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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aihe on Napapiirilla sijaitsevan Joulupukin kelkkatalon
(Santa’s House of Snowmobiles) some-markkinoinnin tehostaminen asiakkaita
osallistavalla kuvakilpailulla. Tyon toimeksiantaja on Suomen moottorikelkkasaa-
tio. Tarkeimpia tyohon liittyvia kasitteitd ovat tunnettavuus, markkinointi ja osal-
listaminen. Opinnaytetydn tavoitteena on saada enemman vierailijoita kelkkata-

lolle ja tehtavana on asiakkaiden osallistaminen markkinointiin.

Kilpailun toimikentaksi valitsin sosiaalisen median, koska se on edullinen kanava
markkinointiin, seka minulle vapaa-ajalta tuttu tapa olla vuorovaikutuksessa. So-
siaalinen media on ideaalinen alusta osallistavaan markkinointiin, silla se tarjoaa
mahdollisuuden palveluntarjoajalle ja asiakkaalle kayda dialogia toistensa

kanssa.

Kaytannodssa opinnaytetyon puitteissa jarjestettiin kelkkailuaiheinen kuvakilpailu,
jonka voittajat julkistettiin ja palkittiin erillisessa palkintojenjakotapahtumassa
Joulupukin kelkkatalolla. Ideana kuvakilpailussa oli, ettd jo olemassa olevat ja
potentiaaliset asiakkaat osallistuisivat kilpailuun jakamalla kuviaan sosiaalisessa
mediassa (some) valitun tunnisteen alla ja ndin he samalla levittaisivat tietoa kil-

pailun jarjestajasta tehden tata tunnetummaksi.

Joulupukin kelkkatalon tavoitteena on taltioida lappilaista kelkkakulttuuria ja vah-
vistaa rovaniemelaista osaamista moottorikelkkailun suhteen. Vierailijoita kay
kuitenkin ennalta odotettua vahemman ja nayttelyn yllapito ja kehittdminen myds
tulevaisuudessa vaatisi kdvijamaaran kasvua. Taman markkinointitempauksen
on tarkoitus tehd& Joulupukin kelkkataloa tunnetummaksi kelkkailusta kiinnostu-
neiden keskuudessa. Myds matkailijat, jotka ovat Lapin matkallaan innostuneet

kelkkailusta, halutaan saada vierailemaan Joulupukin kelkkatalolla.

Koska kuvakilpailu jarjestettiin padasiassa sosiaalisen median maailmoissa, ha-
luttiin asiakaskontaktien saamiseksi tehda palkintojenjakotilaisuudesta konkreet-
tinen tapahtuma. Kuvakilpailun ohessa jarjestettiin myods lasten piirustuskilpailu,

joten tapahtuman kohderyhmaksi valittiin lapsiperheet.



2 SANTA’S HOUSE OF SNOWMOBILES — JOULUPUKIN KELKKATALO

Opinnaytetyoni toimeksiantaja on Rovaniemen Kaupungin, Kehityksen ja BRP
Finland Oy:n perustama Suomen moottorikelkkas&éatio. Kyseisen saation tehta-
vana on muuan muassa yllapitdd Santa’s House of Snowmobiles —nayttelya.
Suomenkielisille asiakkaille paikka on tutummin Joulupukin kelkkatalo. (Santa’s

House of Snowmobiles 2016.)

Joulupukin kelkkatalon toimitusjohtaja Marjut Makimurto kertoo, ettda Suomen
moottorikelkkasaation tarkoituksena on vahvistaa Rovaniemen ja koko Lapin
asemaa moottorikelkkailun osaamisen keskuksena ja tukea moottorikelkkailun
historian taltiointia ja perinteen vaalimista. Santa’s House of Snowmobiles —néayt-
telyn lisaksi saatio toteuttaa moottorikelkkailuun liittyvien toimintojen kuten tuo-
tannon, testauksen, vapaa- ja hyotykelkkailun seka matkailupalveluiden kehitta-
miseen liittyvia hankkeita. Mahdolliset voitot ohjataan moottorikelkkailuun liitty-

vaan nuorisotoimintaan.

Joulupukin kelkkatalo sijaitsee Rovaniemen Napapiirilla, Joulupukin pajakylassa.
Suurin osa Napapiirin liikkeistd on kaupallisia matkailualan yrityksia, kun taas
Joulupukin kelkkataloa yllapitaa voittoa tavoittelematon Suomen moottorikelk-
kas&atio. Rovaniemen paikallislikenteen bussi liikenndi péaivittain tunnin valein
rautatieaseman ja Joulupukin pajakylan valilla. Lentokentalta pajakylaan on kaksi

kilometria. (Napapiirinmaa osuuskunta 2016.)

Sosiaalisen median kanavista Joulupukin kelkkatalolla on kaytossa Facebook,
Instagram ja Twitter. Liséksi nayttelylla on omat nettisivut. Sivuille paivitetaan
nayttelyn muutoksista, laitetaan kuvia ja ilmoitetaan tapahtumista, eli siis markki-

noidaan ja tiedotetaan. (Makimurto 2016.)

Suomen moottorikelkkasaatio haluaa lisata paikallisten kayttdastetta Napapiirilla
ja tarjota etenkin lapsiperheille ja vanhuksille kohdistettuja ilmaistapahtumia, Ma-
kimurto linjaa. S&ation oma tulos ei riitd kattamaan tapahtumien jarjestamisesta
koituvia kuluja, vaan varat saadaan yhteistydkumppaneilta ja mahdollisilta rahoit-
tajilta. Toivottu kehityssuunta olisi, ettd hyvantekevaisyyteen pystyttaisiin panos-

tamaan enemman.



3 TUNNETTUUDEN KASVATTAMINEN OSALLISTAMALLA ASIAKKAITA
MARKKINOINTIIN

3.1 Markkinointi

Teoksessa Priciples of Marketing (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008)
kiteytetaan, etté asiakkaat ovat markkinoinnin ydin. Markkinointia tehdaan asiak-
kaiden vuoksi, seké uusien asiakkaiden hankkimiseksi etta olemassa olevien asi-
akkaiden sailyttamiseksi. Teoksessa huomautetaan myads, ettei Markkinointi ole
ainoastaan kaupallisten yritysten tapa houkutella lisda kuluttajia ostamaan palve-
luitaan, vaan my6s voittoa tavoittelemattomat yhdistykset, ja esimerkiksi koulut,

markkinoivat.

Markkinointi ei ole ainoastaan tuotteiden tai palveluiden myyntia ja mainosta-
mista, vaan myos asiakkaiden tarpeiden tyydyttamista. Markkinointi on prosessi,
joka jatkuu tuotteen tai palvelun koko elinkaaren ajan. Voidaan ajatella, etta mark-
kinoinnin tavoitteena on oppia ymmartaa kuluttajien tarpeet ja muokkaamaan
tuote niihin sopivaksi, jotta tuote myisi itse itsensa. (Kotler, Armstrong, Wong &
Saunders 2008, 6-11.)

Yksinkertaisesti markkinointiprosessi tahtaa liikkevoiton ja asiakaspaaoman saa-
vuttamiseen. Ensin taytyy kehittdd asiakasymmarrysta ja l16ytdd oikea markki-
nointipaikka. Tuotteet suunnitellaan asiakaslahtdisesti, jotta pystytd&dn tuotta-
maan asiakkaille arvoa ja rakentamaan sita my6ta pitkakestoisia asiakassuhteita.
Markkinoinnin tulee rakentua niin, ettd saadaan tuottavia, ja ennen kaikkea tyy-

tyvaisia, asiakkaita. (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008, 7-15.)

Uusia kanavia ja tapoja markkinointiin tulee koko ajan, mikéa taas vaikeuttaa eten-
kin nuorten tavoittamisen perinteisilla markkinointikeinoilla. Nuoret eivat enaa
katso televisiota tai 'surffaile internetissa@’. Suurin osa nuorista kayttaa internetin
selailuun Iahinna vain mobiililaitteita, paéasiassa alypuhelimia. Sosiaalisen me-
dian kanavista nuoret kayttavat, toistaiseksi, eniten Facebookia ja seuraavaksi

eniten Instagramia ja Snapchatia. (Lenhart 2015.)

Mikali markkinoinnilla halutaan tavoittaa nuoria, on mentava sinne missa hekin

ovat, silla heitd ei enda tavoita perinteisilla menetelmilla. Joulupukin kelkkatalon



kohderyhmaa ovat kaiken ikaiset kelkkailusta kiinnostuneet, joten markkinoin-
nissa haluttiin huomioida myds nuoria. 1so osa nuorista osallistuikin kuvakilpai-

luun Instagramin kautta.

Markkinointi on muuttumassa yha arvopainotteisemmaksi. Kuluttajan tunteisiin
halutaan vedota ja oman yrityksen missio, visio ja arvot nostetaan markkinointi-
strategian kulmakiviksi. Kuluttajatkin jopa odottavat suurten yritysten ratkaisevan
globaaleja ongelmia ja huomioivan inhimilliset tunteet toiminnassaan. (Kotler,
Kartaya & Setiwan 2011, 18-20.)

Myds taman tyon kohdalla voidaan vedota Kotlerin mainitsemaan hyvéantekevai-
syysmarkkinointiin (Kotler, Kartaya & Setiwan 2011), silla Toimeksianto on peréai-
sin yhdistykseltd, joka suuntaa mahdollisen ylijgamansa aiheeseen liittyvaan
nuorisotoimintaan. Santa’s House of Snowmobiles - nayttelyn tarkoituksena on
muutenkin koota kohderyhmaélleen téarkeitd kelkka-aarteita ja vaalia lappilaista
kelkkailuperinnettd, mik& mahdollisesti antaa positiivisen mielikuvan sita yllapita-
vasta Suomen moottorikelkkasaatiosta.

Siind missa ennen markkinoinnilla haluttiin tuoda esille kuluttajakeskeisyytta ja
tarjota vertailukelpoisia vaihtoehtoja, nyt markkinoinnissa vedotaan kuluttajan, in-
himillisen olennon, tunteisiin. Nykyaan on tullut myos entista tarkedmmaksi tehda
yhteisty6téa ymparoivien yritysten kanssa. Markkinointi 3.0 —teoksessa painote-
taan, etta yhteistybkumppaneita on oltava, jos haluaa markkinointindkyvyytta. On
kuitenkin tarkedd muistaa, ettda myds kumppaneiden arvoperusta tulee olla sa-

massa linjassa omien kanssa. (Kotler, Kartaya & Setiwan 2011, 33-39.)

Yleensa markkinointia suunnitellessa esiin nousee annetun budjetin niukkuus.
Kormilainen teoksessaan Saiturin Markkinointikirja (2013) painottaa, etté ideointi
on ilmaista. Vaikka markkinointi usein viekin rahaa, ei se saa olla lahtokohtana
tekemiselle. Uusia ideoita tarvitaan jatkuvasti, mikali halutaan pysya muuttuvan
maailman menossa mukana. Muutosta havainnollistaakseen Kormilainen kysyy,

milloin viimeksi lukija on asioinut esimerkiksi matkatoimistossa tai pankissa.

Minulle lahtokohtana oli toteuttaa kuvakilpailu ja palkintojenjakotilaisuus taysin
kuluitta. Valilla pohdimme toimeksiantajan kanssa maksullisen Facebook-kam-

panjan tarpeellisuudesta, mutta lopulta se kaatui tekstin maaraan kuvakilpailun



posterissa. Maksullisen kampanjan kaatumista ei otettu vakavana takaiskuna
vaan pikemminkin vahvistuksena sille, ettd markkinointi tullaan toteuttamaan il-

maisia keinoja hytdyntaen.

