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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa markkinointisuunnitelma ja kehit-
taa markkinointia asiakaspalautteiden pohjalta Laurea-ammattikorkeakoulun urapalveluiden
Network to get work -tapahtumalle. Tyon tarkoituksena oli tuottaa toimiva markkinointisuun-
nitelma toimeksiantajalle, silla toimeksiantajalla ei ollut entuudestaan kirjallista markkinoin-
tisuunnitelmaa. Markkinointisuunnitelma on kaytannonlaheinen ja strukturoitu kasikirjoitus
eri markkinointitoimenpiteiden kaytosta.

Opinnaytetyon kirjoittaja osallistui vuoden 2014 tapahtuman jarjestamiseen, vastuualueena
markkinointi ja osallistui operatiivisen markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen. Tasta
syntyi opinnaytetyon toimeksianto vuoden 2015 tapahtumalle ja markkinointisuunnitelman
laatimiselle.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu markkinointitoimenpiteista ja tapahtuman
elinkaaren teorioista. Eri markkinointitoimenpiteet seka tapahtuman elinkaaren vaiheet ovat
tarkeassa roolissa markkinointisuunnitelman teossa.

Tyossa kaytettiin laadullisia eli kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia. Tutkimusmenetelmina
kaytettiin havainnointia, kyselya ja haastattelua. Asiakaskokemusten kerays on tarkeaa ta-
pahtuman markkinoinnin kehittamiseksi, jotta tapahtuman markkinointia voidaan kehittaa
asiakaslahtoisesti. Tutkimustuloksista selviaa etta tapahtuman markkinointi oli melko onnis-
tunutta.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa luotiin markkinointisuunnitelma tutkimuksen tulos-
ten avulla. Markkinointisuunnitelma sisaltaa kaikki markkinointitoimenpiteet tapahtuman
suunnittelusta sen paattamiseen asti. Tuotos sisaltaa tapahtumakuvauksen ja osallistujaryh-
mat, tilannekatsauksen, markkinointistrategian, toimintasuunnitelman seka seurannan ja val-
vonnan. Markkinointisuunnitelmassa on kuvattu kaytannon tasolla eri markkinointitoimenpi-
teet seka havainnollistettu toteutusta kuvien avulla.

Markkinointisuunnitelman avulla opinnaytetyon toimeksiantaja voi aloittaa operatiivisen
markkinoinnin ja saa valmiin rungon eri markkinointitoimenpiteista ja aikataulutuksesta. Ta-
pahtuman markkinoinnin toteutuksesta vastuussa olevat henkilot voivat hyodyntaa tuotosta
kaytannon tyossa. Opinnaytetyosta voivat tulevaisuudessa hyotya seka toimeksiantaja etta
muut markkinointisuunnitelmaa ja tapahtuman markkinointia suunnittelevat yritykset.

Asiasanat: Markkinointi, markkinointisuunnitelma, tapahtuma
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The objective of the thesis was to produce a marketing plan and develop the marketing of an
event based on the customer feedback on the event, Network to Get Work. This thesis was a
functional study commissioned by Laurea University of Applied Sciences. The purpose of the
research was to produce a functional marketing plan for the commissioner, since there was no
written marketing plan. The marketing plan is a practical and structured manuscript for the
use of a variety of marketing measures.

The author of this thesis participated in the implementation of the event in 2014, with mar-
keting as the area of responsibility and was in charge of the operative planning and execution
of marketing. This is how the commission for drawing up a marketing plan for the event to be
held in 2015 was born.

The theoretical section of the thesis consists of theory about marketing measures and the
lifespan of an event. Different marketing measures and the phases of an event play an impor-
tant role in the creation of a marketing plan.

Qualitative research methods were used in this thesis. The methods used were observation,
questionnaire and interview. It is vital for an event to collect customer experiences to im-
prove the event with a customer-oriented view. The results of the research showed that the
marketing of the event in 2014 was fairly successful.

In the functional section of the thesis a marketing plan was created based on the results of
the research. The marketing plan contains all the marketing measures from the planning of an
event to its closing. The output of the thesis includes an event description and participant
groups, a situational analysis, a marketing strategy, an action plan and a guide for follow-up
and supervision of the marketing measures. In the marketing plan the different marketing
measures have been described on a practical level and realization has been illustrated with
the help of pictures.

The commissioner can start the marketing process with the help of the marketing plan as the
marketing plan has a structure for the use of time and marketing measures. The persons re-
sponsible for the marketing can utilize the marketing plan in practice. The commissioner and
other organizations that are planning their marketing for an event are able to benefit of the
thesis in their marketing planning in the future.

Key words: Event, marketing, marketing plan
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1 Johdanto

Tapahtuman suunnittelu on tarkeassa asemassa tapahtuman onnistumiseksi. Tapahtuman
suunnittelu tulee aloittaa ajoissa ja valmistautua mahdollisiin muutoksiin. Markkinointisuunni-
telma toimii apuvalineena ja tyokaluna markkinoinnin toteuttamisessa. Se on kuin kasikirjoi-

tus eri markkinointitoimenpiteiden toteuttamiseksi. (Shone & Parry 2004, 81.)

Tama opinnaytetyo on tehty Network to get work -tapahtuman markkinoinnin tueksi. Opin-
naytetyon aiheena on tuottaa markkinointisuunnitelma vuoden 2015 tapahtumalle. Tapahtu-
ma on Laurea-ammattikorkeakoulun oma ura- ja rekrytointitapahtuma. Opinnaytetyon toi-
meksiantaja on Laurea-ammattikorkeakoulun urapalvelut. Tavoitteena on tuottaa toimiva
markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle ja kehittaa markkinointia asiakaspalautteiden poh-

jalta.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa toimiva markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle,
silla toimeksiantajalla ei ole entuudestaan kirjallista markkinointisuunnitelmaa. Sen tarkoi-
tuksena on antaa toimeksiantajalle kasikirjoitus markkinoinnin toteuttamiseksi. Opinnayte-
tyon tyostaminen alkoi kevaalla 2014 kun opinnaytetyon kirjoittaja osallistui vuoden 2014 ta-
pahtuman toteutukseen, osana isompaa projektiryhmaa. Taman vuoksi opinnaytetyo on toi-
minnallinen. Aiemmat tapahtumatuotantoon ja markkinointiin liittyvat opinnot tukevat opin-

naytetyon tekoa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu paakasitteista markkinointi ja tapahtuma. Ka-
sitteiden on tarkoitus tukea varsinaista opinnaytetyon tuotosta, eli markkinointisuunnitelmaa.
Tietolahteina on kaytetty paaasiallisesti 2000-luvun aikana julkaistuja kirjalahteita. Tietope-
rusta sisaltaa markkinointiin, tapahtuman tuotantoon ja tutkielmallisuuteen liittyvaa kirjalli-

suutta.

Tiedonkeruumenetelmina kaytetaan kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia: havainnointia, kyse-
lya ja haastattelua. Tiedonkeruuvaiheessa on tarkoitus loytaa eri asiakaskokemuksia tapahtu-
maan ja sen markkinointiin liittyen seka kehityskohteita. Tutkimus tehdaan tapahtuman ha-
vainnoinnin ja haastattelun osalta tapahtuman aikana ja kysely tapahtuman jalkeen. Tulokset

analysoidaan ja niita kaytetaan markkinointisuunnitelman pohjana.

Opinnaytetyon tuotos tulee olemaan markkinointisuunnitelma tapahtumalle. Se sisaltaa tilan-
nekatsauksen, markkinointi strategian, toimintasuunnitelman, seurannan ja valvonnan. Mark-
kinointisuunnitelma tuotetaan tiedonkeruun kautta saatujen tuloksien ja opinnaytetyon kir-

joittajan omakohtaisten kokemusten pohjalta.



2 Opinnaytetyon toimintaymparisto

Tassa luvussa kerrotaan opinnaytetyon toimintaymparistosta. Ensimmaisessa alaluvussa esitel-
laan Laurea-ammattikorkeakoulu. Opinnaytetyon aihe saatiin toimeksiantona Laurea-
ammattikorkeakoulun urapalveluilta. Toisessa alaluvussa esitellaan Network to get work -

tapahtuma. Opinnaytetyon tuotos on tehty tapahtuman markkinointia varten.

2.1 Laurea-ammattikorkeakoulu

Laurea on palveluinnovaatioiden ammattikorkeakoulu. Laurea-ammattikorkeakoululla on
kampuksia Leppavaarassa, Otaniemessa, Tikkurilassa, Keravalla, Lohjalla, Hyvinkaalla ja Por-
voossa. Opiskelijoita valmistuu 16 koulutusohjelmasta, joista 6 toteutetaan englanniksi. Lau-
rean toimintamalli on Learning by Developing (LbD), se nivoo yhteen koulutuksen, aluekehi-
tyksen ja tutkimus ja kehittamistoiminnan. Koulussa panostetaan tyoelamalaheisyyteen. (Tie-
toa Laureasta, 2014.)

Laurea-ammattikorkeakoulu toimii osakeyhtiomuotoisena. Laurea-ammattikorkeakoulu Oy:n
enemmistoosakkaita ovat Espoon ja Vantaan kaupunki. (Organisaatio, 2014.) Ammattikorkea-
koulussa opiskeli 7179 opiskelijaa syksylla 2013. Vuosittain koulusta valmistuu noin 1500 opis-
kelijaa. Laurean strategia on olla kansainvalisesti tunnustettu ja tuloksellinen tutkimus-, kehi-
tys- ja innovointitoiminnan toimija. (Toimintakertomus ja tilinpaatos, 2014). Laureassa toimii

myos opiskelijoiden oma jarjesto Laureamko.

2.2  Network to get work

Network to get work -tapahtuma on Laurean urapalveluiden alainen tapahtuma. Tapahtuman
tavoitteena on edistaa yritysyhteistyota Laurean opiskelijoiden ja paikallisten tyonantajien
kesken. Tapahtuman pitkaaikaisena visiona on luoda tapahtumasta alueellinen tapahtuma.
Tapahtuma on kaksikielinen ja nakyy tapahtuman suunnittelussa, toteutuksessa seka paatta-

misessa.

Tapahtuma jarjestettiin ensimmaista kertaa 7.10.2014 Laurea Leppavaarassa ja 9.10.2014
Laurea Tikkurilassa. Tapahtuman tavoitteena oli ennen kaikkea opiskelijoiden tyollistyminen.
Tapahtuman oli myos tarkoitus vahvistaa opiskelijoiden tyoelamatietoutta ja tyoelamaval-
miuksia. Tapahtumassa opiskelijoilla oli mahdollisuus tutustua eri aloihin, tyonantajiin ja
tyomarkkinatilanteeseen. Laurea Leppavaaran tapahtuma oli erityisesti kohdennettu liiketa-
louden ja tietojenkasittelyn tradenomeille seka matkailu-, ravitsemis- ja talousalan osaajille.

Tikkurilan paivassa fokus oli sosiaali- ja terveysalassa.



Suurin osallistujaryhma olivat Laurean opiskelijat. Heille tapahtuma tarjosi mahdollisuuden
loytaa tyopaikka, tyoharjoittelupaikka tai opinnaytetyon aihe seka tapahtuman aikana mah-
dollisuus osallistua ohjelmaan. Tapahtuman tarkoituksena oli innostaa opiskelijoita tyoelama
aiheisiin aktiviteetteihin ja tarjota uramahdollisuuksia. Haasteena opiskelijoiden osallistumi-
seen saattoi olla ennakkoon rekisteroityminen. Tapahtuman kannalta oli tarkeaa myos luoda
positiivinen mielikuva tapahtumasta, jotta opiskelijoita kiinnostaisi jatkossakin osallistua ta-

mankaltaisiin tapahtumiin.

Toinen yleisoryhma olivat Laurean henkilokunta. Heille tapahtuma antoi mahdollisuuden kes-
kustella yrityksien kanssa mahdollisista projekteista seka liittaa tapahtumapaivan ohjelma

osaksi opetusta. Haasteena oli innostaa heidat osallistumaan.

Tapahtuman pitkaaikainen visio on kehittaa tapahtumasta tulevaisuudessa alueellinen tapah-
tuma. Taman vuoksi TE-palvelut osallistettiin tapahtumaan siten etta heille annettiin mahdol-
lisuus mainostaa tapahtumaa asiakkailleen. TE-palveluiden kautta tapahtumaan saattoi tulla

koulun ulkopuolisia henkiloita vierailemaan tapahtumaan.

Viimeinen yleisoryhma olivat yhteistyokumppanit, eli yritykset ja organisaatiot. Heille tapah-
tuman piti olla mahdollisimman sujuva, silla yhteistyokumppaneita tullaan kaipaamaan myos
seuraavaa tapahtumaa varten. Tapahtuman ideana oli tarjota heille mahdollisuus tavata tule-
vaisuuden eri alojen ammattilaisia ja tehda omia yrityksiaan tunnetuiksi ja halutuiksi tyonan-
tajiksi. Haasteena oli opiskelijoiden kiinnostus tapahtumaa kohtaan ja opiskelijoiden kunnol-
linen tiedotus tapahtumasta.

Tapahtuman aikana jarjestettiin oheisohjelmaa kuten tyoelama-aiheisia luentoja, workshope-
ja, CV-pajoja seka kilpailu. Kuitenkin paapaino oli messualueessa ja opiskelijoiden ja tyoela-
man edustajien kohtaamisessa. Osalle opiskelijoista osallistuminen tapahtumaan kuului uraoh-

juksen opintoihin.

3 Tapahtuman elinkaari ja markkinointitoimenpiteet

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon tuotoksen kannalta keskeisia kasitteita. Opinnayte-
tyon teoreettinen viitekehys kattaa tapahtumatuotannossa olennaisimmat markkinointitoi-
menpiteet ja tapahtuman elinkaaren. Tapahtuman elinkaaren tunteminen on tarkeaa, jotta
voidaan suunnitella markkinointitoimenpiteet ja luoda markkinointisuunnitelma.

3.1 Markkinointitoimenpiteet

Markkinoinnille loytyy monta eri maaritelmaa, niille kaikille yhteista on kuitenkin asiakaskes-

keisyys ja tarvelahtoisyys, markkinointi tavoitteellisena johtamisprosessina, joka sisaltaa



suunnittelun, toimeenpanon ja valvonnan, kokonaisvaltaisen markkinoinnin ja kannattavuu-
den, eri markkinointitoiminnot seka markkinointitutkimuksen ja ymparistoanalyysin.

(Anttila & Iltanen 2001, 13.) Peter Ducker kuvasi markkinointia yrityksen ainutlaatuisena toi-
mintana, jossa koko liiketoiminta katsotaan asiakaslahtoisesti, ja taten vuonna 1954 syntyi
moderni markkinointi. Markkinointi on myos mukana asiakkuus- ja asiakassuhdeajattelussa,
verkostojen yllapidossa ja kumppanuuksien hoidossa. Markkinointia on aina leimannut trendi-
maisyys, uudet vaikutuskeinot ja kanavat ja tekniikan mukana tuomat mahdollisuudet, kuten
digitaaliset teknologiset vaikutuskanavat. Markkinointi on organisaatioille tarkea kilpailuetu.
Markkinoinnin kulmakivet ovat hinta, saatavuus, markkinointiviestinta ja asiakassuhdetyo. Eri
markkinointimalleja ja - keinoja voidaan soveltaa vapaasti ja tarpeiden mukaan. Markkinointi
lahtee ajatuksesta mita arvoa ja kenelle organisaation toiminta tuottaa ja millaista tama arvo
on. Vastaukset saadaan kun kartoitetaan omien markkinoiden asiakasryhmat, mutta ennen
sita tulee segmentoida asiakkaat. Kun asiakasryhma on selvilla, tulee paattaa mita markki-
noinninkilpailukeinoja kaytetaan. Naita voivat olla esimerkiksi tuotekehitys, saatavuus tai

hinnoittelu. Tassa voidaan kayttaa apuna markkinointimixia. (Viitala & Jylha 2008, 105.)

Markkinointi tulee aina suunnitella eika lahtea "minusta tuntuu” tuntumalla liikkeelle. Hyvin
suunniteltu markkinointi pitaa kustannukset kurissa ja pitaa eri toimenpiteet yhdenmukaisina.
Markkinointi on tapa tehda liiketoimintaa ja sen tulisi nakya kaikessa organisaation tekemises-
sa. Markkinoinnin keskeisia tehtavia on luoda kestavia asiakassuhteita ja yllapitaa kilpailue-
tua. Asiakkaan tyytyvaisyys on tarkeinta ja asiakaspsykologian osaaminen on oleellinen osa
markkinointia. (Viitala & Jylha 2008, 105-106.) Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on

jasentaa eri toimenpiteet aikajanalle ja saada struktuuri toiminnalle.

Yhtenainen markkinointinakemys on oleellinen osa markkinointia ja markkinoinnin johdolla
tulisi olla selkea linja taman suhteen koko organisaatiossa. Organisaatioon kuuluvat henkilot
on koulutettava jotta he tuntevat kilpailuedut, imagon ja brandin arvon, suhdemarkkinoinnin
arvon seka myynti- ja markkinointiviestinnan toimintojen tarkoituksen. Markkinointisuunni-
telmien ja - strategioiden toteuttaminen on haasteellista. Markkinointiosaamista tulee jatku-
vasti kehittaa, silla vuosittain markkinoille saapuu yli 30 000 uutta kulutustuotetta. Taman
takia pitaa ymmartaa asiakasta ja heidan tarpeitaan. (Viitala & Jylha 2008, 106.) Anttila &
Iltasen (2001, 13.) mukaan markkinointia voidaan kutsua johtamistavaksi, joka lahtee asiak-

kaan tarpeista.

3.1.1 Tapahtuman imago

Imago, maine ja brandi ovat kaikki kohderyhman mielikuvia tai mielipiteita organisaatiosta.

Imago on toisinsanoin yrityskuva. Imago on lahinna visuaalisuuteen perustuva mielikuva, se

muodostuu mielikuvista ja uskomuksista. Maine perustuu mielikuviin ja uskomuksiin. Mieliku-
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vat muodostuvat uskomusten, tunteiden, asenteiden ja kokemusten summasta. Organisaation
toiminta on tarkeampaa kuin imago, mutta imagon, brandin ja maineen avulla voidaan luoda

organisaation kannalta edullinen mielikuva kohderyhmalle. Brandi ja maine voidaan rakentaa,
mutta maine ansaitaan. (Pohjola 2003, 21-22, 25.)

Imagon tarkoitus on saada vedota mielikuvitukseen ja saada jokin asia nayttamaan hyvalta.
Imagon haittapuoli on etta se voidaan nahda kuorrutuksena kakun paalla, eli kiiltokuvana to-
dellisuudesta. Imagon vaarana on etta siita tulee huijausta, tai vaaristynytta todellisuudenku-
vaa. Imago on synteettinen yksinkertaistettu kuva monimutkaisesta todellisuudesta. (Aula &
Heinonen 2002, 48.) Imago on se miten asiakas todellisuudessa kokee brandin. (Rainisto 2006,
53.)

