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Koulutuksen markkinointi on lisaantynyt Suomessa huolimatta siita, etta koulutuspalvelut kuu-
luvat julkisen sektorin piiriin. Korkeakoulujen kilpailu hyvista opiskelijoista on todellista ja
nain ollen koulut ovat alkaneet hyodyntamaan markkinoinnillisia keinoja valittaakseen infor-
maatiota itsestaan ja houkutellakseen opiskelijoita. Tapahtumamarkkinointi on yleistynyt
korkeakoulujen markkinointikeinona. Tapahtumaa voidaan verrata palvelukokemukseen, jol-
loin tapahtumien kavijatyytyvaisyytta voidaan mitata kayttaen hyvaksi asiakastyytyvaisyysmit-
tareita.

Opinnaytteen empiirisessa osiossa toteutettiin kavijatutkimus Laurea-ammattikorkeakoulun
markkinointitapahtumaan. Kyseinen tapahtuma oli Laurea SHOWROOM, jonka perusidea oli
tuoda kampus keskelle kauppakeskusta kuukauden ajaksi. Tutkimusmenetelma oli kvantitatii-
vinen ja tutkimusmetodi kyselytutkimus. Mittaaminen suoritettiin mekaanisesti tapahtuma-
paikalla helmikuun 2012 aikana. Vastauksia saatiin yhteensa 120 kappaletta, mika on riittava
maara tulosten yleistettavyyteen.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada teorian pohjalta selville, mitka ovat kavijoiden mieles-
ta onnistuneen tapahtuman mittarit. Taman avulla tutkittiin, mitka olivat Laurea SHOWROO-
Min kavijoiden tarkeimpia tyytyvaisyystekijoita. Lisaksi tutkimus selvittaa, mitka tapahtuman
markkinointikeinot toimivat parhaiten seka millaisia kavijoita tapahtuma kiinnosti eniten. Ky-
selyn rakentamisessa paadyttiin kayttamaan apuna SERVQUAL-tyytyvaisyysmittaristoa.

Tutkimustuloksista saatiin selville, etta tarkeimmat tyytyvaisyystekijat Laurea SHOWROOMissa
olivat tilan houkuttelevuus ja kavijan tarvitseman tiedon saatavuus tapahtumassa. Tapahtuma
kiinnosti eniten nuoria aikuisia ja aikuisia, mutta vahemman toisen asteen opiskelijoita tai
sielta juuri valmistuneita ja yli 37-vuotiaita. Elamantilanteita tarkasteltaessa tapahtuma kiin-
nosti eniten opiskelijoita ja koululaisia. Tapahtuman markkinointikeinoista Laurean omat
www-sivut seka suusta suuhun -viestinta olivat toimineet parhaiten.

Asiasanat: ammattikorkeakoulu, tapahtumamarkkinointi, palvelukokemus, kavijatyytyvaisyys,
kavijatutkimus
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Although educational services are under the public services in finland the marketing of educa-
tion has increased. Universities’ competition for desirable students is real and therefore uni-
versities have started to use marketing methods for information purposes and to allure stu-
dents. Event marketing has become a general marketing method for universities. An event
can be compared to service experience when visitors’ satisfaction can be measured by using
the methods of customer satisfaction meters.

The empirical part of this thesis was carried out using a visitor research at one of laurea’s
marketing events. The event was Laurea showroom bringing the Laurea campus to a shopping
centre for a month’s duration. The study was quantitative and the research method was a
survey. Measurement was carried out mechanically during the event in february 2012. The
number of responses was 120, which is sufficient for the generalization of the results.

The purpose of this study was to utilise the theory to determine what makes an event suc-
cessful from the visitors’ point of view. This was the basis for studying the most important
factors for satisfaction for the visitors of Laurea showroom. In addition, research results show
which event marketing methods worked best and what kind of event visitors were most inter-
ested in this event. Servqual service quality meter was used to plan the survey.

The study results showed that the most important satisfaction factors regarding laurea show-
room was the attractiveness of the space and accessibility of the information needed. Young
adults and adults were most interested in the event but secondary school students and gradu-
ates and people over 37 years of age were less interested. In terms of life situations, the
event attracted mostly students and pupils. Laurea's own web site and word of mouth com-
munication had worked best out of the event marketing methods.

Keywords: university, event marketing, service experience, visitor satisfaction, visitor re-

search
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1 Johdanto

Tapahtuman onnistuneisuutta voidaan mitata monella tapaa, mutta vasta tyytyvainen kavija
takaa onnistuneen tapahtuman. Tapahtumalla voi olla loistavat puitteet ja suuri kavijamaara,
jarjestajat, yhteistyokumppanit ja henkilokunta voivat olla tyytyvaisia tapahtumaan, mutta
jokaisen tapahtuman tarkoitus on tyydyttaa kavijoitansa, joten kavijatyytyvaisyys on tarkein
onnistuneisuuden mittari. Tassa opinnaytteessa tarkastellaan kavijoiden tyytyvaisyytta asia-
kastyytyvaisyyden teorian pohjalta. Kavija on tapahtumassa asiakas, oli sitten kyseessa myyn-

titapahtuma tai ei. Siksi tapahtumaa lahdetaankin tarkastelemaan palvelukokonaisuutena.

Teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta kappaleesta, jotka on jaettu koulutusmarkkinointiin
ja tapahtumiin seka palveluihin ja tyytyvaisyyteen. Teoriaosuuden kakkoskappaleessa tarkas-
tellaan nonprofit-organisaatioiden markkinointia seka koulutusmarkkinoinnin keinoja ja etik-
kaa. Seuraavaksi edetaan tapahtumamarkkinoinnin kasitteeseen ja sen syntyyn. Teoriassa sel-
vennetaan, miksi tapahtumamarkkinoinnista on tullut niin suosittua nykypaivana ja mika on
sen suunta. Koska tapahtumaakin on markkinoitava, edetaan tasta tapahtumien markkinoin-
tiin. Kolmoskappaleessa tapahtumat johdetaan palveluiksi ja tutkiskellaan tapahtumia palve-
lun laadun mittaamisen kautta. Seuraavaksi edetaan asiakastyytyvaisyyteen ja esitellaan
SERVQUAL-tyytyvaisyysmittari, jota myohemmin on kaytetty kavijakyselyn rakentamisen apu-

na.

Empiirisessa osiossa on toteutettu kavijatutkimus Laurea SHOWROOM -tapahtumaan. Sen poh-
jalta selvitetaan, mitka ovat ne tapahtuman kriittiset tekijat, joiden perusteella kavijan tyy-
tyvaisyys maarittyy kyseisessa tapahtumassa. Lisaksi selvitetaan millaiset kavijat olivat kiin-
nostuneimpia tapahtumasta seka mitka tapahtuman markkinointikeinot toimivat parhaiten.
Tutkimusta voidaan soveltaa seka tuloksia vertailla jatkossa muihinkin koulutusmarkkinoinnin

tapahtumiin.



1.1 Opinnaytetyon tausta, tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyo sai alkunsa opinnaytteen tekijan ja Laurea-ammattikorkeakoulun markkinointi-
paallikon keskustelusta koskien suunnitteilla olevaa Laurea SHOWROOM -tapahtumaa. Todet-
tiin, etta koska tapahtuma on pilotti, olisi tapahtuman onnistuneisuutta hyodyllista mitata
jollain tavalla. Hyodyllisimmaksi tutkimusaiheeksi Laurean markkinointipalveluille todettiin
kavijatutkimus, joka oli myos opinnaytteen tekijan mielesta mielenkiintoisin tutkimusnako-
kulma. Muita nakokulmia tapahtuman onnistumiseen olisi voinut olla yhteistyokumppanien tai

suunnittelijoiden ja tyontekijoiden nakokulma, mutta tutkimus rajattiin kavijatutkimukseen.

Opinnaytetyon tarkoitus on tutkia kavijoiden tyytyvaisyystekijoita tapahtumissa ja saatujen
tietojen pohjalta rakentaa kavijakysely Laurea SHOWROOM -tapahtumaan. Tavoitteena on
saada selville, mitka tekijat vaikuttavat kavijoiden tyytyvaisyyteen tapahtumissa ja mika luo
laadukkaan tapahtuman kavijoiden nakokulmasta. Kavijatutkimuksen avulla tutkitaan Laurea
SHOWROOMin kavijoiden tyytyvaisyytta tapahtumaan, markkinointitoimenpiteiden toimivuut-
ta seka kavijoiden taustatietojen perusteella sita, millaisia ihmisia tapahtuma kiinnosti eni-

ten.

Opinnaytetyo mittaa monella tapaa tapahtuman onnistuneisuutta. Laurean markkinointipalve-
lut saavat tutkimustietoa kavijoiden tyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista ja voivat taman
pohjalta kehittaa tulevia tapahtumia seka puntaroida vastaavanlaisten tapahtumien hyo-
tysuhdetta muun muassa kustannuksiin tai tyopanokseen. Koska tutkimuksen on tarkoitus olla
toimeksiantajalle hyodyllinen, on heidan toiveensa otettu huomioon kyselyn rakentamisessa.
Nain ollen kysely mittaa myos sita, kuinka hyvin kavijat tuntevat Laurea-
ammattikorkeakoulun ja sen opetusmallin. Koska nama tulokset eivat varsinaisesti liity tutki-
musongelmiin, ne tullaan esittamaan liitteissa. Kyselytutkimus selvittaa myos muun muassa
informaation saatavuuden, palvelun, ohjelman seka sisustuksen ja tilasuunnittelun onnistu-

neisuutta kavijoiden nakokulmasta. Myos nama tulokset loytyvat liitteista.

1.2 Tutkimusmenetelmat ja tutkimusongelma

Tutkimusaiheeseen on tutustuttu teorian kautta ja empiirinen osio on rakennettu teorian poh-
jalta. Empiirisessa osiossa toteutettiin kavijatutkimus. Teoreettinen ja empiirinen osuus yh-
distyvat sulavasti toisiinsa havaintojen kautta. Tutkimuksen tiedonkeruumenetelma on maa-

rallinen eli kvantitatiivinen.

Kvantitatiivinen tiedonkeruumenetelma perustuu yleistamiseen. Perusjoukosta otetaan otos

tai nayte, jolta kysytaan kysymyksia tutkimusongelman selvittamiseksi. Tutkimustulosten kat-



sotaan olevan yleistettavissa eli otos tai nayte vastaa perusjoukkoa. Kuitenkin otoksen taytyy
sisaltaa “riittava” maara havaintoyksikoita eli tutkimuksen kohteita, jotta yleistys voidaan
tehda ja jotta tulokset olisivat luotettavia. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu aina tutkimus-

ongelmaan, joka ratkaistaan kysymyksilla hankitulla tiedolla. (Kananen, 2008, 10.)

Opinnaytetyon tutkimusmetodi on kyselytutkimus eli survey-tutkimus. Survey-tutkimuksen
tarkoitus on kerata tietoa, joko kysely- tai haastattelumenetelmalla satunnaisotantaa kaytta-
en (Jyvaskylan yliopisto). Kyselylomakkeen kysymykset ovat yhta lukuun ottamatta kaikki
strukturoituja eli kysymyksissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Strukturointi helpottaa tulosten
kasittelyprosessia. Saadut vastaukset kasitellaan ja analysoidaan tilastollisen tutkimuksen

menetelmia kayttaen.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tarkastella kavijoiden tyytyvaisyystekijoita tapahtumissa.
Tutkimusongelmat ovat

- Mitka ovat niita tekijoita, joiden perusteella kavijat maarittelevat tapahtuman onnistunei-
suutta?