Kuvakilpailun ja palkintojenjakotapahtuman markkinointi perustui pitkalle sosiaa-
lisen median ilmaisiin markkinointikeinoihin. Facebookin, Instagramin ja Twitterin
lisaksi kuitenkin markkinoitiin myds omien verkkosivujen kautta. Lisaksi potenti-
aalisille yhteistyokumppaneille sekd kouluni opiskelijoille ja henkilokunnalle tie-

dotettiin kilpailusta suoraan sahkopostitse.

Yhteistydn my6ta tapahtumasta saatiin ilmoituksia my6s painettuun mediaan ja
toisten tahojen yllapitamille verkkosivuille, joten markkinointikanavia kaytettiin hy-
vin monipuolisesti. Tapahtumasta tehtiin virallinen lehdistotiedote, joka julkaistiin
paikallislehdessa ja useissa muiden lehtien menoja-palstalla. Liséaksi tiedote oli
nahtavilla Rovaniemen kaupungin ja Rovaniemen kehityksen sivuilla. Yhteistyo-
kumppanit tekivat tapahtumasta muutamia some-julkaisuja ja tapahtumasta oli

maininta radiossa.

3.2 Tunnettuus

Lahtokohtana opinnaytetyodlle oli, ettd Joulupukin kelkkatalon kohderyhma, kelk-
kailusta kiinnostuneet, eivat tunne paikkaa tai ole tietoisia Suomen moottorikelk-
kasaation toiminnasta. Tavoitteeksi otettiin saavuttaa potentiaalisia asiakkaita so-

siaalisen median markkinoinnilla.

Tunnettuuteen liittyy olennaisesti brandin rakentaminen ja ulospéain heijastuva yri-
tyskuva, imago. Tassa opinnaytetydssa kuitenkin kasittelen tunnettuutta |ahinna
tarkastelemalla keinoja sen kasvattamiseen valitun markkinointikohderyhman

keskuudessa.

Yrityksen kannalta on suuri merkitys, millainen mielikuva siita jaa asiakkaille ja
markkinoinnin tavoittamille kuluttajille. Isohookana (2007) tasmentaa, etta yrityk-
sesta jaava vahva mielikuva auttaa erottumaan kilpailijoista ja voi antaa jopa hie-
man vapautta tuotteiden tai palveluiden hinnoitteluun. Isohookanan mukaan po-
sitiivinen yrityskuva lisad myo6s sidosryhmien kiinnostusta yhteistybhon ja nain

kohentaa edellytyksia parempaan liiketoimintaan.
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Tilanteessa, jossa kuluttaja joutuu valitsemaan saman laatuisten ja hintaisten
tuotteiden tai palveluiden valilta, ostopaatds on viime kadessa emotionaalinen.
Jos asiakas kokee yrityksen ja omien arvomaailmojensa kohtaavan, on sen
helppo valita kyseinen yritys kilpailevien sijaan. My6s sijoittajat ja rahoittajat an-
tavan tukensa mieluiten yritykseen, joka on antanut itsestdan ja toiminnastaan

hyvan kuvan. (Isohookana 2007.)

Yhtena valttina Joulupukin kelkkatalolla on, etta se on yhdistyksen yllapitaméa
voittoa tavoittelematon kohde muiden kaupallisten yritysten keskella Napapiirilla.
Liikevoiton tavoittelun sijaan s&étio suuntaa varansa kohderyhmalleen tarkeaan
hyvantekevaisyyskohteeseen. Taman kaltaiset seikat lisaavat positiivista mieli-
kuvaa seka potentiaalisten asiakkaiden ettéa yhteistybkumppaneiden keskuu-

dessa.

Brandin tunnettuus kertoo, kuinka hyvin se tiedetd&dn sen kohderyhméssa. Tun-
nettuuden kasvattaminen tulisi olla ensimmainen askel markkinointistrategian
luomisessa. Tunnettuutta voidaan l&hted hakemaan tekemalla vahva vaikutus
markkinointikohderyhmaan, jolloin markkinoija jaa kohderyhmé&n mieleen.
(BrandMD 2015.)

Kuvakilpailu, 4anestys ja palkintojenjakotapahtuma olivat vasta ensimmainen as-
kel kohti tunnettuuden kasvattamista. Tarkoituksena on, etta jarjestaessa seu-
raava markkinointikampanja, kuluttajilla on jo muodostunut jonkinlainen mielikuva
Joulupukin kelkkatalosta. Kun paikka koetaan tutuksi, on sita helpompi l&hestya.
Kaytannossa tama voisi ndkya esimerkiksi siten, etta asiakas muistaa kuinka hy-
vat palkinnot aiemmassa kilpailussa oli ja osallistuu siksi seuraavaankin kilpai-

luun.

BrandMD:n (2015) tunnettuuden rakentamisesta kertovassa blogi-kirjoituksessa
korostetaan, etta tunnettuudesta on tullut entista tdrkedmpaa internetin takia. Ku-
luttajat kayttavat sosiaalista mediaa ja muuta digitaalista teknologiaa kaydakseen
keskustelua yritysten ja palveluntarjoajien kanssa. Taméa antaa mahdollisuuden

rakentaa tuotteiden ja palveluiden mainetta ja sita myotd myos pitkan tahtaimen
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menestystd. Kun asiakkaat jo tuntevat palveluntarjoajan, myynnista tulee hel-
pompaa, silla aikaa ei mene niin paljoa palveluntarjoajan esittelyyn. (BrandMD
2015.)

Yksi mahdollinen nykyaikaisen digitaalisen markkinoinnin ominaispiirre on tun-
nettujen henkildiden hyédyntaminen sosiaalisen median kanavilla markkinoita-
essa. Julkisuuden henkil6lla tai muutoin sosiaalisessa mediassa suositulla kayt-
tajalla on parhaimmillaan satoja, ellei tuhansia seuraajia. Kun téllainen massojen
seuraama henkild jakaa kokemuksiaan, seuraajat usein paatyvat kokeilemaan

samaa tuotetta tai palvelua. (Ruokonen 2016, 137-141.)

Kuvakilpailun jakeluun kaytettiin myos kohderyhmalle tuttua henkildd. Sosiaali-
sessa mediassa suuren seuraajamaaran kerannytta ja kilpailun aiheelle sopivaa
henkil6a pyydettiin jakamaan kuvakilpailun posteria, jotta kuvakilpailu saisi nos-
tetta ja uskottavampaa nakyvyytta, kuin mitd miné henkilékohtaisilla tileillani tai
kohderyhman keskuudessa heikosti tunnettu Joulupukin kelkkatalo pystyi tarjoa-

maan.

Tunnettuuden kasvattamisessa ja oman brandi-identiteetin luomisessa on ensi-
sijaisen tarkeaa tietaa yksityiskohtaisesti oma kohderyhméa. Kun tiedetaan ke-
nelle tuotteita, palvelua ja markkinointia tehdaan, tunnistetaan myos kohderyh-
man arvot. Arvolupauksen tulisi olla sellainen, joka liittyy kohderyhmalle mahdol-

lisimman tarkedéan asiaan. (Lake 2016.)

3.3 Osallistaminen

Markkinoija ei yksistaan pysty tuottamaan erityista arvoa asiakkaille. Asiakassuh-
teiden lisdksi tarvitaan myos kykya hallinnoida kumppanuuksia. Yhteisty0 ei ole
ainoastaan markkinointia toisten alan toimijoiden kanssa, vaan myods asiakkaat
voidaan osallistaa siihen mukaan. (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008,
371-387.)

Sosiaalisen median aikakautena markkinoinnista on tullut yha enemman asiak-
kaisiin nojaavaa ja sosiaalista. Useat markkinointiviestit leviavat verkossa kaytta-
jien jakaessa niitd vapaaehtoisesti eteenpain omille kontakteilleen. (Juslén 2013,
23-26.)
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Termind yhteistuottaminen (co-creation) ei ole uusi, mutta se on talla hetkella
saamassa enemman huomiota. Etenkin sosiaalinen media tarjoaa yrityksille lois-
tavan alustan tuottaa sisaltda vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Uusia in-
novaatioita voi syntyd, kun asiakkaat paasevat itse vaikuttamaan, minkalaista
tuotetta tai palvelua yritys tarjoaa eli heidat osallistetaan tuottamisprosessiin.
(Martini 2014.)

Viraalimarkkinointi ja ansaittu media ovat sosiaaliseen mediaan vahvasti liittyvia
kasitteita. Viraalimarkkinointi on markkinointia, jossa jokin viraali-ilmié saa ver-
kossa liikkujat jakamaan markkinointiviestia eteenpain ilman, etta markkinoijan
tarvitsee maksaa sen jakelusta. Kun kuluttajat kokevat markkinointiviestin olevan
niin tarkea, etta sita jaetaan ilman maksullista vastinetta, voidaan puhua ansai-
tusta mediasta. (Juslén 2013, 23-26.)

Ajatus nopeasti laajalle levidvastd kampanjasta voi olla houkutteleva, mutta
markkinoinnissa taytyy muistaa, etta tavoitteena on hankkia oikeita asiakkaita, ei
ainoastaan tavoitella suosiota sosiaalisessa mediassa. Juslén (2013) toteaa, etta
yleensa pelkka ilmaiseen mediaan perustuva markkinointi ei riitd. Tarkeampaa
kuin impulsiiviset kampanjat, on perusteellisten toimintamallien luominen, joilla

saadaan maltillista voittoa ja ennen kaikkea niihin sijoitetut rahat takaisin.

Ansaittu media eli verkon kayttgjien tykkaykset, jakamiset ja kommentoinnit ovat
Facebook-markkinoinnin yksi osa-alue. Facebookiin perustettu sivu tarjoaa mah-
dollisuuden rakentaa potentiaalisista ja jo olemassa asiakkaista yhteiso, jonka
kanssa olla vuorovaikutuksessa. Vuorovaikutusmarkkinointi kuitenkin sitoo hen-
kilostoresursseja, silla se kaipaa jatkuvaa osallistumista keskusteluun asiakkai-
den kanssa. (Juslén 2013.)

Osallistamisen haasteena on saada yksittaiset kuluttajat jakamaan innovatiiviset
ideansa yrityksille. Osa yrityksisté tarjoaa rahallisia palkkioita ideoinnistaan mutta
osa pyrkii saamaan ideoita ilman kustannuksia. Yksi keino rohkaista kayttgjia jul-
kistamaan innovaationsa on kilpailun jarjestaminen. Kilpailutilanne mahdollisesti
inspiroi osallistujia kadyttamaan luovuutta ja auttaa synnyttamaan laadukkaita ke-
hitysehdotuksia. (Martini 2014.)
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Kuten jo tunnettuus-kappaleessa nousi esille, digitaaliseen markkinointiin kuuluu
ettd, paljon seuraajia keranneita kayttgjia hydédynnetdan tunnettuuden kasvatta-
misessa. Sosiaalisessa mediassa suositun henkiloén osallistaminen markkinoin-
tiin tuottaa hyotya erityisesti, kun on kyseessa uuden innovaation lanseeraami-
nen. Ajalle on tyypillista tarjota esimerkiksi bloggaajille mahdollisuutta mainostaa

tuotetta tai palvelua pienta korvausta vastaan. (Ruokonen 2016.)

Kuulun blogi antaa tukea vaittamalle, etta tunnettujen henkildiden hyédyntaminen
markkinoinnissa kannattaa. Blogikirjoituksessa on listattu markkinointitrendeja
vuodella 2016. Ensimmaisena vinkkina kehotetaan tekeméaén yhteisty6ta vaikut-
tajien kanssa, silla kuluttajat uskovat mieluummin mielipidevaikuttajan tai ysta-

vansa sanaa kuin perinteistd markkinointia. (Kuulu Oy 2015.)