Imago on osa markkinointia ja markkinointiviestintaa. Imago on kevyimmillaan visuaalinen
ilmio ja sita voidaan yrittaa muuttaa mainonnan avulla. Imago rakennetaan organisaation
omista tavoitteista ja lahtoajatuksena on se mita halutaan sidosryhmien ajattelevan organi-
saatiosta. (Aula & Heinonen 2002, 50-52.)

Organisaation oma identiteetti vaikuttaa paljon imagoon, mutta niin tekevat myos vastaanot-
tajan eli asiakkaan asenteet. Imagoon vaikuttavat arvot, asenteet ja ennakkoluulot, kuulopu-
heet ja uskomukset, informaatio ja tiedot, kokemukset seka havainnot. Naista yritys voi vai-
kuttaa tiedonkulkuun, kokemuksiin ja havaintoihin. Hyvalla viestinnalla ja tiedotuksella voi-
daan parantaa imagoa. Viestinta on oleellisen tarkeaa hyvan imagon luomisessa ja yllapitami-
sessa. Vaarinkasityksia tulee valttaa, mikali asiakas tulkitsee viestin vaarin, on ennakkokasi-

tyksia yrityskuvasta vaikea korjata jalkikateen. (Pohjola 2003, 22-23.)

Tavoiteimago tai tavoiteprofiili on se mielikuva, jonka organisaatio haluaisi kohderyhmillaan
olevan. Profilointi on tietoista identiteetin piirteiden esiintuomista, jotta saadaan toivotut
vaikutukset. Tavoiteprofiilin maarittely voi olla pelkistetty ja aikaa kestava organisaation ki-
teytetty muoto ydintoiminnasta. Myos arvot tulee maaritella yrityksen kannalta selkeiksi ja

ymmarrettaviksi jotta toimintaa voidaan ohjata. (Pohjola 2003, 24.)

Visuaalinen identiteetti perustuu tavoiteltuun mielikuvaan. Onnistuneen visuaalisen identitee-
tin rakentaminen perustuu uskottavalle ja hyvaksytylle strategialle ja tuotteen laadun jaetul-
le yhteisymmarrykselle. Brandi ja maine voidaan rakentaa, mutta maine ansaitaan. Maine ja
imago tarkoittavat luottamusta. Tama konkretisoituu esimerkiksi ostotilanteessa, jolloin on
helpompi valita tunnetun ja arvostetun yrityksen tuote tai palvelu. (Pohjola 2003, 25.)
Tapahtuman imagoa voidaan rakentaa visuaalisin elementein, mutta tulee huomioida asiakas-
kokemus ja tapahtuman kehittaminen asiakaslahtoisesti, jotta imagoa voidaan paivittaa ja

pitaa mielenkiintoa tapahtumaa kohtaan ylla.
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3.1.2 Digitaaliset markkinointikeinot

Digitaaliset markkinointikanavat ovat tarkea ja keskeinen osa nykypaivan yritystoimintaa. Di-
gitaalisen markkinoinnin muotoja ovat verkkomainonta, verkkosivut, sahkopostimarkkinointi

ja mobiili-markkinointi. Kanavien kautta voidaan hankkia uusia asiakkaita, valittaa tietoa ja

kertoa tarjouksista, tarjota asiakkaille monipuolista tietoa tuotteista, rakentaa brandimieli-

kuvaa ja osallistaa asiakkaita yrityksen toimintaan. (Merisavo 2006, 15.) Muita markkinointi-

keinoja ovat muun muassa suoramainonta, puhelinmarkkinointi, postimyynti ja suoramyynti.

(Anttila & Iltanen 2001,128.)

Organisaatiot eivat ole kovin innovatiivisesti kehittaneet digitaalisia markkinointikanaviaan,

jotta ne toisivat asiakkaalle arvoa ja erottuisivat kilpailijoistaan. Syy tahan on toimivien mal-
lien ja kaytantojen vahyys. Yritykset voivat olla epavarmoja uusien kanavien kayttoonotossa.
Kun yrityksella on strateginen nakemys hallinnassa, voidaan tuottavia digitaalisia markkinoin-

tikanavia kehittaa, silla teknologia ei ole esteena innovaatioille. (Merisavo 2006, 29.)

Digitaalisen markkinoinnin hyodyt ovat yritykselle lukemattomat. Digitaalinen markkinointi
tuo mukanaan kustannussaastoja. Esimerkiksi perinteiset kirjeet voidaan korvata sahkoposti-
viesteilla, nain myos jakelukustannukset pienentyvat. Toinen merkittava etu on markkinointi
ja vuorovaikutus. Yritys voi tavoittaa suuren kohdeyleison digitaalisella markkinoinnilla jopa
kansainvalisesti. Myos asiakkaiden palautteisiin ja muuhun vuorovaikutukseen voidaan reagoi-
da nopeasti, joka tuo mukanaan positiivisen asiakaskokemuksen. Asiakkuuksien hallinta hel-
pottuu digitaalisen markkinoinnin myota, kun asiakkaasta saadaan kerattya tietoa ja nain

asiakassuhteita voidaan rakentaa lujiksi. (Merisavo 2006, 45.)

Internetista on tullut asiakkaita yhdistava verkkoalusta, jossa harjoitetaan vuorovaikutusta
paikasta riippumattomasti. Asiakkaat haluavat jakaa, tuottaa ja yhdistaa omaa ja muiden
luomaa sisaltoa muiden verkon kayttajien kanssa. Eli tiedon julkaisualustasta on tullut tiedon
jakoalusta tekniikan kehityttya. Ilmiota kutsutaan myos Web 2.0 nimella. Keskeista ilmiossa
on kayttajalahtoinen sisalto, kayttajien yhteistyo ja luoma sisalto seka kayttajien valinen ver-
kostoituminen. (Merisavo 2006, 116-117.)

Digitaaliset markkinointikeinot ovat kustannustehokkaita tapahtuman markkinoinnissa, mutta
silti ei tule unohtaa perinteista printtimainonnan tehoa. Eri markkinointikanavat tukevat toi-
siaan, ja printtimainokset, kuten julisteet antavat asiakkaille visuaalisen kokemuksen tapah-

tumasta seka mahdollisesti herattavat mielenkiinnon tapahtumaan kohtaan.
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3.1.3 Kohderyhmien segmentointi

Segmentointi liittyy vahvasti markkinoinnin suunnitteluun. Segmentointi on haasteellista kos-
ka ihmisten tarpeet muuttuvat ajan kanssa. Asiakasryhmien valinta on tarkeaa niin strategi-
sesti kuin markkinoinnin kannalta. (Viitala & Jylha 2008, 107.) Tapahtumaa tulisi osata mark-
kinoida oikein oikealle kohderyhmalle. Tama on haaste silla oikean kohderyhman maarittely
on haastavaa koska ryhmaa ei voida maaritella vain asuinpaikan tai ian mukaan, silla nama
eivat kerro mitaan esimerkiksi kohderyhman taide- tai musiikkimausta. (Kauhanen; Juurakko
& Kauhanen 2002, 113.)

Lahtinen ja Isoviita (2004 32.) kertovat etta segmentointi tarkoittaa sita etta tietty palvelu
tai tuote kohdistetaan valitulle asiakasryhmalle. Esimerkiksi nuorille ja vanhuksille markkinoi-
daan erilaisia vaatteita. Markkinointi voi olla segmentoitua tai segmentoimatonta. Segmen-
toimaton markkinointi tarkoittaa sita etta samaa palvelua tai tuotetta markkinoidaan kaikille
eika markkinointia kohdisteta tietylle asiakaskunnalle. Segmentoimalla pyritaan kohdistamaan
markkinointi halutulle mahdolliselle asiakasryhmalle. Tuote erilaistetaan asiakasryhmaa kiin-
nostavaksi. Segmentoinnin perusteena voidaan kayttaa esimerkiksi maantieteellisia tekijoita,
asiakkaiden kayttaytymista, demografisia tekijoita, psykograafisia tekijoita tai hyotyyn ja
kayttotilanteeseen liittyvia tekijoita. (Viitala & Jylha 2008, 107-108.) Erilaisia tapoja jakaa
markkinat ovat markkinoiden heterogeenisyys eli kokonaismarkkinat ovat suuret ja ostajat
erilaisia seka kannattavuusvaatimukset ja rajalliset voimavarat, eli on kannattavaa rajata

asiakaskunta ja saavuttaa siten parempi tulos. (Anttila & Iltanen 2001,95.)

Yritys voi myos kayttaa keskitettya markkinointia, jolloin tuote tai palvelu kohdistetaan ja
tarjotaan vain tietylle asiakasryhmalle. Yritys voi myos kayttaa yksilomarkkinointia, joka tar-
koittaa etta jokainen asiakas on oma segmenttinsa, eli jokaiselle asiakkaalle tarjotaan yksiloi-
tyja palveluita tai tuotteita. Segmentoidulle markkinoinnille asetetaan tavoitteet, niin kuin
projektillekin. Ensin selvitetaan potentiaalinen asiakasryhma ja sitten paatetaan miten asiak-
kaat jaetaan eri segmentteihin. Markkinoiden kohderyhma tulee maaritella tarkkaan ja mark-
kinointitavat voivat olla kovin erilaiset jos mietitaan esimerkiksi nuoremman vaeston viestin-
tatapoja jotka ovat paaosin sahkoisia kun taas vanhempi vaesto saattaa arvostaa enemman
kirjallista mainontaa. Sitten markkinointi toteutetaan ja jonkin ajan paasta tulokset arvioi-
daan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 32-34.) Tapahtuman markkinoinnissa voidaan segmentoida
asiakkaat riippuen tapahtuman luonteesta. Esimerkiksi konserttiin voidaan myyda lippuja eri

katsomon osioihin eri hintaan.
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3.1.4 Markkinointimix

Markkinointimix on mallinnus eri kilpailukeinoista. Mc Carthyn 4 P-mallin mukaan kilpailukei-
not ovat tuote, hinta, saatavuus ja paikka. 4P malli on 1960-luvulla kehitetty markkinointimix
mallinnus. Kuvio 1 mallintaa 4 P-mallin. 4 P:ta tarkoittavat: Product, Price, Promotion ja Pla-
ce. 4 P-mallia on hyva kayttaa kun pyritaan saamaan uusia asiakkaita. (Viitala ja Jylha 2008,
125-126.)

Kuvio 1: 4 P-malli (Viitala & Jylha 2008, 125.)

Product eli tuote on se mita asiakkaalle myydaan. Tapahtuman myymiseksi tule tapahtuman
tavoitteen olla selkea niin omalle organisaatiolle kuin yhteistyokumppaneillekin. Tapahtuman
kattoajatus, eli teema, pitaa tapahtuman kasassa. Teema tulee miettia tarkkaan ja pohtia
miten se sopii yrityskuvaan ja tukee organisaation toimintaa. Tapahtuman teema voi olla pu-
hutteleva tai leikitteleva. Teeman valinta antaa jo projektiryhmalle konkreettisen muodon
tapahtumasta ja sen on kannettava koko tapahtumaprojektin lapi. (Vallo & Hayrinen 2014,
198.)

Price eli hinta kertoo taloudellisista kilpailukeinoista. Taloudelliset tavoitteet asetetaan bud-
jetoinnin yhteydessa. On tarkeaa huomioida ovatko tavoitteet valittomia, eli hyoty on kerta-
luontoista ja tarkoitus on paasta omilleen vai onko tavoite valillinen, eli tapahtuman on tar-
koitus luoda pohjaa suuremmalle taloudelliselle menestykselle. (Kauhanen; Juurakko & Kau-
hanen 2002, 45.) Henkilokohtainen myyntityo on myos tarkea kilpailukeino. Tiedottaminen ja
mainonta eivat aina riita myynnintavoitteiden tayttamiseksi. Henkilokohtaisen myyntityon
etuja ovat asiakkaiden kanssa neuvoteltavat sopimukset. Esimerkiksi sponsoreiden tai yhteis-
tyotahojen kanssa voidaan sopia henkilokohtaisesti minkalaista tiedotusta ja markkinointia

myyntikanava tekee ja milloin. (Kauhanen; Juurakko & Kauhanen 2002, 114.)

Promotion eli saatavuus on aina sidoksissa tapahtuman ajankohtaan. Tapahtuman ajankoh-
taan ja kestoon tulee kiinnittaa huomiota. Eri henkiloille ja eri tilaisuuksille sopivat erilaiset
ajankohdat. Tulee miettia sopiiko tapahtuma paremmin aamuun ja paaseeko kohdeyleiso sil-
loin paikalle milla todennakoisyydella. Myos viikonpaivalla on valia, tyoviikkoa ei ole hyva
katkaista mikali tapahtuma on vaikka kaksipaivainen ja taten tapahtuma olisi hyva jarjestaa

joko alku- tai loppuviikolle. Tulee myos selvittaa onko samana ajankohtana muita kilpailevia
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tapahtumia. Myos oman organisaation aikataulut tulee huomioida, eika jarjestaa tapahtumaa
esimerkiksi loma-aikaan. (Vallo & Hayrinen 2014, 147-148.)

Place eli paikka on aina keskeisessa merkityksessa tapahtuman onnistumiselle. Kohdeyleisolla
on oltava mahdollisuudet saapua paikan paalle. On hyva tarkastella eri kulkuyhteyksia seka
pysakointi mahdollisuuksia. Myos mahdolliset majoituspalvelut tulee ottaa huomioon. Tilojen
toimivuus ja mukavuus tulee huomioida seka mita oheispalveluita tiloissa on tai on mahdollis-
ta saada. Paikkaan liittyvat aina kustannukset kuten vuokra. Paikan imagolla voi olla myos
suuri vaikutus tapahtuman onnistumiselle, on eri asia jarjestaa tapahtuma tyonvaentalolla
kuin Musiikkitalolla. (Kauhanen; Juurakko & Kauhanen 2002, 38.) Kohderyhman kannalta tulee
pohtia miten heidat saadaan tapahtumaan. Mitka edellytykset ovat niita joilla he saapuvat
tapahtumaan. Mikali tapahtumaan myydaan paasylippuja, on myyntipisteiden oltava tarkoi-
tuksenmukaisissa paikoissa nakyvissa niin, etta mahdollisen asiakkaan on helppoa ja vaivaton-
ta tehda osto. Myos hinnan tulee olla kilpailukykyinen. Varteenotettavia myyntikanavia on
esimerkiksi Lippupalvelu. Lippujen myynti ja koko markkinointiprosessi on hyva aloittaa hyvis-
sa ajoin. (Kauhanen; Juurakko & Kauhanen 2002, 113-114.)

Kotlerin (1999) mukaan McCarthyn 4-P-mallista puuttuu tarkeita toimintoja, kuten missa pal-
velut ovat? Missa on myyntityo? seka Missa on pakkaus? Kotler sisallyttaisi malliin Politics eli
politiikka seka Public opinion eli yleisen mielipiteen. Tama siksi etta politiikan vaikutus myyn-
tiin voi olla suuri, esimerkiksi jos tietyn tuotteen myynti kielletaan, karsii myynti tasta johtu-
en. Yleinen mielipide on alati muuttuva, kuluttajien mielipiteet vaikuttavat ostokayttaytymi-
seen ja taten se vaikuttaa myyntiin. Kotlerin mukaan ei ole valia onko 4P-mallissa kuinka
monta P:ta vaan se kuinka tama mallinnus auttaa markkinointistrategian laatimisessa.

(Kotler 1999, 129-130.) Markkinointimixin avulla voidaan paattaa milla kilpailukeinoilla pyri-
taan saamaan halutut asiakkaat osallistumaan tapahtumaan tai miten houkutellaan sponsorei-

ta osalliseksi tapahtumaan.

3.1.5 Markkinointisuunnitelma tapahtumalle

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on saada valitut asiakkaat osallisiksi projektiin, paas-
ta ennalta paatettyihin tavoitteisiin ja tuottaa parasta mahdollista hyotya asiakkaalle. (Rai-
nisto 2006, 41.) Kaytannossa eri markkinointikeinojen valinta riippuu taysin kohderyhmasta ja
tapahtuman tavoitteista. Pienemmalle tapahtumalle voi riittaa pelkka tekstiviesti-ilmoitus,
kun isommille tapahtumille voidaan luoda omat Internet-sivut. Lehdistolle voidaan lahettaa
tiedote joko ennen tai jalkeen tapahtumaa. Lehdistoa voidaan myos pyytaa osallistumaan ta-
pahtumaan ja toivottavasti saada myonteinen juttu painettuna lehteen. (Vallo & Hayrinen
2012, 55.)
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Organisaation tavoitteet

Sisdinen markkinointitutkimus
Ulkoinen markKkinointitutkimus

SWOT-analyysi

Tee oletuksia tapahtumien
kulusta

|

Paata markkinoinnin tavoitteet ja odotetut tulokset

Tasmennad markkinointikanavat ja toteutussuunnitelma

1

Luo budjetti

||

Tee markkinointisuunnitelma

|

Keskustele
markkinointisuunnitelmasta

||

Seuranta ja valvonta

||

Markkinointisuunnitelman paivitys ja
arvostelu

Kuvio 2: Markkinointisuunnitelman tekoprosessi (Westwood 2013, 9.)

Markkinointisuunnitelman perusta rakennetaan organisaation tai yrityksen arvojen ja tavoit-
teiden pohjalta. Operatiivista markkinointia toteuttavien tahojen tulee olla tietoisia organi-
saation tavoitteista jotta kaikki toiminta on yhtenaista ja samojen normien ja saantojen mu-

kaista (kuvio 2). Taman jalkeen voidaan toteuttaa ulkoinen ja sisainen markkinointitutkimus.
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Ulkoisessa markkinointitutkimuksessa voidaan tutkia yleisesti markkinatilannetta ja esimer-
kiksi taloudellista tilannetta kun taas sisainen markkinointitutkimus painottaa tietoon joka
loytyy jo talon sisalta. (Westwood 2013, 8.) Taman jalkeen voidaan tehda SWOT-analyysi tut-
kimuksesta saatujen tulosten perusteella. Oletuksia voidaan tehda markkinatilanteen tai ta-
loudellisen tilanteen perusteella, tarkeimpana ajatuksena on luoda tarkoituksenmukaisia ja

todenmukaisia oletuksia.

Seuraavassa vaiheessa maaritellaan markkinoinnin tavoitteet ja odotetut lopputulokset. Eli
mita halutaan ja milla keinoin se saadaan (kuvio 2). Markkinointisuunnitelma voidaan ja jopa
tulisi tehda vuosittaisella tasolla seka pitkan aikavalin kattavan strategian mukaan. Strategi-
nen suunnitelma luo rungon vuosittaisella suunnitelmalla. Se sisaltaa katsauksen markkinoin-
tiin vaikuttavista tekijoista, mahdollisista eri skenaarioista ja seka vision siita minkalaista
asemaa organisaatio tavoittelee ja mita toimenpiteita tulee tehda ne saavuttaakseen. Strate-
gista suunnitelmaa tulisi muokata ja paivittaa vuosittain organisaation tarpeiden mukaan.
(Kotler 1996, 217-218.) Markkinointistrategia on kuin kartta, jonka avulla tiedetaan mihin py-
ritaan ja jonka avulla voidaan jasentaa tapahtumien kulku etukateen. Strategian tulee olla

yksinkertainen ja ymmarrettava. (Preston 2012, 50.)

