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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli ymmartaa Tampereen opiskelijoiden osto-
kayttaytymista, jotta toimeksiantaja saisi tyokaluja kehittda opiskelijamarkkinoin-
tiaan. Tarkoituksena oli tutkia, miten opiskelijat hyodyntavat opiskelijaetuja ja
alennuksia. Lisaksi haluttiin selvittda, minka suuruiset edut houkuttelevat ja ta-
voittavat opiskelijat seka minka suuruisia etuja ja alennuksia opiskelijat toivoisivat
saavansa. Kyselytutkimuksen saatujen tuloksien tarkoituksena oli luoda visuaali-
nen materiaali tukemaan toimeksiantajan myyntia ja markkinointia. Toimeksian-
tajana opinnaytetydlle toimi Opiskelijan Tampere ry.

TyOn teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan opiskelijan ostokayttaytymista ja
ostoprosessiin vaikuttavia tekijoita seka miten digimarkkinointi, sosiaalinen me-
dia, hinta ja asiakaslahtoisyys vaikuttavat markkinointiin. Opinnaytety6hon liittyva
tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena Google Forms alustalla ja kyselyn linkkia
jaettiin toimeksiantajan seka yhteistydjarjestdjen kanavissa Tampereen korkea-
kouluopiskelijoille. Opinnaytetyén maarallinen tutkimusaineisto kerattiin 15.10—
5.11.2022 valisena aikana ja kyselyyn vastasi 77 opiskelijaa.

Tutkimuksesta saatujen tuloksien mukaan eniten rahaa opiskelijoilla kuluu kahvi-
loihin ja ravintoloihin. Muotiin seka kulttuuriin ja vapaa-ajan viettoon kuluu keski-
maarin 50—-100 € kuukaudessa. Eniten opiskelija-alennuksia hydédynnetaan ruo-
kaan, julkiseen liikenteeseen seka junamatkoihin ja 74 % opiskelijoista valitsevat
tuotteen ja paikan alennuksien saatavuuden perusteella. Tuloksien perusteella
yrityksien tulisi tarjota opiskelijoille 15-20 % alennusta, silla 10 % alennus koettiin
lian vahaiseksi. Opiskelijat kertoivat myods lahtéhinnalla olevan vaikutusta alen-
nuksen houkuttelevuuteen.

Opinnaytetydlla haluttiin kehittda Opiskelijan Tampereen myyntia ja saatujen tu-
loksien pohjalta pystyttiin luomaan myyntia tukeva esite ja perusteluita opiskeli-
jaetujen kehittamiseen.

Asiasanat: ostokayttaytyminen, opiskelija-alennus, opiskelijamarkkinointi
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The goal of the thesis was to clarify the purchasing behavior of students in Tam-
pere so that Opiskelijan Tampere as a client would have tools to develop their
student marketing. The purpose was to investigate how students use benefits
and discounts. In addition, we wanted to find out which benefits attract and reach
students and which benefits students would like to receive. The purpose of the
survey results was to create visual material to support the client's sales and mar-
keting.

The theoretical part of the thesis concentrated on the students’ purchasing be-
havior and the factors affecting the purchasing process, as well as how digital
marketing, social media, price and customer orientation affect marketing. The
survey was carried out on the Google Forms platform and the link to the survey
was shared to the students at Tampere University through the social media chan-
nels of Opiskelijan Tampere and cooperating organizations. The quantitative re-
search data for the thesis was collected between 15 October and 5 November
2022, and 77 students answered the survey.

According to the results of the study, students spend the most money in cafes
and restaurants. The average consumption for fashion, culture and free time was
50—-100€ per month. Student discounts are mostly used for food, public transport,
and train, and 74% of students choose a product and place based on the availa-
bility of discounts. Based on the results, companies should offer students a 15-
20% discount, as a 10% discount was felt to be too little. The students also said
that the starting price influences the attractiveness of the discount.

The aim of this study was to develop Opiskelijan Tampere's sales and based on
the results, it was possible to create visual flyer to improve student benefits.

Key words: customer behavior, student discount, student marketing, benefits
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli ymmartaa Tampereen opiskelijoiden osto-
kayttaytymista, jotta toimeksiantaja saisi tyokaluja kehittaa opiskelijamarkkinoin-
tiaan. Tarkoituksena oli tutkia, miten opiskelijat hyodyntavat opiskelijaetuja ja
alennuksia. Lisaksi haluttiin selvittaa, minka suuruiset edut houkuttelevat ja ta-
voittavat opiskelijat seka minka suuruisia etuja ja alennuksia opiskelijat toivoisivat
saavansa. Kyselytutkimuksen saatujen tuloksien tarkoituksena on luoda visuaa-
linen materiaali tukemaan toimeksiantajan myyntia ja markkinointia. Tampereen
ammattikorkeakoulun ja yliopiston opiskelijoita pyydettiin vastaamaan kyselyyn
opiskelijaeduista ja alennuksista. Tama opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantajalle

Opiskelijan Tampere ry.

Ennen tyon teoreettista osuutta esittelen tyon toimeksiantajan seka yhdistyksen
nykytilan. Tyon teoreettinen osuus koostuu kahdesta osiosta, joissa tarkastellaan
opiskelijaa ostajana seka opiskelijamarkkinoinnin hyotyja yritykselle. Ensimmai-
sessa osuudessa kasitellaan kuluttajan ostokayttaytymiseen ja ostoprosessiin
vaikuttavia tekijoita, jonka ohessa sivutaan myos markkinoinnin vaikutusta osto-
paatokseen. Teorian toisessa osuudessa kasittelen tarkemmin digimarkkinoin-
nin, sosiaalisen median, hinnan ja asiakastyytyvaisyyden merkitysta markkinoin-
nissa. Teoreettisen osuuden jalkeen kerron tarkemmin tutkimuksen toteuttami-

sesta, tuloksien analysoinnista ja hyodyntamisesta.

Tassa opinnaytetydssa opiskelijalla tarkoitetaan henkil6a, joka on paatoimisena
opiskelijana tai jolla on opiskelijaoikeus yliopistossa tai ammattikorkeakoulussa
(Opiskeluoikeudet 2022). Opiskelijamarkkinoinnilla puolestaan tarkoitetaan koh-
dennettua markkinointia opiskelijoille. Kyselytutkimuksessa kohderyhmana ovat
Tampereen korkeakouluyhteison opiskelijat. Tampereen korkeakouluyhteisdon

kuuluvat Tampereen yliopisto sekd Tampereen ammattikorkeakoulu (Tuni n.d.).

Opinnaytetyossa keskitytaan tutkimusosuudessa paaosin opiskelijaetuihin seka
-alennuksiin. Opiskelija on oikeutettu opiskelija-alennukseen ollessaan paatoimi-

nen opiskelija perustutkinnon jalkeisissa opinnoissa.
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Miksi sitten opiskelijat saavat alennusta? Opiskelijaetujen seka -alennuksien tar-
koituksena on auttaa opiskelijoita selviamaan tiukemman budjettinsa kanssa.
Monille yrityksille opiskelija-alennus on alan normi ja sijoitus tulevaisuuden pitka-
aikaisiin asiakkaisiin (Saarijarvi & Puustinen 2020, 100). Saadakseen alennuksia
ja etuja, opiskelijan tulee todentaa opiskelevuutensa virallisella voimassa olevalla
opiskelijakortilla. Tampereen ammattikorkeakoulun opiskelijakortit myontaa
Opiskelijakunta Tamko ja Yliopiston Ylioppilaslautakunta. Opiskelijakortin avulla
opiskelija saa valtakunnallisesti etuja, joita ovat muun muassa Kelan ateriatuki,
VR:n alennukset ja Matkahuolto. Valtakunnallisien etujen lisaksi opiskelijat saa-
vat paikallisesti runsaasti etuja kuten muodista, kulttuurin ja vapaa-ajan palve-

luista, paivittaistavaroista ja matkustamisen palveluista. (Tamko n.d.)

Tampereen kaupunki ja Opiskelijan Tampere tekevat tiivista yhteistyota paran-
taakseen Tampereen opiskelijaystavallisyytta (Toivanen 2021). Studentum sel-
vitti tutkimuksessaan Suomen kymmenen suosituinta opiskelukaupunkia vuonna
2022. Tutkimuksessa ilmeni, etta opiskelijat arvostavat opiskelukaupungissa op-
pilaitoksen tasoa, opiskelijaelamaa, asuntojen maara seka liikenneyhteyksia.
Studentumin tutkimuksen mukaan Tampere sijoittui kolmanneksi suosituimmaksi

opiskelukaupungiksi. (Studentum 2022.)

Toimin itse myyntineuvottelijan roolissa Opiskelijan Tampere ry:lla. Myyntineu-
vottelijan tyonkuvaan kuuluu uusasiakashankinta kontaktoimalla potentiaalisia
opiskelijaetuja tarjoavia yrityksia. Myytavana tuotteena Opiskelijan Tampereella
ovat erilaiset vuoden mittaiset markkinointipaketit, joilla yritykset saavat opiskeli-
jaetunsa nakyviin kohderyhman keskuudessa. Halusin tutkia aihetta kehittaak-
seni Opiskelijan Tampereen tarjoamia etuja opiskelijaystavallisemmaksi, ymmar-
taakseni opiskelijoiden ostokayttaytymista ja parantaakseni kasitysta opiskeli-

jaetujen suuruuden merkittavyydesta.



2 OPISKELIJAN TAMPERE RY

Opiskelijan Tampere ry on opiskelijoiden seka Tampereen kaupungin ja elinkei-
noelaman yhteistyojarjestd. Opiskelijan Tampere ry on vuonna 2007 perustettu
tamperelainen opiskelijaetuuksia ja opiskelijamarkkinointia tarjoava yhdistys. Yh-
distyksen tarkoituksena on toimia jasenten yhdyssiteena ja valvoa Pirkanmaa-
laisten korkeakouluopiskelijoiden vapaa-aikaan, asumiseen ja tyollistymiseen liit-
tyvia etuja seka edistaa Tampereen asemaa opiskelijaystavallisena kaupunkina.
Tavoitteena yhdistyksella on tuoda opiskelijat ja yritykset lahemmaksi toisiaan ja

auttaa juurruttamaan opiskelijoita Tampereelle.

Opiskelijan Tampereen hallitus koostuu neljasta hallituksen jasenesta seka halli-
tuksen puheenjohtajasta. Vuonna 2022 hallituksessa edustavat Tamkon (Tam-
pereen ammattikorkeakoulun opiskelijakunta), Treyn (Tampereen ylioppilas-
kunta) ja Tampereen korkeakouluyhteisdsta valitut henkilot. Toimihenkildina yh-
distyksessa toimivat Toiminnanjohtaja seka kaksi myyntineuvottelijaa. (Opiskeli-

jantampere.fi.)

Opiskelijan Tampere tarjoaa yrityksille erilaisia vuoden mittaisia (12kk) markki-
nointipaketteja (lite 1), joilla yritykset saavat opiskelijaetunsa ja alennuksensa
nakyviin oikean kohderyhman keskuudessa. Jotta asiakasyritys voi nakya Opis-
kelijan Tampereen verkkosivuilla (https://www.opiskelijantampere.fi/fi/), sosiaali-
sen median kanavissa Instagram (@opiskelijatampere) ja Facebook (@Opiske-
ljan Tampere) vaatii se voimassa olevan markkinointipaketin. Yhdistyksen tuote-
listauksesta |0ytyy kolme erilaista pakettia: Fuksi-, Kandi- ja Tohtoripaketti. Kaik-
kiin markkinointi paketteihin sisaltyy verkkosivun listauksessa yrityksen ja alen-
nuksen esittely vuoden ajan (12kk) seka rajoitettu maara sosiaalisen median jul-
kaisuja paketin mukaan. Fuksipaketti on tarkoitettu perusnakyvyyteen kahdella
Facebook julkaisulla, kun taas Kandipaketti on laajennettu perusnakyvyys viidella
julkaisulla Instagramissa seka Facebookissa. Tohtoripaketti on raataloity laaja
nakyvyys, johon voi sisaltyd kandipaketin ominaisuuksien lisaksi esimerkiksi
suurbanneri, sisaltdbmainos, kuukauden opiskelijaystavallisin tai sidosryhnmamai-
nonta. Edella mainitut markkinointipaketit ovat kuitenkin raataloitavissa vastaa-
maan asiakkaan tarpeita. (Opiskelijantampere.fi.)


https://www.opiskelijantampere.fi/fi/

Markkinoinnin ja opiskelijaetujen tarjoamisen lisaksi Opiskelijan Tampere tarjoaa
verkkosivuillaan yksityisille asunnon vuokraajille ilmaisen alustan mainostaa
vuokrattavaa asuntoaan opiskelijoille. Yksityinen vuokranantaja voi luoda tunnuk-
set sivustolle tai ilmoittaa asunnon vuokralle sahkopostin valityksella yhdistyksen
toimihenkilGille. Tapahtuman jarjestajilla on mahdollisuus ilmoittaa tapahtumis-
taan verkkosivuilla. Naiden lisaksi verkkosivuilta 16ytyy Suomen opiskelijaystaval-
lisin kaupunki -osio, joka sisaltaa opiskelijoita hyodyttavaa tietoa Tampereesta

opiskelukaupunkina ja tyomahdollisuuksista Pirkanmaalla. (Opiskelijantam-

pere.fi)
Etusivu > Suomen opiskelijaystavallisin kaupunki
. . Ah, Tampere - tuo Suomen opiskelijaystavallisin kaupunki!
Asuminen ja liikenneyhteydet v Suomen toiseksi ja pohjoismaiden kuudenneksi suurimpana kaupunkikeskuksena

Tampereen palvelut riittavat vaativallekin opiskelijalle. Eika siind viela - naita palveluita saa

Opiskelijoiden edunvalvonta

erittdin opiskelijaystavallisin hinnoin! Tampereella opiskelijan euro on 1,20€!