- Mitka tekijat Laurea SHOWROOM:issa vaikuttivat eniten kavijoiden tyytyvaisyyteen?

- Mitka tapahtuman markkinointikeinot tavoittivat kavijat parhaiten?

- Millaisia ihmisia tapahtuma kiinnosti eniten?

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytteessa edetaan loogisesti teoriasta rakennetun viitekehyksen ja siita tehtyjen havain-
tojen kautta kyselytutkimuksen toteutukseen. Teoreettisessa viitekehyksessa on ensin kasitel-
ty koulutuksen markkinointia, tapahtumamarkkinointia yleensa seka tapahtumien markkinoin-
tia, josta edetaan tapahtumiin palveluina. Tasta teoria jatkuu luontevasti palvelun laadun
kautta asiakastyytyvaisyyteen. Koska tapahtumissa kavija on asiakas, voidaan asiakastyytyvai-
syyden teoriaa soveltaa myos tapahtumiin. Empiirisessa osiossa esitellaan tarkeimmat tutki-
mustulokset ja pohdinta osiossa annetaan vastaukset tutkimusongelmiin seka pohditaan tut-

kimuksen luotettavuutta.

2 Koulutuksen markkinointi

Suomen ammattikorkeakoulujarjestelma on verrattain viela kovin nuori. Ennen 90-luvulla to-
teutunutta ammattikorkeakoulu-uudistusta Suomessa toimi niin sanottu yliopistojarjestelma.
Talloin korkeakouluissa oli vain yksi suuntaus, yliopisto, eika muita vaihtoehtoja ollut. Nyky-
aan Suomessa on kaksisuuntainen korkeakoulujarjestelma, johon kuuluvat ammattikorkeakou-

lut ja yliopistot. Korkeakoulut ovat keskenaan tasavertaisia eika niita ole tarkoitus rinnastaa



toisiinsa. Molemmilla on omat koulutukselliset tehtavansa ja tavoitteensa. (Hakulinen, 2006,

17.) Ammattikorkeakoulujen tehtava on laissa maaritelty seuraavasti:

”Ammattikorkeakoulujen tehtavana on antaa tyoelaman ja sen kehittamisen vaatimuk-
siin seka tutkimukseen, taiteellisiin ja sivistyksellisiin lahtokohtiin perustuvaa korkea-

kouluopetusta ammatillisiin asiantuntijatehtaviin, tukea yksilon ammatillista kasvua ja
harjoittaa ammattikorkeakouluopetusta palvelevaa seka tyoelamaa ja aluekehitysta tu-
kevaa ja alueen elinkeinorakenteen huomioon ottavaa soveltavaa tutkimus- ja kehitys-
tyota seka taiteellista toimintaa. Tehtaviaan hoitaessaan ammattikorkeakoulujen tulee

edistaa elinikaista oppimista.” (FINLEX, ammattikorkeakoululaki.)

Korkeakoulutukseen voi hakeutua suoritettuaan toisen asteen koulutuksen. Perustutkintojen
lisaksi ammattikorkeakouluissa voi suorittaa erikoistumisopintoja seka taydennyskoulutusta.
(Hakulinen, 2006, 23.)

Yhteiskuntamme voidaan jakaa neljaan sektoriin: yksityinen, julkinen, kolmas ja neljas sekto-
ri. Nama sektorit voidaan ryhmitella viela voittoa tavoitteleviin ja ei voittoa tavoitteleviin
organisaatioihin eli nonprofit-organisaatioihin. Yksityisella ja julkisella sektorilla voi toimia
seka voittoa tavoittelevia etta nonprofit-organisaatioita. Englanninkielinen nimitys nonprofit-
organisaatio tarkoittaa organisaatiota, jonka ensisijaisena tavoitteena ei ole voiton tavoitte-
leminen. Naissa organisaatioissa korostuu pikemminkin mission toteuttaminen: mita varten ja
kenen vuoksi organisaatio toimii. (Vuokko, 2004, 14-15.) Korkeakoulut kuuluvat julkiseen sek-
toriin, silla ne ovat valtiorahoitteisia organisaatioita. Samalla ne ovat myos nonprofit-
organisaatioita, silla ne eivat tavoittele taloudellista voittoa. Vaikka nonprofit-organisaatiot
eivat toimi taloudellista voittoa tavoitellakseen, tarvitsevat nekin rahaa toimiakseen. Nonpro-
fit-organisaatioilla on erilaisia rahoitusmalleja, mutta keskitytaan tassa julkisen sektorin
nonprofit-organisaatioihin. Naiden organisaatioiden toimintaa rahoittavat valtion verotulot.
Useimmiten julkisen sektorin organisaatioiden toiminta hyodyttaa sen rahoittajia, eli veron-

maksajia, joko suoraan, valillisesti tai myohemmin. (Vuokko, 2004, 23-24.)

Vaikka markkinointi liitetaankin yleensa taloudellisen voiton tavoitteluun ja liiketaloudellises-
ti johdettuihin yksityisyrityksiin, voi julkisen sektorin nonprofit-organisaatiokin harjoittaa
markkinointia (Vuokko, 2004, 13; Anttila & Iltanen, 2001, 11). Nonprofit-organisaatioiden
markkinoinnilla tuetaan niiden missiota: organisaation pyrkimyksena on tarjota palveluja tie-
tylle kohderyhmalle. Naiden organisaatioiden markkinointitoimet tahtaavat lisaamaan tuot-
teidensa, palveluidensa, organisaatioidensa tai ajamiensa asioiden suosiota. Markkinoinnilla
pyritaan myos vaikuttamaan oman kohderyhman valintoihin, silla kilpailua ”asiakkaista” kay-

daan myos naiden organisaatioiden kesken. (Vuokko, 2004, 51.) Koulutussektorilla kilpailu
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palvelun kayttajista eli opiskelijoista kiristyy ja nain markkinaideologia on levinnyt myos talle
sektorille. (Junkkari, 2001, 58.)

Kun nuori, tai miksei vanhempikin aikuinen, on paattanyt hakea ammattikorkeakouluun, on
vaihtoehtojen kentta laaja. Ensisijaisesti valintaan tietysti vaikuttavat nuoren omat mielen-
kiinnonkohteet seka tulevaisuuden haaveet ammatista. Naiden jalkeen tarkea valintaan vai-
kuttava tekija ovat mielikuvat. Vuokon (2004) mukaan paatoksenteko etenee kolmiportaisesti:
tieto, mielikuva ja toiminta. Han toteaa, etta naista mielikuvat ovat kriittisin porras matkalla
valintaan. (Vuokko, 2004, 189.) Mielikuvat ovat nain ollen tarkeita myos ammattikorkeakou-
luille. Markkinoinnin avulla voidaan muokata ja saada aikaan mielikuvia. Monelle markkinoin-
nista ja mielikuviin vaikuttamisesta tulee mieleen ihmisten manipulointi ja kyseenalaisilla
tavoilla ihmisten valintoihin vaikuttaminen. Tama luultavasti johtuu siita, etta jotkut organi-
saatiot markkinoivat itseaan synnyttaen taysin todellisuudesta poikkeavia mielikuvia. Kirjas-
saan Vuokko (2004) kasittelee markkinoitiin liittyvia eettisia kysymyksia, joita on syyta pohtia
myos koulutuksen markkinoinnissa. On syyta olla tarkkana millaisia argumentteja markkinoin-
nissa kaytetaan ja tulisiko niiden keskittya pelkastaan rationaalisiin argumentteihin vai voi-
daanko koulutusmarkkinoinnissa kayttaa myos emotionaalisia argumentteja ja missa maarin.
Nain tullaan kysymykseen: mita voidaan luvata? Vuokko (2004) painottaa, etta markkinoinnin
on tarkoitus antaa houkutteleva lupaus, mutta on muistettava, etta vahintaankin yhta tarkeaa
on myos tuon lupauksen tayttaminen. Toinen eettinen kysymys liittyy markkinoinnin tehokei-
noihin, joiden tarkoitus on muun muassa huomionarvon ja uskottavuuden lisadaminen. Teho-
keinoja kayttamalla pyritaan havainnollistamaan ja vakuuttamaan. Tehokeinoja on kuitenkin
kaytettava harkiten, silla usein juuri nama aiheuttavat helposti vaaria tulkintoja. Eettisesti
tuomittavaa markkinointia on, jos tehokeinoja kaytetaan tietoisesti synnyttamaan vaaria mie-
likuvia. (Vuokko, 2004, 275-276.)

2.1 Tapahtumamarkkinointi markkinointiviestinnan keinona

Vallo ja Hayrinen (2003, 23) toteavat kirjassaan, etta koska informaation tulva on lisaantynyt
yhteiskunnassamme, ovat markkinoijat alkaneet miettia uusia keinoja herattaa ihmisten mie-
lenkiinto. Puhutaan tietoyhteiskunnasta, jossa vallitsee informaatioahky. Organisaatiot pyrki-
vat yha lahemmas ihmisia jokapaivaisessa elamassa. lhmiset vastaanottavat tuhansia markki-
nointiviesteja paivittain, joista suurin osa on nykyaan jo tavanomaisena mainontana pidetta-
via keinoja kuten tv-, radio-, lehti- ja ulkomainonta. Nain ollen uusia ja erilaisia markkinoin-
nin keinoja on keksittava viestien tehostamiseksi. Tapahtumien kaytto markkinoinnin keinona
ei ole taman vuosituhannen keksinto, mutta 2000-luvulla sen kaytto on yleistynyt ja kohden-
tunut vuosi vuodelta. Vuosituhannen alussa tapahtumamarkkinointi oli viela kasitteena suh-
teellisen uusi (Vallo & Hayrinen 2003, 24) vaikkakin tapahtumia oli jarjestetty jo pitkan aikaa.

Vallon ja Hayrisen mukaan oikeastaan 90-luku ja IT-alan buumi nostivat tapahtumamarkki-
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noinnin uudelle tasolle. Alkoi syntya tapahtuman jarjestamiseen erikoistuneita toimistoja ja
tapahtumamarkkinoinnista tuli ammattimaisempaa toimintaa. (Vallo ym. 2003, 30.)
Tapahtumamarkkinointi on osa organisaation markkinointiviestintaa, kuten mainonta, sponso-
rointi ja promootiot. Jos organisaatio on paattanyt toteuttaa tapahtumamarkkinointia, on sen
kuuluttava yhtena osana organisaation markkinointistrategiaan ja nain ollen nayttava markki-
nointisuunnitelmassa. (Vallo ym. 2003, 33-35.) MTL (Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto)
maarittelee tapahtumamarkkinoinnin seuraavasti: ” Tapahtumamarkkinointia ovat kokemuk-
selliset markkinointitoimenpiteet, joissa yrityksen tai tuotteen brandi kohtaa asiakkaansa ja
muut sidosryhmansa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa. Tapahtumamarkki-
nointi on tavoitteellista toimintaa, jolla rakennetaan ja vahvistetaan yrityksen tai tuotteen
brandia. Tapahtumamarkkinointi on osa yrityksen muuta markkinointia ja viestintaa.” (Mark-

kinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL.)