Markkinointisuunnitelma voi pitaa sisaltaa esimerkiksi tilanneanalyysin, markkinoinnintavoit-
teet, markkinointistrategian, markkinoinnin toimintasuunnitelman seka markkinoinnin valvon-
nan. Tilanneanalyysissa voidaan kartoittaa nykytilaa, kayttaa SWOT -analyysia kartoittamaan
heikkoudet, vahvuudet, mahdollisuudet ja uhat, kartoittaa haasteita seka kartoittaa tulevai-

suutta koskevat oletukset. (Kotler 1996, 218.)

Kun tilanneanalyysi on tehty, voidaan siirtya kaytannonlaheisempaan vaiheeseen eli yleisten
tavoitteiden kartoittamiseen. Naita voivat esimerkiksi olla katteiden parantaminen tai asia-
kastyytyvaisyyden kohentaminen. Taman jalkeen siirrytaan konkreettisiin tavoitteisiin eli esi-
merkiksi paivamaariin ja suuruusluokkiin. Voidaan esimerkiksi yleisella tasolla paattaa etta
tavoite on kasvattaa asiakastyytyvaisyytta, mutta konkreettinen tavoite olisi kasvattaa asia-
kastyytyvaisyytta 15 prosenttia (Kotler 1996, 223- 224.) Markkinointistrategiassa voidaan ku-
vata kuutta eri tekijaa: kohdemarkkinat, ydinasemointi, hinta-asemointi, kokonaisarvovaitta-
ma, jakelustrategia ja viestintastrategia. Esimerkiksi viestintastrategiassa sisaltaa tiedon siita
kuinka paljon rahaa on kaytettavissa mainontaan, myynninedistamiseen, suhdetoimintaan,
myyntihenkilostoon ja suoramarkkinointiin. (Kotler 1996, 224- 226.) Toimenpidesuunnitelmas-
sa ilmenee kaytannon tyonjako, kuka tekee ja mita ja milla resursseilla seka aikataulutus.
Markkinointisuunnitelmassa tulee ilmeta tapahtuman markkinointiin suunniteltu budjetti. On
tarkeaa valita kustannustehokkaimmat markkinointikeinot. Markkinointisuunnitelma ei ole
pateva jos se on rakennettu ilman budjettia, silla budjetin tulee olla tiedossa sopivien mark-

kinointitoimenpiteiden toteuttamiseksi. Seuraavan vaihe on kirjoittaa markkinointisuunnitel-
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ma joka sisaltaa tarkeimmat tiedot markkinoinnin toteuttamiseksi. Tapahtuman toteuttajien
kanssa tulisi keskustella markkinointisuunnitelmasta ja kayda lapi markkinoinnin eri vaiheet

seka vastuualueet. (Westwood 2013, 11.)

Markkinointisuunnitelman valvonta sisaltaa ne toimenpiteet joita vaaditaan asetettujen ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Suunnitelmassa voi olla valietappeja ja seka suunnitelma korjaus-
toimenpiteista mikali tavoitteita ei saavuteta. (Kotler 1996, 227.) Markkinointisuunnitelmaa

voidaan paivittaa ja muokata tarpeen vaatiessa.

3.2 Tapahtuman elinkaari

Shone ja Parry (2004,4.) maarittelevat tapahtuman seuraavanlaisesti: tapahtumat ovat ei ru-
tiininomaisia arkeen kuulumattomia erityisia tilaisuuksia joihin osallistuu ihmisia. Tapahtumat
voidaan jaotella esimerkiksi vapaa-ajan tapahtumiin kuten urheilutapahtumiin, kulttuurita-
pahtumiin kuten taidetapahtumiin, organisaatioiden tapahtumiin kuten poliittisiin tapahtu-

miin seka henkilokohtaisiin tapahtumiin kuten haihin. (Shone & Parry 2004, 4.)

Tapahtuman markkinointisuunnitelman tuottamiseksi tulee tuntea tapahtuman tuottamisen
perusteet. Tassa luvussa on kayty lapi koko tapahtuman toteutusprosessi sisaltaen tapahtu-
man suunnittelun, toteutuksen ja paattamisen. Tapahtumamarkkinointi kuuluu myos tahan

lukuun, silla kasite tapahtumamarkkinointi liittyy markkinointisuunnitelman laatimiseen.

3.2.1 Tapahtuman suunnittelu

Tapahtumaa suunniteltaessa on ensin mietittava miksi tapahtuma toteutetaan? Erilaisille ta-
pahtumille on omanlaisensa lahestymistapa. Mikali tapahtuman on pieni ystavapiirissa jarjes-
tettava illallinen, ei jarjestelyjen valttamatta tarvitse olla suuria kun taas stadionkonsertti on
tapahtumana paljon jarjestelmallisempi ja osallistujamaaralta suuri. Tapahtuman tuottami-
sen tarkeimmat resurssit ovat aika, raha, ihmiset seka vaivannako. Tapahtumanjarjestami-
seen tarvitaan aina ihmisia ja koko projektin alkuunsaaminen riippuu siita saadaanko oikeat
ihmiset oikeisiin tehtaviin tapahtuman onnistumiseksi. Toinen tarkea asia on tapahtuman ide-
an selkeyttaminen. (Shone & Parry 2013, 98-99.) On tarkeaa ottaa huomioon yleiso, yhteis-
tyokumppanit seka oma organisaatio suunnittelussa. Pitaa pohtia mitka ovat naiden kohde-
ryhmien mielesta seikkoja jotka luovat onnistuneen tapahtuman. Toinen tarkea seikka on
oman organisaation eli projektiryhman me-henki. Positiivinen tyoymparisto edesauttaa tyon
laatua ja saattaa jopa edesauttaa pitkalla aikavalilla positiivisia taloudellisia vaikutuksia.
(Kauhanen; Juurakko & Kauhanen 2002, 48-49.)
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Suunnittelu on avainasemassa tapahtumanjarjestamisessa. Organisaatiossa tulee tosin huomi-
oida etta paastaan suunnitteluvaiheesta toteutusvaiheeseen asti, eika jaada vain tekemaan
analyyseja. Suunnitelmat eivat aina pade vaikka ne olisi huolella mietitty lapi, mutta tamakin

pitaa ottaa huomioon suunnitteluprosessissa. (Shone & Parry 2013, 99.)

Tapahtuman toteutuksen alussa tulisi jarjestajaryhman organisoitua ja osoittaa kullekin ryh-
malaiselle oma roolinsa. Ensin tulee valita projektin vetaja eli puhemies. Muita toimijoita
voivat olla esimerkiksi markkinoinnista, viestinnasta seka turvallisuudesta vastaavat henkilot.
Hyva projektiryhman koko olisi noin kuusi henkiloa jotka ovat vastuussa. Nain projektia ja sen
kulkua on helpompi hallita. Mita isompi jarjestajamaara on, sita haastavampaa eri toimijoi-

den etenemista ja tyota on seurata. (Shone & Parry 2013, 100.)

Tapahtumaa varten tulisi tehda toteutussuunnitelma, joka kattaa tapahtuman ajankohdan ja
pohdinnan siita onko ajankohta otollinen tapahtumalle vai onko samanaikaisesti muita kilpai-
levia tapahtumia. Tilat tapahtuman toteutusta varten tulee varmistaa ja varata ajoissa. Tulee
myos kartoittaa mita ulkopuolisia palveluntarjoajia tarvitaan ja mita toimintoja varten seka
resurssit naiden kayttoa varten. Myos erilaiset luvat tapahtumanjarjestamista varten tulee
hankkia, on tarkeaa selvittaa mita lupia vaaditaan seka miten ja mista ne hankitaan. (Kauha-
nen; Juurakko & Kauhanen 2002, 50.)

3.2.2 Tapahtuman toteutus

Tapahtuman jarjestamiseen tarvitaan paljon henkilokuntaa. Eri osasto tyoskentelevat itsenai-
sina ryhmina, mutta ovat vuorovaikutuksissa toistensa kanssa. Kun tyon maara jaetaan eri
osastojen kesken jaa tapahtumanjarjestajalle vahemman tyotaakkaa ja on todennakoisempaa
etta tapahtuma sujuu ongelmitta. Esimerkiksi vierailijapalveluiden osaston paallikko voi pal-
kata henkilokuntaa lipunmyyntiin ja catering-tyotehtaviin. (Shone & Parry 2004, 190-192.)
Tapahtuman henkilokunnalla tulisi olla opas siita miten tulee kayttaytya tapahtuman aikana.
Opas voi sisaltaa esimerkiksi ohjeistuksen siita miten tyoskennellaan turvallisesti. Myos lehdis-
ton esittamiin kysymyksiin tulee vain nimetyn henkilon vastata. Ohjeistuksen avulla koko hen-
kilokunta tietaa miten toimia. (Wagen & White 2010, 181.)

Henkilokuntaa voidaan palkata kokoaikaisiksi ja osa-aikaisiksi. Osaa henkilokunnasta voidaan
tarvita monien kuukausien ajalle, esimerkiksi markkinointiin, ja osaa vain muutamaksi paivak-
si, esimerkiksi lipunmyyntiin. Myos vapaaehtoisia tyontekijoita voidaan rekrytoida tapahtu-
maan. Tosin tama riippuu siita tarvitaanko vapaaehtoisia ja miten suuri tarve heille on. (Wa-
gen & White 2010, 161.) Vapaaehtoistyontekijat voivat olla joko koulutettuja tai kouluttamat-

tomia tyotehtaviin, ja tama tulee huomioida tyotehtavaan asettamisessa. Usein vapaaehtoiset
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tyontekijat koulutetaan tyotehtaviin. Usein vapaaehtoiset tyontekijat palkitaan tyostaan tar-

joamalla ruoka ja juoma. (Wagen & White 2010, 177.)

Tapahtuman yksi tarkeimmista peruspalveluista on catering tai pitopalvelu. Hygieniamaarays-
ten tunteminen on olennaista henkiloille, jotka kasittelevat ruokaa. Riski lian ja bakteerien
sekaantumisesta ruokaan ja ruokamyrkytyksiin on todellinen, varsinkin tapahtumissa jotka
jarjestetaan ulkotiloissa. Ruokamyrkytystapaus voi olla suuri isku tapahtuman imagolle ja vai-
kuttaa asiakkaiden hankintaan jatkossa. Catering voi olla tarjolla vieraille, VIP vieraille, hen-
kilokunnalle, sponsoreille seka tapahtuman osallistujille. Tama tarkoittaa etta cateringpalvelu
tulee olla tarjolla useassa eri pisteessa seka eri tavoin tarjoiltuna. Esimerkiksi lehdistolle ja
sponsoreille voi olla buffet-tyylinen tarjoilu, kun VIP vieraille voidaan tarjoilla ruoka poytiin.
Tapahtuman osallistujille catering voidaan hoitaa eri myyntipisteista tapahtuma-alueella.
(Wagen & White 2010, 287-294.)

Tapahtuman jarjestamisen mahdollistavat usein sponsorit. Sponsorit tai yhteistyokumppanit
tuovat rahaa tapahtuman tuottamista varten. Sponsoreita voivat olla esimerkiksi yksityiset
yritykset, valtion organisaatiot, koulut ja yhdistykset. Sponsorointi voi sisaltaa monia alueita,
esimerkiksi kustannusten hoitamisen, fyysisia asioita tai medianakyvyytta. Miten saada spon-
sori tapahtumaa varten, saattaa olla mutkikasta. Olisi hyva tarjota mahdolliselle sponsorille
osa tapahtumasta, esimerkiksi tietyn tuotteen myynnin yksinoikeus tapahtumassa, jotta spon-
sori saisi tuloja. (Wagen & White 2010, 107-109.)

Toteutusvaiheessa turvallisuusasioiden tulisi olla jo valmiiksi mietittyina. Tapahtuman jarjes-
tajalla tulisi olla suunnitelma vakijoukon hallitsemiseksi. Suunnitelma sisaltaa toimintaohjeet
siita miten toimia eri tilanteissa. Esimerkiksi miten tapahtuman vieraat liikkuvat tilassa, mi-
ten poistuminen tiloista onnistuu seka poistumisteiden sijainnit. Oviaukkojen tulee olla tar-
peeksi isoja vakimaaran huomioiden ja useita poistumisteita tulisi olla tiedossa. Kunnollisten
tiedotuskylttien asettaminen ruuhkakohtiin voi ennaltaehkaista epatoivottuja tilanteita. Tur-
vallisuuden vuoksi tapahtumaan kannattaa palkata vartijoita. Vartijoita voi palkata vartioin-
tiyritysten kautta. Yrityksella on omat vakuutuksensa henkilokunnalleen ja henkilokunnalla
tulee olla asianmukaiset luvan tyotehtaviaan varten. Vartijan tehtavana on yllapitaa jarjes-

tysta ja puuttua aktiivisesti ongelmatilanteisiin. (Wagen & White 2010, 252-253.)

3.2.3 Tapahtuman paattaminen

Tapahtuma paattyy kun tapahtuman vieraat ovat lahteneet tapahtumatiloista. Tama on vasta
tapahtuman paattamisen ensimmainen askel. Monia hallinnollisia asioita tulee viela viimeis-
tella, seka taloudellinen puoli hoitaa, muun muassa maksaa laskut. Tapahtuman paattamiseen

olisi hyva tehda oma aikataulunsa. Joissakin tapahtumatiloissa, tilan vuokra saattaa kattaa
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vain yhden paivan ja tapahtumanjarjestaja ei usein halua maksaa lisapaivista vain raivauksen
takia. Taman vuoksi aikataulutus ja vastuiden jakaminen etukateen on tarkeaa. (Shone & Par-
ry 2004, 214-215.)

Tapahtuma tulee arvioida, jotta tapahtumanjarjestaja voi nahda tapahtuman onnistumiset ja
epaonnistumiset. Usein tapahtuman osallistujilta pyydetaan palautetta esimerkiksi kyselyjen
muodossa tapahtuman jalkeen. Kun mahdollisten kyselyjen tulokset ovat valmiit ja ne on ana-
lysoitu, tulisi tapahtumanjarjestajan seka muun henkiloston pitaa kokous ja keskustella tulok-
sista. Tassa haasteena saattaa olla etta pitkan, usein monien kuukausien jalkeen, ihmiset ei-
vat valttamatta ole kiinnostuneita saapumaan paikalla vain kuullakseen palautteiden tulokset.
(Shone & Parry 2004, 220-221.)

3.2.4 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista. Tarve tapahtuma-
markkinoinnille on lisaantynyt sosiaalisen median ansiosta. Erilaiset kayttajien kokemukset,
keskustelupalstat, tuotetestit ja artikkelit saavat digitaalisessa alustassa enemmanhuomiota
kuin perinteiset markkinointiviestintakeinot. Markkinointi on tavoitteeltaan enemman tavoit-
teellista ja ydintehtava on saattaa haluttu viesti asiakkaalle. Tapahtumamarkkinointi on
enemman toiminnallinen kokemus. Tapahtumamarkkinoinnilla pyritaan yhdistamaan niin or-
ganisaatio kuin kohderyhmat valitun teeman ja idean ymparille, tama tekee toiminnasta toi-

minnallisen kokonaisuuden. (Vallo & Hayrinen 2014, 19.)

Tapahtumamarkkinoinnin maaritelma kasitteelle on etta jarjestajat voivat olla yhteydessa
tapahtuman osallistujien kanssa, huomioida heidan tarpeensa ja motivaationsa osallistua ta-
pahtumaan ja luoda tapahtumakonsepti joka palvelee tata tarkoitusta seka luoda viestintaa
varten alusta jossa ilmaistaan tapahtuman tarkoitus ja merkitys. (Ferdinand & Kitchin 2012,
114.) Toinen maaritelma kasitteelle on etta tapahtumamarkkinointi voidaan maaritella stra-
tegisesti suunnitelluksi pitkajanteiseksi toiminnaksi, jossa viestitaan ennakkoon suunnitellusti
kohderyhman kanssa. Tapahtumamarkkinointia on myos kaikki ne tilaisuudet jossa organisaa-
tio tuo esiin tai mainostaa organisaation toimintaa. Esimerkiksi messut, promootiot ja lansee-
raukset kuuluvat tahan. Tapahtumamarkkinointi tulee aina olla liitetty osaksi organisaation
markkinointistrategiaa. Toiminta on tavoitteellista ja silla vahvistetaan organisaation yritys-
kuvaa tai brandia. On olennaista etta tapahtumamarkkinointi on liitetty organisaation muihin
markkinoinnin toimenpiteisiin. Tapahtumat eivat saisi olla irrallisia kokonaisuuksia vaan osa
koko organisaation markkinointiviestintaa. (Vallo & Hayrinen 2014, 19-20.) Kun tapahtuma on
suunniteltu alusta asti hyvin, tulee tapahtumasta tarkoituksenmukaisempi organisaation oman
strategian seuraamisen suhteen. Tapahtuman ja toiminnan tulisi aina tukea toisiaan. (Raj;
Walters & Rashid 2013,268.)
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Tapahtumamarkkinoinnista puhuttaessa tulee muistaa etta seuraavien kriteerien tulee tayttya
jotta voidaan puhua tapahtumamarkkinoinnista: Tapahtuman tulee olla etukateen suunnitel-
tu, tavoite ja kohderyhma tulee olla maaritelty ja tapahtumassa tulee toteutua kokemukselli-
suus, elamyksellisyys, vuorovaikutteisuus. Vahvuudet tapahtumamarkkinoinnilla ovat etta
vuorovaikutus on todellista osallistujien ja jarjestajien kesken, tapahtuman viestintaa ja puit-
teita voidaan hallita, organisaatio voi asettaa tavoitteet ja saada suoraa palautetta naista.
Organisaatio voi myos rajata osallistujien maaraa tai joukkoa tarpeidensa mukaan, tapahtu-
mamarkkinointi antaa mahdollisuuden organisaatiolle erottua kilpailijoista seka tuottaa ela-

myksellisia kokemuksia. (Vallo & Hayrinen 2014, 21.)

Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteet voivat olla esimerkiksi kasvun mahdollistaminen, yritys-
kuvan kiillottaminen tai tunnettavuuden lisays, markkina osuuden lisays, taloudelliset hyodyt
tai merkityksellisyys. Tavoitteet voivat olla myos halutun kavijamaaran saavutus tai onnistu-
neen tapahtuman toteutus. (Ziakas 2014, 175.) Organisaatiolla on hyva olla lyhyen aikavalin
tavoitteita seka pidemman aikavalin tavoitteita. Lyhyen aikavalin tavoitteet tulisivat olla
melko helposti saavutettavissa kun taas pitkan aikavalin tavoitteet voivat olla joko saavutet-
tavissa tai vain visiona tulevasta. Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteiden tulisi reflektoida or-
ganisaation omia tavoitteita seka organisaation muiden osastojen, kuten talous ja markkinoin-

tiosastojen toimintaa. (Fenich 2014, 15.)