Kulttuuri ja liikunta

I"J
Tampereen
opiskelumahdollisuudet &

Tyémahdollisuudet Pirkanmaalla

¥

Kuva 1: Verkkosivujen Suomen opiskelijaystavallisin kaupunki osio
Nykytila

Opiskelijan Tampereen tarkeimpind markkinointikanavina toimivat yhdistyksen
verkkosivut seka sosiaalisenmedian kanavat Instagram ja Facebook. Opiskelijan
Tampereen verkkosivuilla vierailee keskimaarin 20 000 kavijaa kuukaudessa,
jota seurataan Analyticsin avulla. Verkkosivujen hallinnoinnista ja yllapidosta vas-
taa Tremedia seka paivittamisesta yhdistyksen toiminnanjohtaja seka myyntineu-

vottelijat.

Verkkosivuilta alennukset osiosta 16ytyi 24.11.2022 yhteensa 99 alennuksen tar-
joajaa. Vaikka sivusto on merkitty alennukset osiona, kaikki listauksessa nakyvat
yritykset eivat tarjoa alennusta tai etua vaan voivat olla myos opiskelija arkea
helpottavia tahoja. Naita ovat esimerkiksi opiskelija-asuntoja tarjoava TOAS seka
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tyopaikkoja tarjoavat WorkPower ja Rekrytointi.com. Alennuksien I6ytamista on
helpotettu rajaamalla alennuksia 12 kategoriaan. Jo olemassa olevia kategorioita
ovat: ravintolat, baarit ja yokerhot, kahvilat, muoti, kauneus, liikunta ja terveys,
kulttuuri, oikeusasiat ja lainopilliset palvelut, juhla- ja saunatilat, likenne, asumi-
nen ja tyopaikat. Taman lisaksi verkkosivujen "hae sivustolta” kentasta voi etsia

hakua vastaavia tuloksia.

Sosiaalisen median julkaisukalenterina yhdistyksella on kaytossa Trello, johon on
listattuna paketteihin kuuluvien julkaisuiden aikataulut. Julkaisuiden alustana yh-
distys hyddyntaa Meta Business Suitea, johon kuuluvat Facebook seka In-
stagram. Meta Business Suite on ilmainen tyokalu, jonka tarkeimpind ominai-
suuksina ovat julkaisut eri alustoilla, postilaatikon hallinnointi, mainoksien luomi-
nen ja kavijatietojen seka trendien seuranta (Meta Business Suite n.d.). Talla het-
kella julkaisut tehdaan itse omien asiakkuuksien puolesta arkipaivisin tyoaikoina
(9—17) tai ajastamalla saatujen materiaalien puitteissa. Suuren julkaisumaaran
vuoksi yhdistys on joutunut julkaisemaan useasti paivassa seka viikonloppuisin.
Tarinat osioihin lisataan satunnaisesti nostoja julkaisuista, mutta niitakin harvak-
seltaan. Usein Tarinat ovat julkaisun mainostamista jakamalla jo julkaistu paivi-

tys.

Facebookissa Opiskelijan Tampereella on yhteensa 7 210 seuraajaa ja In-
stagramissa 3 213. Kaikki sivuston seuraajat eivat kuitenkaan ole opiskelijoita,
vaan osa seuraajista koostuu kumppaniyrityksista. Meta Business Suiten analy-
tiikkan avulla selvisi, ettd Facebook-sivun kattavuus oli lokakuussa ollut 3 376 ih-
mista ja Instagramin 2 827. Kuluneen vuoden aikana Facebook on kattanut
16 253 ihmista ja Instagram 9 631. Kohderyhma analytiikan mukaan Facebookin
seuraajista 67,5 % ovat naisia ja 32,5 % miehia. Sivusto tavoittaa selkeasti par-
haiten 25—-34-vuotiaat. Instagramissa puolestaan seuraajista 70,1 % ovat naisia
ja 29,9 % miehia seka parhaiten tavoitetaan 18—24 ja 25—34-vuotiaat. Analytiikan
avulla on huomattu, ettd Facebook tarinat eivat ole tavoittaneet yhtaan inmist3,
kun taas Instagram tarinat ovat tavoittaneet 26.8-23.11.2022 valisena aikana
2 600 ihmista.
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Verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien lisaksi Opiskelijan Tampere on
mukana erilaisissa opiskelijatapahtumissa. Opiskelijan Tampereen tarkein tapah-
tuma on Sarkanniemessa syksylla jarjestava Syysfest. Syysfestin tarkoituksena
on tuoda esille Tamperetta opiskelijakaupunkina seka jasenjarjestdille enemman
merkityksellisyytta jasenyydesta. Tapahtuman tavoitteena on koota opiskelijat
yhteen viettamaan ikimuistoista paivaa huvipuistossa hyvan henkisessa tapahtu-
massa, jossa alkoholi ei nayttele paaroolia. Kumppani yrityksille tarjotaan myos
mahdollisuus kohdata opiskelijat heidan omalla alueellaan, tarjoamalla naytteille-
asettajapaikkoja rajoitetusti. Vuoden 2022 Syysfest tapahtuma tavoitti melkein

4000 opiskelijaa.

Opiskelijan Tampereen jokaisella toimihenkildlla on mediakortti (liite 1), jota he
voivat hyodyntaa asiakas kontaktoinnissaan myynnin tukena. Taman lisaksi toi-
minnanjohtajan mediakortti on I0ydettavissa yhdistyksen verkkosivuilta yrityksille
-osiosta. Mediakortin tarkoituksena on markkinoida visuaalisesti ja ytimekkaasti
tarjottavia paketteja. Korttien lisaksi Opiskelijan Tampere on laatinut infograafin
opiskelijamarkkinoinnin hyodyista (lite 2). Tuotos on toimihenkildiden kaytossa
digitaalisena ja sen tarkoituksena on tuoda asiakkaille ilmi, miksi opiskelija mark-
kinointi on yritykselle hyddyllista. Infograafi ei ole esilla muissa yhdistyksen digi-

taalisissa kanavissa ja sen tiedot sijoittuvat vuoteen 2012.

Tampereen korkeakouluyhteisdssa vuonna 2021 opiskeli yhteensa 31 877 opis-
kelijaa. Samana vuonna Tilastokeskuksen mukaan Tampereen ammattikorkea-
koulussa opiskeli 10 398 opintojaan suorittavaa opiskelijaa ja yliopistossa
21 479. (Tilastokeskus n.d.) Tampereen Ammattikorkeakoulun opiskelijoiden oi-
keuksista ja eduista huolehtii opiskelijakunta Tamko ja Yliopiston puolestaan yli-
oppilaskunta Trey (Tamko n.d; Trey n.d.). Tamkolla jaseneksi liittyminen on va-
paaehtoista ja jasenia heilla onkin yli 7 800. Tamkolla jaseneksi voi liittya tilaa-
malla opiskelijakortin jasenmaksulla 1, 1,5, 3,5, 4 tai 4,5 vuodeksi (Tamko n.d.).
Treylla jokainen opintojaan suorittava opiskelija liittyy automaattisesti osaksi yli-
oppilaskuntaa lukuvuosi-ilmoittautumisen yhteydessa. (Trey n.d.) Opiskelijat ovat
suuri kohderyhma, jotka etsivat jatkuvasti heille kohdistettuja etuja tuotteista ja
palveluista. Opiskelijaetujen seka alennuksien tarjoaminen kohderyhmalle on
hyva markkinarako ja sijoitus tulevaisuuden pitkaaikaisiin asiakkaisiin (Gronroos
2009, 181.).
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Aikaisemmin tutkittua

Opiskelijan Tampere toteutti loppuvuodesta 2021 kyselyn Google Forms alustalla
opiskelijoille, mistd he haluaisivat saada alennuksia. Kyselyyn johtavaa linkkia
jaettiin Opiskelijan Tampereen omissa sosiaalisen median kanavissa. Kyselyssa
opiskelijoilta kysyttiin avoimena kysymyksena, mista yrityksista he haluaisivat
saada alennuksia. Saatujen vastauksien tavoitteena oli kerata liideja asiakasyri-
tys kontaktointiin seka tarkoituksena oli parantaa Opiskelijan Tampereen etujen

seka alennuksien tarjontaa.

Toimeksiantajalle on aikaisemmin vuonna 2008 toteutettu opinnaytety6 aiheella
"Opiskelijan Tampere ry yritysten nakokulmasta -tunnettuus ja tyytyvaisyys tar-
jottuun palveluun”. Markkinoinnin kanavina vuonna 2008 toimivat yhdistyksen
verkkosivut seka kuukausittain sahkopostin valityksella l1ahetettava uutiskirje ti-
lanneille opiskelijoille. Naiden lisaksi kumppaniyrityksilla oli mahdollisuus lisata
"opiskelijaystavallinen yritys” -tarra liikkeeseen muistuttamaan opiskelijoita tarjo-
tuista eduista. Piironen tutki tydssaan, kuinka hyvin Opiskelijan Tampere on on-
nistunut toteuttamaan opiskelijaystavallinen yritys — toimintaansa ja yrityksien
tyytyvaisyyttd saamiinsa palveluihin. Aihetta tutkittin maarallisena tutkimuksena
internet-pohjaisen kirjekyselyn avulla kayttden Opiskelijan Tampereen rekiste-
rissa olevia toimipisteita (252 kpl). Tyon tuloksista selvisi, etta vastanneet yrityk-
set eivat olleet kovin tyytyvaisia tarjottujen etujen kayttoon. Kehitys ehdotuksina
Piironen kehotti Opiskelijan Tamperetta kiinnittdmaan huomiota ja nostaa yrityk-
sien tietoisuutta etujen kaytosta, tiedottamalla puolivuosittain yrityksia yhdistyk-
sen internet-sivujen kavijoista ja minkalaisia hakuja kavijat ovat tehneet. Yrityk-
sien mielesta kysynta ei ollut vastannut odotuksia ja tarjottuja etuja kaytettiin
melko vahan. Etujen kayton parantamiseksi Piironen ehdotti Opiskelijan Tampe-
retta markkinoimaan tietoisuutta yhdistyksesta aktiivisemmin opiskelijoille ja-
senyhdistyksien kautta. (Piironen 2008.) Vuodesta 2008 yhdistys on kehittanyt
toimintaansa opiskelijaystavallisemmaksi. Yhdistys on vuosien aikana uudistanut
seka kehittanyt verkkosivujaan, lisannyt digitaalisen ja sosiaalisen median kana-
via seka jarjestettavia tapahtumia. Aikaisempina vuosina yhdistyksella on ollut

kaytossa markkinointikanavinaan mm. Twitter, uutiskirje, Pivo ja Supervihko.
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Opiskelijoiden ostokayttaytymista on tutkittu aikaisemmissa opinnaytetoissa,
mutta tutkittavat aiheet ovat sijoittuneet tiettyyn kategoriaan, kuten auton hankin-
taan, yokerhoihin ja lahiruokaan. Opiskelija-alennuksen hyotyja on puolestaan

tutkittu toimeksiantajien puolesta kyseisissa yrityksissa.
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3 OPISKELIJA OSTAJANA

Ostamiseen vaikuttavat kaksi tekijaa, ostokyky ja ostohalu. Ostokyvylla tarkoite-
taan opiskelijan varoja ostaa. Ostokyvyn suurin vaikuttava tekija on kaytettavissa
olevat varat, mutta myos saastamisenhalu, tulot ja hinnat vaikuttavat ostokyvyk-
kyyteen. Ostohalu on kuluttajan kokema tarkeys tarpeen tyydyttamisesta ja osta-
misesta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 50.) Tyydytettyaan omat tarpeensa, kas-
vavat esteettisyys, itsensa toteuttaminen ja toisten auttaminen (Vilpponen 2016).
Opiskelijoiden paasaantoiset tulot koostuvat suurimmaksi osaksi Kelan (Kansan-
elakelaitos) myontamasta opintotuesta. Kelan myéntaman opintorahan maara
korkeakouluopiskelijalle on 268,23 € kuukaudessa vuonna 2022. Opintorahan li-
saksi opiskelija voi nostaa opintolainaa kattaakseen opiskeluaikansa kulut. (Kan-
sanelakelaitos 2022.) Q-tutkimuksen vuonna 2018 tekeman kyselyn mukaan |-
hes puolet opiskelijoista tekevat toita opintojensa ohella. Taman lisaksi monet
opiskelijat tekevat toita kesan aikana kattaakseen tulevan lukuvuoden menot. (Q-

tutkimus n.d.)

Q-tutkimuksen mukaan opiskelijalla on keskimaarin kuukaudessa kaytettava-
naan 900 €. Opiskelijan menoista asuminen on suurin kuluera ja siihen opiskeli-
jalla keskimaarin kuluu rahaa noin 400 € kuukaudessa. Asumismenojen katta-
miseksi opiskelija voi hakea asumisentukea Kelalta, mutta saatavan tuen maa-
raan vaikuttavat vuotuiset tulot. Asumisen kustannukset ovat myos huomattavasti
pienemmat avoliitossa tai kimppakampassa asuvilla opiskelijoilla. (Q-tutkimus
n.d.)

Onnistuneen markkinoinnin taustalla on luottamus yritykseen ja asiakkaan ym-
martaminen. Yrityksien tulisi ymmartaa opiskelijoiden vahaiset tulot ja rakentaa
asiakassuhdetta jo varhaisessa vaiheessa. Pitkdaikaisien asiakkaiden on huo-
mattu vastaanottavan paremmin luotetun brandin viestintaa (Arantola 2003, 23).
Opiskelijan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita ovat yksilon sisaiset ja ulkoi-
set tekijat seka ostoprosessi. Markkinoinnin nakdkulmasta tarkeimpia sisaisia te-
kijoita ovat asiakkaan arvot, asenne ja persoonallisuus. Ulkoisia tekijoita ovat
markkinoinninkeinot, joilla yritys pyrkii saamaan kuluttajan asiakkaaseen, kuten
markkinointikampanjat. (Raatikainen 2008, 8.)
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Kuluttajakayttaytyminen sisaltaa useita eri prosesseja, kuten ostoa edeltava toi-
minta, ostaminen, tuotteen kayttaminen ja tuotteesta eroon paaseminen. Kulut-
taminen vie asiakkaalta aikaa ja energiaa ja siksi markkinoinnin yksi tarkeimmista
tehtavista on tehda kuluttaminen helpoksi. Asiakasryhmien taustalla on saman-
laisia ominaisuuksia ja tarpeita. Kohdennetun markkinoinnin onnistumiseksi yri-
tyksien tulisi muodostaa opiskelijoista oma asiakassegmenttinsa. (Raatikainen
2008, 9-10.)

