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Liittojen jarjestaytymisaste on laskenut viime vuosien aikana alemmas kuin koskaan aikai-
semmin. Jasenid ovat menetténeet erityisesti ammattiliitot. Laskeneen jarjestaytymisas-
teen syy on nuorien ja opiskelijoiden puuttuminen liitoista. Nuoret ja opiskelijat liittyvat yha
harvemmin ammattiliiton jAseneksi, koska nuorten tapa tyéskennellda on muuttunut ja liitot
eivat enda tarjoa palveluita, jotka vastaavat heidan tarpeisiin. Sama ilmié on huomattu
myds markkinoinnin alan liitoissa, joista puuttuu erityisesti markkinoinnin opiskelijat.

Opinnaytetydn tavoite on selvittdd markkinoinnin opiskelijoiden asenteet ja suhtautuminen
markkinoinnin alan liittoihin ja jarjestdihin. Asenteiden ja suhtautumisen lisdksi opinnayte-
tydssa selvitetddn mita palveluita markkinoinnin opiskelijat kaipaisivat liitoilta ja jarjestoilta
seka millaisia vaikuttajia ja yhteisdllisia toimijoita markkinoinnin opiskelijat ovat. Opinnayte-
tyd on tehty toimeksiantona MARK Suomen Markkinointiliitto ry:lle, joka toivoi tutkimusta
markkinoinnin opiskelijoista. Osana opinnaytety6ta toteutetaan infograafi tutkimuksen tu-
loksista toimeksiantajan toiminnassa hyddynnettavaksi.

Tyon tietoperusta kasittelee markkinoinnin alan liittoja ja jarjestdja Suomessa seka opiske-
lijoita ja nuoria vaikuttajina. Tietoperustan jalkeen esitelldan tutkimus seka tutkimustulokset
johtopaatoksineen ja osana opinnaytetyota toteutettava infograafi. Opinnaytety6 paattyy
pohdintaan, jossa kaydaan lapi tyon keskeiset 16yddkset, tutkimuksen luotettavuus ja eetti-
set periaatteet seka opinnaytetydprosessi ja opinnaytetyon tekijan oma oppiminen.

Opinnaytetyodn tutkimus on kvantitatiivinen kyselytutkimus, johon valittiin ryvasotannalla 18-
30-vuotiaita markkinoinnin opiskelijoita eri puolelta Suomea. Kysely toteutettiin Webropol -
kyselyohjelmalla, joka tallensi kyselyn tulokset ja muutti ne analysoitavaan muotoon. Kyse-
lyyn vastasi 195 markkinoinnin opiskelijaa, jotka edustivat eri ikdluokkaa, asuinpaikkaa,
koulutusastetta ja sukupuolta. Kysely toteutettiin kevaalla 2019.

Tutkimuksen mukaan markkinoinnin opiskelijoiden asenteet ja suhtautuminen markkinoin-
nin alan liittoja ja jarjestéja kohtaan on kohtuullisen hyva, mutta suurin osa opiskelijoista ei
yksinkertaisesti tieda yhtadan markkinoinnin alan liittoa ja ei ole siksi liittynyt jAseneksi. Yh-
teisollisiin toimintoihin my6s suhtaudutaan positiivisesti ja markkinoinnin opiskelijoista suu-
rin osa uskoo voivansa vaikuttaa yhteiskunnallisesti, muttei aio kuitenkaan vaikuttaa yhtei-
sojen kautta tulevina vuosina. Tehokas keino markkinoinnin opiskelijoiden paremman liitto-
tuntemuksen saavuttamiseen olisi liittojen oppilaitoksissa vierailu ja opiskelijajarjestdjen
kanssa yhteistydssa toimiminen.

Asiasanat
Ammattiliitto, aatteellinen liitto, markkinoinnin opiskelija, markkinoinnin alan liitto, jarjesto-
kiinnittyneisyys
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1 Johdanto

Mediassa on viime aikoina nékynyt usein selvityksia ja tutkimuksia nuorten jarjestaytymis-
asteen laskusta. Nuoret ja opiskelijat liittyvat nykyaan yha harvemmin ammattiliittojen ja-
seniksi ja osallistuvat yleisesti liittotoimintaan passiivisemmin kuin aikaisemmin. Monet lii-
tot ovat joutuneet alkamaan miettia, mitd muutoksia ja toimia on tehtava, jotta nuoret ja
opiskelijat innostuisivat liitoista ja liittyisivat jaseniksi viela jatkossakin. Saman ilmién on
huomattu tapahtuvan my6s markkinoinnin alan liitoissa ja jarjestoissa, minka takia tassa
opinnaytetydssa selvitetddn nuorten markkinoinnin opiskelijoiden asenteita ja suhtautu-

mista markkinoinnin alan liittoja ja jarjesttja kohtaan.

Markkinoinnin opiskelijoiden asenteita ja suhtautumista selvitetaan opinnaytetydssa tutki-
muksen avulla. Tutkimuksessa tutkitaan kyselyn muodossa opiskelijoiden liittoon kuulu-
mista, liittojen tuntemista, liitoilta haluttuja palveluita seka yhteisdéllisia toimintoja ja vaikut-
tamista tulevaisuudessa. Tutkimuksen tavoitteena on saada kattava ja edustava otos
markkinoinnin opiskelijoiden asenteista ja suhtautumisesta. Tutkimus toteutetaan lahetta-
malla ryvasotannalla nettikyselya 18-30-vuotiaille markkinoinnin opiskelijoille ympari Suo-

men.

Opinnaytetytn aihe valikoitui MARK Suomen Markkinointiliitto ry:lla suorittamani harjoitte-
lun seurauksena. P&asin harjoitteluni aikana tutustumaan markkinoinnin alan liittoihin ja
niiden toimintaan laheisesti, jolloin huomasin, ettei liittojen toiminnassa ole mukana aktiivi-
sesti markkinoinnin opiskelijoita. Sama ilmid oli huomattu harjoittelupaikassani jo aikai-
semmin, joten MARK Suomen Markkinointiliitto ry pyysi, voisinko tehda aiheesta opinnay-
tetydn toimeksiantona.

Kiinnostus lahted tutkimaan syvemmin markkinoinnin opiskelijoiden asenteita ja suhtautu-
mista markkinoinnin alan liittoja ja jarjestdja kohtaan kasvoi, kun tajusin ettei yksikaan tun-
temani markkinoinnin opiskelija kuulunut alan liittoon. En mydsk&én itse tuntenut montaa
alan liittoa ennen harjoitteluni alkua, joten halusin lahtea selvittdmaan miten moni muu
markkinoinnin opiskelija oli kanssani samassa tilanteessa. Valintaani vaikutti myos se,
ettei aiheesta ole tehty aikaisemmin tutkimusta, joten tutkimus tuottaa uutta ja hyodyllista

tietoa toimeksiantajalle seka muille markkinoinnin alan toimijoille.

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja toteutus

Opinnaytetydn toimeksiantaja MARK Suomen Markkinointiliitto ry toivoi tutkimusta markki-
noinnin opiskelijoiden asenteista ja suhtautumisesta markkinoinnin alan liittoihin ja jarjes-

téihin. MARK on vastikdan lanseerannut uudistuneen MARKIn, jonka seurauksena yksi



uusista jasenryhmista ovat opiskelijat. MARK toivoo saavansa tutkimuksesta tietoa poten-
tiaalisesta jasenryhmasta, eli opiskelijoista, jotta se voi kehittda toimintaansa ja palvelui-

taan enemman opiskelijoita hytdyttavaksi, ja nain kasvattaa jasenmaaraansa.

Opinnaytety6n tavoitteena on siis selvittdd markkinoinnin opiskelijoiden asenteita ja suh-
tautumista markkinoinnin alan liitto- ja jarjestotoimintaa kohtaan seka kartoittaa, mita pal-
veluita markkinoinnin opiskelijat kaipaisivat liitoilta ja jarjestoilta. Lisaksi opinndytetydssa
selvitetaan millaisia yhteisollisia toimijoita opiskelijat ovat ja kuinka paljon he aikovat vai-
kuttaa tulevaisuudessa. Opinnaytetyd pyrkii selvittamaan tutkimusongelman, joka on ja-

ettu padongelmaksi ja alaongelmiksi.

Paaongelma on:

Mitk& ovat markkinoinnin opiskelijoiden asenteet ja suhtautuminen markkinoinnin alan liit-

toihin ja jarjest6ihin?

Alaongelmat ovat:

Miten hyvin markkinoinnin opiskelijat tuntevat liitto- ja jarjestotoimintaa?
Mita palveluita markkinoinnin opiskelijat haluavat liitoilta ja jarjestoilta?

3. Miten tarpeellisina markkinoinnin opiskelijat pitavat yhteisdllisia toimintoja tulevai-
suuden tydelaméassa?

4. Kuinka paljon markkinoinnin opiskelijat uskovat vaikuttavansa yhteisdjen kautta tu-

levina vuosina?

Opinnaytety6 on kvantitatiivinen otantatutkimus, jonka tuloksia hyédynnetaéan opinnayte-
tydn toimeksiantaja MARK Suomen Markkinointiliitto ry:n toiminnassa. Tutkimus toteute-
taan kyselytutkimuksena ja vastaajiksi on valittu markkinointia opiskelevat 18-30-vuotiaat

nuoret. Tutkimuksen tuloksista tehdaan myds havainnollistava infograafi MARKille.

Opinnaytety6 alkaa Suomessa toimivien markkinoinnin alan liittojen ja jarjest6jen toimin-
taa ja palveluja vertaamalla, jonka jalkeen késitelladn nuoria ja opiskelijoita vaikuttajina.
Opinnaytetydn empiirisen osan jalkeen esitellaan tutkimus ja tutkimusmenetelma, jonka
jlkeen kaydaan lapi tutkimustulokset seka tuloksista tehty infograafi. Opinnaytetyd paat-

tyy pohdintaosaan, jossa kaydaan lapi koko tutkimusprosessi ja lopulliset johtop&aatokset.

Peittomatriisi (Taulukko 1) kertoo, mitké teoreettisen viitekehyksen luvut liittyvat opinnay-

tetyon alaongelmiin sekd milla kyselylomakkeen kysymyksessa kerataan tietoa mihinkin



alaongelmaan. Lisaksi taulukkoon on merkitty, missa opinnaytetyon luvuissa esitetaan

alaongelmiin saadut tutkimustulokset.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Teoreettinen | Kyselylomakkeen | Tulokset
viitekehys kysymys (luku)
(luku)
Miten hyvin markkinoinnin opiskelijat 2.4,3,3.2, 56,7,8 5.2.1,
tuntevat liitto- ja jarjestotoimintaa? 3.2.2 5.2.4,
5.3
Mita palveluita markkinoinnin opiskeli- | 2.4, 3.2.2 9,10, 11, 12,13, |5.2.2,
jat haluavat liitoilta ja jarjestoilta? 14 5.2.4,
5.3
Miten tarpeellisina markkinoinnin opis- | 3.1, 3.2, 3.2.1, | 15, 16 5.2.3,
kelijat pitavat yhteisollisia toimintoja 3.2.2 5.2.4,
tulevaisuuden tyfelamassa? 5.3
Kuinka paljon markkinoinnin opiskeli- | 3.1, 3.3 17 5.2.3,
jat uskovat vaikuttavansa yhteistjen 5.2.4,
kautta tulevina vuosina? 5.3

1.2 MARK Suomen Markkinointiliitto ry

MARK Suomen Markkinointiliitto ry on vuonna 1928 perustettu markkinoinnin ja kaupalli-
sen ajattelun aatteellinen liitto. Liiton alkuperdinen nimi oli Reklaamimiesten Kerho, joka
1930-luvun alussa muutettiin Mainosmiesten Kerhoksi ja vuonna 1936 Suomen Mainosyh-
distykseksi. Vuosien saatossa liiton nimi vaihtui viela useampaan otteeseen, kunnes
vuonna 2003 otettiin kaytt6on nykyinen nimitys MARK Suomen Markkinointiliitto ry. Ly-
hennys MARK toimii nykyisin kattonimena liiton kaikelle toiminnalle, siséltéen MARK Suo-

men Markkinointiliitto ry:n ja MARK Kustannus Oy:n toiminnan. (Saksa 2004.)

MARKIin tarkein tehtava on jasenien ammatillisen kehittymisen tukeminen erilaisten liiton
palveluiden avulla. MARK tarjoaa jasenille markkinoinnin alan tapahtumia, koulutuksia,
verkostoitumista, sisaltoja sekd ajankohtaista tietoa. MARKIn tavoitteena on inspiroida
suomalaisia tekemaan tulosta ja kasvua paremman markkinoinnin avulla valtakunnalli-
sesti. Vuodesta 2006 MARK on toiminut Iskulauserekisterin yllapitajana, rekistertiden
tuotteiden ja palveluiden kaytdssa olevia ja kayttéon tulevia iskulauseita. (MARK Suomen

Markkinointiliitto ry.)

MARK tarjoaa vuonna 2019 neljaa eri jasenyytta. Yksittaisille henkil6ille on tarjolla nor-
maalijasenyys, tyottomille ja elakeldisille suunnattu jasenyys seka opiskelijoille ja opetta-
jille suunnattu jasenyys. Yrityksille, joissa jasenyys maksetaan vahintdan kymmenelle
henkildlle, MARK tarjoaa Kasvunkylvaja-yritysjasenyyttd. Yritysjasenyyteen kuuluu muun



muassa hakyvyys MARKin kanavissa seké alennettu jdsenkohtainen hinta. (MARK Suo-
men Markkinointiliitto ry.) MARK:illa on télla hetkella (2019) jasenia noin 1300, joista varsi-
naisia aktiivijasenia on 93,9 prosenttia. Opiskelijajasenia on 3,8 prosenttia ja elékelaisia
2,3 prosenttia. Jasenistd 63,7 prosenttia on naisia, kun miehia on 36,3 prosenttia. (Mau-
nula, P. 26.4.2019.)

1.3 Keskeiset kasitteet

Markkinoinnin opiskelija on markkinointia p&é- tai sivuaineena opiskeleva opiskelija.

Markkinoinnin alan liitto tai jarjestd on yhdistys, jonka paasaéantéinen tai yksi paasaan-

toisista toiminnoista keskittyy markkinointiin.

Ammattiliitto on jarjesto, joka pyrkii puolustamaan ja parantamaan tyontekijéiden tyéeh-
toja. Ammattiliittojen tarkeimmat tehtavat ovat alakohtaisten ty6- ja virkaehtosopimuksien

neuvotteleminen ja jasenten apuna toimiminen ristiriitatilanteissa. (STTK.)

Aatteellinen liitto tai jarjestd on yhdistys, jonka tarkoitus on aatteellinen, eika taloudelli-
sen ansion tai voiton hankkiminen jasenille. (Tilastokeskus.) Aatteellinen liitto tai jarjesto ei

tarjoa jasenilleen edunvalvontaa tai tyottomyyskassaa, toisin kuin ammattiliitto.

Tydttomyyskassa on yleensd ammattiliiton kanssa laheisessa yhteistytssa toimiva tyon-
tekijan ja yrittgjan turva. Tyottomyyskassat tukevat jaseniaan tyottomyyden iskiessa ansio-

sidonnaisella peruspaivarahalla. (Ty6ttémyyskassa.com.)

Edunvalvonta tarkoittaa liiton jasenten toimeentulon, ostovoiman ja tyollisyyden paranta-
mista neuvottelemalla tydehtosopimuksia, valvomalla lainsaadannoén ja tybehtosopimus-
ten ehtoja tehokkaasti seka vaikuttamalla ty6lainsaadannon sisaltoon. (Teollisuusliitto
2019.)

Jarjestokiinnittyneisyys kertoo kuinka suuri osa jostain joukosta toimii jarjestossa tai on

jarjeston jasen. (Nurmela 1998, 5.)

Infograafi on visuaalinen tiivistys dataa esimerkiksi tutkimuksesta, palveluista, tuoteku-
vauksesta ja palautteista. Infograafi kiteyttaa ja auttaa lukijaa ymmartamaan asioita kuvien
ja tekstin avulla. (Valokki Design Oy 2018.)



2 Markkinoinnin alan liitot ja jarjestot Suomessa

Tassa opinnaytetydssa markkinoinnin alan liitoiksi tai jarjestoiksi on luokiteltu liitot ja jar-
jestot, jotka keskittyvat toiminnassaan paasaantoisesti tai yhtend paasaantbisena toime-
naan markkinointiin. Nama liitot ja jarjestot tarjoavat jasenilleen alan koulutuksia, tapahtu-
mia, verkostoja seka tukea ja uutta tietoa. Markkinoinnin alan liitot ja jarjestét voidaan ja-
kaa ammattiliittoihin ja aatteellisiin liittoihin (Kuvio 1), niiden tarjoamien palveluiden mu-

kaan.

Mainostajien
Liitto

MARK Suomen
Markkinointiliitto
ry

. Aatteellinen
liitto tai jarjestod

Ammattiliitto Markkinoinnin

teknologian ja
luovuuden
liitto MTL

IAB Finland

Kuvio 1. Markkinoinnin alan liitot ja jarjestot Suomessa.

Kaikkia Patentti- ja rekisterihallituksen yhdistysrekisterin yhdistyksia, liittoja ja jarjestoja
voidaan kutsua aatteellisiksi liitoiksi, silla niiden tarkoitus on aatteellinen eika voiton tai
muun taloudellisen ansion hankkiminen jasenille. (Tilastokeskus 2019.) Tassa opinnayte-
tydssa aatteellinen liitto kuitenkin tarkoittaa rekisteroitynytta yhdistysta, liittoa tai jarjestoa,
joka ei ammattiliitosta poiketen tarjoa jasenilleen edunvalvontaa tai tyottomyyskassaa.
Aatteellisen liiton paatehtavana on keskittya jasentensa ammatillisen kehityksen tukemi-

seen, tarjoamalla alan koulutusta, tapahtumia, verkostoitumista ja ajankohtaista tietoa.

Aatteellisesta liitosta tai jarjestdsta poikkeavan ammattiliton paatehtavana on jaseniensa
etujen ja oikeuksien turvaaminen, tydéeldman laadun ja tydsuhdeturvan kehittdminen seka

palkkojen parantaminen. Ammattilitossa toimii luottamusmies, jolta saa tukea riitatilan-



teissa tyopaikalla ja liitto antaa my®s tarvittaessa neuvoja ja neuvotteluapua. Usein am-
mattiliton kanssa yhteistydssa toimii tyéttémyyskassa, johon ammattiliiton jasenet liittyvat
automaattisesti liittoon liittyessd&dn. Ammattiliiton ja tyottomyyskassan yhteistyosta huoli-
matta tyottdmyyskassa ja ammattiliitto ovat kaksi erillista jarjestelmaa, ja joihinkin tyotto-

myyskassoihin voi liittyd, vaikka ei olisi minkaan ammattiliiton jasen. (InfoFinland.fi 2019.)

2.1 Kuusi merkittdvaa markkinoinnin alan liittoa

Opinnaytety6hoén on otettu mukaan kuusi merkittavaa Suomessa markkinoinnin alalla toi-
mivaa rekisterditynytta liittoa tai jarjestéa. Nama liitot ovat myynnin ja markkinoinnin am-
mattilaiset MMA, DigiMaMa ry, Mainostajien Liitto, Markkinoinnin, teknologian ja luovuu-
den liitto MTL, IAB Finland sekda MARK Suomen Markkinointiliitto ry. Naiden kuuden liiton
lisaksi Suomessa toimii my®ds muita liittoja ja jarjestoja, jotka toimivat markkinoinnin pa-
rissa jonkin verran, mutta eivat yhta keskittyneesti kuin opinnaytetyéhon valitut kuusi liittoa

ja jarjestoa.

Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset MMA toimii myynnin ja markkinoinnin ammatilli-
sena etujarjestdna. Liiton padsaantoinen tehtavankuva on tukea ja turvata jasenien tyo-
elamaa ja avustaa sen muutostilanteiden hallinnassa. Oikeusturvapalvelu ja ansiosidon-
nainen ty6ttomyysturva kuuluvat myés MMA:n jasenyyteen. MMA:n jasenet tyoskentelevat
paasaantoisesti myynti-, markkinointi- ja ostotehtavissd. MMA:han kuuluu 25 000 jasenta
ja se on Akavan seitsemanneksi suurin jasenjarjestd. MMA jakaantuu alueellisesti 23 yh-
distykseen, jonka liséksi yrittajilla ja ladke- seka sairaalatarvikealan edustajilla on omat
verkostonsa. (Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset MMA, 2019)

Erityisalojen Toimihenkil6liitto ERTO:n jasen DigiMaMa ry toimii markkinointiviestinnan,
markkinointitutkimuksen, digimedian, tietoalan, pelialan, muotoilun ja muiden luovien alo-
jen parissa tydskentelevien ammattijarjestona ja edunvalvojana. DigiMaMa ry tarjoaa am-
matillista koulutusta ja tapahtumia sekda ERTO:n kautta erilaisia tydsuhteeseen liittyvia

palveluita kuten ty6ttomyyskassan, jasenneuvontaa ja lakiapua. (DigiMaMa ry 2019.)