Jari Koskinen (2003, 28) puhuu teoksessaan Kokonaisviestinta muutoksessa siita, kuinka yh-
teiskunta muuttuu jatkuvasti ja nykyaan yha kiihtyvalla tahdilla. Nyky-yhteiskunnassa koke-
muksellisuutta ja elamyksellisyytta pidetaan yha tarkeampina jokaisella elaman alueella. Mu-
honen ja Heikkinen (2003, 42) kuitenkin muistuttavat, etta tapahtumamarkkinoinnin ei aina
tarvitse antaa suuria elamyksia kavijoilleen, esimerkiksi seminaari huippuasiantuntijoille. Tas-
sa opinnaytetyossa keskitytaan kuitenkin tapahtumiin, jotka ovat suunnattuja suurelle yleisol-
le ja joiden yhtena tarkoituksena on viihdyttaa kavijoita. Tallaisten tapahtumien voima on
kokemuksellisuudessa ja henkilokohtaisuudessa (Muhonen & Heikkinen 2003, 151). Organisaa-
tiotkin ovat ymmartaneet kasvokkain viestimisen ja kokemuksellisuuden merkityksen, silla
tapahtumia jarjestetaan nykyaan enemman kuin koskaan. On myos merkillepantavaa, etta
organisaatioiden tapahtumiin osallistuminen ei ole enaa vain mainosjulisteiden kautta osallis-
tumista tai tapahtumasponsorointia vaan nykyaan organisaatiot haluavat olla yha aktiivisem-
min, konkreettisemmin ja toiminnallisemmin mukana tapahtumissa. My0s omien tapahtumien
jarjestaminen organisaatioissa on lisaantynyt. Nain ollen valmiita rakenteita ei ole, esimerkik-

si messut, vaan organisaatio luo tapahtuman puitteet itse.

Tapahtumamarkkinointikin on siis nykyaan melko yleinen markkinoinnin keino, joten taytyy
siis keksia uusia keinoja, joilla herattaa ihmisten huomio. Hoylen (2002, 2) mukaan viihdytta-
vyys on yksi tarkeimmista tapahtuman elementeista, silla kuten aikaisemminkin puhuttiin,
nyky-yhteiskunnassa ihmiset ovat kiireisia ja heilla on paljon vaihtoehtoista tekemista. Lisaksi
ennen vanhaan ihmisten taytyi nahda vaivaa lahteakseen johonkin tapahtumaan nauttimaan
viihteesta, kun taas nykyaan teknologian kehittyessa se on mahdollista kotisohvaltakin kasin.
Taman vuoksi taytyy luoda viihdetta, jota ihmiset eivat voi kokea kotonaan. (Hoyle 2002, 2.)
Ei siis riita, etta organisaatiolla on resursseja luoda tapahtuma, vaan tapahtuman taytyy olla

tarpeeksi viihdyttava ja erilainen, jotta ihmiset saadaan liikkeelle.
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2.2  Tapahtuman markkinointi

Aina ei pelkka ainutlaatuinen ja viihdyttava tapahtuma riita saamaan ihmisia liikkeelle. Jotta
ihmiset saadaan osallistumaan tapahtumaan, on tapahtumaa markkinoitava riittavin keinoin.
Riippuen tapahtuman luonteesta ja kohderyhmasta, markkinointi on toteutettava kohdenne-
tusti. Media on yleisin tapa saada tapahtuma yleison tietoisuuteen. Mediaakin kannattaa kayt-
taa harkiten eika ostaa mainostilaa mista sattuu. Hoyle (2002,155-156) toteaa kirjassaan, etta
visuaalisten tapahtumien markkinoinnissa, kuten nayttelyissa, kannattaa kayttaa televisiota,
kun taas radiomainos herattaa oikean fiiliksen musiikkitapahtumaan. Printtimediassa varien
kaytolla voidaan saavuttaa erityista huomiota. Hoyle (2002,155) kayttaa esimerkkina Kanada-
laista, uuden ajan rock-and-roll sirkusta, Cirque du Soleilia. Kyseista sirkusta on vaikea kuvail-
la sanoin, joten kayttamalla varikkaita printtimainoksia, voi potentiaalinen vierailija saada
kasityksen taman tyyppisesta tapahtumasta. Jos markkinoinnin kohderyhmana on jokin hyvin
spesiaaliryhma, kannattaa markkinointi kohdentaa heidan kayttamiin medioihin. (Hoyle, 2002,
155-156.) Esimerkiksi jos kyseessa on hevosharrastajille tarkoitettu tapahtuma, kannattaa
markkinoinnissa hyodyntaa hevosharrastajien lehtia seka radiossa ja televisiossa mahdolliset

hevosohjelmien mainoskatkot.

Internet on monisuuntainen viestinta- ja toimintaymparisto, jossa yksisuuntainen mainonta ei
toimi (Juslén, 2009, 74). Internet yhdistaa markkinoinnin ja tiedottamisen. Tiedottamisesta
tulee osa markkinointia ja toisinpain, silla samaa sisaltoa voidaan kayttaa hyvaksi useissa eri
konteksteissa. Markkinointi ja tiedottaminen hyodyntavat internetissa myos samoja valineita,
kuten hakukoneet, internet-sivustot, blogit, keskusteluryhmat, sahkoposti seka sosiaalinen
media. (Juslén, 2009, 81; ks. Salste, 1996.) Sosiaalinen media on otettu monien tapahtumien
markkinoinnissa ykkoskanavaksi - eika ihme, silla sosiaalinen median kautta lahetetty markki-
nointiviesti on vastaanottajalleen henkilokohtaisempi kuin monen muun median kautta saadut
viestit. Lisaksi sosiaalisen median kayttajamaarat ovat valtavia. Facebookissa, joka on yksi
maailman suosituimmista sosiaalisista medioista, on talla hetkella noin 845 miljoonaa aktiivis-

ta kayttajaa kuukausittain (Infographiclabs 2012, Facebook 2012).

Tapahtumaa voidaan markkinoida myos promootiolla (Hoyle, 2002, 160). Joka onnistuessaan
varmasti herattaa ihmisten ja jopa median huomion. Esimerkiksi sirkus nimelta Ringling Bros.
and Barnum & Bailey markkinoi sirkuksen saapumista jokaiseen kaupunkiin katupromootiolla,
jossa sirkuksen elaimet tuodaan kadulle esiintymaan ja herattamaan huomiota. Lisaksi ihmiset
rakastavat saada jotain ilmaista, oli se sitten pienta tai isoa. Promootioissa kannattaa siis
harkita jakotavaran hankkimista. Silla saa varmasti ihmiset kiinnostumaan, mutta taytyy muis-

taa, etta jakotavaralla taytyy olla jokin yhteys tapahtumaan. (Hoyle, 2002, 160-161).
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Sissimarkkinointi sanana on alkanut yleistya muidenkin kuin markkinoinnin ammattilaisten
keskuudessa viime vuosina. Partanen sanoo kirjassaan, etta sissimarkkinoija kayttaa markki-
nointiin enemman jarkeaan kuin rahaa. Sissimarkkinoinnin perus ideana on kayttaa epatavalli-
sia ja kekseliaita keinoja, joilla savutetaan hyvia tuloksia. (Partanen, 2005, 11.) Paras sissi-
markkinoinnin maaritelma lienee Jay Conrad Levinsonin: ”Sissimarkkinointi tarkoittaa epatyy-
pillisia markkinoinnin keinoja, jotka tuottavat maksimituloksia minimipanoksin” (Partanen,
2005, 21). Tapahtumaa markkinoidessa luovat ratkaisut ovat kultaa. Sissimarkkinoinnin keino-

ja kayttaen pienemman budjetinkin tapahtumaa voidaan markkinoida menestyneesti.

2.3 Laurea SHOWROOM

Showroom on perinteisesti tarkoittanut nayt-
telytilaa, jossa yrityksella on mahdollisuus
esitella tuotteitaan tai palveluitaan. Monet
autovalmistajat pitavat showroomeja, joihin
tuovat naytille uusimmat mallinsa ihmisten
ihailtavaksi. Suomeen showroomit eivat ole
viela rantautuneet toden teolla, kun maail-
malla, esimerkiksi Ranskassa ja Yhdysvalloissa,
ne ovat jo pitkaan kuuluneet monien tuote-
valmistajien markkinointikeinoihin. Myos muu-
tamat yliopistot maailmalla ovat hyodynta-

neet showroom-ideaa.

Laurea SHOWROOMin idea lahti liikkeelle syk-
sylla 2011, kun Kampin kauppakeskuksesta

tarjottiin liiketilaa kuukaudeksi kayttoon mar-
ginaaliseen hintaan. N&in syntyi ajatus Laurea  Kuva 1: Laurea SHOWROOM heratti huomiota
SHOWROOM:ista, jonka ideana oli vieda kampus ohikulkijoissa raikkaalla ja pirtealla sisustuk-
keskelle kauppakeskusta. Kyseessa oli pilotti-  sellaan.

hanke, silla yksikaan koulu Suomessa ei ollut toteuttanut vastaavaa koulutusmarkkinointia
aikaisemmin. Laurea SHOWROOM oli kevaan yhteishakuihin tahtaavan kampanjoinnin karki-
hanke ja varmasti vuoden nakyvin markkinointitoimenpide. Tavoitteena oli saada Laureaan
uusia laadukkaita opiskelijoita ja tuoda ammattikorkeakouluopiskelua seka Laureaa tutuksi
suurelle yleisolle. Laurea SHOWROOM tukee myos Laurean brandilupausta ”Uuden edella”.
Tapahtuman paakohderyhmaa 18-22-vuotiaat nuoret, jotka miettivat mita tehda toisen as-
teen koulutuksen jalkeen. Koska Laurea tarjoaa myos aikuisopintoja ja tavoitteena oli tunnet-

tavuuden lisaaminen myos suurelle yleisolle, kuuluivat kaiken ikaiset kohderyhmaan.
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Kuva 2: Koulutusinformaation lisaksi SHOWROOM tarjosi muun muassa luentoja, kilpailuja ja

peleja.

Laurea SHOWROOM oli ikaan kuin nayttelytila, johon ihmisilla oli taysin vapaapaasy tutkimaan
ja osallistumaan. Joka paiva tarjolla oli mielenkiintoisia luentoja, peleja tai kilpailuja. Myos
tapahtuman yhteistyokumppanit olivat fyysisesti mukana tekemassa SHOWROOMia mahdolli-
seksi. He pitivat standeja ja ohjelmaa tilassa seka lahjoittivat design-sisustustuotteita ja ma-
teriaaleja tilan somistukseen. Paikalla oli joka hetki runsaasti henkilokuntaa, joka oli valmen-

nettu vastaamaan opiskeluita koskeviin kysymyksiin.

