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The thesis examined students' buying behaviour from the perspective of event
marketing. The aim of the study was to find out how internal and external fac-
tors affect students' buying behaviour. With the help of open-ended questions,
the students were also able to express their own views on event marketing and
what issues draw their attention to the event being organized.

The thesis survey was carried out by using a quantitative research method,
where the research material was collected through a Microsoft Forms -form
from all of the students of Satakunta University of Applied Sciences. Answering
the survey was anonymous and answering was voluntary for the students. The
research material was collected via an e-mail sent by SAMK communications
which included a cover letter and a hyperlink to the research. Totally 242 of
students responded to the survey and the research was based on their an-
swers. The research was conducted in April 2024. For more detailed research
questions can be found in the appendices section of this thesis.

The most central question of the research was which factors effects on stu-
dents’ buying behaviour in event marketing. In the research the students were
allowed to think about their own buying behaviour, which things affect it in their
case and why exactly these factors are characteristics in their buying behav-
iour.
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1 JOHDANTO

Tapahtumien monipuolisuus on yleistynyt viimeisten vuosikymmenten aikana
muun muassa verkko- ja hybriditapahtumien mahdollistamisen vuoksi, mutta
tapahtumamarkkinointi on saanut uuden kdanteen muun muassa digitalisaa-
tion myo6ta. Tama on luonut uusia ulottuvuuksia markkinoinnille ja avannut ovia
uusille mahdollisuuksille kayttaa yha useampia markkinointikeinoja. Myos kil-
pailu tapahtumamarkkinoinnissa on kiristynyt digitalisaation ja sen tuoman
kansainvalistymisen my6ta. Nykypaivana ostokayttaytymiseen vaikuttaa siis

yha useampi asia, jotka markkinoijan tulee ottaa huomioon yksilétasolla.

Tassa opinnaytetyossa selvitetdaan opiskelijoiden ostokayttaytymiseen tapah-
tumamarkkinoinnin nakdkulmasta. Tarkoituksena on tutkia, minkalaiset tekijat
motivoivat nimenomaan opiskelijoita osallistumaan erilaisiin tapahtumiin. Esi-
merkkeina erilaisista tapahtumista ovat muun muassa messut, verkko- ja live-
tapahtumat, ammatilliset tapahtumat seka vapaa-ajan tapahtumat. Tassa
tydssa tutkitaan, millaista on opiskelijoiden ostokayttaytyminen yhdistettyna ta-
pahtumamarkkinointiin ja kuinka opiskelijat tekevat ostopaatokset tapahtumiin
littyen muun muassa ostokayttaytymisen ulkoisten ja sisaisten tekijoiden
kautta. Tutkimuksen tarkoituksena on myos selvittdd, minkalaisiin seikkoihin
opiskelijat kiinnittavat huomiota ostopaatosta tehdessa. Tutkimuksen kohde-
ryhmaksi lopulta valikoitui ammattikorkeakoulussa opiskelevat opiskelijat, silla
kuulun itsekin tahan kohderyhmaan, ja erityisesti samaan ikaluokkaan kuulu-

vien ostokayttaytyminen kiinnosti aihetta valittaessa.



2 OPINNAYTETYON TARKOITUS JA TAVOITTEET

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa opiskelijoiden ostokayttayty-
mista tapahtumamarkkinoinnin nakokulmasta. Tyodlla on tarkoitus kartoittaa
kuinka sisaiset tekijat eli demografiset, sosiaaliset ja psykologiset tekijat seka
ulkoiset tekijat vaikuttavat opiskelijoiden ostopaatokseen tapahtumien kan-
nalta. Nykypaivana markkinointivalineitd on yha useampi, jolloin ostokayttay-

tymiseen vaikuttaa yha useampi tekija.

Tutkimuksen toteutuksen kannalta tarkeaa oli rajata kohderyhma selkeasti.
Tassa tydssa aihe rajattiin yksinomaan opiskelijoiden ostokayttaytymiseen ja
sen tutkimiseen. Kyseisessa kohderyhmassa yhdistavana tekijana ei ainoas-
taan ole opinnot, vaan voidaan olettaa, ettd myos tilanne tybelamassa ja ta-
loudellinen tilanne olisi jokseenkin samanlainen. Oletuksessa tulee kuitenkin
ottaa myos huomioon opintojen aikajana, eli ovatko opiskelijat opintojensa lop-
pusuoralla myds toissa taysipaivaisesti ja ovatko juuri aloittaneet opiskelijat

keskittaneet henkilokohtaiset resurssinsa ainoastaan opintoihin.

Tyon tavoitteena on selvittaa, mitka asiat vaikuttavat opiskelijoiden ostopaa-
tokseen, mihin ominaisuuksiin he kiinnittdvat huomiota. Tama on hyddyllinen

tieto myds tapahtuma-alalla toimiville markkinoinnin osaajille.

Tyon keskeiset tutkimuskysymykset ovat:
1. Millaiset tapahtumat kiinnostavat opiskelijoita?
2. Mitka asiat vaikuttavat opiskelijoiden ostokayttaytymiseen tapahtumien kan-
nalta?
e Onko sisaisilla tekijoilla vaikutusta ostokayttaytymiseen?
e Mitka ulkoiset tekijat vaikuttavat ostopaatokseen?

3. Mita eroja ja yhtalaisyyksia ostokayttaytymisessa havaittiin?



2.1 Teoreettinen viitekehys

Tutkimustydssa halutaan selvittaa, miten sisaiset eli sosiaaliset, demografiset
ja psykologiset seka ulkoiset tekijat vaikuttavat tapahtumamarkkinoinnin nako-
kulmassa opiskelijoiden ostopaatdksiin. Ostokayttaytymisessa tekijat jaetaan
ulkoisiin ja sisaisiin tekijoihin. Sisaiset tekijat ovat siis psykologisia, sosiaalisia
ja demografisia. Nama tekijat ovat nimensa mukaisesti sisaisia eli yksilosta
itsesta lahtevia tekijoita, jotka selittavat taman kayttaytymisen ostopaatdsta
tehdessa. Ulkoiset tekijat ostokayttaytymisessa puolestaan ovat ulkopuolisia
tekijoita, jotka vaikuttavat lopullisen ostopaatdksen tekoon. Naita ovat muun
muassa itse tuote, hinta, paikka, markkinointitoimenpiteet, ihmiset, yrityksen
prosessit ja fyysiset todisteet tuotteesta. Niin sisaiset kuin ulkoisetkin tekijat
vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Alla olevan kaavion (Kuvio 1) mukaisesti
nama vaikuttavat tutkittavaan ryhmaan eli opiskelijoihin, minkalaisissa tapah-
tumissa he kayvat ja kuinka he kayttaytyvat ostopaatdsta tehdessa. Nailla asi-
oilla puolestaan on suuri vaikutus siihen, kuinka tapahtumamarkkinointia tulisi
toteuttaa kohderyhmaa palvelevalla ja nama asiat kiinnostavat erityisesti ta-

pahtuman markkinoijaa.
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Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

3 OSTOKAYTTAYTYMISEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Yksilon ostohalua ja koko ostoprosessia saatelevat tarpeet ja motiivit. Naita
muovaavat ostajan erilaiset ominaisuudet seka markkinoivat yritykset. Kulut-
tajat ostavat haluamiaan ja tarvitsemiaan tuotteita ja hyodykkeita, mutta kaiken
lahtokohtana on ostokyky. Talla tarkoitetaan ostajan mahdollisuuksia ostaa ta-
loudellisesta nakdkulmasta ja siihen vaikuttavat muun muassa kaytettavissa
olevat varat ja tuotteiden hintakehitys. (Bergstrom & Leppanen, 2021, luku
3.1)

Yksittaisten kuluttajien asiakaskayttaytymiseen ja ostopaatdsten tekemiseen
vaikuttavat monet eri tekijat. Esimerkiksi yksilon elinpiiri, maailmantilanne ja
ymparoiva yhteiskunta seka markkinoivien yritysten toimenpiteet ovat asiakas-

kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita. Ostohalua ja ostokykya ohjaavat ostajan



henkilokohtaiset ominaisuudet, jotka iimenevat lopullisissa valinnoissa. (Berg-
strom & Leppanen, 2021, luku 3.1) Suomalaisten ostokayttaytyminen on muut-
tunut yha suunnitelmallisemmaksi ja kayttaytymisessa korostuu talla hetkella
etenkin kaksijakoisuus. Maailmantilanne talla hetkella on saanut suomalaiset
kKiinnittdmaan huomiota suunnitelmallisuuteen ja mydskin kannustanut pohti-

maan varautumista ja omavaraisuutta. (Kesko, 2022)

3.1 Sisaiset tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan lahtokohtaisesti ja-
kaa sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Sisaisia tekijoita ovat demografiset, psyko-
logiset ja sosiaaliset tekijat. Nama tekijat heijastuvat kuluttajan omakohtaisia
ominaisuuksia ja taten selittavat taman kayttaytymista ostoprosessin eri vai-

heissa. (Bergstrom & Leppanen, 2021, luku 3.1)

3.1.1 Demografiset tekijat

Demografiset eli vaestotekijat kuvastavat yksildiden ominaisuuksia, joista mo-
net ovat helposti tulkittavissa, mitattavissa ja analysoitavissa. Naita kutsutaan
koviksi tiedoiksi, eli vaestotekijoiksi, jotka ovat ostamiseen vaikuttavia tekijoita.
Naiden avulla pystytddn muodostamaan kokonaiskuvaa kuluttajasta. Suo-
messa muun muassa Digi- ja vaestorekisteri seka Tilastokeskus keraavat
naita tietoja (Digi- ja vaestorekisteri, 2023; Tilastokeskus, 2023). Nama tekijat
ovat markkinoilla kartoituksen peruslahtokohtana. Tarkeimpia demografisista

tekijoista ovat:

Ika ja ikarakenne

Sukupuoli

Siviilisaaty

Asuinpaikka ja asumismuoto

Perheen elinvaihe ja koko

Tulot, kaytettavissa olevat varat, kulutus ja tuotteiden omistus
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o Ammatti ja koulutus
o Kieli

e Uskonto ja kulttuuri

Nailla tekijoilla on tarkea rooli ostamisen analysoimisessa. Voimme pitaa esi-
merkkina ostajan ikaa, sukupuolta ja perhetilannetta ja sita, kuinka nama vai-
kuttavat kuluttajien tarpeisiin ja motiiveihin hankkia tuotteita, mutta lopullista
ostopaatdsta nama eivat yksinaan selita. (Bergstrom & Leppanen, 2021, Luku
3.1)

3.1.2 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisilla eli viiteryhmatekijoilla tarkastellaan yksilon toimimista sosiaali-
sissa ryhmissa ja naiden viiteryhmien merkitysta kuluttajan ostopaatdksen te-
ossa. Naista tekijoista voidaan mitata helposti, minkalaisiin ryhmiin kuluttaja
kuuluu ja minkalainen on hanen sosiaaliluokkansa. (Bergstrom & Leppanen,
2021, Luku 3.1) Sosiaalisiin tekijoihin lukeutuvat pienet ryhmat, sosiaaliset ver-
kostot, perhe, sosiaaliset roolit ja status. Monet pienet ryhmat vaikuttavat mer-
kittavasti yksilon kaytokseen ja tassa tapauksessa taman ostokayttaytymi-
seen. (Armstrong & Kotler, 2021, s. 167) Naiden pienten ryhmien vaikutus tuot-
teisiin ja brandeihin vaihtelee. Esimerkiksi mouth-to-mouth eli suusta-suuhun
—vaikuttamisella on suuri merkitys kuluttajan ostokayttaytymiseen. Suusta-
suuhun vaikuttamisella tarkoitetaan mielipiteen tai suosituksen kulkeutuminen
puheen valityksellad ihmiselta toiselle. Yksildidyt sanomiset ja suositukset, jotka
tulevat lahipiirista eli perheelta, ystavilta, tydkavereilta tai muilta kuluttajilta aja-
tellaan olevan uskottavampia kuin kaupalliset markkinoinnin lahteet kuten mai-
nokset ja myyntihenkilét. Myds suusta-suuhun -vaikuttaminen tapahtuu
yleensa luonnollisesti, jolloin suosituksista tai kokemuksista tulee uskottavim-

pia kuluttajan nakdkulmasta. (Armstrong & Kotler, 2021, s.157)
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3.1.3 Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekijoilla viitataan yksilon sisaisiin tekijoihin. Naitd ovat muun
muassa yksilon persoonalliset tarpeet, tavat, kyvyt ja toimintamuodot, joilla on
vaikutusta ostamiseen. Psykologiset ja sosiaaliset tekijat yhdistyvat kuitenkin
siina mielessa, etta kayttaytyminen muovautuu myoés muiden ihmisten kanssa
kaydyssa vuorovaikutuksessa. (Bergstrom & Leppanen, 2021, Luku 3.1) Li-
saksi ostokayttaytymiseen vaikuttavia psykologisia tekijoitd ovat motivaatio,

havainnot, uskomukset ja asenteet (Armstrong & Kotler, 2021, s.162).