Hyva esimerkki asiakkaiden tuottaman sisallon vaikutuksesta brandin tunnettuu-
teen loytyy Saiturin Markkinointikirjasta (Kormilainen 2013). Kormilainen nostaa
esille tapauksen, jossa sosiaalisen median ilmion sai aikaan asiakkaan kuvama-
nipulaatio. 1Imid lahti liikkeella, kun asiakas jakoi kuvan eraan brandin aikajanalle

kertoen brandin tuotteesta l6ytyneen jotain ylimaaraista.

Muut brandin sivuston kayttajat ryhtyivat tykkadmaan kuvasta ja jakamaan julkai-
sua. llmi6é kasvoi entisestaan, kun erds sivuston kayttajista jakoi brandin aikaja-
nalle kuvamanipulaation. Tilanne eteni siihen, ettd kuvamanipulaatioita tuli koko
ajan lisaa. Brandin sivuston tykkaajamaara kasvoi ilmion myota useilla tuhansilla.
(Kormilainen 2013.)

Kormilainen toteaa, ettei ole mitdan takeita, etta uudet tykkaajat siirtyvat oikeasti
kayttamaan brandin tuotteita, mutta brandin nakyvyytta he ainakin lisasivat.
Edellda mainitun kaltainen ilmi6 ei olisi ollut mahdollista ilman, ettéa brandi oli salli-
nut faniensa julkaista sen aikajanalla, huomauttaa Kormilainen. Tasta voidaan
paatella, etta vapaa vuorovaikutus ja avoimuus sosiaalisen median markkinoin-

nissa voivat siis toimia yllattavan tehokkaana tunnettuuden kasvattajana.

Osallistamisen nakdkulmasta Instagramia tarkasteltaessa nousee esiin oman ai-
hetunnisteen kaytto (Lilja 2016a). Tunnisteen avulla ndhdaan, kuinka paljon kuvia

sen alle on ladattu. Lisaamalla omaan kuvaan kohderyhmalle tarkeita tunnisteita
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saadaan kuva ndkymé&an niiden tunnisteiden alla, joita markkinointikohderyhma

kayttaa jopa paivittain.

Asiakkaiden ohella myo6s tybyhteiso voidaan osallistaa yrityksen markkinointiin.
Useimmiten markkinointiin kaytetaan vain firman nimissa olevia tileja, eikd edes
johtoporras jaa niitd eteenpain omilla sivuillaan. Jos yrityksen tyontekijatkaan ei-
vat ole kiinnostuneita tuotteesta, se tuskin innostaa asiakkaitakaan. Parhaimmil-
laan tyoyhteis6 on saatu innostettua markkinoimaan yrityksen asioista ja kam-
panjat leviavat ennen kuin markkinointiin on tarvinnut sijoittaa ollenkaan rahaa.
(Kormilainen 2013.)

3.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisesta mediasta voidaan kayttaa myos termia yhteiséllinen media. Tyypil-
lisesti sosiaalisesta mediasta kaytetaan lyhennetta some. Erillista rajausta perin-
teisten ja uusien yhteisollisten viestimien valille ei en&dé kannata vetaa. Palvelun-
tarjoajien ja asiakkaiden yhteisollista viestintaa tulee pitaa ikaan kuin luontaisena
jatkumona perinteisille tavoille kommunikoida. (Soininen, Wasenius & Leponiemi
2010, 14-19.)

Perinteisessa mediassa on markkinointiviestin lahett&jia ja vastaanottajia. Sosi-
aalisen median kanavat kuitenkin perustuvat yhteisollisten ryhmien kommuni-
kointiin. Enda asiakkaat eivat pelkastaan saa viestia tuotteesta vaan he pystyvat
my0s itse osallistumaan sisallon tuottamiseen. Sosiaalisessa mediassa toimimi-
nen edellyttaa yrityksilta l[&pinakyvyyttad. Verkon kayttdjat odottavat yrityksilta sa-
manlaista avoimuutta, kuin tavallisilta kuluttajiltakin vaaditaan sosiaaliseen medi-

aan astuessa. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 27-31.)

Sosiaalinen media on esimerkki uudesta trendista, joka muuttaa kommunikoinnin
asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla. Sosiaalisen median myo6ta palveluntarjoaja
pystyy olemaan yhteydessa asiakkaaseen suhteellisen vahaisilla kustannuksilla.
Sosiaalinen media lyhentaé vélimatkaa asiakkaaseen ja on sen vuoksi loistava

alusta luoda innovaatioita yhdessa asiakkaiden kanssa. (Martini 2014.)
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Tahan tyéhon sosiaalisen median kanaviksi valikoin Facebookin, Twitterin ja In-
stagramin. Yhteista kaikille naille on kuvien jakaminen, kommentoiminen ja tyk-
kdaminen. Nama valitut some-kanavat sopivat kuvakilpailuun parhaiten ja olivat

jo valmiiksi toimeksiantajan kayttbénottamia.

Facebook on opiskelijajoukon 2000-luvun alkupuolella perustama yhteiséllinen
verkkopalvelu. Alkuperaisené tarkoituksena Facebookilla ei ollut toimia mainos-
jarjestelmana, mutta sen maailmanlaajuinen kasvu on tehnyt siita potentiaalisen

kentéan markkinoida ja vielapa edullisesti. (Juslén 2013.)

Missiokseen Facebook itse on asettanut kohentaa verkottuneisuutta, avoimuutta
ja mahdollistaa ihmisille kanava siséltojen jakamiseen. Facebookin perustaja
Mark Zuckerberg linjaa, ettei missio tule muuttumaan, vaikka mainostulot ovat
kasvaneet. Kuitenkin on Facebookin kannalta olennaista, etta tuloja ansaitaan
mainonnalla, silla Facebook haluaa, ainakin toistaiseksi, pysya kayttajilleen mak-

suttomana. (Juslén 2013.)

Instagram on Facebookin omistama kuvapalvelu. Instagramissa luodaan tili,
jonne ladataan kuvia. Instagramissa voidaan seurata toisia ihmisia ja useimmiten
kuvissa kaytetdan tunnisteita eli hashtageja. Vuonna 2014 Instagramissa oli yli
300 miljoonaa kayttajaa ja sen kasvu on vain kiihtynyt. Instagram on erityisesti
nuorten suosiossa ja enemmisto sen kayttgjista on naisia. (Suomen Digimarkki-
nointi Oy 2014.)

Vuonna 2010 perustetulla Instagramilla on muihin some-kanaviin verrattaessa
huomattavasti sitoutuneita asiakkaita. Instagramin kayttd on tehty helpoksi. Kuvia
ja videoita pystyy julkaisemaan paikasta ja ajankohdasta rippumatta. Twitterista
ja Facebookista erottava tekija on visuaalisuus. Instagramissa pelataan pelkas-
taan julkaisemalla kuvia ja videoita, ei 'turhaa’ tekstia, joka hairitsisi kayttajia.
(Pehkonen 2014.)

Instagramissa nakyvyys on hyvin riippuvaista kaytetyisté tunnisteista. Aihetunnis-
teiden avulla sellaisetkin kayttajat, jotka eivat entuudestaan ole seuraajia Ioytavat

toisen kayttgjan palveluun lataamat kuvat. Koska Instagramissakin hyddynne-
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téaan algoritmia, joka nostaa suosituimmat kuvat ja maksetut mainokset nakyvim-
malle paikalle, jokainen tykkays auttaa kuvaa pysymaan listauksen karjessa.
(Lilja 2016b.)

Tunnisteiden kayttd kuvia jakaessa Instagramiin, mahdollistaa sen, etta uudet
kayttajat Ioytavat sivun ja voivat liittya seuraajiksi. Myés oma aktiivisuus on avain-
asemassa, useimmat nimittain tarkastelevat tyk&nneiden ja kommentoineiden ti-
leja ja voivat paatya seuraajiksi (Lilja 2016b). Julkaisutahti ei kasvata tykkaysten
maaraa. Somecon johtava konsultti Jani Lilja kehottaakin pysymaan vaiti, mikali

sanottavaa ei I6ydy.

Twitter on 2006 perustettu yhteistpalvelu. Twitterissa jaetaan 140 merkkia pitkia
teksteja eli twiitteja ja kuvia. Twitterilla on noin 500 miljoonaa kayttajaa, mutta
aktiivisia heista on hieman yli 330 miljoonaa. Tyypillistéa Twitterille on keskustelun
kayminen ja kuvien jakaminen tunnisteiden alla. Twitterissa voidaan myds uudel-

leen twiitata (retweet) toisten julkaisuja. (Vedenpaa 2016.)

Instagramin tavoin Twitterissdkin on seuraajia ja seurattavia. Twitter voidaan
nahda pikemminkin asia- kuin persoonakeskeisena alustana keskusteluille.
Yleensa oikean elamén kontakteilla ei ole niin suurta merkitysta seurattavien va-
linnassa, toisin kuin vaikka Facebookissa, jossa kontaktit perustuvat pitkalti oikei-
siin kaverisuhteisiin. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 53-55.)

Kavijamaaransa suhteen Twitterin kasvu on pysahtynyt. Aktiivisten kayttajien
maara on pysynyt ennallaan viimeiset kolme kvartaalia. Instagramilla on vuonna
2016 kuukausittain jo yli 400 miljoona aktiivista kayttajad. Sosiaalista mediaa kui-
tenkin vield talla hetkella dominoi Facebook 1,5 miljardilla aktiivikayttajalla per
kuukausi. (Nieminen 2016.)

Twitter-tyylinen viestintd on suosittua kansainvalisilla markkinoilla, mutta Suo-
messa palvelun kayttdé on vielakin lapsen kengissa. Mikael Jungner ehdottaa
haastattelussa, ettéd yksi syy mikseivat suomalaiset ole innostuneet Twitterista,
voisi olla Nokian puhelimet. Jungner toteaa Twitterin k&yton olevan paljon yksin-
kertaisempaa amerikkalaisvalmistajan mobiililaitteella (Soininen, Wasenius & Le-
poniemi 2010, 85-94).
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Oma nakemykseni on, ettd puhelinkanta, jopa Suomessakin, on muuttunut vuo-
desta 2010. Koska kilpailu mobiilimarkkinoilla kay vilkkaana, ei kukaan valmistaja
enda pysy mukana, ellei pysty tarjpamaan kayttgjille ajanmukaista kayttojarjes-
telmda. Tana paivana asiakkaatkin osaavat vaatia laitteiltaan monipuolista kay-
tettavyytta ja valmistajasta riippumatta puhelimella tulee pystya kayttamaan kaik-
kia sosiaalisen median sovelluksia, joten suomalaisten passiivisuus Twitterissa

ei voi olla puhelimen merkista kiinni.

Muiksi syiksi Jungner nostaakin Twitterin kollegiaalisuuden. Suomessa ei olla to-
tuttu Twitterin luonteen vaatimaan ryhmatyoskentelyyn, jossa toisinaan pitaa
myds nostaa kilpailijoita esiin saadakseen itselleen mainetta (Soininen, Wase-
nius & Leponiemi 2010, 85-94). Jungnerin esittdma selitys voi toki pitad paik-
kansa, mutta itse nakisin syyna enemmankin suomalaisten vaatimattoman luo-
teen. Itsestaéan ei haluta tehda numeroa, vaan mieluummin tarkkaillaan tilannetta

sivusta.

3.5 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinoinnin perusperiaatteet patevat myods sosiaalisen median markkinoin-
nissa. On ensiarvoista korostaa potentiaaliselle asiakkaalle syita, miksi hanen pi-

taisi ostaa tuote tai palvelu juuri kyseisesta liikkeesta. (Olenski 2015.)

Sosiaalisessa mediassa markkinointi keskittyy perinteisten suurta nakyvyytta ta-
voittelevien kampanjoiden sijaan lahinna asiakkaiden aktivointiin. Viestinta on en-
tistd enemman kahdensuuntaista ja keskustelun asiakkaiden kanssa tulee olla
jatkuvaa. Todellinen hyoty sosiaalisesta mediasta saadaan jarjestelmallisella ja
pitkékestoisella toiminnalla. Uudet toimintamallit sosiaalisessa mediassa tulee ot-
taa osaksi jokapaivaista tydskentelyd. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010,
115-120.)

