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TIVISTELMA

Idea tahan opinnaytetydhon syntyi tarpeesta. Toimeksiantajana toimiva
Hotelli- ja ravintolamuseo tarvitsi markkinointisuunnitelman vuoden 2015
lopulla pidettavalle PipariBattle-kilpailulle, joka jarjestetaan nyt neljatta
kertaa. Helsingin Kaapelitehtaalla sijaitseva museo on jo melko aktiivinen
sosiaalisessa mediassa, mutta toivoo tdman yhteistyon kautta saavan
uusia nakodkulmia etenkin some-markkinointiin.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, voidaanko
tapahtumamarkkinointia suorittaa sosiaalisen median kautta. Perinteisten
tapahtumien sijaan tassa opinnaytetydssa pyrittiin luomaan sosiaalisessa
mediassa jarjestettavalle kuvakilpailulle innostava
markkinointisuunnitelma, joka toisi Hotelli- ja Ravintolamuseolle lisda
nakyvyytta ja tunnettuutta. Kaytdnnén toteutus ja toimivuuden arviointi
rajattiin opinnaytetyon ulkopuolelle aikataulusyista.

Opinnaytety6 rakentuu kahdesta osasta. Tietoperustassa kasitellaén ensin
markkinoinnin teoriaa, jonka jalkeen siirrytddn markkinointiin sosiaalisen
median nakokulmasta. Toiminnallisessa osuudessa keskitytaan
suunnitelman laatimiseen. Siind PipariBattlea tarkastellaan SWOT-
analyysin avulla, maaritetdan kohderyhma seka kartoitetaan keinoja, joilla
kilpailuun saadaan osallistujia. Lisaksi pohditaan markkinoinnin
aikataulutusta.

Asiasanat: tapahtumamarkkinointi, Hotelli- ja ravintolamuseo, museo,
sosiaalinen media
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ABSTRACT

The idea for this thesis was born as Hotel and Restaurant Museum told
that they needed a plan for their upcoming event called PipariBattle. This
is the fourth time this social media —based competition will be held.
PipariBattle is a competition for decorating gingerbreads. Hotel- and
Restaurant Museum is already quite active in social media but they
wanted to get new perspectives to their marketing by this co-operation.

The purpose of this functional thesis was to find out if event marketing can
be executed in social media. The aim was to make a marketing plan for
PipariBattle-competition. By an inspiring and functional marketing plan
Hotel and Restaurant Museum could get more attention and even new
visitors.

The first part of this thesis includes theory of event marketing and social
media. In second part | tell about the plan it self. The planning started by
making SWOT-analysis and defining target group. The result was an event
marketing plan: time table and concrete instructions for social media
marketing.

Key words: event marketing, museum, social media, Hotel and Restaurant
Museum
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1 JOHDANTO

Nykypéaivan eri medioista ja viestintdkanavista pursuava tietotulva saa
suurimman osan meista tavallisista kuluttajista hamilleen. Liian suuri
maara samankaltaisia markkinointiviesteja saattaa jopa lamaannuttaa, jos
kuluttaja ei tieda mita uskoa tai mihin luottaa. Omintakeiset markkinointi- ja
mainontakeinot ovat nyt siis tarpeen, jotta yksittdinen asiakas saadaan
hankkimaan tuote tai palvelu. (Vallo & Hayrinen 2008, 19.)
Tapahtumamarkkinointi onkin oiva keino paasta vuorovaikutukseen
asiakkaiden kanssa ja erottautua elamyksellisyydella kilpailijoista (Vallo &
Hayrinen 2008, 21-22.)

Jo opintojen alusta lahtien tapahtumanjarjestdminen on ollut yksi itseani
eniten kiinnostaneista matkailualan osa-alueista. Suoritin ensimmaisen
tyoharjoittelujaksoni Lahden museoilla, joten olen saanut jo jonkin verran
kokemusta ja ndakdkulmaa museotoiminnasta. Taméa opinnaytetyo sai
alkunsa tarpeesta, silla otettuani yhteytta Hotelli- ja ravintolamuseoon,
heilla oli jo ehdotus valmiista opinnaytetydaiheesta; vuoden 2015 lopulla

jarjestettavalle PipariBattle —kilpailulle tarvittiin markkinointisuunnitelma.

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja esittely

Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa tavoitteena on selvittaa
pystytddnko tapahtumamarkkinointia toteuttamaan sosiaalisen median
kautta. Tehtavana on koota PipariBattle 2015 -tapahtumalle pienella
tyomaaralla toteutettavissa oleva tapahtumamarkkinoinnin suunnitelma.
Suunnitelman avulla halutaan liséta toimeksiantajana toimivan Hotelli- ja

ravintolamuseon tunnettuutta.

Tietoperustassa kasittelen markkinointia sosiaalisen median
nakokulmasta, silla markkinointi suoritetaan paéosin Facebookin ja
Instagramin kautta. Toiminnallisessa osassa kerron
markkinointisuunnitelmasta ja sen syntyprosessista. Rajaan aiheen

ulkopuolelle tapahtuman ja kilpailun suunnittelun sekd markkinoinnin



toteuttamisen kaytannodssa. Aikataulusyista en voi myoskaan suorittaa

arviointia suunnitelman toimivuudesta kaytanndssa.

PipariBattle on sosiaalisessa mediassa jarjestettava leikkimielinen
joulupiparien koristelukilpailu. Sen tarkoituksena on aktivoida museon
kohdeyleis6a sosiaalisessa mediassa seka kavijoita fyysisesti
museovierailun yhteydessa. Kilpailu jarjestetaan nyt jo neljatta kertaa ja
sen halutaan kehittyvan lahinna osallistujamaaraltaan. Kilpailun ajankohta
on 21.11. — 20.12.2015, mika on otollinen ajankohta jouluisten
piparkakkujen koristelulle. Kilpailu ja sen markkinointi tapahtuu internetin
kautta, eri sosiaalisten medioiden palveluissa. Itse kilpailun alustana toimii
kuvapalvelu Instagram, markkinointi tapahtuu Facebookissa, jossa

museolla on aktiivinen sivu.

Hotelli- ja ravintolamuseon yhteistydkumppaneina PipariBattlessa toimii
leivontatarvikkeita valmistava Dr. Oetker, Suomen Museokortti seka
Kaapelitehtaalla jarjestettava Kaapelin Joulu -tapahtuma. Yhteistyo
edellamainittujen kumppanien kanssa mahdollistaa monipuolisemman
markkinoinnin ja uusien kohderyhmien saavuttamisen
yhteistybkumppaneiden sosiaalisen median kanavien kautta. Myds
kilpailun kiinnostava teema on ratkaiseva tekija siin, kuinka innokkaasti
ihmiset osallistuvat taméankaltaiseen kilpailuun. Ta&man vuoden kilpailun
teemaksi on valikoitunut yhdessa tekeminen ja ystavyys. Teemalla
halutaan alustaa museon seuraavaa, Rinta rinnan —nayttelya, joka

avautuu maaliskuussa 2016.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Taman tyon toimeksiantajana on Helsingin Kaapelitehtaalla toimiva Hotelli-
ja ravintolamuseo. Hotelli- ja ravintolamuseosaéation alaisuudessa nykyaan
toimiva museo on alun perin perustettu vuonna 1971 Hotelli- ja
ravintolaopistosdation toimesta. Museon tarkoituksena on tuoda esille
suomalaista hotelli- ja ravintolaperinnetta seka ruoka- ja juomakulttuuria.

Perusnayttelyn lisaksi erilaiset teemanayttelyt tutustuttavat kavijoita



esimerkiksi eri vuosikymmenten ravintola- ja ruokakulttuureihin. (Hotelli- ja

ravintolamuseo 2015, 2-3.)

Markkinointisuunnitelmassaan museo kuvailee tarkeimmaksi tehtavakseen
alalla tydskentelevien ammatti-identiteetin tukemisen. Toiminnallisten
nayttelyiden my6ta museo haluaa ottaa ammattilaisten liséksi myés muut
kavijat huomioon. Museon sanoma on "Hotelli- ja ravintolamuseo on Sinun
museosi”, jolla halutaan vaikuttaa etenkin hotelli- ja ravintola-alalla

tydskenteleviin ihmisiin. (Kehusmaa 2012.)