3 Tapahtuma palvelun tarjoajana

Tapahtumia voisi luonnehtia palveluiksi. Jos tarkastelemme palvelun maaritelmaa, huo-
maamme hyvin paljon yhtenevaisyyksia. Gronroos (2009) kuvaa palveluiden perusluonnetta
kolmella yleisluontoisella piirteella. Palvelut ovat prosessiluonteisia toimintojen sarjoja, jois-
sa yleensa tarvitaan monenlaisia voimavaroja, kuten tyovoimaa, infrastruktuureja ja tietoa.
Palveluiden toinen ominaispiirre liittyy niiden tuottamiseen ja kuluttamiseen samanaikaisesti.
Palvelutilanteessa asiakas kuluttaa palvelua samaan aikaan, kun se tuotetaan. (Gronroos,
2009, 79-80.) Grigoroudisin ja Siskosin mukaan asiakkaan tyypillinen kuvaus on henkilo, joka
ostaa organisaation tarjoamaa tuotetta tai palvelua (Grigoroudis & Siskos, 2010, 8). Vaikka
palvelun tuottamiseen on kuulunut monta eri prosessia, on muistettava, etta asiakas nakee ja
kokee vain viimeisimman prosessin eli lopputuloksen. Taman perusteella han tekee arvion
koko palvelusta. (Gronroos, 2009, 79-80). Esimerkiksi tapahtuman tuottamiseen on tarvittu

monia erinaisia prosesseja ennen varsinaista tapahtumaa, mutta asiakas eli kavija nakee vain
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lopputuloksen eli tapahtumassa koetun palvelun ja puitteet. Kolmas Gronroosin mainitsema
palvelun peruspiirre painottaa sita, etta asiakas osallistuu palveluprosessiin kanssatuottajana
eika ole vain palvelun vastaanottaja. Palveluilla on myos muita mahdollisia ominaispiirteita.
Monesti palvelut kuvataan aineettomiksi. Palveluita ei voida yleensa kokeilla ennen niiden
kayttoa eika palvelua voida varastoida. Palveluilla voi kuitenkin olla hyvin konkreettisia osia.
(Gronroos, 2009, 80-81.) Esimerkiksi, kun tapahtumaa kuvataan palveluna, ovat sen puitteet

tietenkin konkreettisia tapahtuman osia.

3.1 Tyytyvaisyystekijat - mita ne ovat?

Aikaisemmin esiteltiin Grigoroudisin ja Siskosin (2010) maaritelma asiakkaasta, jonka mukaan
asiakas ostaa yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua. Rope muistuttaa kuitenkin, etta kun
asiakas-maaritelmaa tarkastellaan asiakastyytyvaisyyden nakokulmasta, ei tama edellyta os-
totarvetta. Asiakas voi olla siis kuka tahansa, joka on jollain tavalla kontaktissa organisaation
kanssa. Nama kontaktipinnat Ropen mukaan ovat henkilostokontaktit, tuotekontaktit, tukijar-
jestelmakontaktit ja miljookontaktit. (Rope, 2002, 266-267.)

Asiakastyytyvaisyytta on tutkittu paljon ja siita on kirjoitettu monia teoksia. Tyytyvaisyytta
on selitetty monella tapaa eri kirjallisuudessa, mutta yleisin maaritelma lienee liittyvan odo-
tuksiin ja kokemuksiin. Oliver maarittelee odotusten olevan oletuksia tulevaisuuden tapahtu-
mista tai seurauksista perustuen varhaisempiin kokemuksiin, nykyisiin olosuhteisiin tai muihin
tiedon lahteisiin (Oliver, 2010, 63). Ropen mukaan tyytyvaisyysaste on odotuksien ja koke-
muksien valinen suhde. Kokemukset taas koostuvat aiemmin mainituista kontaktipinnoista.
(Rope, 2002, 267.)

Gronroos esitteli 1982 koetun palvelun laadun kasitteen, joka pohjautuu tutkimuksiin, joissa
verrataan koettua palvelua asiakkaan odotuksiin (Gronroos, 2009, 99). Kun asiakas kokee pal-
velun olleen laadukasta, on han tyytyvainen palveluun. Mita laatu sitten on? Gronroos (2009,

100) toteaa, etta ”laatu on mita tahansa, mita asiakkaat kokevat sen olevan”.

Palvelun vuorovaikutustilannetta voidaan kutsua palvelutapaamiseksi. Asiakkaan kokemaa
laatu voidaan jakaa kahteen ryhmaan, tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli
prosessiulottuvuus. Lopputulosulottuvuus kuvaa sita abstraktia tai konkreettista asiaa, joka
jaa asiakkaalle palveluprosessin paatyttya. (Gronroos, 2009, 100-101.) Tapahtumissa lopputu-
losulottuvuudeksi voidaan ajatella tapahtumasta saatu tieto informatiivisissa tapahtumissa,
mielihyva viihdyttavissa tapahtumissa ja ostetut tai saadut tuotteet. Prosessiulottuvuus taas
kuvaa itse palvelun vuorovaikutustilanteesta saatuja kokemuksia, kuten henkilokunnan kohte-

liaisuutta ja ystavallisyytta. Seuraavassa kuviossa on kuvattu Gronroosin kaksi mainitsemaa
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laadun perusulottuvuutta. Lisaksi kuviossa on palvelun laatuun myos osaltaan vaikuttava ima-

go.

Kokonaislaatu

/ Imago
(yrityksen tai sen osan)

Prosessin toiminnal-
linen laatu: miten

Lopputuloksen tek-
ninen laatu: mita

Kuvio 1: Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Gronroos, 2009, 103.)

Alan kirjallisuudessa on ehdotettu tahan malliin lisattavan myos kolmas laadun mittari, missa-
ulottuvuus. Tama kuvaisi palvelutapaamisen fyysista ymparistoa eli paikkaa ja puitteita, jois-
sa palvelu tapahtuu. Gronroos ehdottaa sen nimeamista palvelumaiseman laaduksi. (Gron-
roos, 2009, 103.)

Edella mainitut kolme laatu-ulottuvuutta eivat kuitenkaan ole ainoat seikat, jotka vaikuttavat
asiakkaan kokemaan palvelun laatuun (Gronroos, 2009, 105). Asiakastyytyvaisyydesta on ole-
massa loputtomasti kirjallisuutta, mutta lahes kaikissa niissa puhutaan odotuksien tayttymi-
sesta ja niiden vaikutuksesta tyytyvaisyyteen. Lyhyesti maariteltyna, jos kavijan odotukset
tapahtumasta tayttyvat on han tyytyvainen tapahtumaan. Jos taas tapahtuma ei ylla katta-
maan kavijan odotuksia, tyytyvaisyys laskee. Oliver listaa kirjassaan muutamia maaritelmia,
joita tyytyvaisyydesta on esitetty aikojen saatossa. Hanen mukaansa ne ovat edelleen yhta
valideja kuin ennenkin. Yhdessa naista maaritelmista todetaan, etta tapahtumasta saatu ko-
kemus taytyy olla vahintaankin yhta hyva kuin sen alkuoletukset. (Oliver, 2010, 6.) Asiakkaan
odottama laatu on muodostunut monista elementeista, kuten mahdollisista aikaisemmista
kokemuksista, yrityksen markkinointiviestinnasta, suhdetoiminnasta, myynnista ja suusanalli-
sesta viestinnasta. Kokonaisuudessaan voidaan puhua palvelun koetusta kokonaislaadusta,
joka siis koostuu kolmesta koetusta laatu-ulottuvuudesta seka odotetusta laadusta tai pikem-
minkin naiden valisesta kuilusta. (Gronroos, 2009, 105-106.) Oliverin mukaan tyytyvaisyys yh-
distetaan monesti myos ihmisten tarpeeseen saada jotakin. Tassa oletuksessa ihminen on tyy-

tyvainen, kun han on saanut tyydytettya tarpeensa. Muun muassa matkustaminen, taide ja
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viihde yleensa, esimerkiksi tapahtumat, antavat lisaa arvoa tyydyttavaan elamaan. (Oliver,
2010, 137-138.)

Huomion arvoinen asia, joka vaikuttaa asiakkaiden kokemaan palvelun laatuun, on mieliala ja
tunteet. On selvaa, etta valloillaan oleva mieliala ja tunnetilat, esimerkiksi suru ja viha tai ilo
ja toiveikkuus, vaikuttavat siihen millaisena palvelu koetaan vaikkakaan palvelu itsessaan ei
olisi kyseista mielialaa aiheuttanut. Mielialan ja tunteiden vaikutusta palvelun laadun kokemi-
seen ei ole juurikaan tutkittu. Kuitenkin joitakin tutkimuksia on tehty ja eraassa tutkimukses-
sa huomattiin, etta kielteisilla tunteilla voi olla myonteisia huomattavampi vaikutus tyytyvai-
syyteen. (Gronroos, 2009, 111-112.)

3.2  Tyytyvaisyysmittari: SERVQUAL-menetelma

Asiakkaiden kokemaa palvelun laatua pyritaan tietenkin mittaamaan erinaisin menetelmin.
Berry, Parasuraman ja Zeithaml tutkivat 1980-luvulla palvelun laadun osatekijoita ja sita mi-
ten asiakkaat arvioivat palvelun laatua. Tutkimusten pohjalta syntyi SERVQUAL-menetelma,
joka on nykyaankin tunnettu ja kaytetty palvelun laadun mittari. Ensimmainen tutkimus sisal-

si kymmenen tekijaa ja myohemmassa tutkimuksessa ne karsittiin seuraaviin viiteen tekijaan

1. Konkreettinen ymparisto. Tama tarkoittaa palvelun tiloihin, siella kaytettyihin huonekalui-
hin, materiaaleihin ja laitteisiin seka myos henkilokunnan ulkoiseen olemukseen.

2. Luotettavuus. Tama liittyy siihen, etta asiakas saa heti ensimmaisella kerralla tasmallista
ja virheetonta palvelua sovitussa ajassa.

3. Reagointialttius. Tama tarkoittaa, etta henkilokunta on valmiita palvelemaan asiakasta
viipymatta.

4. Vakuuttavuus. tama tarkoittaa, etta henkilokunta on luotettavaa ja asiakkaat tuntevat
olonsa turvalliseksi palvelun aikana. Lisaksi henkilokunta on kohteliasta seka osaavat ratkaista
asiakkaiden ongelmat.

5. Empatia. Palveluyritys toimii asiakkaiden tarpeiden hyvaksi ja ongelmien ratkaisemiseksi

seka kohtelee jokaista asiakasta yksilona ja ajattelee asiakkaan etuja toiminnoissaan.

SERVQUAL-mittariasteikkoa tulisi kayttaa harkiten ja soveltaa se jokaisen eri palvelun toimin-
toihin sopivaksi. (Gronroos, 2009, 114-117.)