Motivaatio osana ostokayttaytymista nayttaytyy biologisilla tarpeilla, kuten nal-
kana, janona tai epamieltymyksena. Muut ovat psykologisia tekijoita, esimer-
kiksi huomion, kunnioituksen tai yhteenkuuluvuuden tunteen tarpeena. Tar-
peet muodostavat motivaation tayttaa yksilon omaa intensiteettia. (Armstrong
& Kotler, 2021, s.162)

Yrittajan tavoitteena on kartoittaa, minkalaisia tarpeita markkinoilla on, joita ku-
kaan muu ei tyydyta ja tuottaako tarpeiden tyydyttaminen yritykselle taloudel-
lista toimintaa. Tarpeet voidaan maaritella joko puutetilaksi tai epatasapai-
noksi, jotka voidaan poistaa. Kuitenkaan ihminen ei voi tyydyttaa kaikkia tar-
peitaan, vaan reagoi pakottavimpiin tarpeisiinsa, jotka yksilokohtaisesti poik-
keavat toisistaan. Tarpeet voidaan jakaa useisiin ja monenlaisiin nakokulmiin
kuten perustarpeisiin, jotka ovat elamisen kannalta valttamattomia, kuten syo-
minen ja juominen. Lisa- eli johdetut tarpeet ovat niita tarpeita, jotka tekevat
elaman mukavammaksi, eli erilaiset virkistykset, seikkailut, onnistumiset ja sta-
tus. Kaytto- ja valinetarpeet kuvastavat muun muassa esimerkiksi autoa, joka
hankitaan tydmatkoille, tydkayttoon tai kuljetukseen. Markkinoijan onkin tarkea
huomata, etta tiettya tuotetta tai palvelua voi kayttaa moneen eri kayttdtarpee-

seen. (Bergstrom & Leppanen, 2021, Luku 3.1)

Tarpeet jaetaan myos tiedostettuihin ja tiedostamattomiin. Tarpeet, joiden ole-
massaolo tajutaan, ovat tiedostettuja ja vastaavasti tiedostamattomia, joiden
olemassaolo ei ole tajunnanalaista, naita tarpeita ei huomioida markkinoin-

nissa. Tiedostamattomia tarpeita pyritddn herattelemaan erilaisilla keinoilla
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markkinoinnissa, esimerkiksi korostaen ostajille tarkeitd ominaisuuksia tuot-

teessa. (Bergstrom & Leppanen, 2021, Luku 3.1)

Abraham Maslow selittda ihmisen tarpeet kuuluisan tarvehierarkian Kuvion 1
mukaisesti. Kuvio on pyramidin muotoinen, mika kuvastaa sita, etta yksilo pyr-
Kii tayttamaan omat tarpeensa alhaalta pain eli tarkeimmasta yléspain kohti
vahiten tarkeinta. Kuvio sisaltaa fyysiset, turvallisuuden, sosiaaliset, arvostuk-

sen, esteettiset ja alylliset seka itsensa toteuttamisen tarpeet.

Kuvion pohjimmaisena on yksillle valttamattomimmat tarpeet eli fyysiset tar-
peet, jotka tarvitsevat tyydyttda ennen muita tarpeita. Kun tama tarve on tyy-
dytetty, yksild yrittda vasta sitten tyydyttaa toisiksi tarkeimman tarpeen eli tur-
vallisuuteen. Esimerkiksi nalkainen ja janoinen ihminen ei kiinnostu itsensa to-
teuttamisesta kuten taiteen luomisesta ennen, kuin perustarpeet ovat saatu
tyydytettya. Kuitenkin, kun yksilé kokee, etta kukin tarkea tarvealue on saatu
tyydytettya, voi tama keskittya uuden tarpeen tyydyttamiseen. (Armstrong &
Kotler, 2021, s.163)
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\ tarve

Esteettiset ja
alylliset tarpeet

/Axrvostuksen tarv&

/Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarve

Fyysiset tarpeet

Kuvio 2. Maslowin tarvehierarkia (Armstrong & Kotler, 2021)

3.2 Ulkoiset tekijat

Sisaisten tekijoiden lisaksi kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttaa myos ul-
koiset tekijat. Naita ulkoisia tekijoita ovat tuote/palvelu, hinta, saatavuus, mark-
kinointi, inmiset, yrityksen eri prosessit ja fyysiset todisteet. Yrityksen kilpailu-
keinot yhdistetdan usein markkinointiin, joista tunnettu on 4P-malli. Téman tun-
netun 4P-mallin, joka koostuu neljasta yrityksen kilpailukeinosta, maaritteli
markkinoinnin professori Edmund Jerome McCarthy. (Juuti ym., 2012, luku 4)
Kilpailukeino jaetaan eri kategorioihin ja nykyisimmin markkinoinnissa kayte-

taan 4P-mallin sijasta 7P-mallia, joka kuvastaa markkinoinnissa seitsemaa eri
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kilpailukeinoa. Nama vaikuttavat yrityksen kilpailukeinoihin ja niiden kautta vai-

kutetaan kuluttajan ostokayttaytymiseen. Nama keinot ovat:

- Product - tuote/palvelu

- Price - hinta

- Place - saatavuus

- Promotion - markkinointitoimenpiteet

- People - ihmiset eli henkildsto ja asiakaspalvelu

- Processes — toimintatavat ja prosessit

- Physical evidence — palveluymparistd ja muut nakyvat osat. (Oxford College
of Marketing, 2023)

7P-mallin tavoitteena on luoda markkinointistrategiasta entista asiakaslahtoi-
sempaa. (Bergstrom & Leppanen, 2021, Luku 3.1) Tama kokonaisuus sisaltaa
ne keinot, joilla yritys pyrkii erottumaan markkinoilla kilpailijoiden keskuudessa
(Digimarkkinointi, 2020). Suunnitelmallinen lahestymistapa markkinoinnissa
auttaa yritysta asettamaan selkeat tavoitteet nykyisen tilanteen perusteella.
Markkinointistrategiassa tulee maaritelld, kuinka tavoitteet saavutetaan. (Juuti
ym., 2012, luku 4)

3.2.1 Tuote ja hinta

Tuote toimii kaiken lahtdkohtana. Tuotteella tarkoitetaan sita, mita yritys tuot-
taa, eli tuotetta, palvelua tai molempien yhdistelmaa. Tuote tai palvelu on ke-
hitetty vastaamaan asiakkaan tarpeita, arvostuksia ja mieltymyksia. Tuote yk-
sindan kilpailukeinona ei tarkoita vain yhden yksittaisen tuotteen markkinoi-
mista, vaan segmentoitua kokonaisuutta. Tama tarkoittaa, ettd ennen tuote-
paatosta tarvitsee miettia, kenelle tuotetta markkinoidaan. Haasteena on luoda
juuri oikeanlainen tuote vastaamaan kaikkia asiakkaan tarpeita. Tuotetta ja
sen markkinoimista tarvitsee miettia myds tulevaisuutta ajatellen eli sita,
kuinka asiakkaan tarpeet tulevaisuudessa muuttuvat. Talldéin markkinoijan on

osattava luoda lisdarvoa erilaisin keinoin. Esimerkiksi autokauppiaan
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tehtavana on myyda asiakkaalle auto vastaamaan taman nykyhetken tarvetta.
Tulevaisuudessa lisdarvoa autolle tuottaa esimerkiksi erilaiset lisatuotteet ku-
ten takuut, erilaiset huollot tai lisatarvikkeet. Tama auttaa asiakasta saamaan
mahdollisimman paljon hyotya irti hankkimastaan tuotteesta. (Oxford College
of Marketing, 2023; Bergstrom & Leppanen, 2021, luku 4)

Hinta on kilpailukeinoista ainoa elementti, joka tuottaa yritykselle tuloja. Tasta
syystd on tarkeaa asettaa tuotteelle oikea hinta, joka kattaa kustannukset
mutta samalla my0s tuottaa yritykselle voittoa. Kuitenkin yrityksen on saatava
oikeanlainen kasitys siita, mita heidan asiakkaansa ovat valmiita maksamaan.
Yrityksella tulee olla myds kasitys kyseisen palvelun tai tuotteen kysynnasta
markkinoilla. Hinnan maarittelyssa tulee edella mainittujen lisaksi ottaa huomi-
oon kilpailijat, silla hinnalla on my6s vahva asema kilpailijoiden kesken. (Ox-
ford College of Marketing, 2023) Hinnan vaikutus vaihtelee kuitenkin paljon eri
tuoteryhmissa ja tasta syysta yrityksen on osattava asettamaan erilaisia hin-
toja erilaisille asiakkaille eri aikoihin. Hintaa pidetaan vaarallisena kilpailukei-
nona, silld markkinoilla tapahtuvien hintajoustojen eli markkinoiden reaktiot
hintojen muutoksiin saattaa alentaa hintoja ja tdman seurauksena yritykselle
voi koitua kannattavuusvaikeuksia. Tasta syysta markkinoijat suosivat muita-

kin kilpailukeinoja markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen, 2021, luku 4)

3.2.2 Saatavuus ja markkinointiviestinta

Bergstrom ja Leppanen (2021) kiteyttavat saatavuuden kilpailukeinona, joka
sisaltaa jakelukanavien valinnan ja ostamisen tekemisen helpoksi. Kuitenkaan
saatavuus ei tarkoita, etta yrityksen tuotteita pitaisi olla asiakkaan saatavilla
kaikkialla. Jakelutiet tavaroille ja palveluille valitaan sen mukaan, missa tuot-
teen tarjonta tavoittaa asiakkaan kysynnan kaikkein parhaiten. Perimmaisena
tarkoituksena on tehda tuotteen tai palvelun ostaminen asiakkaalle helpoksi.
Talloin tuote on tarjolla siella, missa asiakas haluaa ja aikoo ostaa. Kuitenkin
tavoiteltu imago taytyy valita suhteessa myyntipaikkaan ja -kanavaan eli esi-

merkiksi kalliita merkkilaukkuja ei myyda torikojuilla.
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Markkinointiviestinta tarkoittaa termia, joka edustaa toimintoja, joilla yritys ker-
too itsestaan, tuotteistaan ja toiminnastaan. Paakohdeyleiséna on yrityksen
asiakkaat, mutta tiedottaminen tapahtuu my6s muille sidosryhmille, kuten si-
joittajille, rahoittajille ja jakeluketjun jasenille. Markkinointiviestintaan sisaltyy
viisi perustoimintoa, jotka ovat mainonta, henkildkohtainen myyntityd, myyn-

ninedistaminen, suhde- ja tiedotustoiminta seka suoramarkkinointi.

Mainonta maaritelldan usein maksetuksi massaviestinnaksi, joka yleensa liit-
tyy suoranaisesti joko tuotteeseen tai itse yritykseen. Esimerkiksi kosmetiik-
kabrandin mainostus uudesta ripsivarista on tuotteeseen liittyvaa mainontaa.
Yritykseen liittyvalla mainonnalla taas on tarkoituksena vahvistaa yrityksen
imagoa, luoda mielikuvaa yrityksesta tai kertoa uusista kehityssuunnista. Hen-
kildkohtaisella myyntitydlla tarkoitetaan kasvoittain tapahtuvaa kommunikaa-
tiota, jossa organisaation edustaja tuo tuotteen kohderyhman edustajan tietoi-
suuteen ja johdattelee hanta ostoon liittyviin toimenpiteisiin. Vastaavasti myyn-
ninedistamisella tarkoitetaan myyntityota tukevia, tehostavia ja vauhdittavia
toimenpiteitd. Nama toimenpiteet mielletdan usein lyhytaikaisiksi ja nama toi-
mivat yleensa osana suurempaa markkinointikampanjaa. Tarkoituksena on,
ettd myynninedistamisella luodaan tuotteelle lisdarvoa. Naista tunnettuina esi-
merkkeina on esimerkiksi "kaksi yhden hinnalla” -kampanjat tai esimerkiksi eri-
laiset kilpailut tai arvonnat. Suhde- ja tiedotustoiminta eli PR-toiminta (Public
Relations) perustuu tarkkaan harkittuun, suunnitelmalliseen toimintaan, jolla
tarkoituksena on luoda, yllapitaa ja vahvistaa ymmarrysta organisaation ja yh-
teiskunnan valilla. Yrityksen tehtavana on PR-toimintaa hyvaksi kayttaen kyet-
tava saamaan suuren yleison mielipiteet ja yrityksen tavoittelema imago koh-

taamaan toinen toisiaan.