Hotelli- ja ravintolamuseon tilastoinnin mukaan kavijamaarat ovat nousseet
edellisvuosina ahkeran markkinointityén ansiosta. Museo on jaotellut
kavijansa kolmeen eri kategoriaan, joita ovat ryhma-, tapahtuma- ja
yksittaiskavijat. Jakauma eri kavijaryhmien valilla on melko tasainen, eroa
on vain muutamia prosentteja. Esimerkiksi vuonna 2014 Hotelli- ja
ravintolamuseoon kavi tutustumassa yhteensa 8 505 vierailijaa. Heista
ryhmakavijoitéa oli 2 126 (25 %), tapahtumakavijoitd 2 760 (32 %) ja
yksittaiskavijoita 3 619 (43 %) (Kuvio 1). (Hotelli- ja ravintolamuseo 2014.)

1 Ryhmakavijat (25%)

& Tapahtumakavijat (32%)

o1 Yksittaiskavijat (43%)

Kuvio 1. Hotelli- ja ravintolamuseon kavijgjakauma vuonna 2014 (Hotelli-

ja ravintolamuseo 2014).

Viestintaa ja markkinointia tekee paaasiassa museon lehtori muiden

tyotehtaviensa ohella. Koska resurssit ovat pienia seka ajallisesti etta



taloudellisesti, hyddynnetddn markkinoimisessa paaosin ilmaisia
tiedotuskanavia, kuten sosiaalista mediaa ja s&hkdpostilistoja. Museolla on
aktiiviset tilit Facebookissa ja Instagramissa. (Hotelli- ja ravintolamuseo
2015, 8.) Hotelli- ja ravintolamuseolla on Facebook-tykkaajia 1483
kappaletta (Facebook 2015a, tilanne 29.9.2015) ja Instagram-seuraajia
381 kpl (Instagram 2015, tilanne 29.9.2015.)

Hotelli- ja ravintolamuseo jarjestaa vuosittain noin 10 tapahtumaa. Niiden
jarjestamisen edellytyksené on tiedotuksellinen, taloudellinen ja/tai
ohjelmallinen kumppani, jotta tapahtumista saataisiin houkuttelevia ja
onnistuneita. (Hotelli- ja ravintolamuseo 2015, 5.) Koska Kaapelitehtaalla
toimii myos Teatterimuseo seka Suomen valokuvataiteen museo
(Kaapelitalo 2015) on yhteisten tapahtumien ja tempausten jarjestaminen
kannattavaa, kun museot voivat tehda keskendan yhteistyotd (Nummi
2015.)



2 MARKKINOINTI ALKAA SUUNNITTELUSTA

Tassa kappaleessa avaan ensin mita markkinointi yleisesti ottaen on ja
kuinka markkinointisuunnitelmaa kannattaa alkaa rakentamaan. Sen
jalkeen tarkasteltavaksi otetaan matkailukohteiden ja néhtavyyksien
markkinointi. Lopuksi syvennytaan tapahtumamarkkinointiin, jota taman

opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa tullaan hyédyntamaan.

2.1 Markkinointi ja sen suunnittelu

Sanalla markkinointi tarkoitetaan kaikkia tilanteita, joissa asiakas saa
organisaatiosta jonkinlaista informaatiota. Kyseessa voi olla mainos
katukuvassa tai sanomalehdessé, suositus ystavalta tai henkilékohtainen
kontakti yritykseen. Yha enemmaén ajatellaan, ettd markkinointi ei ole
pelkdstddn omien tuotteiden ja palveluiden esittelemisté ihmisille.
Nakokulma on laajentunut niin, ettd nykyaan pohditaan sita, milla tavalla
asiakkaat saadaan ostamaan juuri meidan tarjpamiamme tuotteita ja

palveluita. (Pesonen, Monkkonen & Hokkanen 2000, 29.)

Markkinointi tulee ottaa osaksi liiketoimintaa ja ajattelutapaa, jotta se
sopisi mahdollisimman hyvin yrityksen yleisilmeeseen. Sen on oltava
asiakaslahtoista, silla ilman asiakkaita yritystoiminta ei ole kannattavaa.
(Pesonen ym. 2000, 29.) Palvelut on tuotettava niin, etta ne ovat helposti
saatavilla ja tunnistettavia. Omaleimaisuus on mygs tarkeda
erottautumisen kannalta. Markkinoinnin avulla asiakkaan valinta yritetdan
tehda helpoksi ja sita kautta asiakassuhteesta pitkakestoinen. (Sipila 2008
9-10.)



Selvitetdéan asiakkaan tarpeet ja toiveet

Tehdaan ja rakennetaan tuotteita ja palveluita
(tarjooma) tyydyttamaan naita tarpeita

Tiedotetaan tarjpomasta tavoitteena asiakkaan
ostohalun herattaminen

Ostohalun synnyttya tyydytetdan asiakkaan tarpeet ja
toiveet (lunastetaan lupaukset) palvelutapahtumassa

Kuvio 2. Markkinoinnin tapahtumaketju (Puustinen & Rouhiainen 2007,14).

Puustinen & Rouhiainen (2007, 14) kuvaavat markkinointia
tapahtumaketjuna, jossa on viisi vaihetta (Kuvio 2). Ensimmaisessa
vaiheessa kartoitetaan kysynt&; millaisia tuotteita tai palveluita asiakkaat
haluavat tai tarvitsevat. Jos kyseessa on esimerkiksi matkailualan yritys,
voidaan tehda tutkimusta siita, millaisia palveluita yrityksen kohderyhma
kaipaa. Toisessa vaiheessa yritys kehittelee ja luo tuotteet ja palvelut, joita
se aikoo tuoda markkinoille. Kolmantena tuotteesta tai palvelusta on
kerrottava asiakkaille. Tarkoituksena on herattaé asiakkaissa mielenkiintoa
ja halua kayttaa yrityksen tarjoamia palveluita. Neljas vaihe on erittain
tarkea tulevaisuuden kannalta. Se ratkaisee aikooko asiakas kayttaa
myo6hemminkin saman yrityksen palveluita; asiakas hankkii tuotteen tai
palvelun ja sen laadusta riippuen on joko tyytyvéinen tai tyytyméaton. Jos
asiakassuhde jatkuu neljannen vaiheen jalkeen, vildennessa vaiheessa

seurataan ja yllapidetaan asiakastyytyvaisyytta.

Siinad vaiheessa, kun yritys ryhtyy miettimaan markkinointiasioita, on
tarkeda tehda ensin kunnon suunnitelma ennen kuin ruvetaan
suorittamaan markkinointia kaytannéssa. Kunnollisen
markkinointistrategian avulla voidaan saavuttaa haluttuja tavoitteita,
kunhan se siséllytetaan osaksi yrityksen muuta toimintaa, eika jaa
irralliseksi osaseksi. Sen tarkein tehtava on ohjata suorittamaan yrityksen
mukaisia markkinointivisioita kaytannossa. (Tikkanen, Aspara & Parvinen



2007, 57.) Markkinointisuunnitelma tulisi tehda tavoitteelliseksi ja
kaytannonlaheiseksi (Sipila 2008, 40.)

Markkinointia voidaan suunnitella joko strategisesti tai operatiivisesti.
Strateginen suunnittelu tahtaa pidemmalle aikavalille, noin 3-5 vuodeksi.
Operatiivista suunnittelua taas kaytetdan lyhyemmille jaksoille; esimerkiksi
vuodelle, kuukaudelle tai jonkin tietyn kampanjan ajaksi. (Juurakko,
Kauhanen & Ohage 2012, 70-71.)

Hyva markkinointisuunnitelma sisaltaa katsauksen nykytilaan, listan niista
tavoitteista mitéa suunnitelmalla halutaan saavuttaa, markkointiin
kaytettavat keinot, budjetti seka suunnitelman siitd, kuinka markkinoinnin
onnistumista aiotaan seurata. Myds aikataulutus ja vastuuhenkilot on syyta
miettia ennalta. Koska markkinointi on asiakaslahtoista toimintaa,
segmentointi ja kohderyhman maarittely on tarkeédd markkinoinnin

toteuttamisen ja onnistumisen kannalta. (Juurakko ym. 2012, 141-142.)

Nykytila-analyysi yrityksen toiminnasta tai sen tarjoamien tuotteiden
vahvuuksista ja kehityskohteista voidaan tehda monilla eri tavoin. Eras
yksinkertaisemmista keinoista on tehda nelikentta- eli SWOT-analyysi
(Kuvio 3). SWOT-analyysissa selvitetdan tutkittavan asian vahvuudet
(strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) seka
uhat (threats). (Lindroos & Lohivesi 2004, 217-218.)