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita ovat yksilotekijat ja ymparis-
tosta tulevat markkinoinnilliset tekijat. Jokainen kuluttaja on kuitenkin uniikki per-
soonaltaan, tarpeiltaan ja toiveiltaa. Selkeasti hahmotettavia yksilGtekijoita ovat
sukupuoli, ika, asuinpaikka, elamanvaihe, tulotaso ja uskonto. Vaikeammin hah-
motettavia tekijditd ovat yksildon persoonallisuus, arvot ja elamantyyli. Suomalai-
silla tarkeimpina arvoina pidetaan usein terveytta, perhetta ja henkista tasapai-
noa. Suomalaisien kuluttajien keskuudessa arvojen ja asenteiden etusijalla ovat
kuitenkin pehmeat arvot. (Raatikainen 9—12.) Nuorten keskuudessa kovien arvo-
jen on huomattu korostuvan entisestaan. Ylen uutisen mukaan nuoret ovat alka-
neet omaksua yha enemman uusliberialistisia ja nationalistisia arvoja. (Vilpponen
2016.)

LOHAS on markkinoilla jatkuvasti kasvava kuluttajaryhma. Lyhenne LOHAS tu-
lee englanninkielisista sanoista ” Lifestyle on Health and Sustainability” eli suo-
meksi tama tarkoittaa terveyteen ja kestavan kehityksen elamantapoihin keskit-
tyvaa kuluttajaa. LOHAS-kuluttajat keskittyvat vihreisiin tai ekologisiin aloitteisiin
ja haluavat investoida enemman tuotteisiin tai palveluihin, jotka vastaavat heidan
arvojaan. Ryhmaan kuuluvat kuluttajat haluavatkin usein tietaa, mista heidan os-
tamansa tuote on peraisin, miten ne valmistetaan ja kuka tuotteen todellisuu-
dessa tekee. Segmentin kuluttajakayttaytymista tukee suurempi tietoisuus sosi-
aalisesta- ja ymparistovastuusta. Kuluttaja on ymmartanyt omalla kulutuksellaan
olevan suurempi vaikutus ja antaa vastuullisella kuluttamisellaan merkittavan pa-
nostuksen ymparistdoon seka vastuullisiin yrityksiin. (Bubenheim 2021.) LOHAS-
kuluttajat voidaan luokitella kolmeen eri ryhmaan: erittdin vahva, tiedostava ja
kehittyva. Erittain vahvoilla LOHAS-kuluttajilla kestavan kehityksen ja terveyden

elamantavat ovat perusarvoja, jolloin he huomioivat kulutustavoissaan eettiset ja
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ekologiset vaikutukset tuotantoprosesseissa ja omissa elamantavoissaan. Tie-
dostavat LOUHAS-kuluttajat pyrkivat toimimaan vastuullisesti, mutta tilanneteki-
joilla on vaikutusta heidan lopullisiin kulutuspaatoksiinsa. Heidan paasaantoinen
kuluttamisensa noudattaa vastuullisuutta, mutta sortuvat mielihyvan saamiseksi
tarjouksien houkuttelemana herateostoksiin. Kehittyvat LOHAS-kuluttajat huo-
mioivat kulutuksessaan terveyteen vaikuttavat asiat ja keskittyvat tavoissaan
seikkoihin, jotka vaikuttavat henkilokohtaiseen hyvinvointiin. He tietavat eetti-
sesta ja ekologisesta kuluttamisesta, mutta huomioivat sen silloin kun talous- tai
muut resurssit sallivat. (Ruotsalainen 2014.) Muita ostokayttaytymiseen vaikutta-
via tekijoita ovat tunnetilat ja voimavarat. Kuluttajat saavat koko ajan uutta tietoa,
oppivat uusia asioita ja keraavat kokemuksia, jotka vaikuttavat ostokayttaytymi-

seen seka arvomaailmaan. (Raatikainen 9—12; Vilpponen 2016)

Tarpeen havaitseminen laukaisee ostamisen tarpeen, mutta ostomotiivit ovat lo-
pullinen syy ostamiseen. Ostomoaitiivit voivat olla tunneperaisia tai jarkiperaisia
motiiveja. Jarkiperaiset oston syyt ovat helposti selitettavia ja hyvaksyttyja oston
syita, kuten halpa hinta, akun kesto ja sdastdopakkaus. Tunneperaisia ovat puo-
lestaan syyt, joita ei haluta myontaa ja joita on vaikeampi perustella, kuten tren-
dikkyys. Markkinoinnin kannalta yrityksen on tarkeata tuntea asiakkaidensa os-
tomatiivit, niiden selittdessa ostajan valintoja. Markkinoinnissa hyédynnetaan asi-
akkaan tiedostettuja ja tiedostamattomia motiiveja. Esimerkiksi hammasharja
mainoksessa kaytetaan fraaseja "testivoittaja” ja "hammaslaakarin suosittelema”,
jolloin yritys vetoaa tiedostettuihin motiiveihin, vedoten asiakkaan jarkeen ja ky-
kyyn selittda ostamisen syyta. Samassa hammasharja mainoksessa hymyilee le-
veasti valkoisilla puhtailla hampailla oleva henkild. Tassa yritys vetoaa markki-
noinnillisesti asiakkaan tunneperaisiin motiiveihin eli tiedostamattomiin motiivei-
hin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 55-56.)

Opiskelijan ostoprosessi

Asiakkaan ostoprosessiin sisaltyy paljon eri vaiheita (kuvio 1). Asiakkaan osto-
prosessi alkaa tarpeesta tai ongelmasta. Tarpeen laukaisee usein arsyke, joka
voi olla sisdinen tai ulkoinen Sisaiset arsykkeet ovat kehon sisaisia, kun taas ul-
koiset arsykkeet ovat kehon ulkopuolisia muutoksia tai tietoja. Tallainen sisainen
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arsyke voi olla huoli kaytettavissa olevien resurssien riittavyydesta, kun taas ul-
koinen arsyke voi syntya hintojen noususta inflaation seurauksena. (Rissanen
2008, 26—27.) Lokakuussa 2022 Suomen inflaatio kuluttajahinnoissa oli noussut
jopa 8,3 prosenttiin. Eniten olivat nousseet elintarvikkeiden, asumisen ja liiken-
teen hinnat, joilla on suuri vaikutus opiskelijan ostokayttaytymiseen tulojen pysy-

essa samana. (Naveri & Pitkaranta 2022.)

Tarpeen tunnistamisen jalkeen alkaa tiedon etsinta ja tarpeen maarittdaminen.
Tiedonhaun lahteitd ovat henkildkohtaiset lahteet (ystavat ja perhe), kaupalliset
lahteet (mainonta, tuotepakkaus ja asiakaspalvelu), julkiset lahteet (arvostelut) ja
henkilokohtaiset kokemukset. Tassa vaiheessa yrityksen kannalta oikeanlainen
opiskelijamarkkinointi tavoittaa opiskelijan ja auttaa omalla markkinoinnillaan tie-
don hankinnassa. Saatuaan riittdvan tiedon tuotteesta tai palvelusta kuluttaja ryh-
tyy arvioimaan ratkaisuvaihtoehtoja. Opiskelijan ollessa kuluttajana, yritys pystyy
vaikuttamaan opiskelijan valintoihin tarjoamalla kilpailukykyisen edun eli opiske-
lija-alennuksen. Asiakkaalle muodostuu mielikuva tuotteesta arviointikriteerien,
mainonnan ja kuulopuheen perusteella. Kuluttajan arvioitua ratkaisuvaihtoehtoja

on aika valita ja ostaa tuote tai palvelu. (Rissanen 2008, 26-27.)

Ostopaatoksen valintatilanteessa asiakkaalle voi tulla epavarmuus riskinottoha-
lusta ja -kyvysta, joka vaikuttaa lopulliseen ostopaatokseen. Valintoihin vaikutta-
vat myos saadut suosittelut ja arvioinnit seka markkinoinnilliset toimenpiteet. Joil-
lekin kuluttajista tarkeita vaikuttavia tekijoita ostopaatokseen voivat olla myos val-
mistaja, ajankohta, maksu- ja toimitustapa. Kaytettyaan tuotetta tai palvelua al-
kaa oston jalkeinen arviointi. Ostaja arvioi saamaansa hyotya, vastasiko tuote
odotuksia ja onko tuotteen hankinnasta koitunut ylimaaraisia lisakustannuksia.
Tuotteen liiallinen kehuminen voi johtaa pettymykseen, jota kautta arviointi on
negatiivista. Kuluttajan kokonaistyytyvaisyys koostuu koetuista edusta saatuun
hyotyyn ja asetettuihin tavoitteisiin. Ostoprosessin viimeinen vaihe on tuotteen
kaytosta poistaminen. Tuotteen kierratyksen paapaino on luonnon voimavarojen
riittdvyydesta huolehtiminen. Yritys voi edesauttaa tuotteen kaytosta poistamista
uudelleen kaytettavilla tai kierratettavilla pakkauksilla ja materiaaleilla. (Raatikai-
nen 2008, 27-29.)
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Tiedon etsintd ja Ratkaisuvaihtoehtoj

Kasittely Enanie Valinta ja ostaminen Kayttaminen Oston arviointi Havittdminen

Tarve / Ongelma

Kuvio 1. Kuluttajan ostoprosessi muokattu Raatikaisen kuluttajan ostoprosessin
mukaan (Raatikainen 2008).

Kuluttajan ostopaatdsprosessiin vaikuttavat osallistumisen tasot, High-involve-
ment ja Low-involvement. Matalan osallistumisen (Low-involvement) tasoiset
hankinnat ovat pienen riskin hankintoja, joista ei koidu kuluttajalle suurta haittaa
virheellisesta paatdoksesta. Kun taas hankinnat, joissa riski on suuri, kutsutaan
korkean osallistumisen paatoksiksi (High-involvement). Aikaisemman kokemuk-
sen ja olemassa olevan tiedon ansiosta osa kuluttajista kykenee tekemaan no-
peita ostopaatoksia. Osallistumisen taso kuvastaa paatdksenteon tarkeytta ku-
luttajalle, joka muuttaa paatdkseen tekoon tarvittavaa tiedon maaraa. Low-invol-
vementin tasoisissa paatoksissa kuluttaja ei kay valttamatta lapi koko ostopro-
sessia, silla matalan osallistumisen paatokset ovat usein rutiininomaisia, tottu-
muksia tai pieniriskisia. (Pressbooks n.d.) Low-involvement -tuotteet ovat ominai-
suuksiltaan edullisia ja tunteisiin tai tapoihin perustuvia hankintoja, joilla ei ole
suurta vaikutusta kuluttajan talouteen. High-involvement -tuotteet ovat puoles-
taan suuri riskisia, joilla on suuri vaikutus kuluttajan taloudelliseen tilaan ja vaati-
vat kuluttajalle paatoksen tueksi kattavaa taustatietoa. High-involvementin -tuot-
teissa on tarkeata saada kuluttaja kokeilemaan tuotetta tai palvelua, tarjota kat-
tavasti taustatietoa ja asiantuntevaa palvelua. (Virtanen, T 2015.) Esimerkiksi
opiskelijalle 30 € hiustenleikkaus voi olla suuri riski taloudellisesti, joten yritys voi
madaltaa ostopaatdksen kynnysta tarjoamalla ilmaisen hiustenleikkauksen en-

simmaisella kerralla tai alennuksen madaltaakseen taloudellista riskia.

Vuoden 2022 hintojen nousu inflaation seurauksena on vaikuttanut kuluttajien
ostopaatoksiin. Hintojen noustessa tuotteiden hinta vertailu korostuu entisestaan
ostopaatds prosessissa ja brandin tuoma arvo heikentyy. Inflaation ajaessa ku-
luttajia muuttamaan ostotottumuksiaan, asiakkaiden ja tarpeen ymmartaminen
on entista tarkeampaa. (Smart Marketing n.d.) Hintojen noustessa pienituloisim-
mat muuttavat usein ensimmaisena ostokayttaytymistaan. Esimerkiksi inflaation
seurauksena lihatuotteiden ja juuston hinnat ovat nousseet vuodessa reilusti yli

20 %, kun taas kasvipohjaisten tuotteiden hinnat ovat nousseet keskimaarin vain
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10 %. (Laakkonen 2022.) Taman kaltainen hintojen muutos saa varmasti monet
inflaatiosta taloudellisesti karsivat harkitsemaan tuotteiden ja paikan valintaa.
Opiskelijoiden tulojen pysyessa samana alennuksen saanti korostaa merkitys-
taan yha enemman. Vaikka yrityksien kustannukset nousevat, tarjoamalla opis-
kelijoille alennusta tuotteen tai palvelun hinnasta, pystyvat he sitouttamaan ja oh-

jaamaan opiskelijoita osto- ja paatoksentekoprosessissa.