Suoramarkkinointia on monenlaista aina kirjepostista mobiilimarkkinointiin.
Kirjeposti on suoramarkkinoinnin perinteisin muoto, jossa yritys kertoo itses-
taan, tuotteestaan tai tulevista tapahtumistaan kirjeen tai esitteen valityksella.
Puhelinmarkkinointi lukeutuu myos suoramarkkinointiin, jossa organisaation
edustaja soittaa asiakkaalle henkilokohtaisesti. Naita ovat esimerkiksi niin sa-
notut lehti- ja puhelinmyyjat. Nykypaivana yleistynyt mobiiliviestinta taasen tar-

koittaa internetin ja sahkopostin valityksella tapahtuvaa viestintda. Tama
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markkinointiviestinnan muoto tarjoaa yritykselle otollisen tilaisuuden kartoittaa
omaa asiakaskuntaansa ja nain ollen paivittamaan omaa asiakastietokantaa.
(Juuti ym., 2014, luku 5.4)

Markkinointiviestinnan tarkein tarkoitus yrityksella on siis luoda mielikuvia tuot-
teistaan ja palveluistaan sekd asemastaan markkinoilla. Myds kiinnostuksen
ja ostohalun herattaminen lukeutuvat yrityksen markkinointiviestinnan paatar-

koituksiin. (Bergstrom & Leppanen, 2021, luku 4)

4 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

4.1 Tapahtumamarkkinoinnin maaritelma

Tapahtumamarkkinointi on kokemuksellista markkinoinnin toimenpidetta,
jossa yritys tai brandi kohtaa asiakkaat ja muut sidosryhméat ennakkoon sovi-
tussa ja suunnitellussa tilanteessa seka ymparistossa. Tama markkinoinnin
osa-alue on osana markkinointiviestinnan kenttaa, johon lukeutuvat muun mu-
assa mainonta, myynninedistdminen, suhdetoiminta, henkilokohtainen myyn-

tityo seka sponsorointi. (Muhonen & Heikkinen, 2003, s. 41)

Muhosen ja Heikkisen (2003) mukaan maarittdessa tapahtumamarkkinointia,
on hyva puhua myds sponsoroinnista, silla nama markkinointiviestinnan muo-
dot menevat monelta useimmiten sekaisin. Tapahtumamarkkinointi usein tu-
kee sponsorointia, mutta kuitenkaan markkinointiviestinta ei vaadi osakseen
sponsorointia, eika vastaavasti sponsorointi itsessaan ole markkinointiviestin-
taa. Sponsoroinnilla siis tarkoitetaan sellaista rahoitusta tai muuta taloudellista
tukemista, jonka lahtokohtaisena tarkoituksena on tuen antajan tuotteiden tai
palveluiden myynnin tai tunnettavuuden edistaminen (Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto, N.d.).
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Tapahtuma on johonkin aikaan ja paikkaan sidottu kokonaisuus, joka on luon-
teeltaan suunniteltu ja tavoitteellinen tilaisuus (Tapahtumateollisuus ry, 2023).
Hyvan tapahtuman tunnusmerkit tayttavat tarkoitukseen sopiva teema, ajoitus,
paikka ja sisalto, jotka suunnitellaan aina kohderyhma edella. Tapahtumia on
luonteeltaan hyvin monia erilaisia. Esimerkiksi B2B -markkinoinnissa ja asia-
kassuhteiden yllapidossa tapahtumat ovat korostetun tarkeita. B2B -palvelut
ovat palveluita, joissa ostajana on yritys tai muu organisaatio ja lyhenne tulee
englanninkielisistd sanoista Business to business eli suomennettuna yrityk-
selta yritykselle. (Ojasalo, 2010, s. 22) Naissa tilanteissa markkinoija ja asia-
kas paasevat vuorovaikutukseen toistensa kanssa, mika mahdollistaa toisiinsa
tutustumisen paremmin ja myds luottamus rakentuu avoimen keskustelun
myota. Tapahtumamarkkinointia toteutetaan myds paljon kuluttajamarkkinoin-
nissa esimerkiksi pop-up -tapahtumina tai suuremmassa kokoluokassa muun
muassa festivaaleina. (Bergstrom & Leppanen, 2021, luku 3.1) Myds tapahtu-
mat, joissa yritys markkinoi tai muulla tavalla edistaa tuotteidensa tai palve-
luidensa myyntia, voidaan lukea tapahtumamarkkinoinniksi. (Vallo & Hayrinen,
2016, s. 22).

Tapahtumaa jarjestdessa tulee ottaa huomioon ensi kadessa kysymykset:
mita, missd milloin ja miksi. Tapahtumalle tulee valita sopiva aika, varata
paikka, sopia tapahtuman budjetti, valita kohdeyleisé ja tapahtuman paatar-
koitus. (SOOL, N.d.)

4.2 Tapahtumamarkkinointi osana markkinointia

4.2 1 Markkinoinnin kasite

Markkinointi on tavaroiden tai palvelujen tarjoamista kuluttajien tarpeiden tayt-
tamiseksi. Toisin sanoen markkinoinnin tehtavana on selvittda mita asiakas
haluaa ja taman jalkeen sovittaa yrityksen tuotteet tai palvelut vastaamaan asi-
akkaan vaatimuksia, samalla tuottaen voittoa yritykselle. Onnistunut markki-

nointi tarkoittaa sita, ettd oikea tuote tai palvelu on saatavilla oikeassa
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paikassa oikeaan aikaan ja varmuutta siita, ettd asiakas on tietoinen tuot-
teesta. (Westwood, 2022, s. 4)

Markkinointia Westwood (2022) kuvailee prosessiksi, joka yhdistaa yrityksen
tarjonnan ja asiakkaiden vaatimukset. Yritysten on oltava joustavia saavut-
taakseen taman tavoitteen ja luomaan tasapainon markkinoille yrityksen ja asi-
akkaan valille. Saavuttaakseen tavoitteen, yrityksen on oltava valmis vaihta-
maan tai tuomaan markkinoille uusia tuotteita tai tarvittaessa siirtymaan uusille
markkinoille. Yrityksen on kyettava lukemaan asiakkaitaan ja markkinoita yli-
paataan. Tama on tasapainotusprosessi ja tapahtuu markkinointiymparis-
tossa, joka ei ole yksildiden tai yritysten hallinnassa. Markkinointiymparistot

muuttuvat jatkuvasti ja niita tulee seurata jatkuvasti.

Kohderyhmat valikoituvat sen mukaan, mitd markkinointiviestinnalla halutaan
tavoitella silla hetkella. Kohderyhmana voivat olla yrityksen nykyiset ja poten-
tiaaliset asiakkaat ja jasenet, kuin uudetkin sidosryhmat. Henkil6kohtaisuus ja
segmentointi eli kohderyhman jakaminen ovat yha tarkeimpia toimenpiteita.
Segmentoinnilla tarkoitetaan kohderyhman jakamista erilaisiin ryhmiin esimer-

kiksi kiinnostuksen kohteiden perusteella. (Wallo & Hayrinen, 2022, s. 36)

4.2.2 Tapahtumamarkkinoinnin kasite

Wallon ja Hayrisen (2022) mukaan tapahtumat ovat osa yrityksen markkinoin-
tiviestintaa, ja ne tulisikin suunnitella ja rakentaa niin, etta organisaation muut-
kin markkinointitoimenpiteet koostuvat samoista aineksista. Niiden tulee tukea
organisaation mielikuvaa, imagoa, tavoitteita ja liiketoimintaa. Talldin voidaan
puhua tapahtumamarkkinoinnista. Tapahtumilla on samoja kohderyhmia kuin
muilla markkinointiviestinnan valineillda. Ne koostuvat samoista mielikuvista ja

niilla tavoitellaan samaa imagoa kuin muilla toimenpiteilla.
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Tapahtumat toimivat osana yrityksen markkinointistrategiaa. Markkinointistra-
tegia antaa ylatason suuntaviivat markkinointitoimenpiteille ja se tehdaan tu-
kemaan yrityksen liiketoimintastrategiaa. Kaytantdon kuitenkin viedaan mark-
kinointisuunnitelma ja silloin, kun yritys kayttaa tapahtumamarkkinointia osana
muita markkinointiviestinnan toimenpiteita, olisi yrityksen hyva laatia myds ta-
pahtumastrategia. Tapahtumat ovat yksittaisina investointeja suuria, joissa ku-
lut voivat nousta korkeiksi, joten onkin syyta miettia, minkalaiset tapahtumat ja
niiden jarjestaminen on kannattavaa millekin kohderyhmalle. Jokaiselle tapah-
tumalle tulisi laatia oma tapahtumasuunnitelma, jossa paatetaan tapahtumalle
sopivat mittarit, analysoitu kohderyhma, tapahtuman teema tai idea, kesto,
ajankohta, sisalto seka resursointi. Yrityksella on myds mahdollisuus luoda ta-
pahtumamarkkinoinnista kilpailukeino, jonka avulla erotutaan myonteisesti kil-
pailijoista. Talldin tapahtumiin on panostettava ja on jarjestettava laadukkaita
ja mieleenpainuvia tapahtumia, joilla luodaan myonteista mielikuvaa yrityk-
sesta asiakkaiden, henkiloston, yhteistydkumppaneiden ja muiden sidosryh-
mien silmissa. Tama patee niin verkko- kuin fyysisiinkin tapahtumiin. (Wallo &
Hayrinen, 2022, s. 31-33)

4.3 Tapahtumamarkkinointi markkinointiviestinnan muihin keinoihin verrattuna

Tapahtumamarkkinointi on muita markkinointiviestinnan valineita intensiivi-
sempi ja henkildkohtaisempi valine. Tasta syysta tapahtumamarkkinointi omaa
monia vahvuuksia. Naita ovat esimerkiksi vuorovaikutteisuus ja henkildkohtai-
suus osallistujan ja markkinoijan valilla, tapahtuman puitteiden hallittavuus, ta-
voitteiden asettaminen ja niiden saavuttamisesta valiton palaute, osallistuja-
joukon rajaaminen tarpeiden ja tapahtuman mukaisesti, elamyksellisten koke-
musten tuottaminen seka erilaisten aistien hyddyntaminen. (Wallo & Hayri-
nen, 2022, s. 24)

Verrattuna muihin perinteisiin markkinointiviestinnan valineisiin, tapahtuma-
markkinointi erottuu joukosta intensiivisempana ja henkilokohtaisempana vies-
tintavalineena. Ehdoton vahvuus ja kilpailuetu on erilaisten aistien hyédynta-

minen. Suunnitteluvaiheessa kannattaakin miettia, miten eri aisteja voidaan
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hyodyntaa tapahtumassa. Esimerkiksi musiikilla ja taustadanilla voidaan vai-
kuttaa kuuloaistiin, makuaistiin ruoka- ja juomanautinnoilla ja tuntoaistiin esi-
merkiksi erilaisella tekemisella, kuten tuotteiden tai palvelun testaami-
sella. (Vallo & Hayrinen, 2016, s. 24) Muihin markkinointiviestinnan keinoihin
verrattuna tapahtumien vahvuuksia ovat muun muassa elamyksellisyys seka
erinomainen huomio- ja muistiarvo. Tama tarkoittaa sita, etta kuluttajilla tapah-
tumat jaavat paremmin mieleen kuin muut markkinointiviestinnan keinot. Itse
rakennetuilla tapahtumilla etuna on kontrolloitavuus. Talldin tiedetaan jatku-
vasti se, missa mennaan. Yritys voi vaikuttaa itse esimerkiksi laajuuteen, ta-
pahtuman kestoon, sisaltdodn ja ajoitukseen, jotka luovat paljon mahdollisuuk-
sia toteuttaa tapahtumamarkkinointia monella tapaa. Tama kuitenkin vaatii pal-
jon resursseja ja osaamista, silla ilman kokemusta suuria tapahtumia ei kan-

nata lahtea toteuttamaan. (Isohookana, 2007, s.171)