Mainostajien Liitto on yrityksid opastava, kouluttava ja konsultoiva yhteiso, jonka paateh-
tavana on parantaa yrityksien arvoa, myyntia ja asiakaskokemusta toimivalla markkinoin-
nilla. Mainostajien Liiton 400 jasenyritysta edustavat teollisuutta, kauppaa, ICT:t&, palvelu-
aloja ja julkisyhteistjd. MMA:sta ja DigiMaMa:sta poiketen, Mainostajien Liitto ei tarjoa ja-
senilleen maksullisen lakiavustuksen lisdksi edunvalvontaa tai ty6ttomyyskassaa, ja on

siksi luokiteltavissa aatteelliseksi liitoksi. (Mainostajien Liitto, 2019.)



Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liitto MTL on markkinoinnin ja viestinnan asian-
tuntijayritysten yhteisé. MTL:n jasenyritykset parantavat viestinnalla ja markkinoinnilla asi-
akkaidensa kilpailukyky&, auttavat muutosjohtamisessa, kriisitilanteissa ja strategian to-
teuttamisessa. MTL tarjoaa jasenilleen keinoja verkostoitumiseen, yritystoiminnan kehitté-
miseen ja ammattitaidon yllapitoon. MTL ei tarjoa lakiavustuksen lisdksi edunvalvontaa tai
tyottomyyskassaa, ja on siksi luokiteltavissa Mainostajien Liiton tavoin aatteelliseksi lii-

toksi. (Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liitto MTL, 2019.)

IAB Finland on digimainonnan ja -markkinoinnin asiantuntijoiden yhteiso, jonka jdsenena
on markkinointiviestinnén toimistoja, myyntiyhti6ita, mediatoimistoja, markkinointialan liit-
toja, mainostajia, tutkimusyrityksia ja teknologiaa tarjoavia yhti6ita. IAB tarjoaa jasenilleen
mahdollisuuden ymmartaa, oppia ja hyédyntaa digimainonnan muuttuvaa maailmaa uu-
den liiketoiminnan synnyttamiseksi. IAB ei tarjoa jasenilleen edunvalvontaa tai tyottomyys-
kassaa, joten se on luokiteltavissa aatteelliseksi liitoksi. (IAB Finland 2019.)

Opinnaytetyossa kasiteltava kuudes markkinoinnin alan liitto on taman tydn toimeksiantaja
eli MARK Suomen Markkinointiliitto ry, joka esiteltiin jo laajemmin opinnaytetytn alalu-
vussa 1.2.

2.2 Liittojen ja jarjestdjen palvelut

Liiton tai jarjeston toiminnan lahtokohtana on perustehtava ja visio. Perustehtavan ja vi-
sion perusteella maaritetaan vaikuttavuustavoitteet, jotka kuvaavat aikaansaatujen vaiku-
tusten ja tavoitteiden valistd suhdetta pidemmalla aikavalilla. NAma vaikuttamistavoitteet
puretaan pienemmiksi vaikuttamistavoitteiksi ja ne pyritddn saavuttamaan valitun strate-
gian avulla. Yhdistyksen tarkoitus, eli toiminnalliset tavoitteet taas on maaritelty yhdistyk-
sen sdanndissa. Elinvoimainen ja kehittyva yhdistys miettii ja kehittda uusia tapoja tarkoi-
tuksensa toteuttamiseksi ja paivittdd toimintasuunnitelmaansa, vaikka saannét eivat muut-

tuisi pitkiin aikoihin. (Hamaéalainen & Lempinen 2018, 43-45.)

Jos yhdistyksen toimintaa ei suunnitella kunnolla, se ei todennékdisesti ylla ainakaan pit-
kalla tahtaimelld edes kohtalaisiin tuloksiin. Parhaimmillaan yhdistyksen toiminta on innos-
tavaa ja jasenille hyodyllista. Yhdistyksen perustehtavan tulisi vastata jasenten tarpeisiin
ja yhdistyksen koko jasenistolla tulisi olla samanlainen ndkemys yhdistyksen perimmai-
sesta tavoitteesta. Selked perustehtava siis ohjaa yhdistyksen kaikkea toimintaa ja auttaa
luopumaan ylim&araisesta seka turhasta ja helpottaa olennaiseen keskittymisen. (Loimu
2013, 115-117.)



Tavoitteiden toteutumisen seuraamiseksi ja arvioimiseksi, tulee tavoitteille asettaa kriteerit
tai mittarit, jotka auttavat ymmartamaan onko tavoitteeseen paasty. Tallainen mittari voi
olla esimerkiksi jasenmaaran kasvu. Jos jAsenmaéra kasvaa, voidaan todeta jasenkunnan
olevan kiinnostunut yhdistyksen toiminnasta ja yhdistyksen onnistuneen tarjoamaan jase-
nilleen heidén tarpeiden mukaista toimintaa ja tuotoksia. Tehokkaasti toimiessaan yhdis-
tyksien tulisi kayttdd vahemman panoksia suhteessa toiminnan avulla tehtaviin tuotoksiin,
jolloin yhdistyksen tuottavuus on parempi. Yhdistyksen tavoitteisiin paasyn tehokkuutta
voidaankin arvioida panos-, tuotos- ja vaikutusmallin avulla (Kuvio 2), joka kertoo kuinka
hyvin yhdistys on onnistunut hyddyntamaéan resursseja eli panoksia toiminnassaan tuotok-

sien aikaansaamiseksi. (Hamalainen & Lempinen 2018, 55-57.)
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Kuvio 2. Panos-, tuotos- ja vaikutusmalli yhdistyksen tehokkuuden arviointiin. (Hamalai-
nen & Lempinen 2018.)

Taman opinnaytetyon kuudesta kasiteltavasta markkinoinnin alan liitosta, Myynnin ja
markkinoinnin ammattilaiset MMA tarjoaa jasenilleen eniten erilaisia palveluita (Taulukko
2). Kuten useimmat ammattiliitot, MMA:n jasenet saavat edunvalvontaa ja voivat liittya
MMA:n ty6ttomyyskassan jaseniksi. Edunvalvontaan kuuluu maksuttomat lakipalvelut ja
vastuu- ja oikeusturvavakuutus, vapaa-ajan matkustaja- ja tapaturmavakuutus seka alen-
nuksia yhteistybkumppaneiden vakuutustuotteista. Edunvalvonnan ja ty6ttémyyskassan
lisdksi MMA tarjoaa koulutuksia, tapahtumia, valmennuksia, alan ty6paikkailmoitukset,
palkkatutkan, luottamusmies -palvelun, ammattilehden seké oppaita, sopimusmalleja ja
muita materiaaleja sisdltavan materiaalipankin. MMA:n jasenille on tarjolla my6s etuja, ku-
ten edullisesti vuokrattavia lomahuoneistoja, Member+ jasenetupalvelu, laina- ja sijoitus-
etuja Danske Bankista seka kattojarjestd Akavan jasenedut. (Myynnin ja markkinoinnin
ammattilaiset MMA 2019.)

Ammattiliitto DigiMaMa ry tarjoaa jasenilleen edunvalvontaa (Taulukko 2), johon sisaltyy
palkkasuosituket, tietoalan tydehtosopimus, ty6ttomyyskassan palvelut seka maksuttomat
lakipalvelut. DigiMaMan edunvalvonta toteutetaan Erityisalojen Toimihenkil6liitto ERTO:n



kautta, jolloin edunvalvontaa kaivatessaan DigiMaMan jasenet kayttavat kattojarjestt
ERTO:n palveluita. DigiMaMa tarjoaa jasenilleen yhteistydssa ERTO:n kanssa my6s tyo-
suhdeneuvontaa, matkavakuutuksen ja erilaisia ostoetuja vakuutuksista, majoituksista,
polttoaineesta ja matkoista. DigiMaMa jarjestaa itse jasenilleen koulutuksia seké koulutus-
stipendej4, joita jasenet voivat kayttdd koulutuksiin veloituksetta osallistumiseen. Jasenet
saavat halutessaan myods mentorointiapua ja voivat hytdyntaa DigiMaMan yhteistyokump-

paneiden tarjoamia palveluita ja alennuksia. (DigiMaMa ry 2019.)

Mainostajien Liitto tarjoaa jasenyrityksilleen tukea markkinoinnin lainsaadantéa (Taulukko
2) ja kumppanisuhteita koskevissa asioissa sekad 15 minuuttia maksutonta lakikonsultaa-
tiota, mutta ei suoranaisesti edunvalvontaa tai tyottdmyyskassaa. Jasenet saavat Mainos-
tajien Liittoon liittyess& markkinoinnin kirjapaketin sek& markkinoinnin tyokalupakin, joka
sisaltda ohjeita, sopimuspohjia, jAsenetuja ja markkinoinnin lainsaadantopaketin. Mainos-
tajien Liiton jasenille tarjotaan myés MAINOSTAJA -lehti, koulutuksia, apua ja neuvontaa,
ennakkokappaleita julkaisuista, verkostoitumista seka alennuksia koulutuksista ja yhteis-
tydkumppaneilta. (Mainostajien Liitto 2019.)

Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liitto MTL tarjoaa jasenilleen lakipalvelua (Tau-
lukko 2), jossa jasentoimisto saa kolme tuntia ilmaista neuvontaa kuukaudessa. MTL ei
tarjoa jasenilleen muunlaista edunvalvontaa tai tyottémyyskassaa, vaan keskittyy jase-
niensa yritystoiminnan kehittdmiseen, verkostoitumiseen ja ammattitaidon yllapitoon. MTL
jarjestaa koulutuksia ja tapahtumia, auttaa parantamaan nakyvyytta ja verkostoja, kokoaa
jasenille avoimet tyo- ja harjoittelupaikat seké antaa jasenilleen mahdollisuuden julkaista
MTL:n alustalla webinaareja, blogeja ja muita sisaltoja. Jasenille tarjotaan myds mahdolli-
suutta hakea MTL:n kautta alan kilpailuihin tuomariksi ja jAsentoimistot voivat osallistua
kilpailuihin etuhintaan. Muiden palveluiden lisdksi MTL tarjoaa etuja ja alennuksia yhteis-
tydkumppaneiden palveluihin, tapahtumiin ja koulutuksiin. (Markkinoinnin, teknologian ja
luovuuden liitto MTL 2019.)

IAB Finlandin toiminnan runkona ovat jasenistdsta koostuvat tyéryhmaét, joissa on mukana
osaavia ja arvostettuja ammattilaisia. Tyoryhmissé jaetaan tietotaitoa ja kehitetaan alan
yhteista hyvaa ja jasenien osaamispdédomaa. Tyoryhmat julkaisevat alan oppaita ja suosi-
tuksia sek& suunnittelevat seminaareja muun muassa videomainonnan, markkinointitek-
nologian, tietosuojan, luovuuden ja sisdltémarkkinoinnin aihealueista. IAB tarjoaa jasenil-
leen myo6s koulutuksia, seminaareja, tapahtumia, sisalt6ja, jasenkirjeen seka etuja ja alen-
nuksia (Taulukko 2). IAB ei tarjoa jasenilleen edunvalvontaa, ty6ttémyyskassaa tai min-

kaanlaista lakipalvelua. Kaikki IAB:n jasenet saavat lisanakyvyytta ja tunnustuksen asian-



tuntijuudesta paasemalla 1AB:n kotisivujen jasenluetteloon ja saamalla IAB-jasenlogon ko-
tisivuilleen kaytettavaksi. IAB:n jasenet voivat myos valita millaiselle jasentasolle he ha-
luavat IAB:n kuudesta eri tasosta, jotka tarjoavat erilaisia etuja ja toiminnassa mukana
olemisen muotoja. (IAB Finland ry 2019.)

MARK Suomen Markkinointiliitto ry tarjoaa jasenilleen lakineuvontaa (Taulukko 2) sek&a
etuja vakuutuksista, mutta liiton palveluihin ei kuulu muu edunvalvonta tai tyottomyys-
kassa. MARKIin palveluihin kuuluvat alan tapahtumat, koulutukset, valmennukset, semi-
naarit, verkostot ja jasenlehti. MARK on lanseerannut MARK Kasvuaamut, MARK Klinikat
ja MARK Lukupiirit, joita pidetdan eri puolella Suomea. MARK Kasvuaamuissa esitellaan
jasenille neljan yrityksen caset onnistuneista markkinointikampanjoista. MARK Kilinikoilla
ja MARK Lukupiireissa kasitella&n alan vaihtuvia teemoja ja kirjallisuutta pienryhmissa asi-
antuntijoiden johdolla. MARKIn jasenet saavat myds mahdollisuuden jakaa omia siséltoja
MARKIn eri medioissa seka erilaisia etuja ja alennuksia tapahtumiin, koulutuksiin ja yh-
teistyokumppaneiden palveluihin. Jokaisella jasenelld on myds paasy henkilokohtaiseen
jasenportaaliin, josta voi muun muassa katsoa tallenteita tapahtumista ja koulutuksista.
(MARK Suomen Markkinointiliitto ry 2019.)

Taulukko 2. Markkinoinnin alan liittojen palvelut liitoittain

Tydttémyys- Edunvalvonta Lakipalvelut Koulutukset Alennukset
kassa ja tapahtumat ja edut

= I
o

MA
Mainostajien
Liitto

B

CL KK

MARK

2.3 Opiskelijat liitoissa ja organisaatioissa

CLLCLK KX
CACK KA

<

Useilla liitoilla on opiskelijoille suunnattu opiskelijajasenyys, johon kuuluu samat palvelut
ja edut kuin varsinaisille jasenille, mutta opiskelijajasenmaksu on pienempi tai opiskelija

voi liittya ilmaiseksi. Opiskelijajasenmaksu vaihtelee eri liitoissa, useimmissa opiskelijaja-
senyys on ilmainen. Jossain liitoissa on pieni opiskelijajasenmaksu, joka on noin 10-25

euroa vuodessa. Jossain liitoissa taas on kaytanto, jossa opiskelijat maksavat niilta kuu-
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kausilta jasenmaksua, kun ovat tdissa ja kerryttavat tydssaoloehtoa. Naissa tilanteissa ja-
senmaksu on prosenttipohjainen ja vaihtelee 1,00-1,40 prosentin valilla liitoittain. Jos liitto
tarjoaa tyottomyyskassan, sen jadsenyydesté veloitetaan erikseen ty6ttomyyskassa jasen-
maksu. Prosenttipohjaista jasenmaksua kayttavat liitot eivat veloita ty6ttémyyskassan ja-
senyydesta erikseen jAsenmaksua, vaan tyottomyyskassan jasenmaksu sisaltyy varsinai-

seen jasenmaksuun. (Akava 2019.)

Jos liitto tarjoaa jasenilleen tydttdmyyskassan, kannattaa opiskelijan liittya siihen, silla an-
siosidonnaisen tydttdmyysturvan kertyminen alkaa ensimmaisesta tydpaivasta. Tyotto-
myysturva on tarkea varavaihtoehto opiskelijalle sen varalta, jos tydta ei loydykaan heti
valmistumisen jalkeen. (Akava 2019.) Opiskelijat saavat liitoilta neuvoja ja opastusta myds
CV:n ja tydsopimuksen tekoon, palkkaukseen, urakehitykseen ja kesatoihin seké tythar-
joitteluun liittyvissa asioissa. Liitot tarjoavat opiskelijoille hyvéat pohjatiedot tydelaméaan ja
mahdollistavat verkoston kasvattamisen alan muiden opiskelijoiden ja ammattilaisten
kanssa. Opiskelijoille hyddyllisten palvelujen liséksi opiskelijajasenet saavat taysin samat
edut ja palvelut kuin varsinaiset jasenet. (Kulttuuritutkimuksen opiskelijat Kulo ry 2019)

Opinnaytetytssa kasiteltavistd kuudesta markkinoinnin alan liitosta kolme tarjoaa opiskeli-
jajasenyyttd. MMA tarjoaa opiskelijoille kahta erilaista jasenlajia; BASIC -opiskelijajase-
nyytta sek& ALL IN -opiskelijajasenyyttd. BASIC -opiskelijajdsenyys on ilmainen ja siihen
siséltyy kaikki jAsenedut ja palvelut vakuutuksia seka tyottomyyskassaa lukuun ottamatta.
ALL IN -opiskelijajasenyys maksaa 9 euroa vuodessa ja siihen sisaltyy yleisten palvelujen
ja etujen lisaksi vapaa-ajan matkustaja- ja tapaturmavakuutus seké oikeusturvavakuutus.
Seka BASIC ettd ALL IN -opiskelijajasenet voivat liittyd MMA:n tydttdmyyskassaan, joka

maksaa 117 euroa vuodessa. (Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset MMA 2019)

DigiMaMan opiskelijajasenyys on ilmainen ja opiskelija saa taysin samat edut ja palvelut
kuin varsinainen jasen. Opiskelijajasenyyteen ei sisélly tydttomyyskassan jasenyys, mutta
opiskelija voi liittya DigiMaMan kattojarjestd ERTO:n tyottomyyskassaan. DigiMaMan
opiskelijajasenilla on mahdollisuus DigiMaMan opiskelustipendia kursseihin, koulutuksiin
ja tapahtumiin, jotka liittyvat ammattiin tai ammattialaan, tyéelamaéan tai ammattijéarjesto-
ja luottamustoimintaan. ERTO:n tyottomyyskassaan liittyvéat opiskelijat paasevat mukaan
ERTO Nuorten tapahtumiin ja koulutuksiin, jossa on yhteista tekemista, tietoa, kokemus-

ten vaihtoa ja muihin nuoriin tutustumista. (DigiMaMa ry 2019.)
MARK tarjoaa opiskelijoille opiskelijajasenyyttd, johon kuuluu samat palvelut ja edut, kun
varsinaiselle jasenelle. MARKIin opiskelijajasenyys maksaa 29,90 vuodessa, johon sisaltyy

verkostoitumista muiden alan opiskelijoiden kanssa seka mahdollisuus jakaa opiskelijan
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omia sisaltdja MARKin medioissa. (MARK Suomen Markkinointiliitto ry 2019.) Mainosta-
jien Liitto, MTL ja IAB ottavat jasenikseen yrityksia, joten ne eivét tarjoa opiskelijajase-
nyytta. Vuonna 2019 MTL tarjoaa alle 5 vuotta alalla toimineille yrityksille mahdollisuuden
kokeilla jAsenyyttd ilmaiseksi vuoden loppuun saakka. Kokeilujasenyyteen sisaltyvat kaikki
muut palvelut ja edut juridista neuvontaa lukuun ottamatta. (Markkinoinnin, teknologian ja
luovuuden liitto MTL 2019.)

2.4 Liitot ja jarjestot muutoksessa

Ty0- ja elinkeinoministerion palkansaajien jarjestaytymista selvittdneessa tutkimuksessa
(2019) kerrotaan palkansaajakeskusjarjestdjen kokonaisjasenmaarien laskeneen. Uusin
vuonna 2019 julkaistu tutkimus selvitti palkansaajien jarjestaytymista vuonna 2017. Tutki-
mus kertoo keskusjarjestoissa olleen kaikkiaan 2 043 000 jasent& vuoden 2017 lopussa,
kun vuonna 2013 jasenia oli 2 157 000. Keskusjarjesttjen kokonaisjasenmaara on kasva-
nut tutkimuksen aiempina vuosina aina vuoteen 2013 asti, jonka jalkeen se on ensi kertaa
vahentynyt. Jarjestaytymisastetta tarkasteltaessa ammattijarjestojen jasenten lukumaara
on vahentynyt vuodesta 2013 113 600:lla, jolloin kokonaisjarjestaytymisaste oli viela 91,9,
kun vuonna 2017 se oli enaa 85,8. (Ahtiainen 2019.)

