparille tapah-
tuma suunnitellaan” (Wallo & Hayrinen 2022, 69.) Konseptia voi hyodyntaa, jos tapahtumaa
jarjestetaan toistuvasti. Teemat ja sisallot muuttuvat, mutta jotkut tapahtumat voidaan pi-
taa konseptiltaan samoina. Tapahtuman jarjestaminen aina tiettyyn ajankohtaan tarjoaa si-
dosryhmille hyvan muistijaljen sen tapahtuman lahestymisesta. Tapahtumasta voi tulla suo-
sittu, jos se ensimmaisella kerralla onnistuu hyvin. Tapahtuman onnistuminen ja siita perin-
teen luominen ei tarkoita kuitenkaan sita, etta se voisi olla aina samanlainen. Tapahtuman

tulee uudistua ja vastata ajankuvaa. (Wallo & Hayrinen 2022, 70.)

”Tapahtuman teema voi olla puhutteleva, houkutteleva tai leikitteleva” (Wallo & Hayrinen
2022, 72.)

Teeman tulee nakya koko tapahtuman kulun lapi. Sen tulee nakya jo kutsussa tapahtumaan ja
sen tulee olla esilla viela tapahtuman paattymisen jalkeen. Teeman kasittely voi epaonnistua
niin, etta se tulee vain alussa esille ja sen jalkeen unohtuukin. Teema voi liittya eri vuosikym-

meniin tai eri maihin, tai elokuviin ja vuodenaikoihin. (Wallo & Hayrinen 2022, 72-74.)

Messut ovat suosittu tapahtumaformaatti Suomessa ja Helsingin messukeskus keraakin yli mil-
joona kavijaa vuosittain. Naytteilleasettajiakin on tuhansia. Messuja voidaan jarjestaa am-
mattilaisille tai yleisolle, ja messuja jarjestetaan myos usein tietylle ammattikunnalle. Mes-
suille osallistuminen on aikaa vievaa ja maksaa yritykselle, eli messuille osallistumista tulee
senkin takia miettia tarkemmin. (Wallo & Hayrinen 2022, 83-84.)

Messut ovat hyva tapa yhdistaa ihmiset ja yritys. Oma messuosasto voi my0s toimia omanlai-
sena pienena tapahtumanaan. Messuille pitaa asettaa myos tarkat tavoitteet, koska messuille

osallistujat ovat hyvinkin mahdollisia asiakkaita yritykselle. (Wallo & Hayrinen 2022, 84-86.)

Yksi tapa jarjestaa tapahtuma on tehda siita sosiaalisen median vaikuttajille suunnattu. Vai-
kuttajat usein osallistuvat tapahtumiin, jos heidat sinne kutsutaan. (Wallo & Hayrinen 2022,

82.) Itse seuraan usein mita jotkut vaikuttajat esimerkiksi kuvaavat tietyissa tapahtumissa.
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Esimerkiksi jostakin YouTube-videosta voi saada hyvin kuvaa siita minkalainen jokin tietty ta-
pahtuma on ollut, ja juuri siita millainen tunnelma siella on ollut. Ja jos naen jalkeenpain ku-
via ja videoita tapahtumasta, niin vaikka en juuri siihen ehtisi itse mukaan, niin silla voi olla
silti yrityksen brandia vahvistava vaikutus. Ja jos tapahtuma jarjestetaan uudelleen, niin sil-

loin haluaisin itsekin osallistua siihen seuraavalla kerralla.

Verkkotapahtumat ovat uusi ilmio, jonka kasitteisto kehittyy koko ajan, ja ihmiset tarkoitta-
vat eri asioita eri termeja kayttaen. Yrityksen nakokulmasta verkkotapahtumia voidaan jar-
jestaa eri alustoja kayttaen. Teams tai Zoom-ohjelmia kayttaen voidaan toteuttaa pienia ti-
laisuuksia, joiden tavoitteena on jakaa informaatiota. Ulkopuoliselta yritykselta ostetulla
alustalla voidaan toteuttaa erilaisia isompia kokonaisuuksia. Osallistujalle helpoksi tehdyt
verkkotapahtumat vaativat kuitenkin jarjestajalta isoa panostusta, eika jarjestajan kannata
kuvitella paasevansa helpommalla fyysiseen tapahtumaan verrattuna. (Wallo & Hayrinen
2022, 90-91.)

Vaikka verkkotapahtuman jarjestamisesta tulee joka tapauksessa teknisesti haastava, niin si-
saltoa ei saisi unohtaa keskittymalla pelkastaan tekniikkaan. Verkkotapahtuman suunnittelun
tulisi olla yhta laadukasta kuin fyysisen tapahtuman suunnittelun. (Wallo & Hayrinen 2022,
93.)