4.4 Tapahtumamarkkinoinnin suunnittelu

Tapahtuman kytkeminen laajempaan markkinointistrategiaan on huolellista
suunnittelua ja taitavaa toteutusta vaativaa ty6ta. Tarkeinta on kuitenkin maa-
ritelld tapahtuman tavoitteet ja tarkan suunnittelun myé6ta varmistaa tapahtu-
man vaikuttavuus. Kohderyhman maarittely on kaiken perusta ja tapahtuma-
markkinoinnissa onkin elintarkeaa huomioida kohderyhman tarpeet ja odotuk-
set. Talla ohjataan tapahtuman suunnittelua ja valitaan esimerkiksi kanavat ja

viestintavalineet, joilla tapahtumaa markkinoidaan. (Ideagroup, N.d)

Yrityksella voi kuitenkin olla monia eri tavoitteita tapahtumalle. Yksittaisen ta-
pahtuman tavoitteena voi olla esimerkiksi yrityskuvan kehittdaminen, nakyvyy-
den hankkiminen, asiakassuhteen vahvistaminen, tuotteen tai palvelun myynti
ja esittely, uusien kontaktien hankkiminen kuten uudet yhteistydkumppanit ja
yrityksen visioiden tai arvojen valittaminen. Oleellista kuitenkin on, ettd orga-
nisaation sisalla on selkea tavoite siita, miksi tapahtumaa ollaan jarjestamassa
ja kenelle. Kun tapahtumalle on konkreettinen tavoite, on talla tavoin helpompi
arvioida tapahtuman onnistumista toteutuksen jalkeen. Kun tapahtumamarkki-

nointi on toteutettu oikein, on se silloin strategialahtdista, suunnitelmallista ja



22

tavoitteellista toimintaa. Se vaikuttaa organisaation tulokseen ja nain ollen voi
lisata myyntia ja vahentaa yrityksen kokonaiskustannuksia. (Vallo & Hayrinen,
2016, s. 25-26)

Huolellinen suunnittelu auttaa arvioimaan, ovatko tapahtuman tavoitteet rea-
listisia ja ovatko ne selkeasti maaritelty. Suunnitteluvaiheessa tavoitteet tulee
muotilla selkeiksi ja yksinkertaisiksi. Selkeilla tavoitteilla tapahtuman markki-
noiminen helpottuu seka tapahtuman jarjestaja kielii ammattitaidostaan. Sel-
kea suunnittelu auttaa 16ytamaan keinot, joilla asetetut tavoitteet saavutetaan
ja tapahtuma onnistuu. Suunnittelun yhteydessa on hyva ottaa huomioon ta-
pahtuman mahdolliset riskit ja uhat. Perinteinen SWOT-analyysi on hyva va-
line tapahtuman suunnittelussa. (liskola-Kesonen, 2004, s. 9-10) SWOT-ana-
lyysilla tarkoitetaan viitekehysta ja sen lyhenne tulee englannin kielisista sa-
noista Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats eli vahvuudet, heik-

koudet, mahdollisuudet ja uhkatekijat (Corporate Finance Institute, 2015).

SWOT-analyysi

Kuvio 3. SWOT-analyysi (liskola-Kesonen, 2004, s. 10)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Tutkimusote ja tutkimusmenetelma

Opinnaytetydssa tarkoituksena oli toteuttaa tutkimus, jossa kerattaisiin mah-
dollisimman paljon tietoa opiskelijoiden ostokayttaytymisesta tapahtumamark-
kinoinnin nakdkulmasta. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui tasta syysta maaral-
linen eli kvantitatiivinen tutkimusmenetelma. Kvantitatiivinen tutkimus on maa-
rallinen tutkimus, jossa tassa tapauksessa aineisto kerattiin itse. Kvantitatiivi-
sen tutkimuksen tavoitteena on saada tosiasioihin perustuvaa tietoa rajatuista
kohteista. (Seppola, 2023, Luku 3.1.)

Opinnaytetydssa tutkimus toteutettiin maarallisella tutkimusotteella. Maaralli-
sessa tutkimuksessa ollaan usein kiinnostuneita erilaisista luokitteluista, syy-
ja seuraussuhteista, vertailusta ja numeerisiin tuloksiin perustuvasta ilmion se-
littamisesta. Maarallisen tutkimuksen parina pidetaan laadullista tutkimusta, eli
kvalitatiivista tutkimusta, jossa taas lahtokohtana pidetaan tutkittavan kohteen
laatua, ominaisuuksia ja merkityksia kokonaisvaltaisesti. Naita kahta tutkimus-
otetta vertaamalla, tutkimusotteet ovat kuitenkin samantyylisia. (Koppa,
23.4.2025)

Opinnaytetydssa toteutettu tutkimus oli maarallinen eli kvantitatiivinen tutki-
mus. Tutkimusmenetelma valikoitui sen mukaan, etta tarkoituksena oli saada
mahdollisimman paljon tietoa rajatusta aiheesta, eli opiskelijoiden ostokayttay-
tymisesta tapahtumamarkkinoinnin nakokulmasta mitattuna. Tutkimuksessa
lahetettiin kysely Satakunnan ammattikorkeakoulun kaikille opiskelijoille sah-
koisesti. Valintaan paadyttiin siksi, etta talla tavoin tietoa saataisiin mahdolli-
simman paljon rajatulta kohderyhmalta ja toteutus olisi mahdollisimman nopea
ja kattava. Kysely toteutettiin Microsoft Forms -kyselylomakkeelle, joka lahe-
tettiin sahkopostitse kaikille Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijoille.
Vastaaminen oli taysin vapaaehtoista. Tutkimuksen eettiset tekijat oli otettu

huomioon ja tutkimuslupaa haettu Satakunnan ammattikorkeakoululta ennen
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tutkimuksen toteuttamista. HenkilGtietoja ei keratty talteen ja vastaaminen ta-

pahtui lomakkeen kautta anonyymisti.

5.2 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuuteen yhdistetdaan usein kaksi perustetta eli reliabili-
teetti ja validiteetti. Validiteetilla tutkitaan, mitataanko tutkimuksessa sita, mita
piti ja reliabiliteetti kertoo, kuinka tarkasti kohdetta mitataan. Toisin sanoen
naita termeja suomennettuna kaytetaan, kun puhutaan patevyydesta ja tark-
kuudesta. (Vehkalahti, 2014, s. 41)

Tilastokeskus (N.d.) maaritelman mukaan validiteetti ilmaisee, kuinka hyvin
tutkimuksessa kaytetty mittausmenetelma mittaa juuri tutkittavan ilmién omi-
naisuutta, eli sitd, mita tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. Mielestani tassa
tydssa onnistuttiin validiteetin suhteen, silla opiskelijat vastasivat kyselyyn liit-

tyen heidan omaan ostokayttaytymiseensa.

Reliabiliteetilla vastaavasti kartoitetaan sita, miten luotettavasti ja toistettavasti
tutkimusmenetelma kohdistuu kerattyyn tietoon. Eli toisin sanoen reliabilitee-
tilla mitataan sitd, johtuuko tutkimuksesta keratyt tulokset pelkastaan sattu-
masta vai saataisiinko samat tulokset, jos tutkimus tehtaisiin uudelleen. (Poy-
hdnen ym., 2004, s. 108) Tassa opinnaytetydssa toteutettu kyselytutkimus on
tehty hyvin rajallisen otannan kannalta, silla tdssa tydssa tutkitaan vain Sata-
kunnan ammattikorkeakoulun opiskelijoiden ostokayttaytymista. Tutkimuksen
tulos saattaisi siis olla erilainen, jos kysely olisi laadittu valtakunnallisesti kai-
kille korkeakouluopiskelijoille. Myds tutkimuksen toinen ajankohta loisi mah-
dollisuuden sille, ettd tutkimustulokset olisivat erilaisia. Jos kysely olisi tehty
esimerkiksi kesan jalkeen syksylla, vastauksissa saattaisi olla eroavaisuuksia
tamanhetkiseen tulokseen. Kuitenkin mielestani tutkimuksessa onnistuttiin re-
liabiliteetin suhteen. Kyselyyn vastastasi yli 240 opiskelijaa ja ndiden vastaus-

ten valossa tutkittua aihetta saatiin tutkittua kattavasti.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimus tehtiin Microsoft Forms —kyselylomakkeella, joka jaettiin kaikille Sa-
takunnan ammattikorkeakoulun opiskelijoille. Kyselylomake oli avoinna 24.4.-
29.4.2024 aikana ja kyselyyn vastasi yhteensa 242 opiskelijaa. Kyselyn kysy-
myksilla 1-7 mitattiin demografisia tekijoita, eli vastaajan ikaa, sukupuolta,
tydllistymista, talouden kokoa ja talouden tuloja. Demografisten tekijoiden
avulla on tarkoituksena saada mahdollisimman selkea kasitys siita, minkalai-
sia kyselyyn vastanneet opiskelijat ovat ja minkalaiset ominaisuudet vaikutta-
vat heidan kohdallansa omaan ostokayttaytymiseen. Demografisiin tekijoihin
liittyvat kysymykset sijoittuivat kyselyn alkuun, silla vastaajien on helppo vas-
tata itseensa koskeviin kysymyksiin heti kyselyn alussa ja talla tavoin saada

vastaaja helpommin kyselyyn ja aiheeseen kiinni.

Demografisiin tekijoihin liittyvien kysymysten jalkeen opiskelijat pohtivat, mihin
tapahtumaan he ovat viimeisimmaksi osallistuneet. Naiden kysymysten tarkoi-
tuksena oli saada opiskelija miettimaan edellista tapahtumaa ja mitkd asiat
muun muassa vaikuttivat taman tapahtuman kohdalla ostopaatdkseen. Taman
jalkeen kysymykset liittyivat sosiaalisiin ja psykologisiin tekijoihin seka kartoi-
tettiin, mitka ulkoiset tekijat vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Kyselylomak-
keessa oli avoimia kysymyksia, joiden kautta opiskelijat paasivat vastaamaan
omin sanoin, mitka asiat ovat itselle tarkeita ominaisuuksia ostopaatosta teh-
dessa ja miksi he kokevat juuri nama asiat tarkeiksi. Kyselyn lopussa opiske-
lijoilla oli mahdollisuus kertoa avoimesti, mita heilla tulee mieleen liittyen ta-

pahtumamarkkinointiin tai yleisesti tapahtumiin.
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6.1 Tulokset

Ika

0%

m Alle 18-vuotias = 18 - 24-vuotias 25 - 30-vuotias = Yli 30-vuotias

Kuvio 4. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

Kyselyn ensimmainen kysymys koski vastaajien ikdjakaumaa. Vastausvaihto-
ehdot olivat alle 18-vuotias, 18 — 24-vuotiaat, 25 — 30-vuotiaat ja yli 30-vuoti-
aat. Kyselyyn vastanneista lahes puolet olivat yli 30-vuotiaita, toisiksi eniten 18
— 24-vuotiaita eli nuoria aikuisia ja kolmanneksi eniten 25 — 30-vuotiaita. Alle
18-vuotiaita vastaajia ei kyselyssa ollut yhtakaan. lkdhaarukat tassa kysymyk-
sessa on hyvin laajat eli tutkimuksessa ei saada tarkkaa kasitysta vastannei-
den iasta. Myds eniten kyselyyn vastanneista oli yli 30-vuotiaita, joten kyse-
lyssa ei tule ilmi, minka ikaisia suurin osa vastanneista todellisuudessa on.
Taman tiedon valossa kuitenkin tieddmme, ettd vastaukset jakautuvat lahes

tasaisesti 18 — 24-vuotiaiden ja yli 30-vuotiaiden opiskelijoiden kesken.
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Sukupuoli

0% 2%

= Mies = Nainen En halua vastata = Muu

Kuvio 5. Kyselyyn vastanneiden sukupuoli

Kyselyyn vastanneista 183 henkilda oli naisia, joka kattaa kyselyyn vastan-
neista 76 %. Miesten osuus kyselyyn vastanneista oli 22 % ja heita oli yh-
teensa 52. Vastausvaihtoehtona oli myos "En halua vastata” ja taman vastan-
neita oli 6, joka muodosti kyselysta noin 2 % vastanneista. "Muu” -vastausvaih-
toehdon valitsi yksi henkild, joka vastanneiden maaraan nahden ei muodosta-
nut vastaamaan yhtaan prosenttiyksikkda vastanneista. Kysymyksen mukaan
pystymme maarittelemaan, ettd suurin osa vastanneista oli naispuolisia hen-

kilGita.
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Milla vuosikurssilla opiskelet?