Edunvalvonnan piirissé olevien jarjestaytymisastetta tarkasteltaessa (Taulukko 3), voi-
daan myos huomata jarjestaytymisasteen laskeneen. Edunvalvonnan piirissa olevien jar-
jestaytymisaste lasketaan vertaamalla palkansaajien ja tyottomien maarad ammattiliittojen
edunvalvonnan piirissa olevien jasenten maaraan. Vuonna 2013 edunvalvonnan piirissa
olevien jarjestaytymisaste oli 64,5, kun vuonna 2017 vastaava luku oli 59,4. Jarjestayty-
misaste on 5,1 prosenttiyksikkda alempi kuin vuonna 2013 ja jarjestaytyneiden laskua on
maarallisesti 100 000. Jos tilastoja tarkastellaan vuodesta 1989, jolloin tehtiin tutkimuksen
ensimmainen osa, huomataan jarjestaytymisasteen pudonneen yhteenséa 12,5 prosent-

tiyksikkda vuoteen 2017 mennesséa. (Ahtiainen 2019.)

Taulukko 3. Edunvalvonnan piirissa olevien jarjestaytymisaste vuosina 1989, 1994, 2001,
2004, 2009, 2013 ja 2017 (Ahtiainen 2019.)

1989 1904 2001 2004 2009 013 27

hy-jdsenid 1901000 | 2064000 | 2082000 | 2107000 | 2148403 | 2157026 | 2043427
Jasenistim erityisryhmit 325000 3E6000 447000 526142 568748 642982 629705
Edunvalvonnan piirissa 1576000 | 1672000 | 1635000 | 1580975 | 1579655 | 1514044 | 1413832

Palkansaajat ja tydttimat 193000 | 2137000 | 2298000 | 2292700 | 2343700 | 2345900 | 2381200

Edunvalvonnan piirissa
w olevien jarjestaytymisaste ik 785 7,2 69 674 64,5 504
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Talouselamaén artikkelin (Saario 2017) mukaan jasenmaarien jatkaessa laskua, ammatti-
liittoja voi uhata kuihtuminen. Keskusjarjest6t ovat joutuneet vahentamaan henkilostoaan
laskeneiden jasenmdarien johdosta ja pelko rahoittajien menettamisesta voimistuu. Vahe-
nevat jasenmaarat tarkoittavat myods vahenevaa neuvotteluvoimaa, silla ammattiliitoissa
suuri maara jasenia tuo valtaa ja nakyvyytta. Teollisuusliiton puheenjohtaja Riku Aalto pel-
k&a jarjestaytymisen laskun vaikuttavan ammattiliittojen sopimusmaailmaan. Jos jarjestay-
tyminen laskee alle 50 prosentin, yleissitovat tydehtosopimukset havidvét ja muun mu-

assa Teollisuusliitolla ei ole enda yleisia tytehtoja tyémarkkinoilla. (Saario 2017.)

Liittojen jasenmaarat eivat ole laskussa pelkastaan Suomessa, silla ammattiliittojen jasen-
maarat ovat laskeneet kovaa vauhtia niin Euroopassa, kuin muuallakin maailmassa. Am-
mattilittoon kuuluminen on edelleen korkeaa Pohjoismaissa, joissa ammattiliittojen yhtey-
dessa toimii tydttomyyskassa ja jasenet ovat oikeutettuja tyottomyystukeen. Jasenmaarat
laskevat kuitenkin myos Pohjoismaissa jatkuvasti Islantia lukuun ottamatta, jossa jarjesto-
kiinnittyneisyys onkin hienoisesti noussut viime vuosien aikana. Keski-, Etela- ja Ita-Eu-
roopassa palkansaajien jarjestokiinnittyneisyys on huomattavasti Pohjoismaita alhaisem-
paa ja luvut jatkavat laskemista. (OECD 2017, 134-137.)

Jasenmaarien laskua Suomessa voidaan selittaé ikarakenteen muutoksella, mutta se ei
ole ainut vaikuttaja. Talouselaman artikkelin mukaan taustalla on monia muuttujia, joista
yksi on heikontunut tyéllisyystilanne seurauksena tydpaikkojen katoamisesta. Yksi suurim-
mista muutoksista on kuitenkin nuorien puuttuminen liittotoiminnasta. Tilastokeskuksen
tyovoimatutkimuksen mukaan vuonna 2015 alle 30-vuotiaiden palkansaajien ja ty6ttémien
jarjestaytymisaste oli 37,5. Kaikkein nuorimman ikaryhman, eli alle 30-vuotiaiden, jarjes-
taytyminen on ollut aina alhaisempaa, eika se ole laskenut pidemmalla aikavalilla merkit-
tavasti. Tutkija Lasse Ahtiaisen mukaan nuorten osa- ja maaraaikaisten alhainen jarjes-
taytyminen kuitenkin selittda melkein puolet koko jarjestaytymisasteen laskusta. (Saario
2017.)

Keskusjarjestd Akavan asiantuntija Mikka Sahamiehen mukaan haasteena ovat nuorten
korkeakoulutettujen tyottomyyspatkat. Nuoret tekevat toita vaihtelevasti eri tydnantajille ja
keikkaluontoisesti, valilla olematta tdissa missaan, jolloin mink&an liiton jasenyys ei ole
paallimmaisena mielessa. Tilastot eivat tue kasitysta, jonka mukaan palkkaty6 olisi muut-
tunut epavarmaksi silpuksi tai pirstaloitumassa. Osa-aikatyota tekevat nuoret ovat kuiten-
kin ammattiliitoille vaikeasti jaseniksi saatava kohderyhma. Tilastokeskuksen tutkimuksen
mukaan vuonna 2015 alle 30-vuotiaiden osa-aikaisten jarjestaytymisaste oli vain 22,8 pro-
senttia, kun vanhemmista osa-aikaisista ammattiliittoihin kuului 59,9 prosenttia. (Saario
2017.)
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3 Opiskelijat ja nuoret vaikuttajina

Tassa osiossa kasitellaén opiskelijoita ja nuoria vaikuttajina tarkastelemalla nuorten ja

opiskelijoiden jarjestaytymistd, osallistumista ja vaikuttamisen syita.

Vaikuttaminen on aktiivista tekemistd, kannanottoja omista, yhteisista ja julkisista asioista.
Vaikuttaminen voidaan méaritelld yksinkertaisimmillaan viestinnaksi, jonka tavoitteena on
muuttaa jonkin henkilon tai ihmisryhman kasitysta jostakin ilmiésta tai asiasta. Myos hen-
kilokohtaisen tai yhteison vallan kayttdminen itselle tarke&n asian edistamiseksi on vaikut-
tamista. Vaikuttamisen esiasteena voidaan pitda osallistumista, jolloin ihminen kiinnostuu
niin paljon jostain, etté lahtee mukaan johonkin tapahtumaan tai liittyy jdseneksi liittoon tai
organisaatioon. Osallistuminen mahdollistaa vaikuttamisen, jolloin lahtiessd mukaan toi-
mintaan, innostumalla ja ottamalla kantaa asioihin ihminen muuttuu osallistujasta aktii-
viseksi vaikuttajaksi. (llvonen 2011, 10-12.)

Vuonna 2018 tehdyn Nuorisobarometrin (2019) mukaan viimeisen vuoden aikana poliitti-
sessa toiminnassa kertoo olleensa mukana 15 prosenttia tutkimukseen vastanneista 15-
29-vuotiaista nuorista. Muihin tarkeisiin yhteiskunnallisiin asioihin pyrki vaikuttamaan 45
prosenttia nuorista. Jos tarkastellaan samaan kysymykseen vastanneiden tuloksia tar-
kemmin i&n perusteella, voidaan huomata 15-19-vuotiaista 17 prosentin olleen mukana
poliittisessa toiminnassa, kun muihin tarkeisiin yhteiskunnallisiin asioihin pyrki vaikutta-
maan vain 36 prosenttia. 20-24-vuotiailla poliittisessa toiminnassa olleiden maara oli sama
kuin 15-19-vuotiailla, mutta muihin tarkeisiin yhteiskunnallisiin asioihin pyrki vaikuttamaan
jopa 50 prosenttia. Tutkimuksen vanhimmasta ikaryhmasta eli 15-29-vuotiaista tarkeisiin
yhteiskunnallisiin asioihin halusi vaikuttaa 48 prosenttia, kun poliittisessa toiminnassa vuo-

den sisélla mukana oli ollut vain 12 prosenttia. (Myllyniemi & Pekkarinen 2019, 27-30.)

Koulutusasteen perusteella aktiivisimpia poliittisia toimijoita ovat ylioppilaat tai talla het-
kelld lukiossa opiskelevat. Aktiivisimmin omiin tarkeisiin yhteiskunnallisiin asioihin pyrkivat
vaikuttamaan yliopistotutkinnon suorittaneet tai sitéa parhaillaan suorittavat. Vahiten poliitti-
sessa toiminnassa mukana ovat olleet ammatillisen tutkinnon suorittaneet tai sitéd suoritta-
vat ja ammattikorkeakoulututkinnon suorittaneet tai sitd parhaillaan suorittavat. Ammatilli-
sen tutkinnon suorittaneet tai sita parhaillaan suorittavat ovat myds vahiten tarkeisiin yh-

teiskunnallisiin asioihin pyrkivia vaikuttajia. (Myllyniemi & Pekkarinen 2019, 28.)
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3.1 Vaikuttamisen muodot

Vuonna 2018 toteutetun Nuorisobarometrin (2019) mukaan nuorten yleisimmat vaikutta-
mismuodot ovat ddnestéaminen ja ostopaatoksilla vaikuttaminen. Kuluttajana vaikuttanei-
den maara on kasvanut reilusti vuosien aikana, kun vuonna 2013 60 prosenttia vastaajista
oli vaikuttanut joskus ostopaatoksilla ja vastaava luku vuonna 2018 oli 77 prosenttia.
Vaikka nuoret vaikuttavat eniten &&dnestamisen ja ostopaéttksien kautta, he kuitenkin ko-
kevat aanestamisen ja ehdolle asettumisen tehokkaimmaksi vaikuttamisen tavaksi. Nuor-
ten kynnys asettua ehdolle on yleensé kuitenkin korkea ja nuoret eivat usko tulevansa va-
lituksi, jonka takia he eivat usein asetu itse ehdolle ollenkaan ja vaikuttavat siten eniten

aanestamalla ja ostopaatoksilla. (Myllyniemi & Pekkarinen 2019, 31-32.)

Aénestamisen ja ostopaatoksilla vaikuttamisen lisaksi nuoret vaikuttavat keskustelemalla
poliittisista asioista sosiaalisessa mediassa tai nettifoorumeilla seka toimimalla aktiivisesti
esimerkiksi nuorisovaltuustossa tai jossain jarjesttssa. Naiden kahden vaikutusmuodon
osuus nuorten vaikuttamisesta on tosin huomattavasti alhaisempi kuin ddnestamisen ja
ostopaatoksilla vaikuttamisen. (Myllyniemi & Pekkarinen 2019, 32-34.)

Nuorten luottamus poliittisiin ja muihin yhteiskunnan instituutioihin on vahvaa Nuorisoba-
rometrin (2019) mukaan. Nuorisobarometrin mukaan kyselyssa mainittuihin luotetaan
vuosi vuodelta kasvavissa maéarin, lukuun ottamatta ammattiyhdistyliikkeité ja poliittisia
puolueita. Ammattiyhdistyliikkeeseen luotti paljon viela vuonna 2013 26 prosenttia vastaa-
jista, kun vuonna 2018 vastaava luku oli enaa 19 prosenttia. Jonkin verran, vahan ja en
lainkaan -vastausvaihtoehtojen vastaajat olivat lisaéntyneet jokainen vahintaan kolmella
prosentilla. Nuoret osallistuvatkin nykyaan mieluummin individualistiseen toimintaan, kuin
kollektiiviseen puolueiden ja ammattiyhdistyksien kautta toimimiseen. (Myllyniemi & Pek-
karinen 2019, 78-81.)

3.2 Opiskelijat ja nuoret liittotoiminnassa

Useissa yhteiskunnan nykyhetked ja tulevaisuutta koskevissa keskusteluissa ilmenee
huoli jarjestétoiminnan ja muun vakiintuneen yhteiskunnallisen osallistumisen muotojen
kiinnostavan nuorta sukupolvea edeltavia vihemman. Nuorilla on keskim&arin vahemman
jarjestojasenyyksia, heista suurin osa suhtautuu jasenyyksiin kriittisesti ja nuoret &&nesta-
vat vanhempia ikaluokkia harvemmin. Nuorten yhteiskunnallinen osallistuminen on muut-
tanut muotoaan kokonaisuudessaan ja nuorten itsendinen vaikuttaminen on yleisempaa

kuin jarjestbissa toimiminen. Nuoret sitoutuvat ennemmin toiminnassaan kampanjoihin,
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kysymyksiin ja projekteihin kuin instituutioihin, joten jarjestéjasenyyden ja -toiminnan pai-
kan osana nuorten yhteiskunnallista osallistumista, vapaa-ajan viettoa ja kansalaistoimin-

taa voidaan todeta muuttuneen. (Laitinen & Taavetti 2016.)

3.2.1 Yleinen jarjestdkiinnittyneisyys

Vuonna 2018 tehdyssa lasten ja nuorten vapaa-aikatutkimuksessa selvitettiin nuorten jar-
jestokiinnittyneisyytta (Kuvio 3) ja todettiin ettei 10-29-vuotiaiden jarjestoihin kuulumisessa
ole havaittu suuria muutoksia vuosina 1998-2013, vaan osuus on pysynyt 51 ja 53 pro-
sentin valilla. Vuonna 2015 tehdyssa samaisessa tutkimuksessa 10-29-vuotiaiden osuus
jopa nousi 57 prosenttiin ja uusimmassa vuoden 2018 tutkimuksessa on melkein samalla
tasolla 56 prosentissa. Tutkimuksen mukaan nuorten jarjestdaktiivisuus vaikuttaa hieman
kasvaneen, mutta tutkimuksessa on kaytetty uutta jarjestoaktiivisuusmittaria, joka ei valt-
tamatta ole taysin vertailukelpoinen vanhan kanssa. (Hakanen, Myllyniemi & Salasuo
2018, 62-63.)
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Kuvio 3. Nuorten jarjestokiinnittyneisyys. (Hakanen, Myllyniemi & Salasuo 2018.)
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Tyttéjen/naisten jarjestokiinnittyneisyys on laskenut (Kuvio 3) vuoden 2015 58 prosentista
54 prosenttiin, kun poikien/miesten jarjestokiinnittyneisyys on noussut vuoden 2015 55
prosentista 58 prosenttiin. Huomattavin nousu vuoden 2018 tuloksissa on 10-14-vuotiai-
den jarjestokiinnittyneisyydessé, kun tulos on noussut vuodesta 2015 8 prosenttia. 15-19-
vuotiaiden tulokset ovat pysyneet samassa, kun 20-24-vuotiaiden jarjestokiinnittyneisyys
on laskenut entisesta 57 prosentista 48 prosenttiin. Myds 25-29-vuotiaiden jarjestokiinnit-
tyneisyys on laskenut, kun se oli vuonna 2015 vield 53 prosenttia ja vuonna 2018 en&a 51

prosenttia. (Hakanen, Myllyniemi & Salasuo 2018, 62-63.)

Lasten ja nuorten vapaa-ajan tutkimuksessa tarkasteltiin myds nuorten jasenyytta ja toi-
mintaa yhdessa (Kuvio 4), silld molemmat ulottuvuudet ovat todellisuudessa yhtéa aikaa
mukana jarjestokiinnittyneisyydessa. Vuoden 2018 tuloksissa kaikista 10-29-vuotiaista 35
prosenttia on mukana jonkin seuran, kerhon, jarjeston tai yhdistyksen toiminnassa ja jase-
nend, kun vuonna 2015 mukana toiminnassa ja jasenena oli 40 prosenttia. Vuoden 2018
tuloksien mukaan 11 prosenttia on mukana vain toiminnassa, kun vastaava osuus vuonna
2015 oli vain 6 prosenttia. Vain jasenena olevien ja ei millaén lailla mukana jarjestoissa
olevien tulokset ovat pysyneet vuodesta 2015 samana. Voidaan siis todeta, etta jarjesto-
kiinnittyneisyys kokonaisuusuutena on pysynyt melko samana, mutta sen painopiste on
siirtymassé jasenyydesta toimintaan. Yli 15-vuotiailla mukanaolo usein rajoittuu jasenena
olemiseen ja vain toiminnassa mukana oleminen on harvinaista, kun alle 15-vuotiailla toi-
minnassa mukana oleminen korostuu voimakkaasti ja pelkka jasenyys on harvinaista.
(Hakanen, Myllyniemi & Salasuo 2018, 63-64.)
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Kuvio 4. Jarjestokiinnittyneisyys nelikentta. (Hakanen, Myllyniemi & Salasuo 2018.)
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3.2.2 Jarjestokiinnittyneisyys ammattiliitoissa

Jarjestokiinnittyneisyys on aina ollut korkeaa Suomessa ja ammattiliitoissa on ollut paljon
nuoria jasenia verrattuna muihin maihin Euroopassa ja muualla maailmassa. Suomen alle
24-vuotiaiden nuorten jasenmaara ammattiliitoissa on kuitenkin laskenut European Social
Surveyn (2014) mukaan noin 5 prosenttia kymmenen vuoden aikana. Muutkin ammattiliit-
tojen jarjestokiinnittyneisyyden huippumaat ovat menettaneet nuoria jasenia varsin no-
peaa vauhtia. Aina nuorten jarjestokiinnittyneisyyden karkitilastoissa olleet Ruotsi ja
Tanska ovat menettdneet kymmenen vuoden aikana yli 10 prosenttia alle 24-vuotiaista ja-
senistaan. (ETUI 2017.)

Tarkasteltaessa myds tyo- ja elinkeinoministeritn tutkimusta palkansaajien jarjestaytymi-
sesta (Ahtiainen 2019) vuonna 2017 voidaan huomata, opiskelijoiden osuuden keskusjar-
jestdjen kokonaisjasenmaarista vahentyneen vuodesta 2013. Opiskelijajasenten maara
kasvoi vuodesta 2001 vuoteen 2013, jolloin opiskelijoita oli yhteensa 220 000 eli 10,2 pro-
senttia keskusliittojen koko jasenistdsta. Taman jalkeen kasvu on loppunut ja opiskelija-
jasenten maara vuonna 2017 oli 201 000, jolloin osuus jasenistdsta on 9,8 prosenttia. Jos
tarkastellaan keskusjarjestoja yksittdin, huomataan opiskelijoiden osuuden laskeneen kai-

kissa keskusjarjestdissa. (Ahtiainen 2019.)

Alle 30-vuotiaiden jarjestaytymisté tarkasteltaessa voidaan myds huomata selvaa jarjes-
taytymisasteen laskua. Tyévoimatutkimuksen mukaan vuonna 1995 alle 30-vuotiaista oli
jarjestaytynyt 53 prosenttia, kun vastaava luku oli vuonna 2013 enaa 31,9. Jarjestaytymis-
aste laski yha vuodesta 2013 2,3 prosenttia, jolloin vuonna 2017 se oli enaa 29,6 prosent-
tia. Tyovoimatutkimuksen mukaan alle 30-vuotiaiden osa-aikaisten tyéllisten jarjestaytymi-
nen on laskenut voimakkaasti vuodesta 1995, jolloin jarjestaytymisaste oli 41,9 prosenttia.
Vuonna 2013 vastaava luku oli 16,5 prosenttia, mika tarkoittaa 25,4 prosentin laskua vuo-
desta 1995. Vuonna 2017 jarjestaytymisaste oli noussut hieman vuoden 2013 tuloksista,
ollen vuonna 2017 18,7 prosenttia. 2,2 prosentin noususta huolimatta jarjestaytymisaste

on laskenut vuodesta 1995 vuoteen 2017 huomattavat 23,2 prosenttia. (Ahtiainen 2019.)

Myds maaraaikaisten alle 30-vuotiaiden tydllisten jarjestaytyminen on laskenut ja tydsuh-
teiden maaraaikaisuus liittyykin suoraan vahaisempaan jarjestaytymiseen. Tydvoimatutki-
muksen mukaan vuonna 2013 méaaraaikaisten tydllisten jarjestaytymisaste oli viela 31,9
prosenttia, kun vuonna 2017 vastaava luku oli 29,6 prosenttia. Alle 30-vuotiaat liittyvat

myds tyottdmyyskassan jaseniksi vahdisemmissa maarin Tydvoimatutkimuksen mukaan.
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Vuonna 2017 alle 30-vuotiaista perati 57 prosenttia on ansiosidonnaisen ty6ttémyysturvan

ulkopuolella ja osuus on noussut prosentin vuodesta 2013. (Ahtiainen 2019.)