Yrityksen yhteiskuntavastuullisilla toimintatavoilla on vaikutusta kuluttajan paa-
toksen tekoon. Kuluttajat eivat valitse tuotteita ja palveluita kevyin perustein, vaan
odottavat yrityksilta yha enemman panostusta vastuullisuuteen ja yhteiskuntaan.
Yhteiskuntavastuu sisaltaa kolme osa-aluetta: Taloudellinen-, sosiaalinen- ja
ekologinen yhteiskuntavastuu. Kuten aikaisemmin mainitsin LOHAS-kuluttajille
yksi ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista, on yrityksien vastuulliset tavat toimia.
Yrityksen taloudellinen yhteiskuntavastuu koostuu liiketaloudellisen kestavyyden
huolehtimisesta, kuten verojen maksamisesta ja voiton tuotosta. Sosiaalinen yh-
teiskuntavastuu on tarkeimmillaan ihmisoikeuksien kunnioittamista liittyen ihmis-
ten hyvinvointiin seka osaamisen kehittdamiseen. Ekologinen yhteiskuntavastuu
on ymparistovaikutuksien minimoimista. Hankinnoilla on suuri vaikutus yrityksen
vastuullisuudessa ja sita voidaan toteuttaa suosimalla ymparistoystavallisia toi-
mintatapoja, materiaaleja, tuotteita ja tuotantoprosesseja. Valitsemalla ymparis-
toystavallisia ja kierratettavia materiaaleja yritys auttaa asiakasta havittdamaan
tuotteen vastuullisesti. Vastuullinen toiminta on yritykselle keino lisata kilpailuky-
kya ja kehittaa toimintaansa. Ymparistovastuulliset tavat osoittavat kiinnostusta
ymparistdon tilaan ja samalla viestivat kuluttajille yrityksen arvoista. Monelle ku-
luttajalle vastuulliset ja ymparistoa saastavat tavat toimia ovat merkittava peruste

tuotteen ja palvelun valinnassa. (Yrittajat n.d.)
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4 OPISKELIJAMARKKINOINNIN HYODYT YRITYKSELLE

Kohderyhmana Tampereen alueen opiskelijat ovat suuri asiakaskunta ja sitout-
tamalla heista tyytyvaisia asiakkaita, riski heidan siirtymisestansa kilpailijoille pie-
nenee. Pitkaaikaisien asiakkaiden on huomattu ottavan vastaan ja lukevan tutun
brandin viestintdd paremmin (Arantola 2003, 23). Tampereen korkeakoulu yhtei-
son tilaston mukaan vuonna 2022 yliopistossa aloitti yhteensa 3 227 uutta opis-
kelijaa ja samana vuonna Tampereen ammattikorkeakoulussa tutkintonsa aloitti
yhteensa 2 014 opiskelijaa, joista ylemman ammattitutkinnon opiskelijoita oli 231
(Tuni 2022). Vuonna 2021 Tampereen korkeakouluyhteisosta tutkintoon valmis-
tui yhteensa 6 029 opiskelijaa (Tilastokeskus n.d.). Opiskelevat ja valmistuneet
opiskelijat ovat iso joukko potentiaalisia tyontekijoita seka harjoittelijoita, jotka yri-
tys on voinut tavoittaa viestinnallaan yhteiskuntavastuullisista tavoistaan toimia.
Positiivinen maine yhteiskuntavastuussa edesauttaa tavoittamaan hyvia tyonte-

kijoita, jotka vastaavat yrityksen arvoja. (Kuluttajaliitto n.d.)

Vuonna 2021 Tampereen vakiluku oli 244 223 (Tilastokeskus, tunnuslukuja va-
estosta n.d.), joista 13 % oli opiskelijoita Tampereen korkeakouluyhteistssa. Kor-
keakouluyhteisdsta valmistuu vuosittain tutkintoon tuhansia opiskelijoita, jotka
ovat oikean opiskelijamarkkinoinnin ja sitouttamisen kautta potentiaalisia pitkaai-
kaisia asiakkaita. Opiskelijamarkkinoinnin avulla yritys pystyy muokkaamaan
opiskelijan odotuksia yrityksesta, tuotteesta ja palvelusta. (Saarijarvi & Puustinen
2020.) Vaikka opiskelija ei olisi talla hetkella yrityksen kohderyhmaa tai ajatellaan,
etta ei nuorilla ole rahaa, voi yrityksen sosiaalisen median markkinointi tavoittaa
nuoren kautta suusta suuhun markkinoinnin avulla tulevaisuuden kohderyhman

(Digimarkkinointi — Instagram, sosiaalinen media n.d.).

Opiskelijoille kohdennettu markkinointi antaa yrityksille mahdollisuuden erottua
kilpailijoista ja suunnitella markkinointitoimintaansa siten, etta ne tulevat mahdol-
lisimman lahelle opiskelijoita. (Vukasovi¢ 2020.) Yritykset voivat tehda opiskelija-
markkinointiaan itse omissa kanavissaan seka hyddyntaa olemassa olevia opis-
kelijamarkkinointikanavia tavoittaakseen oikean kohderyhman. Kohdentamalla
markkinointiansa oikealle kohderyhmalle yritys tavoittaa potentiaaliset asiakkaat
ja kasvattaa myyntiaan kustannustehokkaasti. (Kiviranta 2020.)
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4.1 Digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median merkitys

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan kohdennettua, mitattua ja interaktiivista
markkinointia verkossa. Digitaalinen markkinointi on digitaalisessa muodossa
harjoitettua markkinointia. Yleisimpia digitaalisenmarkkinoinnin tapoja ovat haku-
koneoptimointi, hakukonemarkkinointi ja linkkien rakentaminen. Hakukoneopti-
mointi ja hakukonemarkkinointi evat suoranaisesti nay asiakkaille, mutta ovat tar-
kea osa yrityksen nakyvyytta markkinoilla. Nakyvimpia digimarkkinoinnin kanavia
ovat sosiaalinen media, verkkosivut, verkkokaupat, blogit, webinaarit ja bannerit.
Verkossa tapahtuvan mainonnan hyotyna on, ettd markkinoinnissa voidaan hyo-
dyntaa kuvia, teksteja, linkkeja, videoita ja visuaalisuutta. Tarkeimpana hyotyna
digimarkkinoinnissa on kuitenkin sen kustannustehokkuus. (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 111-112.)

Tapoja, joilla yritykset voivat tavoittaa opiskelijat ovat onnistunut hakukoneopti-
mointi, julkisivun mainokset, sosiaalinen media seka opiskelijamarkkinointia tar-
joavat tahot, kuten Opiskelijan Tampere. Olennaista on osata rajata kohderyhma
tarkkaan tavoittaakseen heidat oikeissa kanavissa, jotta viestinta ei ole resurs-
sien haaskausta. Verkostojen tunteminen on yksi olennaisimmista asioista opis-
kelijoille markkinoidessa. Useimmiten opiskelijat tavoitetaan sahkopostilistojen,
sidosryhmien ja opiskelijajarjestdjen kautta. Lisaksi opiskelijat ovat aktiivisia op-
pilaskuntatoiminnassa, jarjestétoiminnassa, yrittajyydessa ja valtakunnallisessa
edunvalvonnassa. (Tourunen 2022.) Opiskelijat etsivat jatkuvasti heille kohdis-
tettuja etuja ja siksi on tarkeata mainita verkkosivuilla mahdollisesta opiskelija-
alennuksesta tavoittaakseen kohderyhman. Hashtagien hyédyntaminen sosiaali-
sessa mediassa on oiva tapa opiskelijoiden tavoittamiseksi. Kuten esimerkiksi
Instagramissa ja TikTokissa opiskelija voi etsia alennuksia hakusanoilla opiskeli-
jaalennus, opiskelijatarjous, opiskelijaetu, opiskelijabudjetti ja opiskelijaelamaa.

Sosiaalisen median hakusonoista on

Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization) on markkinoinnin
keino, jossa pyritaan sijoittumaan mahdollisimman ylos hakukoneen orgaanisissa
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tuloksissa. Orgaanisilla tuloksilla tarkoitetaan hakutuloksen vastaavuutta haku-
sanaan tai kysymykseen mahdollisimman hyvin ilman vaikuttavia tekijoita. (Tuo-
vinen J. 2018.) Hakukone optimoinnissa on tarkeata tunnistaa hakusanat, joilla
asiakas etsii tietoa. Tunnistettuaan hakijan avainsanat yritys kykenee muokkaa-
maan verkkosivujaan parantaakseen nakyvyyttaan hakutuloksissa. (Hardwick
2022.) Avainsanojen tulisi I6ytya sivuston paaotsikosta, tekstisisalldista, tittle-ta-
gista ja URL osoitteesta. Tittle-tagilla tarkoitetaan otsikkoa, joka tulee nakyviin
haussa ja metakuvaus on teksti, joka sijoittuu tittle-tagin alapuolelle. Kuvassa 2
on esimerkkina Opiskelijan Tampereen nakyvyys hakusanalla "Tampere opiske-
lija”. Tittle-tagissa tulee selkeasti ilmi sana Tampere seka opiskelija. Myds meta-
tekstissa loytyvat molemmat hakusanat, joka nostaa sivuston nakyvyytta haku-
koneessa. URL-osoitteesta tulee tulla ilmi sivun kohdehakusana, jonka perus-
teella kavija voi paatellda millaisella sivulla han vierailee. Esimerkiksi Opiskelijan
Tampereen URL-osoitteesta tulevat ilmi hakusanat "opiskelija” ja "Tampere”. (El-

banna n.d.)

GO g|e tampere opiskelija X i ] 1‘; m Q

02, Kaikk @ Kuvahaku @ Kartat (@ Ostokset [ Videot : Lis3a Ty&kalut

MNein 5 270 000 tulosta (0,60 sekuntia)

https:/iwww. opiskelijantampere.fi ~

Tampere — tuo Suomen opiskelijaystavéllisin kaupunki ...

Suomen toiseksi ja pohjoismaiden kuudenneksi suurimpana kaupunkikeskuksena Tampereen
palvelut riittavat vaativallekin opiskelijalle. Lue lisaa. ..

Olet kaynyt talla sivulla monta kertaa. Viimeisin kaynti: 4.11.2022

Kuva 2: Sivuston vastaavuus hakusanalla "Tampere opiskelija”

Hakukoneoptimointi ei ole tarkeata pelkastaan opiskelijoiden tavoittamiseksi.
Opiskelijan Tampere on viime aikoina panostanut yrityksille suunnattua hakuko-
neoptimointiaan kehittdamalla |0ydettavyyttdan heidan keskuudessansa, saadak-
seen suoria liildeja yrityskumppanuuksiin. Hakukoneoptimoinnin ansiosta opiske-
ljamarkkinoinnista kiinnostuneet yritykset l0ytavat sivustolle hakusanoja vastaa-
villa tuloksilla. Avainsanoja, joita yritykset oletettavasti kayttavat etsiessaan tietoa
opiskelijamarkkinoinnista ovat "opiskelijamarkkinointi” ja kohdennetusti Tampe-
reella "Tampere opiskelijamarkkinointi”. Kokeilin etsia internetista tietoa hakusa-
nalla "opiskelijamarkkinointi” ja Opiskelijan Tampereen sivusto oli hakutuloksissa
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viidentena. Opiskelijan Tampereen markkinoidessa etuja Pirkanmaan opiskeli-
joille, hakusanalla ” Tampere opiskelijamarkkinointi” (kuva 3) oli yhdistyksen verk-

kosivu ensimmainen tulos noin 573 tuloksesta (0,27 sekuntia).

GO g|e Tampere opiskelijamarkkinointi X =m L @ Q
Q Kaikk @ Kartat ) Kuvahaku [*] Videot : Lisaa TySkalut
Noin 573 tulosta (0,27 sekuntia)
https-/iwww. opiskelijantampere fi » uploaded » m_.. = PDF

opiskelijamarkkinointi 2022 - Opiskelijan Tampere
Kuva nakyy nettisivuilla ja FB/IG-julkai- suissa. 3. Tarjousteksti. Kattava esittely yrityksesta ja
opiskelijaedusta. @opiskelijantampere.

hitps:/iwww.opiskelijantampere.fi » yrityksille

Yrityksille | Opiskelijan Tampere ry
Raataldimme opiskelijamarkkineinnin opiskelijoiden kysyntaa ja tarpeitasi vastaavaksi
Annamme opiskelija-asiantuntijpidermme avulla tehokkaita ...

Kuva 3: Sivuston vastaavuus hakusanalla "Tampere opiskelijamarkkinointi”

Sosiaalinen media

Yrityksen tulisi olla itse my0s vahvasti mukana sosiaalisessa mediassa, eika vain
sen puheenaiheena keskustelupalstoilla. Oikeanlaisen sosiaalisen median kana-
van valinnalla viestinta kohderyhmalle on tehokasta ja halpaa. Viestinnan lisaksi
yritys saa sosiaalisen median kautta arvokasta palautetta asiakkailta ja yhteistyo-
kumppaneilta, jota voidaan hyddyntaa toiminnan kehitykseen. (Loytana & Kor-
tensuo 2011, 139.)

Sosiaalisessa mediassa markkinointiin valittavat kanavat tulisi miettia tarkkaan
seka kanavien tulisi olla sellaisia, joissa yrityksen kohderyhmat ovat (Loytana &
Kortensuo 2011, 139). Nuoret kayttavat paasaantdisesti sosiaalista mediaa se-
lailuun ja tiedon hakemiseen, jolloin verkkosurffailu on jaényt sen varjoon. Sosi-
aalisesta mediasta ohjaudutaan toki yrityksen verkkosivuille, mutta sielta pala-
taan myOs nopeasti takaisin. Monen suomalaisen yrityksen sosiaalisen median
kayttd on edelleen yksipuolista viestintaa, kankeaa ja huonolaatuista. Julkaisujen
tulisi olla laadukasta ja houkuttelevaa, jotta nuoret saadaan sitoutumaan yrityk-
seen. Monet nuoret tuottavat laadukkaampaa sisaltéa omissa sosiaalisen median
kanavissaan, kuin suuret miljoonia vaihtavat yritykset. (Suomen Digimarkkinointi

Oy n.d.) Yrityksen valittua kanavat kohderyhman tavoittamiseksi, olivat ne uusia
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tai vanhoja tulisi pitaa huoli, etta tiedot seka tekstit ovat ajan tasalla ja asetukset
ovat kunnossa (Virtanen, S 2020, 37). TikTok on tdhdn mennessa maailman no-
peinten kasvava sosiaalisen median alusta. Markkinointimaestron (2022) mu-
kaan kuitenkin vain 4 % B2B-yrityksista hyodyntaa TikTokkia markkinointialus-

tana.

DNA:n tekeman tutkimuksen mukaan Suomen suosituin sosiaalisen median ka-
nava (pois lukien WhatsApp) viikko tasolla 16—74-vuotiaiden keskuudessa on
YouTube 3,1 miljoonalla kayttajalla. Facebook on Suomen toiseksi suosituin ka-
nava 2,9 kayttgjalla. (Innowise 2021; DNA 2022; Markkinointimaestro 2022.)
Vaikka Facebook on yksi Suomen suosituimpia sosiaalisen median kanavia, nuo-
ret ovat aktiivisimpia tdna paivana Instagramissa, Snapchatissa ja TikTokissa.
Maailmanlaajuisesti Facebookin sosiaalisen median kanavaksi luokittelee vain
31 % nuorta. (Markkinointimaestro 2022.)