Hybriditapahtumiin voi osallistua etana verkossa tai paikan paalla fyysisessa tapaamispai-
kassa. Tapahtuman toteutus on siina mielessa tarkkaa, etta eri tavalla osallistuvien ihmisten
kokemuksen tulisi olla tasavertainen. Osallistujalle tama toteutusmuoto tarjoaa vapauden va-
lita, miten osallistuu, eika osallistumista tarvitse perua myoskaan akillisen esteen sattuessa.
(Wallo & Hayrinen 2022, 97.)

Itse ainakin pidan naita hybriditapahtumia jarkevina, tietenkin resurssien riittaessa laaduk-
kaaseen jarjestamiseen. Vaikka henkilokohtaisesti pidan fyysisiin tapahtumiin osallistumisesta
niin vierailijana kuin vaikka messujen naytteilleasettajana, niin hybriditapahtuma tarjoaa kai-
kille mahdollisuuden osallistua. Ja ihmisten eri tarpeiden ja toiveiden huomioon ottaminen
luo yritykselle hyvaa mainetta. Myoskin hybriditapahtuman etuna, kuten verkkotapahtumien-
kin on mahdollisuus katsoa tallenne jalkeenpain. Tallennetta varmasti tullaan katsomaan use-

asti viela tapahtuman jalkeen.

Tapahtuman markkinoimiseksi ei riita vain kutsu tapahtumaan, vaan tietoa tulee levittaa
muulla tavalla. Markkinointiviestinnan avulla voimme suunnitella sopivan strategian kaytetta-
vaksi sisaisesti, ulkoisesti ja myos sosiaalisessa mediassa. Jos kyseessa on iso organisaatio, tu-
lee silloin varmistaa henkiloston saavan oikeaa tietoa tapahtumaan liittyen. Verkkosivuja ja
sahkopostia voidaan hyodyntaa myos sosiaalisen median lisaksi. Tassa tarkeaa on markkinoin-
nin kohdentaminen oikealle kohderyhmalle. Sosiaalisen median markkinointia voidaan tehda

esimerkiksi Instagramissa, YouTubessa tai Twitterissa. Instagram ja YouTube tavoittavat
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nuorempaa kohderyhmaa, kun taas Twitterissa voidaan viestia esimerkiksi toimittajille.
(Wallo & Hayrinen 2022, 110-111.)

Minua kiinnosti itse eniten tapahtuman verkkosivut. Huomasinkin niissa eroja, esimerkiksi vi-
suaalisesti jotkut olivat vaikuttavampia kuin toiset. Jotkut taas olivat panostaneet enemman
ulkoasuun, kuin tiedottamiseen tai viestintaan. Sivut nayttivat hienoilta, mutta en heti loyta-
nyt haluamaani tietoa. En kauheasti kiinnittanyt niihin huomiota, mutta huomasin tapahtu-

milla olevan usein hyvaa sisaltoa Instagramissa ja muualla somessa.

Kun perinteinen mainostaminen on menettanyt tehoaan, on monissa maissa ryhdytty kaytta-
maan enemman rahaa tapahtumien jarjestamiseen. Vaikka digitaalinen ihmisten kohtaaminen
kasvattaa suosiotaan, on kasvokkain tapaamiselle ja tuotteiden kokeilemiselle silti tarvetta.
Yrityksia on siirtynyt perinteisesta viestinnasta asiakkaalle, entista enemman vuorovaikutusta
tukeviin toimintoihin, joihin tapahtumamarkkinointi kuuluu. Tapahtumien suosio juontaa juu-
rensa 1990-luvulle, jolloin tapahtumien huomattiin tarjoavan yritykselle mahdollisuuden intii-
mimpaan kanssakaymiseen nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (Rinallo 2018, 13-
15.)

Tapahtumasta voi tehda erityisen, jos sita ei jarjesteta joka vuosi tai muuten aina tietyn ajan
kuluessa. Uuden tuotteen lanseeraus on tallainen tapahtuma, kun taas tietyt alakohtaiset ta-
pahtumat toistuvat vuosittain. Vaikuttavan tapahtuman voi kuvailla kayttavan aanta, valoa,
kuvaa ja lavasuunnittelua erityisen paljon, lainaten tehokeinoja elokuvista, televisiosta ja

muista performanssitaiteista. (Rinallo 2018, 16.)