Yle Uutisten vuonna 2016 Taloustutkimuksella teettdmé&n kyselyn tuloksista selvisi vain
joka toisen alle 25-vuotiaan olevan ammattiliiton jAsen, kun 52 prosenttia vastaajista ei
kuulunut ollenkaan ammattiliittoon. Vahan vanhemmista, eli 25-34-vuotiaista, ammattiliit-
toon kuului 10 prosenttia enemman, kun 42 prosenttia ei kuulunut mihinkdan ammattiliit-
toon. Vanhemmilla ikaluokilla ammattiliittoihin kuuluminen oli huomattavasti korkeampaa.
Taloustutkimuksen Juho Rahkosen mukaan nuoret ovat yha useammin itsensatydllistajia,
freelancereita tai sivutoimisia yrittjia, jolloin perinteinen ammattiliitto ei valttamatta tarjoa

samanlaista lisdarvoa, kuin vakituisessa tydsuhteessa oleville. (Parviainen 2016.)

Ylen teetattdmassa kyselyssa 30 prosenttia ilmoitti kuuluvansa liittoon tavan vuoksi. Pal-
velualojen ammattiliitto PAM:n Eveliina Reponen uskoo nuorien ajattelevan ay-liikkeen py-
syvan liilan jamahténeesti paikallaan tai olevan ei-liike, joka on vanhojen rakenteiden ylla-
pitaja. (Parviainen 2016.) Yksi nuorten ammattiliittoon liittymatta jattamisen syista on yk-
sinkertaisesti se, ettei nuorille ole tullut mieleen liittyd. Useassa liitossa onkin huomattu
parhaaksi tavaksi houkutella nuoria liittymaan rekrytoimalla oppilaitoksissa ja tydpaikoilla
paikan paalla. Akavan Miika Sahamiehen mukaan ammattiliitot kilpailevat nuorten ajasta
ja rahasta myos ymparisto- ja ihmisoikeusjarjestdjen kanssa. (Saario 2017.)

Aamulehden artikkelin mukaan asenteet ja tydelama on muuttunut. Nuorille ay-jasenyys ei
ole enda itsestaan selva lahtokohta eika liittoon kuulumattomuus vaadi selitysta. Aiemmin
palkkaty6 tarkoitti pysyvaa ja kokoaikaista ty6ta, johon yleensa mentiin heti opintojen paa-
tyttyd ja samassa paikassa jatkettiin eldkkeeseen asti. Tallainen vakaa ty6 ei ole endé
normi, vaan keskipalkkaiset perinteiset tyot vahenevat, kun maaraaikaiset ja osa-aikaiset
tydsuhteet seka itsensa elattaminen yrittdjana tunkevat vakaan palkkatyon tilalle. Voidaan
siis todeta, ettei ammattiliittoon liittymatta jattaminen ole valttdméatta muoti-ilmio tai ideolo-

ginen valinta vaan tarvehankinnan tulos. (Aamulehti 2016.)

Juuri ty6elamaan siirtyneilla nuorilla ei ole usein tietoa siita, mita oikeuksia heilla on ty6-
paikoilla ja minkalaista kohtelua heidan tulisi saada. Usein nuoret jaavatkin ongelmatilan-
teissa passiiviseen rooliin ja ajattelevat, etta asioita on turhaa yrittdd muuttaa, silla heilla ei
ole voimaa vaikuttaa asioihin. Monet ammattiliitot yrittavatkin keksia uusia keinoja, joilla
saada nuoret liittymaan jaseneksi ja ymmartamaan, ettda ammattiliitot voivat auttaa juuri

naiden asioiden ratkaisemisessa. (O'Connor 2017.) Ammattilittojen nykyiset toimintamallit
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eivat valttamatta mydskaan aina sovi nuorten tarpeisiin ja arvoihin. Ammattiliitot saattavat-
kin joutua pian muuttamaan vanhoja toimintamallejaan rajusti saadakseen uusia jasenia

liittyma&a&n viel& jatkossakin. (Khan 2018.)

Yh& useampi nuori valitsee ammattiliiton sijaan liitoista riippumattoman Yleisen tyotto-
myyskassa YTK:n. Vuonna 2018 YTK:n kassaan liittyi perati 30 000 alle 35-vuotiasta, kun
viela vuosituhannen vaihteessa YTK oli pieni toimija. Jo useampi kuin joka kolmas nuori
tai nuori aikuinen valitsee ammattiliiton sijaan riippumattoman tydttdmyyskassan ja mak-
saa sadan euron vuosimaksun, jolloin he ovat oikeutettuja ansiosidonnaiseen ty6ttémyys-
turvaan. Nuoret usein ajattelevat, etta pelkka tyottomyyskassan jasenyys tulee halvem-
maksi kuin ammattiliiton jasenyys ja kertaluonteinen vuosimaksu on yksinkertainen rat-

kaisu ty6ttomyysturvan takaamiseksi. (Muhonen 2018.)

3.3 Opiskelijoiden ja nuorten syita vaikuttaa ja olla vaikuttamatta

Vuonna 2013 tehdyn Nuorisobarometrin (2013) mukaan nuorten tarkeimmaét kannustimet
ja syyt vaikuttamisessa ovat mahdollisuus edistéa itselle tarkeda asiaa sek& mahdollisuus
edistda yhteista hyvaa. Nuorille vakaumuksen, aatteiden ja ideologian merkitys on pie-
nempi kuin yhteisen hyvan. Vaikuttamisen motiivina on usein oma tulkinta ilmiosta tai asi-
asta mieluummin kuin ideologian asettamat tarkastelutavat. Nuorten syyna vaikuttaa on
myds sosiaalisuus ja oppiminen, silla suuri osa Nuorisobarometrin vastaajista kertoi moti-
voituvansa mahdollisuudesta toimia yhdessa ystavien kanssa seka mahdollisuudesta ko-
kea uusia asioita ja oppia. Nuorten mielesta toimiminen jonkin asian puolesta on hauskaa

ja tuo myos merkitysta elamaan. (Myllyniemi 2014, 22-23.)

Naiset vaikuttavat hieman miehid useammin yhteiskunnassa Nuorisobarometrin (2013)
mukaan. Naisia motivoi enemman itselle tarkeiden asioiden ja yhteisen hyvan edistami-
nen seka toiminnan hauskuus ja vaikuttamisen elamaan tuoma merkitys. Miehia motivoi
vaikuttamaan enemman henkildkohtainen tai taloudellinen hyéty. Vanhempien ja kaverei-
den kannatus, kavereiden kanssa toimiminen seka toiminnan hauskuus motivoivat Nuori-
sobarometrin nuorempia, eli 15-19-vuotiaita vaikuttajia enemman, kuin vanhempia nuoria.
Paljon konkreettiseen vaikuttamistoimintaan osallistuvat nuoret taas motivoituvat toimi-
maan aatteen, ideologian tai vakaumuksen takia seka yhteisen hyvén ja itselle tarkeiden

asioiden edistdminen on heille myds merkittava motiivi. (Myllyniemi 2014, 22-23.)

Nuorisobarometrin (2013) mukaan nuorten yleinen syy olla vaikuttamatta on se, etta nuo-

ret eivat 16yda mielekastéa vaikuttamiskeinoa, minka takia vaikuttaminen jaa kokonaan.
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Nuoret karsivat usein my6s ajanpuutteesta tai kokevat, ettei heita ole kannustettu tai pyy-
detty mukaan toimintaan. Yleinen syy on my@s, etteivét toiminnassa mukana olevat ihmi-
set vaikuta omantyyppisilta tai nuori ei usko ystavystyvansa vaikutustoiminnassa mukana
olevien ihmisten kanssa. Monella nuorella ei myosk&aéan ole asiaa, jonka puolesta haluaisi
vaikuttaa ja useat nuoret eivat usko omiin vaikuttamismahdollisuuksiinsa. Nuoret voivat
myo6s kokea joidenkin asioiden olevan tai vaikuttavan lian monimutkaisilta, jonka takia nii-

den eteen ei ole pyritty toimimaan. (Myllyniemi 2014, 23-24.)

Miesten ja naisten vaikuttamatta jattamisen syyt eroavat toisistaan Nuorisobarometrin
(2013) mukaan jonkin verran. Naiset kokevat asiat monimutkaisiksi useammin ja uskovat
vahemman omiin vaikutusmahdollisuuksiinsa kuin miehet. Naisista myds suurempi osa ei
koe loytavansa itselleen mielekkaité vaikuttamisen tapoja. Eri ikéisten nuorten syissa jat-
taa vaikuttamatta on myds jonkin verran eroja. Mitéd vanhempi nuori on, sitd enemman ve-
dotaan ajanpuutteeseen seka siihen, ettei omiin vaikutusmahdollisuuksiin uskota. Nuo-
remmissa, eli alle 20-vuotiaissa, nuorissa taas ei useammin tiedetd minka asian puolesta
haluaisi vaikuttaa. (Myllyniemi 2014, 23-24.)
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4  Tutkimus

Opinnaytety6n tutkimus on maaréallinen tutkimus, jonka tutkimusaineiston keraamiseen
kaytettiin nettikyselya. Kyselya lahetettiin ryvasotannalla joukolle 18-30-vuotiaita eri puo-

lella Suomea asuvia markkinoinnin opiskelijoita.

4.1 Tutkimuksen esittely

Opinnaytety6n tutkimus on tehty toimeksiantona MARK Suomen Markkinointiliitto ry:lle,
joka tilasi tutkimuksen markkinoinnin opiskelijoiden asenteista ja suhtautumisesta markki-
noinnin alan liittoihin ja jarjestoihin. Tutkimuksessa tutkitaan kuinka hyvin markkinoinnin
opiskelijat tuntevat liitto- ja jarjestotoimintaa, mita palveluita opiskelijat liitoilta haluaisivat,
miten tarpeellisina markkinoinnin opiskelijat pitavat yhteisollisia toimintoja tulevaisuuden
tydeldméassa seka kuinka paljon markkinoinnin opiskelijat uskovat vaikuttavansa yhteiso-

jen kautta tulevina vuosina.

Tutkimus suoritettiin nettikyselyn avulla, jota lahetettiin 18-30-vuotiaille markkinointia paa-
tai sivuaineen opiskeleville opiskelijoille. Tutkittavaksi ryhmaksi valikoituivat 18-30-vuotiaat
markkinoinnin opiskelijat, koska nuorten ja opiskelijoiden liittymisen liittoihin ja jarjestdihin
on huomattu laskevan viime vuosina. My6s opinnaytetyon toimeksiantaja MARK toivoi tut-
kittavaksi ryhmaksi 18-30-vuotiaita markkinoinnin opiskelijoita, jotta tutkimustuloksia voi
kayttaa MARKIn opiskelijoille suunnattujen palvelujen parantamiseen seka opiskelija-

jasenhankintaan.

Tutkimustavaksi valikoitui kysely, koska tutkittavia on paljon ja he ovat hajallaan isolla alu-
eella. Kysely on tehokas aikaa ja vaivaa sdastava tutkimusmenetelma, jonka tulokset ovat
helposti analysoitavissa. (Hiltunen 2008.) Kyselyn kysymykset péaéatettiin yndessa toimek-
siantajan kanssa, miettien toimeksiantajan tarpeita ja toiveita tutkimukselta. Kysely luotiin
ja lahetettiin vastaajille Webropol kysely- ja tiedonkeruuohjelman kautta. Kyselyn tulokset
vietiin Webropolista Microsoft Excel -ohjelmaan, jossa tulokset saatiin helposti analysoitua

ja muutettua taulukoiksi.

Tutkimuksen tuloksista tehd&én osana opinnaytetyéta tuloksia havainnollistava infograafi
MARKIn toiminnassa kaytettavaksi. Tuloksista tehdyn infograafin avulla MARK voi vedota
mahdollisiin yhteistyékumppaneihin kertomalla, miké& opiskelijoiden tilanne ja suhtautumi-
nen liittoihin ja jarjestoihin talla hetkella on. Uusia yhteistoéita esimerkiksi oppilaitoksien ja
muiden liittojen kanssa suunniteltaessa MARK voi vedota tutkimuksesta selvinneiden
opiskelijoiden tarpeeseen tietylle palvelulle, jota MARK tarjoaa ja yhteistyd mahdollisesti

solmitaan.
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4.2 Maarallinen tutkimus

Maarallisessé tutkimusmenetelmassa eli kvantitatiivisessa menetelméassa tietoa tarkastel-
laan numeerisesti, eli asioita ja niiden ominaisuuksia kasitellaan numeroiden avulla kuvail-
len. M&arallinen tutkimusmenetelma vastaa yleisesti kysymyksiin: kuinka paljon, kuinka
usein ja kuinka moni. Maarallisen tutkimuksen tulokset esitelladn numeroina seka tunnus-
lukuina, joista tutkimuksen tulkitsija selittda ja tulkitsee olennaiset numerotiedot sanalli-
sesti. Tutkimuksen tulkitsija myos selittda miten eri tulokset liittyvat toisiinsa tai eroavat
toistensa suhteen. (Vilkka 2007, 13-15.)

Opinnaytetytn tutkimusmenetelmaksi valittiin maarallinen tutkimusmenetelma, koska tut-
kimuksen tavoitteena on kuvata, kartoittaa, ennustaa ja vertailla markkinoinnin opiskelijoi-
den asenteita ja suhtautumista markkinoinnin alan liittoihin ja jarjestéihin, samalla l6ytaen
tilastollisia yhteyksia. (Vilkka 2007, 18.) Tutkimuksessa on myds laadullisen eli kvalitatiivi-
sen tutkimusmenetelman piirteitd, silla kyselylomakkeessa on muutama avoin kysymys,
joissa vastaajat saavat kertoa vapaamuotoisesti kokemuksistaan ja mielipiteistdan aihe-

alueeseen liittyen. (Tilastokeskus 2019.)

Tutkimuksen otantamenetelma& on ryvasotanta eli klusteriotanta, jossa tutkimuskohteina
ovat yleensa luonnolliset ryhmét, kuten koululuokat, organisaatiot tai kaupunginosat.
(Vilkka 2007, 55.) Markkinointia pddaineena tai sivuaineena opiskelevien tarkkaa maaraa
Suomessa on vaikea arvioida, joten perusjoukosta valittiin satunnaisesti ammattikouluja,
ammattikorkeakouluja ja yliopistoja, joille kyselya lahetettiin. Kouluissa kyselyn levittdmi-
sesta vastasivat vaihtelevasti markkinoinnin opettajat tai opinto-ohjaajat. Tutkimuksen luo-
tettavuuden vuoksi kyselya lahetettiin vain suoraan kouluille ja markkinoinnin opetuksesta
vastaaville henkilGille, jotta kyselyyn vastaisi vain halutut havaintoyksikét eli markkinoinnin

opiskelijat.

Maardllisen tutkimuksen vastaajien maara on tyypillisesti suuri ja tilastollisia menetelmia
kaytettaessa kyselyyn vastaajien vahimmaismaaran suositellaankin olevan vahintaan 100.
Suurempi otos tarkoittaa, etta otos edustaa paremmin perusjoukon keskimaaraista mielipi-
dettd, asennetta tai kokemusta tutkittavasta asiasta. (Vilkka 2007, 17.) Opinnaytetyon tut-
kimuksen tavoite on keréatd 200 vastaajaa. Markkinoinnin opiskelijoita ei ole koottu mihin-
k&an tietokantaan ja heidan tarkkaa lukumaaraé ei tiedetd, joten vastauksien kerd&dminen

voi olla haasteellista.
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4.3 Kyselylomake

Kysely on aineiston keraamisen tapa, jossa kysymysten muoto on vakioitu eli kaikilta ky-
selyyn vastaavilta kysytddn samat asiat, samalla tavalla ja samassa jarjestyksessa. Kyse-
lylomaketta kaytetddn, kun halutaan selvittdd henkilén asenteita, mielipiteita, kayttayty-
mista ja ominaisuuksia. Kysely sopii aineiston keraamisen tavaksi hyvin, kun tutkittavat

ovat hajallaan ja heita on paljon. (Vilkka 2007, 27-28.)

Hyva kyselylomake on selked, siisti ja siihen on helppo vastata. Kysymyksien tulee edeta
loogisesti ja kerrallaan kysytaan vaan yhta asiaa. Usein kyselyn alussa on helpompia ky-
symyksia, jotta vastaaminen ei tuntuisi niin raskaalta. Samaa aihetta koskevat kysymykset
on ryhmitelty kokonaisuuksiksi ja kysymykset on numeroitu juoksevasti. (Heikkila 2014.)
Jos kysely toteutetaan nettikyselyna, taytyy varmistaa kyselylomakkeen responsiivisuus.
Responsiivisesti toteutettu kysely tunnistaa kaytettavan laitteen ja mukauttaa ulkoasun,

toiminnot ja sisallon paatelaitteen mukaan sopivaksi. (Responsiivisuus.info.)

Opinnaytetyon kyselyyn (Liite 1) valikoitui 18 kysymystd, joiden avulla saadaan selvitettya
tutkimusongelma. Kysymykset laadittiin yhdessé opinnaytetytn toimeksiantajan kanssa
sen mukaan, mita kaikkea tietoa MARK haluaa saada selville markkinoinnin opiskelijoista.
Kysely alkaa saatekirjeella, jossa kerrotaan tutkimuksen tarkoitus ja tekija, mihin vastauk-
sia kaytetaan, kyselyn vastaajien kesken suoritettava arvonta seka kyselyn luottamukselli-
suudesta. Varsinainen kysely alkaa neljalla strukturoiduilla kysymyksella (Liite 1), joilla
selvitetdan vastaajien syntymavuosi, asuinpaikka, koulutusaste ja sukupuoli. Strukturoidut
kysymykset ovat katevia kyselyn osia, silla niihin vastaaminen on nopeaa ja siksi vastaa-
jalle mielekasta. Strukturoitujen tulosten tilastollinen kasittely on myds helppoa ja teho-
kasta. (Heikkila 2014.)

Kyselyn kysymykset 5 ja 6 (Liite 1) ovat my6s strukturoituja kysymyksia, mutta vastaajille
on annettu mahdollisuus kertoa miksi he vastasivat kyseisella tavalla. Kysymykset 7 ja 8
(Liite 1) ovat avoimia kysymyksia, mihin jokaisen vastaajan on pakko vastata. Avoimet ky-
symykset olivat toimeksiantajan toive, jonka avulla koitetaan saada vastaajilta rehellisia
vastauksia helpottamatta vastausvaihtoehdoilla. Avoimet kysymykset ovatkin hyva keino
saada vastaajilta spontaaneja mielipiteita ja vastauksia, vaikkakin avoimet kysymykset
ovat tutkijalle ty6ladmpia kasitella. (Vilkka 2007, 68.)

Kysymykset 9-14 (Liite 1) ovat monivalintakysymyksia, joihin vastausvaihtoehdot on ase-

tettu valmiiksi. Kysymyksissa voi valita monta vaihtoehtoa ja vastata myo6s vaihtoehdon
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muu ja kertoa vastauksen avoimeen kenttaan. Monivalintakysymyksilla on tavoiteltu kyse-
lyssé kysymysten ja vastausten vertailukelpoisuutta. (Vilkka 2007, 67.) Kyselyn kysymyk-
sessd 15 (Liite 1) on kaytetty 5-portaista Likertin asteikkoa, jossa vastaaja valitsee mielipi-
dettd&n parhaiten vastaavan vaihtoehdon. Likertin asteikon perusidea on, ett& asteikon
keskikohdasta lahtien toiseen suuntaan samanmielisyys véahenee ja toiseen kasvaa.
(Vilkka 2007, 46.) Niin myds opinnaytetyon kyselyssa, jossa keskella on vaihtoehto en
osaa sanoa, kun samanmielisyyden kasvaessa vaihtoehdot ovat melko tarpeellinen ja tar-
peellinen. Samanmielisyyden laskiessa toiseen suuntaan vaihtoehdot ovat melko tarpee-

ton ja tarpeeton.

Kyselyn kysymys 16 (Liite 1) on strukturoitu kysymys, jossa on annettu myds mahdolli-
suus vastata sanallisesti minka takia vastaaja vastasi juuri kyseisen vaihtoehdon. Kysy-
myksessa 17 (Liite 1) kysytdan kuinka paljon vastaaja aikoo vaikuttaa tulevaisuudessa yh-
teis6jen kautta ja vastausvaihtoehdoiksi on annettu 5-portainen asteikko, jossa vaihtoeh-
dot ovat valilla vahan ja paljon. Kyselyn viimeisessa ja vapaaehtoisessa kysymyksessa
numero 18 (Liite 1) kysytaén vastaajan etunimed, sukunimed ja sédhkopostiosoitetta vas-
taajien kesken suoritettavaa arvontaa varten. Kyselyn paatyttya ja vastaajan lahetettya
vastaukset onnistuneesti, vastaajaa kiitetdan vaivannagdsta opinnaytetyon tekijan ja MAR-
Kin puolesta.