Suurin virhe, jonka useimmat yritykset tekevat markkinoidessaan sosiaalisessa
mediassa, on unohtaa keskittyd omaan markkinointikohderyhmaan. Mikali mark-
kinointi menee taysin vaaralle ryhmalle, yleinen reaktio on arsyyntyminen. Mark-
kinoinnin tarkoitus on herattaa kiinnostusta ja ostohalua. Kampanja on taysin voi-

mavarojen tuhlausta, mikali se ei saavuta oikeita henkil6ita. (Olenski 2015.)
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Facebook on talla hetkellda ilmainen kayttdd myos yrityksille. On toki mahdollista
jarjestdd myods maksullinen kampanja Facebookin valityksella, mutta on useita
keinoja markkinoida omia palveluitaan ja tuotteitaan taysin maksutta. Facebook
velvoittaa markkinoijia noudattamaan sen laatimia promootiosaantéja muiden

yleisten markkinointisdantéjen liséksi. (Juslén 2013.)

Jarjestettaessa kilpailua on tehtava hyvin selvéksi sen laatu ja on laadittavat sel-
keéat ja yksinkertaiset saannot ja osallistumisohjeet. Yleisten markkinointisdantt-
jen liséksi kaikilla sosiaalisen median kanavilla on omat saantonsa. Markkinointi-
julkaisussa sosiaalisessa mediassa on tehtava selvaksi ainakin kilpailun jarjes-
taja, ajankohta, osallistumiskeinot, palkinnot seka muut osallistumiseen vaikutta-
vat ehdot, esimerkiksi ikd. (MK-LAW 2012.)

Mikali markkinointitarkoituksessa jarjestetyssa kilpailussa pyydetaan osallistujaa
lahettamaan tekijanoikeudella suojattua materiaalia, tulee saanndissa mainita
sen kaytosta. Lisdksi kampanjan jarjestajan vastuulla on huolehtia, etta kilpailu
on sallittu juuri kyseisella kanavalla. Esimerkiksi Facebook kieltdd sen toimintojen
(tykkays, jakaminen) kayttamisen osallistumis- tai aanestysmekanismina. (MK-
LAW 2012.)

Kuluttajan suojelemiseksi ja mahdollisten vaarinkasitysten valttdmiseksi kuvakil-
pailun sdannoissa kerrottiin, ettd Joulupukin kelkkatalo voi julkistaa kilpailukuvia
myohemmin omilla sivuillaan sekd nayttelyssa ilman erilliskorvausta. Jotta ku-
kaan ei vahingossa osallistuisi kilpailuun, tunnisteen lisdksi kuvaan taytyi merkita
Joulupukin kelkkatalon tili. Osallistumaan pystyi my6s sahkopostilla, jolloin tun-

nisteita tai merkintaa ei tarvittu.

Haavisto neuvoo Fly! -blogissa vaihe vaiheelta kuinka toteuttaa tehokas markki-
nointikampanja. Haavisto muun muassa kehottaa hy6édyntamaan teknologiaa ja
monikanavaisuutta. Etukateen ei valttamatta pystyta nimeamaan parhaimpia ka-
navia kampanjalle, joten on suositeltavaa kayttaa kanavia mahdollisimman laaja-
alaisesti. Kampanjan aikana voidaan tarkastella, mitk& valituista kanavista tuot-
tavat parhaimmat tulokset ja mité niistd kannattaa jatkossakin kayttaa. (Haavisto
2015.)



19

Markkinointikohderyhman kayttaytymiseen voi tutustua etukateen sosiaalisessa
mediassa. Voidaan tarkastella muun muassa millaisia avainsanoja tai tunnisteita
kohderyhma tyypillisesti kayttaa. Kun perehdytddn kohderyhman kayttaytymi-

seen, ei tarvitse arvailla, mita tunnisteita lahted kayttamaan. (Olenski 2015.)

Mitdan yleista kaavaa markkinoinnin tekemiseen sosiaalisessa mediassa ei ole,
painvastoin jokaisen tulisi tehda kampanjastaan ja some-markkinoinnin strategi-
astaan oman nakoisensa. Vertailtaessa yritykselta ja tutulta tulevaa markkinoin-
tiviestia, suuremman vaikutuksen saa aikaan, kun viesti tulee tutulta, vaikka si-
saltd molemmissa olisikin sama. Kavereihin luotetaan enemman kuin markkinoi-

tavan tuotteen myyjaan. (Schulze, Scholer & Skiera 2015.)

Facebook-markkinoinnin toimintamallia ja strategiaa luodessa olennaista on si-
vutilastojen tarkistaminen. Oma markkinointikohderyhma tulisi tuntea, jotta tiede-
taan milloin he liikkkuvat sosiaalisessa mediassa eli mika olisi paivitykselle otollisin
ajankohta. Esimerkiksi vuorotydlaisille voi olla haastavaa paasta tarkastelemaan
sosiaalista mediaa keskella paivaa. Facebook-paivityksia voidaan ajastaa, joten

paivitys ei vaadi julkaisuhetkella henkiléa painamaan nappia. (Kormilainen 2013.)

Instagram-kuvapalvelussa voidaan tehda tata nykya myds samanlaisia maksulli-
sia kampanjoita kuin sen omistajan, Facebookin sivuilla. Instagram-mainonta
avautui maailmanlaajuiseen kaytt66n vuoden 2015 lopulla, joten se on verrattain
uusi asia. Facebook tiedotti mainosten tarkistusprosessin olevan tiukka, mutta
ensimmaiset suomalaiset mainostajat nakyivat palvelussa heti. Etenkin nuorille
kohdistuneet mainokset ovat saaneet osakseen kritiikki& ja osa on toivonut mai-

noksista luopumista. (Stora 2015.)

Instagram on hyva kanava myos tiettyja kohderyhmié ajatellen. Liséksi se on asi-
akkaalle helppo l6ytaa, eika Instagram tilin yllapito ole yhtéa vaivalloista kuin koti-
sivujen paivittaminen. Instagramin suurimpana mahdollisuutena nahdaan aihe-
tunnisteiden kaytto linkittamalla kuvat tiettyihin tuotteisiin, jolloin tuotteet saavat

tuoretta sisaltda tunnisteita kayttamalla. (Lilja 2016a.)

Yksi yhteinen tekija, joka on auttanut montaa brandi&d saavuttamaan suosiota In-

stagramissa, on seuraajien sitouttaminen. Toisena yhdistavana tekijana on koh-
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deryhmaén loistava identifiointi. Kun tunnetaan kohderyhman kiinnostuksen koh-
teet, pystytddn tuottamaan sellaista siséltoa, mikd kohderyhm&&a kiinnostaa.
(Pehkonen 2014.)

Kun sosiaalisen median kayttoon liitetaan tavoitteita, taytyy sen kayton olla jar-
jestelmallista, eika pelkastaan aikaa vievaa. Tehokkuutta Twitterin kayttoon saa
esimerkiksi tekemalla itselleen listan, minka aiheisia keskusteluja haluaa siella
seurata. Listauksen voi myds tehda seuraamien aiheiden aktiivisimmista keskus-

telijoista, talléin pysyy perilla aiheesta kaydyista keskusteluista. (Suomi 2016.)

Twitter tarjoaa mahdollisuuden koostaa TweetDeck-vélineelld tilannehuoneen,
jolloin n&kee heti, mita valituista aiheista keskustellaan parasta aikaa. Tallgin ai-
kaa ei tarvitse tuhlata kaikkien julkaisujen lapikaymiseen vaan nahdaan heti, mita

tietysta aiheesta silla hetkella puhutaan. (Suomi 2016.)
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4 OPINNAYTETYON MENETELMAT

4.1 Innovaatio kehittdmismenetelméana

Opinnaytetyon lahestymistavaksi valikoitui sosiaalisen median kanavilla markki-
noitava kuva- ja piirustuskilpailu. Kehittamistybn menetelmét uudenlaista osaa-
mista liiketoimintaan — teoksen (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014) mukaisesti
luokittelisin kilpailun innovaatioksi. Kilpailu ja sen palkintojenjakotilaisuus kehitel-
tiin juuri toimeksiantajan markkinoinnin uudistamiseksi ja tehostamiseksi. Kilpai-
lusta on tehty konseptoitu malli (Liite 2.), jota voidaan kayttdd myéhemmin uudel-

leen jarjestettaessa vastaavia kilpailuja.

Sosiaalisessa mediassa on jarjestetty monenlaisia kilpailuja jo useita vuosia, ei-
vatka piirustus- tai valokuvakilpailutkaan ole uusi asia. Innovaatiot voidaankin ja-
kaa kahteen ryhmaan, joista toinen on vahittain muutoksista syntyvat innovaatiot,
jotka rakentuvat jo olemassa olevalta pohjalta. Usein téllainen innovaatio syntyy
nopean oivalluksen ja ideoinnin pohjalta, kuten tahan opinnaytetyéhon kehitelty
somessa jarjestettava kuvakilpailu. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014.)

Eras innovatiivisuuteen kannustava tekija on kustannusten alentaminen eli kilpai-
lukyvyn parantaminen kilpailijoihin nahden (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014).
Lahtkohtana tydlle oli tehostaa markkinointia, etukateen oli tiedossa, ettei mark-
kinointiin ole varattuna suurta budjettia. Taméa kilpailu ja sen palkintojenjakota-
pahtuma olivat toimeksiantajalle lahes kuluttomat. Ainoat kustannukset koituivat
palkintojenjakotapahtuman lupamaksuista seké palkinnoiksi lahjoitetuista Joulu-

pukin kelkkatalon omista tuotteista.

Innovaatioiden tuottamisprosessi koostuu viidesta vaiheesta, joista viimeisin on
innovaation kayttoonotto eli toteuttaminen. Prosessi alkaa tiedonkeruulla ja sen
analysoinnilla, jonka jalkeen siirrytdén ideoimaan. Syntyneité ideoita arvioidaan,
jalostetaan ja parhain (tai parhaimmat) valitaan jatkokasittelyyn. Idea konseptoi-
daan, mutta kehittdminen jatkuu edelleen. Lopulta syntynyt innovaatio valjaste-
taan kayttoon. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2016.)
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4.2 Kuvakilpailu markkinointikeinona

Alun perin opinnaytety6 kulki nimell& markkinointisuunnitelma. Lahestyin ensin
aihetta kulttuurimatkailun ndkokulmasta ja lahdin pohtimaan, miten markkinointi
ja kulttuurimatkailu voitaisiin yhdistdd. Keskustelimme toimeksiantajan kanssa
tarpeista, paamaarista ja ideoista. Toimeksiantaja rohkaisi ja antoi vapaat kadet
opinnaytetyon aiheen hiomiseen. Taman pohjalta aloin luoda ajatuskarttoja. Lo-
pullinen oivallus some-kilpailusta syntyi, kun selasin suunnittelun lomassa Face-

book-syotetta.

Lahdin jalostamaan ideaa some-kilpailusta yhdistamalla siihen jo ajatuskarttoihin
kokoamiani muita ideoita. Tapasimme toimeksiantajan kanssa lahes viikoittain ja
yhdessa ideoimme ja pohdimme ratkaisuja kohtaamiimme haasteisiin. Lisaksi

vaihdoimme ajatuksia sahkopostitse ja kiireellisimmissa asioissa soittelimme.