Taulukossa 1 on koottuna Kirsten McKonicin (2022) WorldStreamille kirjoittaman
tekstin perusteella, missa yritykset voivat tavoittaa tyypillisimmat kohderyhmat ja
miten ikdjakaumat sijoittuvat eri sosiaalisen median kanavissa. Taulukosta voi
nahda, etta korkeakouluikaisten opiskelijoiden opiskelijamarkkinoinnin kannalta
tarkeimpia sosiaalisen median kanavia ovat Instagram, TikTok ja Facebook.
Vaikka Facebook ei tana paivana ole suosituimpia kanavia ja sen kayttd nuorien
aikuisten keskuudessa on vahentynyt, julkaisuiden jakaminen on helppoa ja yk-
sinkertaista Meta Business Suiten kautta saman aikaisesti Instagramin julkaisui-
den kanssa. Kuitenkin ammattimaisen sosiaalisen median kaytoksen kannalta on

tarkeata hyodyntaa vain kohderyhmalle olennaisia kanavia.

Taulukko 1: Sosiaalisen median kanavien ikdjakaumat (McCormick 2022).

Kanava lkajakauma

Facebook 25-34-vuotiaat, "boomer-sukupolvi"
Instagram 18—34-vuotiaat, "milleniaalit"

Twitter 25-49-vuotiaat, "koulutetut ja varakkaat"
LinkedIn 25-55-vuotiaat, "asiantuntijat ja ammattilaiset”
TikTok 10-30-vuotiaat, naiset 60 % - miehet 40 %

Snapchat 13-17-vuotiaat, "teinit"
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4.2 Hinnan merkitys

Hinnoittelu on tarkea osa tuotteen ja palvelun markkinointia. Hinnan tulisi houku-
tella kohderyhmaa ja liian korkea tai matala hinta vaikuttavat asiakkaan ostoha-
lukkuuteen. Hinnoittelussa tulee ottaa huomioon monia eri tekijoita, kuten kilpai-
lijoiden hinnat ja asiakkaiden tarpeet ja tottumukset. Hinnan tulisi olla selkeasti
ymmarrettava, jotta hinnan vertailu kilpailevan yrityksen hintoihin olisi mahdolli-
simman helppoa. Epaselva ja liian monimutkainen hinta saattaa johtaa siihen,

etta asiakas jattaa tuotteen kokonaan ostamatta. (Raatikainen 2008, 148, 157.)

Asiakas on valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta juuri sen verran kuin ko-
kee saavansa siita arvoa. Tarpeet ja tilanteet vaikuttavat siihen, minka suuruisen
summan asiakas on valmis investoimaan. Tuotteesta tai palvelusta saatu hyoty
voi olla luonteeltaan taloudellinen, funktionaalinen, operationaalinen, henkilékoh-
tainen tai psykologinen. Asiakkaan nakokulmasta tuotteen arvo muodostuu kah-
desta eri tekijasta referenssiarvosta ja differointiarvosta. Referenssiarvo tarkoit-
taa asiakkaan kokemaa hyotya parhaan vaihtoehtoisen tuotteen arvoon nahden,
kun taas differointiarvo nousee esille kilpailevien tuotteiden ja palveluiden valisen
vertailun ollessa vaikeaa ja talloin brandin merkitys korostuu ostopaatdksessa.
Asiakas todennakoisemmin investoi tuotteeseen tai palveluun, jonka brandin ko-
kee positiivisena. Markkinoijan tulisi tuntea asemansa markkinoilla ja hyodyntaa

oman brandin merkitysta kilpailussa. (Raatikainen 2008, 157-158.)

Asiakkaan kayttaytymista pyritdan ohjaamaan hinnoittelun avulla. Tarjoamalla
alennuksia ja etuuksia kannustetaan asiakasta keskittamaan rahansa etua tar-
joavaan yritykseen. (Rissanen 2006, 231.) Antamalla alennuksia ja etuuksia uu-
sia asiakkaita kehotetaan kokeilemaan tuotteita tai palveluita. Satunnaisien asi-
akkaiden muututtua pitkdaikaisiksi asiakkaiksi he saavat arvon yrityksen tuntemi-
sesta, jolloin hinnannousuun ei synny negatiivista vaikutusta. (Gronroos 2009,
181.)k

Hintaa voidaan hyddyntaa markkinoinnin keinona porrastamalla hintoja, tarjoa-

malla alennuksia, pidentamalla maksuaikaa tai paketoimalla hintoja. Hintadiffe-
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rointi eli hintaporrastus tarkoittaa tuotteen eri hintaa eri asiakkaille. Hintaporras-
tus voi perustua ostojen maaraan, ajankohtaan, ostouskollisuuteen ja asiakas-
ryhmittelyyn. (Hamalainen, Kiiras, Korkeamaki & Pakkanen 2016, 142-143.) Esi-
merkiksi Opiskelijan Tampere hyodyntaa porrastusta hinnoittelussa asiakkaan ot-
taessa suurempaa markkinointipakettia. Talldin hinnoittelun perustana on ostojen
maara, jolloin asiakkaalle halutaan tarjota enemman edullisemmin tyytyvaisyy-
den takaamiseksi ja nostaakseen mahdollisuuksiaan uusia paketti kallimmalla

hinnalla seuraavalle vuodelle.

Hintaherkkyyden on huomattu vahenevan pitkaaikaisien asiakkaiden kohdalla,
jolloin pitkaaikainen asiakas ajan myota saattaa maksaa suuremmalla hinnalla
(Arantola 2003, 22-23). Pitkaaikaiset asiakkaat suosittelevat todennakdisemmin
yritystd kokemansa arvon perusteella, kun taas asiakkaat, joilla on vahaista ko-
kemusta yrityksen kanssa korostavat suosittelussaan todennakoisemmin tuot-

teen tai palvelun hintaa (Grénroos 2009, 363).

4.3 Asiakaslahtoisyyden merkitys

Talla hetkella elamme aikakautta, jolloin kokonaisvaltainen asiakaslahtoisyys on
yksi tarkeimmista kilpailukeinoista markkinoilla. Asiakaskokemus on asiakastyy-
tyvaisyyden jatke, joka kertoo yrityksen kyvysta luoda asiakkaan tarpeita vastaa-
via tuotteita ja palveluita huomioiden koko asiakaspolun aikana asiakas ja hanen
tarpeensa. Ottamalla kayttoon opiskelijaedun yritys viestii asiakkaalle huo-
mioivansa taman tarpeitaan. Opiskelijaetu toimii hyvana houkuttimena ja lisaar-
vona asiakkaille, jotta yrityksen tuotteet ja palvelut voivat luoda juuri sellaista ar-
voa mihin ne ovat suunniteltu. Vain asiakas voi maarittaa onko yritys onnistunut
asiakaskokemuksessa ja onko yritys tavoittanut sen tavoitteet. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 20-21, 23, 27, 49, 106.)

Asiakaskokemuksen onnistumista arvioidaan asiakkaan asiakastyytyvaisyyden,
suositteluhalukkuuden ja asiakasuskollisuuden perusteella. Asiakaskokemukset
jaavat mieleenpainuviksi emootioiden ja tunteiden kautta, olivat ne sitten negatii-

visia tai positiivisia. Esimerkiksi opiskelija vierailee ravintolassa ystavien kesken
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syomassa, koska saavat ravintolasta opiskelija-alennusta. Opiskeluiden paatyt-
tya ystavykset palaavat ravintolaan viettamaan iltaa muistellen edellista kertaa
siella yhdessa, koettuaan ravintolan positiiviseksi kokemukseksi. Nain yritykset
voivat sitouttaa asiakkaita jo aikaisessa vaiheessa emootioiden ja asiakaskoke-
muksen avulla. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 20-21, 23, 27, 49, 106.)

Asiakasodotukset vaikuttavat asiakaskokemukseen, jolla oli suoranainen vaiku-
tus asiakastyytyvaisyyteen. Asiakkaalla on odotuksia yritysta kohtaan ja ne ra-
kentuvat yleisista ja erityisistd odotuksista. Markkinatilanne tai toimialojen kay-
tannot yleisesti tuottavat asiakkaalle odotuksia. Odotukset eivat lahtdkohtaisesti
muodostu yksittaisesta yrityksesta tai brandista vaan miten toimialalla yleisesti
toimitaan eli toimialanormeista. Opiskelijaetujen nakokulmasta opiskelijalla on
odotuksena saada yrityksesta opiskelija-alennusta saatuaan sitd saman toi-
mialan toisilta yrityksilta. Tilanteessa, jossa opiskelija ei saanut odotuksiaan vas-
taavaa etua on silla suoranainen vaikutus asiakastyytyvaisyyteen ja asiakasko-
kemukseen. Markkinoinnin ja viestinnan avulla yritys pystyy muokkaamaan asi-
akkaiden odotuksia tuotteista ja palveluista. Kun asiakkaalla ei ole omakohtaista
kokemusta, asiakas muodostaa odotuksensa tuotteen hyddysta kaikesta saata-
villa olevasta informaatiosta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 92, 94-95, 97-99.)

Visuaalisen markkinoinnin avulla yritys pystyy vaikuttamaan asiakkaan odotuk-
siin tuotteesta ja palvelusta (Saarijarvi & Puustinen 2020, 97). Visuaalisuuden
avulla yritys saa kuluttajassa aikaan tunteita ja tuntemuksia, jotka vaikuttavat ku-
luttajan tapaan toimia. Visuaalinen markkinointi on tunteisiin vetoamista, jolla
saadaan asiakas ymmartamaan hanelle tuleva hyoty. Esivaikutelma tuotteesta
tai palvelusta luodaan visuaalisuuden avulla. Aivot vastaanottavat paremmin vi-
suaalista sisaltoa, muistaen kuvat paremmin kuin tekstit. Tutkimusten mukaan
ihminen paattaa 0,05 sekunnissa jaaké han paatymalleen sivustolle. Mikali kulut-
taja jaa sivustolle sen ensivaikutelman perusteella, todennakdista on, etta kulut-
taja selaa lapi kaikki kuvat, mutta lukee vain osan teksteista. Talloin sivuston ku-
vien on oltava hyvan laatuisia ja tarkkaan valittuja. (Huttunen 2020.) Tuotteen
visuaalisella pakkauksella on suuri merkitys asiakkaan ostopaatokseen ja odo-
tuksiin. Pakkaus kiinnittda ensimmaisena kuluttajan huomion ja luo mielikuvan

tuotteesta. Onnistunut tuotepakkaus nostaa myos usein tuotteen arvoa asiak-
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kaalle. Jopa 70 % ostopaatoksista tehdaan tuotteen visuaalisuudella, vaikka ku-
luttajalla olisikin ollut ajatus mita han ostaa ennen kauppaan menoa. Pakkauksen
visuaalisuus heijastaa tuotetta, brandia ja yrityksen arvoja. Pakkauksen varimaa-
ilmalla on suuri merkitys ja jopa 90 % herateostoksista perustuu pakkauksen va-
reihin. Esimerkiksi, jos tuote on vastuullisesti ja ekologisesti tuotettu on vihrean
varin kayttd usein viesti asiakkaalle tuotteen vastuullisuudesta. (Virtanen, L
2022.)

Suosittelulla on suoranaista vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen ja asiakasuskolli-
suuteen (Leivainen n.d.). Suosittelumarkkinointi tunnetaan myds lyhenteella
WOM. WOM lyhenne tulee englanninkielisista sanoista Word-of-mouth. Suusta
suuhun suosittelumarkkinointi on markkinoin muoto, jolla yritys hyddyntaa asiak-
kaidensa kokemuksia. Kuluttajat arvostavat edelleen suosituksia, silla kokevat ne
luotettavina tiedonlahteina. Noin joka yhdeksas kymmenesta asiakkaasta lukee
tuotearvosteluja ja noin 70 % on sitd mieltd, ettd brandiin luottaminen on tarke-
ampaa kuin aikaisemmin. (Meltwater 2021.) Yritykset, joiden asiakkaat tulevat
suosittelun kautta parjaavat markkinoilla keskimaaraista paremmin. Yrityksien tu-
lisi hyoddyntdda uusasiakashankinnassaan suosittelumarkkinointia. (Ylikoski
2010.)

Niin hyvassa kuin huonossa kokemuksessa asiakkaat jakavat kokemuksiaan
tuotteista ja palveluista lahipiirilleen. Tana paivanakin suusta suuhun suosittelu-
markkinointi on tehokkaampaa kuin virtuaalimarkkinointi. Tama johtuu siita, etta
tuntemattoman virtuaalisesti kulkeva positiivinen suosittelumarkkinointi on yleis-
tynyt niin suureksi, etta silla ei ole niin suurta painoarvoa kuin henkilékohtaisella
suosittelulla. Kuitenkin negatiivinen suosittelu saa edelleen suurta painoarvoa po-
sitiivisten suosituksien karsiessa inflaatiosta. Onnistuneella asiakasodotuksien
tayttamisella ja positiivisella asiakaskokemuksella yritys pystyy vaikuttamaan asi-

akkaan positiiviseen suositteluun. (Kopakkala, 2014.)