Plussat Miinukset

Sisaiset

Vahvuudet Heikkoudet

_ Mahdollisuudet
Ulkoiset

Kuvio 3. SWOT-analyysi (Lindroos & Lohivesi 2004, 217-218).

SWOT-analyysin neljaan laatikkoon kirjoitetaan sisaisten ja ulkoisten
tekijoiden positiivisia ja negatiivisia puolia. Laatikoiden taytyttya on
tulokseksi saatu alustava toimintasuunnitelma, jonka mukaan voidaan joko
vahvistaa tai kehittédé eri osa-alueita. (Lindroos & Lohivesi 2004, 218.)

Tavoitteet ovat ajatuksia siita, mita suunnitelmalla halutaan saavuttaa.
Niitd asettamalla luodaan tahtoa eteenpain pyrkimiselle ja suuntaviivoja
kaytannon toimille. (Sipila 2008, 18.) Asetettujen tavoitteiden tulisi olla
yksinkertaisia ja mitattavia (Jackson 2013, 66). On suositeltavaa asettaa
tavoitteet SMART -kaavan mukaan: tarkka/mitattava (specific), mittarilla
mitattava (measurable), realistinen (attainable), relevantti (relevant) seka
ajallisesti méaaritelty (time-bound). Ne voivat olla numeerisia tai laadullisia
ja pitkalle tai lyhyelle aikavalille asetettuja. Numeerisia tavoitteita ovat
esimerkiksi vierailijaméaara verkkosivustolle tai sosiaalisen median
seuraajamaara. Laadullisia taas ovat esimerkiksi lisdantynyt nakyvyys tai
sosiaalisen median ottaminen osaksi asiakaspalveluprosessia. (Siniaalto
2014, 26-28.)

Markkinointiin kaytettavat keinot on syyta listata suunnitteluvaiheessa. Eri
viestintakanavat poikkeavat toisistaan paljon, joten jokaiselle valitulle

kanavalle on syyta tehda oma toimintasuunnitelmansa. Tallaisen



mediasuunnittelun avulla pyritaan loytamaan tehokkaimmat vaylat
tavoittaa ja vaikuttaa kohderyhmiin. (Sipila 2008, 136.)

Budjetin suuruus maarittda sen, millaisia markkinointikeinoja on
mahdollista kayttaa. Pienella budjetilla on kaytettava enemman
mielikuvitusta ja edullisimpia markkinointikanavia. Asetettu budijetti
voidaan jaotella kolmeen eri kayttotarkoitukseen; suunnittelun, toteutuksen
ja valvonnan kustannuksiin. Markkinointiin kaytettavat varat tulisi nahda

ennemmin sijoituksena kuin kuluina. (Vuokko 2003, 145.)

Myds selvitys siita, kuinka suunnitelman tuottamia tuloksia aiotaan seurata
ja onnistumista arvioida, on hyva laatia. Tarkeinta on, etta asetetut
tavoitteet ovat mitattavia. On hyva, jos tavoite voidaan esittaa
numeerisessa muodossa. Tuloksia kannattaa seurata jo projektin ollessa
kaynnissa, silla siten huomataan ajoissa, jos tavoitteet uhkaavat jaada
saavuttamatta. Tuloksia seuraamalla voidaan oppia virheista ja ottaa
mallia onnistuneista toimista myos tulevaisuudessa. (Sipila 2008, 240—-
242.)

Aikatauluttamalla markkinointitoimenpiteet on helpompi varmistaa, etta
markkinointi etenee suunnitelman mukaisesti. Se helpottaa myos itse
suunnitteluprosessia, kun esimerkiksi eri toiminnot sijoitetaan aikajanalle
tai taulukkoon. (Shone & Parry 2004, 158.) On tarke&é, etta halutut
markkinointiviestit esitetddn loogisessa jarjestyksessa, jotta ne tukisivat
toisiaan (Vuokko 2003, 161-162). Myds jalkimarkkinointiin on varattava
aikaa, silla siten asiakassuhteet sailyvat ja kehittyvat. Kiitos on tarkea
sana, kun halutaan antaa hyva vaikutus. (Pesonen ym. 2000, 31.)

Segmentointiin eli kohderyhman rajaukseen on syyta kiinnittaa erityisesti
huomiota. Markkinoinnin menestys riippuu siita, tavoittavatko
markkinointiviestit juuri niitd ihmisia, jotka olisivat potentiaalisimpia
asiakkaita. Kohderyhmia voi olla useita. Jokaiselle segmentille
markkinoidaan tarjolla olevaa tuotetta tai palvelua niille sopivimmin
keinoin. Kohderyhman segmentointi on onnistunut, jos siihen kuuluvat

ihmiset ovat keskendan melko samankaltaisia. Tavoiteltavan
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kohderyhman on oltava tarpeeksi suuri, jotta segmentointi olisi

kannattavaa. (Pesonen ym. 2000, 34-35.)

2.2 Markkinointiviestinta

Yksittaisten ihnmisten tapaan yritykset viestivat jatkuvasti sekéa tietoisesti
ettd tiedostamatta. Esimerkiksi nimi, logo, viestien ulkoasu, henkilésto,
tuotteet ja hinnat ovat viesteja, joita yritys valittaa asiakkailleen. Koska
ihmiset tekevat ensimmaiset johtopaéatokset visuaalista kautta, on tarke&a
ettd organisaation markkinointiviestit luovat luotettavan ja asiallisen kuvan.
(Vuokko 2003, 11.)

Markkinointiviestinnan tarkein tehtava on tuoda nykyisille seka
potentiaalisille uusille asiakkaille tiedoksi niita seikkoja, jotka auttavat
asiakkaan tekemaan paatoksen kayttaa yrityksen tuotteita tai palveluita.
On siis tunnettava kohderyhmat ja niiden tarpeet, jotta viestinta olisi
tehokasta ja tuottavaa. (Pesonen ym. 2000, 47.) On myo6s varmistettava,
ettd kuluttajille annetut lupaukset voidaan lunastaa — ei siis luvata jotakin
sellaista, mita ei voida tarjota (Vuokko 2003, 13.)

Viestintaa on hyva ryhtya suunnittelemaan kohderyhman tarpeiden
mukaan. Liséksi on muistettava miettia, mita halutaan viestia ja millaisia
tunteita halutaan heréattaa. Myos taloudelliset ja ajalliset resurssit, seka
itselle sopivimmat markkinointikanavat on syyté ottaa selville hyvissa ajoin.
(Pesonen ym. 2000, 47.)

Kun viestintaa aletaan toteuttamaan kaytdnnodssa, on tarkeaa, etta
organisaation henkildsté on tutustunut materiaaliin jo ennakkoon. Myds se
viestii asiantuntemusta, etta yrityksen tyontekijat tietdvat mita esimerkiksi
lehti-ilmoituksissa on mainostettu. Mahdollisuuksien mukaan
markkinointiyhteistyd on kannattavaa, silla mita suurempi verkosto on, sita
suuremmalla todennakoisyydelld tavoitetaan enemman potentiaalisia

asiakkaita. (Pesonen ym. 2000, 48.)
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Markkinointiviestinnassa on nelja erilaista keinoa, joita yhdistelemalla ja
vaihtelemalla voidaan markkinoida monipuolisesti ja eri kohderyhmille

sopivasti (Kuvio 4).

Henkilokohtainen

myyntityo Mainonta

Myynninedistaminen

Kuvio 4. Markkinointiviestinnan keinot (Pesonen ym. 2000, 48).

Henkilokohtainen myyntityd on vuorovaikutteisin tapa suorittaa
markkinointiviestintdd. Se voi olla myymisté tai muuta asiakaspalvelua,
niin positiivisessa kuin negatiivisessa mielessa. Esimerkiksi hyvin hoidettu
reklamaatiotapaus voi olla markkinointiviestintda parhaimmillaan ja saada
aikaan pitkaaikaisen, luottamuksellisen asiakassuhteen. Henkilokohtainen
myyntityd voi lahte& joko asiakkaan tai yrityksen aloitteesta. Siihen kuuluu

seka sanaton etta sanallinen viestinta. (Pesonen ym. 2000, 48).