Kyselya testattiin kolmella testihenkil6lla ennen kyselyn julkaisua. Testissa koehenkiltt ar-
vioivat lomakkeen ymmarrettavyytta, kysymysten tarpeellisuutta ja jarjestysta. Koehenkil6t
saivat myds kertoa kokivatko he kysymysten kokonaismaaran sopivaksi, oliko lomake liian
pitka ja puuduttava seké puuttuiko jokin oleellinen kysymys tai vaihtoehto. Lomakkeen
testaamisen tuloksena yksikaan testihenkild ei keksinyt lomakkeeseen parannettavaa ja
jokainen oli ymmartanyt kysymykset helposti ja lomakkeen tayttd oli edennyt sujuvasti. Lo-
makkeen pituus todettiin my6s sopivaksi ja kysymyksia oli ollut kattavasti, mutta ei liikaa.
Testihenkildiden vastaukset tallentuivat myds onnistuneesti Webropoliin ja ohjelma tarjosi

vastauksista analytiikkaa.
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5 Tutkimustulokset

Kyselyyn vastasi yhteensa 195 markkinoinnin opiskelijaa eri puolelta Suomea. Tassa kap-
paleessa esitellaan ensin vastaajat taustakysymyksien mukaan, jonka jalkeen kaydaan
lapi tulokset aihealueittain. Lopuksi tutkimustuloksista tehdaan johtopaéatokset seka esitel-

la&n osana opinnaytetyota toteutettava infograafi.

5.1 Vastaajien esittely

Markkinoinnin opiskelijat vastasivat neljaéan taustakysymykseen (Liite 1), joissa pyydettiin
kertomaan vastaajan syntymévuosi, asuinpaikka, koulutusaste ja sukupuoli. Tassé lu-

vussa esitellddn vastaajat naiden neljan taustakysymyksen mukaan.

Syntymavuosi
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Kuvio 5. Vastaajien syntymavuodet

Kyselyyn toivottiin vastaajiksi vuosina 1989-2001 syntyneitd markkinoinnin opiskelijoita,
joista vuonna 2001 syntyneet tayttavat kuluvan vuoden aikana 18 vuotta ja vuonna 1989
syntyneet 30 vuotta. Kyselyyn saatiin vastaajia kaikilta syntymavuosilta (Kuvio 5) vuosien
1989-2001 valilla. Vastaajista suurin osa eli 20 prosenttia oli syntynyt vuonna 1996. Seu-
raavaksi eniten, eli 15 prosenttia vastaajista, oli syntynyt vuonna 1997. Vuonna 1992-
1995 syntyneita oli kaikkia noin 10 prosenttia. Vuonna 1991, 1998 ja 2001 syntyneita vas-
taajia oli kaikkia 5 prosenttia kaikista vastaajista. Vuonna 1989, 1990 ja 2000 syntyneita
oli kaikkia alle 5 prosenttia. Vahiten vastaajia oli vuonna 1999 syntyneissa, joita oli kai-

kista vastaajista vain 1 prosentti.
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Asuinpaikka

Ahvenanmaa
Lappi
Kainuu
Pohjois-Pohjanmaa
Keski-Pohjanmaa
Pohjanmaa
Etela-Pohjanmaa
Keski-Suomi
Pohjois-Karjala
Pohjois-Savo
Etela-Savo
Etela-Karjala
Kymenlaakso
Paijat-Hame
Pirkanmaa
Kanta-Hame
Satakunta
Varsinais-Suomi
Uusimaa

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Kuvio 6. Vastaajat asuinpaikkojen mukaan

Kyselyyn vastasi markkinoinnin opiskelijoita kymmenesta eri maakunnasta (Kuvio 6). Vas-
taajista suurin osa eli 28 prosenttia asuu Uudellamaalla. Seuraavaksi eniten vastaajia oli
Varsinais-Suomesta (19 %) ja Pohjanmaalta (12 %). Uudellamaalla, Varsinais-Suomessa
ja Pohjanmaalla asuvien lisaksi vastauksia saatiin Pohjois-Savossa, Keski-Suomessa,

Etela-Karjalassa, Satakunnassa, Pirkanmaalla, Paijat-Hameessa ja Lapissa asuvilta
markkinoinnin opiskelijoilta.

Koulutusaste

Ylempi korkeakoulututkinto _
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Kuvio 7. Vastaajat koulutusasteen mukaan

Kyselyssa vastaajilta kysyttiin mitd tutkintoa he suorittavat talla hetkella. Vastausvaihtoeh-
tona oli toisen asteen koulutus, alempi korkeakoulututkinto sekd ylempi korkeakoulutut-
kinto. Vastaajista suurin osa suoritti talla hetkella alempaa korkeakoulututkintoa (Kuvio 7).
Heita oli vastaajista yhteenséa 68 prosenttia. Ylempé&a korkeakoulututkintoa vastaajista

suoritti 22 prosenttia ja toisen asteen koulutusta 10 prosenttia.
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Kuvio 8. Vastaajat sukupuolen mukaan

Kyselyn vastaajista suurin osa oli naisia (Kuvio 8), joita oli vastaajista yhteensa 68 pro-

senttia. Miehia vastaajista oli yhteenséa 33 prosenttia ja muun sukupuolisia 2 prosenttia.

5.2 Tulokset avattuna

Taman kappaleen alaluvuissa kaydaan lapi kyselyn (Liite 1) varsinaiset tutkimustulokset.
Ensin kaydaan 1api markkinoinnin opiskelijoiden kuuluminen liittoon ja liittojen tunteminen,
jonka jalkeen kasitellaan markkinoinnin opiskelijoiden liitoilta kaipaamia palveluita. Tamén
jalkeen kasitelladn markkinoinnin opiskelijoiden suhtautumista yhteiséllisiin palveluihin ja
vaikuttamiseen tulevaisuudessa. Taman luvun viimeisessa alaluvussa kaydaan lapi taus-

takysymyksien mukaan ristiintaulukoituja tutkimustuloksia.
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5.2.1 Kuuluminen liittoon ja liittojen tunteminen

Kuulutko johonkin markkinoinnin alan liittoon?

Ei, miksi?

Kylld, miksi?
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Kuvio 9. Markkinoinnin opiskelijoiden kuuluminen markkinoinnin alan liittoihin

Markkinoinnin opiskelijoilta kysyttdessa, kuuluvatko he johonkin markkinoinnin alan liittoon
(Kuvio 9), 23 prosenttia vastasi kuuluvansa ja 77 prosenttia etteivat kuulu. Kysymyksessa
kysyttiin samalla syyta liittoon kuulumiselle tai kuulumattomuudelle. Markkinoinnin alan liit-
toon kuuluvista vastaajista suurin osa kertoi liittyneensa jaseneksi liittojen tarjoamien hy-
vien etujen ja ongelmatilanteissa saatavan tuen takia. Tarkeimmiksi eduiksi vastaajat nos-
tivat tyottomyysturvan, edunvalvonnan ja alennukset eri palveluista ja tuotteista. Useat
vastaajat kertoivat myds liittyneensa jaseneksi, koska jasenyys on ilmaista tai jasenmaksu

on erittdin edullinen.

Markkinoinnin alan liittoon kuulumattomuuden syyksi suurin osa vastaajista kertoi, ettei
tunne yhtaan markkinoinnin alan liittoa tai ei ole ajatellut sellaisia edes olevan olemassa.
Markkinoinnin alan liittojen etuja ja palveluita ei mydskaan tunnettu ja useat vastaajat ei-
vat keksineet syytd, miksi jaseneksi kannattaisi liittyd. Useat vastaajat kertoivat myos,
ettei liittyminen ole ajankohtaista viela, koska he ovat opiskelijoita ja kuuluvat sen takia
viela opiskelijoille suunnattuihin liittoihin, kuten Ekonomiliittoon ja Tradenomiliittoon. Suu-
rin osa vastaajista ei ajatellut, ettd markkinoinnin alan liittoon taytyisi kuulua jo opiskeli-
jana, vaan mielsi littoon kuulumisen ajankohtaiseksi vasta valmistumisen jalkeiseen ai-

kaan, jolloin ollaan mukana kokopaivaisesti tybelamassa.
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Jos kuulut, niin oletko aktiivisesti mukana
toiminnassa?

Ei, miksi?

Kylla, miksi?
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Kuvio 10. Markkinoinnin opiskelijoiden aktiivinen kuuluminen toimintaan

Kyselyssa kysyttiin myds ovatko markkinoinnin alan liittoon kuuluvat opiskelijat aktiivisesti
mukana liiton toiminnassa (Kuvio 10). Vastaajista 85 prosenttia ei ole toiminnassa aktiivi-
sesti mukana, kun 15 prosenttia vastasi olevansa. Samassa kysymyksessa annettiin vas-
taajille myés mahdollisuus kertoa minka takia he eivat ole tai ovat aktiivisesti mukana toi-
minnassa. Suurin osa vastasi, ettei heilla ole aikaa aktiiviseen toiminnassa mukana olemi-
seen tai ettei toiminta ole tarpeeksi kiinnostavaa. Osa vastaajista kertoi myos olevansa lii-
ton jasenena vain tyottémyyskassan ja muiden etujen takia, jolloin muu toiminta ei kiin-

nosta tai ole hyddyllista.

Kysymyksen (Kuvio 10) tulokset eivat ole valttamatta taysin luotettavia, silla kysymykseen
pystyivat vastaaman kaikki vastaajat huolimatta siita, vastasivatko he edelliseen kysymyk-
seen markkinoinnin alan littoon kuulumisesta myonteisesti vai kielteisesti. Kysymyksen

asettelussa pyydettiin vastaamaan, jos opiskelija vastasi kuuluvansa johonkin markkinoin-
nin alan liittoon, mutta kaikki vastaajat eivat luultavasti huomanneet tata ja vastasivat silti.
Markkinoinnin alan liitossa jdsenena olevien kyselyyn vastanneiden aktiivisessa toimin-

nassa mukana oleminen on siis todennéakdisesti jonkin verran korkeampaa kuin kysymyk-

sen tulokset osoittavat.

Kyselyssa kysyttiin myds avoimena kysymyksenda, mité eri liittoja markkinoinnin opiskelijat
tietavat yleisesti. Vastaukseksi saatiin hyvin paljon eri liittoja, joten voidaan todeta, etta
suurin osa vastaajista tiesi ainakin yhden liiton. Kaikista useimmin vastauksissa toistuva
litto oli Palvelualojen ammattilitto PAM, jonka vastaajista tiesi l&hes joka toinen. Seuraa-
vaksi eniten mainitut liitot olivat Tradenomiliitto TRAL sek& Suomen Ekonomiliitto ry.
Tama ei yllattanyt sinansa, silla suurin osa markkinoinnin opiskelijoista opiskelee tra-

denomiksi ammattikorkeakoulussa tai ekonomiksi kauppatieteelliselld alalla. Kolme suurta
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keskusjarjestoa eli Suomen ammattiliittojen keskusjarjestd SAK, Toimihenkilékeskusjar-
jestd STTK ja Korkeakoulutettujen tyémarkkinajarjestd Akava mainittiin myds useasti.
Markkinoinnin alojen liittoja ei tunnettu kovinkaan vahvasti, mutta jos joku osattiin nimeta,

oli se useimmiten Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset MMA.

Markkinoinnin alan liittojen tai jarjestdjen tuntemus

u Tiesi edes yhden markkinoinnin alan liiton tai jarjeston

Ei tiennyt yhtdadn markkinoinnin alan liittoa tai jarjestoa

Kuvio 11. Markkinoinnin opiskelijoiden markkinoinnin alan liittojen tai jarjestdjen tuntemus

Kysyttaessa mita markkinoinnin alan liittoja markkinoinnin opiskelijat tietavat, osasi 43
prosenttia (Kuvio 11) nimeta jonkin markkinoinnin alan liiton. 57 prosenttia vastaajista ei
osannut nimeta tai ei tiennyt yhtaan markkinoinnin alan liittoa tai jarjestoa. Ne, jotka tiesi-
vat jonkun markkinoinnin alan liiton nimesivat useimmiten Myynnin ja markkinoinnin am-
mattilaiset MMA:n tai MARK Suomen Markkinointiliitto ry:n. MARKin esiintymiseen yhtena
tunnetuimpana markkinoinnin alan liittona saattoi vaikuttaa se, ettd MARK mainittiin muu-
taman kerran kyselylomakkeen (Liite 1) alussa ja on siten jaanyt vastaajien mieleen.
Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liitto MTL osattiin mainita vastaajien kesken

my6s muutaman kerran.

5.2.2 Liittojen palvelut

Kysyttaessa millaisia palveluita ja asioita markkinoinnin opiskelijat kaipaisivat, mista pal-
veluista markkinoinnin opiskelijat olisivat valmiita maksamaan jasenmaksun muodossa
seka mista palveluista markkinoinnin opiskelijat olisivat valmiita maksamaan jasenena
etuhintaan, vastaajilla oli mahdollisuus valita monia eri vastausvaihtoehtoja. Tuloksista siis

selviaa kaikkien vastaajien kesken kaivatuimmat palvelut ja asiat.
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Minkalaisia palveluita ja asioita kaipaisit ammattiliitoilta?

0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %
Tyottomyyskassa
Avoimet harjoittelu- ja tyopaikat
Jasenedut ja alennukset alan tapahtumiin ja koukutuksiin
Edunvalvonta
Koulutukset ja kurssit
Werkostoituminen
Alan tapahtumat (seminaarit, kipailut, gaalat)
Mentorointi ja urachjaus
Alennukset muihin kuin alan tapahtumiin, koulutuksiin ja palveluihin
Sisallot | blogit ja podcastit)
Jasenlehti

Muu, mika?

Kuvio 12. Markkinoinnin opiskelijoiden kaipaamat palvelut ammattiliitoilta

Kysyttdessa minkalaisia palveluita ja asioita markkinoinnin opiskelijat kaipaisivat ammatti-
liitoilta, 73 prosenttia (Kuvio 12) vastasi haluavansa ty6ttomyyskassan palveluita. Seuraa-
vaksi eniten kaivattiin avoimia harjoittelu- ja tydpaikkoja, joita toivoi 65 prosenttia vastaa-
jista. Jasenetuja ja alennuksia alan tapahtumiin ja koulutuksiin seka edunvalvontaa mo-
lempia toivoi vastaajista noin 50 prosenttia. Koulutuksia ja kursseja, verkostoitumista ja
alan tapahtumia toivoi hiukan paalle 40 prosenttia vastaajista. Molempia, mentorointia ja
uraohjausta seké alennuksia muihin kuin alan tapahtumiin, koulutuksiin ja palveluihin toi-
voi reilut 30 prosenttia vastaajista. Vahiten ammattiliitoilta toivottiin sisaltoja seka jasenleh-

ted, kun vastaajista vain 20 prosenttia kaipasi sisaltoja ja 16 prosenttia jasenlehteé.

Kysymyksessa (Liite 1) oli mukana my®ds mahdollisuus vastata vaihtoehto: muu, mika?
Nelja prosenttia vastaajista (Kuvio 12) vastasikin toivovansa ammattiliitoilta jotain muuta
palvelua, kuin vastausvaihtoehdoiksi oli listattu. Vaihtoehdon muu valinneet vastaajat toi-
voivat ammattiliitoilta jarjestettyd vapaa-ajan toimintaa ja matkoja, johon voi osallistua
oman perheen kanssa. Vastaajat toivoivat myds enemman tiedotusta kouluille markkinoin-

nin alan liitoista ja liittojen palveluista seka alennuksista.
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Mista palveluista olisit valmis maksamaan jasenmaksun muodossa?
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Mentorointi ja urachjaus
Alennukset muihin kuin alan tapahtumiin, koulutuksiin ja palveluihin
Verkostoituminen
Sisallit (blogit ja pod castit)
Jasenlehti
Muu, mika?

Kuvio 13. Ammattiliton palvelut, joista markkinoinnin opiskelijat olisivat valmiita maksa-

maan jdsenmaksun muodossa

Markkinoinnin opiskelijoilta kysyttiin kyselylomakkeessa (Liite 1), mista palveluista he olisi-
vat valmiita maksamaan ammattiliitossa jasenmaksun muodossa (Kuvio 13). Kuten kysyt-
taessa aikaisemmassa kysymyksessa minkalaisia palveluja markkinoinnin opiskelijat kai-
paisivat ammattiliitoilta (Kuvio 12), ty6ttémyyskassa oli myds eniten vastattu palvelu, josta
vastaajat olisivat valmiita maksamaan jasenmaksun muodossa. Vastaajista yhteensa 61
prosenttia olisi valmis maksamaan ty6ttdmyyskassasta jasenmaksun muodossa. Molem-
mista seké edunvalvonnasta ettd koulutuksista ja kursseista olisi valmiita maksamaan ja-
senmaksun muodossa reilu 40 prosenttia vastaajista. Alan tapahtumista, avoimista harjoit-
telu- ja tyopaikoista, jaseneduista ja alennuksista alan tapahtumiin ja koulutuksiin seka
mentoroinnista ja uraohjauksesta olisi valmis maksamaan jasenmaksun muodossa reilu

30 prosenttia vastaajista.

Kuten kuviossa 12, sisallot ja jasenlehti ovat vahiten toivotut palvelut ja niisté olisi valmis
maksamaan jdsenmaksun muodossa vain reilu 10 prosenttia vastaajista (Kuvio 13). Muu -
vastausvaihtoehdon vastasi 5 prosenttia markkinoinnin opiskelijoista. Avoimeen vastaus-
kentén kautta kerrottiin olevan valmiita maksamaan jasenmaksun muodossa lakipalve-
luista, mutta tdssa opinnaytetydssa ne sisaltyvat edunvalvontaan, joten edunvalvonta -

vastausvaihtoehdon voidaan katsoa saaneen viela lisaa kannatusta.
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Mista palveluista olisit valmis maksamaan jasenena etuhintaan?
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Tydttomyyskassa
Mentorointi ja urachjaus
Jasenedut jaalennukset alan tapahtumiin ja koulutuksiin
Alennukset muihin kuin alan tapahtumiin, kouktuksiin ja palveluihin
Edunvalvonta
Verkostoituminen
Avoimet harjoittelu- ja tydpaikat
Jasenlehti
Sisallot (blogit ja pod castit)

Muu, mikd?

Kuvio 14. Ammattiliton palvelut, joista markkinoinnin opiskelijat olisivat valmiita maksa-

maan jdsenena etuhintaan

Kysyttaessa mista palveluista markkinoinnin opiskelijat olisivat valmiita maksamaan jase-
nena etuhintaan (Kuvio 14), 48 prosenttia vastasi koulutuksista ja kursseista. Alan tapah-
tumista ja tyottomyyskassasta olisi valmis maksamaan jasenena etuhintaan reilut 40 pro-
senttia markkinoinnin opiskelijoista. Kahteen aikaisempaan kysymykseen ammattiliittojen
palveluista (Kuviot 12 ja 13) verrattuna verkostoituminen sek& avoimet harjoittelu- ja tyo-

paikat olivat selvasti vihemman suosittuja, kun niistd taytyy maksaa ja ne eivat kuulu au-
tomaattisesti jasenyyteen. Jasenlehti ja sisallét kiinnostivat myos jasenena etuhintaan va-
hiten vastaajia, kun molemmista kertoi olevansa maksamaan jasenena etuhintaan alle 10

prosenttia markkinoinnin opiskelijoista.

Markkinoinnin opiskelijoista 4 prosenttia vastasi vastausvaihtoehdon muu (Kuvio 14). Ky-
symyksen yhteydessa olleeseen avoimeen vastauskenttdén pystyi kertomaan, mista vaih-
toehdoista poikkeavasta palvelusta olisi valmis maksamaan jdsenena etuhintaan. Jokai-
nen tahan kohtaan vastannut kertoi, ettei olisi valmis maksamaan mistaan ammattiliiton

palvelusta jasenenda etuhintaan.
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Minkalaisia palveluita ja asioita kaipaisit aatteellisilta liitoilta tai

jarjestoilta?
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Verkostoituminen

Alan tapahtumat (seminaarit, kilpailut, gaalat)

Avoimet harjoittelu- ja tydpaikat

Jasenedut ja alennukset alan tapahtumiin ja koulutuksiin

Sisdlldt (blogit ja podcastit)

Alennukset muihin kuin alan tapahtumiin, koukituksiin ja
pabveluihin

Jasenkehti

Puu, mika?