Pohjana ajatuskartoilleni kaytin Padlet-sovellusta. Valitsin Padletin 1ahinné sen
vuoksi, ettd suunnitelmat tallentuisivat automaattisesti ja etté pystyisin jatkamaan
suunnittelemista, milloin vain ja missa vain. Viela enemman hyottya Padletista
olisi saanut, jos ajatuskarttoja sinne olisi paivittanyt useampikin henkild. Koska
opinnaytetydprosessin toteuttamiseen osallistui itseni lisaksi vain yksi toimeksi-
antajan edustaja, oli luontevaa keskustella asioista vapaasti ilman varsinaisia yh-

teisollisen ideoinnin valineita.

Opinnaytetyoni tavoitteena oli kasvattaa Joulupukin kelkkatalon tunnettuutta.
Tarkoituksena kuvakilpailu-muotoisella markkinointitempauksella, oli lisata Jou-
lupukin kelkkatalon tunnettavuutta sen oman kohderyhman sisalla. Koska ky-
seessa on voittoa tavoittelemattoman yhdistyksen yllapitama nayttely, ei kay-

tossa ollut suurta markkinointibudjettia.

Kuvakilpailu toimi siten, ettd osallistujat lisdsivat omaan kuvaansa tunnisteen ja
merkitsivat Joulupukin kelkkatalon. Nain he samalla toivat Joulupukin kelkkataloa
esille heidan tuttavilleen ja lisasivat tietoa sen olemassaolosta niille, jotka eivat
valttamatta viela tienneet siitd, mutta kelkkailusta kiinnostuneina ovat potentiaa-

lisia asiakkaita.
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Kuvakilpailun sivutuotteena syntyi myos lasten piirustuskilpailu. Sen tarkoituk-
sena oli tuoda esille, etta alle 10-vuotiaat paasevat nayttelyyn ilmaiseksi sisaan.
Piirustuskilpailu suunnattiin alle 10-vuotiaille ja s&éannoissa mainittiin taman ikais-

ten paasevan nayttelyyn veloituksetta.

4.3 Projektin hallinta

Jotta opinnaytety6 onnistuisi, taytyi sille luoda selked ja suunnitelmallinen aika-
taulu. Ajanhallinta oli yksi tarkeimmista taméan opinnaytetybn menetelmista. Opin-
naytetyohon liittyi muutama paivamaara, jotka maarittelivat osakseen prosessin

etenemista.

Kilpailun osallistumisaikaa oli tasan kuukausi. Ennen kilpailun aloittamista taytyi
varmistaa, ettd se on lainvoimainen, jotta se pystytdan kaynnistamaan. Kun ku-
vakilpailu oli kaynnissa, piti huolehtia sosiaalisen median paivityksesta ja etta
osallistuneiden maaraa ja saapuneita kuvia kaydaan lapi. Kilpailun aikana pys-
tyttiin kuitenkin samalla valmistautumaan jo tulevaan tapahtumaan hankkimalla

yhteistyOkumppaneita.

Varsinaisen kilpailun jalkeen alkoi noin viikon kestava finaali, eli voittajan &anes-
tys. Aikataulusuunnitelmaa luodessa taytyi huomioida, etta finalistien valintaan
seka mybhemmin aanten laskuun jaé aikaa. Lisaksi taytyi sopia tarkka kellonaika,

jolloin aanestys paattyy.

Tyossa toimittiin pitkalti sosiaalisen median toimintaymparistéissa, mutta palkin-
tojenjakotapahtuma loi mahdollisuuden asiakkaan ja palveluntarjoajan kohtaami-
selle. Tapahtumaa varten taytyi tehda hieman ennakointia, jotta pystyimme hah-

mottamaan tapahtuman ruuhkahuiput ja sisallon aikataulut.

Apunani kayttamien taulukoiden avulla pystyin seuraamaan, tasmasivatko suun-
niteltu ja toteutunut ajankayttd. Ajankayttdlaskuri laski automaattisesti, kuinka
paljon aikaa minulla oli viela kaytettavissd kuhunkin tyovaiheeseen. Kun tyota
varten oli luotu tarkat aikataulut etukateen, ei paassyt syntymaan paniikkia. Muu-

tama lukkoon lyoty paivamaara heti alussa selkeytti tyon aikataulutusta.
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Osana projektinhallintaa vastuuta tapahtuman jarjestamiseen liittyvista asioista
jaettiin. Jotta opinnaytetyon rajaus pystyttiin sailyttdmaan, sovimme, ettéa toimek-
siantaja huolehtii tapahtuman asiakirjoista, viranomaisilmoituksista ja turvalli-
suusasioista. Tapahtumaa rakennettiin ja laajennettiin sitd mukaan, kun yhteis-

tyokumppanit varmistuivat.

Olisin toivonut, ettd muutama opiskelija olisi lahtenyt suorittamaan projektiopin-
tojaan jarjestetyssa tapahtumassa. Jos tyOntekijoitd olisi ollut enemman, olisin
paassyt harjoittelemaan tyotehtéavien delegointia ja projektiviestintda esimiehen

nakokulmasta.
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5 KELKKAILLEN KEVATHANGILLA —KUVAKILPAILU

5.1 #MySnowmobileMoment

Joulupukin kelkkatalon tunnettuuden kasvattamiseksi kehittelin kuvakilpailun. Kil-
pailun idea oli ottaa asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat mukaan Joulupukin
kelkkatalon markkinointiin. Kilpailuun osallistuneiden avulla tieto Joulupukin kelk-
katalosta kilpailun jarjestajana levisi osallistujien kontakteille, jotka mahdollisesti
myds ovat kelkkailusta kiinnostuneita, eli potentiaalisia asiakkaita Joulupukin
kelkkatalolle.

Kilpailun teemaksi valittiin kelkkaillen kevathangilla, silla kilpailuaikaa oli maalis-
kuun puolesta valista huhtikuun puoleen valiin, eli perinteinen kevathankien aika
Lapissa. Kilpailuun osallistumista varten lanseerattiin tunniste #MySnowmobile-

Moment.

Tarkoituksena oli laittaa tunniste omaan kuvaan, jolla kilpailuun haluaa osallistua.
Facebook, Twitter ja Instagram nayttavat julkaisut, jotka ovat julkisia ja merkitty
kyseisella tunnisteella. Tunnisteen avulla pystyttiin tarkastelemaan osallistunei-
den kuvia. Jotta osallistumishalukkuus ei jaisi epaselvéaksi, taytyi kuvaan merkita

viela Joulupukin kelkkatalon sometili.

Koska kaikki kohderyhmén jasenet eivét ole sosiaalisessa mediassa, eivat osaa
tai halua jakaa kuviaan tunnisteiden alla, haluttiin antaa mahdollisuus osallistua
myo6s sahkopostitse. Sahkoposti osoittautuikin varsin suosituksi tavaksi ottaa
osaa kilpailuun. Osallistumaan pystyi useammallakin kuin yhdella kuvalla ja niita
oli helppo liittdd sahkdpostiin. Kun kuva l&hetettiin suoraan Joulupukin kelkkata-

lolle, ei tarvinnut miettia tunnisteen kayttoa tai kuvan julkisuusasetuksia.

Kilpailuajan paatyttya kuvista valittiin finalistit, jotka ladattiin uudelleen Joulupukin
kelkkatalon Facebook ja Instagram-sivuille voittajan aanestysta varten. Tassa
vaiheessa tarkoituksena oli saada osallistuneet kertomaan finaalipaikastaan 1&-
hipiirilleen, jotta he &&nestéisivat kuvan voittoon. Samalla, kun tykattaisiin tai

kommentoitaisiin kuvaa, myos |ahipiirilaisen tutut nakisivat julkaisun.
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Yleensa mieluummin uskotaan tutun kuin markkinoitavan tuotteen tai palvelun
myyjan suosituksia. Taman kilpailun myo6ta tieto Joulupukin kelkkatalon ole-
massa olosta levidd osallistuvien valityksella eteenpain heidan kontakteilleen,

eika pelkastaan Joulupukin kelkkatalon markkinoimana.

Kuvakilpailua varten tehtiin myds posteri (kuvio 1.) sosiaalisen median kanavilla
jaettavaksi. Posterin teksti muotoiltiin siten, ettd sama posteri palvelisi seka suo-
malaisia etta kansainvalisia osallistujia. Vain valttamattomimmat tiedot sijoitettiin
posteriin, jotta se pysyisi yksinkertaisena ja selkeana. Kilpailuposterissa oli my6s
Joulupukin kelkkatalon verkkosivun osoite, josta kilpailun tarkemmat tiedot 16ytyi-

vat.
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LISHTIEDOT / MORE INFORMATION:
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Kuvio 1. Kilpailuposteri (Jouni Makimurto)

Kilpailun ohjeistus kaannettin myds kokonaan englanniksi, jotta esimerkiksi
Lapissa vierailevat kansainvaliset matkailijat voivat loman aikana otetuilla kelk-
kakuvilla osallistua. Kdannoksen tarkoitus oli edesauttaa Joulupukin kelkkatalon
tunnettuuden kasvattamista myo6s ulkomailta tulevien matkailijoiden keskuu-

dessa.
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5.2 Toteutus

Kuva- ja piirustuskilpailun osallistumisaika alkoi 15.3 ja paattyi 15.4. Molempiin
ohjeistus on myo6s englanniksi, jotta muillakin kuin kotimaisilla asiakkailla olisi
mahdollisuus osallistua. Kilpailun kaynnistaminen oli yllattdvan monimutkainen
prosessi. Koska kilpailukentéaksi haluttiin ottaa sosiaalinen media, jouduttiin viela
viime hetkell&a hiomaan saantdja ja ohjeita, jotta kilpailu olisi kaikilla kanavilla

saantdjen mukainen.

Varsinainen kilpailu paatettiin sijoittaa Joulupukin kelkkatalon omille verkkosi-
vuille ja jakaa siita tehtya kilpailuposteria somessa. Facebook vaatii noudatta-
maan sen virallisia s&déantoja ja tarkentaa, ettd kampanja on jarjestajansa vas-
tuulla. Facebook tulee irrottaa kampanjasta mainitsemalla, ettei se ole osallisena.
(Facebook 2015.)

Kuulun Oy:n blogissa (2014) on listattu yksinkertaisesti, millaiset kampanjat ovat
Facebookissa kiellettyja ja mita keinoja markkinoinnissa voidaan kayttaa. Usein
Facebook-syotteessa nahtavat 'tykkaa ja jaa’-kilpailut ovat kiellettyja, silla Face-
book kieltda toimintojensa kayton kilpailun ddnestys- tai osallistumiskeinona (MK-
LAW 2012). Sen sijaan voidaan jarjestaa kilpailuja, joissa kuvasta tykanneiden
tai kommentoijien kesken arvotaan palkintoja tai sijoittaa kilpailu kokonaan erilli-
selle kilpailusivustolle (Kuulu Oy 2014).

Facebook voi halutessaan poistaa saantdjen vastaiset sivut palvelustaan. Liséksi
arsyyntyneet katselijat tai vaikkapa kilpailijat voivat raportoida Facebook-saanto-
jen vastaisesta kampanjasta yllapidolle, joka taas voi johtaa tutkintaan ja pahim-
millaan sivun poistoon. (Kuulu Oy 2014.)

Markkinointikampanjassa eli kuvakilpailussa pyrittiin toimimaan annettujen sdan-
tojen mukaan kaytetyilla some-kanavilla, vaikka varsinainen kilpailu ja palkinto-
jenjako jarjestettiin niiden ulkopuolella. Osallistujia ei esimerkiksi pyydetty lataa-
maan kuvia Facebookiin, Instagramiin tai Twitteriin, vaan pyydettiin lisaéamaan
kuviin tunniste (hashtag). Osallistujat saivat itse valita lataavatko kokonaan uu-
den kuvan tunnisteella vai lisdavatko tunnisteen jo palvelussa olevaan kuvaan.
Lisaksi tarjottiin mahdollisuutta osallistua lahettamalla kilpailukuva s&hkopostiin,

jolloin vaatimuksena ei ollut sometilin omistaminen.
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Kilpailun ohjeet (Liite 1.) laitettiin verkkosivuille englanniksi ja suomeksi. My6s
posterissa tiedot olivat molemmilla kielilla. Kilpailuposteri lisattiin Facebookissa
Joulupukin kelkkatalon omille sivuille ja sita jaettiin eteenpdin eri ryhmissa. Pos-
teri ladattiin Joulupukin kelkkatalon tileille Instagramissa ja Twitterissa ja posteria

lahetettiin potentiaalisille osallistujille myods sahkopostitse.