Mainonta on tuotteista ja palveluista tiedottamista. Mainontaa tulee
suunnitella ja toteuttaa kohderyhmaa ajatellen; mika viesti asiakkaille
halutaan kertoa? Sen tehokeinoina voidaan kayttaa asioita, jotka
herattavat erilaisia tunteita, kuten huumoria tai vareja. Perinteisen
painetun mainonnan lisaksi on esimerkiksi julkisilla paikoilla tapahtuvaa
ulkomainontaa seka suoramainontaa, jossa asiakasta tiedotetaan
esimerkiksi sdhkopostin valityksella. Erityisesti sdhkéinen mainonta on
lisdantynyt teknologian kehityksen my6ta. (Pesonen ym. 2000, 49-50.)
Mainontaa suunniteltaessa on oltava kuitenkin varovainen, silla nykyiset
kuluttajat ovat medialukutaitoisia ja kriittisia (Sipila 2008, 134—-135).
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Myynninedistdminen on jo astetta edistyneempéa markkinointiviestintaa.
Siind henkildston tietotaitoa parannetaan, minka jalkeen silla on paremmat
edellytykset esitella tuotteita ja tehda tehokkaampaa myyntity6ta.
(Pesonen ym. 2000, 50-51.) Myynninedistaminen on nopeita
toimenpiteita, joilla pyritddn saamaan asiakas tekemaan ostopaatos.
Esimerkiksi kuponkitarjoukset, kilpailut ja erilaiset edut kuuluvat

myynninedistamisen keinoihin. (Sipila 2008, 177.)

Suhde- ja tiedotustoiminta, lyhyemmin ilmaistuna PR-toiminta, on
enemmankin yrityksen imagon esille tuomista. Sisainen suhdetoiminta
vaikuttaa organisaation yhteishenkeen ja ulkoinen suhdetoiminta siihen,
millainen kuva sidosryhmilléa on organisaatiosta. Ulkoista tiedotustoimintaa
ovat esimerkiksi erilaiset tapahtumat seka jaetut ilmaisnéaytteet ja
likelahjat. (Pesonen ym. 2000, 48-51.) Etenkin tapahtumat ovat
erinomainen tapa suorittaa PR-toimintaa ja saada huomiota. Fyysisten
tapahtumien avulla saadaan suora kommunikointiyhteys eri toimijoihin.
Onnistunut tapahtuma on oiva kayntikortti yritysmaailmassa. (French &
Runyard 2011, 175-176.)

2.3 Matkailukohteen markkinointi

Erilaisten matkakohteiden markkinointi ei ole nykypaivana enaa
yksittaistoimintoja, vaan se on pakollista kohteen toimintojen kehityksen ja
tunnettuuden kannalta. Kulttuurillisetkin instituutiot ovat muuttuneet 2000-
luvulla kuluttajalahtdisiksi, minka vuoksi palvelut ja markkinointi on myos
osattava tehda kuluttajia miellyttavalla ja parhaiten palvelevalla tavalla.
(French & Runyard 2011, 3-4.)

Matkailukohteen markkinointia suunniteltaessa on hyva olla kerattyna
havaintoja ja tilastoja siitd, minkalainen tilanne alalla talla hetkella vallitsee.
Myds tulevaisuuden ennakointi ja arviointi on tarkeda. Lisaksi
markkinoiden rakenteesta eli kohderyhmasté ja sen ostokayttaytymisesta
on tehtava tutkimusta. On selvitettdva muun muassa se, milla perusteella

asiakkaat tekevat paatoksen kayttaa yrityksen tuotteita tai palveluita.
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Kilpailutilanteen ja tarjonnan kartoittaminen on myds tarkeda. Naiden
seikkojen selvittdmistéa kutsutaan markkina-analyysin tekemiseksi. Sen
perusteella voidaan arvioida yrityksen palveluiden ja tuotteiden kysynnén

maaraa. (Pesonen ym. 2000, 32-34.)

Matkailukohteet ja nahtavyydet ovat tuotteita, joita asiakas ei voi fyysisesti
viedda mukanaan. Niitd kutsutaankin nimella palvelutuote, silla asiakas
osallistuu mahdollisesti ainakin osittain palvelun tuottamiseen, esimerkiksi
vierailemalla museossa tai muussa kayntikohteessa. Palvelu koostuu
ydinpalveluista ja lisapalveluista. Ydinpalvelu on se asia, jonka vuoksi
asiakas vierailee kohteessa, usein matkakohteiden ja nahtavyyksien
kohdalla se on siis aineetonta. Lisapalvelut taas voivat olla joko aineellisia
tai aineettomia; ne lisdavat nimensa mukaisesti arvoa palvelulle. Ne voivat
olla esimerkiksi matkamuistoja tai museo-opas, joka on pukeutunut

museon teemaan kuuluvasti. (Juurakko ym. 2012, 45-46.)

Matkailutuote maaritellaén usein yhdeksi tuotteeksi, jolla on yksi hinta. Se
voi olla esimerkiksi museon paasylipun hinta, jonka asiakas maksaa
paastékseen vierailemaan kohteessa. Matkailutuotteen kuvaillaan
sisdltavan viisi osasta: kohteen vetovoima, tarjolla olevat palvelut,
saavutettavuus, mielikuvat ja hinta. Naiden osasten kokonaisuutta
arvioidessa asiakas luo kuvan siitd, tayttadko matkailutuote odotukset vai
onko tuotteessa mahdollisesti parannettavaa. (Puustinen & Rouhiainen
2007; 212, 214.)

2.4 Tapahtumamarkkinointi

Vallo ja Hayrinen (2008, 19) ovat kiteyttaneet tapahtumamarkkinoinnin

ydinajatuksen seuraavasti:

...tapahtumamarkkinointi katsotaan strategisesti suunnitelluksi
pitkajanteiseksi toiminnaksi, jossa yhteiso tai yritys
elamyksellisia tapahtumia kayttéen viestii valittujen

kohderyhmien kanssa ja kohtaa sidosryhmansa ennakkoon
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suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa. (Hallo & Vayrinen
2008, 19.)

Lisaksi laajemmasta nakokulmasta tarkastellen tapahtumamarkkinointina
voidaan pitaa oikeastaan millaisia tahansa, palvelun tarjoajaa ja asiakkaita

vuorovaikutteisesti aktivoivia tilaisuuksia. (Hallo & Vayrinen, 19.)

Tapahtumamarkkinoinnissa tavoitteellisuus ja vuorovaikutteisuus ovat
ydinsanoja. Tavoite on se, joka yhdistaa tapahtuman yrityksen
liketoimintaan. Tapahtuman tarkoitus puolestaan on toimia tapana olla
vuorovaikutuksessa eri tahojen, esimerkiksi asiakkaiden ja
yhteistybkumppaneiden kanssa. My0s idea ja kokonaisuus ovat tarkeita
sanoja. Idea on se, jonka pohjalta tapahtumasta luodaan kokonaisuus.
Idea voi olla mitéa tahansa; jokin teema tai motiivi, jonka takia tapahtuma

halutaan jarjestaa. (Vallo 2015.)

Koska elamykset ovat voimakas tapa vaikuttaa ihmisten ajatuksiin ja
kuluttajakayttaytymiseen, on tapahtumamarkkinointia kaytettdessé oltava
tasmallinen ja kohderyhménsa tunteva. Varmistaakseen
tapahtumamarkkinoinnin sulautuvan osaksi yrityksen muuhun
markkinointiin, se taytyy ottaa osaksi markkinointisuunnitelmaa. Lisaksi
tapahtumamarkkinoinnilla pyritdan erottautumaan positiivisesti
kilpailijoista, joten jarjestettyjen tilaisuuksien ja tapahtumien on oltava
korkealaatuisia, mielenkiintoisia ja mieleenjaavia. Markkinoinnin
nakokulmasta on tarkeaa, etta jarjestava organisaatio jaa asiakkaiden,
yhteistyokumppaneiden ja erilaisten sidosryhmien mieleen. N&in taataan
se, etta tapahtumassa vieraina olleet kertovat toivottavasti positiivisista
kokemuksistaan uusille potentiaalisille asiakkaille ja kohderyhmille. (Vallo
& Hayrinen 2008, 27-28.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINTIKANAVANA

Tassa kappaleessa luodaan katsaus sahkdisiin markkinoinnin véalineisiin,
joihin pystytaan tuottamaan itse sisaltéa edullisesti ja vaivattomasti.
Sosiaalisen median kayttaminen saattaa aluksi kuulostaa mutkattomalta,
mutta niidenkin kautta on osattava markkinoida tehokkaasti ja
organisoidusti, mutta kuitenkin persoonallisesti. Sosiaalisen median
kanavista esilla ovat Facebook ja Instagram, joita Hotelli- ja

ravintolamuseo kayttaa aktiivisesti markkinoinnin kanavinaan.