Kuvio 15. Markkinoinnin opiskelijoiden kaipaamat palvelut ja asiat aatteellisilta liitoilta tai

jarjestailta

Kysyttaessa minkalaisia palveluita ja asioita markkinoinnin opiskelijat kaipaisivat aatteelli-
silta liitoilta tai jarjestdiltd (Kuvio 15), halutuin palvelu oli mentorointi ja uraohjaus, jonka
vastasi 57 prosenttia markkinoinnin opiskelijoista. Seuraavaksi halutuimmat palvelut olivat
koulutukset ja kurssit (51 %), alan tapahtumat (51 %), avoimet harjoittelu- ja tyopaikat
seka verkostoituminen (50 %). Jasenetuja ja alennuksia alan tapahtumiin ja koulutuksiin
toivoi 34 prosenttia vastaajista. Sisaltdja ja alennuksia muihin kuin alan tapahtumiin, kou-
lutuksiin ja palveluihin kaipasi molempia 26 prosenttia vastaajista. Jasenlehtea aatteelli-

silta liitoilta tai jarjestoilta toivoi 13 prosenttia vastaajista.

Muu -vastausvaihtoehdon vastasi 4 prosenttia (Kuvio 15) markkinoinnin opiskelijoista.
Avoimeen vastauskentan kautta vastanneet kertoivat, etteivat olleet miettineet asiaa tai
eivat tienneet mika aatteellinen liitto on, vaikka ennen kysymysté oli selite aatteellisesta
litosta tai jarjestosta (Liite 1).
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Mista palveluista olisit valmis maksamaan jasenmaksun muodossa?
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Avoimet harjoittelu- ja tydpaikat

Alennukset muihin kuin alan tapahtumiin, koultuksiin ja
palveluihin

Sisallot (blogit ja podcastit)
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Muu, mika?

Kuvio 16. Aatteellisen liiton tai jarjeston palvelut, joista markkinoinnin opiskelijat olisivat

valmiita maksamaan jasenmaksun muodossa

Markkinoinnin opiskelijoista 55 prosenttia olisi valmis maksamaan koulutuksista ja kurs-
seista jasenmaksun muodossa aatteellisessa liitossa tai jarjestossa (Kuvio 16). Seuraa-
vaksi suosituimmat palvelut, joista oltaisiin valmiita maksamaan jasenmaksun muodossa,
olivat alan tapahtumat (46 %), mentorointi ja uraochjaus (40 %) sek& verkostoituminen (35
%). Jaseneduista ja alennuksista alan tapahtumiin ja koulutuksiin, avoimiin harjoittelu- ja
tydpaikkoihin seka alennuksista muihin kuin alan tapahtumiin, koulutuksiin ja palveluihin
jokaiseen vastasi reilu 30 prosenttia markkinoinnin opiskelijoista. Sisalloista ja jasenleh-
desta olisi valmis maksamaan jasenmaksun muodossa vahiten vastaajista, kun sisalldista
olisi valmis maksamaan 17 prosenttia ja jasenlehdesté 14 prosenttia markkinoinnin opis-
kelijoista.



Mista palveluista olisit valmis maksamaan jasenenad
etuhintaan?
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Kuvio 17. Aatteellisen liiton tai jarjeston palvelut, joista markkinoinnin opiskelijat olisivat

valmiita maksamaan jadsenena etuhintaan

Markkinoinnin opiskelijoista 56 prosenttia olisi valmis maksamaan jasenend etuhintaan
koulutuksista ja kursseista aatteellisessa liitossa tai jarjestossa (Kuvio 17). Alan tapahtu-
mista olisi valmis maksamaan 39 prosenttia ja mentoroinnista ja uraohjauksesta 30 pro-
senttia vastaajista. Seuraavaksi eniten oltiin valmiita maksamaan jaseneduista ja alennuk-
sista alan tapahtumiin ja koulutuksiin (28 %), alennuksista muihin kuin alan tapahtumiin,
koulutuksiin ja palveluihin (25 %), verkostoitumisesta (17 %) sekéa avoimista harjoittelu- ja
tyOpaikoista (15 %). Sisallot (7 %) ja jasenlehti (7 %) olivat jalleen palvelu, josta markki-

noinnin opiskelijat olisivat vahiten innoissaan maksamassa jasenené etuhintaan.

5.2.3 Yhteisdlliset toiminnot ja vaikuttaminen tulevaisuudessa

Miten tarpeellisena koet oman ty6elamasi tulevaisuuden
osalta seuraavat yhteisélliset toiminnat?
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Sosiaalisen median kollektiivit ja yhteisot

Ammattiliitot

Aatteelliset jarjestot tai liitot

Kuvio 18. Markkinoinnin opiskelijoiden tulevaisuuden tydelaméan osalta tarpeellisena koe-

tut yhteisolliset toiminnot
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Markkinoinnin opiskelijat saivat vastata 5-portaisella asteikolla (Kuvio 18) miten tarpeelli-
sena he kokevat oman tyfelaméansa tulevaisuuden osalta sosiaalisen median kollektiivit ja
yhteisot, ammattiliitot seka aatteelliset liitot tai jarjestot. Sosiaalisen median kollektiiveja ja
yhteis6ja pidettiin tArkeimpana yhteisdllisena toimintona, kun sen keskiarvo oli 3,75. Am-
mattiliitto tuli vdhan sosiaalisen median kollektiiveja ja yhteisdja perassa, saaden 3,62
keskiarvon. Aatteelliset liitot tai jarjestot todettiin huomattavasti vahemman tarkeaksi tule-

vaisuuden tydelaméan osalta, silla niiden keskiarvo oli vain 2,86.

Uskotko, etta voit vaikuttaa yhteiskunnallisesti?

Ei, miksi?

Kylla, miten?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 19. Markkinoinnin opiskelijoiden uskominen vaikuttamismahdollisuuksiin

Markkinoinnin opiskelijoista 60 prosenttia (Kuvio 19) uskoi voivansa vaikuttaa yhteiskun-
nallisesti, kun 40 prosenttia ei uskonut voivansa vaikuttaa yhteiskunnallisesti. Suurin osa
niista, jotka uskoivat voivansa vaikuttaa, kertoivat vaikuttamiskeinoksi aanestamisen.
Useat kertoivat myds osallistumisen jarjestdjen tai ammattiliittojen toimintaan hyvaksi kei-
noksi vaikuttaa. Myos omilla tavoilla, teoilla ja ostopaatoksilla vaikuttaminen seka tyopai-
kan kautta vaikuttaminen oli monen vastaajan mielesta hyva keino vaikuttaa yhteiskunnal-

lisesti.

Suurin osa niista, jotka uskoivat etteivat voi vaikuttaa (Kuvio 19), kertoi ettei usko yhden
ihmisen voivan vaikuttaa yhteiskunnallisesti. Useat vastasivat myos, etteivat he koe, etta
heilla olisi tarpeeksi tietoa yhteiskunnallisista asioista, jotta he voisivat tai haluaisivat vai-
kuttaa. Yhdeksi yleiseksi syyksi nousi myds yksinkertaisesti se, etteivat vastanneet halun-
neet vaikuttaa yhteiskunnallisesti tai kokivat, etteivat he ole kiinnostuneita yhteiskunnalli-
sista asioista.
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Miten paljon uskot vaikuttavasi erilaisten yhteisojen
kautta tulevina vuosina?

Paljon
Melko paljon
Jonkin verran
Melko vahan
Vahan

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 20. Markkinoinnin opiskelijoiden vaikuttaminen erilaisten yhteisdjen kautta tulevina

vuosina

Osana kyselya (Liite 1) markkinoinnin opiskelijoilta kysyttiin miten paljon he uskovat vai-

kuttavansa erilaisten yhteisdjen kautta tulevina vuosina. Vahan uskoi vaikuttavan 28 pro-
senttia vastaajista (Kuvio 20) ja melko vahan 41 prosenttia vastaajista. Jonkin verran us-
koi vaikuttavan 26 prosenttia ja melko paljon 4 prosenttia vastaajista. Paljon erilaisten yh-

teis6jen kautta tulevina vuosina uskoi vaikuttavan vain 1 prosentti kaikista vastaajista.

5.2.4 Tulosten ristiintaulukointi

Ristiintaulukointi tarkoittaa kahden muuttujan riippuvuuden valista tarkastelua. Ristiintaulu-
koinnissa naitad kahta muuttujaa tarkastellaan samanaikaisesti ja yritetaan 16ytaa niiden
valinen riippuvuussuhde. (Kananen 2011, 77.) Tassa tutkimuksessa tallaiset kaksi muuttu-
jaa ovat esimerkiksi sukupuoli ja markkinoinnin alan liittoon kuuluminen. Ristiintaulukoin
opinnaytetyon tutkimuksen tulokset kyselyn (Liite 1) taustakysymyksien perusteella eli ian,

koulutusasteen, sukupuolen ja asuinpaikan mukaan.

Vertaillakseni kyselyn tuloksia iéan perusteella, jaoin vastaajat kolmeen eri ikaryhmaan:
vuosina 1999-2001 syntyneet eli 18-20-vuotiaat, vuosina 1994-1998 syntyneet eli 21-25-
vuotiaat sekad vuosina 1989-1993 syntyneet eli 26-30-vuotiaat. Taméa helpottaa tuloksien

vertailua ja esittamista.
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Kuulutko johonkin markkinoinnin alan liittoon?

26-30-vuotiaat 72%

21-25-vuotiaat 78%

18-20-vuotiaat 89%

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

WE mKylls

Kuvio 21. Markkinoinnin opiskelijoiden kuuluminen markkinoinnin alan liittoon ian mukaan

Kysyttdessa kuuluvatko markkinoinnin opiskelijat johonkin markkinoinnin alan liittoon (Ku-
vio 21) 18-20-vuotiaista 11 prosenttia kuului, 21-25-vuotiaista 22 prosenttia kuului ja 26-
30-vuotiaista 28 prosenttia kuului. Vastauksista voidaan siis todeta, ettd nuoremmat vas-
taajat kuuluvat harvemmin markkinoinnin alan liittoon kuin kyselyn vanhemmat vastaajat.
Aktiivisuudesta markkinoinnin alan liitossa tai jarjestdssa kysyttaessa 18-20-vuotiaista 100
prosenttia vastasi, etteivat he ole mukana toiminnassa, kun mukana toiminnassa aktiivi-
sesti 21-25-vuotiaista oli 14 prosenttia ja 26-30-vuotiaista 22 prosenttia. Voidaan siis to-
deta, ettd nuoremmat vastaajat ovat vahemman aktiivisesti mukana liiton tai jarjeston toi-

minnassa, kuin vanhemmat vastaajat.

Kysyttdessa minkalaisia palveluita ja asioita markkinoinnin opiskelijat kaipaisivat ammatti-
liitoilta 18-20-vuotiaiden halutuimmat palvelut olivat avoimet harjoittelu- ja tydpaikat seka
koulutukset ja kurssit. 21-25-vuotiailla ja 26-30-vuotiailla halutuin palvelu tai asia oli tyotto-
myyskassa, joka oli molemmissa ikaryhmissa selkeésti kaivatuin palvelu. Vanhempien
vastaajien voidaan siis todeta arvostavan ty6ttémyyskassaa ammattiliiton palveluna
enemman kuin nuorempien vastaajien, ja avoimien harjoittelu- ja tydpaikkojen olevan ha-
luttuja kaikissa markkinoinnin opiskelijoiden ikaryhmissa. Aatteellisten liittojen tai jarjesto-
jen halutuin palvelu oli kaiken ikaisten mielesta koulutukset ja kurssit. 18-20-vuotiaat ja
21-25-vuotiaat kaipasivat seuraavaksi eniten alan tapahtumia ja seminaareja, kun 26-30-

vuotiaat kaipasivat verkostoitumismahdollisuuksia.
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Uskotko, etta voit vaikuttaa yhteiskunnallisesti?

26-30-vuotiaat
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Kuvio 22. Markkinoinnin opiskelijoiden uskominen yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen ian

mukaan

Kysyttdessa uskovatko markkinoinnin opiskelijat voivansa vaikuttaa yhteiskunnallisesti
(Kuvio 22), vahiten uskoi voivansa vaikuttaa 18-20-vuotiaat, joista vain 44 prosenttia uskoi
voivansa vaikuttaa ja 56 prosenttia ei uskonut voivansa vaikuttaa. 21-25-vuotiaista 54 pro-
senttia uskoi voivansa vaikuttaa ja 46 prosenttia ei uskonut voivansa vaikuttaa. Vanhim-
masta ikaryhmasta eli 26-30-vuotiaista 78 prosenttia uskoi voivansa vaikuttaa ja vain 22
prosenttia ei uskonut voivansa vaikuttaa. Voidaan siis todeta, ettd vanhemmat markkinoin-
nin opiskelijat uskovat yhteisoéllisien toimintojen olevan tarpeellisia ja uskovat voivansa
vaikuttaa, kun nuoremmat markkinoinnin opiskelijat eivat pida yhteiséllisien toimintojen

olevan niin tarpeellisia ja eivat usko yhta paljon vaikuttamismahdollisuuksiinsa.

Miten tarpeellisena koet oman tydelamasi tulevaisuuden
osalta seuraavat yhteisélliset toiminnat?

—  Ka=32 |
Ammattiliitot
Aatteelliset jarjestot tai liitot
Sosiaalisen median kollektiivit ja KaZ 3.5
yhteisot

000 100 200 3,00 4,00 5,00

m 18-20-vuotiaat 21-25-vuotiaat 26-30-vuotiaat

Kuvio 23. Yhteisdllisien toimintojen tarpeellisuus tulevaisuuden ty6elaman osalta ian mu-

kaan
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Tutkimuksen mukaan 18-20-vuotiaat kokevat ammattiliitot, aatteelliset liitot tai jarjestot
seka sosiaalisen median kollektiivit ja yhteisét vahemman tarpeellisena kuin 21-25-vuoti-
aat ja 26-30-vuotiaat (Kuvio 23). 26-30-vuotiaat kokivat yhteisélliset toiminnot tulevaisuu-
den ty6elamassa nuorempia ik&ryhmia tarpeellisemmaksi, kun kaikkien toimintojen kes-
kiarvot olivat muita ikdryhmi& suuremmat. Kysyttdessa miten paljon markkinoinnin opiske-
lijat aikovat vaikuttaa tulevaisuudessa erilaisten yhteisojen kautta, 26-30-vuotiaat aikovat

vaikuttaa eniten ja 18-20-vuotiaat vahiten.

Kuulutko johonkin markkinoinnin alan liittoon?

| 10%]

Kylla, miksi?

Ei, miksi?
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Kuvio 24. Markkinoinnin alan liittoon kuuluminen koulutusasteen mukaan

Vertaillessa kyselyn tuloksia ristiintaulukoimalla koulutusasteen mukaan, alempaa ja ylem-
paéa korkeakoulututkintoa suorittavat markkinoinnin opiskelijat kuuluivat useammin johon-
kin markkinoinnin alan liittoon tai jarjestoon, kuin toisen asteen koulutusta suorittavat (Ku-
vio 24). Ylempaa ja alempaa korkeakoulututkintoa suorittavista 24 prosenttia kuuluvat
markkinoinnin alan liittoon, kun toisen asteen koulutusta suorittavista markkinoinnin alan
littoon kuuluu 10 prosenttia. Kaikista aktiivisemmin mukana toiminnassa ovat ylempaa
korkeakoulututkintoa suorittavat. Ylempaa korkeakoulututkintoa suorittavista 32 prosenttia
on mukana aktiivisesti mukana liiton toiminnassa, kun alempaa korkeakoulututkintoa suo-
rittavista mukana on 13 prosenttia ja toisen asteen koulutusta suorittavista ei yksikaan

vastaaja.

Kaikki koulutusasteet toivoivat paljon seké ammattiliitoilta etté aatteellisilta liitoilta avoimia
harjoittelu- ja tyopaikkoja seka koulutuksia ja kursseja. Alempaa ja ylempaa korkeakoulu-

tutkintoa suorittavat toivoivat ammattiliitoilta toisen asteen koulutusta suorittavia enemman
tyottomyyskassaa ja verkostoitumismahdollisuuksia. Aatteellisten liittojen ja jarjestdjen toi-

votuin palvelu alempaa ja ylempaa korkeakoulututkintoa suorittavien keskuudessa olivat
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verkostoitumismahdollisuudet, alan tapahtumat sekd mentorointi ja uraohjaus. Toisen as-
teen koulutusta suorittavat opiskelijat toivoivat sekd ammattiliitoilta etta aatteellisilta liitoilta

ja jarjestoilta eniten avoimia harjoittelu- ja tydpaikkoja.

Miten tarpeellisena koet oman tydeldmasi tulevaisuuden
osalta seuraavat yhteisolliset toiminnat?

Sosiaalisen median kollektiivit ja
yhteisot

Aatteelliset jarjestot tai liitot

| Ka-31 ]
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Ka=4.0
Ammattiliitot
0,00 2,00 4,00
m Ylempi korkeakoulu Alempi korkeakoulu Toinen aste

Kuvio 25. Yhteisdllisien toimintojen tarpeellisuus tulevaisuuden ty6elan osalta koulutusas-

teen mukaan

Ristiintaulukoinnin mukaan ylempaa korkeakoulututkintoa suorittavat markkinoinnin opis-
kelijat pitavat ammattiliittoja, aatteellisia liittoja tai jarjestdja seka sosiaalisen median kol-
lektiiveja ja yhteis6ja tarpeellisempana tulevaisuuden tydelamassa, kuin alempaa korkea-
koulututkintoa suorittavat seka toisen asteen koulutusta suorittavat (Kuvio 25). Toisen as-
teen koulutusta suorittavat pitavat ammattiliittoja, aatteellisia liittoja tai jarjestdja seka sosi-
aalisen median kollektiiveja ja yhteistja vahemman tarpeellisena tulevaisuuden tytela-

massa, kuin alempaa ja ylempaa korkeakoulututkintoa suorittavat markkinoinnin opiskeli-

jat.
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Uskotko, etta voit vaikuttaa yhteiskunnallisesti?

Kylla, miten?

Ei, miksi?
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Kuvio 26. Markkinoinnin opiskelijoiden uskominen yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen kou-

lutusasteen mukaan

Ylempaa korkeakoulua suorittavat uskovat voivansa vaikuttaa huomattavasti enemman
kuin alempaa korkeakoulututkintoa ja toisen asteen koulutusta suorittavat (Kuvio 26).
Ylempaa korkeakoulututkintoa suorittavista opiskelijoista 81 prosenttia uskoi voivansa vai-
kuttaa, kun alempaa korkeakoulututkintoa suorittavista uskoi voivansa vaikuttaa 56 pro-
senttia ja toisen asteen koulutusta suorittavista vain 45 prosenttia. Ylempaa korkeakoulu-
tutkintoa suorittavat opiskelijat myds uskovat vaikuttavansa keskimaaraisesti enemman
tulevien vuosien aikana erilaisten yhteisdjen kautta, kuin alempaa korkeakoulututkintoa

suorittavat seka toisen asteen koulutusta suorittavat opiskelijat.

Kuulutko johonkin markkinoinnin alan liittoon?

.

Kylla, miksi?

Ei, miksi?
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Kuvio 27. Markkinoinnin alan liittoon kuuluminen sukupuolen mukaan

Ristiintaulukoidessa tuloksia sukupuolen mukaan, paatin ottaa vertailuun mukaan pelkas-

taan nais- ja miesvastaajat, silla muun sukupuolisia vastaajia oli niin vahan, etta tulokset
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eivat olisi luotettavia. Ristiintaulukoinnin mukaan naiset kuuluvat useammin johonkin
markkinoinnin alan liittoon (Kuvio 27). Kyselyyn vastanneista naisista 24 prosenttia kuului
johonkin markkinoinnin alan liittoon, kun miehista liittoon kuului 17 prosenttia vastaajista.
Naisista 76 prosenttia ja miehistd 83 prosenttia ei kuulunut mihinkdan markkinoinnin alan
liittoon. Markkinoinnin alan liittoon kuuluvilta kysyttaessé, ovatko he aktiivisesti mukana
toiminnassa, naisista 21 prosenttia ja miehista 5 prosenttia on aktiivisesti mukana. Nai-

sista 79 prosenttia ja miehista 95 prosenttia ei ole aktiivisesti mukana toiminnassa.