m 1. vuosikurssi = 2. vuosikurssi 3. vuosikurssi = 4. vuosikurssi

Kuvio 6. Opiskelijoiden vuosikurssi

Kyselyssa tarkoituksena oli selvittdaa, millda vuosikurssilla kyselyyn osallistu-
neet opiskelijat opiskelevat. Vastaukset jakautuivat suhteellisen tasaisesti, ku-
ten yllasijaitsevasta kaaviosta nakee. Kyselyyn vastanneista opiskelijoista 30
% prosenttia oli ensimmaisen vuoden opiskelijoita, joka muodostaa lahes kol-
masosan kyselyyn vastanneiden osuudesta. Maaraltaan naita opiskelijoita oli
yhteensa 72. Toisen vuoden opiskelijoita oli kyselyyn vastanneista eniten, kui-
tenkin lahes saman verran kuin ensimmaisen vuoden opiskelijoita. Heita oli
henkildmaaraltédan 75, joka vastaa 31 % kyselyn kokonaisvastaajamaarasta.
Kolmanneksi eniten oli kolmannen vuoden opiskelijoita, joiden osuus kattaa 25
% kaikkien vastanneiden maarasta. Tama osuus edustaa 65 opiskelijaa. Va-
hiten vastanneita oli neljannen vuoden opiskelijoita, joita oli vain 14 % vastan-
neista eli 35 opiskelijaa. Taman kysymyksen osalta emme pysty maarittele-
maan, kuinka mahdollisesti vuosikurssi vaikuttaa opiskelijoiden ostopaatok-
seen, silla tulokset jakautuivat tasaisesti vastaajien kesken. Kuitenkin voimme
paatella, etta vahiten vastanneista on neljannen vuosikurssin opiskelijoita, eli

todennakoisesti opintojensa loppusuoralla olleita. Yli puolet vastaajista taas
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olivat ensimmaisen tai toisen vuoden opiskelijoita, eli opintojensa alkupuolella

tai puolivalissa olevia.

Kaytko toissa opintojesi ohella?

m Kylla mEn

Kuvio 7. Vastanneiden tyollisyystilanne

Yhtena demografisena tekijana pidetaan kuluttajan tuloja ja ammattia. Nama
eivat yksin selita tyodllisyystilannetta, mutta vaikuttavat kuitenkin kumpaankin,
etenkin tuloihin. Kyselyn neljannen kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa,
kayvatkd opiskelijat tdissa opintojensa ohessa. Enemmistd vastasi "Kyllé” 69
% osuudella eli yhteensa 167 vastauksella ja vahemmistoon, jotka vastasivat
"En” kuului 31 % vastaajista ja kokonaisuudessaan heita oli 75. Ylen (2023)
artikkelissa kerrotaan opiskelijoiden tyossakaynnin yleistyneen opintojen
ohessa. Tilastokeskus (2024) on vastaavasti selvittanyt opiskelijoiden tyossa-
kayntia jo vuodesta 2019 asti, jonka mukaan opiskelijoiden tyollisyysaste on
vuonna 2022 ollut 55,0 %. Tata kahden vuoden takaista tietoa ei kuitenkaan
voida pitaa tamanhetkisena tilanteena tyodllisyysmarkkinoilla, mutta tieto anta-
nee osviittaa nykytilanteeseen. Vuonna 2022 25-vuotiaista opiskelijoista 57,5

% kavi toissd opintojensa ohella ja yli 30-vuotiaiden opiskelijoiden
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tyodllisyysaste oli 63,1 %. Jalkimmaiseen ikaluokkaan kuuluvia opiskelijoita

vastasi laadittuun kyselyyn eniten.

Jos vastasit KYLLA, niin onko tyosi

m Osa-aikainen  m Tdysipdivdinen Keikkaluontoinen tyo

Kuvio 8. Tyon luonne

Kysymyksella viisi tarkoituksena oli kartoittaa opiskelijoiden tyon luonnetta. Ta-
man kysymyksen myota saimme kuvaa siita, minkalaisessa tyossa opiskelijat
tydskentelevat opintojensa ohessa. Tama myds vaikuttanee opiskelijoiden tu-
loihin samalla myds implikoiden opiskelijoiden ostokayttaytymista. Yli puolet
vastaajista ovat taysipaivaisessa tydosuhteessa ja tdma osuus vastasi 58 %
kaikista vastaajista yhteensa 97 aanella. Osa-aikaisessa tydsuhteessa tyos-
kenteli yhteensa 39 opiskelijaa muodostaen kaikista vastaajista 23 % osuu-
den. Keikkaluontoista tyota opiskelijoista teki 19 % kaikista vastaajista, joka

osuudellaan vastaa yhteensa 32 opiskelijaa.
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Taloutesi koko

2

m Asun yksin = 2 henkil6a 3 henkil6d m 4 henkil6a tai enemman

Kuvio 9. Talouden koko

Talouden kokoa tarkasteltiin kyselyn kuudennessa kyselyssa. Noin kaksi kol-
mannesta vastaajasta asui yksin tai kahden henkilon taloudessa, josta loput
kolmanneksesta vastasi asuvansa 3 henkilon tai 4 tai useamman henkilon ta-

loudessa.

Taloutesi vuositulot? (Brutto, ilman tukia)

= Alle 7000 € / vuosi = 7000 - 15 000 € / vuosi
15 001 - 23 000 € / vuosi = 23 001 - 30 000 € / vuosi
= Yli 30 000 € / vuosi

Kuvio 10. Vastaajien talouden vuositulot bruttona, ilman tukia



32

Opiskelijoiden talouden vuosituloa selvitettiin, jotta saataisiin kasitysta siita,
minka verran opiskelijoiden taloudessa on varoja kaytettavana. Tama tausta-
tekijana myos selittanee ostokayttaytymista ja kiinnostanee myos itse markki-
noijaa. Tapahtuman markkinoijan tarvitsee olla tietoinen siita, kuinka paljon ta-
pahtuman segmentoidulla kohderyhmalla on varoja kaytettavana. Selvitys ta-
louden vuosituloista ei yksinomaan selita sita, kuinka paljon kuluttajalla on ra-
haa kaytettavana, mutta antaa kuitenkin mahdolliset suuntaviivat hinnoittelun
suunnittelulle. Yli puolet opiskelijoista (51 %) vastasivat vuosituloikseen Yyl
30 000 €. Vastaavasti noin puolet vastasivat vuosituloikseen alle 30 000 €,
joista toisiksi eniten (18 %) yhteensa 43 aanella vastasi vuosituloikseen alle
7000 € vuodessa.

Kahdeksannella kysymyksella opiskelijoilta kysyttiin, missa tapahtumassa
opiskelijat ovat viimeiseksi vierailleet. Kysymys haluttiin osaksi kyselya, silla
vastaajien oli nain helpompi paasta aiheeseen kiinni ja tata kautta pohtia omaa
ostokayttaytymistaan esimerkiksi taman viimeisimman tapahtuman kohdalla.
Vastaus tahan kysymykseen oli pakollinen osa kyselya, joten kaiken kaikkiaan
vastauksia tuli 242 kappaletta. Vastauksia oli yhtd monta kuin vastaajaakin,
mutta eniten vastauksia sai erilaiset messut, konsertit ja festivaalit seka urhei-

lutapahtumat. Vain kaksi opiskelijaa jatti tyhjan vastauksen.

Kysymys numero yhdeksan kytkeytyy vahvasti aikaisempaan kysymykseen,
silla tdssa opiskelijat vastasivat viimeisemman tapahtuman ajankohtaan. Ky-
symys johdattaa tiiviisti vastaajan pohtimaan edellista tapahtumaa, jonka poh-
jalta johdattelu jatkuu aiheen pariin tiiviisti. Vastaukset vaihtelivat laidasta lai-
taan, eika vastauksista mikaan ajankohta noussut ylitse muiden. Osa opiske-
lijoista oli osallistunut tapahtumaan parin viikon sisaan tutkimukseen osallistu-
mishetkesta, kun taas osalla edellisen tapahtuman ajankohta sijoittui viime ke-
saan. Vastauksia tuli siis yhta monta, kuin vastaajiakin oli. Kysymys oli avoin,
joten tama tuotti haasteita luoda vastauksista yhtenevaa kuvaa. Kuitenkin, tar-
koituksena ei niinkadan ollut kartoittaa ja tutkia sita, milloin opiskelijat olivat
edellisen kerran vierailleet kyseisessa tapahtumassa, vaan heratella opiskeli-
joita miettimaan edellisen tapahtuman ajankohtaa, jolloin heidan olisi helpompi
pohtia seuraavia kysymyksia liittyen siihen, mitka asiat heilla vaikuttivat tapah-

tumaan osallistumiseen.
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Miten paljon aikaisemmin paatit osallistua tahan
tapahtumaan?

m 1 -3 pdivdad ennen tapahtumaa Noin viikkoa ennen tapahtumaa
m 2 - 3 viikkoa ennen tapahtumaa m Kuukausi ennen tapahtumaa

m Noin kaksi viikkoa ennen tapahtumaa = Yli kaksi kuukautta ennen tapahtumaa

Kuvio 11. Kuinka paljon aikaisemmin opiskelijat tekivat ostopaatdksen tapah-

tuman suhteen

Kysymyksen 10 mydta haluttiin selvittaa, kuinka paljon aikaisemmin opiskelijat
tekevat varsinaisen ostopaatoksen tapahtuman suhteen ennen varsinaista ta-
pahtuman ajankohtaa. Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti 11 prosenttiyk-
sikdn ja 23 prosenttiyksikdon valille. Vastaukset toki riippunevat paljon myos
tapahtuman luonteesta, eli onko kyse suuremmasta tapahtumasta, joka vaatii
enemman suunnittelua vai pienemmasta vahemman vaivannak6a vaativasta.
Suurin osa vastaajista (23 %) tekijat ostopaatdksen tapahtumasta 2—3 viikkoa
ennen varsinaista ajankohtaa, kun taas toisiksi eniten vastaajia (22 %) tekivat
sitovan paatdksen yli kaksi kuukautta aiemmin. Loput vastauksista jakautuivat
tasaisesti, jolloin vastausmaarat olivat aika lailla samanvertaiset. Vain muuta-
maa paivaa ennen tapahtumaa ostopaatdksen teki 16 % opiskelijoista. Muut
opiskelijat tekivat paatdoksen osallistumisesta noin kaksi viikkoa — kuukautta
ennen tapahtuman ajankohtaa. Ylen (2023) artikkelin mukaan vakea suuriin
tapahtumaan riittdd samaan malliin, kuin ennen koronaviruspandemiaa, mutta
korona-aikainen varovaisuus kuitenkin nakyy tapahtumien suhteen edelleen
lippujen oston suhteen. Ostopaatokset tehdaan koko ajan myéhemmin ja ta-

pahtumaa lahempana.



34

Minkalaisissa tapahtumissa tavallisimmin vierailet? (Valitse

max. 5)
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Kuvio 12. Opiskelijoiden tavanomaisesti vieraillut tapahtumat

Tarkeaa kyselyssa oli selvittdaa, minkalaisissa tapahtumissa opiskelijat vierai-
levat. Tapahtumia on monia erilaisia ja ostopaatokset pitkalti riippuvat siita,
mitd kavijat haluavat kokea ja nahda. Ostokayttaytyminen nakyy vahvasti
myoOs taman myo6ta, silla esimerkiksi suuremmat tapahtumat vaativat enem-
man suunnittelua, jolloin tapahtumaan liittyminen puntaroidaan monen eri omi-
naisuuden kannalta. Jo kysymyksessa kahdeksan vastaajat paasivat kerto-
maan, missa tapahtumassa he olivat vimeisimmaksi vierailleet. Tassa esille
nousi erityisesti erilaiset messut ja nayttelyt, konsertit ja festivaalit seka erilai-

set urheilutapahtumat.