4 Markkinointisuunnitelman toteutuskuvaus ja kaytetyt tutkimusmenetelmat

Tassa luvussa kasitellaan markkinointisuunnitelman toteutuskuvausta ja kaytettyja tutkimus-
menetelmia. Toteutuskuvauksessa kerrotaan miten opinnaytetyon kirjoittaja toteutti tapah-
tuman markkinointia ensimmaista Network to get work - tapahtumaa varten. Seuraavana vuo-
rossa on kaytetyt tutkimusmenetelmat. Tiedonkeruun menetelmina kaytettiin havainnointia,
kyselya ja haastattelua. Viimeisena kerrotaan markkinointisuunnitelman teosta ja arvioinnis-

ta.

4.1  Tutkimuksen tausta

Opinnaytetyoprosessi aloitettiin kevaalla 2014, Laurea-ammattikorkeakoulun urapalvelujen
hakiessa opiskelijoita osallistumaan Network to get work - tapahtuman jarjestamiseen. Pro-
jektiryhma koostui Laurean omasta henkilokunnasta, Laureamkon jasenista seka opiskelijois-
ta. Projektiryhman opiskelijajasenet saivat projektin alussa vaikuttaa siihen, mika olisi heidan
oma fokuksensa tapahtuman tuottamisessa. Markkinointi valikoitui aiheeksi opinnaytetyon
kirjoittajalle ja siita kehittyi idea, etta opinnaytetyo tulisi olla markkinointiin liittyva ja aut-

taa tulevien tapahtumien markkinoinnin suunnittelussa.
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Markkinoinnin tuli noudattaa Laurea-ammattikorkeakoulun saantoja ja ohjeistuksia. Markki-
nointitoimenpiteet suunniteltiin ja paatettiin kevaalla 2014. Paaosin markkinointi toteutettiin
syksylla 2014. Tapahtuma jarjestettiin ensimmaista kertaa, joten aiempaa markkinointisuun-
nitelmaa ei ollut kaytossa. Samankaltainen tapahtuma oli aikaisempina vuosina jarjestetty
Laureamkon puolesta. Markkinointikeinoja suunniteltiin koko projektiryhman kesken, ja pro-
jektiryhman mielesta tehokkaimmat markkinointikanavat valittiin toteutettaviksi. Tapahtu-
man markkinointikeinoiksi valikoituivat tapahtuman omat Internet-sivut, printtimainonta, In-
fo-TV, yhteistyo TE-palveluiden kanssa, mainokset Laurean seka Laureamkon Facebook -
sivuilla, tiedotteet Laurean sisaisissa medioissa, kuten artikkeli Kehittaja lehdessa ja rehtorin

tiedote. Sahkopostia kaytettiin lahinna myynnin edistamiseksi.

Tapahtuman markkinoinnin lapivienti ja kaytannon kokemus tapahtuman jarjestamisesta an-
toivat hyvan pohjan markkinointisuunnitelman tekoon seuraavaa tapahtumaa varten. Tapah-
tuman aikana ja sen jalkeen kerattiin asiakaspalautteita. Naita hyodynnettiin opinnaytetyon

tuotoksen teossa.

4.2  Tutkimusmenetelmat ja tulokset

Opinnaytetyossa kaytettiin laadullisia eli kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa pyritaan kuvaamaan todellista elamaa seka tutkimaan tutkimuskohdetta mah-
dollisimman kokonaisvaltaisesti. Tutkimusta tehdessa tulee muistaa etta todellisuus on koko-
naisvaltainen ja tapahtumat muodostuvat toisistaan. Laadullisen tutkimuksen tulokset ovat

aina aikaan ja paikkaan sitoutuneet, jolloin tulokset ovat ehdollisia siihen hetkeen. Laadulli-
sessa tutkimuksessa tutkimussuunnitelma muotoutuu tutkimuksen edetessa ja siksi tutkimus-

suunnitelman pitaa olla joustava. (Hirsjarvi 1996, 161-164.)

Tiedonkeruun instrumenttina suositaan ihmista, jolloin tieto voidaan kerata haastattelemalla
tai havainnoimalla. Taydentavana apuna voidaan myos kayttaa kyselya tai lomakkeita. Nama
ovat induktiivisia analyyseja, joilla pyritaan paljastamaan odottamattomia seikkoja. Tutki-
muksen pyrkimyksena on paljastaa tai loytaa tosiasioita, eika todentaa jo oletuksellisia vait-
tamia. Induktiivisen analyysin avulla tutkija ei maarittele asian tarkeytta, vaan tutkittava saa

aanensa kuuluviin. (Hirsjarvi 1996, 161-164.)

Opinnaytetyon menetelmiksi valikoituivat havainnointi, haastattelu ja kysely. Kyselyn avulla
tutkittiin asiakastyytyvaisyytta ja markkinoinnin onnistumista. Haastattelun avulla pyrittiin
taydentamaan kyselya, jotta tutkimukseen saatiin lisaa tuloksia. Havainnoinnin avulla saatiin

tapahtuman aikana olleeseen yleisilmapiiriin kohdennettu kuvaus seka voitiin arvioida tapah-
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tuman etta tiedotuksen onnistumista. Menetelmat valikoitiin koska ne tukivat opinnaytetyon

tuotoksen tekoa seka koska valitut menetelmat myos taydentavat toisiaan.

Tutkimusmenetelmien tulokset kerattiin paaosin tapahtuman aikana ja jalkeen, jotta asiakas-
kokemus olisi viela tuore. Kysely toteutettiin noin viikko tapahtuman jalkeen. Kyselyyn vastasi
31 opiskelijaa aikavalilla 23-28.10.2014. Kyselyn vastaamisaika jai melko lyhyeksi, koska pro-
jektiryhman tuli saada tulokset seuraavaa kokousta varten ja kyselyn tekninen toteutus vei

suunniteltua enemman aikaa.

4.2.1 Havainnointi

Laadullisen tutkimuksen yleisimpiin tiedonkeruumenetelmiin kuuluu havainnointi. Havainnoin-
ti yksinaan on hankala tiedonkeruumenetelma analyysin kirjoittamisessa. Siksi haastattelun ja
havainnoinnin yhdistamista suositellaan. Tiedonkeruumenetelmana havainnointi on aikaa vie-
va ja suuritoinen. Havainnointi on hyva menetelma, mikali tutkimuksen kohdetta ei tunneta
hyvin. Havainnointi auttaa tutkijaa nakemaan asiat oikeassa yhteydessa. Havainnoinnilla saa-
tetaan saada myos enemman tietoa, jota esimerkiksi haastattelussa ei saataisi, tuloksiksi.
Havainnoinnin eri muotoja ovat piilohavainnointi, havainnointi ilman osallistumista, osallistu-

va havainnointi ja osallistava havainnointi.

Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija seka havainnoinnin kohteet ovat vuorovaikutuksessa ja
tama on tarkea osa tiedonhankintaa. On tutkijan valinta, kuinka paljon han vaikuttaa tutki-
muksen kulkuun. Osallistava havainnointi on tutkijan ja havainnoinnin kohteen yhdessa tuot-
tamaa tietoa ja toimintaa saatetaan kehittaa yhdessa tutkimuksen ajan. Havainnoinnissa tut-
kija nimenomaan tutkii oppiakseen, eika kehita tai opeta. Tutkijan tehtavana on kerata ja
koota tietoa. (Tuomi & Sarajarvi 2012, 81-81.)

Osallistuva havainnointi edellyttaa etta tutkija paasee sisalle tutkittavaan ja havainnoitavan
yhteisoon. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija havainnoi usein ennalta valitun teoreettisen
nakokulman avulla. Havainnointia voi tehostaa ennakkoon kohdistetun ja jarjestelmallisen
havainnoinnin avulla. Tama on kohdistettua havainnointia ja sita voidaan toteuttaa kun tut-
kimuskysymys on tiedossa. Kohdistettu havainnointi tarkoittaa sita etta havainnoija osallistuu
tutkittavan arkielamaan, mutta havainnoi vain ennalta rajattuja kohteita. Havainnointi koh-
distetaan tiettyihin tapahtumiin, tilanteisiin tai asioihin tutkimuskohteessa. Kohdistettu ha-
vainnointi voidaan rajata monella tapaa, lahtokohtaisesti rajaus tapahtuu tutkijan mielen-
kiinnon ja tutkimuskysymyksen ja teoreettisen viitekehyksen nakokulmasta oleellisiin seikkoi-
hin. (Vilkka 2006, 44-45.)
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Osallistuvassa havainnoinnissa tutkijan ei ole tarvitse koko ajan osallistua tutkittavien ela-
maan. Tutkija voi joissakin tilanteissa tutkia ja joissakin osallistua. Osallistuminen havain-
noinnin apuvalineena tuo havainnointiin lisdaarvoa siten, etta se sisallyttaa aistit, kuten kuulon
ja naon mukaan. Myos tutkijan tunteita voidaan hyodyntaa jonkun ilmion tai asian tarkaste-
luun. (Aaltola & Valli 2007, 158.)

Havainnoitaessa muistinvaraiset muistiinpanot eivat ole riittavia, silla muisti on valikoiva.
Tutkimuksessa apuvalineina voidaan kayttaa esimerkiksi nauhuria, kameraa seka kynaa ja pa-
peria. Muistiinpanoja ei voida tehda kokoaikaisesti tutkimuksen aikana, joten on paatettava
ennalta koska, miten ja missa muistiinpanoja tekee. Havainnoinnissa kaytetaan kahdenlaisia
muistiinpanoja. Ensin kirjataan varsinaiseen vuorovaikutukseen keskittyvia asioita, kuten osal-
listujat, heidan teot ja sanat ja muu informaatio. Seuraavaksi kirjataan kontekstitiedot eli
kellonaika, missa olosuhteissa vuorovaikutus tapahtui seka muita tekijoita, jotka saattoivat
vaikuttaa vuorovaikutukseen. Muistiinpanojen teko on eraanlaista esianalyysia. On tarkeaa

muistaa mika on tarkoituksenmukaista tutkimuksen kannalta. (Aaltola & Valli 2007, 161-163.)

Havainnointi valikoitui tutkimusmenetelmaksi, koska se tukee haastattelumenetelmaa. Ha-

vainnointi toteutettiin osallistuvana havainnointina tapahtumapaivien aikana. Havainnoinnin
apuna kaytettiin havainnointilomaketta, joka on liitteesta 1. Lomakkeen avulla havainnoitiin
luentoja, messualuetta, CV-pajaa, yleisia tiloja seka kavijoiden maaraa ja yleista tunnelmaa.

Havainnointilomakkeeseen merkittiin ennalta paatettyjen osioiden tapahtumia ja tunnelmia.

Havainnointi toteutettiin molempina tapahtumapaivina kahdesti eri ajankohtina. Leppavaa-
rassa havainnointi toteutettiin 7.10.2014 kello 10.45. Havainnoinnin tuloksista voitiin tiivistaa
seuraavia asioita. Leppavaarassa messualue oli aulassa ja melko meluinen, tapahtuman osal-
listujat olivat aktiivisia ja osoittivat mielenkiintoa ohjelmaa ja yrityksia kohtaan, ihmisia au-
latiloissa oli yli 30. CV-pajassa oli melko hiljaista, tilaa oli monelle osallistujalle ja kirjoitusti-
laa oli riittavasti. Yleisissa tiloissa oli riittavasti tilaa, ei ollut kuuma ja opiskelijat mahtuivat
hyvin kiertamaan tiloissa. Tapahtuman osallistujat olivat puheliaita, he etsivat eri tiloja ja
olivat kiinnostuneita tapahtumasta, tosin opasteita olisi voinut olla lisaa. Luennon havainnoin-
ti tapahtui kello 10.00- 10.25. Luento alkoi myohassa koska kaikki osallistujat eivat loytaneet
tilaa ajoissa, luennoitsija osallisti opiskelijat luentoon ja tunnelma oli hyva ja lammin. Luento
oli rento tunnelmaltaan, aikataulun pitaminen osoittautui hankalaksi. Tiloihin sisaankaynti ja

ulostulo sujui vaivatta.

Leppavaarassa toinen havainnointi toteutettiin kello 13.30. Havainnoinnin tuloksista voitiin
tiivistaa seuraavia asioita. Messualueella oli paljon melua, osallistujat osoittivat mielenkiintoa
yrityksien standeilla ja tilaa oli hyvin liikkua messualueella oli. CV-pajassa oli melko hiljaista,

osallistujia oli 4 havainnoinnin aikana ja tilaa oli paljon. Yleisissa tiloissa tunnelma oli positii-
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vinen, kaikkialla oli siistia ja tungosta ei ollut. Iltapaivasta kavijoiden maara oli vahentynyt,
koulupaiva oli selkeasti monelta jo loppunut seka osa bussikyydeista lahtenyt. Havainnointi
luennolta tapahtui kello 11.15- 12.00. Luento oli melko taynna, osallistujia oli noin 20 ja ylei-
so osoitti mielenkiintoa esitysta kohtaan. Esitys oli selkea ja rento. Tilaan sisaankaynti ja

ulospaasy olivat melko sujuvia.

Tikkurilan tapahtuman havainnointi toteutettiin 9.10.2014. Ensimmainen havainnointikerta
Tikkurilassa tapahtui kello 11.00. Havainnoinnin tuloksista voitiin tiivistaa seuraavia asioita.
Messualue oli eri luokissa ja opiskelijat paasivat hyvin kiertamaan luokissa. CV-pajassa ei ollut
yhtaan opiskelijaa, vain ohjaaja yksin huoneessa istumassa. Yleisissa tiloissa tilaa oli riittavas-
ti ja alue oli hiljainen. Kavijat olivat uteliaita ja kyselivat paljon yritysten edustajilta, mitaan
ongelmia ei ollut havaittavissa. Luennon havainnointi tapahtui kello 10.00. Osallistujia luen-
nolla oli noin 7. Luento oli informatiivinen ja opiskelijat lahinna kuuntelivat, luennon kaytan-

non toimivuus oli hyva.

Tikkurilan toinen havainnointikerta toteutettiin kello 12.00. Havainnoinnin tuloksista voitiin
tiivistaa seuraavia asioita. Tapahtuman messualueella oli paljon ihmisia ja tunnelma oli hyva
mutta kiireinen. CV-paja oli edelleen tyhjillaan. Yleisissa tiloissa oli paljon tilaa ja opiskelijoi-
ta odottamassa luentojen alkamista. Kavijat lahinna etsivat tiloja joissa luennot olivat ja
muuten tilaa riitti varsin hyvin. Luennon havainnointi tapahtui kello 11.30. Luento pidettiin
auditoriossa, joka oli melko taynna, melua ja puhetta kuului paljon ennen luennon alkua. Lu-
ennoitsija osallisti opiskelijat luentoon ja koko luento oli hyvin interaktiivinen. Osa opiskeli-

joista saapui luennolle myohassa, mutta se ei luennoitsijaa haitannut.

Havainnoinnin tuloksista voidaan siis yhteenvetona tiivistaa etta Leppavaaran tapahtumassa
oli enemman osallistujia ja tilat toimivat paremmin. Leppavaarassa aanta oli enemman, mo-
lempina tapahtumapaivina alueella mahtui hyvin liikkumaan ja suoria epaonnistumisia ei ollut
nahtavilla. Yleinen tunnelma oli molempina tapahtumapaivina hyva. CV-pajan kayttoa voitaisi
lisata ja houkutella lisaa opiskelijoita kayttamaan mahdollisuutta hyvakseen saada palautetta

ja kehittaa oma CV:taan.

4.2.2 Kysely

Survey - tutkimuksen keskeinen menetelma on kysely. Kyselya voidaan kayttaa niin kvalitatii-
visen kuin kvantitatiivisen tutkimuksen metodina. Tiedonkeruu voi olla tiukasti ja formaalisti
strukturoitua tai tutkimusasetelma voi olla myos vapaa. Tutkimusta suunnitellessa on mietit-
tava milloin kyselyyn vastaavien henkiloiden olisi saatava vastata vapaasti ja milloin struktu-

roitu aineiston keruu on tarkoituksenmukaista. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 193.)
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Kyselytutkimuksen suurin etu on etta silla voidaan kerata laaja tutkimusaineisto, kohdehenki-
loita ja kysymyksia voi olla monia. Sama kysely voidaan lahettaa monelle henkilolle ja mikali
kysely on suunniteltu huolellisesti ja tallennettu sellaiseen muotoon etta se voidaan analysoi-
da tietokoneen avulla. Menetelmana se on tehokas, silla tutkijan ei tarvitse itse koota aineis-
toa. Kyselyn haittana voidaan nahda se etta aineisto voi olla kovin pinnallista ja ei voida var-
mistua siita, miten vakavin mielin vastaajat ovat vastanneet kyselyyn. Vastausvaihtoehdot
voivat olla epaselvia vastaajalle ja tutkija ei voi tietaa miten selvilla vastaaja on tutkittavasta
aiheesta tai alueesta. Kyselyn tekoon tulee varata paljon aikaa ja vaatii tutkijalta taitoa. Ky-
selyn haittana voi myos olla kato, eli vastaamattomuus. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013,
195.)

Ennen varsinaista tutkimusta kyselylomakkeen esitutkimus eli pilottitutkimus tulisi tehda. Se
sisaltaa kysymysten muotoilun ja nakokohdat tarkistaa ennen tutkimusta. Kun kysymykset
ovat valmiit, kootaan lomake. Lomakkeen tulisi nayttaa helposti taytettavalta. Lomakkeen
lahetekirjelmassa tulisi ilmeta mita varten tutkimus tehdaan ja mika sen tarkeys on vastaajal-
le. Lahetekirjelmassa tulisi myos ilmeta milloin lomake on palautettava ja kiitettava osallis-
tumisesta. Lomakkeen lahetyspaivaa tulee myos miettia. Sopivina paivina pidetaan maanan-
taita ja tiistaita, mikali lomake lahetetaan yrityksille tai vastaaville organisaatioille. (Hirsjar-
vi, Remes & Sajavaara 2013, 204.)

Kysely voidaan toteuttaa posti- ja verkkokyselyn tai kontrolloidun kyselyn muodossa. Posti- ja
verkkokysely lahetetaan tutkittavalle. Ongelmakohta on suuri kato, yleisesti 30- 40 prosenttia
vastaavat kyselyyn. Vastausprosentti saattaa olla korkeampi, mikali kysely on lahetetty jolle-
kin erityisryhmalle, jota aihe kiinnostaa. Mikali kato on suuri, voi tutkija karhuta, eli muistut-
taa kyselyyn vastaamisesta kaksi kertaa. Kontrolloitu kysely jaetaan informoituun kyselyyn,

jossa tutkija jakaa lomakkeet paikanpaalla kohderyhmalle ja henkilokohtaisesti tarkistettuun
kyselyyn, jossa tutkija on lahettanyt kyselyn etukateen kohderyhmalle, mutta noutaa kyselyn

henkilokohtaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 196-197.)