Naisten ja miesten kaipaamat palvelut ja asiat ammattiliitoilta jakautuivat melko tasaisesti
ja erot sukupuolen vélilla eivat olleet suuria. Molempien toivotuin palvelu oli ty6ttémyys-
kassa, jonka jalkeen seuraavaksi eniten toivottiin avoimia harjoittelu- ja tydpaikkoja. Nai-
set kaipasivat miehia enemman ammattiliitoilta alan tapahtumia seké alennuksia alan ta-
pahtumiin ja koulutuksiin. Miehet taas toivoivat naisia enemman koulutuksia ja kursseja,
jasenlehted ja verkostoitumismahdollisuuksia. Myos aatteellisilta liitoilta tai jarjestoilta kai-
vatut palvelut ja asiat jakautuivat tasaisesti. Naiset toivoivat eniten mentorointia ja uraoh-
jausta seka verkostoitumismahdollisuuksia. My6s miehet toivoivat eniten mentorointia ja
uraohjausta, jonka jalkeen kaivatuin palvelu oli koulutukset ja kurssit. Molemmat sukupuo-
let toivoivat paljon myds alan tapahtumia sek& avoimia harjoittelu- ja tydpaikkoja.

Uskotko, etta voit vaikuttaa yhteiskunnallisesti?

ETTE——
T

Kylla, miten?

44%
Ei, miksi?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

®Nainen © Mies

Kuvio 28. Markkinoinnin opiskelijoiden uskominen yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen su-

kupuolen mukaan

Kysyttaessa uskovatko markkinoinnin opiskelijat voivansa vaikuttaa yhteiskunnallisesti, 56
prosenttia naisista ja 69 prosenttia miehista uskoi voivansa vaikuttaa (Kuvio 28). Naisista
44 prosenttia ja miehistd 31 prosenttia ei uskonut voivansa vaikuttaa yhteiskunnallisesti.
Naiset ja miehet uskoivat vaikuttavansa tulevien vuosien aikana erilaisten yhteisdjen
kautta melko saman verran. Paljon ja melko paljoin kertoi vaikuttavan molemmista vain

muutama prosentti. Jonkin verran aikoi vaikuttaa molemmista noin 25 prosenttia. Miehista
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melko vahan uskoi vaikuttavan 48 prosenttia, kun naisista vastaava luku oli 38 prosenttia.
Vahan uskoi vaikuttavan naisista 30 prosenttia, kun vastaava luku miehissa oli 22 pro-

senttia.

Ristiintaulukoinnin mukaan markkinoinnin opiskelijan asuinpaikalla ei ole kovin paljon vai-
kutusta kyselyn tuloksissa ja asuinpaikkojen erot eivat ole merkittavia. Eniten markkinoin-
nin alan liittoihin kuului jAsenia vastaajista prosentuaalisesti Pirkanmaalta, Lapista ja Poh-
jois-Savosta. Aktiivisimmin liiton tai jarjestdn toiminnassa mukana olivat Pirkanmaalla, Sa-
takunnassa ja Lapissa asuvat markkinoinnin opiskelijat. Pirkanmaalla koettiin myds kai-
kista tarpeellisimpina ammattiliitot, aatteelliset liitot tai jarjesttt seka sosiaalisen median

kollektiivit ja yhteis6t tulevaisuuden tybelamaa ajatellen.

5.3 Johtopaattkset

Opinnaytetytn tutkimuksen tavoite on selvittéda tutkimusongelma, joka on jaettu padongel-
maan ja alaongelmiin. Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksesta selvinneet tulokset, jotka

vastaavat tutkimusongelmaan.

Opinnaytety6n paaongelma on:

Mitk& ovat markkinoinnin opiskelijoiden asenteet ja suhtautuminen markkinoinnin alan liit-
toihin ja jarjest6ihin?

Alaongelmat ovat:

1. Miten hyvin markkinoinnin opiskelijat tuntevat liitto- ja jarjestotoimintaa?
Mita palveluita markkinoinnin opiskelijat haluavat liitoilta ja jarjestoilta?
Miten tarpeellisina markkinoinnin opiskelijat pitavat yhteiséllisia toimintoja tulevai-
suuden tydelaméassa?

4. Kuinka paljon markkinoinnin opiskelijat uskovat vaikuttavansa yhteisdjen kautta tu-

levina vuosina?

Tutkimuksen tuloksien mukaan markkinoinnin opiskelijat eivéat tunne kovin hyvin liitto- ja
jarjestotoimintaa. Markkinoinnin opiskelijoista suurin osa tietda yleisesti jonkun liiton,
mutta markkinoinnin alan liittoja kysyttaessa, yli puolet ei osaa nimeté edes yhtd markki-
noinnin alan liittoa. Markkinoinnin opiskelijoista vain joka neljas kuuluu johonkin markki-
noinnin alan liittoon ja jasenista aktiivisesti mukana toiminnassa on alle viides. Suurin syy

littymattomyyteen oli, etteivat markkinoinnin opiskelijat tieda yhtd&n markkinoinnin alan
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liittoa tai edes niiden olemassaolosta. Markkinoinnin alan liittojen toimintaa ja palveluita ei
mydskaan tunneta, jonka takia liittymista ei koeta tarpeelliseksi. Markkinoinnin alan liittoon
kuuluvat opiskelijat, jotka eivat ole toiminnassa aktiivisesti mukana, eivat taas koe liittojen

palveluita tarpeeksi kiinnostaviksi.

Markkinoinnin opiskelijat toivovat ammattiliittojen palveluista eniten ty6ttémyyskassaa
seka avoimia harjoittelu- ja tyopaikkoja koottuna yhteen paikkaan. Jdsenmaksun muo-
dossa ollaan valmiita maksamaan mieluiten ty6ttémyyskassasta ja edunvalvonnasta, kun
jasenena etuhintaan ollaan valmiita maksamaan koulutuksista ja kursseista seké alan ta-
pahtumista. Aatteellisten liittojen ja jarjestdjen halutuimmat palvelut jakautuvat tasaisesti
monen eri palvelun kesken. Kaivattuja palveluja ovat mentorointi ja uraohjaus, koulutukset
ja kurssit, avoimet harjoittelu- ja tytpaikat yhdessa paikassa koottuna, alan tapahtumat
seka verkostoitumismahdollisuudet. Jasenmaksun muodossa seké jasenené etuhintaan

ollaan valmiita maksamaan koulutuksista ja kursseista seka alan tapahtumista.

Seka ammattiliittojen palveluista ettéa aatteellisten liittojen ja jarjestdjen palveluista selvasti
vahiten kiinnostavat jasenlehti seka erilaiset sisallot, kuten blogit ja podcastit. Voidaan siis
paatella, etta nuoret toivovat konkreettisia palveluita ja toimintaa, joista saa selkeé&n hyo-
dyn tai edun. Nuoret menevat mieluummin paikan paalle ja osallistuvat tilaisuuksiin koke-
muksen, tiedon ja uusien verkostoitumismahdollisuuksien toivossa. Perinteinen jasenlehti
ei myodskaan valttamatta innosta nuoria, jotka kayttavat nykyaan enemman digitaalisia pal-

veluita.

Markkinoinnin opiskelijat pitavat yhteisollisia toimintoja melko tarkeina tulevaisuuden tyo-
elamaéssa. Tarpeellisimmaksi yhteisolliseksi toiminnaksi koetaan sosiaalisen median kol-
lektiivit ja yhteisot. Myds ammattiliitot koetaan markkinoinnin opiskelijoiden keskuudessa
tarpeellisiksi. Aatteellisia liittoja ja jarjestoja ei koeta yhta tarpeellisiksi, mika saattaa osit-
tain johtua siitd, ettei aatteellinen liitto tai jarjestt ole termina niin tuttu. Moni markkinoinnin
opiskelija ei myoskaan koe aatteellisia liittoja ja jarjestdja yhta tarpeellisina, silla ne eivat
tarjoa tyottdmyyskassaa tai edunvalvontaa, joka on usein juuri nuorten suurin syy liittya

liton jaseneksi.

Tuloksien mukaan markkinoinnin opiskelijat eivat usko vaikuttavansa paljon yhteiséjen
kautta tulevina vuosina. Suurin osa markkinoinnin opiskelijoista uskoo vaikuttavansa tule-
vina vuosina vahan, melko vahan tai vain jonkin verran. Suurin osa markkinoinnin opiske-
lijoista kuitenkin uskoo voivansa vaikuttaa yhteiskunnallisesti, mutta vaikuttamistavoiksi

valikoituvat useammin aanestaminen ja kulutustavoilla vaikuttaminen, kuin liittojen ja jar-
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jestdjen kautta vaikuttaminen. Markkinoinnin opiskelijat kuitenkin nimeavat myods yhteiso-
jen ja ammattiliittojen kautta vaikuttamisen hyvaksi vaikuttamiskeinoksi, mutta eivét aio

kuitenkaan vaikuttaa paljon yhteisdjen kautta tulevina vuosina.

Nuoremmat markkinoinnin opiskelijat eivat kuulu markkinoinnin alan liittoon yhta usein,
kuin lAhempéana 30. ikavuotta olevat markkinoinnin opiskelijat. Nuoremmat markkinoinnin
opiskelijat eivat mydskaan usko voivansa vaikuttaa yhteiskunnallisesti yhté paljon tai eivat
koe yhteisoéllisia toimintoja tulevaisuuden tytelamassa yhta tarpeellisiksi, kuin vanhemmat
markkinoinnin opiskelijat. Ylempéaa ja alempaa korkeakoulututkintoa suorittavat markki-
noinnin opiskelijat ovat useammin markkinoinnin alan liiton jasenia, kuin toisen asteen
koulutusta suorittavat markkinoinnin opiskelijat. Ylempaa korkeakoulututkintoa suorittavat
markkinoinnin opiskelijat uskovat yhteisollisien toimintojen tarpeellisuuteen tulevaisuuden
tydeldméassa ja omiin vaikuttamismahdollisuuksiinsa enemman kuin alempaa korkeakou-

lututkintoa ja toisen asteen koulutusta suorittavat markkinoinnin opiskelijat.

Tuloksien mukaan markkinointia opiskelevat naiset kuuluvat markkinoinnin liittoon useam-
min kuin markkinointia opiskelevat miehet. Markkinoinnin liittoon kuuluvat naiset ovat
my6s useammin aktiivisesti mukana liton toiminnassa. Markkinointia opiskelevat miehet
kuitenkin uskovat voivansa vaikuttaa enemman yhteiskunnallisesti, kuin markkinointia

opiskelevat naiset.

5.4 Tulosten esittdminen infograafina

Infograafi on visuaalinen tiivistys tai esitys dataa, joka halutaan saada helpommin ymmar-
rettavaan ja luettavaan muotoon. Infograafeja kaytetaan, kun halutaan etta lukija ymmar-
taa ison maaran dataa nopeasti ja helposti. Infograafin tavoite voi olla esimerkiksi kertoa
jostain ilmiosta, valittaa viesti tai havainnollistaa, vertailla ja seurata jonkin asian muu-
tosta. (Rouse 2012.) Infograafeja kaytetddn laajasti avuksi mediassa ja erilaisissa artikke-
leissa, mutta myds yha useammin televisio-ohjelmissa, videopeleissa, opetuksessa, mark-

kinoinnissa ja liiketaloudessa. (Darling.)

Hyva infograafi on tehty miettien kenelle infograafi on tarkoitus esittaa ja mita sen tulee si-
saltda kiinnostaakseen haluttua kohderyhmdaa. Toimiva infograafi keskittyy tiiviisti yhteen
aihepiiriin ja on selkeasti toteutettu. Liian laajasta aihepiiristd kertova tai valtavasti dataa
siséltava infograafi on lukijalle raskas lukea ja lukijan kiinnostus luultavasti lopahtaa. Hyva
infograafi on visuaalisesti tasapainossa ja lukija pystyy helposti hahmottamaan infograafin
paakohdat. Onnistuneen infograafin viimeistelee houkutteleva otsikko, joka tiivistaa in-

fograafin aiheen ja herattdé lukijan huomion. (Patel.)
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Osana opinnaytetyota toteutettavan infograafin (Liite 2) suunnittelu l&hti miettimalld, mika
on infograafin kohderyhma ja mita tutkimustuloksista halutaan kohderyhmalle kertoa.
Opinnaytetyn infograafin tarkoitus on toimia apuna MARKIin jasenhankinnassa sekd MAR-
Kin yhteistydkumppanien hankinnassa. Infograafiin valikoituivat pd&aiheeksi tutkimuk-
sesta selvinneet markkinoinnin opiskelijoiden paljon toivomat palvelut aatteellisilta liitoilta
ja jarjestoilta. Nama palvelut olivat avoimet harjoittelu- ja tydpaikat, mentorointi ja uraoh-
jaus, etuhinnat alan tapahtumiin seka verkostoitumismahdollisuudet. Infograafin avulla
MARK voi vedota markkinoinnin opiskelijoiden tarpeeseen néille palvelulle, jota MARK tar-

joaa ja yhteistyt mahdollisesti solmitaan.

Selkeyden vuoksi infograafi (Liite 2) on toteutettu hyvin yksinkertaiseksi. Infograafista na-
kee nopeasti mista se kertoo ja tarkein data, eli tutkimustulokset ovat esilla selkeasti ja
isolla fontilla. Tutkimustuloksien lisaksi infograafissa kerrotaan tutkimuksen perustiedot, eli
kuka oli tutkimuksen tekija, mika oli tutkimuksen aihe ja miksi se tehtiin. Infograafissa
myds mainitaan tutkimuksen olevan osa opinnaytetydta seka ajankohta, jolloin tutkimus
on toteutettu. Infograafissa on myos lukijan huomion heréttava suurikokoinen otsikko, joka
kertoo infograafin aiheen. Infograafin alakulmassa on viela MARKIin logo.

Infograafin (Liite 2) varimaailma on valittu MARKIn varimaailmaa ja visuaalista ilmettd mu-
kaillen. Paavareiksi on valittu pinkki ja harmaa, jotka molemmat esiintyvat usein MARKIn
visuaalisessa ilmeessa ja graafisessa suunnittelussa. Pinkki ja harmaa luovat yhdessa
kontrasti-ilmion, jolloin ne voimistuvat esiintyessaan rinnakkain ja toimivat tehokkaasti in-
fograafissa. Alakulmassa oleva MARKIn varikés logo erottuu infograafin varimaailmasta ja

kiinnittd& huomion ja toivottavasti jaa lukijan mieleen.

49



6 Pohdinta

Opinnaytety6dn aihe valikoitui sen ajankohtaisuuden takia. Nuorten puuttumisesta liitto- ja
jarjestétoiminnasta on puhuttu paljon viime aikoina mediassa. Markkinoinnin opiskelijoiden
kuulumisesta markkinoinnin alan liittoihin ei ole kuitenkaan koskaan tehty tutkimusta, joten
opinnaytetyon avulla saadaan uutta hyodyllista tietoa. Opinnéytetydn toimeksiantaja voi
tutkimustuloksien avulla parantaa opiskelijoille suunnattuja palveluitaan ja tehda niista
houkuttelevampia mahdollisille uusille jasenille. Opinnaytetydssa tehty infograafi helpottaa
tutkimustuloksien ja opiskelijoita houkuttelevien palveluiden kertomisessa mahdollisille yh-

teistydkumppaneille.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa markkinoinnin opiskelijoiden asenteita ja suhtautu-
mista markkinoinnin alan liitto- ja jarjestétoimintaa kohtaan seka kartoittaa, mita palveluita
markkinoinnin opiskelijat kaipaisivat liitoilta ja jarjestoiltd. Lisaksi opinnaytetydssa pyrittiin
selvittamaan millaisia yhteisollisia toimijoita opiskelijat ovat ja kuinka paljon he aikovat vai-
kuttaa tulevaisuudessa. Tutkimusongelmia lahdettiin selvittamaan kyselytutkimuksella, jo-

hon vastasivat 18-30-vuotiaat markkinoinnin opiskelijat.

Tutkimus onnistui hyvin ja sen tavoite eli tutkimusongelmien selvittdminen saavutettiin.
Kuten aikaisemmin opinnaytetydn teoriaosuuden alaluvussa 2.4 todettiin, nuorten ja opis-
kelijoiden liittyminen liiton jaseneksi on laskenut, joka voidaan todeta myds tdmén opin-
naytetyon tutkimuksen perusteella. Markkinoinnin opiskelijat eivat kuulu usein markkinoin-
nin alan liittoon tai eivat ole aktiivisesti mukana liiton toiminnassa. Suuri osa markkinoinnin
opiskelijoista ei mydskaan tunne markkinoinnin alan liittoja, eika tieda miksi jaseneksi kan-
nattaisi liittya. Yhteisollisia toimintoja pidetaan tarpeellisina ja omiin vaikuttamismahdolli-
suuksiin uskotaan, mutta vaikuttamista ei aiota tehda todennékoisesti yhteison kautta,

vaan itsenaisesti kuten opinnaytetydn teoriaosuuden alaluvussa 3.1 aikaisemmin todettiin.

Opinnaytetydn teoriaosuuden alaluvussa 3.1 nuorten yleisimmaksi vaikuttamisen keinoksi
nimettiin 4dnestaminen ja ostopaatoksilla vaikuttaminen. My6s opinnaytetyon tutkimuksen
tuloksien mukaan aanestaminen ja ostopaatoksilla vaikuttaminen ovat markkinoinnin opis-
kelijoiden suosituimmat vaikuttamiskeinot. Markkinoinnin opiskelijat kokevat tuloksien mu-
kaan myos yhteisdjen ja ammattiliittojen kautta vaikuttamisen toimivaksi vaikuttamisen
muodoksi. Teoriaosuuden alaluvun 3.3 mukaan nuoret eivat usko omiin vaikuttamismah-
dollisuuksiinsa tai eivat koe, ettd heilla olisi tarpeeksi tietoa asioista, jonka takia he jattavat
vaikuttamatta. Tutkimuksen tuloksien mukaan markkinoinnin opiskelijat kokivat samat

asiat syyksi omaan vaikuttamattomuuteensa.
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Markkinoinnin opiskelijat kaipasivat liitoilta palveluksi selvasti eniten ty6ttomyyskassaa ja
kertoivat usein olevansa liiton jasenia vain tyottomyysturvan takia. Tama tukee teoria-
osuuden alaluvun alaluvussa 3.2.2 mainittua ilmi6ta, jonka mukaan nuoret liittyvat pelk&n
yleisen ty6ttoémyyskassan jaseniksi yhd useammin. My6s avoimia harjoittelu- ja ty6paik-
koja, mentorointia ja uraohjausta seké vaikuttamismahdollisuuksia toivottiin runsaasti, joka
kertoo markkinoinnin opiskelijoiden kaipaavan palveluita, jotka auttavat padasemaan tyo-

elamaan sisaan ja luomaan verkostoja alan ihmisten kanssa.

Kaiken kaikkiaan markkinoinnin opiskelijoiden asenteet ja suhtautuminen markkinoinnin
alan liittoihin ja jarjest6ihin on kohtuullisen hyva. Monet markkinoinnin opiskelijat eivat yk-
sinkertaisesti tieda liittojen olemassaolosta tai heille ei ole tullut vain mieleen liittya, jonka
takia he eivat ole jasenia. Markkinoinnin opiskelijat my6ds usein mieltéavat markkinoinnin
alan liiton jAsenyyden olevan ajankohtaista vasta, kun he ovat mukana tyéelamassa tays-
paivaisesti, eika jo opiskeluaikoina, jolloin liitoista on myos paljon hydtya. Markkinoinnin
alan liittojen kannattaisikin vierailla enemman oppilaitoksissa ja toimia yhteistydssa opis-
kelijajarjestdjen kanssa kuten teoriaosuuden alaluvun alaluvussa 3.2.2 mainittiin, silla mo-
net markkinoinnin opiskelijat liittyisivat jaseniksi, jos vain tietaisivat liitoista ja niiden
eduista.

Tutkimuksen toteutus sujui ongelmitta ja kyselyyn saatiin riittdvéasti vastaajia, vaikka tavoi-
tetta eli 200 vastaajaa ei aivan saavutettukaan. Kyselyyn vastasi kattavasti eri ikaisia ja

koulutusastetta suorittavia markkinoinnin opiskelijoita ympéari Suomen. Kyselylomake toimi
hyvin kaikilla laitteilla ja vastaukset tallentuivat Webropoliin, josta ne oli helppo siirtaa ana-
lysoitavaksi Exceliin. Kyselyn tuloksien analysoiminen oli osittain haastavaa, silla dataa oli

paljon ja joukossa oli myds avoimia kysymyksia.