4  Tutkimuksen metodologia
Taman opinnaytteen tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen tutki-

mus. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu tarpeeksi suureen otokseen, jota tarkastellaan nu-

meerisesti ja tuloksia voidaan esittaa taulukoin tai kuvioin. Kvantitatiivinen, toiselta nimel-
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taan tilastollinen tutkimus pyrkii selvittamaan lukumaaria, prosenttiosuuksia, riippuvuuksia ja
muutoksia tutkittavasta kohteesta. (Heikkila, 2004, 16.) Kyseinen tutkimusmenetelma valit-
tiin tutkimuksen tavoitteiden saavuttamiseksi. Koska tavoitteena oli saada yleistettavissa ole-
via tuloksia tutkimuskohteesta, oli luonnollista kayttaa kvantitatiivista menetelmaa. Tutki-
musmetodiksi valikoitui kyselytutkimus, joka on yksi survey-tutkimuksen keskeinen menetel-
ma. Sen avulla voidaan tutkia suurta joukkoa, saada yleistettavia tuloksia ja analysoinnissa
voidaan kayttaa monia eri menetelmia. (Jyvaskylan yliopisto; Hirsijarvi, Remes & Sajavaara,
2008, 188). Survey-tutkimuksen muita menetelmia ovat haastattelu ja havainnointi. Survey-
tutkimuksen piirteisiin kuuluu vahvasti standardoituus, mika tarkoittaa, etta esimerkiksi syn-
tymavuoden tiedustelu tapahtuu kaikilta vastaajilta taysin samalla tavalla. (Hirsijarvi ym.,
2008, 188.) Kyselylomake koettiin parhaaksi tavaksi kerata vastauksia, silla se on vaivatto-
mampi tapa niin vastaajalle kuin tutkimuksen tekijallekin kuin esimerkiksi haastattelu. Kyse-
lylomakkeella saadut vastaukset ovat todennakoisesti myos luotettavampia kuin haastattelu-
menetelmalla saadut, silla kyselylomake on taysin anonyymi ja kynnys todenmukaisiin vasta-
uksiin on pienempi. Haastattelumenetelmaa kayttaessa haastattelija saattaa vaikuttaa haas-

tatellun antamiin vastauksiin.

Kyselytutkimuksessakin on havaittu olevan joitakin heikkouksia. Kyselytutkimusta tehtaessa
voidaan aina miettia, ovatko vastaajat vastanneet kysymyksiin huolellisesti ja rehellisesti seka
ovatko kysymyksien asettelut ja vastausvaihtoehdot onnistuneita, jotta vaarinkasityksilta val-
tyttaisiin. (Hirsijarvi ym., 2008, 190.) Tassa opinnaytteessa nama heikkoudet on pyritty mini-
moimaan kyselylomakkeen teossa seka vastaustilanteessa. Lomakkeen kysymykset ja vastaus-
vaihtoehdot on valmisteltu huolella ja niita on hiottu useaan otteeseen lomakkeen testaus-
vaiheen palautteiden pohjalta. Vastaustilanteessa on vaikea vaikuttaa siihen, kuinka vakavasti
vastaaja ottaa kyselyn. Heille on kuitenkin pyritty painottamaan vastausten merkitysta Laure-
alle ja nain toivottavasti saatu vastaajat miettimaan huolellisemmin vastauksiaan. Kyselyn
yhtena heikkoutena voidaan nahda myos se, etta vastaaja ei valttamatta ole perehtynyt ky-
seiseen asiaan, jota kysymykset koskevat (Hirsijarvi ym., 2008, 190). Tamakin asia on otettu
huomioon kyselya toteuttaessa, silla jokaista vastaajaa pyydettiin tutustumaan SHOWROOMin

tilaan ennen kuin osallistuivat kyselyyn.

Kyselylomakkeen lahes kaikki kysymykset ovat strukturoituja eli vastaajalle on annettu val-

miit vastausvaihtoehdot. Hirsijarvi ym. (2008, 193-194) esittaa kolme eri tapaa muotoilla ky-
symykset: avoimet, monivalinta- ja asteikkokysymykset. Avoimissa kysymyksissa vastaaja kir-
joittaa vastauksensa tyhjaan tilaan, kun taas monivalintakysymyksissa vastausvaihtoehdoista
joko rastitaan tai rengastetaan haluttu vastaus. On myos olemassa strukturoidun ja avoimen

kysymyksen valimuotoja, joissa esimerkiksi vastausvaihtoehdosta esitetaan lisakysymys. (Hir-
sijarvi, 2008, 193-194.) Tata tekniikkaa on kaytetty myos taman opinnaytteen kyselyssa. Kol-

mas kysymyksen muotoilutyyppi on asteikko tai skaalakysymys. Tassa kysymystyypissa on esi-
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tetty vaittamia ja vastaajan on tarkoitus valita, kuinka voimakkaasti han on vaittaman kanssa
samaa mielta tai eri mielta. Yleensa asteikko on 5- tai 7-portainen. (Hirsijarvi, 2008, 195.)

Asteikkokysymyksia kaytettiin myos taman tutkimuksen kyselylomakkeessa.

Kyselytutkimus toteutettiin helmikuussa 2012 Kampin kauppakeskuksessa Laurea SHOWROOM -
tapahtumassa. Kyselyn suoritti opinnaytteen tekija Eveliina Kallio. Alun perin vastaajien oli
tarkoitus tayttaa kysely suoraan e-lomakkeelle, mutta kahden ensimmaisen paivan jalkeen
huomattiin, etta vastaajat kokivat koneelle vastaamisen hieman hankalaksi. Jotta vastaami-
nen olisi ollut mahdollisimman vaivatonta, paatettiin kysely tulostaa paperisena versiona.
Vastaajat kokivat paperisen kyselylomakkeen tayttamisen huomattavasti helpompana vaihto-

ehtona ja vastauksia saatiin nain ollen enemman.

Kyselyyn vastaaminen oli mahdollista kaikkina niina aikoina, kun opinnaytteen tekija Eveliina
Kallio oli tapahtumassa paikalla ja muutamina paivina tekija valtuutti tapahtumassa tyosken-
televan henkilon pitamaan kyselya. Kaytannossa tama tarkoitti noin 180 tuntia. Kyselyyn saa-
tiin 120 vastausta, mika oli suhteessa kavijamaaraan riittava maara vastauksia. Palkintona
vastaamiseen kaytettiin yhteistyokumppanien antamia tuotteita: Finn Springin maustettuja
lahde- seka kivennaisvesia ja Viking Linen risteilylahjakortteja. Houkuttimen kaytto oli tar-

peellista, silla huomattavan suuri osa vastauksista olisi jaanyt saamatta ilman palkintoa.

Vastauksissa jaatiin alle 200 vastauksen tavoitetason, mutta saavutettu 120 vastausta on jo
itsessaan riittava maara tulosten yleistettavyyteen, huomioon ottaen tapahtuman silmallisen
kavijamaaran. Kun tarvittava maara vastauksia on saatu, on vuorossa aineiston kasittely- ja
analysointivaiheet. Tassa opinnaytteessa kasittelyyn ja analysointiin kaytettiin apuna PASW-
analyysiohjelmaa. Analyysin jalkeen tuloksia selitetaan ja tulkitaan. ”Tulkinnalla tarkoitetaan
sita, etta tutkija pohtii analyysin tuloksia ja tekee niista omia johtopaatoksia” (Hirsijarvi ym,
2008, 224). Pelkka tulosten analysointi ei siis riita, vaan tuloksia taytyy tulkita ja niista on
luotava synteeseja. Synteesit vastaavat selkeasti esitettyihin tutkimusongelmiin seka kertovat
tutkimuksen paakohdat. (Hirsijarvi ym., 2008, 225.)

4.1  SERVQUAL-menetelman soveltaminen

Kavijakysely mittaa kavijoiden tyytyvaisyytta tapahtumaan aiemmin esiteltya SERVQUAL-
menetelmaa apuna kayttaen. Menetelmaa on sovellettu palvelemaan kyseisen palvelukokonai-
suuden toimintoja. Kyselylomakkeen kysymyksessa numero 3 on esitetty vaittamia, joihin vas-
taajan on vastattava Likertin 5-portaista asteikkoa kayttaen. Ohjeistus on muotoiltu seuraa-
vasti: Arvioikaa seuraavaa asteikkoa kayttaen kuinka hyvin seuraavat vaittamat kuvaavat mie-
lestanne Laurea SHOWROOMia. Toisena aaripaana on ”Taysin eri mielta” ja toisena "Taysin

samaa mielta”.
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Vaittamat “Tapahtumassa oli miellyttava tunnelma”, "Tila oli houkutteleva”, ”Tila oli siisti”
ja "Tilassa oli helppo liikkua (esim. pyoratuolilla)” kuuluvat SERVQUAL-meneteman viisipor-
taisen asteikon ensimmaiseen kohtaan, konkreettinen ymparisto. Toinen kohta, luotettavuus,
tulee ilmi vaittamassa ”Sain tapahtumasta tarvitsemani tiedon”. Tama kuvaa juuri tasmallista
ja virheetonta palvelua viipymatta. Henkilokunnan on siis viipymatta kiinnitettava kavijaan
huomiota ja kerrottava, mista tapahtumassa on kyse ja kysyttava, tarvitsisiko han muuta tie-
toa Laureasta tai opiskeluun liittyvista asioista. Kolmas kohta, reagointialttius, kay ilmi vait-
tamissa ”Henkilokuntaa oli riittavasti” ja ”Henkilokunta huomioi minut”. Jos henkilokuntaa on
riittavasti, on heilla aikaa kiinnittaa jokaiseen kavijaan huomio. Kuitenkaan se, etta henkilo-
kuntaa on paikalla, ei takaa hyvaa reagointialttiutta. Henkilokunnan on oltava myos ulospain
suuntautuneita ja huomioitava kavijat valittomasti heidan tilaan astuttuaan vahintaankin ter-

vehtimalla.

Kysymyksen vaittama ”Henkilokunta oli ystavallista” kuvaa SERVQUAL-asteikon kohtaa nelja,
vakuuttavuus. Vakuuttavuuteen kuuluu kohteliaisuuden lisaksi se, etta henkilokunta osaa rat-
kaista asiakkaan ongelmat, joten vaittama ”Sain tapahtumasta tarvitsemani tiedon” liittyy

myos olennaisesti tahan kohtaan. Viimeista, viidetta kohtaa eli empatiaa kuvaavat vaittamat

”Tapahtuma viesti yhteisollisyytta” ja ”Henkilokunta oli ystavallista”.

4.2  Analyysimenetelmat

Saatujen tuloksien analysoinnissa kaytetaan tilastollisen tutkimuksen menetelmia. Tassa
opinnaytteessa kaytetyin menetelma on x2-riippumattomuustesti, toiselta nimeltaan khiin
nelio testi. X2-riippumattomuustestilla voidaan mitata kahden muuttujan riippuvuutta toisiin-
sa nahden. Testin nollahypoteesina on, etta muuttujien valilla ei havaita tilastollista riippu-
vuutta. (Holopainen, Tenhunen & Vuorinen, 2004, 233.) x?-riippumattomuustestissa tarkastel-
laan p-arvoa (Sig.), joka ilmoittaa tuloksen merkitsevyystason eli riskitason. Se ilmoittaa
kuinka suuri riski on, etta riippuvuus johtuu sattumasta. Nain ollen ajateltuna riskitaso on
myos kuvaavampi nimi sille. Ohjelmistoissa tasta kaytetaan lyhennetta Sig. (Significance). On
tutkijan paatettavissa, mika on se raja-arvo, jota korkeammaksi tulos ei saa nousta, jotta tu-
los olisi merkitseva. Puhutaan kaytetysta merkitsevyystasosta, joka on usein 0,05. (Heikkila,
2004, 194-195.) P-arvo kertoo vain olemassa olevaan riippuvuuden, mutta ei sen voimakkuutta
(Heikkila, 2004, 221).