Kyselytutkimukseen sisaltyvat kysymykset muotoillaan avoimiksi kysymyksiksi, monivalintaky-
symyksiksi tai asteikkoihin perustuvaan kysymystyyppiin. Avoin kysymystyyppi kysyy kysymyk-
sen vastaajalta ja jattaa tyhjan rivin vastaamista varten. Monivalintakysymykset ovat muotoa
rasti ruutuun. Tutkija on etukateen laatinut valmiit ja numeroidut vastausvaihtoehdot ja vas-
taaja merkitsee ruutuun sopivan vastausvaihtoehdon. Asteikkoihin perustuva kysymystyyppi
esittaa vaittamia ja vastaaja valitsee asteikoista kuinka voimakkaasti han on samaa tai eri

mielta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 198-200.)

Asteikkoon perustuvan kysymystyypin asteikkona voidaan kayttaa esimerkiksi Likertin asteik-

koa. Opinnaytetyon tutkimuksessa kaytetty asteikko oli 5-portainen. Vaittamat olivat 1. Tay-
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sin samaa mielta ja toinen aaripaa 5. Taysin eri mielta. Vastaajan tulee valita itselleen sopi-
vin vastausvaihtoehto. Asteikon voi muotoilla eri tavoin ja se voi myos olla 4- tai 9-portainen,
riippuen siita kuinka tarkoituksenmukaista on olla useampia vaihtoehtoja. Likertin asteikkoa
kaytettaessa voidaan lisata avoimille kommenteille oma tilansa. Likertin asteikkoa kaytetta-
essa tulee kysymykset muotoilla niin etta yhta asiaa kysytaan kerrallaan, kysymys on tarpeel-
linen tutkimuksen kannalta, ei liian pitka tai johdatteleva ja on helposti ynmmarrettava. (Veh-
kalahti 2014, 35.)

Kyselylomakkeen laadinnassa on otettava huomioon etta selkeys on tarkeaa, patevien tuloksi-
en saamiseksi epamaaraiset sanat kuten ”usein” tai ”yleensa” tulisi jattaa pois ja kayttaa ky-
symyksia joiden tarkoitus on kaikille sama. Myos sanojen valinta ja kaytto tulee miettia tark-
kaan, eri alojen ammattikieli voi olla liian vaikeaselkoista. Kysymykset on hyva spesifioida
kuin kysya yleisia kysymyksia, jotta kysymysta ei tulkita vaarin. Kysymykset on hyva pitaa ly-
hyina ja valttaa kysymyksia joissa on kaksoismerkitys, eli tulisi kysya yhta kysymysta kerral-
laan selkeyden takia. Kyselyssa tulisi olla vaihtoehto ”ei mielipidetta”, tutkija usein olettaa
etta kohderyhma tuntee asian tai aiheen. Mutta jos vastaaja ei tunne aihetta, pitaa tama
vaihtoehto olla, jotta vastaaja ei vastaa kysymykseen ilman kantaa aiheeseen. Kysymyksissa
olisi hyva kayttaa monivalintavaihtoehtoja mieluummin kuin ”samaa mielta” tai ”eri mielta”-
vaitetta. Tama siksi etta ihmisilla on taipumus vastata tamantyyppisiin kysymyksiin siten kuin
he olettavat yleisesti olevan suotavaa. Lomakkeen jarjestys ja kysymysten maara tulee miet-
tia tarkkaa. Perusohjeena ovat etta yleisimmat kysymykset sijoitetaan lomakkeen alkuun ja

spesifimmat loppuun. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 202-203.)

Kysely valikoitui tutkimusmenetelmaksi, koska sen avulla saatiin mahdollisuus laajaan otan-
taan ja kanava kyselyn lahettamiseen oli olemassa. Tapahtumaan rekisteroityneet osallistujat
olivat antaneet sahkopostiosoitteensa kayttoon rekisteroitymisen yhteydessa. Taten kaytossa
oli kaikkien rekisteroityneiden osallistujien yhteystiedot kyselyjen lahettamista varten. Koska
tapahtuma oli kaksikielinen, oli sama kysely tehty suomen- ja englanninkielella. Kyselyt lahe-
tettiin osallistujille noin viikko tapahtuman jalkeen. Kyselyja tehtiin erikseen eri kohderyh-
mille. Opiskelijoille, Laurean henkilokunnalle, yhteistyokumppaneille seka projektiryhmalle
oli jokaiselle oma kyselynsa. Tassa opinnaytetyossa kasitellaan opiskelijoiden kyselya. Opiske-
lijoiden kyselynrunko loytyy liitteesta 2. Opiskelijoiden kyselyssa kaytettiin Lyyti -ohjelmaa
kyselyjen teon pohjana. Lyytista tulokset saatiin katevasti Exel - muotoon, jolloin tulosten

analysointi oli vaivatonta.

Kyselyn rakenne mukaili samoja teemoja kuin teemahaastattelussa kaytettiin. Kysely sisalsi
muitakin kysymyksia, kuin vain tapahtuman markkinointiin liittyvia asioita. Tama siksi etta
opinnaytetyon toimeksiantaja sai samalla kyselylla kokonaisvaltaisesti tietoa asiakaskokemuk-

sesta. Taman vuoksi opinnaytetyohon on lisatty koko kyselyn tulokset.
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Ennen kyselyn toteuttamista kysymykset ja vaittamat kaytiin lapi tapahtuman jarjestajan ja
kahden projektiryhman jasenen kanssa. Lomake testattiin yhden projektiryhmanjasenen kans-
sa koska haluttiin varmistaa etta kysymysten selkeys ja ymmarrettavyys ennen kyselyn julkis-

tusta.

Kysely toteutettiin 23.10.2014-28.10.2014 aikavalilla. Kysely lahetettiin kaikille ennakkoon
rekisteroityneille opiskelijoille. Kyselyyn vastasi 31 Laurean opiskelijaa, joista 6 osallistui Tik-
kurilan tapahtumaan ja 25 Leppavaaran tapahtumaan. Vastaajista 24 oli 1.vuoden opiskelijoi-
ta, 2. vuoden opiskelijoita 2 kappaletta ja 3. vuoden opiskelijoita 5 kappaletta. Vastaajista
suurin osa osallistui tapahtumaan koska se oli pakollinen osa opintojaksoa tai pakollinen kurs-
sisuoritus. Muita syita olivat kiinnostavat luennot, mahdolliset harjoittelupaikat ja mielenkiin-

to tyomarkkinoita kohtaan.

Vastaajien kampus
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Kuvio 3: Vastaajien kampus

Kyselyyn vastanneista opiskelijoista suurin osa, 14 vastaajaa oli Leppavaaran kampukselta
(kuvio 3). 7 vastaajaa oli Keravan kampukselta ja loput vastaajat Lohjan, Hyvinkaan, Otanie-

men, Tikkurilan ja Porvoon kampuksilta.
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Business information technology
Business management
Sairaanhoitajan koulutus
Terveydenhoitaja koulutus
Tietojenkasittelyalan koulutus
Sosionomin koulutus
Turvallisuus alan koulutus
Matkailu- ravitsemis- ja talousala
Hospitality management

Liiketalouden koulutus

Kuvio 4: Kyselyyn vastanneiden opiskelijoiden tutkinto

Kyselyssa opiskelija sai vastata kysymykseen mita tutkintoa opiskelet ja opiskelijat vastasivat
melko varikkaasti. Suurin osa vastanneista, 14 opiskelijaa, opiskeli liiketaloutta eli tra-
denomin tutkintoa (kuvio 4). Muut tutkinnot olivat edustettuina, mutta toivottavaa olisi etta
vastauksia olisi saatu tasaisemmin eri tutkintoja opiskelevien valilla. Kyselyyn vastanneista
suurin osa oli suomalaisia opiskelijoita. Vastanneista kaksi oli vietnamilaista, yksi thaimaalai-

nen ja yksi venalainen.

1 Taysin eri mielta

2 Jokseenkin eri mielta

3 Neutraali kanta

4 Jokseenkin samaa mielta
5 Taysin samaa mielta

Taulukko 1: Likertin asteikko

Kyselyssa kaytettiin myos numeraalista vastaamista Likertin asteikon, 1-5, mukaan. Likertin
asteikkoa, taulukossa 1, kaytettiin jotta vastaaja sai arvioida vaittamat numeraalisesti ja
myohemmin vastata kysymyksiin avoimissa kysymyksissa. Koska opiskelijat vastasivat nume-
raalisesti arvioiden, voitiin tuloksista tehda visualisia ja siten helposti luettavia. Avoimissa

kysymyksissa opiskelijat saivat vastata omin sanoin ja kertoa vapaasti mielipiteensa.
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Tapahtuma oli onnistunut
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Kuvio 5: Tapahtuman onnistumisen arviointi

Numeraalisen arvioinnin perusteella voidaan todeta etta tapahtumaa tulisi viela kehittaa. Osa
vastaajista on ollut melko tyytyvaisia tapahtuman onnistumiseen. 19 vastaajaa oli jokseenkin
samaa mielta vaittaman kanssa (kuvio 5). Tasta voidaan paatella etta tapahtumalla oli onnis-
tunut. Suurin osa vastaajista osallistui Laurean ura- ja rekrytointipaiva tapahtumaan ensim-
maista kertaa ja 22 vastaajaa oli sita mielta etta aikoo osallistua tapahtumaan myos ensi

vuonna, kun taas 8 ei aikonut ottaa osaa tapahtumaan vuonna 2015.

Tapahtuma vastasi odotuksiani

Kuvio 6: Tapahtumaan kohdistuneiden odotuksien arviointi

Vastaajista 13 oli jokseenkin mielta siita vastasiko tapahtuma odotuksia (kuvio 6). Vastanneis-
ta 7 oli jokseenkin eri mielta siita etta tapahtuman onnistumisesta. Opiskelijoilla oli avoimissa

kysymyksissa mahdollisuus tarkentaa vastauksiaan.

Avoimissa kysymyksissa vastaajat kertoivat omista odotuksistaan tapahtumaa kohtaan. Osalla
vastaajista ei ollut minkaanlaisia odotuksia, osa odotti luentoja ja harjoittelupaikka mahdolli-
suuksia. Eras vastaaja odotti saavansa jotain uutta ja tarpeellista tietoa rekrytointiin ja tule-

vaisuuteen liittyen. Myos yrityksien edustajia odotettiin tavattavan.
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Tiedottaminen oli toimivaa

Kuvio 7: Tiedottamisen toimivuuden arviointi

Vastaajista 11 oli jokseenkin samaa mielta tiedottamisen toimivuudesta (kuvio 7). 8 vastaajaa
oli jokseenkin eri mielta siita etta tiedottaminen oli toimivaa. Avoimissa kysymyksissa
kysyttiin milta taholta opiskelija sai tietoa tapahtumasta ja vastaajista suurin osa kertoi etta
tieto tuli Laurean henkilokunnalta tai opettajilta. Muita tiedotuskanavia olivat Laurea LIVE,
Laurean Facebook-sivut, printtimainonta, LAUREAMKON Internetsivut seka tapahtuman omat
Internetsivut. Myos opiskelijoiden yhdessa jakama tieto tapahtumasta oli mainittu yhdeksi

tiedotuskanavaksi.

Avoimissa kysymyksissa kohdassa miten tiedottamista voitaisin parantaa, saatiin
seuraavalaiset tulokset: Opiskelijat toivoivat tiedotusta henklokohtaiseen sahkopostiinsa. Eras
vastaaja mainitsi etta Laurean henklokunta oli puhunut “urre-paivista” eli Laurean vanhasta
ura- ja rekrytointipaiva tapahtumasta, eli tiedotusta henkilokunnan suuntaan voitaisiin
tehostaa. MyoOs opettajien tiedotusta opiskelijoille voitaisi tehostaa. Opiskelijat toivoivat

myos mainoksia kahviloihin ynna muihin yleisiin oleskelutiloihin kampuksilla.

Rekisterdityminen oli vaivatonta
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Kuvio 8: Rekisteroitymisen arviointi

Vastaajista suurin osa, 17 opiskelijaa, vastasi olevansa jokseenkin samaa mielta vaittamaan
rekisteroityminen oli vaivatonta (kuvio 8). Tasta voidaan todeta etta asiakkaiden kokemus
rekisteroitymisesta oli onnistunut. Avoimissa kysymyksissa vastaajat kertoivat loytaneensa

kaipaamansa tietoa tapahtumasta etukateen, vain 2 vastaajaa 31:sta oli sita mielta etta eivat
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loytaneet haluamaansa tietoa etukateen. Vastaajista toinen tasmensi vastaustaan seuraavan-
laisesti: ” Each event has a name but don't have a very clear description of the contents the
event will share about”. Opiskelijoilta kysyttiin myos tutustuivatko he etukateen paikalla ole-
viin yrityksiin tapahtuman kotisivuilla. Vastaajista 18 ei ollut tutustunut yrityksiin ja 12 oli
kaynyt kotisivuilla tutustumassa yrityksiin. Edelliseen kysymykseen: Loysitko kaipaamasi tie-
toa tapahtumasta etukateen? 2 vastanneista jotka eivat olleet loytaneet haluamaansa tietoa

eivat olleet myoskaan tutustuneet tapahtuman kotisivuilla paikalla oleviin yrityksiin.

Ohjelman aikataulu toimi hyvin
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Kuvio 9: Ohjelman aikataulutuksen arviointi

Vastaajien mielesta ohjelman aikataulutusta voitaisi parantaa. 13 vastaajaa oli jokseenkin
samaa mielta aikataulun toimivuudesta (kuvio 9). Avoimissa kysymyksissa kaikki kyselyyn
vastanneista opiskelijoista kertoivat osallistuneensa johonkin ohjelmaan, suosituin mainittu

ohjelmanumero oli luennot.

Ohjelma oli kiinnostavaa

Kuvio 10: Ohjelman kiinnostavuuden arviointi

Avoimissa kysymyksissa vastaajilta kysyttiin, mista pidit tapahtumasta eniten? Vastauksista
ilmenivat etta luennot, varsinkin valmistuneiden opiskelijoiden uratarinat kiinnostivat opiske-
lijoita. Myos liittojen luennot kiinnostivat opiskelijoita seka yrityksien edustajien tapaaminen.
Luentojen pituus oli eraan vastaajan mieleen, han kirjoitti ” Siita etta luennot eivat olleet
lilan pitkia, niita jaksoi kuunnella”. 13 vastaajaa oli jokseenkin samaa mielta ohjelman kiin-

nostavuudesta (kuvio 10).



33

Ohjelmaa oli riittavasti
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Kuvio 11: Ohjelman riittavyyden arviointi

Koska kysyttiin mista opiskelijat pitivat eniten tuli myos kysya mista pidettiin vahiten. Luen-
noille toivottiin enemman pituutta ja aiheet eivat vastanneet kaikkien opiskelijoiden odotuk-
sia. Tapahtumatiloja pidettiin ahtaina ja opaskyltteja olisi voitu lisata. Toivottiin lisaa yrityk-
sien edustajia paikalle. Myos luentojen valille jaavaa aikaa moitittiin. Vastaajista 13 oli jok-

seenkin samaa mielta ohjelman riittavyydesta (kuvio 11).

Avoimissa kysymyksissa pyydettiin opiskelijoita kertomaan mita he toivoisivat ensi vuoden
tapahtumaan. Opiskelijat toivoivat enemman englanninkielista ohjelmaa ja kansainvalisten
opiskelijoiden huomiointia tapahtumassa. Myos alakohtaisia luentoja seka uratarinoita kaivat-
tiin. Eras opiskelija ehdotti tyopajojen lisaamista ohjelmaan. Yksi opiskelija maaritteli toi-
veensa nain: ”Oikeasti luentoja, joissa ei jaariteltaisi itsestaanselvyyksia”. Suurin osa opiske-
lijoista oli tyytyvaisia mukana olleisiin yrityksiin. Syyt epatyytyvaisyyteen johtuivat siita, etta
yritykset eivat olleet oman alan edustajia tai standilla yritysta esitteli joku muu kuin varsinai-

nen yrityksen edustaja.

Muita huomioita joita kyselyssa tuli ilmi oli: Kuulutukset eivat kuuluneet kunnolla ja opasteita
voitaisiin lisata. Luennolta toiselle siirtymiseen voitaisiin lisata niin sanottua siirtymaaikaa.
Muuten kommentit olivat positiivisia. Eras opiskelija kirjoitti seuraavanlaisesti vapaisiin kom-
mentteihin: ” | really enjoyed the event! The organization was on top level, with some laps,

but overall everything was interesting and entertaining”.

4.2.3 Haastattelu

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2010, 205.) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa haas-
tattelu on paamenetelma. Haastattelu mahdollistaa joustavan tiedonkeruun, joka elaa tilan-
teen ja haastateltavan mukaan. Haastattelussa kysymyksien jarjestys voi vaihdella ja tuloksia
tulkitaan enemman. Tiedonkeruumenetelman valinta pitaa perustella ja haastattelun valin-
taan voi johtaa esimerkiksi tilanne, jossa halutaan syventaa tietoja tai tilanne, jossa tiede-

taan, etta vastaukset voivat olla hyvinkin erilaisia.
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Kysely ja haastattelu eivat ole synonyymeja toistensa kanssa. Kyselyssa tiedonantaja antaa
tiedot valmiiseen lomakepohjaan itsekseen tai valvotussa ryhmatilanteessa. Haastattelu ta-
pahtuu henkilokohtaisesti tilanteessa, jossa haastattelija kysyy kysymykset ja kirjoittaa vas-
taukset muistiin. Ero haastattelun ja kyselyn valilla on siis tiedonkeruuvaihe. Kyselyssa ei voi-
da selventaa kysymysta tai kysya lisakysymyksia, tama etu on haastattelussa. Kysely toteutta-
ja on myos kyselya lahettaessa olettanut etta vastaanottaja kykenee, halua ja osaa ilmaista

itseaan halutulla tavalla. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 74.)

Haastattelu voidaan toteuttaa eri muodoissa: yksilohaastatteluna kasvokkain, ryhmahaastat-
teluna kasvokkain, postitettuna tai paikan paalla kerattyna lomakehaastatteluna seka puheli-
mitse tehtyna haastatteluna. Haastattelu voi olla muodoltaan strukturoitu, puolistrukturoitu
tai avoin. (Metsamuuronen 2006, 111-112.) Strukturoitu haastattelu on yleensa lomakehaas-
tattelu. Lomakehaastattelussa kysymykset ovat valmiit ja kysymysten esittamisjarjestys on
kaikille sama. Strukturoitua haastattelua on hyva kayttaa kun vastaajia on suuri maara. Tassa
tulee huomioida etta tutkittavan joukon tulee olla melko yhtenaista ryhmaa. Puolistrukturoitu
haastattelu tunnetaan myos nimelta teemahaastattelu. Kysymykset teemahaastattelussa ovat
jaoteltu teemoihin ja ne ovat lahinna suosituskysymyksia, eli kysymysten muotoa tai esitta-
misjarjestysta ei ole. Teemahaastattelussa voidaan saada hieman henkilokohtaisempaa tietoa

tutkimuskohteesta kuin strukturoidussa haastattelussa. (Metsamuuronen 2006, 114-115.)