3.1 Sosiaalinen media markkinointimaailman mullistajana

Kymmenen vuotta sitten kukaan ei olisi uskonut, jos joku olisi kertonut
meid&n jonain paivana hoitavan sosiaalisia suhteitamme paaosin
internetin valitykselld. 2000-luvun alkuvuosien internet oli pelkka
tiedonhankintavaline, joka muutamassa vuodessa mullisti yhteydenpidon
maailmanlaajuisesti. Yksityisten henkildiden lisaksi myos yritykset
tavoittavat nyt miljoonittain ihmisia yhdessa napin painalluksessa.
(Kankkunen & Osterlund 2012, 20-21.) Internet-markkinointi on osa
markkinointiviestintad. Nykyaan se on jatke painetulle seka radio- ja
televisiomainonnalle. Kynnys kayttaa esimerkiksi sosiaalisen median
kanavia on matala, niiden kayttaminen on kohtuullisen helppoa ja
edullista. (Mainostajien liitto 2009, 19-20.) Lyhyesti maariteltyna
sosiaalinen media tarkoittaa sita, etta eri kanavien kayttajat luovat itse

siséallon kyseiseen mediaan (Olin 2011, 9).

Ennen sosiaalisen median markkinointiin liittymisté niin sanottujen
perusasioiden on oltava kunnossa. Esimerkiksi hakukonemarkkinointi,
laadukkaat kotisivut ja sdhkopostimarkkinointilistat ovat loistava pohja

jatkaa séhkdista markkinointia sosiaaliseen mediaan. (Kauppinen 2009a.)

Sosiaalinen media on oikein kaytettyna oiva apuvaline markkinointiin.
Koska sosiaalisen median palvelut ovat tdna paivana todella interaktiivisia,
on yritysten ja asiakkaiden valinen kanssakayminen nopeaa ja vaivatonta.

Herattadkseen luottamusta ja arvostusta on oltava ennen kaikkea
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rehellinen. Myds omaperaisyydesté ja persoonallisuudesta on hyotya, jos
tavoitteena on oikeasti erottautua massasta. (Mainostajien liitto 2009, 30—
31)

Facebook on yksi merkittdvimpia sosiaalisen median kanavista. Tassa
yhteisdpalvelussa markkinointia voidaan suorittaa joko maksutta tai
maksua vastaan. Maksettu mainonta on tietenkin tehokkaampaa, silla
sponsoroidut mainokset voidaan kohdentaa tietynlaisille, halutuille
kohderyhmille. My6s maksuton uutissydte-mainonta voi olla tuottoisaa, jos
se on oivaltavaa ja puhuttelevaa. Silloin organisaation sivustosta tykkaavat
todennakoisimmin jakavat tilapaivityksia omille seinilleen ja siten jakavat
yrityksen sanomaa. (Olin 2011, 15-16.)

Sisaltopalvelu Instagram on nykyajan muoti-ilmio. Kayttajat ovat aktiivisia
tuottamaan sisaltda ja seuraamaan inspiroivia tileja. Kayttajien keski-ika
nousee jatkuvasti. Naiset kayttavat Instagramia aktiivisemmin kuin miehet.
(Kauppinen 2015.)

On arvioitu, ettd Instagramin kautta on mahdollisuus tavoittaa
tehokkaammin oikea kohdeyleis6 verrattuna Facebookiin, kunhan vain
osaa tuoda itsensa esille rohkealla tavalla. Saadakseen huomiota
Instagramissa on hyva tutkia omaa kohderyhmaa ja sen kayttaytymista.
Erilaisten hashtagien avulla palveluun jaettu kuva voidaan tuoda haluttujen
kohderyhmien tarjolle. On tarked& myos olla aktiivinen; kommentoida,
tykata ja tarkeimpana tuottaa itse aktiivisesti kiinnostavaa sisaltoa.
Instagramissa on tarkeaa luoda yhtenaista, yrityksen ilmeeseen sopivaa
brandia. Tehokasta Instagram-markkinointia ovat esimerkiksi erilaiset
kuvakilpailut. (Lahtinen 2014.)
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3.2 Some-markkinoinnin suunnittelu

Facebook-markkinointi tulisi aloittaa samalla tavalla kuin markkinointi
yleensékin; maarittdmalla kohderyhman ja markkinoinnin tavoitteen
(Kauppinen 2009b.) Korpi (2010, 212) suosittelee kayttdamaan sosiaalista
mediaa osana muuta markkinointiviestintaa. Siihen voidaan kayttaa apuna
5T-metodia (Kuvio 5.), jota suorittaessa on perehdyttava myds yrityksen

muuhun markkinointiin.

a

Kuvio 5. 5T-metodi (Korpi 2010, 168).

Lahtékohtana on tavoitteiden asettaminen. Markkinoinnin
tarkoituksenahan on lisata myyntia ja volyymia, joten on katevaa asettaa
jokin niihin liittyva tavoite, oli kyse sitten esimerkiksi myytyjen tuotteiden tai

tapahtumassa vierailleiden ihnmisten maarastéa. (Korpi 2010, 168-169.)

Tunnistuksella tarkoitetaan oman kohderyhman tunnistamista: kenet
halutaan siis tavoittaa sosiaalisen median kanavien kautta. Tuotettava
siséltdé on suunniteltava melko tarkasti kutakin kohderyhmaa varten, jotta
asiakkaiden kiinnostus tuotteita tai palveluita kohtaan olisi mahdollisimman
suurta. (Korpi 2010, 169-170.)

Talletus on kommunikointia asiakkaiden kanssa, esimerkiksi vastaus

palautteeseen tai esitettyyn kysymykseen. Usein kommenteista huokuu
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asiakkaan mieliala: onko savy negatiivinen vai positiivinen, virallinen vai
rento. On osattava vastata oikealla tavalla, jotta asiakas tuntee saavansa
henkilokohtaista palvelua. Talletus-vaiheessa odotetaan asiakkaiden
hyvaksyntaa; sita, ettd huomataan onnistuminen. Kun luottamus on
voitettu, on helpompaa jatkaa asiakkaiden tiedostamattaan valitsemalla
linjalla. (Korpi 2010, 177-178.)

Treidaus on oman asemansa kehittamista yhteisdssa. Siind tunnustellaan,
koska on aika iskea ja nousta kilpailun huipulle. Talletus-vaiheen jalkeen
toimijalla on jo tietynlainen luottamus asiakkaiden keskuudessa, mutta
treidauksessa on tarkoitus olla vielékin vuorovaikutteisempi. Kun tuotteista
tai palveluista pohistaan ilman itse aloitettuja keskusteluja, voidaan todeta,
etta jotakin on tehty oikein. (Korpi 2010, 178-180.)

Tulos-vaiheessa voi toimia jo rohkeammin ja yksityiskohtaisemmin. Kun
toimija on tuonut persoonansa esille sosiaalisen median kanavissa, siita
voi ruveta tekemaan tunnuspiirrettd omalle imagolleen. Missaan vaiheessa
ei saa kuitenkaan langeta yli-yrittdmiseen tai tyrkyttamiseen, vaan niin kuin
muussakin mainonnassa, on some-mainonnassa valitettva hienovaraisia
viesteja. (Korpi 2010, 180-181.)

Kun 5T-metodi on kayty lapi ja tulosta on syntynyt, on aika tehda arvio
prosessin kannattavuudesta. Tulosta ja asetettua tavoitetta vertailemalla
saadaan hahmotelma siitd, ovatko toimenpiteet olleet onnistuneita. Mikali
tavoitteesta on jaaty, on hyva selvittaa mitka seikat siihen vaikuttivat. 5T-
metodin eri vaiheiden menestysta on tutkittava, jotta saadaan selville onko
Syy epaonnistumiseen omassa toiminnassa vai kohderyhman
passiivisuudesta. On myos tarkead, etta aktiivisuus sosiaalisessa
mediassa jatkuu, jotta tuloksia syntyy myds pitkalla aikavalilla. (Korpi
2010, 181-182.)
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3.3 Sosiaalisen median sudenkuopat

Sosiaalinen media on potentiaalisimmillaan tehokas kanava rakentaa
brandia ja markkinoida yritysta. Menestyakseen sosiaalisen median saralla
on osattava valtella siella piilevia riskeja. Simunanniemi (2015) on listannut

viisi erilaista sudenkuoppaa, joihin kannattaa valttaa joutumasta (Kuvio 6).