Riippuvuuden voimakkuutta muuttujien valilla voidaan mitata niin Spearmanin korrelaatioker-
toimen, Pearsonin tulomomenttikertoimen kuin kontingenssikertoimenkin avulla (Heikkila,

2004, 221). Kontingenssikerrointa voidaan kayttaa kaikkiin muuttujiin, silla mitta-asteikolla ei
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ole valia. Spearmanin korrelaatiokerroin sopii vain jarjestysasteikollisiin muuttujiin ja Pearso-

nin tulomomenttikerroin vaatii muuttujilta valimatka-asteikollisuutta. (Valli, 2001, 62-68.)

Toinen tassa opinnaytteessa kaytetty tilastollisen tutkimuksen analyysimenetelma on regres-
sioanalyysi. Regressioanalyysin keksijana pidetaan yleensa 1800-luvulla vaikuttanutta Sir
Francis Galtonia. Faktorianalyysin ohella regressioanalyysi on yksi vanhimmista monimuuttu-
jamenetelmista, joita yha toistuvasti kaytetaan. Regressioanalyysin nollahypoteesina on aina,
etta selittavat muuttujat korreloivat selitettavan muuttujan kanssa. Regressioanalyysilla pyri-
taan etsimaan isosta joukosta jotakin jatkuvaa muuttujaa selittavia tekijoita tai hienos-
tuneemmassa muodossa on jo ennalta tiedossa tarkeaksi tiedetyt muuttujat, joiden avulla
pyritaan selvittamaan muuttujien osuutta selittavina tekijoina. Talla analyysilla voidaan lisak-
si myoOs tutkia ovatko jotkin tietyt tekijat parempia selittajia kuin toiset. (Metsamuuronen,
2001, 59-60.) Tassa tyossa regressioanalyysin tukena on kaytetty myos selitysastetta. Seli-
tysaste eli selityskerroin (r?) kertoo, kuinka paljon selitettavan muuttujan vaihteluista voi-
daan selittaa selittavien muuttujien avulla (Holopainen, Tenhunen & Vuorinen, 2004, 185).
Korottamalla korrelaatiokerroin (r) toiseen potenssiin saadaan selitysaste (r2) (Heikkila, 2004,
92).

Tutkimusta tehtaessa on aina syyta miettia mittauksen luotettavuutta ja laatua. Nama asiat
eivat ole yksiselitteisia, silla niihin vaikuttaa niin sisallolliset, tilastolliset, kulttuuriset, kielel-
liset kuin teknisetkin seikat. Kun tutkija haluaa arvioida mittauksensa luotettavuutta, tulee
kyseeseen kaksi perustetta: reliabiliteetti ja validiteetti. (Vehkalahti, 2008, 40.) Reliabilitee-
tilla tarkoitetaan sita, etta tutkimuksessa ilmenneet tulokset eivat ole sattumanvaraisia. Mit-
tausta voidaan kutsua reliaabeliksi, jos se on toistettavissa. Validiteetti taas kuvaa sita,
kuinka hyvin on onnistuttu mittaamaan sita mita pitikin mitata. Kyselytutkimuksissa validi-
teetti liittyy paaasiassa kysymysten muotoiluun ja sanavalintoihin eli kysymys on siita ovatko

vastaajat ymmartaneet kysymykset tutkijan haluamalla tavalla. (Heikkila, 2004, 186-187.)

5  Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitellaan kyselytutkimuksen tuloksia seka sanallisesti etta kuvioiden avulla.
Muuttujien valilta pyritaan loytamaan tilastollisia riippuvuuksia ja nain esittamaan tuloksia
uudessa valossa.

5.1 Taustamuuttujien vaikutus tapahtumassa vierailun tarkoituksellisuuteen

Vastaajilta kysyttiin vierailivatko he tapahtumassa sattumalta vai tarkoituksella ja vastaukset

jakautuvat melko tasaisesti. Sattumalta tapahtumassa vieraili 52 % ja tarkoituksella 48 % vas-

taajista. Seuraavaksi tarkastellaan ian vaikutusta vierailun tarkoituksellisuuteen.
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Alla olevassa kuviossa vastaajat on jaettu samankokoisiin ryhmiin ikansa perusteella. Ryhmit-
tely on tehty niin, etta jokainen ikaluokka sisaltaa noin 20 % vastaajista. Ryhmittelyn avulla

vastaajia voidaan tarkastella ikaluokkien mukaan.
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Kuvio 2: Ikaluokan vaikutus tapahtumassa vierailun tarkoituksellisuuteen.

Tutkittaessa ikaluokkien vaikutusta Laurea SHOWROOM:issa vierailun tarkoituksellisuuteen tai
sattumanvaraisuuteen, huomataan etta ikaluokalla oli vaikutusta kyseiseen asiaan. 20-36-
vuotiaat vierailivat tapahtumassa enemman tarkoituksella kuin sattumalta, kun taas 16-19-

vuotiaat seka yli 36-vuotiaat vierailivat enimmakseen sattumalta.

Jotta tulokset olisivat tilastollisesti testattu ja voitaisiin puhua tilastollisesta merkitsevyydes-
ta, tehtiin muuttujille x?-riippumattomuustesti. Tulokset osoittavat, etta naiden muuttujien
valilla on olemassa riippuvuus, silla p-arvo on alle 0,05, joka on x2-testin kriittinen arvo. Li-

saksi tuloksista voidaan sanoa, etta riippuvuus on erittain merkitseva, koska p=0,001.

Muuttujat ovat laatueroasteikollisia, tassa tapauksessa jarjestys- ja luokitteluasteikollisia,
joten paadytaan kayttamaan pelkkaa kontingenssikerrointa mittaamaan riippuvuuden voimak-

kuutta. Kontingenssikertoimen arvon (p=0,001) mukaan riippuvuus on voimakasta.

Myos x2-riippumattomuustestin tuloksissa odotetut frekvenssit ovat kaukana havaituista, joka
tarkoittaa sita, etta muuttujien valinen riippuvuus on voimakasta. Jotta testi voidaan tehda,
on jokaisen odotetun frekvenssin oltava suurempi kuin yksi. Tassa tapauksessa pienin odote-

tun frekvenssin arvo on 10,22.
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Vastaajista 43,6 % ilmoitti asuinkunnakseen Helsingin, 26,6 % vastasi "Joku muu”, 21,3 % vas-
tasi Espoosta ja 8,5 % Vantaalta. Asuinkunnan vaikutusta siihen, vierailiko vastaaja tapahtu-
massa sattumalta vai tarkoituksella tarkastelua aloitettiin jo aikaisemmin esitellylla x2 -
riippumattomuustestilla. Testissa saatiin selville, etta muuttujien valinen riippuvuus on tilas-

tollisesti merkitseva, silla p-arvo on 0,001 (0,1 %) eli reilusti alle kriittisen arvon (p<0,05).
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Kuvio 3: Asuinkunnan vaikutus tapahtumassa vierailun tarkoituksellisuuteen.

Kuten kuviosta voidaan huomata, huomattava osa tarkoituksellisesti tapahtumaan tulleita oli-
vat jostain muualta kuin Helsingista. Sattumalta tapahtumassa vierailleet taas asuivat suu-
rimmaksi osaksi Helsingissa. Tama ei ole sinansa yllattavaa, silla tapahtuma sijaitsi Helsingin
keskustassa. Ne, jotka olivat vastanneet asuinkunnakseen ”Joku muu” olivat muun muassa
seuraavilta paikkakunnilta: Kerava, Hyvinkaa, Kuopio, Vihti, Tuusula, Kokkola, Riihimaki, Ala-

vus ja Tukholma.

Perustiedoissa pyydettiin vastaajaa rastittamaan annetuista vaihtoehdoista hanen elamanti-
lannettaan parhaiten kuvaava vaihtoehto. Vastaajista 95 (79,2 %) vastasi kyseiseen kysymyk-
seen ja 25 (20,8 %) jatti vastaamatta (N = 95). Vastanneiden kesken vastaukset jakautuivat
seuraavasti: 48,4 % oli opiskelijoita tai koululaisia, 37,9 % oli tyossa kayvia, 10,5 % vastasi

”Joku muu” ja 3,2 % tyottomia.
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Kuvio 4: Elamantilanteen vaikutus tapahtumassa vierailun tarkoituksellisuuteen.

Vertailtaessa elamantilanteenvaikutusta tapahtumassa vierailun tarkoituksellisuuteen, voi-
daan taulukosta huomata, etta ryhman ”opiskelija tai koululainen” edustajat vierailivat ta-
pahtumassa huomattavasti useammin tarkoituksella kuin muiden ryhmien edustajat. Lahes %
osaa kyseisesta ryhmasta vastasi tulleensa SHOWROOMiin tarkoituksella. Tyossa kayvista noin
puolet tuli sattumalta ja puolet tarkoituksella. Tyottomia ilmoitti olevansa vain kolme vastaa-
jaa ja he kaikki tulivat tapahtumaan tarkoituksella. 10 vastaajaa ilmoitti elaman tilanteek-
seen ”Joku muu”, joka kasittaa sisallaan muun muassa elakelaiset ja asevelvollisuutta suorit-

tavat. Heista useampi kavi sattumalta kuin tarkoituksella.

Muuttujille tehtiin x2-riippumattomuustesti ja sen tuloksista voidaan sanoa, etta muuttujien
valilla on merkitseva riippuvuus (p=0,008) 5 % merkitsevyystasolla. Riippuvuuden voimakkuu-
den mittaamiseksi kaytetaan kontingenssikerrointa, silla kuten aikaisemmin mainittiin, muut-
tujien mitta-asteikoilla ei ole nain ollen merkitysta. Tassa tapauksessa muuttujat ovat luokit-
teluasteikollisia. Kontingenssikerroin sai arvon 0,008, mika viestii voimakkaasta riippuvuudes-
ta. Tilastollisesti mitattuna voidaan todeta, etta elamantilanteella oli melko suuri merkitys

siihen vierailiko kavija SHOWROOM:issa sattumalta vai tarkoituksella.
5.2 Tapahtuma vaikuttajana Laurean suositteluun opiskelupaikkana
Kysymys numero 3 sisalsi vaittamia koskien tapahtumaa. Vastaajan tehtavana oli arvioida Li-

kertin 5-portaista asteikkoa kayttaen (, jossa 1 = Taysin eri mielta ja 5 = Taysin samaa miel-

ta), kuinka hyvin vaittamat kuvaavat Laurea SHOWROOMia. Vaittamissa kasiteltiin muun mu-
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assa ohjelmaa, tilaa, henkilokuntaa ja tunnelmaa. Vaittamat oli rakennettu SERVQUAL-

menetelman avulla.