6  Kehittamistyo

Kehittamistyo tehtiin toimeksiantajan kanssa yhteistyossa. Sain heilta pyynnon selvittaa eri-
laisia mahdollisuuksia kohdata opiskelijoita tai tyouran alkupuolella olevia henkiloita erilai-

sissa tapahtumissa.

Yhteistyoyritys osallistui jo valmiiksi tapahtumiin, josta sainkin heilta listan. Sain myos haku-

sanoja, jotka voisivat olla mielenkiintoisia, kuten ohjelmistokehittaja, englanniksi developer.

Sain myos tietaa, etta heilla on jo hyvat yhteydet eri korkeakouluihin ja niissa oleviin kiltoihin
ja muihin koulun yhteisoihin, joten sovimme etten keskity naihin. Otin kuitenkin PowerPoin-

tiini ja esitykseeni muutaman yliopiston jarjestaman tapahtuman.

Sain yhteistyoyritykselta oman yhteyshenkilon, jonka kanssa pidimme viikoittaisia palavereita.

Seurasimme nain etenemistani. Kavin myos kerran yrityksen toimistolla, jossa sain lisatietoa
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heidan toiminnastaan ja sain kysya, jos minulla oli kysyttavaa tyohon liittyen. Koen, etta sain

hyvin tukea yritykselta, eika minua painostettu mihinkaan. Yhteistyo sujui todella hyvin.

Aikatauluksi sovittiin syksy 2022 siten, etta tyo olisi jouluun mennessa valmis ja esitetty. Ai-

kataulu tuntui aluksi tiukemmalta kuin se olikaan. Aika riitti hyvin tyon valmiiksi saamiseen.

Oman tyon ohjaaminen tuntui aina valilla hankalalta. Olisin ehka voinut tehda taman opinnay-
tetyon parin kanssa, niin olisimme voineet yhdessa pitaa tarkempaa aikataulua ja ideoida yh-

dessa sisaltoa.

Tarkeaa tyon onnistumisen kannalta oli rajattu aikataulu. Aikataulu teki sen, etta oli pakko

toimia hyvissa ajoin, enka voinut siirtaa tyon aloittamista tai jatkamista eteenpain.

Viikoittaiset tapaamiset ohjaajan kanssa auttoivat minua paljon. Yleensa jos jollakin kurssilla
on ollut yritysyhteistyota, niin siina ei ole kuitenkaan saanut palautetta kuin lopussa tai ehka
kerran kurssin aikana. Opin myos taas tyoelaman vaatimuksista, ja siita miten toiminta eroaa

kouluun verrattuna.
6.1 Tiedonkeruu

Kerasin tietoa verkosta, Googlen ja erilaisten tapahtumasivujen kautta. Kun loysin tapahtu-
mia, niin otin tarkemmat tiedot heidan sivuiltaan. Jos tarvitsin jotain tarkempaa tietoa, niin

kysyin sen sahkopostilla.

Tietoa loytyi tapahtumien omilta sivuilta ihan hyvin. Tormasin kuitenkin jossain maarin sii-
hen, etta tietoa joko tarkoituksella tai muusta syysta ei loytynyt paljoa tapahtumien omilta

sivuilta.

Tiedonkeruussa relevantteja asioita olivat sijainti, osallistujamaara, aikataulu, hinnasto, osal-
listujaprofiili, eli millaisia kavijat ovat, onko tapahtumaa jarjestetty ennen, tapahtuman vi-

ralliset kumppanit ja sponsorit ja tapahtuman tarjoamat sponsorimahdollisuudet.

Huomasin jo aika nopeasti, etta erilaisia tapahtumia ei ole kovinkaan paljoa ja yhteistyoyritys

on jo aika hyvin osallistujana sellaisissa tapahtumissa, joita pidin kiinnostavana.

Kun uusia tapahtumia ei oikein lOytynyt, niin tyon tekeminen tuntui turhauttavalta. Mietin,
etta pystynko tarjoamaan tarpeeksi hyotya yritykselle. Onneksi sain hyvin tukea yhteistyoyri-
tykselta, jossa minua kannustettiin ja tuettiin. Ymmarsin myos sen, etta jos tulokseksi tulee

se, etta yhteistyoyritys osallistuu jo hyvin tapahtumiin, niin sekin on hyva yritykselle.
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6.2  Tiedon analysointi

Tietoa analysoin itse eri kriteerien, kuten osallistujamaaran mukaan. Tiedon analyysissa tuli
selvittaa mika tieto on yhteistyoyritykselle relevanttia, eli tuoda tieto yritykselle sopivista ta-

pahtumista.