Kuvion (12) mukaan voimmekin havaita, etta suosituimmat tapahtumat, joissa
opiskelijat vierailevat ovat ylla mainittu karkikolmikko eli messut ja nayttelyt,
konsertit ja festivaalit seka urheilutapahtumat. Konsertit saivat ylivoimaisesti
eniten aania (146), festivaalit toisiksi eniten aania (116), messut ja nayttelyt
kolmanneksi eniten (108) ja urheilutapahtumat kaiken kaikkiaan 90 aanta.
Kulttuuri myds kiinnostaa teatraalisella puolella opiskelijoita, silla viiden vierail-
lumman tapahtuman joukkoon teatteri ylsi 80 aanella. Opiskelijatapahtumat ei-
vat mahtuneet viiden vieraillumman tapahtuman joukkoon, joka tuloksista oli
kaikkein yllattavin. Ammatillisiin- ja verkkotapahtumiin aania tuli lahes saman
verran (49 ja 45 aanta). Vahiten kiinnostusta opiskelijoissa herattda ammatti-

jarjeston jarjestamat tapahtumat, ja kaiken kaikkiaan tama osuus sai 14 aanta.
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Kuinka usein arvioit, etta vierailet erilaisissa

tapahtumissa?
0%

ap

30%

m Viikoittain

= Noin kaksi kertaa kuukaudessa

Noin joka toinen kuukausi eli
kahden kuukauden vilein

Kerran puolessa vuodessa
= Harvemmin

= Muu

Kuvio 13. Kuinka usein opiskelijat arvioivat kdyvansa erilaisissa tapahtumissa

Talla kysymyksella tarkoituksena oli selvittaa, kuinka usein opiskelijat vieraile-
vat erindisissa tapahtumissa. Enemmistd (31 %) aanesti kayvansa tapahtu-
missa noin kahden kuukauden valein. My6s suuri osa (30 %) kertoivat kay-
vansa tapahtumissa noin kerran puolessa vuodessa. Sita harvemmin tapahtu-
missa kay 14 % vastaajista. Noin kaksi kertaa kuukaudessa tapahtumissa vie-
railee 16 % opiskelijoista, jotka vastasivat kyselyyn ja vain yksi opiskelija vas-
tasi kayvansa viikoittain tapahtumissa. Sen sijaan 9% vastaajista vastasivat

"muu” -vaihtoehdon, jolla he saivat itse avata kdymistottumuksiaan:
’4-5 kertaa vuodessa.”

"Silloin tallbin, vélilla enemmaén ja vélilla véhemmén. Maksullisiin tapahtumiin

todella harvoin, max. Kerran kahdesti vuodessa.”
"2-3 kertaa/vuosi.”

"Vaihtelevasti, mutta usein. riippuu onko tarjolla messuja, kiinnostavia tapah-
tumia yms. V&hintéén 5 kertaa kuukaudessa, mutta ei ihan joka viikko. Helsin-

gissé on usein hyvié tapahtumia.”

"Talvikaudella 2-3 kertaa / kk ja kesékaudella noin kerran kuukaudessa.”
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"Vaihtelevasti. Keséisin festivaaleja ja muutoin enemménkin ammatillisia ta-

pahtumia vaihtelevasti.”
” Keséisin enemman, talvella harvemmin.”

Talla kysymyksella tarkoituksena oli heratella opiskelijoita pohtimaan, kuinka
usein he todellisuudessa vierailevat tapahtumissa. Myos ostokayttaytymista
on selkeampi tutkia taman tiedon valossa. Jos opiskelijat vierailisivat tapahtu-
missa viikoittain, olisi heidan vaikeampi pohtia omaa kayttaytymistaan, silla ta-
pahtumien kirjo on niin laaja. Kun opiskelijat vierailevat tapahtumissa vastaus-
ten mukaan noin kaksi kertaa kuukaudessa tai harvemmin, on heidan tavan-
omaista helpompi pohtia, ettd miksi valitsevat juuri taman tapahtuman, mitka
asiat osallistumiseen vaikuttaa ja milloin tekevat ostopaatoksen. Mikali tapah-
tumissa vierailu olisi viikoittaista, kaikkia naita edella mainittuja syita ei valtta-

matta pystyta tunnistamaan yhta hyvin.

Mitka asiat vaikuttavat kohdallasi ostopaatoksen tekemiseen?
(Valitse max. 3)
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Kuvio 14. Mitka asiat vaikuttavat opiskelijoiden ostopaatoksen tekemiseen

Tama kysymys on koko tutkimuksen kulmakivi ja juuri talla kysymykselld on
suuri merkitys siihen, mita talla opinnaytetydlla halutaan selvittaa. Kysymyk-
sessa opiskelijat vastaavat annetuista vaihtoehdoista kolmeen asiaan, jotka

heidan kohdallaan vaikuttavat eniten ostopaatokseen. Ylivoimaisesti eniten
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aania saivat tapahtuman hinta, sisalto ja sijainti. Talla kysymyksella tarkoituk-

sena on mitata niin ulkoisia tekijoita, kuten hintaa ja sisaltéa ja arvoja.

Aikaisempaan kysymykseen viitaten seuraavassa kysymyksessa opiskelijoilta
kysyttiin avoimella kysymyksella, miksi he kokevat juuri nama ominaisuudet
tapahtumassa itselleen tarkeiksi. Tarkoituksena oli laittaa kysymys avoimeksi,
silla taman avulla saataisiin mahdollisimman syva ymmarrys ja kasitys siita,
mitka asiat opiskelijat kokevat tarkeiksi ostopaatdsta tehdessa ja miksi nama
ovat heille merkittavia. Kaikki vastaukset lapi kayneena, haluan laittaa tahan
monipuolisia vastauksia nakyviin, jotka kuitenkin puhuvat muidenkin vastaus-

ten puolesta:

"Menen tapahtumaan, jos koen sen siséllon kiinnostavaksi ja itselleni ajankoh-
taiseksi. Ostopéaéatékseeni vaikuttaa olennaisesti hinta, eli jos tapahtuma on
liian kallis, jatan lipun ostamatta. Myés sijainnilla on olennainen osa ostop&aé-
tObksesséani: jos tapahtuma on lahellé kotiani ja sinne on helppo kulkea, menen

tapahtumaan todennéakdéisemmin.”

"Visuaalisuus houkuttelee ostamaan, hinta pitdd huomioida (tai hinta-laatu Ia-

hinné) ja sisélto, etté tieddn mité ostan.”

"Hinta on tarkein, mikéli tapahtuma on liian kallis itselle, jatén tapahtuman vé&-
listd. Myés tapahtuman siséllbllé on suuri vaikutus, mikéli esim. festarien esiin-
tyjét eivét ole mielekkéita, eiké alueella tapahtuva oheistekeminen kiinnosta,
jJjatdn menemétta. Myds sosiaalinen syy on térked, yleensé festareille men-

néén ystévé/kaveriporukan kanssa, ja alueella térméa tuttuihin.”

“en kay juuri maksullisissa tapahtumissa (lian kallista) enké halua kdydé sel-

laisissa jotka eivét tue arvojani.”

"Osallistun niihin jotka minua kiinnostaa ja sopivat budjettiin seké ovat saavu-
tettavissa sijainniltaan. Joskus lédhden kylléd kauemmaksikin jos on tarpeeksi

kiinnostava asia.”

"Koska raha ei kasva puussa hinta on tarkein mittari osallistumiselle. Tapahtu-
mat ovat pois pakollisista menoista ja taytyy punnita tarkkaan onko varaa. Si-
Sélté vaikuttaa, koska kiinnostuksenkohteet ovat tarkea osa tapahtumissa viih-

tymisté, esteettbmyys koska olen kiinnostunut esteettémyysrakentamisesta ja
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liséksi minulla on kolme lasta joista kaksi on erityislapsia ja yksi varsinkin tar-

vitsee esteettbmyytta joka paikassa.”

"Haluan ostokayttaytymiselléni viestittda yrityksille, minkélaisia tuotteita ha-
luan enemmén. Minulle on térke&é, ettéa yritykset toimivat lapinékyvéasti, ympéa-
ristblle kestavasti ja eettisella tavalla. Minulle tarkeét arvot liittyvat ympéariston-
suojeluun ja ihmis- seké elainoikeuksiin. Boikotoin sellaisia yrityksié ja tuot-

teita, jotka eivét pyri toimimaan eettisella tavalla.”

Kuinka paljon kdytat tapahtumiin rahaa vuosittain? Laske mukaan
tapahtuman paasylippukulut ja tapahtumassa kadytettavat varat

27 %

m 0-50€ 51-150€ 151-300€ 301-500€ 501-750€ yli 750€

Kuvio 15. Kuinka paljon opiskelijat arvionsa mukaan kayttaa tapahtumiin rahaa

vuosittain

Kysymyksella 15 oli tarkoituksena saada selville, paljonko opiskelijat arvionsa
mukaan kayttavat vuosittain rahaa tapahtumiin. Mukaan tuli laskea tapahtu-
man paasylippukulut ja tapahtumassa kaytettavat varat kuten esimerkiksi ruo-
kailut ja lisdpalvelut kuten narikkamaksut. Tama tieto on tarkea tapahtuman
jarjestajalle, silla tapahtuman hinnoittelussa tulee ottaa huomioon se, kuinka
paljon kohderyhmaan kuuluvat asiakkaat ovat valmiita kayttamaan rahaa. Kun
tarkastelemme kysymys numero 13 pohjalta sitd, kuinka usein opiskelijat vie-
railevat tapahtumissa, voimme sen mukaan myods selvittaa, kuinka paljon ta-
pahtumiin kaiken kaikkiaan opiskelijat rahallisesti panostavat. Tapahtuman
hinnoittelu on tarkeda sen kannattavuudelle, silla liian kalliit hinnat eivat hou-

kuttele kohderyhmaa osallistumaan tapahtumaan yhta potentiaalisesti, mutta
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tarkeda on myos l6ytaa sopiva hinnoittelu, jotta jarjestajalle tapahtuma olisi
taloudellisesti kannattava investointi. Tutkimuksen mukaan valtaosa (32 %)
vastaajista kayttavat vuodessa 301-500 € tapahtumiin. Lahes saman verran
vastaajista (27 %) kayttavat vuosittain 151-300 € samaan tarkoitukseen. Tasta
vahemman eli 51-150 € vuodessa tapahtumiin kayttaa vastaajista 17 %, joka
kattaa kuitenkin huomattavan osan vastaajien maarasta. Alle 50 € vuodessa
tapahtumiin kayttaa vain murto-osa kyselyyn vastanneista opiskelijoista (8 %).
Vain noin 9 % vastaajista arvioi kayttavansa yli 500 € vuosittain tapahtumiin ja

yli 750 eurolla tapahtumiin panostaa 7 % vastaajista.

Kyselyyn sisallytettiin kaksi kysymysta liittyen myos sosiaalisiin tekijoihin. Ky-
symys numerossa 16 opiskelijoilta kysyttiin, kokevatko he vaikutusta ostopaa-
tokseensa lahipiirinsa negatiivisista kokemuksista tapahtumaan liittyen. Suurin
osa vastasi “kylld” 166 aanella ja 76 vastaajista vastasivat "Ej”. Kyselyssa vii-
meisena kysymyksena oli avoin kysymys, johon sai vapaasti kommentoida ky-
selya, tapahtumamarkkinointia ja mitd vain, mita heille kyselyn pohjalta tuli
mieleen. Tahan kysymykseen liittyen useampi vastasi, etta lahipiirin negatiivi-
set kokemukset eivat vaikuta, silla vastaajat haluavat itse muodostaa mielipi-
teensa tapahtumasta. Toisaalta kysymyksen ollen jokseenkin suoraviivainen
ilman tulkinnanvaraa, muutama vastasi viimeisessa avoimessa kysymyk-
sessa, ettd negatiivisen kokemuksen luonne vaikuttaa paljon siihen, vaikut-

taako huono kokemus omaan ostokayttaytymiseen vai ei.

Toisiksi viimeisen kysymyksen tarkoituksena edelliseen viitaten oli selvittaa,
vaikuttavatko vastaavasti lahipiirin positiiviset kokemukset omaan ostopaatok-
seen tapahtumasta. Enemmistd 208 aanella vastasi kysymykseen "Kyllé” ja
loput 34 opiskelijaa vastasi kysymykseen “Ej”. Vastaavasti edellisen kysymyk-
sen tavoin, opiskelijat vastasivat avoimessa kysymyksessa positiivisten koke-
musten motivoivan ja innostavan omaankin kokemukseen tapahtumasta ja te-

kevat ndin ostopaatdksen osallistumisesta matalammalla kynnyksella.