Tarkasteltaessa kysymyksen numero 3 muuttujien korrelaatiota kysymykseen numero 4.7
(”Voisin suositella Laureaa opiskelupaikkana taman tapahtuman perusteella”), erottuu kah-
destatoista muuttujasta selvasti nelja. Jotta saadaan selville muuttujien todelliset korrelaati-
ot, tehdaan regressioanalyysi uudestaan, minka jalkeen kaksi erottuu selvasti. Jotta luvuista
saadaan mahdollisimman tarkkoja, tehdaan regressioanalyysi viela kerran nailla kahdella se-

littavalla muuttujalla.

Kaksi jaljelle jaanytta selittavaa muuttujaa ovat 3.3 ”sain tapahtumasta tarvitsemani tiedon”
ja 3.4 tila oli houkutteleva”. Muuttuja 3.3 sai kertoimen 0,411 eli yksittaisen vastaajan vas-

taus kysymykseen numero 4.7 parantuisi 41,1 %, kun vastaus kysymykseen numero 3.3 paranisi
yhden pykalan. Muuttuja 3.4 sai regressiokertoimen 0,353 ja nain ollen, muuttuja 4.7 paranisi

35,3 % mikali selittava muuttuja 3.4 paranisi yhden pykalan.

Nyt halutaan viela selvittaa selitysaste eli kuinka paljon selitettavan muuttujan vaihteluista
selittavat muuttujat voivat selittaa. Tassa tapauksessa selitysaste on 0,379 eli selittavat
muuttujat pystyvat selittamaan 37,9 % selitettavan muuttujan vaihteluista. Toisin sanoen jos
selitettava muuttuja saa joitakin muita arvoja, voidaan 37,9 % tasta selittaa kahden selitta-

van muuttujan avulla.

Yhteenvetona siis voidaan sanoa, etta jos tapahtuman tila oli kavijan mielesta houkutteleva
ja han koki, etta sai tapahtumasta tarvitsemansa tiedon, voisi kavija suositella Laureaa opis-
kelupaikkana kyseisen tapahtuman perusteella. Regressioanalyysin perusteella nama kaksi
selittavaa tekijaa nousivat muiden kahdentoista tekijan joukosta selvasti vahvimmiksi selitta-

viksi tekijoiksi, kun selitettava tekija oli Laurean suositteleminen opiskelupaikkana.

Ikaluokalla ei ollut suurta vaikutusta siihen suosittelisiko vastaaja Laureaa opiskelupaikkana.
Pienta hajontaa vastauksissa oli kuitenkin havaittavissa. Myonteisimmin suositteluun suhtau-
tuivat 20-27-vuotiaat, kun taas 16-19-vuotiaat ja yli 28-vuotiaat suosittelisivat Laureaa hie-

man harvemmin. Keskimaaraisesti kaikkien ikaluokkien vastaukset olivat Likertin 5-portaisen

asteikolla mitattuna reilusti yli kolmosen.

5.3 Tapahtuman markkinoinnissa kaytettyjen markkinointikeinojen toimivuus

Yhtena kyselyn tavoitteena oli selvittaa Laurea SHOWROOMin markkinointikeinojen toimivuut-
ta. Vastaajaa neuvottiin vastaamaan kyseiseen kysymykseen vain, mikali han oli tullut tapah-

tumaan tarkoituksella. Vastaajalla oli mahdollista valita useita vaihtoehtoja.



26

Vastaajien
maara
25
21
20 - 18
15
15 -
12
10 - El 8
6 5 A
- i .
0 i T T T T T T T |i_\
> 2> > > > 2> S > >
F §® ¥ @ E LS
N N W 3 o © & L D
> S @ S SN -
3 & > 2 > & X o
& & PN S R A
% XS .
> & & N \)'z} R
\é' & \\‘:}' \?’ @0
N2 O
N
o
,5\0

Kuvio 5: Markkinointikeinojen toimivuus.

Kuten kuviosta voidaan huomata, suurin frekvenssi oli vastauksella ”Jotain muuta kautta”. Jos
vastaaja oli vastannut ”Jotain muuta kautta” vastaajaa pyydettiin kertomaan, mita muuta
kautta han oli saanut tietoa Laurea SHOWROOMista. Yksi vastaajista ilmoitti tormanneensa
tapahtumaan koulutusmessuilla ja muutama kertoi saaneensa tiedon opettajaltaan. Osa oli
joko Laurean henkilokuntaa tai opiskelijoita ja olivat nain ollen saaneet tiedon muun muassa
sahkopostitse Laurean postiinsa. Yksi ilmoitti informaation lahteeksi yhteistyoverkoston ja

kaksi kertoi kuulleensa tapahtumasta kollegaltaan.

5.4  Avoin palaute

Kyselylomakkeen lopussa vastaajilta pyydettiin avointa palautetta. Kaikki palautteet koskivat
joko itse tapahtumaa tai Laureassa opiskelua. Lahes kaikki palautteet olivat positiivisia. Pa-
lautteista kavi ilmi, etta tapahtuma teki vaikutuksen moneen vastaajaan. Henkilokunta sai
kiitosta muun muassa ystavallisyydesta, aktiivisuudesta seka iloisesta ja hyvasta palvelusta.
Tilaa kommentoitiin siistiksi ja pirtean varikkaaksi, mutta eras vastaaja koki tilan liian pie-
neksi. Muutama vastaaja oli kommentoinut, etta tilan sijainnista olisi pitanyt yleisesti infor-
moida paremmin seka sijainti Kampin kauppakeskuksessa olisi voinut olla tarkemmin esilla.
SHOWROOMin tunnelmaa kuvailtiin rennoksi ja mukavaksi. ”Mahtava juttu!”, ”Mielenkiintoi-

nen!” ja "Hieno konsepti” -tyylisia kommentteja oli useita.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa kasitellaan kyselytutkimuksen tuloksista tehtyja johtopaatoksia seka tutkimuk-
sen luotettavuutta. Palataan aiemmin esitettyihin tutkimusongelmiin. Tutkimuksen tarkoituk-
sena oli saada selville, mitka tekijat Laurea SHOWROOMissa vaikuttivat eniten kavijoiden tyy-
tyvaisyyteen ja mitka ovat niita tekijoita, joiden perusteella kavijat maarittelevat tapahtu-
man onnistuneisuutta. Regressioanalyysi paljasti, etta tarkeimpia tyytyvaisyystekijoita olivat
tilan houkuttelevuus ja tarvittavan tiedon hyva saatavuus. Tapahtumaa koskevia vaittamia
vertailtiin regressioanalyysin avulla vaittamaan ”voisin suositella Laureaa opiskelupaikkana
taman tapahtuman perusteella”. Kyseisien vaittamien valilla oli selvaa korrelaatiota, joten
voidaan sanoa, etta kavija ei suosittelisi Laureaa tapahtuman perusteella, jos tila ei ole hou-
kutteleva eika han saisi tapahtumasta tarvitsemaansa tietoa. Nama kaksi tekijaa vaikuttivat
siis eniten kavijoiden tyytyvaisyyteen. Jatkossa markkinointipalveluiden kannattaakin kiinnit-
taa erityista huomiota siihen, etta nama asiat ovat kunnossa. Tilan houkuttelevuus syntyy se-
ka visuaalisesta ilmeesta etta yleisesta tunnelmasta, johon vaikuttaa suuresti henkilokunnan
asenne. Toinen tarkea asia eli informaation hyva saatavuus tarkoittaa tassa tapauksessa eri-
tyisesti opiskeluihin liittyvaa informaatiota. Tama informaatio voi olla muun muassa: millaiset
paasykokeet ovat tiettyyn koulutusohjelmaan, saako aikaisemmista opinnoista hyvaksilukuja,
millaiset tyollistymismahdollisuudet alalla on tulevaisuudessa tai millaista koulutusohjelmassa
opiskelu todellisuudessa on. Kysymykset voivat olla siis mita moninaisimpia, joten paikalla
taytyy aina olla henkilokuntaa, joka osaa vastata kysymyksiin. Kavijakyselyssa ”sain tapahtu-
masta tarvitsemani tiedon” -vaittama sai keskimaarin arvon 3,95 (katso liite 2), kun asteikko
oli 1 = taysin eri mielta 5 = taysin samaa mielta. Nain ollen kavijat olivat keskimaarin melko
tyytyvaisia tarvittavan tiedon saatavuuteen tapahtumassa. SHOWROOM:issa oli koko ajan pai-
kalla paivystavaa henkilokuntaa ja usein arkipaivisin henkilokuntaa myos hakutoimistosta.
Hakutoimiston paikalla olo oli tarkeaa, kun kavijalla oli hankalampia kysymyksia koskien muun
muassa hakuprosessia. Laurea opiskelijoiden paikalla olo taas oli tarkeaa silloin, kun kavija

halusi tietaa jonkin koulutusohjelman opinnoista kaytannossa.

Kun perustiedoissa kysyttiin vastaajan elamantilannetta, vastasi lahes puolet (48,4 %) olevan-
sa opiskelija tai koululainen. Ristiintaulukoinnin tuloksista ilmeni, etta kyseinen ryhma ”opis-
kelijat ja koululaiset” vierailivat tapahtumassa enimmakseen tarkoituksella (74 %). Tasta voi-
daan paatella, etta tapahtuman markkinointi on tavoittanut hyvin kohderyhmansa. Tapahtu-
maa markkinoitiin vahvimmin Laurean www-sivuilla seka Facebookissa. Lisaksi tapahtuman
julisteita levitettiin runsaasti pitkin Uuttamaata, muun muassa kouluihin, kirjastoihin, kaup-
pojen ilmoitustauluille ja tyovoimatoimistoihin. Tasta paastaankin toiseen tutkimusongel-
maan: mitka tapahtuman markkinointikeinot tavoittivat kavijat parhaiten? Markkinointikana-

vista Laurean omat www-sivut olivat toimineet selvasti parhaiten. Facebookin kautta tapah-
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tumasta oli saanut tietoa yllattavan vahan verrattuna Facebookin potentiaaliin markkinointi-
kanavana. Kaverilta kaverille -viestinta paihitti monet markkinoinnin keinot ja tuli heti www-
sivujen jalkeen. Tasta voidaan paatella, etta suusta suuhun -viestinnalla eli niin sanotulla

word-of-mouth -viestinnalla (myohemmin WOM) on suuri merkitys tapahtuman sanansaattaja-
na. Osa ”jotain muuta kautta” vastanneista olivat myos kuulleet tapahtumasta WOM:in kaut-

ta.

Markkinointikeinoista toisena tulivat mainosjulisteet ja flyerit ja Facebook vasta kolmantena.
Tulosten perusteella voidaan paatella, etta internet ja varsinkin Laurean omat www-sivut
ovat hyva kanava markkinoida tulevia tapahtumia. My0s julisteet ja flyerit internetin rinnalla
ovat nakyva markkinoinnin keino. Lehti-ilmoittelun voima ei ollut tavoittanut ainakaan kysei-
sia vastaajia kovin hyvin. Lehti-ilmoittelu on verrattain internet-markkinointiin kallista ja nai-
den tuloksien varjossa sen hyoty-kustannus-suhde jai pieneksi. Jatkossa kannattaakin panos-
taa enemman verkossa tapahtuvaan markkinointiin ja hyodyntaa laurealaisia seka sidosryhmia

sanansaattajina - huomioitavaa on, etta WOM toimii myos verkossa.