Hukkuminen
massaan

Syyn ja
seurauksen
valirikko

Kontrollin
menetys

Osaamis- ja
aikapula

Vaarat faktat

Kuvio 6. Some-markkinoinnin sudenkuopat (Simunaniemi 2015).

Massaan hukkuminen on nykypaivana suuri vaara. Valtavat tietotulvat
jattavat helposti omat markkinointiviestit jalkoihinsa. Pelkka aktiivinen
lasnaolo ei riitd, vaan on oltava persoonallinen ja muistettava. On luotava
vau-efekteja niin visuaalisesti kuin sisallollisestikin, jotta menestysta saisi

osakseen. (Simunanniemi 2015.)

Koska Internet ja sosiaalinen media on yhté suurta puskaradiota, on oltava
varuillaan vaarien viestien levidmisesta. Yksikin negatiivinen palaute voi
luoda lumipalloefektin ja saada aikaan suuren kohun. Sen takia on oltava
positiivinen, aktiivinen ja asiallinen seka ennenkaikkea aito. Myos
negatiiviseen palautteeseen kannattaa puuttua, silla valttelemalla

ongelmia ei koskaan seuraa hyvaa. (Simunanniemi 2015.)
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Sosiaalinen media valitaan osaksi yritysten markkinointikanavia usein sen
edullisuuden ja helppouden vuoksi. Erottuakseen massasta on kuitenkin
hyva panostaa laadukkaaseen ja ammattitaitoiseen sisalléntuotantoon.
Jos omasta yrityksesta ei [6ydy riittavasti voimavaroja tai tietotaitoa,
tarjolla on runsaasti erilaisia palveluita, joista saa neuvoa suunnitteluun ja

toteutukseen. (Simunanniemi 2015.)

Internetmarkkinoinnissa on usein vaarana se, etté sinne saattaa lipsahtaa
tietoa, joka ei aivan vastaakaan totuutta. On kuitenkin tarke&a, etta
esimerkiksi sosiaalisen median kanaviin lisatdan tietoa yhta tarkan seulan
l&pi kuin Kirjallisiinkin julkaisuihin. Tieto sosiaalisessa mediassa levida

nopeasti — oli se sitten oikeaa tai vaaraa. (Simunanniemi 2015.)

Viimeisena on muistettava tarkkailla sita, kuinka tehokasta toteutettu
markkinointi sosiaalisessa mediassa lopulta onkaan. Kannattaa aika ajoin
tehda seurantaa esimerkiksi siitd, kuinka suuri prosentti yrityksen uusista
asiakkaista on saanut tietda yrityksen palveluista vaikkapa Facebook-
kampanjan kautta. Nain pystytaan vahvistamaan ja kehittdmaan

markkinointitoimia, ja valttamaan turhaa ty6ta. (Simunanniemi 2015.)
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4  SUUNNITELMAN LAHTOKOHTIEN MAARITTAMINEN

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittda, voidaanko
tapahtumamarkkinointia suorittaa sosiaalisen median kautta. Tehtavana ol
suunnitella toimeksiantajana toimivan Hotelli- ja ravintolamuseon
jarjestamalle PipariBattle-kilpailulle sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma. Tassa kappaleessa esittelen paremmin
PipariBattle-kilpailun, silld itse kilpailu toimi perustana

markkinointisuunnitelmaa laadittaessa.

Suunnitelmaa laatiessa lahtokohta-analyysi ja kohderyhman maarittely
ovat oleellisia asioita. (Juurakko ym. 2012, 141-142.) Tassa kappaleessa
kerron PipariBattlen lahtokohdista SWOT-analyysin muodossa, minka

jalkeen pohdin kohderyhmé&a ja sen maarittelya.

4.1 PipariBattle 2015

Vuoden 2015 PipariBattle kaydaan 21.11.—20.12.2015 vélisena aikana.
Teemana on ystavyys ja yhdessa tekeminen, joilla halutaan pohjustaa
maaliskuussa 2016 avattavaa Rinta rinnan —nayttelya. Kilpailulla halutaan
ensisijaisesti saada lisdnakyvyytta ja tunnettuutta sita jarjestavalle Hotelli-

ja ravintolamuseolle.

PipariBattlelle asetettu tavoite on kerata 150 kilpailukuvaa. Markkinointiin
on varattu nollabudjetti, jonka vuoksi suurin osa markkinoinnista
suoritetaankin sosiaalisen median kautta. Markkinointia suorittaa museon

lehtori muiden tyodtehtaviensa ohella.

PipariBattle-kilpailu kdydaan kuvapalvelu Instagramissa, johon kayttajat
voivat lisété kuvia koristelemistaan pipareista. Kilpailuun osallistutaan
yksinkertaisesti lisddmalla pipariaiheiseen kuvaan tunniste
#piparibattle2015. Museo jarjestaa kaksi ilmaista piparinkoristelutyopajaa
(21.11. ja 12.12.), joissa kavijat voivat koristella pipareita ja osallistua

samalla PipariBattleen.
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Paamarkkinointikanavana toimii yhteisopalvelu Facebook. Kilpailua
markkinoidaan Hotelli- ja ravintolamuseon omalla FB-sivulla seka erillisella
PipariBattle 2015 —tapahtumasivulla. Myds museon paatilia siséltopalvelu

Instagramissa hyddynnetaan markkinoinnissa.

Y hteistydkumppaneina toimivat Museokortti, Kaapelin joulu —tapahtuma
seka Dr. Oetker. Yhteistydkumppanit ovat luvanneet nostaa PipariBattle-
tapahtumaa omilla Facebook-kanavillaan. Yhteistydkumppaneiden
Facebook-sivujen kautta voidaan tavoittaa yhteensa yli 30 000 ihmista,
silla Museokortilla tykkagjia on 8 618 kappaletta (Facebook 2015b, tilanne
4.11.2015), Kaapelin Joululla 1 887 kpl (Facebook 2015c, tilanne
4.11.2015) ja Dr. Oetker leivo ja koristele —sivulla 20 488 kpl (Facebook
2015d, tilanne 4.11.2015.)

Kilpailun paatyttya eniten tykkayksia saaneet kuvat palkitaan. Lisaksi
Kaapelin Joulu -tapahtuma on luvannut muutaman lahjakortteja
palkinnoiksi. Lahjakortit on kuitenkin kaytettava tapahtuman ajankohdan
(11.-20.12.2015) vuoksi ennen kokonaiskilpailun ratkeamista, joten niiden

jakamiseksi on jarjestettava arvonta.
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4.2 Nykytila-analyysi

Aloitin markkinointisuunnitelman tekemisen kartoittamalla PipariBattlen

l[ahtétason SWOT-analyysin avulla (Kuvio 7).

Plussat Miinukset

Vahvuudet .
. o o Heikkoudet
o -Jarjestetaan jo neljatta kertaa Resurssien buute
Sisaiset -Ajankohtainen tapahtuma > .
-Onko Instagram tarpeeksi
kaytannollinen alusta kilpailulle?

ennen joulua
-Aktiivisuus somessa

Mahdollisuudet
-Lisanékyvyys museolle Uhat

-Koristelutydpaja Kaapelin . e .

Joulu -tapahtuman yhteydessa: Martghndoé?th%;%\/o'ta
. paljon kavijoita eli potentiaalisia - _ y_ _
Ulkoiset osallistujia -Pieni osallistujaméaara; ei

-Matala osallistumiskynnys LRI CHEVRI L
-Yhteistydkumppanit

Kuvio 7. PipariBattlen SWOT-analyysi.

PipariBattlen ehdoton vahvuus on se, etté se on jarjestetty jo useasti
aiemmin. N&in on voitu todeta, mink&laiset markkinointi- tai
jarjestamistavat toimivat. My6s ajankohtaisuus on valttia;
piparinkoristelukilpailun jarjestaminen ennen joulua on helppo tapa
aktivoida museon asiakkaita. Myos se, etta Hotelli- ja ravintolamuseo

toimii aktiivisesti sosiaalisessa mediassa on vahvuus.