Kuvakilpailua markkinointiin p&éasiassa Joulupukin kelkkatalon tilien kautta,
mutta myds mina ja tydn toimeksiantaja jaoimme julkaisuja omien henkilokohtais-
ten tiliemme kautta. Tamakin ehka lisasi kilpailun uskottavuutta, kun sita ei jaka-
nut pelkastaan monille tuntematon Joulupukin kelkkatalo, vaan ihan oikeat ihmi-
set omilla profiileillaan. Osittain kaytimme henkildkohtaisia tilejamme sen vuoksi-
kin, ettei Joulupukin kelkkatalo pysty liittym&&n Facebookissa kaikkiin ryhmiin ja

jakamaan sisaltéa niissa.

Taulukko 1. Somen paivittaminen

Kisan ajan somessa

CENE] Sisalto

15.3.2016 Kisa kdynnistetaan

18.3.2016 Jaetaan kuvia, hyvin aikaa osallistua

22.3.2016 Esitelldan viikonlopun satoa, muistutetaan lasten kisasta

Toivotetaan hyvia keleja paasidiseksi, jaetaan posterit

24.3.2016
uudelleen

30.3.2016 yje |5 reily pari viikkoa aikaa, kerrotaan finaalista

5.4.2016 Jaetaan kuvia, piirustuksia

8.4.2016 Viikko jaljella kisaa, kerrotaan etta raati valitsee finalistit,
palkintojenjako 23.4, tulokset myos nettisivulle
12.4.2016 jaetaan kuvia ja postereita

14.4.2016 vjimeinen vuorokausi, kisa paattyy 15.4 klo 00

Kisa on paattynyt, raati paattaa finalistit, 19-22 pv aikaa
16.4.2016 aanestaa voittajaa, kiitokset osallistujille

19.4.2016 Voittajien ddnestys alkaa. Jaamme finalistien kuvat, joita
voi danestada, merkkaamme ne kuvatekstilla

danestys on paattynyt, voittajat julkaistaan huomenna
tapahtumassa

22.4.2016

23.4.2016 Tanaan kaikki paikan péille katsomaan palkintojenjakoa

26.4.2016 Tassa linkki nettisivulle, sieltd |0ytyy voittajat, kiitokset
tapahtumaan osallistuneille
27.4.2016 Muutamia kuvia tapahtumasta
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Tein etukateen suunnitelman sosiaalisen median paivitysrytmista (taulukko 1),
ettei paivittaminen jaisi pelkastadn muistin varaan. Kilpailu vaikuttaa asialliselta
ja jarjestelmalliseltd, kun paivityspaivat ja julkaisujen sisaltdé on mietitty valmiiksi.
Kun suunnitelma on valmiina, ei tarvitse hatailla paivittdmisen kanssa. On helppo
katsoa, mitad paivitykseen sisallyttda ja julkaista se sitten sille maarattyna pai-

vana.

Somen paivitysrytmin suunnitelmaa laatiessani otin my6s huomioon loma-ajat
sekd muut vapaapaivat ja sijoitin julkaisut toimeksiantajan tyopaiville. Ensin mie-
timme toimeksiantajan kanssa, tarvitsisiko minullekin antaa véaliaikaiset kayttooi-
keudet Joulupukin kelkkatalon Facebook-sivulle. Koimme sen kuitenkin tarpeet-
tomaksi. Olin etukéateen maaritellyt paivityspaivat ja mita sisalté koskee, joten oli
parempi yhtenaisen linjan sailyttdmisen kannalta, ettéa toimeksiantaja vastasi péai-

vitysten sanatarkasta muodosta.

5.3 Aanestys

Oma oletukseni oli, ettéa kisakuvia ei valttamatta tule satamaarin. Kuitenkin so-
vimme toimeksiantajan kanssa, etta raati valitsee muutaman finalistikuvan ja
mahdollistamme niiden danestyksen. Talla kertaa raatiin kuului vain miné ja toi-
meksiantaja, mutta jatkossa voisi ajatella raadin jaseniksi kutsuttavan kohderyh-

malle tarkeita henkil6ita.

Aanestys mahdollistettiin Facebookissa ja Instagramissa. Twitterin kautta kilpai-
luun osallistuneita ei ollut, joten se paatettiin jattaa pois myos aanestyksesta. Mi-
kali Twitter olisi otettu &anestys alustaksi, oltaisiin siella uudelleen twiitattu (ret-

weet) osallistuneiden kuvat ja niita olisi voinut ddnestéa tykkaamalla.

Aanestyksen tarkoitus oli olla jarjestajan kannalta 'helppo’ ja asiakkaita osallis-
tava vaihe, jolloin muutaman rohkean kuvat toisivat vierailijoita Joulupukin kelk-
katalon Facebook-sivuille ja Instagram-tililla ddnestamaan suosikkiaan. Téahan
vaiheeseen oli yksinkertaista osallistua ja vaikka osa vain kavi tykkdamassa ku-
vista, heidan kavereilleenkin nakyi, ettd he ovat kdyneet juuri Joulupukin kelkka-
talon kisaa aanestdmaan. Eli sana Joulupukin kelkkatalosta levisi tykkaajien ja

kommentoijien kautta ilman, ettd Joulupukin kelkkatalon tarvitsi itse tehd& mitaan.
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Aanestamaan pystyi siis Facebookissa ja Instagramissa Joulupukin kelkkatalon
yllapitamilla tileilla. Facebookiin luotiin kansio, johon finalistikuvat koottiin. Kan-
sion kuvatekstiksi laitettin d&nestysohjeet ja danten laskutapa. Facebookissa
pystyi siis ddnestamaan kommentoimalla kuvaan. Instagramissa finalistikuvat la-
dattiin uudelleen Joulupukin kelkkatalon omalle tilille ja ne eroteltiin kuvatekstilla.

Aanestamaan Instagramissa pystyi tykkaamalla kuvasta.

Lopputuloksen &aanestyksessa ratkaisivat yhteenlasketut Facebook- ja In-
stagram-aéanet. Hieman yksinkertaisempaa olisi varmasti ollut, jos aanestys olisi
jarjestetty vain yhdessa paikassa. Instagram haluttiin kuitenkin ottaa mukaan aa-
nestysvaiheeseen, silla sita kautta osallistuneita oli useita. Liséksi Instagramissa
aanestaminen tapahtui tykkdamallg, joten aanestaminen oli asiakkaillekin help-
poa. Ongelmallista tassa oli se, ettei kaikki kilpailuun osallistuneet olleet In-
stagramissa, jolloin aanien saaminen Instagram-kuvaan oli varmasti vaivalloi-

sempaa.

Kilpailun sdéanndissa kerrottiin, etta osallistujien nimia tai kuvia voidaan julkaista
Joulupukin kelkkatalon yllapitamilla sivuilla ilman erillistéa korvausta. Talla kertaa
finaalin yhteydessa julkaistiin pelkat kuvat. Facebook-saannot myos kieltavat ot-
tamasta yhteytta kilpailun voittajaan sen valityksella. Paatimme toimeksiantajan
kanssa julkistaa voittajan palkintojenjakotilaisuuden yhteydessa ja laittaa my6-

hemmin tulokset verkkosivuille nakyviin.

Tulosten julkistus oli hyva siirtda palkintojenjakotilaisuuteen, myds aantenlaskua
ajatellen. Aluksi suunnittelin aanestykseen kaytettdvaksi vain kolme pdaivaa,
mutta finalistien valinta sujuikin nopealla aikataululla, joten sen kestoa pystyttiin

jatkamaan. Adnestys oli siis kaynnissa lahes viikon ajan (16 - 22.4.).

Aanestyksen ilmoitettiin paattyvan perjantaina 22.4. kolmelta iltapaivalla, jotta 44-
net saataisiin seuraavaan paivdan mennessa laskettua. Tapahtuma jarjestettiin
23.4. lauantaina ja edellisena paivana oli tehtava aantenlaskun lisdksi myods

muita valmisteluita tapahtumaa varten.
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5.4 Lasten piirustuskilpailu

Nayttely on maksuton alle 10-vuotialle ja lapsiperheet ovat muutenkin otettu huo-
mioon nayttelyn jarjestelyissa. Kuvakilpailun liséksi suunnittelin siis lapsille (alle
10 vuotta) oman piirustuskilpailun, jotta lapsiperheet saataisiin kiinnostumaan

Joulupukin kelkkatalosta.

Lasten piirustuskilpailun tarkoituksena oli tuoda esille, etté lapset paasevat nayt-
telyyn veloituksetta. Kilpailuun pystyi osallistumaan lahettamalla piirustuksen
skannattuna sahkopostitse, paperisena postitse tai tulemalla paikan paalle piirta-

maan. Tassa kohtaa ilmoitettiin vield, etta lapset padsevat ilmaiseksi sisaan.

Koska piirustuskilpailuun pystyi osallistumaan hyvin eri ikéisia ja —tasoisia lapsia,
paatettiin kuvien arvostelu jattaa pois. Lapset haluttiin myds palkita osallistumi-
sestaan, joten sovittiin palkintojen arpomisesta kaikkien piirtaneitten kesken. Li-

saksi piirustukset olivat tapahtumapaivéaksi ripustettu osaksi nayttelya.

N&ahtiin mahdollisuutena jatkaa piirustuskilpailua tapahtumapaivan ajan, jotta
viela tapahtumaan saapuneet pystyisivat jattamaan kuvansa ja osallistumaan
palkintojen arvontaan. Piirtdminen tapahtui sisétiloissa, joten oli siltakin kannalta

tarkasteltuna hyva, etta tekemista tapahtumassa oli seka sisalla etta ulkona.

5.5 Arviointi

Kuvakilpailu sindlladn on hyva idea, mutta luo osallistujille korkean kynnyksen.
Facebook-sivuilla ndkee usein hyvin yksinkertaisia "tykkaa ja jaa”-kilpailuja, joihin
osallistuminen on asiakkaalle paljon yksinkertaisempaa kuin kuvakilpailuun osan

ottaminen.

Yhtena helpotuksena tdhan kuvakilpailuun osallistumista harkitsevalle oli, etta Kil-
pailuun sai halutessaan osallistua useammalla kuin yhdella kuvalla. Nain ei tar-
vinnut kayttdd aikaa kuvien valinnan pohdintaan, vaan pystyi osallistumaan kai-

killa vaihtoehdoilla.

Suosituimmiksi tavoiksi osallistua osoittautuivat sahkoposti ja Instagram. Kilpai-

lun nuorimmat osallistujat laittoivat kuviinsa tunnisteen Instagramissa ja hieman
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varttuneemmat ja osa useammalla kuvalla osallistuneista suosi sahkdpostia. Na-
kyvyyden kannalta Instagram oli parempi, silla siella tunnisteen alla olevat kuvat
olivat kaikkien nahtavilla ja reagoitavissa.

Facebookin kautta osallistuneita oli omasta mielestani yllattavan vahan. Tama
voi kuitenkin johtua siitd, etta tunnisteiden kaytté Facebookissa ei ole yhta yleista
kuin Instagramissa ja Twitterissa, joissa lahes jokaiseen julkaisuun liitetaan jokin
tunniste. Lisaksi osa kuvista saattoi jaada nakymattoémaksi, kun kuvaa ei oltukaan

laitettu julkiseksi.