Jos tarkastellaan kavijoiden profiileja, niin eniten kavijoissa oli nuoria, alle 30-vuotiaita nai-
sia. 38,3 % kavijoista oli koululaisia tai opiskelijoita. Se vierailiko kavija tapahtumassa sattu-
malta vai tarkoituksella kertoo jotakin siita, millaisia ihmisia tapahtuma kiinnosti. lkaluokkia
vertailtaessa huomattiin, etta 20-36-vuotiaat vierailivat huomattavasti tarkoituksellisemmin
kuin 16-19 tai yli 37-vuotiaat. Tasta voidaan paatella, etta tapahtuma ei herattanyt tarpeeksi
mielenkiintoa toisen asteen opiskelijoissa tai toisen asteen opintonsa juuri paattaneissa. Toi-
saalta myoskaan yli 37-vuotiaat eli potentiaaliset aikuisopiskelijat tai nuorten vanhemmat
eivat nahneet tapahtumaa kovin kiinnostavana. Yllattavaa sinansa, etta 24-36-vuotiaista rei-
lut 2/3 osaa tuli tapahtumaan tarkoituksella. Tapahtuma siis selkeasti kiinnosti eniten nuoria
aikuisia ja aikuisia, mutta ei enaa keski-ikaisia. Tuloksissa tarkasteltiin myos asuinkunnan vai-
kutusta vierailun tarkoituksellisuuteen. Huomattiin, etta Vantaalla, Espoossa ja muilla paik-
kakunnilla asuvat vierailivat tapahtumassa huomattavasti tarkoituksellisemmin kuin Helsingis-
sa asuvat. Tata selittaa osittain se, etta tapahtuma sijaitsi Helsingin keskustassa, mutta riip-
puvuutta tarkasteltaessa x?-testi kertoi, etta muuttujien valilla oli voimakasta riippuvuutta.
Jo prosentuaaliset luvutkin kertovat, etta erot eivat johtuneet ainoastaan tapahtumapaikan
sijainnista. Eroja voisi selittaa se, etta Laurealla ei ole yhtaan yksikkoa Helsingissa, mutta
esimerkiksi Vantaalla ja Espoossa on. Helsingissa on paljon koulutustarjontaa muissa korkea-
kouluissa ja siella asuvat haluavat ehka luonnollisemmin hakeutua kotipaikkakunnallaan sijait-
sevaan kouluun. Kun taas Vantaalla ja Espoossa asuvat ovat luonnollisesti kiinnostuneita oman
paikkakuntansa koulutustarjonnasta. Myos muutamat ”jokin muu” vastauksen antaneet olivat
muun muassa Keravalta, jossa sijaitsee yksi Laurean yksikko seka Riihimaelta ja Hyvinkaalta,
jotka ovat lahella ja hyvien kulkuyhteyksien paassa Laurean yksikoista. 74 % opiskelijoista tai

koululaisista ilmoitti tulleensa tapahtumaan tarkoituksella, mika oli huomattavasti enemman
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kuin muiden ryhmien (tyossa kayvat, tyottomat ja muut) edustajat. Taman kohdalla tulokset

nayttavat hyvilta, silla opiskelijat olivat SHOWROOMin paakohderyhmaa.

Lopuksi tarkastelemme viela tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta. Mittauksesta pyrittiin
saamaan mahdollisimman reliaabeli saamalla mahdollisimman paljon vastauksia. Nayte jai
alle alkuperaisen tavoitetason, mutta jalkeenpain mietittyna saatu vastausmaara on riittava,
jotta mittaus olisi toistettavissa. Mittauksen validiteettia pyrittiin pitamaan korkealla jo kyse-
lylomakkeen suunnitteluvaiheessa. Kysymykset, asettelut ja vastausvaihtoehdot suunniteltiin
huolella ja niita testattiin ennen mittausta usealla henkilolla. Nain pyrittiin valttamaan vaa-
rinymmarryksia ja niin sanotusti vaaria vastauksia eli vastauksia, jotka vaaristavat tuloksia.
Validiutta laskee myos vastaajan valehtelu kysymyksiin, mutta koska vastaukset olivat ano-
nyymeja ja kysely mahdollista tayttaa taysin rauhassa, ei valehtelun luulisi vaikuttaneen mit-

tauksen validiteettiin.

Tutkimus antoi uutta tietoa Laurean markkinointipalveluille siita, miten Laurea SHOWROOM -
tapahtuma onnistui ja taman tiedon pohjalta voidaan uusia tapahtumia kehittaa entisestaan
kavijoiden nakokulmasta. Tulokset antavat myos aiheen miettia, miten saada toisen asteen
opiskelijat ja sielta juuri valmistuneet kiinnostumaan koulutusmarkkinointitapahtumasta. Mit-
taus voidaan myos toistaa tulevissa samantyyppisissa tapahtumissa ja nain vertailla kavijoiden

tyytyvaisyytta Laurea SHOWROOMin tuloksiin.
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Liite 1 Laurea SHOWROOM -kavijakyselylomake

Hyva vastaaja,
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tama kysely kartoittaa Laurea SHOWROOMin kavijoiden kokemuksia tapahtumasta ja sen markkinoinnista.

Vastaamiseen kuluu aikaa noin 5 minuuttia.

Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti eika yksittaista vastaajaa voida tunnistaa.

Perustiedot

0.1 Mind paivana (pvm) vierailitte Laurea
SHOWROOM:issa?

0.2 Sukupuolenne?

Mies

Nainen

0.3 Mika on syntymavuotenne?

0.4 Mika on korkein suorittamanne koulutusas-
te?

‘ Peruskoulu tai kansakoulu
C Ammattikoulu
C Lukio
C Ammattikorkeakoulu
C Yliopisto
Tietolahteet

1. Miten paadyitte vierailemaan Laurea SHOW-
ROOMissa?

Sattumalta (jos vastasitte "sattumalta”,
voitte siirtya kysymykseen nro 3)

Tarkoituksella

0.5 Mika seuraavista kuvaa elamantilannettan-
ne parhaiten?

C Opiskelija tai koululainen
C TyoOssa

C Tyoton

O Joku muu

0.6 Mika on asuinkuntanne talla hetkella?

‘ Helsinki

O Vantaa

C Espoo

C Kauniainen
: Joku muu

Jos vastasitte ”joku muu”, niin mika?

2. Mista olitte saaneet tietoa Laurea SHOW-
ROOMista? (Voitte valita useamman vaihtoeh-
don)

3 Lehtijutusta
Lehti-ilmoituksesta
Mainosjulisteesta tai flyerista
Laurean www-sivuilta
Muualta internetista
Facebookista

Kaverilta

Opinto-ohjaajalta

1 71 1 1 1 71 1 7

Jotain muuta kautta

Jos vastasitte "jotain muuta kautta”, niin mita?
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3. Arvioikaa seuraavaa asteikkoa kayttaen kuinka hyvin seuraavat vdittamat kuvaavat mie-
lestanne Laurea SHOWROOM:ia.

T_aysgn Jokseenkin En eri eqka Jokseenkin Taysin

eri miel- . ... samaa miel- L samaa

" eri mielta . samaa mielta RS

ta ta mielta
Ohjelma oli kiinnostavaa 1 o r o o
Yhteistyokumppanien standit I I I . .

olivat kiinnostavia

Sain tapahtumasta tarvitse- .- ~ - - -
- { { { { {
mani tiedon

Tila oli houkutteleva { { ¢ { {
Tila oli siisti . . i . .
Tilassa oli helppo liikkua I I e = =
(esim. pyoratuolilla)
Tapahtuma viesEi yhteisolli- . . o . .
syytta
Tapahtuma viesti kansainva- - - - - -
. " { { { { {
lisyytta
Tapahtumassa oli miellyttava I I I = =
tunnelma
Henkilokunta huomioi minut . T" . .
Henkilokuntaa oli riittavasti . . . e
Henkilokunta oli ystavallista . r r r

4. Arvioikaa seuraavaa asteikkoa kayttaen kuinka hyvin seuraavat vaittamat kuvaavat mie-
lestanne Laurea-ammattikorkeakoulua.

T.ays.ln Jokseenkin En eri enka Jokseenkin Taysin
eri miel- T s samaa ... samaa
. eri mielta e samaa mielta o
ta mielta mielta
Opiskelu on luentopainotteis- I I I = -
ta
Opiskelu on k'eiyt'ainnb'nléheis- I I I I -
ta
Opiskelijalla on mahdollisuus
yrittajyyspainotteiseen opis- . . . i
keluun
Opiskeluissa korostuu kan- I I I = -
sainvalinen ilmapiiri
Opiskelijalla on mahdollisuus
vaikuttaa tutkintonsa sisal- . . . i
toon
Laurealla on yksikko Helsin- I I I = =

gissa
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Voisin suositella Laureaa
opiskelupaikkana o~ o I I -
taman tapahtuman perusteel-
la

5. Avoin palaute:
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Liite 2 Muut tutkimustulokset

Yhteistyokumppanien standit olivat 1 | 368
Kiinnostavia W )
Tapahtuma viesti kansainvalisyytta W 3,83
Ohjelma oli kiinnostavaa W 3,86
Sain tapahtumasta tarvitsemani tiedon W 3,95
Tapahtuma viesti yhteisollisyytta W 4,16
Tapahtumassa oli miellyttava tunnelma ﬁ 4,28
Tilassa oli helppo liikkua (esim.
s 4,31
pyoréatuolilla)
Henkilskunta huomioi minut m 4,37
Tila oli houkutteleva ﬁ 4,39
Henkilokuntaa oli riittavasti W 4,56

Henkilokunta oli ystavallist W 4,58
Tila ol siisti | ——— 1,67

1 2 3 4 5
Taysin Jokseenkin En eri Jokseenkin  Taysin
eri eri mielta enka samaa samaa
mielta samaa mielta

Kuvio 6: Keskiarvot vastauksista vaittamiin koskien Laurea SHOWROOMia. Kysymyksen anto
muotoa: Arvioikaa seuraavaa asteikkoa kayttaen kuinka hyvin seuraavat vaittamat kuvaavat
Laurea SHOWROOMia.
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1 I
Laurealla on yksikk6 Helsingissa _ 2,88
Opiskelu on luentopainotteista 3,04
Opiskeluissa korostuu kansainvalinen ilmapiiri 3,71
Opiskelu on kdytannonlaheista 3,75
Opiskelijalla on mahdollisuus vaikuttaa
. ol 3,8
tutkintonsa sisaltoon
Opiskelijalla on mahdollisuus
s . . . 3,88
yrittdjyyspainotteiseen opiskeluun
Voisin suositella Laureaa opiskelupaikkana
. 3,99
tdman tapahtuman perusteella
1 2 3 4 5
Téysin eri Jokseenkin En erienkd Jokseenkin Taysin
mieltd  erimieltdi samaa samaa samaa
mielti mielta

Kuvio 7: Keskiarvot vastauksista vaittamiin koskien Laurea-ammattikorkeakoulua. Kysymyksen
anto muotoa: Arvioikaa seuraavaa asteikkoa kayttaen kuinka hyvin seuraavat vaittamat ku-

vaavat mielestanne Laurea-ammattikorkeakoulua.
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Kuvio 8: Vastaajien korkein suorittama koulutusaste.
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