Reklamaatioiden kasitteleminen palautteena on tarkeata ajatellen asiakastyyty-
vaisyytta, suosittelua ja asiakaskokemusta. Satunnainen asiakas todennakoéi-
semmin vaihtaa liikettd kuin valittaa. Pitkdaikainen asiakas valittaa tuotteen tai

palvelun virheesta halutakseen auttaa tuttua yritysta kehittymaan. Taman takia
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valituksiin tulisi suhtautua positiivisesti ja ajatella niita asiakkaan haluna inves-
toida toiminnan kehittymiseen. (Arantola 2003, 23.) Pitkaaikaiset ja tyytyvaiset
asiakkaat suosittelevat yrityksia herkemmin, jolloin heista tulee yritykselle mark-
kinoija pienin kustannuksin. TallGin yritys saa hankittua uusia asiakkaita pienem-
milld hankintakustannuksilla, jolla on positiivinen vaikutus yrityksen voittoon.
(Groénroos 2009, 181.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Opinnaytetyon tavoitteiden saavuttamiseksi laadittiin kyselytutkimus Tampereen
korkeakouluyhteison opiskelijoille. Tutkimus toteutettiin maarallisena tutkimuk-
sena eli kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Maarallinen tutkimus toimi hyvana
tutkimusmenetelmana tutkimuskysymyksien selvittamiseksi, silla tutkimuksella
haluttiin saada vastaus kysymykseen, kuinka paljon. Maarallista tutkimusta on
hyodyllista kayttaa menetelmana, kun tavoitteena on ymmartaa ja selittaa, millai-
sia kokemuksia ja kasityksia opiskelijoilla on ja millaisia ovat niiden vaikutukset.
Menetelman tavoitteena oli selvittaa opiskelijoita koskevien asioiden selittaminen
ja kuvaaminen. (Vilkka H 2021.) Kyselyn avulla haluttiin selvittaa opiskelijoiden
ostokayttaytymista seka, miten ja mihin opiskelijat hyddyntavat opiskelijaetuja
seka alennuksia. Kyselyssa kerattiin tietoa opiskelijan rahankaytosta, ostokayt-

taytymisesta seka alennuksien merkityksesta ja vaikutuksesta.

Nain ollen tutkimuskysymyksiksi muodostuvat seuraavat:
1. Miten opiskelijat kuluttavat rahaa keskimaarin kuukaudessa?
2. Vaikuttavatko tarjotut alennukset opiskelijan ostokayttaytymiseen?

3. Onko alennuksen maaralla vaikutusta houkuttelevuuteen?

Kyselyn kysymyksien 1—4 (Liite 3) tarkoituksena oli tutkia opiskelijoiden ostokayt-
taytymista ja kuukausittaista rahan kulutusta. Kysymyksissa kysyttiin Opiskelijoi-
den keskimaaraista kulutusta muatiin, kulttuuriin ja vapaa-aikaan seka kahviloihin
ja ravintoloihin kuukaudessa. Muodilla kyselyssa ohjattiin tarkoittamaan vaatteita
ja jalkineita. Naiden lisaksi kysyttiin mihin opiskelijat yleisimmin hyodyntavat opis-

kelija-alennuksia ja etuja.

Kysymyksissa 5-8 (Liite 3) keskityttiin minka suuruiset opiskelijaedut ja alennuk-
set vaikuttavat mielenkiintoisuuteen ja onko alennuksella vaikutusta tuotteen ja
palvelun valinnassa. Tutkimukselle olennaisien kysymyksien lisaksi opiskelijoilta
tiedusteltiin mista he etsivat heille kohdistettuja alennuksia ja etuja seka mista
palveluista he toivoisivat saavansa alennusta. Naiden kysymyksien perusteella
voidaan kehittaa Opiskelin Tampereen alennuksien tarjontaa ja markkinointipa-

kettien myyntia.
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Kysely luotiin Google Forms -alustalla, joka toimi taysin internetin valityksella ve-
loituksetta. Kyselylomakkeen jakaminen onnistui helposti kopioimalla kyselyyn
johtavan linkin. Opiskelijoilta ei vaadittu kirjautumista palveluun. Kyselyn kohde-
ryhmana olivat kaikki Tampereen yliopiston ja ammattikorkeakoulun opiskelijat,
eika kyselyssa keratty tietoja, kuten tutkinto-ohjelmaa tai opiskeluiden vaihetta
silla se ei ollut tutkimuksen kannalta olennaista. Kaikki kyselylomakkeen kysy-
mykset oli merkitty pakollisiksi vastata, jotta saavutetaan mahdollisimman katta-
van vastausmaara. Kysymykset oli aseteltu helposti ymmarrettavaksi ja osaan

kysymyksista oli lisatty esimerkkeja ymmarrettavyyden helpottamiseksi.

Kyselyn jakaminen

Kyselylomaketta (liite 3) jaettiin Opiskelijan Tampereen Instagramin ja Faceboo-
kin kautta heita seuraaville opiskelijoille tarinat -osion ja julkaisun kautta. Jaetun
kyselyn kiinnostavuuden kasvattamiseksi toteutin Adobe Photoshop tydkalulla
julkaisua varten materiaalin (Kuva 4). Kuvassa oleva piirros Opiskelijan Tampe-
reesta oli aikaisemmin tuotettu, jota hyddynsin visuaalisuuden tuomiseksi julkai-
suun seka kuvan tekstit lisasin selkeyttaakseni kyselyn tarkoitusta. Tarinassa ke-
hotettiin opiskelijoita vastaamaan kyselyyn siihen linkitetyn linkin kautta, joka johti
tehtyyn Google Forms -kyselyyn. Kysely julkaistin my6s kuvituskuvalla In-
stagramissa ja Facebookissa perinteisena julkaisuna. Kysely lisattiin Instagramin
linktree -palveluun linkki, kyselyyn vastaamisen heloittamiseksi. Taman lisaksi
TAMKO julkaisi kyselyn uutiskirjeessaan seka TREY tarinat osiossaan mahdolli-
simman monen tamperelaisen opiskelijan tavoittamiseksi. Kyselya jaettiin myos
viestintdapplikaatio WhatsAppin kautta kyselyn laatijan omiin ryhmiin seka kyse-

lyn laatijan sosiaalisen median kanavissa.
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KIINNOSTAVATKO OPISKELIJAEDUT JA ALENNUKSET?
VASTAA ALLA OLEVASTA LINKISTA KYSELYYN.

Kysely on toteutettu osana opinndytetydn tutkimusta
toimeksiantajalle Opiskelijan Tampere ry

Kuva 4. Kuvituskuva sosiaaliseen mediaan

Kyselyn tavoitteena oli saavuttaa 200 vastausta. Tavoite perustui Opiskelijan
Tampereen aikaisemmin vuonna 2021 tekemaan kyselyyn, johon vastasi yh-
teensad 73 opiskelijaa. Aiempaa kyselya jaettiin vain Opiskelijan Tampereen
omissa sosiaalisenmedian kanavissa ja tasta syysta tavoite oli suurempi, silla li-
saksi kyselyn linkkia jaettiin omissa seka sidosryhmien sosiaalisenmedian kana-

vissa.
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6 TUTKIMUSTULOKSIEN ANALYSOINTI

Kyselyn aineisto kerattiin kyselylomakkeen avulla 15.10-5.11.2022 aikavalilla.
Kyselyn vastasi yhteensa 77 opiskelijaa, joten vastauksia saatiin odotettua va-
hemman. Aineistoa kaytiin lavitse kysymys kerrallaan siitamalla manuaalisesti
vastauksien vaihtoehdot seka lukumaarat Excel -ohjelmistoon. Analysointipro-
sessin helpottamiseksi vastauksia luokiteltiin pienempiin ryhmiin, jolloin myds tu-
loksien pohjalta luodut kuviot olivat selkeammin esitettavissa. Saatujen vastauk-
sien pohjalta pystyttiin analysoimaan opiskelijaetujen seka alennuksien hyodylli-
syytta, kaytettavyytta ja tarpeellisuutta. Vastauksien avulla saatiin myos tietoa
opiskelijoiden rahan kulutuksesta, joita voitiin verrata opiskelijaetujen hyodyllisyy-

teen asiakasyrityksille.

Opiskelijan kuukausittaista rahankayttdéa laskelmoitiin summaamalla kysymyk-
sen vastaukset yhteen ja keskiarvo saatiin jakamalla summa vastaajien lukumaa-
ralla (77). Saadakseni mahdollisimman realistisen tuloksen opiskelijan kuukau-
dessa kaytettavalle rahamaaralle, kahden luvun valille sijoittuvat vastaukset, las-
kettiin mediaaniarvon mukaan. Mediaania hyodynnettin my0s vastauksissa,
joissa oli merkitty maksimi arvo, jolloin pienin mahdollinen arvo vastauksissa tul-
kittiin nollaksi. Mediaani on keskiluku, joka ilmoittaa jakauman keskimmaisen ar-
von esimerkiksi (20+50) /2=35, Jolloin luku 35 on kahden luvun keskimmainen
arvo (Johdatus tilastotieteeseen n.d.). Tuloksista saatu luku kerrottiin vuodessa
olevien kuukausien lukumaaralla (12), jolloin tulokseksi saatiin vuoden aikana ku-
lutettu keskimaarainen rahamaara opiskelijaa kohti. Havainnollistaakseni opiske-
ljoiden rahankayton suuruutta kerroin opiskelijan vuoden keskimaaraisen kulu-

tuksen Tampereen ammattikorkeakoulussa opiskelevien lukumaaralla (31 877).

Opinnaytetyon tutkimuksen tulokset tullaan esittdmaan siina jarjestyksessa, kuin
ne on esitetty kyselylomakkeella. Tuloksia kuvataan pylvas- ja ympyradiagram-
mien avulla seka osittain prosenttiosuuksin ja naitd hydodynnetaan myoéhemmin
Opiskelijan Tampereen myyntia tukevassa Infograafissa. Kyselyn kaikki kysy-

mykset avataan selityksin seka tulkitaan samalla tarkemmin niiden merkitysta.
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6.1 Opiskelijan ostokayttaytyminen

Kyselylomakkeen kolmessa ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin avoimena
kysymyksena opiskelijoilta, kuinka paljon he kuluttavat rahaa keskimaarin kuu-
kaudessa muotiin, kulttuuriin ja vapaa-aikaan seka kahviloihin ja ravintoloihin.
Yhdistin kysymykset yhdeksi kaavioksi helpottaakseni niiden vertailua keskenaan
seka vastauksien tulkintaa selkeyttaakseni, jaoin vaihtoehdon viiteen kategori-
aan: 0 €, alle 50 €, 50-100 €, 100-200 € ja yli 200 €. Vastaukset opiskelijoiden
rahankulutuksesta muotiin, kulttuuriin ja vapaa-aikaan sijoittuivat 0-200 euron
valille. Kahviloihin ja ravintoloihin opiskelijat kuluttavat enimmillaan jopa 600 €
kuukaudessa. Taulukossa on kuvattuna, kuinka paljon kussakin kyselyn katego-
riassa opiskelija keskimaarin kuluttaa rahaa kuukaudessa, vuodessa seka kaikki

Tampereen ammattikorkeakoulu yhteison opiskelijat yhteensa vuodessa.

Taulukko 2. Opiskelijan rahankaytté kuukaudessa, vuodessa seka yhteensa

Kategoria Kuukaudessa/ | Vuodessal Yhteensa
opiskelija opiskelija (31 877)

Muoti 50,08 € 600,94 € 19 156 007,06 €

Kulttuuri ja vapaa-aika | 54,79 € 657,43 € 20 956 850,57 €

Ravintolat ja kahvilta 92,39 € 1 108,68 € 35 341 243,32 €

Rahallisesti eniten opiskelija kuluttaa kuukaudessa kahviloihin ja ravintoloihin,
jonka keskimaarainen rahan kulutus opiskelijaa kohti oli 92 €. Muotiin seka kult-
tuuriin ja vapaa-aikaan opiskelija kuluttaa keskimaarin 50 € kuukaudessa. Vuo-
dessa Tampereen korkeakouluopiskelijat kuluttavat yhteensad muotiin 19,1 milj.
euroa, kulttuuriin ja vapaa-aikaan lahes 21 milj. euroa ja kahviloihin seka ravinto-
loihin 35,3 milj. euroa. Vastanneista (33 kpl) 43 % kertoi kayttdvansa muotiin kes-
kimaarin kuukaudessa 50-100 €, kun taas alle 50 € tai ei yhtaan vastasivat (7+24)
40 %. 48 % vastanneista (2+35) kayttavat kulttuuriin ja vapaa-aikaan kuukau-
dessa alle 50 € tai ei yhtaan ja 50-100 € kayttavat (24) 31 % vastanneista. Kah-
viloihin ja ravintoloihin alle 50 € tai ei yhtaan kayttavat (1+26) 35 % ja 50-100 €
(23) 30 %. Yli 100 € kuukaudessa kayttavat (21+6) 35 % vastanneista. Kuviossa
2 on kuvattu vastaus maarat euromaaraisen kulutuksen mukaan kuukaudessa

kategorioittain.
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Kuvio 2: Opiskelijoiden keskimaarainen rahan kulutus kuukaudessa muotiin, kult-

tuuriin ja vapaa-aikaan seka ravintoloihin ja kahviloihin.

Neljantena kyselytutkimuksen kysymyksena opiskelijoilta kysyttiin avoimena ky-
symyksena, mihin opiskelijat kayttavat yleisimmin opiskelija-alennusta. Opiskeli-
jalla oli mahdollisuus vastata useita alennuksen kohteita kerrallaan. Eniten alen-
nusta hyddynnetaan ruokaan, johon vastasi 48 opiskelijaa. Kouluruoka sai kah-
deksan vastausta opiskelijoilta, mutta emme voi varmaksi todeta luokittelivatko
osa vastaajista kouluruuan osaksi ruokaa. Julkinen liikenne sai opiskelijoilta yh-
teensa 50/77 vastausta. Verraten taman kysymyksen vastauksia opiskelijoiden
rahankulutukseen, voi huomata, etta opiskelijat kuluttivat eniten rahaa kuukau-
dessa kahviloihin seka ravintoloihin euromaaraisesti ja alennuksia ruokaan hyo-
dyntavat vastanneista (48 kpl) 62 % seka juomaan ja ravintoloihin (11+11) 14 %
eli yhteensa ravitsemukseen alennuksia hyédyntavat (47+11+11) 90 % vastan-
neista. Kun ravitsemukseen lasketaan mukaan, kouluruoka (8) on vastauspro-
sentti 100. Julkisen liikenteen palveluiden opiskelija-alennuksia hyédyntavat (50)
65 % opiskelijoista. Julkiseen liikenteeseen kuuluvat kaikki henkildliikenne kay-
tettavissa olevilla liikennevalineilla, kuten linja-auto, junat, raitiovaunut ja metrot.
Kuviossa 3 on kuvattuna mihin opiskelijat yleisimmin hyddyntavat opiskelija-alen-
nuksia. Vastauksia on yhdistetty samankaltaisuuksien kanssa kuvion luettavuu-
den helpottamiseksi.
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Mihin yleisimmin opiskelijat hyodyntavat opiskelija-
alennuksia

Silmalasit
Spotify
Hieronta
Kayttotavarat
Muoti
Urheilu
Kulttuuri
Tapahtumat
Kahvila
Kouluruoka
Juoma
Ravintola
Julkinen liikenne

Ruoka

0 10 20 30 40 50 60

Kuvio 3: Mihin opiskelijat hyodyntavat opiskelija-alennuksia.