Haastattelu valikoitui tutkimusmenetelmaksi koska sen avulla saatiin havainnoinnin ja kyselyn
lisaksi taydentavaa tietoa tapahtuman markkinoinnin ja muiden aiheiden onnistumisesta.
Haastattelun runko perustui samankaltaiseen rakenteeseen kuin muidenkin tutkimusmenetel-

mien teemat. Koko teemahaastattelun runko loytyy liitteesta 3.

Tapahtuman aikana haastateltiin kahta henkiloa samanaikaisesti. Haastattelu toteutettiin ta-
pahtuman aikana, jotta asiakaan kokemus tapahtumasta oli mahdollisimman tuoreena muis-

tissa. Taten myos haastatteluun saatiin haastateltavat sattumanvaraisesti valikoitua. Haastat-
telu toteutettiin teemahaastatteluna. Teemahaastattelun avulla saatiin syvempaa ja henkilo-
kohtaisempaa tietoa kohderyhmalta, eli opiskelijoilta. Teemahaastattelu nauhoitettiin, jotta
materiaali voitiin litteroida myohempaa kayttoa varten. Haastattelun tuli olla lyhyt ja ytime-
kas, jotta opiskelijat ehtivat mukaan luennoille ja haastattelija ehti osallistumaan tapahtu-

man aikana tyohonsa tapahtumanjarjestajana.
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1 Taustatiedot
2 Tiedotus
3 Tapahtuman ohjelma

Tapahtuman markkinointi

4
5 Tapahtuman kehittaminen
6 Vapaat kommentit

Taulukko 2: Teemahaastattelun rakenne

Haastattelu toteutettiin 7.10.2014 Leppavaaran kampuksella tapahtuman yhteydessa. Haasta-
teltaviksi valikoitui sattumanvaraisella otannalla kaksi tradenomiopiskelijaa Hyvinkaan kam-
pukselta. Taulukko 2 sisaltaa teemahaastattelun rakenteen. Haastattelu nauhoitettiin puhe-
limella ja litteroitiin, eli kirjoitettiin puhtaaksi, jotta analysointi olisi mahdollista. (Metsa-
muuronen 2006, 122.) Haastattelut analysoitiin aineistolahtoisella sisallonanalyysilla. Tama
tarkoittaa sita etta aineisto on tarkasti tutkittu ja kaikki epaolennainen on karsittu pois, jat-
taen vain tarkoituksenmukaisen tiedon talteen, joka viela pelkistettiin. (Tuomi & Sarajarvi
2012, 109.)

Haastateltavat olivat molemmat naisia, 20-vuotiaita liiketalouden opiskelijoita Hyvinkaan
kampukselta. Haastattelu toteutettiin Leppavaaran kampuksella luokkahuoneessa. Opiskelijat
olivat saapuneet linja-autolla tapahtumaan. Tiedon tapahtumasta molemmat olivat saaneet
opettajiltaan. Haastattelussa kavi ilmi etta Hyvinkaan kampuksella opiskelijan saavat viikko-
tiedotteen koulun puolelta viikoittain ja tama oli ollut tarkein tiedotuskanava. Myos Laurean

kotisivut olivat myos toimineet tiedonlahteena.

Haastateltavat pitivat rekisteroitymista tapahtumaan selkeana. He pitivat myos mahdollisuu-
desta valita etukateen luennot joille halusi osallistua. Molemmat haastateltavat pitivat siita

etta saivat vahvistus sahkopostin jalkeenpain luennoista ja bussikyydeista.

Ohjelma oli mielenkiintoista mutta haastateltavat kaipasivat enemman tekemista luentojen
valiin. Toinen haastateltavista sanoi asiaan liittyen: ” ehka standit on jo kayty lapi kun on
tunti seuraavaan luentoon”. Etukateen ohjelmasta oli vaikea loytaa tietoa, varsinkin tapah-

tumien omille sivuille oli vaikea loytaa, silla Laurean Internetsivuilla on niin monta kohtaa
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mista menna. Seuraavalle vuodelle ohjelman suhteen haastateltavat toivoivat enemman oman

alan edustajia, kuten pankkeja.

Haastateltavat pitivat luennoista joille olivat osallistuneet. Myos CV-paja ja LinkedIn-paja
saivat kehuja ja molemmat haastateltavat luonnollisesti olivat osallistuneet naihin. Toinen

haastateltavista oli ottanut CV:n mukaan arvioitavaksi.

Markkinointi oli haastateltavien mukaan toiminut hyvin, viikkotiedotteen kautta he saivat tar-
peellisen tiedon seka myos Laurean opettajat muistuttelivat ilmoittautumisesta niin tapahtu-
maan kuin linja-autokyyteihin. Tosin, haastateltavat pohtivat oliko Laurean omille Facebook
sivuille tullut tapahtumasta tietoa. Haastateltavat olisivat toivoneet mainoksia koulun seinil-

le, eivatka muistaneet oliko heidan kampuksellaan yhtaan.

Tapahtuman kotisivuista haastateltavat olivat sita mielta etta sivu oli sekava. Oli vaikeaa loy-
taa tietoa, mutta loysivat tiedon osallistuvista yrityksista. Haastateltavien mukaan markki-

noinnin ulkoasu oli Laurean brandin mukainen ja noudatteli sen varimaailmaa.

Tieto tapahtumasta saavutti haastateltavat ajoissa, ainakin viikon ennen ilmoittautumista.

Haastateltavat olivat mielissaan koulun jarjestamista bussikyydeista, ettei itse olisi tarvinnut
maksaa junamatkoja. Tapahtumapaivaan varattu aika riitti hyvin heille. Yrityksista haastatel-
tavat olivat sita mielta etta oli hyva etta hieman tuntemattomampiakin yrityksia oli mukana,

seka myos tuttuja.

Haastateltavien mielesta messualue olisi voitu selkeammin jakaa restonomeille ja tra-
denomeille tarkoitettujen yritysten valilla. Toisen haastateltavan mukaan hanelle jai kateen
tapahtumasta: ” Vinkit, CV:n teko ja LinkedIn, ja mita kautta yrityksia kannattaa lahtee ja se
ekasta luennosta jai paljon kateen et kannattaa tassa vaiheessa jo miettia mika kiinnostaa ja
alkaa tekee se eteen toita”. Tasta voidaan paatella etta haastateltavat olivat paaosin tyyty-

vaisia tapahtumaan osallistumisesta.

Haastattelusta kavi ilmi etta tapahtuma oli melko onnistunut ja paaosin kaikki toimi hyvin.
Tiedotus Hyvinkaan kampuksella oli toiminut erinomaisesti, tosin printtimainontaan pitaisi
jatkossa panostaa. Rekisteroityminen oli toiminut ja vahvistus-sahkoposteista oltiin mielis-
saan. Tapahtumien omien nettisivujen loytaminen oli haastavaa, ja tata on hyva miettia seu-

raavaa tapahtumaa suunniteltaessa.
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4.3  Markkinointisuunnitelman teko ja arviointi

Markkinointisuunnitelma tehtiin tiedonkeruun tuloksien pohjalta seka opinnaytetyon kirjoitta-
jan omakohtaisten kokemuksien edellisvuoden tapahtuman markkinoinnin totuttamisesta.
Markkinointisuunnitelman rakenne on luotu markkinointisuunnitelmateorian pohjalta. Opin-
naytetyon tuloksena syntyi alustava markkinointisuunnitelma, jonka on tarkoitus toimia oh-
jenuorana tulevien vuosien tapahtuman jarjestajille. Markkinointisuunnitelmassa kartoitettiin
nykytilanne, edellisvuoden onnistumiset seka haasteet ja ohjeet onnistuneen markkinoinnin
toteuttamiseen. Markkinointisuunnitelma joka loytyy liitteesta 4, sisaltaa kuvauksen tapah-
tumasta, tilannekatsauksen, strategian ja itse toimintasuunnitelman seka seurannan ja val-

vonnan.

Markkinointisuunnitelmassa on esitetty kaytannonlaheisia esimerkkeja markkinointikeinoista
seka visualisoitu mainoksia. Apuna tassa on kaytetty vuoden 2014 tapahtuman markkinointi-
materiaaleja. Markkinointisuunnitelman avulla saadaan markkinointiprosessi alkuun ja suunni-

telmaan voi lisata ja poistaa eri toimintoja.

Markkinointisuunnitelman teko oli kirjoittajalle haastavaa silla opinnaytetyon kirjoittaja ei
itse vie lapi suunnitelmaa. Tama on huomioitu esimerkiksi aikataulujen teossa, jossa jousta-
vuus on huomioitu. Hyvana puolena markkinointisuunnitelmassa on se etta opinnaytetyon kir-
joittaja on itse kaynyt lapi tapahtuman markkinointiprosessin ja taten omia kaytannonkoke-

muksia on pystytty hyodyntamaan.

Toimeksiantajan palautteen mukaan opinnaytetyo tukee seuraavan tapahtuman markkinoin-
tia. Tuotos valmistui viime hetkella hyodynnettavyyden nakokulmasta, silla uuden markki-
nointia hoitavan tyontekija perehdytys oli alkanut. Uuden tyontekijan mukaan markkinointi-
toimenpiteista sai hyvan yleiskuvan ja kehitysehdotuksista on hyotya tapahtuman markkinoin-

nin suunnittelussa.

Tutkimustuloksiin on saatu toimeksiantajaa hyodyttavia tuloksia. Toimeksiantaja toteaa etta
tutkimuksen otannan pienuus on johtunut opinnaytetyon kirjoittajan muista velvollisuuksista
tapahtuman aikana. Tuloksista on kuitenkin saatu hyodynnettavaa tietoa asiakaskokemukses-

ta.

Tutkimustuloksista saatuja tuloksia olisi voitu hyodyntaa lisaa tuotoksessa. Toimeksiantajan
mukaan markkinointia tulisi saada nakyvammaksi ja tiedonkulkua tehostaa. Toimeksiantajan
toteaa etta opinnaytetyo tukee seuraavan tapahtuman jarjestelyita ja osoittaa tekijan moni-

puolista osaamista seka markkinoinnin etta tapahtuman jarjestamisen saralla.
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5 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa toimiva markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle ja
kehittaa markkinointia asiakaspalautteiden pohjalta. Markkinointisuunnitelman perusta ra-
kennetaan organisaation tai yrityksen arvojen ja tavoitteiden pohjalta. Operatiivista markki-
nointia toteuttavien tahojen tulee olla tietoisia organisaation tavoitteista jotta kaikki toimin-
ta on yhtenaista ja samojen normien ja saantojen mukaista. (Westwood 2013, 8.) Tuotoksen

tuli siis noudattaa Laurea-ammattikorkeakoulun ohjeistuksia ja saantoja.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa toimiva markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle,
silla toimeksiantajalla ei ole entuudestaan kirjallista markkinointisuunnitelmaa. Markkinointi-
suunnitelma voidaan ja jopa tulisi tehda vuosittaisella tasolla seka pitkan aikavalin kattavan
strategian mukaan. (Kotler 1996, 217.) Markkinointisuunnitelman on tarkoitus tukea vuoden
2015 tapahtuman markkinointia seka antaa henkilolle joka toteuttaa operatiivisen markki-
noinnin tapahtumalla vinkkeja ja tietoa tapahtuman markkinoinnista. Suurin osa markkinoin-
tikanavista on digitaalisia. Digitaalisten markkinointikanavien kautta voidaan hankkia uusia
asiakkaita, valittaa tietoa ja kertoa tarjouksista, tarjota asiakkaille monipuolista tietoa tuot-
teista, rakentaa brandimielikuvaa ja osallistaa asiakkaita yrityksen toimintaan. (Merisavo
2006, 15.) Opinnaytetyon tuotos sisaltaa valmiit esimerkit markkinointikeinoista ja niiden vi-
suaalisesta toteutuksesta seka jakelukanavista. Imago on kevyimmillaan visuaalinen ilmio ja
sita voidaan yrittaa muuttaa mainonnan avulla. Imago rakennetaan organisaation omista ta-
voitteista ja lahtoajatuksena on se mita halutaan sidosryhmien ajattelevan organisaatiosta.
(Aula & Heinonen 2002, 50-52.) Opinnaytetyon tietoperusta koostui markkinointisuunnitelman
aiheiden ymparille. Markkinoinnin perusteet seka tapahtumatuotannon tuntemus oli valttama-

tonta markkinointisuunnitelman teon mahdollistamiseksi.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin havainnointia, kyselya ja haastattelua. Laadullisia tutkimus-
menetelmia kaytettiin, jotta saatiin tavoitteeseen ja tarkoitukseen soveltuvia menetelmia.
Havainnointi kohdistui luentoihin, messualueeseen, CV-pajaan, yleisiin tiloihin seka kavijoiden
maaraan ja yleiseen tunnelmaan. Opiskelijoiden kyselyn avulla saatiin tietoa asiakaskokemuk-
sesta ja asiakkaan mielipiteista eri tapahtuman osa-alueista. Kyselyn osalta tutkimustulokset
olivat positiivisia ja siita saatiin kehitysehdotuksia markkinointisuunnitelmaan. Haastattelu
antoi lisaa tuloksia havainnoinnin lisaksi. Eri menetelmien tulokset olivat melko samankaltai-

set.

Opinnaytetyon tuotoksena syntynyt markkinointisuunnitelma sisaltaa kuvauksen tapahtumas-
ta, tilannekatsauksen, markkinointistrategian, toimintasuunnitelman seka seurannan ja val-
vonnan. Markkinointisuunnitelmassa on keskitytty lahinna kohderyhmaan opiskelijat. Opinnay-

tetyon tuotoksen teko vei paljon aikaa ja resursseja. Projektina se oli pitka ja vaati paljon
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opiskelua aiheesta seka kaytannon tyota. Haasteena oli nimenomaan projektin pitka kesto,
jota auttoi tapahtumatuotannon aikainen dokumentointi. Toinen haaste oli tuottaa markki-
nointisuunnitelma, jota ei itse paase toteuttamaan ja tama tuli huomioida muun muassa aika-

tauluttamisessa.

Lisaarvoa tyolle olisi tuonut markkinointisuunnitelman kayttoonoton dokumentointi ja arvioin-
ti tapahtuman jalkeen. Opinnaytetyossa olisi voitu analysoida myos muita kyselyja, mutta
oleellisin oli kuitenkin opiskelijoiden kysely ja sen tuloksien analysointi. Toinen huomio oli
kyselyyn vastanneiden maara. Kato oli valitettavan suuri. Jos vastauksia olisi saatu enemman,

olisi tulokset voinut olla kattavammat.

Tuotoksen kayttoon ottava taho voi hyodyntaa alustavaa markkinointisuunnitelmaa ja sen
avulla resursoida oman ajankayttonsa. Markkinointisuunnitelma voi toimia myos muille tapah-
tuman markkinointia suunnitteleville ohjenuorana. Markkinointisuunnitelmaa tulee muokata
ja kehittaa tarpeen mukaan. Suunnittelu on avainasemassa tapahtumanjarjestamisessa.
Suunnitelmat eivat aina pade vaikka ne olisi huolella mietitty lapi, mutta tama pitaa ottaa
huomioon suunnitteluprosessissa. (Shone & Parry 2013, 99.) Toimeksiantajapalautteen mu-
kaan opinnaytetyon tuotosta tullaan hyodyntamaan tapahtuman markkinoinnin suunnittelussa

ja toteutuksessa.
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Kohteet
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luento)

-arvio
osallistujista

- yleinen
toimivuus

(sisdan/ulostulo)

-osallistujien
huomio luentoon

Messualue
-kavijoiden maara
- ihmisten kierto

- tunnelma

CV-paja
- kdvijamaara
- toimivuus
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Liite 2 Kysely

Taustakysymykset:
Valintakysymys:
Osallistuin Tikkurilan/Leppavaaran tapahtumaan.
Minka vuoden opiskelija olet? Vaihtoehdot 1. vuoden, 2. vuoden, 3. vuoden, 4.vuoden
Milla kampuksella opiskelet? Vaihtoehdot Hyvinkaa, Kerava, Leppavaara, Lohja, Otaniemi, Porvoo, Tikkurila
Mita tutkintoa opiskelet?
Oletko kansainvalinen opiskelija? Mita kansalaisuutta edustat?
Kysymykset (asteikko)
Tapahtuma oli onnistunut (1-5)
Tapahtuma vastasi odotuksiani (1-5)
Tiedottaminen oli toimivaa (1-5)
Rekisterdityminen oli vaivatonta (1-5)
Ohjelman aikataulu toimi hyvin (1-5)
Ohjelma oli kiinnostavaa (1-5)
Ohjelmaa oli riittavasti (1-5)
Kysymykset (avoin vastaus)
Mista sait tiedon tapahtumasta? (Voit valita useamman vaihtoehdon)
- Laurean opettaja tai muu henkilokunta
- Laurean Facebook-sivuilta
- Tapahtuman Internetsivut
- INFO-TV
- Printtimainonta
- Laurea LIVE
- LAUREAMKONn viestinta
- Jostain muualta, mista? (tahan tyhja vastausrivi)
Mista pidit tapahtumassa eniten?
Mista pidit tapahtumassa vahiten?
Miten tapahtumasta tiedottamista voitaisiin parantaa?
Mita odotuksia sinulla oli tapahtumasta?
Loysitko etukateen haluamaasi tietoa tapahtumasta? Kylla/ei
Jos et niin mita jait kaipaamaan?
Mika sai sinut osallistumaan tapahtumaan?
Osallistuitko ohjelmaan? (Luennot, pajat, keskustelutilaisuudet yms.) Kylla/ei
Millaista ohjelmaa kaipaisit ensi vuoden tapahtumaan?
Tutustuitko paikalla oleviin yrityksiin etukateen tapahtuman kotisivuilla? Kylla/ei
Olitko tyytyvainen mukana olleisiin yrityksiin? Kylla/Ei
Mita organisaatioita tai yrityksia toivoisit kutsuttavan ensi vuoden tapahtumaan?
Haluatko tuoda jotain muuta viela esiin? Voit kommentoida tapahtumaa omin sanoin.!
Oletko osallistunut Laurean ura- ja rekrytointipaiviin aiempina vuosina? Kylla/ei
Aiotko osallistua tapahtumaan ensi vuonna? Kylla/ei

Olisitko kiinnostunut osallistumaan tapahtuman jarjestamiseen ensi vuonna? Kylla/ei



Liite 3 Haastattelu

Taustatiedot
Ika

Nimi

Sahkoposti (mikali saa ottaa yhteytta tapahtuman jalkeen lisakysymyksia varten)

Kampus

Koulutusohjelma

Teemat

Tiedotus

Miten tiedotettiin ennen tapahtumaa?

Minka kanavan kautta sait tiedon?

Saitko tietoa tapahtumasta opettajalta/ Laurean henkilokunnalta?

Miten rekisterdityminen sujui?

Tapahtuman ohjelma

Oliko kiinnostavaa?

Saitko haluamaasi tietoa?

Mita kaipaisit ensi vuodelle?

Olivatko luentojen aiheet ajankohtaisia?

Olisitko kaivannut jotain muuta?

Osallistuitko ohjelmaan? Mihin?