Kilpailulla on paljon mahdollisuuksia menestykseen. Markkinoinnin
onnistuessa Hotelli- ja ravintolamuseo saa kaivattua nakyvyytta. Kaapelin
Joulu —tapahtuman yhteydessa jarjestettava koristelutydpaja on oiva keino
aktivoida vieraita ja kommunikoida heidan kanssaan. PipariBattleen on
myo6s matala osallistumiskynnys, silla kuvan lisddminen sosiaaliseen
mediaan on nykydan arkipaivaista. Se, etta yhteistyokumppanit ovat

luvanneet nostaa kilpailua omilla sivustoillaan, on positiivinen asia.
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PipariBattleen saadaan siten mahdollisesti houkuteltua uusia osallistujia

museon omien seuraajien lisaksi.

Heikkouksia ovat pienet resurssit niin henkiloéston kuin budjetin osalta.
Suurempi budjetti mahdollistaisi laajemman mainonnan. Tall6in
sosiaalisen median lisaksi voitaisiin kayttdd muitakin mainonnan muotoja,
kuten painettuja julkaisuja. Seuraavina vuosina olisi syyta mietti&, onko
Instagram riittdvan toimiva alusta PipariBattlen jarjestamiseen. Museon
omien nettisivujen kautta jarjestettava kuvakilpailu selkiyttaisi kilpailun
rakennetta ja siten myos ne, joilla ei ole omaa Instagram-tilia voisivat
osallistua. Tama tosin vaatisi juuri sita resurssien lisaamista ja rohkeutta

kasvattaa kilpailua.

Uhkina tapahtumalle on se, ettei kohdeyleisda tavoiteta. Sen vuoksi
osallistujamaara saattaa jadda pieneksi ja asetetut tavoitteet jaavat

Saavuttamatta.

4.3 Kohderyhman maarittaminen

Lahtokohta-analyysin jalkeen pohdin kilpailun kohderyhmé&a. Vuoden 2015
PipariBattlessa on yksi kategoria, johon voivat osallistua kaikki taitoihin
katsomatta. Teemana on ystavyys ja yhdessa tekeminen. Kilpailuun
toivotaan osallistuvan erilaisia kaveriporukoita, kouluryhmia tai perheita.
Segmentointi ei mielestani ollut tarpeellista, silla tavoiteltava
osallistujamaara ei ole kovin suuri, eika sita sen vuoksi pystyta

jaottelemaan toisistaan tarpeeksi eroaviin segmentteihin.

Kilpailulle ei ole asetettu ala-ikarajaa, mutta potentiaalisin kohderyhma on
Instagramia ja Facebookia aktiivisesti kayttavat, leipomisesta
kiinnostuneet naiset. Kohderyhmaa voidaan tavoitella kayttamalla
julkaisuissa erilaisia teemaan sopivia tunnisteita eli hashtageja.
PipariBattlen avulla museo voi nayttaa potentiaalisille asiakasryhmilleen
olevansa avoin kaikille, ei vain alan ammattilaisille. Kilpailun kohderyhma
on samalla myods osa Hotelli- ja ravintolamuseon potentiaalista

kohderyhmaa.



25

4.4 Suunnitelman apuvalineet

Mita tahansa suunnitelmaa laatiessa kannattaa kayttaa erilaisia malleja tai
kuvioita suuntaviivoina. Tata PipariBattlen sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmaa rakentaessani kaytan apuna Puustisen ja
Rouhiaisen (2007, 14) Markkinoinnin tapahtumaketjua (Kuvio 2). Lisaksi
Korven (2010, 168) 5T-metodista (Kuvio 5) voidaan seurata sosiaalisessa

mediassa suoritettavan markkinoinnin eri vaiheita.

Markkinoinnin tapahtumaketjusta toimeksiantajana toimiva Hotelli- ja
ravintolamuseo on suorittanut jo kaksi ensimmaistéa vaihetta; kartoittanut
kohderyhman tarpeet seka luonut tuotteen, eli PipariBattle-kilpailun.
Museo on itse maarittanyt tapahtumaketjun neljannen vaiheen, eli itse
kilpailun toteutustavan. Tehtavakseni jaa siis laatia vaiheille kolme ja viisi
toteutussuunnitelma — kuinka viestia kohderyhmaélle PipariBattlesta seka
milla tavoin markkinointitoimenpiteiden onnistumista ja tavoitteiden

saavuttamista tulisi seurata.

5T-metodista toimeksiantaja on suorittanut ensimmaisen vaiheen —
tavoitteen asettamisen. Suunnitelman laht6tilannetta tarkastellessani
maarittelin kilpailun kohderyhman, joka on metodin toinen vaihe.
PipariBattlen ollessa kaynnissad museo voi siirtya Talletus-vaiheeseen.
Siina kommunikoidaan kohderyhman kanssa sosiaalisessa mediassa
esimerkiksi vastaamalla palautteeseen tai kommentoimalla kilpailuun
osallistuviin kuviin. Kahta viimeistd, eli treidaus- ja tulosvaihetta ei
periaatteessa voida suunnitella ennalta. Ne voidaan saavuttaa toimimalla
sosiaalisessa mediassa aktiivisesti ja etenkin persoonallisesti. Treidaus- ja
tulosvaiheissa toimija on saanut ansaittua huomiota mediassa esimerkiksi
onnistuneiden markkinointitempausten kautta. Juuri tahan Hotelli- ja
ravintolamuseokin PipariBattlen avulla pyrkii — erottautumalla kilpailijoista

pyritdan luomaan lisdnakyvyytta kohderyhmén keskuudessa.
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5 TAPAHTUMARKKINOINNIN SUUNNITELMA

Tassa kappaleessa kerron PipariBattlen sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmasta, eri viestintdkanavien merkityksesta ja siita

minkalaisen aikataulun mukaan viestinnan toimia ryhdytaan toteuttamaan.

5.1 Markkinoinnin aikataulutus

PipariBattlen markkinoinnille sosiaalisessa mediassa laadittiin aikataulu
(Liite 1), johon listattiin viikoittain tehtavien julkaisujen ja paivitysten
teemoja. Teemat pyrittiin laittamaan loogiseen jarjestykseen, jotta ne

tukisivat toisiaan kilpailun edetessa.

PipariBattle alkaa viikolla 47, lauantaina 21.11. Markkinointi aloitetaan
hyvissé ajoin, viikolla 44. Nain ollen ennakkomarkkinointiin on varattu nelja
viikkoa aikaa. Yhteistyokumppaneiden Facebook-sivuilla tehtavat nostot
on ajoitettu kilpailun alkamisen ja koristelutydpajan ymparille, jotta niille
saadaan runsaasti nakyvyytta ja potentiaalisilla osallistujilla on aikaa

osallistua kilpailuun.

Kilpailun kaynnistyessa markkinointia suoritetaan viikoittain. PipariBattlen
ollessa kaynnissa kannustetaan ja kehotetaan osallistumaan kilpailuun.
Jalkimarkkinointi tapahtuu kilpailun paattymisen jalkeisella viikolla. Silloin
julkistetaan voittajat, seka kiitetaén yleisesti kaikkia kilpailuun

osallistuneita.

5.2 Viestintdkanavat ja —toimet

Viestintakanavina toimivat Hotelli- ja ravintolamuseon Facebook- ja
Instagram-tilit. Koska museolla on PipariBattlen ohella muutakin
viestittavaa, ennen markkinoinnin aloittamista luodaan PipariBattle 2015
—tapahtumasivu Facebookiin, seka PipariBattle-tili Instagramiin. Myos
yhteistydkumppaneihin on oltava yhteydesséa suunniteltuihin Facebook-
nostoihin liittyen. On sovittava se, mitd informaatiota paivitykset sisaltavat,

seka niiden julkaisuajankohdat.
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Hotelli- ja ravintolamuseon paatililla Facebookissa on tarkoitus houkutella
sivun tykkaajia liittymaan PipariBattle 2015 —tapahtumaan, jonka kautta
viestinta tulee paaosin tapahtumaan Facebookin osalta. Tapahtumaivulla
kerrotaan kilpailun saannét ja ohjeistus. Siirtamalla mainonta
tapahtumasivulle, saadaan paatilia rauhoitettua museon muille julkaisuille.
Julkaisujen yhteyteen olisi mahdollisuuksien mukaan liitettdvé teemaan
sopiva kuva, silla kuvalliset paivitykset erottuvat paremmin kayttajien

Facebook-syotteista.