Voidaan paatella, etta Instagramissa liikkuvalle nuorisolle tunnisteiden kaytto oli
luontevaa ja sen vuoksi osallistuminen oli aktiivista. Hieman vanhemmat osallis-
tujat ehka vierastivat tunnisteen kayttoa ja osallistuivat mieluummin l&ahettamalla
kuvan sahkopostitse. Kilpailun edetessd huomasimme myos, etta osa tunnisteen
laittaneista ei ollut laittanut kuvaansa julkiseksi, joten se ei hakynyt Joulupukin

kelkkatalon sivun kautta tunnistetta tarkastelemalla, vaan vain kavereille.

Opinnaytetydlla ei haettu sosiaalisen median kanavien tykkaajamaaran dramaat-
tista kasvua, vaan haluttiin lisatd Joulupukin kelkkatalon tunnettuutta sen oman
kohderyhman keskuudessa, ja sitd myo6ta saada nayttelyn kavijamaara kasvuun
seka lisata tietoisuutta Suomen moottorikelkkasaation toiminnasta. Mikéali opin-
naytetyon markkinointitempaus lisasi tunnettuutta ja kavijamaaria, pystytaan se

nakemaan tulevien jaksojen kavijamaaran kasvuna.

Joulupukin kelkkatalon kannalta markkinoinnin tehokkuutta tarkasteltiin osittain
my0s sosiaalisen median sivujen tykkaaja- ja seuraajamaarien muutoksien poh-
jalta. Lisaksi pystyttiin tarkastelemaan olemassa olevaa tietoa nayttelyn kévija-
maarista ja niiden muutoksista. Joulupukin kelkkatalon Facebook-sivun kautta
pystyi myds tarkastelemaan kilpailuun liittyvien julkaisujen tavoittavuutta. Tarkoi-
tuksena oli jakaa samoja julkaisuja yha uudelleen, jotta tavoittavuuden tarkastelu

olisi yksinkertaisempaa.

Kilpailuun osallistuneiden maara ei ole laheskaan yhta merkittdva opinnaytetyén
kannalta kuin kilpailun tavoittamien katselijoiden maara. Tietenkin kilpailu levida
sitd kauemmas, mitd useampi siihen reagoi, mutta nyt keskityttiin siihen, etta kil-

pailu tavoittaisi juuri Joulupukin kelkkatalolle potentiaaliset asiakkaat.
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Kilpailun jakaminen sellaisille sivustoille ja ryhmiin, joissa kohderyhma ei liiku, on
turhaa. Jos katselija ei ole kiinnostunut markkinoitavasta asiasta, han usein vain
arsyyntyy, kun markkinointi toistuvasti kohdistuu myods haneen. Osa ryhmista, joi-
hin kilpailun posteria jaettiin, oli yleisi&, jolloin sen jasenistdossa saattoi olla sellai-
siakin, joita aihe ei kiinnostanut. Julkaisujen suhteen koitettiin tasta syysta olla

maltillisia ja valttaa niiden ylenpalttista jakamista.
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6 PALKINTOJENJAKOTILAISUUDESTA PERHETAPAHTUMA

6.1 L&htokohdat

Kuvakilpailun palkintojenjaon ymparille rakennettiin koko paivan kestava tapah-
tuma, jonka tarkoituksena oli houkutella kilpailun markkinoinnin tavoittamat ihmi-
set konkreettisesti vierailemaan Joulupukin kelkkatalolla. Tapahtumasta paatet-
tiin tehda perheystavallinen, silla kuvakilpailun oheistuotteena oli myos lasten pii-
rustuskilpailu.

Valokuvakilpailusta haluttiin palkita kolme osallistujaa. Kilpailun voittajaksi julis-
tettiin kuva, joka oli saanut eniten tykkayksia Instagramissa ja kommentteja Fa-
cebookissa. Toinen palkinto annettiin some-suosion perusteella, eli kuinka paljon
se oli saanut tykkayksid, kommentteja ja reagointeja yhteensa. Kolmas palkinto
arvottiin kaikkien kuvakilpailuun osallistuneiden kesken. Arvonta suoritettiin pal-

kintojenjakotilaisuudessa.

Kaikki annetuista palkinnoista olivat lahjoituksia yhteistydkumppaneilta. Palkinnot
oli koottu suuriin muovikasseihin ja ne sisalsivdt muun muassa takit, hanskoja,
pipoja ja putkihuiveja. Palkittaville haluttiin antaa runsaat palkinnot, jotta kilpai-

lusta ja sen jarjestajasta jaisi erittain positiivinen mielikuva.

Tapahtuman vetonaulaksi saatiin Onni Orava-hahmo ilahduttamaan perheen pie-
nimpié. Lisaksi paikalla oli oikea poro, suopungin heittoa seka valjakkokoira. Yh-
teistydkumppani tarjosi Joulupukin kelkkatalon laheisyydessa myds ilmaista koi-
ravaljakkoajelua lapsille. Ulkotapahtuma oli kaikille maksuton ja paasyliput nayt-

telyynkin olivat alennettuun hintaan.

Paikalla oli myo6s lasten kelkka, jolla lapset saivat ajella veloituksetta. lImaisen
tekemisen lisdksi tapahtumassa oli myds toisen jarjestdjan Lapin moottorikelkkai-
lijat ry:n kanttiini ja eraan yhteistydokumppanin ‘'onnenpyora’, josta saattoi pikku-

rahaa vastaan voittaa lapsille mieluisia palkintoja.
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PERHETAPAHTUMA
NAPAPIIRILLA

JOULUPUKIN KELKKATALON PIHALLA

TERVETULOA &

OHJELMASSA:
100 ensimmdiselle ilmainen arpa.
“Kelkkaillen kevathangilla” -kuvakilpailun palkintojen jako.
Lapsille [Imapalloja ja karkkia! Ohjattua leikkia, jumppaa ja laulua, Onni Orava ja Pikku Myy!
Tule kokeilemaan suopungin heittoa. Paikalla poro ja huskyt, kanttiinista virvokkeita!

LAPSILLE MAKSUTONTA MOOTTORIKELKKA- SEKA KOIRAVALJAKKOAJELUA!!

Kuvio 2. Tapahtumaposteri (Jouni Makimurto)

Tapahtumalle tehtiin oma, mutta kilpailuposterin kanssa yhteneva juliste (Kuvio
2). Posteria pyrittiin jakamaan samoihin paikkoihin, mihin kilpailuakin oli jaettu.
Tapahtumaposteriin siséllytettin enemman tekstida, silla siina haluttiin tuoda

esille, mita kaikkea tapahtumaan kuuluu.

6.2 Suunnittelu ja kehittaminen

Koska kilpailu suunniteltiin jarjestettavaksi ilman suoranaisia kasvokkain kohtaa-
misia osallistuvien kanssa, halusin liittda siihen erillisen palkintojenjakotilaisuu-
den, jossa syntyisi kohtaamisia asiakkaiden kanssa. Lasten piirustuskilpailuun oli
mahdollista osallistua tulemalla paikan paalle piirtdmaan, mutta ajattelin, etta tar-

vitaan jotain viela houkuttelevampaa, jotta vierailijoita oikeasti saapuisi.

Palkintojenjakotapahtuman tarkoituksena oli tarkastaa, tehoaako sosiaalisen me-
dian markkinointitempaus. Tietenkin olisimme voineet toimeksiantajan kanssa
paastaa itsemme helpolla ja jarjestdd yksinkertainen Facebook-kilpailu ja jakaa
palkinnot ilman sen kummempaa tapahtumaa, mutta halusin varta vasten nahda,

tuottaako taméan kaltainen markkinointi tulosta.
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Jotta opinnaytety6 ei kasvaisi liian laajaksi, taytyi vastuuta tapahtumasta jakaa.
Jaoimme toimeksiantajan kanssa potentiaaliset yhteistyokumppanit ja lahdimme
ottamaan yhteytta heihin. Toimeksiantaja otti aktiivisen roolin tapahtuman luot-
saamisessa ja lisdksi mukaan pyydettiin opiskelijoita tyéskentelem&éan opintopis-
teitd vastaan. Koulun kautta ei kuitenkaan tullut yhtaan opiskelijaa auttamaan ta-

pahtuman jarjestelyissa.

Toimeksiantaja huolehti tarpeellisista viranomaisilmoituksista, pelastussuunnitel-
masta seka tapahtuman vakuuttamisesta. Lapin moottorikelkkailijat ry (LaMKk)
l&hti tapahtumaan toiseksi jarjestajaksi ja sitd kautta saatiin talkoolaisia, kanttiini

ja rynméahenkivakuutus.

Taulukko 2. Tapahtuman alustava aikataulu

Alustava aikataulu
Kellonaika Tehtdva 9.00 10.00 11.00 12.00 13.00 14.00 15.00 16.00 17.00
9 tapahtumapaikan valmistelut
10:00 Tapahtuma alkaa
10:00-15:00 Ohjelmaa
10:00- 14:00 Yleison suosikin dadnestys
14:00-15:00 &anten lasku
14:00:00-16:00 palkintojen jako

14:00 Onni Orava jakaa lasten palkinnot
14:30 Arvonta suoritetaan

15:00 Kuvakilpailun palkintojenjako
15:30 Yleison suosikit julkistetaan

17:00 Ovet suljetaan -

Tapahtumalle luotiin hyvissa ajoin aikataulu, mutta siihen tuli muutoksia ihan
viime hetke& myoten. Tapahtuman alustavassa aikataulussa, Taulukko 2., mu-
kana on vield yleis6n suosikin &anestys, joka paatettiin kuitenkin jattaa pois. Voit-
taja oli vapaasti aanestettavissa sosiaalisessa mediassa, joten olisi ollut turhaa

toistoa aanestaa uudelleen paikan paalla.

6.3 Arvonta

Palkintojenjakotapahtumassa on muun ohjelman liséksi arvonta asiakkaille. Ar-
vonta haluttiin toteuttaa niin, ettd se on asiakkaille ilmainen. Tapahtuman yhteis-
tyokumppanit antoivat tavarapalkintoja ja lahjakortteja arvottavaksi. Vastineeksi
palkintojen lahjoittamisesta tarjottiin yhteistydkumppaneille nakyvyyttd markki-

nointikampanjassa somessa seka itse tapahtumassa.
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Arpajaislain tarkoitus on turvata arpajaisiin osallistuvien oikeudet, estda mahdol-
liset vaarinkaytokset ja rikokset. Lainsdadannon tarkoitus on myos minimoida ar-
pajaisista koituvat sosiaaliset ja terveydelliset haitat. Laki ei kuitenkaan koske
sattumanvaraisen markkinointiin liittyvad edun tarjoamista, jos osallistujalta ei
edellyteta kuin hyddykkeen ostamista tai tarjouksen tekemista. (Arpajaislaki
1047/2001 1:1 8.)

Yhteistydkumppaneiden logot koottiin samantyyliseen posteriin kuin tapahtu-
malla ja Kilpailulla oli. Posterissa kerrottiin, etté kyseiset tahot ovat lahjoittaneet
palkintoja arvottavaksi ja mainittiin arpojen maara. Arpoja oli 300 ensimmaiselle

vieraalle ja jokaisella niista voitti vahintdan pienen makeispalkinnon.

Palkinnot arvontaan saatiin yhteistyokumppaneilta lahjoituksina, eikd arvonta
tuottanut Joulupukin kelkkatalolle tuloja. Liséksi kyseessa olivat taysin asiak-
kaalle ilmaiset arpajaiset, joten tilitettavia tuloja ei tastéakaan ei syntynyt. Arvonta
toimi kaytdnnossa siten, ettd asiakas otti lipun ja palkintolistasta tarkistettiin, mita

tuotetta arvan numero vastasi ja palkinto luovutettiin osallistuneelle saman tien.