Osallistuitko CV-kilpailuun? Tiesitko siita etukateen?

Tapahtuman markkinointi

Mita mielta markkinoinnista?

Muita markkinointikeinoja?

Kavitko tapahtuman nettisivuilla? Kokemuksia!
Markkinoinnin ulkoasu?

Huomaako Laurean varimaailman?

Saavuttiko tieto sinut ajoissa?

Oliko omalla kampuksella mainoksia? Jos oli, niin missa?

Tapahtuman kehittaminen?

Ohjelma?
Kuljetukset?
Yritykset?
Jarjestelyt?
Kehittamisehdotuksia!
Muita aiheita
Vapaat kysymykset ja kommentit
-odotukset?
-kritiikkia?
- kokemukset tapahtuman aikana?

- mita jai kateen?
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Liite 4 Markkinointisuunnitelma tapahtumalle Network to get work 2015

1 Markkinointisuunnitelma

Tama markkinointisuunnitelma on opinnaytetyon tuotos tapahtumalle Network to get work.
Suunnitelman on tarkoitus toimia varsinaisen markkinoinnin toteuttajalle ohjenuorana. Mark-
kinointisuunnitelmassa on lahinna keskitytty markkinointiin kohderyhmalle opiskelijat. Itse

tapahtumaan ja eri osallistujaryhmiin tutustutaan ensimmaisessa alaluvussa.

Luvussa 3 kaydaan lapi tilannekatsaus. Tilannekatsauksessa pyritaan kartoittamaan heikkou-
det, vahvuudet, mahdollisuudet ja uhat. Luku 4 sisaltaa markkinoinnin strategiat, jotta varsi-
nainen toimintasuunnitelma tehdaan. Tapahtuman tarkoitus ja tavoitteet tulee olla selvilla,

ennen kuin markkinointi aloitetaan.

Luku 5 sisaltaa tapahtuman toimintasuunnitelman. Se on jaettu markkinointikanaviin seka

toteuttamiseen. Toimintasuunnitelman koonnissa on huomioitu opiskelijoilta saadut palaut-
teet seka edellisvuoden onnistumiset ja kehityskohteet. Markkinointisuunnitelman viimeinen
osio on luku 6, seuranta ja valvonta, jossa pohditaan tapoja miten seurata ja valvoa markki-

nointisuunnitelman etenemista.

2 Network to get work -tapahtuma ja osallistujaryhmat

Network to get work -tapahtuma on Laurean urapalveluiden alainen tapahtuma. Tapahtuman
tavoitteena on edistaa yritysyhteistyota Laurean opiskelijoiden ja paikallisten tyonantajien
kesken. Tapahtuman pitkaaikaisena visiona on luoda tapahtumasta alueellinen tapahtuma.
Kaksikielisyys oli tapahtumassa hyvin nakyvilla, kaikki markkinointimateriaali tulee tuottaa
seka suomeksi etta englanniksi, tapahtuman ohjelma tulee myos toteuttaa molemmilla kielil-
la. Markkinoinnin kaytannon toteutuksessa kaksikielisyys tulee huomioida, koska markkinoin-

timateriaalien kaantaminen vie oman aikansa.

Tapahtuman osallistujat on segmentoitu neljaan eri osallistujaryhmaan. Nama ovat opiskeli-
jat, Laurean henkilokunta, muut vieraat seka yhteistyokumppanit. Suurin osallistujaryhma
ovat Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijat. Heille tapahtuma tarjoaa mahdollisuuden loy-
taa tyopaikka, harjoittelupaikka tai opinnaytetyon aihe seka tapahtuman aikana mahdollisuus
osallistua ohjelmaan. Tapahtuman tarkoituksena on innostaa opiskelijoita tyoelama aiheisiin
aktiviteetteihin ja tarjota uramahdollisuuksia. Tapahtuman kannalta on tarkeaa luoda positii-
vinen mielikuva tapahtumasta, jotta opiskelijoita kiinnostaa jatkossakin osallistua tamankal-
taisiin tapahtumiin. Tapahtuma on Laurean alainen, joten markkinoinnin tulee noudattaa Lau-

rean imagoa ja brandia.
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Toinen yleisoryhma ovat Laurea-ammattikorkeakoulun henkilokunta. Heille tapahtuma antaa
mahdollisuuden keskustella yrityksien kanssa mahdollisista projekteista seka liittaa tapahtu-
mapaivan ohjelma osaksi opetusta. Haasteena on innostaa heidat osallistumaan. Henkilokunta

on myos tarkeassa osassa tapahtuman markkinoimisessa opiskelijoille.

Tapahtuman pitkaaikainen visio on kehittaa tapahtumasta tulevaisuudessa alueellinen tapah-
tuma. Taman vuoksi TE-palvelut osallistettiin vuonna 2014 tapahtumaan siten etta heille an-
nettiin mahdollisuus mainostaa tapahtumaa asiakkailleen. Maksimimaara osallistujia TE-
palveluiden kautta rajattiin 60. henkiloon, joiden tuli olla rekisteroitynyt ennakkoon. Osallis-
tujia tasta kohderyhmasta ei kuitenkaan ollut montaa, joten huoli siita etta tapahtumaan
saapuisi todella suuri maara osallistujia TE-palveluiden kautta ei luultavasti ole olennainen

tanakaan vuonna.

Viimeinen yleisoryhma ovat yhteistyokumppanit, eli yritykset ja organisaatiot. Heille tapah-
tuman pitaa olla mahdollisimman sujuva, silla yhteistyokumppaneita tullaan kaipaamaan myos
seuraavia tapahtumia varten. Tapahtuman tarkoituksena on tarjota heille mahdollisuus tavata
tulevaisuuden eri alojen ammattilaisia ja tehda omia yrityksiaan tunnetuiksi ja sita kautta

halutuiksi tyonantajiksi.

Tapahtuman aikana jarjestetaan oheisohjelmaa kuten tyoelama-aiheisia luentoja, workshope-
ja, CV-paja seka kilpailu. Kuitenkin paapaino on messualueessa, jossa yritysyhteistyokumppa-
nit esittelevat yrityksiaan ja tyopaikkoja, seka opiskelijoiden ja tyoelaman edustajien koh-
taamisessa. Tapahtumaan osallistuminen on osalle opiskelijoista pakollista, silla se kuuluu
heidan uraohjuksen-opintoihinsa. Taten voidaan myos saada tietty varmuus alustavasta kavi-

jamaarasta.

3 Tilannekatsaus

Network to get work -tapahtuma jarjestettiin Laurea-ammattikorkeakoulun urapalveluiden
toimesta ensimmaista kertaa vuonna 2014. Tapahtuma oli jarjestettiin kahtena paivana kah-
della eri kampuksella. Tapahtumiin osallistui opiskelijoita Laurean kaikilta kampuksilta. Asia-
kaspalautteiden pohjalta voidaan sanoa tapahtuman olleen onnistunut. Tapahtuman tarkoi-
tuksena oli kerata opiskelijat, Laurean henkilokunta seka yritysmaailman edustajat yhteen ja

samalla tarjota tilaisuus verkostoitua.
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S Vahvuudet W Heikkoudet
- Tapahtumapaikka - Tapahtuma jarjestetaan vasta toisen
- Opiskelijoiden osallistuminen osana kerran
opintoja - Budjetin niukkuus
- Kilpailukykyinen osallistumismaksu - Projektiryhman resurssit
yhteistyokumppaneille
- Motivoitunut projektiryhma
- Laurea-ammattikorkeakoulun oma
tapahtuma
0] Mahdollisuudet T Uhat
- Tuntemattomampi tapahtuma - Yritykset ja organisaatiot eivat kiinnos-
- Tasokas tapahtuma tu yhteistyosta
- Opiskelijoille verkostoitumismahdolli- - Muiden korkeakoulujen rekrytointita-
suuksia pahtumat
- Kokonaisvaltainen tapahtuma - Tapahtuman epaonnistuminen
- Onnistunut tapahtuma ja sen ansiosta
yhteistyokumppanit haluavat osallistua
jatkossakin

Taulukko 1: Nykytila SWOT

Tapahtuman nykytilaa on analysoitu SWOT- analyysia joka nakyy taulukossa 1. Vahvuudet ja
heikkoudet ovat sisaisenympariston tekijoita. Mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisenympariston
tekijoita. Analyysin avulla voidaan tehda paatelmia esimerkiksi siita, mita vahvuuksia kayte-

taan hyodyksi tai miten uhkia voidaan valttaa.

Tapahtuman tulevaisuus nayttaa hyvalta ja palautteiden perusteella kiinnostusta tapahtumaa
kohtaan on jatkossakin. Myos osa yrityksista jotka osallistuivat vuoden 2014 tapahtumaan oli-
vat halukkaita jatkamaan yhteistyota. Vahvana etuna tapahtumalla on myos Laurea-

ammattikorkeakoulun brandi ja imago.

4 Markkinointistrategia

Tapahtuman seka markkinoinnin tarkoituksena on innostaa opiskelijoita osallistumaan tapah-
tumaan, saada yrityksia ja organisaatioita yhteistyohon seka sitouttaa Laurean omaa henkilo-
kuntaa ja integroida tapahtuma osaksi opintoja. Tarkoituksena on myos kehittaa tapahtumas-
ta koko aluetta palveleva rekrytointitapahtuma. Tama on ydinviesti, joka tulisi valttya kaikes-
sa markkinointiviestinnassa. Eli mita markkinoidaan ja mika on tapahtuman ydin. Markkinoin-

tistrategiassa tulee myos tulla ilmi miten paastaan asetettuihin tavoitteisiin.
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On tarkeaa tehda selvaksi mita tapahtuman toteutukselta haetaan, mita osallistuja tai yhteis-
tyokumppani osallistumisesta hyotyy ja mita lisaarvoa se heille tuottaa. Myos osallistujien
odotukset tapahtumaa kohtaa on arvioitava tapahtuman onnistumisen edesauttamiseksi. Ta-
pahtuman ohjelma suunnitellaan yhteistyossa opiskelijoiden kanssa, jotta ohjelma olisi opis-

kelijoita miellyttava.

Tavoitteena on saada mahdollisimman monta yritysta ja organisaatiota yhteistyohon, tapah-
tumapaikan tilan suuruuden puitteissa. Markkinointimateriaaleista tulee vahvasti kayda ilmi
etta kyseessa on rekrytointi ja verkostoitumistapahtuma, jotta tapahtuman ydinidea valittyy
kaikille osallistujaryhmille. Osallistujaryhmiin kuuluvat Laurean opiskelijat, Laurean henkilo-
kunta, yritykset ja organisaatiot seka muut vieraat. Tapahtumaan haluttaan saada tietty var-
ma osallistujamaara, ja tama toteutetaan siten, etta osalle opiskelijoista tapahtuma on integ-
roitu osaksi uraohjauksen opintoja. Opiskelijoiden osallistumista pyritaan vahvistamaan kut-
sumalla mielenkiintoisia ja ajankohtaisia yrityksia ja organisaatioita edustamaan tyoelaman
tekijoita seka pitamalla mielenkiintoisia luentoja osana tapahtumaa. Markkinointikanavien

tulee siksi olla helposti opiskelijoiden loydettavissa.

Tapahtuman taustaorganisaation, Laurea ammattikorkeakoulun ei lahtokohtaisesti ole tarkoi-
tus tehda voittoa tapahtuman jarjestamisesta, vaan yritysyhteistyosta saadut tulot kaytetaan
tapahtuman kulujen kattamiseksi. Taman vuoksi budjettia varsinaiselle markkinoinnille ei ole.
Samasta syysta markkinointikeinojen tulisi olla mahdollisimman kustannustehokkaita. Ensim-
maisen Network to get work -tapahtuman jaljilta projektiryhmalla on kaytossaan viime vuo-
den markkinointimateriaalien pohjat, ja niiden avulla voidaan markkinointimateriaaleja lah-

tea paivittamaan.

5 Toimintasuunnitelma

4 P-mallia voidaan kayttaa markkinoinninsuunnittelun tukena. Malli sisaltaa tuotteen, hinnan,
saatavuuden ja paikan, joita analysoitiin opiskelijoiden seka osallistuvien yritysten nakokul-
masta. Tuote on siis se mita myydaan. Eri osallistujille myydaan tai markkinoidaan hieman
erilaista tuotetta. Yrityksille myydaan messuosastolta paikkaa mutta opiskelijoille tarjotaan
tyollistymiseen liittyvia asioita. Hinta yrityksille jotka tapahtumaan osallistuvat on kilpailu-
kykyinen alueen muiden ammattikorkeakoulujen rekrytointitapahtumien kanssa. Opiskelijoille
tapahtuma on ilmainen. Osallistuminen yrityksille tapahtuu ilmoittautumisjarjestyksessa, eli
ensimmaisena vahvistetut asiakkaat saavat paikan messuosastolta. Samoin opiskelijoille osal-
listuminen tapahtuu siten, etta tapahtumaan rekisteroidytaan etukateen, ja ensimmaisina
ilmoittautuneet saavat osallistua ilmoittautumiinsa ohjelmanumeroihin. Taten saatavuus on
tasapuolinen kaikille. Tapahtuma jarjestetaan arkipaivana, joten yrityksien on mahdollista

osallistua toimistoaikaan. Myos opiskelijat voivat osallistua koulupaivan aikana, joten jarjes-
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telyn tulisi olla kaikkien osallistujien kannalta suotuisa. Tapahtuma jarjestetaan hyvien lii-
kenneyhteyksien laheisyydessa, alueella on autoille parkkitilaa ja tilat ovat tapahtumanjar-

jestajan saatavilla.

Markkinoinnin tulee noudattaa Laurean omia saantoja. Laurea on julkaissut Brandikirjan, joka
on nahtavilla Laurea-ammattikorkeakoulun omilta Internet-sivuilta. Markkinoinnista vastaavan
henkilon tulisi lukea tama opas lapi, jotta markkinointimateriaalien ulkoasu olisi brandin mu-

kainen. Brandikirjasta ilmenee muun muassa eri varit joita markkinointimateriaaleissa tulisi

kayttaa seka kirjasimet. Laurean eri sosiaalisen median tilit nakyvat Brandikirjassa.
5.1 Markkinointikanavat

Markkinointia suunniteltaessa tulee huomioida, etta budjetti on niukka ja kaytannossa tama
tarkoittaa etta markkinoinnista ei saisi tulla kuluja. Olemassa olevia markkinointikanavia voi-
daan hyodyntaa seka tehda yhteistyota Laurean oman markkinoinnin kanssa. Printtimainokset
voidaan toteuttaa niin sanotusti talon sisalla ja mainosten jakelu voidaan mahdollisesti tehda
yhteistyossa LAUREAMKON kanssa. Eri kampuksille saadaan julisteet ynna muu materiaali na-
kyviin LAUREAMKON paikallisyksikoiden avulla. Olisi hyva loytaa nimetty henkilo, joka on vas-

tuussa markkinointimateriaalien jakelusta, jotta vastuut ja aikataulutus olisi selkeaa.

Network
to get work @

Career and recruitment days
are approaching!
Get to know the companies,
find a job and participate
in the programme.

Leppéavaara 7.10.
Tikkurila 9.10.

at 10-14 o'clock

Register at:
www.laurea.fi/en/nwigw

Kuva 1: Banneri

Laurean LIVE-tyotila on oiva markkinointikanava. Kuva 1 nayttaa vuoden 2014 tapahtuman
bannerimainoksen, joka oli esilla Laurea LIVE:ssa ennen tapahtumaa. Banneri nakyi suomen-
kielisille opiskelijoille suomeksi ja kansainvalisille opiskelijoille englanniksi. Mainoksen koko
oli 236px x 300px ja 2 cm x 2,54 cm. Banneri voidaan toteuttaa kaytannossa esimerkiksi Ado-
be Photoshop -ohjelmalla. Katevimmin bannerin pohja tehdaan siten, etta luodaan molemmil-
le mainoksille yhtenainen tausta ja tallennetaan tausta ja lisataan tekstit vasta taman jal-

keen. Mainoksesta tulisi ilmeta vain oleellisin tieto tapahtumasta.
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Examples of the programme]|
7.10.2014 Ao
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kampuksella tapahtuu! vaikuttaa arjen tyshon ja

erityisosaajien tarpeeseen?

At 11.30-11.55
Ohjelmassa mukana luentoja sekd CV-pajoja. Career in Finland - choices

that count

Make the date to your calendar and register to the event at
www.laurea.fi/nwtgw

et

0 Yhieistydssa: SO % T gt —
ono @ EILAKAISLA 5 % & 7. 9§
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Manageht events romn@ 8 geaeepdie Scandic

Kuva 2: Info-TV mainos

Kampuksien tiloissa olevat Info-TV:t toimivat myos hyvana tiedonvalitysfoorumina. Kuva 2
nayttaa Leppavaaran tapahtumapaivan mainoksen vuodelta 2014. Molemmille tapahtumapai-
ville tehtiin oma mainoksensa ja eri kampuksilla pyori se mainos, joka oli kohdistettu kampuk-
sen opiskelijoille. Mainos tehdaan kaytannossa Microsoft PowerPoint -ohjelmalla. Info-TV:n
kautta oli tarkoitus lisata mielenkiintoa tapahtumaa kohtaan seka tuoda esiin osallistuvia yri-
tyksia. Info-TV on siita kateva markkinointikanava, etta se on ilmainen ja muutoksia voidaan
tehda nopeasti, esimerkiksi osallistuvien yrityksien osiota voidaan tarvittaessa paivittaa. Info-
TV:ta voidaan kayttaa markkinointikanavana niilla kampuksilla, joilla on kaytossa Info-TV.
Tata kanavaa voisi hyodyntaa myos linja-autokyyteihin ilmoittautumismuistutuksia varten.
Varsinainen tapahtumamainos tulisi olla nakyvilla viikkoa ennen tapahtumaa ja itse tapahtu-

mapaivalle voisi tehda oman mainoksensa.

Kuva 3: Juliste

Tapahtuman markkinoinnissa kaytettiin vuonna 2014 melko vahan printtimainontaa. Julisteita

levitettiin kampuksille, mutta haastattelun perusteella esimerkeiksi Hyvinkaan kampuksella
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mainostenjakelussa oli kaynyt jokin virhe. Kuva 3 nayttaa vuoden 2014 tapahtuman julisteen.

Tarkoituksena on levittaa julisteita kaikille kampuksille ja mahdollisesti toteuttaa jakelu

LAUREAMKON avustuksella. Julisteissa kaytetaan QR-koodia, jonka avulla osallistujat voivat

ladata tapahtuman ohjelman puhelimeensa tai muuhun laitteeseen. Julisteet tulisi painattaa

molemmilla kielilla, mutta kustannussyista ne voidaan tehda myos vain englanniksi. Edellis-

vuodesta poiketen julisteissa tulisi painottaa tapahtuman kaksikielisyyta.

Network
to get work @

Laurean ura- ja rekrytointipaivat,
Network to get work jérjestetdaan 7.10.2014 klo 10-14
Laurean Leppavaaran kampuksen paaaulassa.