Instagramiin voidaan lisata kuvapaivityksia tihedmmin. Museon paatililla
@museumbites julkaistaan viikoittain PipariBattleen liittyvia paivityksia
muiden paivitysten liséksi. Samalla voidaan mainostaa @piparibattle-tilia.
Vaikka @piparibattle-tili onkin luotu koristelutyépajan tdita varten, voidaan
senkin kautta markkinoida kilpailua. Tarkeinta Instagramissa on se, etta
muistetaan kayttad runsaasti erilaisia tunnisteita eli hashtageja, joiden
avulla ihmiset I6ytavat PipariBattleen liittyvia julkaisuja. Tunnisteet voivat
olla esimerkiksi leivontaan, jouluun tai ystavyyteen liittyvia.

Kilpailun sanoma voisi olla esimerkiksi "Yhdessa leipominen on
hauskempaa, haasta ystavasikin PipariBattleen!”. Lausahdus on
mukaansa tempaava ja samalla se korostaa kilpailun teemaa seké
kannustaa yhdessa tekemiseen. Sanomaa voi kayttaa esimerkiksi
julkaisujen avauslauseena tai lopetuskaneettina. Toistuvan lausahduksen
lisdksi myds visuaalisen ilmeen on hyva olla yhtenaistd, jotta ihmisille

syntyy ehea mielikuva PipariBattlesta ja sen viestinnasta.

Kilpailukuvia voidaan ajallisten resurssien puitteissa kayda
kommentoimassa. Tama luo vuorovaikutusta ja keskustelua seké antaa

museosta helposti lahestyttavan vaikutelman.
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5.3 Onnistumisen seuranta ja arviointi

Markkinoinnin onnistumista on syyta seurata tapahtuman edetessa ja sen
jalkeen. Arvioimalla tehtyjen markkinointitoimien ja kaytettyjen keinojen
toteutumista kaytdnnodssa voidaan ottaa oppia seuraavia projekteja varten.
(Sipila 2008, 240-242.)

Tavoitteiden tayttymista on ainakin syyta seurata. Jos tavoite alitetaan, on
tarkasteltava, missa on epéonnistuttu. Vastaavasti tavoitteen ylittyessa
selvitetaan, missa on erityisesti onnistuttu. PipariBattlen kohdalla on syyta
katsastaa kilpailutdiden maaraa niin kesken kilpailun kuin sen paatyttya.
Koska PipariBattlen avulla halutaan lisata museon tunnettuutta, kannattaa
kilpailun vaikutusta some-kanavien tykkaajien ja seuraajien maariin
tarkkailla. Facebook-sivujen tykkaykset seka Instagramin seuraamiset ovat
yksi keino jatkaa asiakassuhteita ja sitouttaa kilpailuun osallistuvia museon

toimintaan.

Jos PipariBattle aiotaan jarjestaa jatkossakin, on esimerkiksi
asiakaskysely helppo tapa kartoittaa kilpailuun osallistuneiden mielipide.
Internetista 16ytyy monia ilmaisia sivustoja, joilla voi tehda ilmaisia
kyselyita. Esimerkiksi Google Forms on toimiva, ilmainen tydkalu
kyselyiden toteuttamiseen. Kysely voidaan linkittaa esimerkiksi
tapahtuman Facebook-sivulle seka @piparibattle-tilille Instagramissa.

5.4 Kehitysehdotukset ja jatkotutkimusaiheet

Ty6skentelyn ohessa mietin myés mahdollisia kehitysehdotuksia
PipariBattlen markkinointiin ja toteututukseen. Erilaisten sosiaalisen
median kanavien lisaaminen markkinoinnin apuvalineiksi toisi
monipuolisuutta viestintdan. Kuvien lisaksi nykypaivana kaytetaan
videomuotoista materiaalia markkinoinnissa, joten esimerkiksi YouTube-
kanavan hyodyntamista voisi harkita. Myos tapahtuman toteutustapaa
voisi kehittéda jatkossa mahdollisuuksien mukaan. Markkinointi

Facebookissa ja kuvakilpailut Instagramissa ovat toisaalta edullisia ja
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helppoja jarjestaa, mutta kannattaa pohtia, sitouttavatko ne asiakkaita
tarpeeksi museon toimintaan. Toki muutokset vaatisivat osakseen
enemman resursseja, mutta jos PipariBattlesta halutaan tehda

vuosittainen perinne, voidaan kehitysta tehda asteittain vuosi vuodelta.

Jatkotutkimusaiheita talle opinnaytetydlle voisi olla esimerkiksi
PipariBattlen toteutustavan kehittdminen. Olisi syyta pohtia, onko
Instagram tarpeeksi kaytanndllinen alusta kilpailun jarjestamiseen. Myo6s
pallottelu kahden eri sosiaalisen median palvelun valilla lisda toteutuksen

haastavuutta.

PipariBattlen pohjalta voisi kehittda myds johonkin toiseen sesonkiin tai
vaikkapa nayttelyyn liittyvaa vastaavaa aktivoivaa tapahtumaa. Siten
Hotelli- ja ravintolamuseon nakyvyytta voitaisiin lisdta muulloinkin kuin

kiireisena joulunalusaikana.



30

6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, voidaanko tapahtumamarkkinointia
suorittaa sosiaalisen median kautta. Tehtavana oli laatia toimeksiantajana
toimivalle Hotelli-ja ravintolamuseolle tapahtumamarkkinoinnin
suunnitelma sosiaalisessa mediassa jarjestettavaa PipariBattle-kilpailua
varten. Suunnitelmalla haluttiin saada uusia nakékulmia some-
markkinointiin ja samalla lisanakyvyytta seka tunnettuutta Hotelli- ja

ravintolamuseolle.

Opinnaytety6 koostui tietoperustasta ja toiminnallisesta osasta.
Tietoperustassa esiteltiin markkinoinnin erilaisia osa-alueita sekéa ohjeita
markkinointisuunnitelman rakentamiseen. Liséksi teoriaosuudessa
kasiteltiin sosiaalista mediaa markkinoinnin nakoékulmasta.
Toiminnallisessa osuudessa selvitin itse suunnittelman
muodostumisprosessista. Siind kertasin kayttamiani menetelmia ja tyon
etenemistd. Opinnaytetyon tuloksena syntyi suunnitelma ja aikataulu, joita
Hotelli- ja ravintolamuseo voi kayttda apunaan PipariBattlen

markkinoimisessa.

Opinnaytetyon tavoitteeseen paastiin, silla taman prosessin kautta
voidaan huomata, ettd tapahtumamarkkinointia voidaan suorittaa
sosiaalisen median kautta. On valittava itselle sopivimmat viestintakanavat
ja muistettava, ettd markkinointi on siséllytettava koko yrityksen muuhun
toimintaan. Menestyvan markkinoinnin edellytyksenéa on huolellinen

suunnittelutyo.

Opinnaytetyon tuloksen ja oman oppimiseni kannalta olisi ollut
merkittdvaa, jos olisin voinut arvioida ja seurata markkinoinnin
onnistumista tapahtuman edetessa. Opinnaytetyon valmistumisaikataulun
vuoksi en voinut sisallyttaa sitd osaksi tyotani. Aion olla yhteydessa
Hotelli- ja ravintolamuseoon myos opinnaytetyoprosessin jalkeen ja

seurata PipariBattle-tapahtumaa seka markkinoinnin onnistumista.
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Vaikeinta minulle taman prosessin aikana oli uskoa itseeni. Vaikka olin
varannut ty6lle monta kuukautta aikaa, tuntui etten saisi projektia ajoissa
paatokseen. Lahteita I6ytyi paljon, oli vain osattava valita juuri omaan
aiheeseen parhaiten sopivat. Aika ajoin minulla oli vaikeuksia aloittaa
kirjoitustyoskentelyd, koska tuntui, etten tieda mista pitaisi aloittaa.
Onneksi saanndlliset tapaamiset ohjaajan kanssa innostivat taas

jatkamaan kirjoittamista.

Opinnaytetyoprosessini oli haastava, mutta antoisa. Sain runsaasti
kokemusta kirjoittamisesta ja suunnittelutydsta. Paasin myods luomaan
uusia verkostoja matkailualalle. Opinnaytetyoni aiheen kautta opin paljon
uutta markkinoinnista, jota opintojen aikana ei mielestani kasitelty
rittavasti. LAhdemateriaaleja lukiessani huomasin pohtivani, etta ura
markkinoinnin parissa voisi mahdollisesti olla yksi suuntautumisvaihtoehto

valmistumisen jalkeen.
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LIITE 1. Sosiaalisen median markkinointiaikataulu
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