Minun tuli tehda tasta PowerPoint- ja Excel-esitykset. Naihin paadyttiin visuaalisista ja tekni-
sista syista. Excel oli hyva tapa saada myos visualisoituja eri vareilla tapahtumien aikatauluja

ja muita tietoja.

Tiedon analyysissa oli vaikeinta paattaa, mita esitan tyon toimeksiantajalle, mita jatan pois
ja mitka tapahtumat ovat sopivia heille. Mietin itse, etta otan mahdollisimman paljon tietoa

ylos ja sitten karsin ne, joita en pida niin tarkeina.

Jokaiseen PowerPoint-diaan laitoin yhden tapahtuman tiedot. Muuten kirjasin tiedot itse,
mutta tapahtuman sponsoreista otin kuvankaappauksen. Osasta en saanut kaikkea tietoa, esi-
merkiksi kavijamaaria. Kaikista en saanut myoskaan tietaa sponsorimahdollisuuksien hintoja.
Yritin myos laittaa tiedon siita, oliko tapahtuma suunnattu spesifisti jollekin kohderyhmalle,

kuten vaikka koodareille.

Kun en keksinyt tai loytanyt enaa sopivia tapahtumia yhteistyoyritykselle, oli tyo sitten valmis
esitettavaksi. Jouduin laittamaan esimerkiksi yhden tapahtuman tiedot, vaikka tiesin etta se
ei oikeastaan koske yritysta taysin. Tein taman siksi, etta malliksi olisi myos erilainen tapah-
tuma, johon ei ehka kannatta osallistua, mutta joka ei kuitenkaan taysin poissuljettu ole tule-

vaisuudessa.
6.3 Esittaminen

Esitin PowerPointin ja Excelin yhteistyoyritykselle heidan toimistollaan. Esittaminen meni hy-
vin, ja sain siita hyvaa palautetta. Esitin kuitenkin aina valissa jotain mita olin tehnyt, mutta
tahan loppuesitykseen valmistauduin niin, etta siina oli paljon uutta verrattuna edellisiin viik-

koihin ja kuukausiin.

PowerPoint oli tehty niin, etta jokaiselle tapahtumalle oli oma diansa. Kirjoitin myos lisatie-

toja kyseisesta tapahtumasta.
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Tassa yksi dia minka naytin loppuesityksessa. Otin sponsorit yleensa kuvankaappauksena,
koska mielestani se naytti siistimmalta. Oikealla on kuvankaappaus tapahtuman sivuilta ote-

tuista sponsoreista. Yasemmalla on linkki tapahtuman kotisivuille ja muut tiedot.

Esitin myos taman Excelin kokonaisuudessaan. Varit edustavat tapahtumia ja ne on sijoiteltu

ylla olevien kuukausien mukaan.
6.4  Yhteenveto

Yritys oli jo hyvin mukana heille relevanteissa tapahtumissa. PowerPointiin ja Exceliin laitoin
malliksi myos muutaman muun tapahtuman naiden lisaksi, jossa yritys oli jo. Loysimme my0s
yhdessa yrityksen yhteyshenkilon kanssa yhden uuden mihin heidan on hyva osallistua. Loppu-
tulos oli siis siina mielessa hyva yrityksen kannalta, etta asioita ei tarvitse muuttaa erityisem-

min.
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Yhteisty0o sujui yrityksen kanssa hyvin. Sain kaiken tarvitsemani avun ja tuen. Sain tyosta hy-

vaa palautetta ja yritys koki tekemani tyon hyodylliseksi.

7  Pohdinta

IT- tai teknologia-alalla on paljon tapahtumia ja niissa olisi hyva olla esilla. Jotkut tapahtu-
mat ovat yleisesti suunnattuja, esimerkiksi yliopiston kaikille opiskelijoille. Nama tapahtumat
vaikuttivat mukavilta ja hyvin toteutetuilta, juuri sellaisia mihin itse haluaisin osallistua. Eli

turha jaykistely on poissa.

Tapahtumien merkitysta tyonantajabrandin luomiseen ei ole aina helppo selvittaa tai tutkia.
Myoskaan jokaiseen tapahtumaan ei kannata osallistua, mutta brandin nakyminen tai positiivi-

nen kohtaaminen voi jaada mieleen pitkaksi aikaa.

Tuntui, etta loytamani tapahtumat olivat hyvin jarjestettyja. Tapahtumien kotisivut olivat
yleensa hyvin tehty, ja niista loytyi tarvitsemaani tietoa hyvin. Jouduin joitakin tarkentavia

kysymyksia muutamissa tapauksissa kysymaan, mutta en pitanyt sita erityisen vaivalloisena.
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