Tutkimuksesta saatiin uusia mielenkiintoisia tuloksia ja tietoja, joita MARK voi kayttaa hyo-
dyksi toiminnassaan. MARKIn lisaksi tutkimustulokset voivat hyddyttada muitakin markki-
noinnin alan liittoja ja toimijoita. Osana opinnaytety6ta toteutetusta infograafista tuli odote-
tun lainen ja siihen saatiin sisallytettya kaikki toivotut elementit. Valmis infograafi auttaa
MARKIn neuvottelutilanteissa seka uusien mahdollisien yhteistydkumppaneiden hankkimi-

Sessa.

6.1 Luotettavuus ja eettiset periaatteet

Tutkimuksen luotettavuutta ja laatua mitataan validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Validi-
teetti tarkoittaa sita, etta tutkitaan ja mitataan tutkimusongelman kannalta oikeita asioita.

Validiteetin kannalta tarkeda on oikea mittari, jonka avulla saadaan oikeita ja luotettavia
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mittaustuloksia. Reliabiliteetti taas tarkoittaa saatujen mittaustuloksien pysyvyytta, eli tois-
tettaessa tutkimus saadaan samat tulokset. Mittauksen reliabiliteetti on korkea, jos eri mit-
tauskerroilla ja eri mittaajien toimesta saadaan samat tulokset. Jos mittarit, otos ja tutki-
musmenetelmat on tehty ilman, etta validiteettia ja reliabiliteettia on huomioitu, jaa tytn
luotettavuus heikoksi. (Kananen 2011, 118-119.)

Opinnaytetytn tutkimuksen mittariksi valittiin kysely (Liite 1), joka laadittiin tarkasti teorian
pohjalta mittaamaan markkinoinnin opiskelijoiden asenteita ja suhtautumista markkinoin-
nin alan liittoja ja jarjesttja kohtaan. Kyselyn kysymykset valittiin niin, ettd ne vastaavat
parhaimmalla mahdollisella tavalla tutkimusongelmaan. Kyselyssa maariteltiin tarvittavat
kasitteet ja kysymyksien kieli oli yksiselitteista ja ymmarrettavaa, jotta kaikki tutkittavat ym-

martaisivat kysymykset samalla tavalla.

Markkinoinnin opiskelijoiden tarkkaa méaaraa ei ole tilastoitu tai sité ei tiedetd, mika teki
perusjoukon maarittelemisesta erittdin haastavaa, ellei jopa mahdotonta. Kyselyyn saatiin
kuitenkin kattava maara vastauksia ja vastaajat edustivat hyvin eri ikd&, sukupuolta,
asuinpaikkaa ja koulutusastetta. Otoksen edustavuuden varmistamiseksi koulut, joille ky-
selya lahetettiin, valittiin satunnaisesti. Kouluissa kysely lahetettiin vain luotettaville toimi-
joille, kuten markkinoinnin opettajille ja opinto-ohjaajille, jotka jakoivat kyselyé suoraan ja

ainoastaan markkinoinnin opiskelijoille.

Opinnaytetyon lahteind kaytettiin vain luotettavia ja ajankohtaisia tietolahteita. Teoriaosuu-
den rakentamisessa pyrittiin kayttamaan lahteend mahdollisimman paljon Kirjallisuutta ja
monipuolisia sdhkoisia lahteita. Kaytetyt kotimaiset ja kansainvaliset lahteet tarkistettiin ja
opinnaytetytssa kaytettiin vain luotettavaksi todettujen julkaisijoiden julkaisuja. Markki-
noinnin alan liitoista tai markkinoinnin opiskelijoista ei ole kirjoitettu kovin paljon, joten lah-

teina kaytettiin usein myos eri markkinoinnin alan liittojen julkaisuja ja tietoja.

Vastaavaa tutkimusta markkinoinnin opiskelijoiden asenteista ja suhtautumisesta markki-
noinnin alan liittoja ja jarjest6ja kohtaan ei ole aikaisemmin tehty, joten tutkimustuloksien
vertaaminen aikaisempiin tuloksiin on haastavaa. Tutkimuksesta ei mydskaan ole mahdol-
lista toteuttaa uusintamittausta rajallisten resurssien takia, mutta tutkimuksen toistettavuus
on hyva. Tutkimus voitaisiin toistaa myohemmin kayttden samaa kyselya, jolloin tutkimus-

tulokset olisivat todennakoisesti samankaltaiset.

Opinnaytetydn tekemisessa on noudatettu hyvan tutkimuskaytannon periaatteita ja alan

ammattieettisia ohjeita. Opinnaytetyd ja tutkimus toteutettiin rehellisesti, huolellisesti ja
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avoimesti, muiden tutkijoiden ja aineistojen tekijanoikeuksia kunnioittaen. Kaikkien kaytet-
tyjen aineistojen lahteet merkittiin asianmukaisesti lahdeluetteloon ja lainauksista kerrottiin
viittauksissa. Opinnaytetyon toimeksiantajan kanssa sovittiin opinnaytety6n tavoitteista ja

saannoistd, tekemalla toimeksiantosopimus. Julkaistava opinnaytetyo ei sisélla salassa

pidettavia liike- tai ammattisalaisuuksia.

Kyselyssa kerattyja henkilotietoja on kasitelty EU:n tietosuoja -asetuksen ja henkilttieto-
lain mukaan. Kyselyssa ei keratty mitaan arkaluontoisia tietoja ja nimen seka sahkopostin
jattaminen oli vapaaehtoista. Kyselyn vastaajille myds kerrottiin mihin tarkoitukseen kerat-
tyja henkilttietoja tullaan kayttamaan. Vastaajien vastaukset kasiteltiin anonyymisti, eika
kenenkaan yksittaisen henkilon vastaukset tulleet analysoinnissa esille. Henkil6tietoja sai-
lytetdén kyselyn arvonnan suarittamiseen asti, jonka jalkeen henkilétiedot havitetdan asi-

anmukaisesti.

6.2 Kehittéamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytety6n tutkimusta olisi voinut parantaa lisaamalla kyselyyn kysymyksen, jossa sel-
vitetaan kuuluvatko markkinoinnin opiskelijat mihin tahansa liittoon tai jarjestoon. Talldin
vastauksista olisi saatu selville, jos markkinoinnin opiskelijat kuuluvat jo johonkin toiseen
liittoon, eivatkd sen takia ole markkinoinnin alan liiton jasenia. Kyselyyn olisi voinut lisata
myds muutaman muun tarkentavan kysymyksen, mutta talléin kyselysta olisi voinut tulla

vastaajalle liian pitk& ja raskas.

Osana opinnaytetyota toteutetun infograafin liséksi tutkimuksen tuloksista voisi laatia laa-
jemman esitteen, jossa avataan tutkimuksen tuloksia yksityiskohtaisemmin. Tutkimuk-
sesta saatiin paljon tuloksia, joista esitetaan infograafissa vain hyvin pieni osa. Esitetta
tutkimustuloksista voisivat kayttaa hyddyksi toiminnassaan muutkin markkinoinnin alan lii-
tot ja jarjestdt kuin MARK. Esitteesta saisi hyddyllista tietoa siitd, mita opiskelijoille suun-
nattuja palveluja kannattaisi parantaa ja miten opiskelijoita voisi innostaa liittym&an mark-

kinoinnin alan liittoihin.

Opinnaytetydn tutkimusmallia voisi kayttdd myds muita toimialoja opiskelevien opiskelijoi-
den asenteiden ja suhtautumisen selvittdmiseen. Nuorten opiskelijoiden ajatuksia ei ole
selvitetty markkinoinnin alan opiskelijoiden lisdksi monella muullakaan alalla, joten liitot
olisivat varmasti kiinnostuneita oman alansa tulevista ammattilaisista. Kyselyn tuloksilla
liitot voisivat parantaa omia palveluitaan ja vastata paremmin opiskelijoiden tarpeisiin,

saaden lisaa opiskelijajasenia.
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6.3 Opinnaytetydprosessi ja oma oppiminen

Opinnaytetyéprosessi sujui lahes kokonaan suunnitelmien mukaan ja ilman suurempia on-
gelmia. Teoriaosuuden kokoamisessa meni odotettua kauemmin, silla markkinoinnin opis-
kelijoista tai liitoista ei ole tehty monia tutkimuksia, kirjoja tai muita julkaisuja. Mydsk&aan
nuorista vaikuttajina ei l0ytynyt tietoa kovin helposti, mika teki teoriaosuuden kokoami-
sesta ty6laampaa ja hitaampaa. Tutkimuksen kyselyyn saatiin myos odotettua enemman

avoimia vastauksia, joiden analysoimiseen meni enemman aikaa kuin ennustettu.

Sain idean opinnaytetyon aiheeseen MARKIilla suorittamani suuntautumisharjoittelun ai-
kana. Sovimme opinnaytetyon rajaukset ja tavoitteet yhdessa toimeksiantajan kanssa ja
yhteydenpito sujui [&pi opinnaytetydn hyvin. Aihealueen rajaaminen oli helppoa, silla
MARK toivoi tietoa markkinoinnin opiskelijoista, joka aiheena kiinnosti minua paljon, silla
olen myds itse myods markkinoinnin opiskelija. Aiheesta ei oltu tehty aikaisemmin tutki-
musta tai selvitysta, joka vahvisti paatokseni tehda markkinoinnin opiskelijoita koskevan

tutkimuksen.

Opinnaytetyon ty0Olain ja osin jopa haastavin osuus oli markkinoinnin opettamisesta vas-
taavien opettajien yhteystietojen kerddminen ja kontaktointi. Markkinoinnin opettamisesta
vastaavien opettajien ja opinto-ohjaajien ldytdminen koulujen sivuilta ei ollut helppoa, silla
opettajien yhteystietoja ei joko 16ytynyt ollenkaan tai heidan opettavaansa ainetta ei ker-
rottu. Monessa koulussa henkildkuntaa oli myés hyvin paljon, jolloin markkinoinnin opetta-
jien Idytaminen oli hidasta ja tyolasta. Selvitin markkinoinnin opettajien ja opinto-ohjaajien
yhteystietoja my0s soittamalla koulujen vaihteisiin ja opintotoimistoihin, joka vei oman ai-

kansa.

Koko opinnaytetyéprosessi oli erittéain mielenkiintoinen ja opin paljon markkinoinnin opis-
kelijoista, liittotoiminnasta ja nuorten vaikuttamisesta. MARKilla suorittamani harjoittelun
johdosta tiesin jo markkinoinnin alan liitoista jonkun verran, mutta opinnaytetydn avulla
opin tuntemaan laajemmin koko markkinoinnin liittojen kentan. Tutkimuksen toteuttaminen
osana opinnaytetydta myos opetti paljon tieteellisen tutkimuksen tekemisesta ja kirjoitta-
misesta. Kaiken kaikkiaan olen omaan tydpanokseeni ja opinnaytetython tyytyvainen ja

uskon, etta opinnaytetydsta on myos hyottya toimeksiantajalle.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

1/7

Kysely markkinoinnin opiskelijoiden asenteista ja suhtautumisesta
markkinoinnin alan liittoihin ja jarjestoihin
Tama kysely on osa opinndytety6ta, joka toteutetaan yhteistyossa MARK Suomen Markkinointiliitto ry:n kanssa.
Kyselyn tavoitteena on selvittda miten hyvin markkinoinnin opiskelijat tuntevat litto- ja jarjestotoimintaa, seka mita
palveluita opiskelijat toivovat liitoilta ja jarjestailta.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan kaksi elokuvalippua seka kilo karkkia.

Kyselyn tuloksia hyédynnetadn MARK Suomen Markkinointiliitto ry:n toiminnassa seka opinnaytetydssa. Voit lukea
lisada MARKIsta osoitteessa: hitps:/fwww.markkinointiliitto filf.

Kyselyyn vastaaminen on helppoa ja vie alle viisi minuuttia. Kaikki kyselyn vastaukset kasitellaan anonyymisti, eivatka
kenenkadn yksittdisen henkilon vastaukset tule millaan tavalla esille.

Kyselyn padsee aloittamaan klikkaamalla "Seuraava".

Seuraava
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. 2/7
Kysely markkinoinnin opiskelijoiden asenteista ja suhtautumisesta
markkinoinnin alan liittoihin ja jarjestoihin

1. Syntyméavuosi *

Valitse ¥

Pt

. Asuinpaikka *

Valitse 4

3. Koulutusaste (Valitze tutkinto, jota suoritat talla hetkelld) *

Toisen asteen koulutus
Alempi korkeakoulututkinto

' ¥lempi kerkeakoulututkinto

4. Sukupuoli *

Mainen
Mies
Muu

i :
Edellinen Seuraava
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Kysely markkinoinnin opiskelijoiden asenteista ja suhtautumisesta
markkinoinnin alan liittoihin ja j3rjestdihin

5. Kuulutko johonkin markkinginnin alan littoon? *

@ Kylla, miksi? |

@ Ei, mi?-:s,i'?I |

4. Jos kuulut,niin oletko aktiivisesti mukana toiminnassa?

© Kylla, miksi? | |

@ Ei, mikei? | |

7. Mita eri liittaja tunnet? =

8. Mita markkinoinnin alan liittoja tunnet? =

Edellinen ” S=surasva
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Kysely markkinoinnin opiskelijoiden asenteista ja suhtautumisesta
markkinoinnin alan liittoihin ja j3rjestdihin
Miks on ammattiliite 7
Ammattdiitto on tyontekijoiden oma jagesto, joka pyrkii puolustamaan ja parantamaan tydntekijoiden tyoehtoja.
Edunwalvonnan lisdksi ammatifitto tafosa jEzenillesn usein wyittémyyskassan, koulutuksia ja tietos alan

aankohtaisista asioista.
9. Minkalaisia palveluvita ja asioita kaipaisit ammattiliitoilta? (Voit valita useita kohtia) *

Koulutukset (3 kurssit

JE==nlehi

Tyottomyyskassa

Edunvahlionta

Mentorointi ja wrachjaus

Werkostoituminen

Sizallot {blog® ja podeastit)

Alan tapahtumat (seminaarit, kilpailus, gaslst)
Avaoimst harjoitielu- ja tydpaikat

Alennukset muihin kuin slan tapahtumiin, koulutuksiin ja pslveluihin
Mu, mika? |

JE=enedut |3 slennukset alan apahtumin j3 kouluiukssin
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10. Mistd palveluista clisit valmis maksamaan jisenmaksun muodossa? (Voit valita useita kohtia.] =

Koulutukset 3 kurssit

Jasenlehti

Tyottomyyskaszsa

Edunvalventa

Mentorointi ja wrachjaus

erkostoituminen

Sisallot {blogit ja podcastit)

Alan tapahtumat (seminaarit, klpailut, gaalst)
Awoimet harjoitielu- ja tydpaikat

Alennukset muihin kuin alan tagahtumiin, koulutuksiin j3 palveluihin

Muu, mika? |

Ja=enedut jz slennukset alan tapahtumin j3 koulutuksin

11. Mista palveluista olisit valmis maksamaan jaseneni etuhintaan? [Veoit valita useita kohtia.])

Koulstukset ja kurssit

Jazenlzhti

Tyotdmyyskazsa

Edunvahlonts

Mentorointi ja urachjaus

“Werkostoituminen

Sisallot (blogit ja podcastit)

Alan tapahtumat (seminaarit, klpailut, gaalst)
Awoimst harjoittelu- ja tySpaikat

Alennukset muihin kuin alan tapahtumiin, koulutuksiin 3 palveluihin

Muu, -'niké?i

Jas=nedut ja slennukset alan tapahtumim ja koulutuksiin

Edellinen || Ssurasva
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Kysely markkinoinnin opiskelijoiden asenteista ja suhtautumisesta
markkinoinnin alan liitteihin ja jarjestdihin
Mika on aateellinen jarjesto tai litto?
Aztieelnen jErjestd tai lite kouluttss, opettaa, mnos1aa ja tarjoas uutts tietoa alan asicista (3 tapahiumists.
Ammattlitosta poiketen satiee@nen jarjestd tai litto ei tarjoa jasenillesr edunvalvontas tsi tydtomyyskassaa, vaan

wzskittyy jFs=nten=3 ammatilizen kshitykzen wkemizzen.
12. Minkalaisia palveluita ja asicita kaipaisit aatteellisilta liitoilta tai jarjestailta? (Voit valita useita kohtia) ®

Koulutukset |3 kurssi

JE=enlehti

Mantorointi ja urachjaus

‘Verkostoituminen

Sizallot (blogit ja podeastit)

Alan tapahtumat (seminaarit, kilpailut, gaslat)

Avoimet harjoitielu- ja tydpaikat

JEzenedut |z slennukset alan tapahtumin ja koulutuksin
Alennukset muihin kuin alan tagahtumiin, koulutuksiin j3 palveluihin

Muu, mika? |
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13. Mistd palveluista olisit valmis maksamaan jisenmaksun muodossa? (Woit valita useita kohtia.] =

Koulutukset 3 kurssd

J3s=nlehti

Mentorointi ja urachjaus

‘Werkostoituminen

Sisallot {blogit ja podeastit)

Alan tapahtumat (seminaarit, klpailut, gaslat)

Avoimst harjoitielu- ja tydpaikat

Jizenedut 3 slennukset alan tapahtumin ja koulutukssin

Alennukset muihin kuin alan tagahtumiin, koulutuksin ja paheluihin

Muu, mika? | |

14. Misti palveluista olisit valmis maksamaan jisenend etuhintaan? (Voit valita useita kohtia.) *

Koulutukset ja kurssit

J3s=nlzhii

Mentorointi ja urachjaus

‘Werkostoituminen

Sizallot (blogit ja podoastit)

Alan tapahtumat {seminaarit, klpailuz, gaslst)

Awcimet harjoittelu- ja tydpaiksat

Ji=enedut |3 slennukset alan apahtumin ja koulutuksin

Alennukset muihin kuin slan tapahtumiin, koulutuksiin ja paiveluihin

Muu, mika? |

Edellinen || Ssurasva
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. % N N i W
Kysely markkinoinnin opiskelijoiden asenteista ja suhtautumisesta
markkineinnin alan liittoihin ja jarjestdihin
13. Miten tarpeellisena koet oman tydelamaisi tulevaisuuden osalta seuraavat yhteisalliset toiminnat? =

En
Melko 0533 Melko
Tarpeeton tarpeeton sanca tarpeslinen Tarpesllinen

Ammattiiiton
Aattzelliset
janesot i
liot
Sosiaalizen
rmedian

kollektivi ja
yhteizdt

16. Uskotko, ettd voit vaikuttaa yhteiskunnallisesti? =

) KyllE, miten? | |

) Ei, miksi? | |

17. Miten paljon uskot vaikuttavasi erilzisten yhteisdjen kautta tulevina vuosina? *

» \3han

2 Melko vahan
¢ Jonkin verran
2 Melko paljon

) Paljon

Edellinen J| Seursava |

BN TR
Kysely markkinocinnin opiskelijoiden asenteista ja suhtautumisesta
markkincinnin alan liittoihin ja jdrjestdihin

18. Jos haluat osallistua elokuvalippujen ja karkkien arvontaan, jatathin yhteystietosi. Jos et halua osallistua
arvantaan, paina suoraan "L3hetd".

Etunirni | |

Sukunimi | |

Sahkdposti | [

Edeflinren || Lahet3 |
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Liite 9. Infograafi

OPISKELIJAT

MUKAAN
KINOINTIIN

MARK Suomen Markkineintiliitto selvitti markkinoinnin opiskelijoiden asen-

teita Ja suhtautumista alan liittoihin ja jarjestdihin kysymalla, mita opiskeli-

jat Kaipaisivat liittotoiminnalta. 195 kyselyyn osallistuneen opiskelijan vas-
tauksista selvisi muun muassa seuraavat asiat:

Harjoittelu- ja tyopaikat
helposti loydettaviksi

51%

vastanneista toivoisi liittojen
kokoavan alan avoimet harjoittelu-
ja tydpaikat yhteen paikkaan

Jasenedut kiinnostavat

34%

vastanneista haluaisi etuhintoja
alan tapahtumista liiton jasenena

MARK

SUQMEN MARKKINCINTILITTO ry

Mentorointi ja uraohjaus
haluttua

58%

vastanneista toivoisi liitoilta
mentorointia ja uraohjausta

Verkostoitumismahdoellisuuksia
etsitdan

51%

vastanneista toivoisi parempia
verkostoitumismahdollisuuksia
alan tekijoiden kanssa

Kysely on toteutettu kevaalla 2019 ja se on osa opinnaytetydta.
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