Viimeinen kysymys tosiaan oli avoin kysymys, jossa opiskelijoilla oli halutes-
saan mahdollisuus jattda avoin kommentti yleisesti tapahtumamarkkinointiin

tai tapahtumiin liittyen. Tama oli mielestani hyva keino viela lopussa saada



40

opiskelijoita kertomaan omia nakemyksia, mitka heidan mielesta ovat toimivia
asioita heidan ostokayttaytymisen kannalta ja mihin tapahtuman markkinoijan
tulisi heidan mielestaan kiinnittaa viela huomiota. Avoimeen kysymykseen vas-
tauksia tuli yhteensa 40 kappaletta, joista moni liittyi esimerkiksi rahan kayt-
toéon ja hinnoitteluun, mutta myds moni vastaus liittyi markkinointiin ja mitka

asiat ovat heille tarkeita.

"Selked, yhtenéinen ja visuaalisesti kiinnostava viestinta leppoisalla asenteella
tekee vaikutuksen. Jérjestelyjen pitdé sujua lipun ostamisesta tapahtumasta

poistumiseen asti mutkattomasti.”

"L&heisten negatiiviset kokemukset eivét vaikuta, koska asiassa kuin asiassa
haluan muodostaa oman mielipiteeni, kun taas positiiviset lisdéavét kiinnostusta

asiaan joka todennékoisesti on jo jollain asteella minua kiinnostanut.”

” Tapahtumajérjestelyissé aina kohderyhma ja sisélté edellé, eiké vain niin etté
tapahtuma jérjestetdan. Hankkeet ovat oivallinen esimerkki; aina on pakko jo-
kin tapahtuma jérjestéé ja mennéén jarjestdjén ajatuksella. Sitten ihmetelladéan
miksi ei ole osallistujia enemma@an. Pitéisi aina jérjestdjgnd menné ruohonjuuri-
tasolle, mietti& kohderyhmé, kokonaisuus aj siélto ja sitten miettid markkinointi

néiden kannalta ja oikeasti markkinoida hyvissé ajoin ja laajasti.”

6.2 Johtopaatokset

Tutkimuksen tulosten perusteella opiskelijoiden ostokayttaytyminen on pitkalti
riippuvainen tapahtuman ominaisuuksista, kuten sisallosta, sijainnista ja hin-
nasta. Avoimet kysymykset auttoivat opiskelijoita ilmaisemaan omalla tavalla
heille ratkaisevat tekijat ostopaatdksiinsa ja antavat myods perspektiivia niin mi-
nulle, kuin tapahtuman markkinoijallekin. Tutkimuksessa havaittiin, etta tapah-
tuman sisalto toimii Iahtokohtana kiinnostukselle, mutta kaikkein tarkeimpana
tekijana on tapahtuman kokonaisuus. Mielenkiintoinen sisaltd ei yksinaan viela
riitd opiskelijoita paatymaan lopulliseen ostopaatdkseensa, vaan muillakin

ominaisuuksilla on suuri vaikutus.

Toisena suurena tekijana vaikutti tapahtuman hinta. Hinta toimii yhtena mark-

kinoinnin  kilpailukeinona ja tutkimuksesta huomattiinkin, ettd se on
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avainasemassa monella osallistumisen kannalta. Tapahtuma mielenkiintoisine
sisaltdineen on tutkimuksen mukaan se, mista lahdetaan liikkeelle, mutta mi-
kali hinta on monelle liilan korkea, ostopaatokseen paatyminen pitkittyy. Tutki-
muksessa havaittiin, etta hinta-laatusuhteen tulee olla kohdillaan eika tapah-
tumasta olla valmiita maksamaan, mikali opiskelijoille ei ole varmuutta siita,
ettd odotukset vastaavat toteutusta. Hinta kytkeytyykin vahvasti myds opiske-
ljoiden elaman tilanteeseen. Hinnan merkitys on suuri katsottuna opiskelijan

taloudesta ja taloudelliseen tilanteeseen nahden.

Myos sosiaalisilla tekijoilla on tehtavansa opiskelijoiden keskuudessa. Tutki-
muksen mukaan tapahtumiin hakeudutaan myos sosiaalisista syista. Opiske-
lijat kokivat tarkeana yhteenkuuluvuuden tunteen ja sosiaaliset kytkdkset ta-
pahtuman yhteydessa, joka houkuttelee entistd enemman tapahtumien pariin.
Mielestani tama kertoo myos segmentoinnin eli kohderyhman tarkentamisen
tarkeydesta. Kun tapahtuma on suunnattu tietylle kohderyhmalle, yhteenkuu-
luvuuden tunne kasvaa, jolloin sosiaaliset tarpeet tayttyvat tapahtumien yhtey-
dessa. Opiskelijat korostivatkin, etta pitavat tarkeana tapahtuman valinnassa

kohderyhmaa ja esimerkiksi ikaa.

Tapahtumamarkkinointi yleisesti koettiin tarkeana tekijana. Monelle vaikutta-
vana tekijana ostokayttaytymisessa oli toimiva markkinointikokonaisuus, jossa
erilaiset ominaisuudet ovat onnistuneet johdattamaan opiskelijoita ostopaatok-
seen. Monet kokivat tarkeaksi mainonnan oikea-aikaisuuden, luotettavuuden
ja helppouden. Tutkimuksen mukaan mita helpommin tieto on saatavilla, sita
enemman opiskelijat kiinnostuvat sisallosta. Tiedon tulee kuitenkin olla luotet-
tavaa, ajantasaista ja paikkaansa pitavaa, jotta luottamus jarjestajan ja asiak-
kaan valilla sailyy tapahtuman alusta sen loppuun. Markkinointiviestinnan tu-
lee olla selkeaa, yhtenevaista ja visuaalisesti kiinnostavaa, jotta opiskelijoiden
kesken kiinnostus tapahtumaa kohtaa heraa. Oikea-aikaisella markkinoinnilla
huomioidaan kaikki asiakkaat. Tutkimuksessa havaittiin, etta tapahtuman mai-
nonta ja ennakoiva markkinointi antaa mahdollisuuden asiakkaille suunnitella
osallistumista tapahtumaan hyvissa ajoin, mutta ilmeisen tarkeaa on myos li-
satd mainontaa, mitd lahemmas tapahtuman ajankohtaa mennaan. Tama
muistuttaa osallistujaa luoden tietynlaisia mielikuvia tapahtumasta, mutta

myds tavoittaa ja houkuttelee paikalle matalammalla kynnyksellda mukaan



42

lahtijat. Oikeanlainen markkinointi koettiin siis ddrimmaisen tarkeaksi tekijaksi

ostokayttaytymisen kannalta.

Tutkimuksen pohjalta voidaan tulkita, etta niin sisaisilla kuin ulkoisillakin teki-
j6illd on merkitysta opiskelijoiden ostokayttaytymiseen. Sisaisista tekijoista tut-
kimuksessa esille nousi eniten sosiaaliset tekijat. Opiskelijat kokevat tapahtu-
mien sisallon mielekkaaksi etenkin silloin, kun kohderyhma on suunnattu oi-
kein. Myds esimerkiksi lahipiirin kokemukset tapahtumista vaikuttavat heidan
kohdallaan ostopaatoksen tekoon. Tulkitessa tuloksia, ulkoisista tekijoista yli-
voimaisin ostokayttaytymiseen vaikuttava tekija oli hinta ja hinnoittelu mutta
myos markkinointiviestinnalla oli suuri merkitys kyselyyn vastanneiden kes-

kuudessa.

6.3 Yhteenveto

Tutkimuksen vastaukset olivat monipuoliset ja tutkimuksessa onnistuttiin mie-
lestani hyvin. Tutkimuksen my6ta keskeisiin tutkimuskysymyksiin vastattiin,
jotka olivat Tydon keskeiset tutkimuskysymykset ovat: "Millaiset tapahtumat
kiinnostavat opiskelijoita?”, "Mitka asiat vaikuttavat opiskelijoiden ostokayttay-
tymiseen tapahtumien kannalta?” ja "Mita eroja ja yhtalaisyyksia ostokayttay-
tymisessa havaittiin?”. Opiskelijoita kiinnostavat erityisesti musiikkitapahtu-
mat, messut ja nayttelyt, urheilutapahtumat, kulttuuri- ja opiskelijatapahtumat.
Naiden vastausvaihtoehtojen pohjalta kiinnostus oli vastausmaarien perus-
teella samaa luokkaa, mutta vahiten kiinnostusta opiskelijoiden keskuudessa
herattivat verkkotapahtumat ja ammatillisten jarjestdjen tapahtumat. Ammatil-
listen jarjestdjen tapahtumien ajankohtaisuus ei valttamatta osu viela jokaisen
vastaajan kohdalle ja tdman vuoksi naiden tapahtumien suosion vahaisyyden

pystyisi selittamaan.

Opiskelijat osallistuivat mielestani hyvin kyselytutkimukseen ja mielestani ol
hieno huomata, kuinka moni pohti pitkajanteisesti itselle tarkeitd ominaisuuk-
sia tapahtumissa ja myoskin sita, mitka ovat heille ratkaisevia tekijoita osallis-
tumispaatokseen. Aihe selvastikin heratti monia miettimaan, mita asioita he

arvostavat ja pitavat tarkeind tapahtumissa, joihin osallistua. Myds korkea
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vastausmaara on tarkea tutkimuksen luotettavuuden vuoksi ja se auttaa myos
tapahtuman jarjestajaa tunnistamaan, mita asioita opiskelijat arvostavat ja mita

kannattaa huomioida tapahtumaa markkinoidessa.

7 POHDINTA

Opinnaytetyon aihetta valitessa, itselleni oli tarkeaa, etta haluan tutkia aihetta,
joka itseani kiinnostaa. Koen itse suurta paloa tapahtuma-alaa kohtaan, joten
alusta alkaen olikin selvaa, etta tutkimustyoni tulisi painottumaan tahan. Kui-
tenkin aiheen tarkka rajaus oli mielestani hankalin kohta tehda. Lopulta aihetta
pitkdan pohdittua, aihe rajautui opiskelijoihin ja siihen, kuinka heidan ostokayt-
taytyminen nakyy tapahtumien parissa ja kuinka tama kytkeytyy tapahtuma-
markkinointiin. Jalkeenpain ajateltuna tutkimuksen kohderyhma olikin erittain
onnistunut kohde, silla samassa elamantilanteessa itseni kanssa olevien osto-
kayttaytyminen kiinnostaa yleisella tasolla, mutta se yhdistettyna itsea kiinnos-

tavaan alaan mahdollisti myos itselle saada muiden nakemyksia esiin.

Aiheesta voisi tulevaisuudessa tehda jatkotutkimuksia samalla tutkimusmene-
telmalla ja -otteella sijoittaen tutkimuksen toiseen ajankohtaan. Jatkotutkimuk-
sen laatiminen vahvistaisi myods taman tutkimuksen reliabiliteettia. Nain vas-
tauksia pystyisi vertailemaan ja talla tavoin selvittaa, vaikuttaako tutkimusajan-
kohta kysymyksiin. Tutkimuksesta paatellen suuri osa vastaajista vierailee esi-
merkiksi musiikkifestivaaleilla, joiden ajankohta Suomessa osuu paasaantoi-
sesti kesaan, joten tutkimuksen uudelleen tekeminen esimerkiksi syksylla
saattaisi muuttaa vastauksia, jolloin taman tutkimuksen seka jatkotutkimuksen
vastauksia pystyttaisiin vertailemaan keskenaan. Jatkotutkimuksen voisi koh-
dentaa ensin Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijoille aikaisempaan
tutkimukseen nahden ja taman jalkeen laajentaa tutkimusta suuremmallekin
kohderyhmalle valtakunnallisesti. Valtakunnallisesti maantieteellinen ero voisi
vaikuttaa vastausten laatuun, silla esimerkiksi paakaupunki seudulla voidaan

olettaa olevan enemman tarjontaa tapahtumien suhteen verraten
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Satakuntaan. Eroavaisuudet maakuntien valilla vaikuttaisivat vastaavasti opis-
kelijoiden ostokayttaytymiseen eri tavoin. Mikali ostokayttaytymista tapahtu-
mamarkkinoinnin nakdkulmasta haluttaisiin tutkia enemman ja laajemmin, tut-
kimuksen voisi laatia esimerkiksi eri kohderyhmalle, kuten elakelaisille, jolloin
ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita voisi vertailla kahden eri kohderyh-

man valilla.