6.2 Alennuksien vaikutus opiskelijan ostokayttaytymiseen

Viides haastattelukysymys keskittyi tarjottujen alennuksien vaikutukseen tuotteen
ja paikan valinnassa. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, onko tarjotulla alen-
nuksella vaikutusta opiskelijan ostokayttaytymiseen ja ovatko etujen tarjoaminen
opiskelijoille hyodyllista. Kysymyksen vastausvaihtoehdot oli rajoitettu kolmeen

vaihtoehtoon vastauksien analysoinnin selkeyttamiseksi.

Vastausvaihtoehdot olivat kylla, ei ja joskus (kuvio 4). 74 % vastaajista kertoivat
saadulla alennuksella olevan vaikutusta ja 17 % opiskelijoista olivat sitd mielta,
etta alennuksella ei ole vaikutusta paikan tai tuotteen valintaan. Vastaukset ker-
tovat selkeasti alennuksella olevan vaikutusta ostokayttaytymiseen. Hinta ja
saatu alennus ohjaavat opiskelijoita ostoprosessin ratkaisuvaihtoehtojen arvioin-
tiin, valintaa ja ostopaatokseen. Nain ollen oikeanlaisella markkinoinnilla ja opis-
kelija-alennuksen kayttéonotolla yritys pystyy vaikuttamaan opiskelijan ostoha-

lukkuuteen ja ostokykyyn.
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= kylla mei = joskus

Kuvio 4: Vaikuttavatko opiskelija-alennukset paikan valintaan.

6.3 Tarjottujen alennuksien houkuttelevuuden vaikutukset

Kysymyksessa kuusi haluttiin selvittaa, minkalainen alennus houkuttelee opiske-
lijoita. Kysymyksessa opiskelijoilta kysyttiin, kumpi on houkuttelevampi etu: euro
madarainen vai prosentuaalinen etu? 64 % vastanneista opiskelijoista oli sita
mielta, etta prosentuaalinen alennus on houkuttelevampi kuin euromaarainen,
jonka valitsi 26 % vastanneista. 10 % vastaajista ei osannut sanoa kumpi etu olisi

houkuttelevampi.

=% ®m€ = Enosaasanoa

Kuvio 5: Kumpi on opiskelijoiden mielesta houkuttelevampi etu € vai % maarai-

nen alennus.
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Seitsemas ja kahdeksas kysymys oli johdettu edeltavasta kysymyksesta. Monet
yritykset tarjoavat opiskelijoille 10 % alennuksen palveluistaan tai tuotteistaan ja
halusin selvittda tutkimuksessa, onko kyseinen alennus opiskelijoiden mielesta

tarpeeksi houkutteleva vai tulisiko edun olla suurempi.

Seitsemannen kysymyksen vastanneista opiskelijoista 70 % kertoivat kymmenen
prosentin alennuksen olevan heidan mielestaan liian vahan ja 25 % vastanneista

pitivat kymmenen prosentin alennusta sopivana.

u lilan vdhdn = sopiva en 0saa sanoa

Kuvio 6: Onko 10 % alennus opiskelijoiden mielesta liian vahan vai sopivasti.
Saadut tulokset kertoivat opiskelijoiden pitavan kymmenen prosentin alennusta
lian vahaisena ja kahdeksannessa kysymyksessa kysyinkin opiskelijoilta, minka

suuruinen etu olisi heidan mielestaan houkuttelevampi.

Lahes puolet vastaajista toivoisivat saavansa 20 % opiskelija-alennusta ja 35 %
vastanneista piti 15 % alennusta houkuttelevana etuna. Nain ollen yrityksille olisi
houkuttelevampaa tarjota 15-20 % alennus tuotteistaan ja palveluistaan opiske-

lijoille.
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Kuvio 7: Mika on opiskelijoiden mielesta houkutteleva alennus.

6.4 Missa tavoitat opiskelijat

Yhdeksannen kysymyksen tarkoituksena oli saada tietoa, missa kanavissa opis-
kelijat etsivat tietoa opiskelija-alennuksista ja eduista. Yli puolet opiskelijoista et-
sivat tietoa opiskelija-alennuksista kysymalla (54/77) seka yrityksien oman mark-
kinoinnin kautta (44/77). Kuitenkin 46 % (36 kpl) vastanneista hyddyntaa Opiske-
ljan Tampereen palveluita etujen I6ytamiseksi. Myds moni (32/77) opiskelija saa

tiedon eduista ja alennuksista opiskelijajarjestojen kautta.

Mista kanavista opiskelijat etsivat alennuksia

Kaverilta 1

Mista sattuu kuulemaan 1

Pivo 1

Some 2
Frank app 5
Muu opiskelijaetuja tarjoava taho 13
Opiskelijajarjestojen kautta saatu tieto 32
Opiskelijan tampere 36
yrityksien oma markkinointi 44

Kysymalla 54

Kuvio 8: Missa kanavissa yritykset voivat tavoittaa opiskelijat.
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7 TULOKSIEN HYODYNTAMINEN

Tutkimuksen keskeisista tuloksista toteutettiin ajankohtaisen infograafi (liite 4),
tukemaan Opiskelijan Tampereen markkinointia. Visuaalinen infograafi tuo tii-
viisti, helposti ja ymmarrettavasti yrityksille esille, miksi opiskelijoille markkinointi
on hyodyllista ja minkalaisia asioita yrityksien olisi hyva ottaa huomioon alennuk-
sia suunniteltaessa. Infograafin tarkoituksena on kiteyttaa saadut tulokset hel-
posti ymmarrettaviksi, joita olisi vaikea kasittda pelkkina numeroina ja teksteina.
Infograafi tulisi julkaista useassa eri paikassa sahkoisesti, kuten Opiskelijan Tam-
pereen verkkosivuilla, sosiaalisen median kanavissa seka sahkopostin valityk-
sella yrityksille. (Valokki 2018.)

Infograafi toteutettin Canvan suunnittelutydkalulla internetin valityksella. Esi-
merkkina tydlle kaytettiin aikaisemmin tuotettua infograafia (liite 2). Yhdistyksen
logo tuotiin tuotoksessa esille taustalla olevalla piirroskuvalla, johon myds tyon
paavarit perustuivat. Teksteissa kaytettiin mustaa, jotta se erottuisi selkeasti in-
fograafin taustasta. Valitsin kayttavani tyohoén piirroskuvaa tuodakseni siihen
enemman ulottuvuutta, perinteisen logon ollessa hyvin simppeli. Opiskelijan

Tampereen logon paavarit ovat pinkki, sininen ja vihrea.

)

y

Kuva 5. Opiskelijan Tampereen logo.

Otsikkona infograafissa tuodaan ilmi sen tarkoitus "Miksi markkinoida opiskeli-
joille?”. Otsikon viereen lisasin kolme kysymys merkkia paavareilla sarjakuvamai-
sella muotoilulla, luodakseni yhtalaisyytta taustalla olevaan kuvituspiirrokseen.
Infograafin ensimmainen teksti nostaa heti esille opiskelijoiden maaran pinkilla

korostetusti (35 000). Vaikka Tampereen ammattikorkeakoulu yhteisossa opis-
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kelee 31 877 opiskelijaa, kaytin tydssa suurempaa lukua (35 000), kun huomioi-
daan opiskelijoissa my0s vaihto- ja avoimen vaylan opiskelijat. Vierelle lisasin
seitseman hahmoa, joista yhdella on tutkintolakki paassaan kuvastaakseni opis-
kelijoiden suhdetta Tampereen vaestoon. Hahmoina kaytin mies- ja naisoletettuja

paavareilla tasa-arvoisuuden vuoksi.

Tyon keskeisimmat tulokset tuotiin ilmi infograafissa visuaalisella kuvituksella,
teksteilla seka infolaatikolla. Tyon tarkeimpina tuloksina olivat opiskelijoiden kes-
kimaarainen rahan kulutus kategorioissa: muoti, kulttuuri ja vapaa-aika seka ra-
vintolat ja kahvilat. Visuaalisessa kuvituksessa vihreat, pinkit ja siniset pallot ku-
vaavat kutakin kategoriaa, niiden esittaessa kolikoita. Pallot ovat tarkoituksella
tehty eri kokoisiksi korostaakseen kunkin kategorian rahan kulutusta. Pallot kul-
kevat sakkiin pienempina havainnollistaakseen opiskelijoiden kulutuksen tuotta-

vuutta yrityksille rahallisesti.

Tuloksista ilmeni, ettd opiskelijat kuluttavat keskimaarin eniten ravintoloihin ja
kahviloihin ja siksi sijoitin sen keskimmaiseksi isoimpana ympyrana Kiinnittaak-
seni lukijan huomion. Kun ajatellaan yrityksien nakokulmassa heille tulevaa kas-
savirtaa suuret luvut kiinnittavat huomiota. Paatin kayttaa infograafissa vuoden
aikana kaytettya rahamaaraa sen suuruuden vuoksi ja nostin myos esille kaikkien
Tampereen korkeakoulu opiskelijoiden (31 788) rahan kulutuksen, niiden ollessa

miljoonia euroja vuodessa.

Infograafin infolaatikkoon lisasin muita tuloksista nousseita hyotyja, kuten alen-
nuksien houkuttelevuus ja maaraa. Laatikon tarkoituksena on kertoa ytimekkaasti
yritykselle opiskelija-alennuksen vaikutuksesta opiskelijan ostokayttaytymiseen.
Lopuksi lisasin viela tekstin, miksi opiskelijoiden sitouttaminen on yrityksen tule-

vaisuuden kannalta tarkeata.
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa Tampereen korkeakouluopiskelijoiden
ostokayttaytymista, opiskelija-alennuksien ja etujen hyotyja opiskelijalle seka yri-
tykselle. Opinnaytetyon vastaukset ovat mielestani hyvinkin suuntaa antavia pe-
rusjoukkoa koskeviksi. Kyselyyn vastasi yhteensa 77 opiskelijaa, joka oli asetet-
tua tavoitetta pienempi vastausmaara. Vaikka kyselya jaettiin laajalti opiskelijoille
eri kanavien kautta useasti, luulen suurimman syyn vastausmaarien vahaisyy-
teen olevan Opiskelijan Tampereen tuntemattomuus opiskelijoiden keskuudessa.
Olin tyytyvainen saamiini vastauksiin, joiden avulla pystyin analysoimaan kysely-
tutkimuksen tuloksia kattavasti. Saaduista tuloksista pystyin luomaan Opiskelijan
Tampereen myyntia tukevan infograafin (lite 4) markkinoinnin helpottamiseksi.
Infograafia Opiskelijan Tampere voi hyédyntaa jakamalla sitd sahkodisesti eri ka-
navissaan. Kyselyn avoimissa kysymyksissa tuloksien tarkkuuden paranta-
miseksi olisi ollut otollisempaa antaa vastaajille valmiit vastausvaihtoehdot. Kun
vastausvaihtoehtoja ei annettu laadintavaiheessa, olivat vastaukset moninaisia
ja niita jouduttiin ryhmittelemaan. Vastauksia voidaan pitaa luotettavana, silla
osaan kyselyn kysymyksista oli lisatty kuvaus kysymyksen ymmarrettavyyden li-

saamiseksi.

Kysely toteutettiin Google Forms alustalla taysin internetin valityksella. Kyselyyn
vastanneet pysyivat anonyymeina, silla kyselyyn ei vaadittu kirjautumista eika ky-
selya jaettu vastaajille henkilokohtaisesti. Tutkimuksen jakamisessa ei julkaistu
tydn tekijaa, jotta vastauksien valille ei muodostuisi sidetta tydn tekijaan ja vas-
tauksia voitaisiin pitaa luotettavina seka puolueettomina. Koska kyselyn vastaajat
pysyvat anonyymeina, kyselyn vastauksia voidaan hyodyntaa myéhemmin toi-

minnan kehityksen tukena.

Opiskelijoiden keskimaarainen rahan kulutus kuukaudessa ei ole suuri, mutta silti
opiskelijamarkkinointi on yritykselle hyodyllista. Kyselyn vastauksien perusteella
varsinkin ruoka, juoma, tapahtuma, liikenne ja kulttuuri puolen toimialojen olisi
hyddyllista tarjota opiskelijoille etuuksia. 74 % opiskelijoista kertoi tarjotulla alen-

nuksella olevan vaikutusta ostopaatokseen. Opiskelijoiden keskimaaraisen tulon
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ollessa noin 900 €, vaikuttaa se suoranaisesti opiskelijan ostokyvykkyyteen. Yri-
tykset kykenevat ottamaan opiskelijan tarpeen huomioon ostoprosessissa tarjoa-

malla heille etuja ja alennuksia tuotteistaan ja palveluistaan.

Tampereen korkeakouluopiskelijat kokevat, etta 10 % opiskelija-alennus on liian
vahan ja houkuttelevampi etu olisi 15-20 %. Tama yrityksien tulisi ottaa huomi-
oon hinnoittelua ja alennuksien tarjontaa suunniteltaessa, kun tarkastelee opis-
kelijoiden tarvetta ja tilannetta. Kuitenkin opiskelijat kertoivat tuotteella ja palve-
lulla olevan vaikutusta tarjottuun etuun. Kyselyyn vastannut opiskelija kertoi 10 %
edun olevan sopiva maara 50 eurosta, mutta esimerkiksi 15 euron ruoka-annok-
sesta alennus ei tunnu kummoiselta. Opiskelijoiden ollessa suuri kohderyhma
potentiaalisia pitkdaikaisia asiakkaita, tarjoamalla opiskelijoille nyt alennuksia
tuotteistaan ja palveluistaan, todennakdisyys hintaherkkyyden pienenemiselle

opiskeluiden paatyttya on suurempi.