Arpajaislainsdadannossa keskitytaan vain vastikkeellisiin arpajaisiin, joissa on
mahdollisuutena saavuttaa rahanarvoinen voitto. Vastikkeeksi ei riité pelkkéa osal-
listumisilmoittautumista koitunut kustannus, esimerkiksi postikulut, jotka eivat

tuota arpajaisten jarjestajalle voittoa. (Arpajaislaki 1047/2001 1:2 8.)

Yhteiso tai saatio saa jarjestaé tavara-arpajaiset ilman erillista lupaa, mikali arpo-
jen myyntihinta alle 2000 euroa. Lisdksi arpojen myynnin ja voittojen jaon tulee
tapahtua samassa tilaisuudessa. Tallaisesta edella mainitusta kaytetdan nimi-
tysté pienarpajaiset. (Arpajaislaki 1047/2001 5:27 §.)

6.4 Tapahtuman toteutus

Tapahtumalle tehtiin etukateen aikataulu, johon merkattiin, missé vaiheessa ta-
pahtumaa mitékin tapahtuu. Tapahtumaan tuleville talkoo-tyontekijoille oli pereh-
dytys, jossa kerrottiin pelastautumissuunnitelma ja turvallisuusohjeet. Ty6tehta-

vat jaettiin etukateen, jotta tiedettiin, kuka on vastuussa mistakin.
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Sujuvuutta tapahtuman jarjestdmiseen toi kokeneiden tapahtumanjarjestédjien
apu. Olen suorittanut syventavan harjoitteluni tapahtumanjarjestajalla ja ollut
useissa tapahtumissa mukana talkoo-tyontekijand, mutta ilman toimeksiantajan
panosta, tama palkintojenjakotapahtuma olisi jddnyt pienimuotoisemmaksi. Kun
tapahtumaan saatiin viela toinenkin taho, Joulupukin kelkkatalon lisaksi, jarjesta-

jaksi, mahdollisuudet tehda tapahtumasta nakyvampi kasvoivat.

Joulupukin kelkkatalon nakoékulmasta palkintojenjakotapahtuman jarjestaminen
yhteistybkumppaneiden tuella vahvisti sen olemassa olevia verkostoja ja yhteis-
tyotd muiden alan toimijoiden kanssa. Oman nékyvyytensa liséksi Joulupukin
kelkkatalon tapahtuma nosti esille koko Napapiirin aluetta. Tapahtuma naytti, etta
Pajakylalla on tarjottavaa myods paikallisille, ei pelkastdan ulkomaisille matkaili-

joille.
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7 POHDINTA

Palkintojenjakotilaisuuden jarjestaminen oli ehkd tamén tyon haastavin osuus.
Omat resurssini eivat yksittain olisi riittaéneet seka kilpailun etté tapahtuman jar-
jestamiseen, joten toimeksiantaja otti hoitaakseen osan tapahtumaan liittyvista
asioista. Taman vuoksi tapahtuman jarjestamisen tietoperusta on myoskin jatetty
tyon ulkopuolelle. Tapahtuma oli kuitenkin tarked osa kuvakilpailun elinkaarta,

joten sen voi laskea kuuluvaksi markkinointiin.

Vaikka alkuperadinen suunnitelmamme kokonaan sosiaalisen median valityksella
jarjestettavasta kilpailusta kariutui, paasimme sen yli ja keksimme vaihtoehdon
jarjestaéd sdantojen mukainen kilpailu. Kilpailuun vaikuttavia markkinointisdéntoja
on paljon ja prosessin aikana on joutunut valilla olemaan todella luova pysyak-
seen sallitussa. Varsinaisen kilpailun sijoittaminen verkkosivuille, Facebookin ul-

kopuolelle, ratkaisi useimmat ongelmista.

Vastaavanlaisia opinnaytetoita ei viela ole tehty paljoa, joten se loi hieman haas-
teita lahdemateriaalin hankkimiseen. Monet sosiaaliseen mediaan liittyvat paine-
tut teokset olivat hieman jaljessa, vaikka olivatkin 2010-luvulta. Muutokset sosi-
aalisessa mediassa ovat nopeita ja se kehittyy koko ajan. Uusin ja totuudenmu-

kaisin tieto 10ytyikin verkkol&hteista.

Esimerkiksi blogit olivat tdynna sosiaalisen median markkinointiin liittyvia vinkkeja
ja ohjeita, mutta niita ei aina voi pitaa luotettavina. Kuka tahansa pystyy jarjesta-
maan markkinointikampanjan sosiaalisessa mediassa ja kertomaan siitd omassa
blogissaan. Se mikéa toimii jollakin toisella, ei valttdmatta takaa mitaan tuloksia
toisen tekemana. Pyrin valitsemaan lahteiksi sellaisia blogi-teksteja, jotka olivat

markkinointialan ammattilaisten kirjoittamia.

Kuten tietoperustan lahdeaineistossa usein toistuikin, oman kohderyhman tunte-
minen on tarkeaa. Markkinointia tehddan juuri heité varten. Kanavien valinnalla
on myds suuri merkitys. Koska tdssa opinnaytteessa oli tavoitteena asiakkaiden
osallistaminen markkinointiin, ei kanavaksi voinut valita sellaista, joka ei vaadi

vuorovaikutusta.
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Aihe on hyvin ajankohtainen ja merkittava alalle, silla sosiaalinen media kasvat-
taa suosiotaan markkinointikanavana. Monet alan yritykset ja toimijat ovat kylla
perustaneet sivut sosiaalisen median kanaville, mutta eivat osaa vielé ottaa kaik-
kia hyotyja siita irti. Tama tydé mahdollisesti nayttdd esimerkkia siita, ettd myos

sosiaalisen median avulla voidaan markkinoida tehokkaasti ja tuloksellisesti.

Some-markkinoinnin on tarkoitus tuoda palveluntarjoaja lahemmas kuluttajaa.
Sosiaalisessa mediassa markkinointi on usein paljon rennompaa ja tuntuu siksi-
kin asiakkaille helpommaksi l&ahestya palveluntarjoajaa antamalla palautetta so-
messa, sen sijaan ettd reklamoisi sdhkodpostitse tai paperisella lomakkeella. So-
siaalisen median idea on yhteisdllisyys ja vuorovaikutus. Kun palveluntarjoaja toi-
mii aktiivisesti sosiaalisessa mediassa, luo se asiakkaalle mielikuvan aktiivisuu-

desta ja siita, etta asiakasta huomioidaan.

Koin, etta tekemastani tyosta oli merkittavasti hyttya seka toimeksiantajalle etta
minulle itselleni oppimisen kannalta. Toimeksiantaja vahvisti asemaansa verkos-
toissaan ja jo nyt on seuraava tapahtuma yhteisty6kumppaneiden kanssa suun-
nitteilla. Mina paasin nakemaan sosiaalisen median markkinoijan nakékulmasta,
mika lisasi ymmarrysta. Lahes jokaisen some-kampanjan takana on oikeita ihmi-
sia ja yrityksia, joiden missiona on saada yritykselleen asiakkaita, eiké vain he-
rattaa arsytystd muiden somen kayttajien keskuudessa.

Opinnaytetyon aihe oli minua itsea kiinnostava ja pidin sen tydstamisesta. Oli in-
nostavaa nahda konkreettisesti kampanjan eri vaiheet ja huomata, etta silla oike-
asti oli vaikutusta. Tapahtuma kruunasi koko prosessin. Se konkretisoi, kuinka

suuren yleison voi saavuttaa, vaikkei markkinointiin kaytakaan rahaa.
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Liite 1. Kelkkaillen kevathangilla —Ohjeet

KELKKAILLEN KEVATHANGILLA -KUVAKILPAILU
Haluatko jakaa kelkkahetkesi kanssamme?

Santa’s House of Snowmobiles - Joulupukin kelkkatalo jarjestas kelkkailuaiheizen kuvakisan 15.3-15.4. Kilpailun teemana on
kelkkaillen kevathangilla.

Voit osallistua kilpailuun laittamalla kuvaasi tunnisteet #mysnowmobilemoment ja @santashouseofsnowmobiles tai lahettamalla
kuvasi meille sahkopostitse/postitse (info @ houseofsnowmobiles fi). Facebook el ole mukana kilpailussa. Kisaan saa osallistua
useammallakin kuin yhdella kuvalla. Kuvan asetukset tulevat olla kohdassa "julkinen” nakyakseen cikein kisassa.

Kilpailuun osallistujalla tulee olla taydet cikeudet kuvaan, jolla han kilpailuun osallistuu. Osallistujien nimid ja kilpailuun 1ahetettyja
kuvia voidaan julkaista Suomen moottorikelkkasaation yllapitamilla sivuilla seka nayttelytiloissa ilman korvausta. Varsinaisen
kilpailuzjan jalkeen 15.4 raati valitsee kuvista finalistit, joista A&nestetdan kolme parasta Facebookin, instagramin ja twitterin
vilityksella.

Parhaimmat kuvat paisevat osaksi Santa's House of Snowmobiles-nayttelya ja voittajat palkitaan. Palkintojen jako tapahtuu
erillisessa palkintojenjakotilaisuudessa kelkkatalolla lavantaina 23. huhtikuuta. Tapahtumapéivan ajan kelkkataloon paasee puoleen
hintaan, luvassa on arvontaa ja paikalle saapuneet padsevat Sanestamaan kuvista oman suosikkinsa.

MINUN KELKKAHETKENI

Lasten (alle 10v) kelkka-aiheinen piirustuskilpailu. Kilpailuun voi osallistua lahettamalla skannatun kelkkailuaiheisen piirustuksen
sahkopostilla info @houseofsnowmobiles fi, 1ahettamalla pirustuksen postitse tal tulemalla paikan paélle Joulupukin kelkkatalolle
piirtamaan. Alle 10-vuotiaat lapset pafsevat aina maksutta sis3an Piirustukset paasevit esille kelkkataloon ja kaikkien
osallistuneiden kesken arvotaan yllatyspalkinto.

"Piirra meille kuva unelmiesi kelkkahetkesta. Piirustuksen koko tulee olla tavallinen A4-paper, muutoin voit itse valita mita valineita
kaytat Lita kuvan mukaan koko nimesi ja yhteystietosi Kilpailutditd ei palauteta. Mikali haluat itse sailyttad alkuperaisversion, Iaheta
meille kopic piirustuksestas!”

#MYSNOWMOBILEMOMENT

Do you want to share your snowmobile moment with us?
Santa's House of Snowmobiles organizes a photo contest during late winter season 15.3-15.4.2016
Theme of contest is snowrnobiling during the late winter.

Take part by adding hashtag #mysnowmobilemoment and @santashouseofsnowmaobiles to your picture of snowmebiling or send
photo by email to us. Facebook is not part of our contest. It is possible fo take part with more than one photo.

The participant shall have full copy rights to the picture, in which hefshe takes part in the competition. The names of the participants

and the uploaded images can be published on the websites and the Exhibition managed by Suomen moottorikelkkasaatis. Photo
settings has to be public.

After 15th April jury will select finalists which ones can be voted winners in Facebook, Instagram and twitter.

Best three photos will decorate the Exhibition of Santa's House of Snowmobiles.
Winners get also rewards in special prize giving event at Santa's House of Snowmobiles Saturday 23rd April.

During the distribution of prizes event entrance ticket is -50% off,
there will also be a lottery and the audience can vote their favorite photo.

CHILDREN'S SNOWMOBILE MOMENT
"Draw a picture of snowmeobile moment of your dreams.

Use standard A4 paper and let your imagination inspire you!
You can draw picture at our place in Santa's House of Snowmabiles (children under 10 year old get entrance ticket for free) or send
it'copy of it by email/post.

Pictures sent can not be returned.
Please add your full name and contact information to your picture.

This drawing competition is for children under 10 year old.

Between all participants we draw lots a special prize.”
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