Tutkimus itsessaan oli mielestani monipuolinen, osallistava ja onnistunut,
mutta nain jalkiviisaana ennen tutkimuksen laatimista, olisin erotellut tutkimus-
kysymykset selkedmmin toisistaan, jotta vastausten analysointi olisi ollut hel-
pompaa ja selkeampaa. Kysymykset olisin luokitellut esimerkiksi demografi-
siin, sosiaalisiin ja psykologisiin tekijoihin seka ulkoisiin tekijdihin kaikki omine
osuuksineen. Myds demografisissa tekijoissa ikdhaarukan hahmottamiseen
olisin tehnyt erilaisen kysymyksen, silla vastaajista valtaosa olivat yli 30-vuoti-
aita eikd tutkimuksessa tule sen tarkemmin esiin, minka ikaisia valtaosa vas-
taajista todellisuudessa oli. Vaikka tutkimuksessa saatiinkin suuntaviivoja an-
tavat kasitykset vastaajien demografisista tekijoista, emme kuitenkaan tutki-
muksen perusteella saa tarkkaa kuvaa naista vastausvaihtoehtojen laajuuden
vuoksi. Tama heikentaa tutkimuksen laatua taltd osin. Laatua heikentavana
tekijana voimme pitaa myos sita, etta vaikka tutkimus onkin opiskelijoille suun-
nattu, on kohderyhmana vain marginaaliosa opiskelijoista, jotka téssa tutki-
muksessa rajautuvat Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijoihin. Tama
itsessaan ei heikenna tutkimuksen laatua, mutta emme myoskaan taman tut-
kimuksen valossa voi vetaa suoraviivaisia johtopaatoksia ja asettaa tutkimus-

tuloksia vastaamaan kaikkia opiskelijoita valtakunnallisesti.

Vastausten perusteella aihe heratti kiinnostusta opiskelijoissa, silla vasten
odotuksiani vastauksia kyselyyn tuli kaiken kaikkiaan 242 kappaletta. Vastauk-
sia lapi kaydessa oli hieno huomata, kuinka huolellisesti ja asiallisesti opiske-
lijat olivat vastanneet kyselyyn ja osa oli myds kirjoittanut hyvin laajoja vas-
tauksia. Koen myos onnistuneeni aiheen valinnassa, silla tutkimukseen tuli
paljon monipuolisia vastauksia, joista oli itselle mielenkiintoa, mutta koen myds
ettad tapahtuman markkinoija saisi vastauksista paljon irti ja pystyisi hyodynta-

maan vastauksia omassa tekemisessaian muun muassa kiinnittamalla
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huomiota vastauksista saatuihin tuloksiin. Tutkimus osoitti, ettd segmentointi
eli kohderyhman rajaaminen on ehdottoman tarkeaa opiskelijoille ja hinnan tu-
lisi vastata odotuksia ja tapahtuman laatua, joten naiden vastausten valossa
tapahtuman jarjestaja ja markkinoija pystyisi kehittdmaan toimintaansa naihin

ominaisuuksiin viitaten.

Opinnaytetyon aloittaminen oli omalla kohdalla hankalin ja erityisesti itseani
jannitti tutkimuksen toteuttaminen ja lahteiden I6ytaminen. Myds jasentava kir-
joitus ja yhtenainen kokonaisuuden kokoon saaminen tuntui alkuun jannitta-
valta, mutta kun paasin tyéssa alkuun, pidin tyon kirjoittamisesta. Kaikki janni-
tys tyota kohtaan oli aluksi kohtuullista, silla kaiken uuden tekeminen on aina

hankalaa, kun sita ei viela osaa.

Opinnaytetyota tehdessa opin paljon laajuuden hahmottamisesta ja siita,
kuinka ehea kokonaisuus laaditaan kokonaiseksi opinnaytteeksi. Ajatus al-
kuun tuntui ylitsepaasemattomalta, mutta kultaisen keskitien 16ytaessa tekstin
tuottaminen tuntui helpommalta ja kokonaisuus hahmottui itselle selkeaksi.
Aihe oli myds mielenkiintoinen, joten tyon tekeminen tuntui alun hankaluuden
jalkeen mukavalta. Kokonaisuutena opinnaytetyo oli tydlas, mutta antoisa ko-
kemus, joka mielestani sinetdi korkeakouluopinnot mieleisella tavalla. Opin-
nayte tydllisti ja haastoi minua sopivasti, jonka vuoksi koen, ettd olen saanut
tehda tata tosissaan ja vakavissaan, mutta myds opettavainen pilke silmakul-
massa. Olen iloinen tyoni lopputuloksesta ja ennen kaikkea ylpea — niin tydsta

kuin itsestanikin.
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LIITE 1

Saatekirje

Hei,

Olen neljannen vuoden kansainvalisen kaupan opiskelija Rauman kampukselta ja teen
opinnadytetyotani aiheesta opiskelijoiden ostokadyttiaytyminen tapahtumamarkkinoin-
nin ndkoékulmasta. Tutkimukseni tarkoituksena on selvittaa, mitka asiat vaikuttavat opis-
kelijoiden ostokayttaytymiseen tapahtuman markkinoijan nakdkulmasta. Aihe on valikoi-
tunut siita syysta, etta olen itse opiskelijana kiinnostunut tapahtumamarkkinoinnista ja
siitd, mika muilla ikaisillani vaikuttaa ostokayttaytymiseen tapahtumamarkkinoinnin na-
kdkulmasta.

Kysely on tarkoitettu Satakunnan Ammattikorkeakoulun opiskelijoille ja tutkimukseeni
on myodnnetty lupa Satakunnan ammattikorkeakoululta. Vastaaminen on vapaaehtoista
ja kyselyn tulokset ovat nimettomia. Aineisto kyselysta kerataan vain opinnaytety6ta var-
ten ja vastaukset havitetaan opinnaytetyon valmistuttua.

Olen kiitollinen, jos paatat vastata kyselyyni, silla vastaukset kaytetaan tutkimusmateriaa-
lina tyOssani. Jokainen vastaus on yhta tarkea ja edistaa tyotani eteenpain. Kyselyyn vas-
taaminen vie noin 2-5 minuuttia. Suuri kiitos etukateen, jos otat osaa tutkimukseeni. Ky-
sely on auki 29.4.2024 asti.

Linkki kyselyyn: https://forms.office.com/e/s6PWMvgz1P

Opinnaytetyoni julkaistaan kesan 2024 aikana theseus.fi sivustolle. Mikali sinulla on ky-
syttavaa tutkimuksestani tai kyselyyn liittyen, voit laittaa minulle sahkdpostia osoittee-
seen nea.palmuharju@student.samk.fi.

**This survey is only available in Finnish**

Mukavaa kevatta,

Nea Palmuharju



LIITE 2

Verkkokyselylomakkeen kysymykset

Opiskelijoiden ostokayttaytyminen
tapahtumamarkkinoinnin nakékulmasta

Hei,

Olen neljannen vuoden kansainvalisen kaupan opiskelija Rauman kampukselta ja teen opinnaytetydta aiheesta
opiskelijoiden ostokdyttaytyminen tapahtumamarkkineoinnin nakékulmasta. Tutkimukseni tarkoituksena on selvittaa,
mitka asiat vaikuttavat opiskelijoiden ostokayttaytymiseen tapahtuman markkinoijan nakokulmasta. Aihe on valikoitunut
siita syysta, etta olen itse opiskelijana kiinnostunut tapahtumamarkkinoinnista ja siita, mika muilla opiskelijoilla vaikuttaa
ostokdyttaytymiseen tapahtumamarkkineoinnin nakdkulmasta.

Kysely on tarkoitettu kaikille Satakunnan Ammattikorkeakoulun opiskelijoille ja tutkimukseeni on myonnetty lupa
Satakunnan ammattikorkeakoululta. Vastaamiseen menee noin 2-5 minuuttia. Vastaaminen on vapaaehtoista ja kyselyn
tulokset ovat nimettdmia. Aineisto kyselysta kerataan vain opinnaytetyota varten ja vastaukset havitetaan opinnaytetyon
valmistuttua.

Olen kiitollinen, jos paatat vastata kyselyyni, silla vastaukset kdytetadn tutkimusmateriaalina tyossani. Jokainen vastaus on
yhta tarkea ja edistaa tyotani eteenpain. Suuri kiitos etukateen, jos otat osaa tutkimukseeni. Kysely on auki 29.4.2024
asti.

Opinndytetyoni julkaistaan kesan 2024 aikana theseus fi sivustolle. Mikali sinulla on kysyttavaa tutkimuksestani tai

kyselyyn liittyen, voit laittaa minulle sdhkopostia osoitteeseen nea.palmuharju@student.samk fi.

Mukavaa kevatta,
Nea Palmuharju



1. 1ka *

(O Alle 18-vuotias
O 18 - 24-vuotias
(O 25 - 30-vuotias

O Yli 30-vuotias

2. Sukupuoli *
() Mies
() Nainen
O Muu

O En halua vastata

3. Milla vuosikurssilla opiskelet talla hetkella? *

O 1. vuosikurssi
O 2. vuosikurssi
O 3. vuosikurssi

O 4. vuosikurssi

4. Kaytko toissa opintojesi ohella? *
O Kyl
O En

5. Jos vastasit KYLLA, niin onko tyési
O Osa-aikainen
O Taysipdivainen

O Keikkaluontoinen tyo
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6. Taloutesi koko? *
O Asun yksin
() 2 henkilsa
(O 3 henkilsa

O 4 henkiloa tai enemman

7. Taloutesi vuositulot? (Brutto, ilman tukia)

*

Alle 7000 € / vuosi

7000 - 15 000 € / vuosi
15 001 - 23 000 € / vuosi

23 001 - 30 000 € / vuosi

O O O O O

yli 30 000 € / vuosi

8. Mihin tapahtumaan olet viimeksi osallistunut? *

Kirjoita vastaus

9. Milloin osallistuit tahan tapahtumaan? *

Kirjoita vastaus
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10. Miten paljon aikaisemmin paatit osallistua tahan tapahtumaan? *
O 1-3 paivaa ennen tapahtumaa
O noin viikkoa ennen tapahtumaa

2-3 viikkoa ennen tapahtumaa

kuukausi ennen tapahtumaa

noin kaksi kuukautta ennen tapahtumaa

Yli kaksi kuukautta ennen tapahtumaa

O O O O

11. Minkalaisissa tapahtumissa tavallisimmin vierailet? (Valitse max. 5) *

Valitse enintadn 5 vaihtoehtoa.

[:] Opiskelijatapahtumat
D Festivaalit

Messut ja nayttelyt
Konsertit

Teatterit
Urheilutapahtumat
Ammatilliset tapahtumat

Ammattijarjeston tapahtumat

0O 0 0000~O0

Verkkotapahtumat
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12. Kuinka usein arvioit, etta vierailet erilaisissa tapahtumissa? *
() Vviikettain
O Noin kaksi kertaa kuukaudessa
O Noin joka toinen kuukausi eli kahden kuukauden valein
O Kerran puolessa vuodessa

O Harvemmin

13. Mitka asiat vaikuttavat omalla kohdallasi ostopaatokseen tapahtumien suhteen? (Valitse 3
tarkeinta) *

Valitse enintaan 3 vaihtoehtoa.
[7] Hinta

G Tapahtuman kohdeyleiso
Arvot

Sisaltd

Tavoitettavuus

Eettisyys

Esteettomyys

Visuaalisuus

Sijainti

O 000000



14. Perustele ylla olevat valintasi, miksi koet juuri nama asiat tarkeiksi ostopaatoksessasi? *

Kirjoita vastaus

15. Kuinka paljon kaytat tapahtumiin rahaa vuosittain? Laske mukaan tapahtuman
paasylippukulut ja tapahtumassa kaytettavat varat *

(O os0¢

() s1-150€
151-300 €
301-500 €

501-750 €

O O O O

yli 750 €

16. Koetko, etta lahipiirisi negatiiviset kokemukset tapahtumasta vaikuttavat kohdallasi
ostopaatokseen tapahtuman suhteen? *

) Kyl
O E

17. Koetko, etta lahipiirisi positiiviset kokemukset tapahtumasta vaikuttavat kohdallasi
ostopaatokseen tapahtuman suhteen? *

) Kylla
O E

18. Vapaa kommentointi aiheeseen liittyen; tuleeko sinulle mieleen tapahtumamarkkinointiin tai
tapahtumiin liittyen jotain?

Kirjoita vastaus

4+ Lisaa uusi
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