Haluatko |6ytaa unelmiesi tyopaikan?Harjoittelupaikan, josta voit saada tyépaikan?
Voit |6yt sen Network to get work —tapahtumasta. Tapahtumassa voit sopia yritysten
kanssa my®s projekteista ja opinndytetyosta.

Kavijalle tapahtuma luo loistavat mahdollisuudet saada kontakteja yrityksiin. Tapahtu-
maan osallistuu monia eri alojen yrityksia, jotka esittelevat juuri sinulle toimintaansa.
Yrityksia on laidasta laitaan, joten messuilta |6ytynee juuri sinulle se oikea.

Tapahtumaan tulee rekisteroitya etukateen.
Bussikyyteihin ilmoittautuvien tulee rekisterdityd 25.9.2014 mennessa.

www.laurea.fi/nwtgw

Laureamko. vhteistyssss: nordnet a NEVTOR

berona ¢ EILAKAISLA [ %, °F
ACADEMIC

(inteD sccivs COMMIQ STUDENTWORK Z;oyryss PFO
Manage@n Events prOmotion@
Kuva 4: Flyer
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Room will be informed later Room will be informed later
Klo 20:00-10:25

Miten koulutusta vastaaviin
tehtaviin jo opiskeluaikana?
Asiantuntija Petteri Saarva,
Suomen Restonomit - SURE ry
Luento on suunnattu erityisesti
2.vuoden restonomiopiskljoille
K

Room will be informed later Room will be informed later

Ohjelma sopii kaikille

Tietojenkasittely
Restonomi
Turvallisuus
Programme in English

30-20:55 30-20:55
ien erilai in uratarina:
uramahdollisuudet, asi-
amies Maija Résénen, Trade-
nomi-opiskelijaliitto TROL ry

yrittjs Eerik Rusanen, Villada

Luento on suunnatty erityisesti
ensimmisen vuoden opiskel-
joille
Kk Ki

5 25
Ura (opiskelija)yrittj: ePalvelut ind — mit.
Innostu jek-  ensahkdistyminen vaikuttaa
tikoordinaattori Emilia Grén, arjen tyshon ja erityisosaajien
Innov: £ ke

p

At11.30-11.55
Career in Finland - choices
that count, Advisor Maija
Rasénen, The National Union
of BBA Students - TROL ry
The lectureis targeted for all
BBA students

3 5
Pitching workshop - make
your own video, TalentMatch
team

Targeted especially for inter-
national talents (for max. 17
participants)

Klo 11:00-11:20

Miten jalka oveen véliin IT-
alalle? henkilostokonsultti
Ville Aho, Eilakaisla

Ki
Laurea StartUp — opiskelijay-
rittéjyyden edistaminen Lau-
reassa, liketoiminnan johtaja

Restonomin uratarina:
yrittajs Eerik Rusanen, Villada

Antti Vettenranta, Laurea ja
johtaja Tuomas Maisala, Spin-
no Enterprise Center, Laurea

Klo 12:00-22:25 Ki

At12.00-12.25

5
Job Hunting in Finland ~Tips i

valmis- Urapolku L&Til5,

forYoung Professionals. Op-  uratarina: jarjestelmakonsultti

tuneen uratarina: yrittsja Eetu  rekrytointikonsultti Karin

erations Manager Erja Alanko, ~ Antti Korpela, Isolta Oy Kirsi, Plan Brothers Oy Kunnari, L&T
Academic Work
At12:45-22:55 Klo 12:30-22:55 Klo 12:30-13:00
Aim Higher with inen tydmark- L piskelijay
Delia Popovici and Doris Hol-  kinoilla, senior consultant rittajyyden edistaminen Lau-
loei, TalentMatch Sanna-Mari Muukka, Mercuri  reassa, liiketoiminnan johtaja
Target for international talents  Urval Antti Vettenranta, Laurea ja
Enrolment not needed before- johtaja Tuomas Maisala, Spin-
hand no Enterprise Center, Laurea
Klo 13:00-13:25 Klo 13:00-13:30 Klo 13:00-23:25
i i Tietojenkasittelyn tradenomin
j Ura-asian- i i uratarina:
tuntija Katri Hyvarinen, Trade-  Vinkkej kokemuksen syvalls jarjestelmakonsultti Antti Kor-
iopiskelijaliittoTROL ry  rintadanells, Asiantuntij pela, Isolta Oy
L ityisesti Suomen Res-
2.-4. vuoden tradenomiopiske-  tonomit - SURE ry
ljoille Luento on suunnattu erityisesti
2.-4. vuoden restonomiopiske-
ljoille
Klo 13:30-23:45 At13:30-14:00
Ura (opiskelija)yrittajans — Laurea StartUp - Student

Innostu Innovaarassal projek-
tikoordinaattori Emilia Gron,
InnoVaara - InnoEspoo -hanke

Entrepreneurship at Laurea,
Director, Business Services
Antti Vettenranta, Laurea
and Director Tuomas Maisala,
Spinno Enterprise Center

Toinen printtimainonnan kanava jota vuoden 2014 tapahtumassa kaytettiin oli flyerit. Naita

levitettiin kampuksen ruokaloihin. Esimerkiksi Leppavaaran kampuksen opiskelijaravintolassa

ruokapoydilla oleviin tiedotestandeihin laitettiin flyereita nakyville. Flyeri sisalsi perustiedot

tapahtumasta seka ohjelman aikataulun. Kuva 4 nayttaa esimerkin vuoden 2014 Leppavaaran

tapahtumapaivan flyerista. Vasemaalla nakyy mainoksen etupuoli, josta opiskelija nakee ta-

pahtuman perustiedot seka osallistuvat yritykset. Oikeanpuolinen sivu nayttaa tapahtumapai-

van ohjelman. Kyselyn tulosten mukaan opiskelijat toivoivat flyereita koulun kahviloihin ja

muihin tiloihin koulun sisalla, jossa opiskelijat oleskelevat. Vuoden 2015 tapahtumaa varten

tulisi tulostaa A5 kokoisia flyereita opiskelijoille ja levittaa niita esimerkiksi Laurean kirjas-

toihin ja kahviloihin. Nain ollen tapahtuma saisi enemman nakyvyytta ja mahdollista keskus-
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telua opiskelijoiden kesken jo ennen tapahtumaa. Toki flyereita voidaan laittaa esille myos

edellisvuoden malliin.

&P Laurea University of Applied Sciences

Tervetuloa Laurean Network to get work -tapahtumaan 7.10. Leppavaaran
kampukselle ja 9.10. Tikkurilan kampukselle!

Tikkurilassa tapahtumassa on mukana monia eri alojen yrityksia ja
organisaatioita, kuten HUS, Suomen suurin terveydenhuollon toimija, seka
Palvelukoti Huvikumpu.

Tapahtumassa esittelyssa ovat myos Laurean tyollistyminen-sivut seka
GoinGlobal-palvelu. Lisda yrityksid ja organisaatioita sekd tapahtuman
ohjelman loydat tapahtuman verkkosivuilta.

Tapahtuman bussikyydeissa on vield jonkin verran tilaa, varaathan
paikkasi bussissa 5.10. mennessa.

Tapahtumassa jarjestetaan myos CV-kilpailu, joten muistathan ottaa
mukaan CV:si!

Welcome to Laurea’s Network to Get Work event, held on the 7th of
October at Leppavaara campus and on the 9th of October at Tikkurila
campus!

Lots of different companies and organizations from different fields will be
participating in Tikkurila, for example HUS, the leading actor in the
healthcare field in Finland, and Jyty, Tehy and Talentia, unions from the
social services field.

During the event, you will also get to know Laurea's employment pages
and the GoinGlobal service. More companies and organizations, and the
event schedule can be found at the events website.

There is still room in the bus rides. You can register in the bus rides until
the 5th of October.

There will also be a CV competition in the event, so remember to take
your CV along!

Kuva 5: Facebook mainos

Tapahtumalle perustettiin alun perin kevaalla 2014 oma Facebook -sivu, mutta tapahtuman
tuotannon edetessa paatettiin etta mainonta Facebookissa tapahtuu Laurean oma Facebook -
sivun kautta. Syy tahan oli etta Laurealla oli jo valmiina suuri tykkaaja-joukko ja valmis tiedo-
tuskanava, joten sivustoa ei tarvinnut erikseen markkinoida. Haittapuolena tassa on se etta

kaikki opiskelijat eivat seuraa Laurean Facebook-sivua.

Facebookin kautta markkinoitiin tapahtumaa jo ennen varsinaista tapahtumapaivaa, sen aika-
na seka jalkikateen kiitettiin osallistujia. Kaytannossa markkinoinnista vastaava henkilo tuot-
taa valmiit mainostekstit ja lahettaa ne Laurean markkinointiosastolle, ja sita kautta viestit
julkaistaan. Kuvassa 5 on esimerkki mainoksesta. Etu taman markkinointikanavan kaytossa on
se etta siita ei koidu kuluja ja mainosten julkaiseminen on nopeatempoista. Tosin markkinoin-
tiviesteja ei voida lahettaa paivittain, silla Laurea-ammattikorkeakoululla on muitakin intres-
seja ja markkinointitarpeita, joten viestien sisaltoa on hyva pohtia tarkkaan ja julkaista vain
oleellisin markkinoinnin kannalta tarkein viesti. Tapahtuman markkinoinnin kehittamisen kan-
nalta markkinointia voitaisi laajentaa Laurean muihin sosiaalisen median tileihin, kuten Insta-
gramiin ja Twitteriin. Instagramissa kaytettavia hashtageja olisivat esimerkiksi #network-to-
get-work tai #Network-Laurea. Jatkossa Instagramia voisi hyodyntaa vaikka kilpailuissa ja nain

saada lisaa nakyvyytta.
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Tapahtumalle perustettiin oma Internet-sivu. Sivun osoite oli www.laurea.fi/nwtgw. Sivustol-
le oltiin keratty kaikki tieto tapahtumasta. Sivulle paivitettiin yleista tietoa tapahtumasta,
vinkkeja tapahtumaan saapuville vieraille seka osallistuvien yritysten esittelyt. Luonnollisesti
myos nettisivut olivat toteutettu kahdella kielella. Tapahtumaan rekisteroityminen ja bussi-
kyyteihin ilmoittautuminen tapahtui myos sivuston kautta. Kyselyn ja haastattelun tulosten
perusteella sivusto oli opiskelijoiden mielesta sekava ja vaikea loytaa, silla sivu oli Laurean
omilla nettisivuilla ja tapahtuman loytaminen oli hankalaa. Markkinointikanavana nettisivut
olivat hyvat, silla kaikki osallistujaryhmat pystyivat nakemaan sisallon, verrattuna esimerkiksi
banneriin joka nakyi vain Laurea LIVE:en sisaankirjautuneille henkiloille. Markkinointikanava

on myos budjetin kannalta suotuisa, silla sen kaytosta ei koidu suoria kuluja tapahtumalle.

Muita markkinointikanavia ovat eri tiedotteet. Markkinoinnista vastuussa olevan henkilon olisi
hyva tuottaa valmiiksi muutama eri pohja tiedotteille. Kanavia, jotka saattaisivat olla kiinnos-
tuneita tamankaltaisesta tiedotteesta ovat esimerkiksi Laurea-ammattikorkeakoulun rehtori,
joka lahettaa tiedotteita Laurean henkilokunnalle. Myos tiedote opettajille saattaisi olla hyo-
dyllinen, silla mikali tiedote saapuu asianomaiselle henkilolle tarpeeksi ajoissa, voi opettaja
sisallyttaa tapahtuman osaksi opintoja. Haastattelusta ilmenneen Hyvinkaan kampuksen viik-
kotiedotteen julkaisijalle, voitasi myos lahettaa tiedote. Muita tiedotteista mahdollisesti kiin-

nostuneita tahoja saattaisivat olla Laurea ES ja Laurean Alumnit.

5.2 Toteuttaminen

Tama luku sisaltaa kaytannon toimenpiteet markkinoinnin toteuttamiseksi. Taulukko 3 sisal-
taa kaytettavissa olevat sisaiset markkinointikanavat ja alustavan aikataulun siita koska mark-
kinointiviesteja tulisi lahettaa. Taulukon on tarkoitus toimia suuntaa-antavana apuvalineena,
kun suunnitellaan aikataulua ja kaytettavissa olevia resursseja. Taulukko 4 sisaltaa ulkoiset

markkinointikanavat.



Opiskelijat.

Tiedotteet ennen ja
jalkeen tapahtuman.
Kiitosviestit tapahtu-

man jalkeen
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Elokuun alussa ensimmai-
nen tiedote.
Tapahtuman aikana

useampi tiedote.

Yhteistyo-
kumppanit.
Yritykset.

Myyntiviestit.
Tiedotteet tapahtu-
masta.

Tervetuloviesti.

Kiitosviesti ja palaute.

Heti myynnin alkaessa.
Viestintaa jatketaan
tapahtuman
palautteenkeruuseen asti

tarvittaessa.

Kaikille

osallistujille

Tieto tapahtumasta.
Aika ja paikka.
Tieto osallistuvista

yrityksista.

Tapahtuman ohjelma.

Paivitetaan sita mukaan
kun yhteistyokumppaneita
vahvistuu.

Paivitetaan kun ohjelma
vahvistuu.

Paivitetaan kun uutta tie-

toa halutaan julkaista.

Opiskelijat ja
Laurean hen-

kilo-kunta

Tiedote linja-
autokyydeista ja oh-
jelmaan ilmoittautu-
misesta.

Tapahtuman mainos.

Kun ilmoittautuminen lin-
ja-autokyyteihin alkaa.
Viikkoa ennen tapahtu-

maa mainos.

Laurean hen-

kilokunta

Tiedotteet tapahtu-
masta.

Valmiit tiedotepohjat
viikkotiedotteisiin.

Kiitosviestit.

Viestitaan jatkuvasti.
Tiedote toukokuussa, jot-
ta opintojaksoihin voidaan
suunnitella tapahtumaan

osallistuminen.

Kaikki

osallistujat

Tiedote tapahtumas-
ta.

Aika ja paikka.
Ohjelma.

Kiitosviesti.

Mainokset julkaistaan al-
kusyksyn aikana.
Mainosten tulee olla pai-
novalmiina 2vko ennen

tapahtumaa.

Kaikki

osallistujat

Kysely tapahtuman
onnistumisesta ja ke-

hityskohteista

Tapahtuman jalkeen.

Taulukko 2: Sisaiset markkinointikanavat ja alustava aikataulu
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Opiskelijat Tiedote tapahtumasta. | Viestitaan kevaalla mah-
Pyynto mainostaa ta- dollisesta yhteistyosta.
pahtumaa Laureamkon
sosiaalisenmedian
kautta.

TE- Tiedote tapahtumasta Elokuun aikana.
palveluiden ja mahdollisuuksista
tyontekijat joita tyonhakija voi
saada mikali osallistuu.

(Osallistujakiintio)

Opiskelijat Tiedote tapahtumasta. | Viestitaan tarvittaessa.
Pyynto mainostaa ta-
pahtumaa LAUREAM-
KOn
sosiaalisenmedian
kautta.

Laurea ES ja | Tiedote tapahtumasta | Toukokuun aikana en-
Laurean ja pyynto yhteistyosta | simmainen yhteydenotto.
Alumnit, tapahtuman aikana. Mikali yhteystyo alkaa,
opiskelijat Mahdollisuus saada lu- | viestitaan tarvittaessa.
ennoitsijoita tapahtu-
maan.

Mahdollisuus osallistua

tapahtumaan.

Taulukko 3: Ulkoiset markkinointikanavat ja alustava aikataulu

Edella mainittujen markkinointikanavien lisaksi voidaan kayttaa tarpeelliseksi koettuja mark-
kinointikanavia. Projektiryhmassa voidaan nimeta vastuuhenkilo tietyille markkinointikanavil-
le ja taten saada vastuuta jaettua. Taulukkojen 3 ja 4 tarkoituksena on etta vuoden 2015 ta-
pahtuman markkinoinnista vastaava henkilo saa kokonaiskuvan markkinointikanavista ja voi

naiden ohjeiden perusteella kehittaa tapahtuman markkinointia. Koska opinnaytetyon kirjoit-
taja ei itse osallistu vuoden 2015 tapahtuman toteutukseen ei varsinaista tarkkaa aikajanaa

eri markkinointitoimenpiteille ole tehty, vaan on tarkoituksenmukaisempaa etta markkinoin-

nin toteuttava taho tekee omansa ja kayttaa opinnaytetyon tuotosta antamaan suuntaviivoja.
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Tapahtuman kehittamista varten tapahtuman jalkeen rekisteroityneille osallistujille lahetet-
tiin palautekysely. Kyselyn tulosten avulla tapahtumaa voidaan kehittaa ja selvittaa onnistu-
miskohtia. Palaute tehtiin Lyyti -ohjelman avulla vuoden 2014 tapahtumaan. Muille osallistu-
jaryhmille ja projektiryhmalle kysely toteutettiin E-lomakeen avulla. Palautelomaketta ja sen
sisaltoa olisi hyva pohtia jo markkinointisuunnitelmaa tehdessa, silla siten voidaan pohtia ase-

tettujen tavoitteiden toteutumista tulosten perusteella.

6 Seuranta ja valvonta

Markkinointia ja sen onnistumista voidaan kehittaa usealla tavalla. Tata markkinointisuunni-
telmaa toteutettaessa kaytettiin edellisvuoden tapahtuman palautteita ja niiden tuloksia
hyodyksi. Asiakaskokemusta voidaan taten yrittaa parantaa. Henkilolla joka toteuttaa markki-
nointia tulee olla selkea kuva omista resursseistaan, ajan ja omien taitojensa riittavyydesta,
esimerkiksi mikali henkilolla ei ole omasta takaa taitoja kayttaa kuvankasittelyohjelmia, pitaa

hanen resursoida tarpeeksi aikaa tyon ulkoistamiseen.

Markkinointia tulisi lahtea toteuttamaan etapeissa ja asettaa valitavoitteita, jotta kokonais-
kuva olisi helpompi hahmottaa. Markkinointia ja sen etenemista voidaan seurata esimerkiksi
siten etta sovitaan paivamaaria, jolloin tiettyjen markkinointitoimenpiteiden tulee olla val-
miita. Valvontaa voidaan suorittaa siten etta projektiryhman kayttamalle foorumille kasataan
kaikki jo tuotettu materiaali kaikkien nahtaville. Taten muu projektiryhma voi tehda ehdotuk-

sia ja mahdollisia muutoksia aikarajojen sisalla.

Markkinoinnista vastaava henkilo voi tehda itselleen tapahtumakasikirjoitusta vastaavan
tavoitteiden asettaminen mahdollista. Tapahtuman tuottamisessa on monta toisiinsa vaikut-
tavaa seikkaa ja usein kaikki ei mene kasikirjoituksen mukaan. Aikarajojen tulisi taman vuoksi
olla joustavia. Markkinointisuunnitelmassa tulee kuitenkin ilmeta tiettyja ajankohtia jolloin
sovitut asiat ovat tehty. Markkinointisuunnitelmassa tulee olla selkea aloitus ja lopetuspaiva-

maara.