Yrityksien oma markkinointi on tarked kanava tavoittaa opiskelijoita. Kyselytutki-
muksen mukaan 57 % opiskelijoista 10ytaa opiskelija-alennuksia yrityksien oman
markkinoinnin kautta. Tarkeimpia kanavia, joissa yritykset voivat tana paivana
tavoittaa opiskelijat ovat Instagram ja TikTok. Myds verkkosivuilla on tarkeata sel-
keasti nostaa esille mahdollinen opiskelija-alennus, jotta ostoprosessin tiedon-
haku vaiheessa opiskelijat I0ytavat heille kohdistettuja etuja tarjoavat yritykset.
46 % opiskelijoista kertoi |0ytavansa opiskelija etuja ja alennuksia Opiskelijan
Tampereen kanavien avulla. Pidan aineistoa luotettavana, silla tyo toteutettiin toi-
meksiantajalle Opiskelijan Tampere ja kyselya jaettiin Opiskelijan Tampereen
omissa seka sidosryhmien kanavissa, joten oletettavasti vastanneet opiskelijat

olivat jo tietoisia toimeksiantajan toiminnasta.

Suosittelu on edelleen yksi kannattavimmista markkinoinnin keinoista. Opiskeli-
joiden piirissa tieto eduista ja tarjouksista kulkee nopeasti ja monet opiskelijat
tietavatkin mista he saavat alennuksia. Yrityksien panostaessa opiskelijoiden
asiakaskokemuksiin, varmistavat he positiivisen palautteen opiskelijoiden kes-
kuudessa. Opiskelijan Tampereen tulisi mielestani rakentaa omassa sosiaali-
sessa mediassa yhdistyksen ja opiskelijoiden valille luottamusta ja niin sanotusti
kaverisuhdetta, jotta opiskelijat ottaisivat viestinndn enemman suosittelun kan-

nalta. Mielestani opiskelijat ottaisivat sosiaalisen median viestinnan paremmin
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vastaan sen ollessa kohderyhmaa puhuttelevaa ja koskettavaa. Instagram tari-
noiden on huomattu tavoittavan paljon opiskelijoita, joten niiden lisaaminen voisi
auttaa opiskelijoiden sitouttamisessa. Esimerkiksi voisi paivittaa arkisia opiskeli-
joita koskevia tarinoita, kuten opiskelijabudjetilla kauppaan, vinkkeja haalarimerk-
kien ompeluun tai edullisesti kahvilaan opiskelemaan. Naihin tarinoihin Opiskeli-
jan Tampere pystyisi yhdistamaan myynnin markkinointiinsa tekemalla tarinoissa
yhteistyota asiakasyrityksiensa kanssa. Kehottaisin myos yhdistysta lisaamaan
tarinoihinsa tietoa uusista opiskelijaeduista. Mainostamalla esimerkiksi kahden
viikon valein yhdistykselle tulleista eduista tarinoissaan, tavoitettaisiin mahdolli-

simman useasti opiskelijat eri kanavissa.

Opiskelijan Tampereen tulisi myds panostaa julkaisuiden visuaalisuuteen ja me-
diadhkyn pienentamiseen. Visuaalisuutta pystyttaisiin lisdamalla Kuviin tausta-
vari profiilin yhtenevaisyyden luomiseksi. Julkaisuiden kuviin olisi myds tehokasta
laittaa selkeasti esille tarjottava alennus tai etu. Tama voisi olla esimerkiksi paa-
varilla taytetty ympyra, jonka sisalla on ilmaistu alennus prosentti tai hinta. Paa-
vareja ollessa kolme, voisi vareja hyddyntaa joka kolmannessa. Visuaaliset ja
houkuttelevat julkaisut sitouttaisivat opiskelijoita enemman vierailemaan ja pysy-
maan sivustoilla. Opiskelijan Tampere joutuu talla hetkella julkaisemaan joka
paiva julkaisun eduista, joten mielestani olisi otollisempaa nakyvyyden kannalta
julkaista harvemmin, silla omasta nakokulmasta liian tiheat julkaisut tuottavat me-
diaahkya ja heikentavat sivuston uskottavuutta. Monilta opiskelijoilta menee var-

masti ohi mielenkiintoiset ja ajankohtaiset julkaisut liiallisen julkaisemisen vuoksi.

Datan analysointi on my0s tarkea osa sosiaalisen median julkaisua. Tavoittaak-
seen kohderyhmansa hedelmalliseen aikaan, tulisi aktiivisesti seurata julkaisui-
den analytiikkaa. Meta Business Suiten analytiikkaa hydédyntamalla julkaisuja voi-
taisiin ajastaa julkaistuksi, kun sivustolla on vilkkainta ja nain ollen tavoittaa mah-
dollisimman moni opiskelija. Vaikka Meta Business Suiten julkaisutydkalun avulla
on helppoa julkaista tarinat samanaikaisesti Instagramiin ja Facebookiin, olen
huomannut, ettei opiskelijat katso Facebookin tarinoita ja pitaakseen ylla ammat-
timaista somekayttaytymista tulisi tama ottaa huomioon. Instagramin kohokoh-
dissa olevassa yritykset osiossa Opiskelijan Tampereella oli vanhojen yhteistyo-
kumppaneiden logoja nakyvissa. Nama tulisi paivittaa nykytilaa vastaaviksi, jotta

uskottavuus ammattimaisuuteen sailyisi.
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Opiskelijan Tampereen verkkosivut ovat selkeat ja vastaavat erittain hyvin haku-
koneoptimointia. Kuitenkin pienia parannuksia, joita kehottaisin tekemaan olisi
suodatuksien lisdaminen ja asunnot sivuston ajankohtaisuus. Alennukset osioon
voisi lisata suodattimen, jossa olisi vaihtoehtona eri prosenttiosuudet helpottaak-
seen opiskelijoille yrityksien tarjoamien etujen vertailua. Tama motivoisi varmasti
yrityksiakin panostamaan opiskelijaetujen houkuttelevuuteen. Kaikilla yrityksilla
ei ole prosentti alennusta tai muuta etua ja siksi sen lisaksi suodattimissa voisi
olla kohta muut edut. Verkkosivujen asunnot valilehti ei myoskaan ole ajan ta-
salla. Sivustolta 16ytyy vuoden vanhoja ilmoituksia, joiden en usko olevan enaa
ajankohtaisia. Naihin yhdistys voisi kehitella, jonkin aika rajan, jonka jalkeen il-
moituksien ajankohtaisuus tarkastettaisiin tai ilmoituksen jattaneelle 1ahtisi sah-

koposti muistutus sen uusimisesta.

Olen tyytyvainen saamiini vastauksiin kyselytutkimuksen kautta ja koen niilla ole-
van arvokasta tietoa Opiskelijan Tampereen myynnin ja markkinoinnin kehityk-
sen kannalta. Saatuja tietoja pystytaan jatkossa hydédyntamaan myyntiargument-
teina uusasiakashankinnassa ja tarjottavien etujen parantamisessa. Esimerkiksi
jo olemassa oleville seka tuleville asiakkuuksille voidaan tuloksien avulla perus-
tella miksi opiskelijoille tulisi tarjota 15—20 % alennusta 10 % sijaan. Tutkimalla
aiheeseen liittyvaa teoriaa olen ymmartanyt paremmin digimarkkinoinnin hyotyja
ja miksi yrityksien tuli panostaa opiskelijamarkkinointiin. Naita oivalluksia pystyn
hydodyntamaan nykyisessa tyossani kertomalla asiakkaille perusteellisesti miksi
heidan kannattaisi hyddyntaa opiskelija-alennusta hinnoittelussaan ja markki-

noida opiskelijoille.
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LITTEET

Liite 1. Opiskelijan Tampereen tuotelistaus

OPISKELIJAMARKKINOINTI 2022

o [j
(BOPISKELLIANTAMPERE (@OPISKELLIANTAMPERE
¥li 7 000 seuraajaa ¥li 2 700 seuraajaa
WWW.OPISKELLIANTAMPERE FI

10000 - 20 000 kavijaad kk

VAUHDITA YRITYKSESI KASVUUN RAKENTAMALLA
OPISKELLAYSTAVALLINEN MAINE
Tampereella on 35 000 korkeakouluopiskelijaa ja
lahes saman verran 2. asteen opiskelijoita. Opiske-
lijan Tampere ry tavoittaa heita verkossa, somessa
ja kampuksilla.

LAHETA MEILLE

1. ¥rityksen logo
png/pdf

Logo toimil parhaiten
lapindkyvalla taustalla.
2. Kuvituskuva
png/ipg
720x405 px

Kuva nakyy nettisivuilla ja
FB/1G-julkaisuissa.

3. Tarjousteksti

Kattava esittely yrityksesta
ja opiskelijaedusta.

Kysy lisatietoja muiden materiaalien koko
suosituksista

OTAYHTEYTTA!
Pinja Perokorpi
pinjagopiskelijantampere.fi
+358 45 78367936

OPISKELIJAN
TAMPERE
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Liite 2. Vanha esite miksi markkinoida opiskelijoille

OPISKEL AN LSRG
’ TAMPERE OPISKELLJOILLE?

TAMPEREELLA OPISKELEE YLI 35 000 '
KORKEAKOULUGPISKELIJAA. ENEMMAN KUIN %% % @ % @
JOKA 7. TAMPERELAINEN ON OPISKELIJA.

OPISKELIJA KAYTTAA VUODESSA KESKIMAARIN®:

KULTTUURINJAS CKAHVILOIHIN JA™

VAPAA-AIKAAN ' RAVINTOLOMIN -
PER HENKILO . PERHENKILO

YHTEENSA TAMPEREELLA

YHTEENSA TAMPEREELLA

373450006
43785000 ¢ KAHVILOIHIN JA RAVINTOLOIHIN
KULTTUURIIN
JA VAPAA-AIKAAN

YHTEENSATAMPEREELLA
25515000
VAATTEISIIN JA JALKINEISIIN

*LAHDE: TILASTOKESKUS, 2012

KORKEAKOULUOPISKELLJA ASIAKKAANA ON SUOITUS TULEVAISUUTEEN.
VALMISTUESSAAN OPISKELLJAN TULOTASO JA KULUTUS HYPPAAVAT YLOSPAIN, MUTTA

HYVAKSI TODETUT TUOTTEET JA PALVELUT SAILYTTAVAT USEIN ASIAKKAAN USKOLLISUUDEN.
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Liite 3. Opinnaytetyon kysely
1(3)

Ostokayttaytyminen ja opiskelijaetujen
hyddyntaminen

Kysely toteutetaan osana Tampereen ammattikorkeakoulun liiketalouden tutkinto-
ohjelman opinndytetydtd. Tama kysely on toteutettu osana opinndytetydta
toimeksiantajalle Opiskelijan Tampere ry. Kyselyn tavoitteena on kerdtd tietoa Tampereen
opiskelijoiden ostokayttdytymisestd ja miten opiskelijat hySdyntavit opiskelijaetuja.
Vastauksia hySdynnetddn Opiskelijan Tampere ry:n tarjoamien etujen kehitykseen.

*Pakollinen

1. Kuinka paljon keskimaarin kulutat rahaa kuukaudessa muctiing kuten *
vaatetuksesn ja jalkingisiin?

2. Kuinka paljon keskimaarin kulutat rahaa kuukaudessa kulttuuriin ja vapaa- #
alkaan?
3. Kuinka paljon keskimaarin kulutat rahaa kuukaudessa kahwviloihin ja #

ravintoloinin?

¥

4. Mihin yleisimmin hyodynnat opiskelija-alennusta? (esim. ruoka, julkinen likenns,
muoti, jne.)



5.

G.

7.

8

Vaikuttavatko opiskelijastujen ja alennuksien tarjonta paikan tai tuotteen
valintaan?

Merkitse vain yksi soikio.
Kyl

Ei

Muu:

Kumpi on miglestasi houkuttelevampi etu: euro maarainen val prosentuaalinen
etu? (Esimerkiksi: paaruuasta -1€ vai -10°g)

Merkitse vain yksi soikic.

£

£

En osaa sanoa

Herattaakd 102. alennus ostoksesta sinussa mislenkiintoa? Onko 109
opiskelija-alennus mislestasi

Merkitse vain yksi soikio.

Sopiva
Liian vahan

En ozaa sanoa

Minka suuruinen etu olisi mielestasi sopiva ja saisi sinut hyodyntamaan stua? =

Valitse kaikki sopivat vaihtoghdot.

[ ]10%
[ |15%

[J20%

| |Muu:

*
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9.

10.

Mista etsit sinulle kohdistettuja opiskelijaetuja ja alennuksia? *

Valitse kaikki sopivat vaihtoshdot.

| | Opiskelijan Tampere

[ | Kysymalla

[ ] Muu opiskelijastuja tarjoava taho
| | Yrityksien oma markkinointi

[] Opiskelijajarjestdjen kautta saatu tieto

| |Muu:

Minin tal mista yrityksestaftoimialasta haluaisit saada opiskelija-alennusta? *

95

3 (3)



56

Liite 4. Uusi esite miksi markkinoida opiskelijoille

MIKSI MARKKINOIDA f7n,
OPISKELIJOILLE 2+

TAMPEREELLA OPISKELEE YLI 35 000

KORKEAKOULUOPISKELIJAA. w * w w @ w

ENEMMAN KUIN JOKA 7.
TAMPERELAINEN ON OPISKELIJA
OPISKELIJA kdyttaa vuodessa KESKIMAARIN:

650 €
Kulttuuriin ja
vapaa-aikaan/
opiskelija

Yhteensa opiskelijat Tampereella:

74 % opiskelijoista kertoo alennuksella
olevan vaikutusta tuotteen ja paikan
valintaan.

84 % opiskelijoista kokevat 15-20 %
olevan houkutteleva alennus

20 956 850 €
Kulttuuriin ja vapaa-aikaan

70 % pitdvit 10 % alennusta liian
vdhdisend

OPISKELIJAT OVAT SIJOITUS TULEVAISUUTEEN.

Valmistuttuaan opiskelijoiden tulot sekd kulutus nousevat, mutta hyviksi todetut tuotteet ja
palvelut sdilyttavat asiakkaan uskollisuuden.



