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The purpose of this thesis, commissioned by an association Botanian ystavét ry, was to
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1 Johdanto

Botania on Joensuussa sijaitseva kasvitieteellinen puutarha, jonka toiminnasta
vastaa talla hetkella Botanian ystavat ry -yhdistys. Botania on ainutlaatuinen
vierailukohde, silla se on maailman pohjoisin sekéd ainoa Suomessa sijaitseva
trooppinen perhospuutarha. Botanian ystavat ry jarjestdd puutarhassa ja sen
ymparistossa erilaisia tapahtumia, joilla pyritaan houkuttelemaan yha enemman
kavijoitd Botaniaan. Yhdistyksella on kaytdssdan rajallisesti resursseja niin ta-
pahtumien kuin itse puutarhankin markkinointiin, jonka vuoksi tarkoituksenam-
me oli suunnitella Botanian tapahtumien markkinoinnille toimiva ja tehokas tyo-

kalu, markkinoinnin vuosikello.

Pyrimme loytamaan Botanialle mahdollisimman tehokkaita keinoja markkinoida
tapahtumia potentiaalisille kohderyhmille seka selvittdd, mitkd ovat parhaat ka-
navat tavoittaa heidat. Vuosikellon suunnittelua varten kokosimme erilaista teo-
riatietoa muun muassa tapahtumista, markkinoinnista ja tapahtumamarkkinoin-
nista. Nykyistd asiakaskuntaa kartoittaaksemme teimme kavijoille lyhyen asia-
kaskyselyn seka haastattelimme tyontekijoita. Lisaksi selvitimme Botanian ta-
pahtumien markkinoinnin nykytilannetta, seka mita tapahtumilla tavoitellaan ja
mitka ovat kohdemarkkinat. Lopputuloksena syntyi Botanian tapahtumien mark-
kinoinnin vuosikello, jossa esitetaan jokaiselle tapahtumalle sopivimmat markki-
nointitoimenpiteet seka -kanavat kohderyhmat huomioon ottaen. Vuosikello on

esitetty seka graafisessa etta sanallisessa muodossa.

Suurimmaksi osaksi olemme tydstaneet opinnaytetytta erillamme. Asiakas-
kyselyiden suunnittelun ja tulosten analysoinnin seka haastatteluiden toteutuk-
sen teimme kuitenkin yhdessa. Riikka vastasi markkinoinnin, tapahtumamarkki-
noinnin ja verkkomarkkinoinnin sisalléon tuottamisesta, seka kirjoitti tyontekijoi-
den haastattelut puhtaaksi. Lisaksi kaikki opinnaytetytssa esiintyvét kuviot ovat
Riikan kasialaa. Sanna taas vastasi tapahtuman maaritelméan ja tapahtumamat-
kailun sisallon tuottamisesta seka puhtaaksikirjoitti asiakaskyselyiden tulokset.

Liséksi haastattelukysymykset, tiivistelma ja tyon viimeistely seka lapiluku olivat



Sannan vastuulla. Molemmat ovat osallistuneet tyon taustojen ja Botanian ta-
pahtumat -osion sisallon tuottamiseen sek& vuosikellon suunnitteluun ja toteu-

tukseen.

2 TyOn tausta

2.1 Lahtokohdat ja viitekehys

Olemme molemmat suuntautuneet opinnoissamme matkailun markkinointiin ja
liketoimintaosaamiseen, joten halusimme aiheemme liittyvan jollain tavalla juuri
naihin syventaviin opintoihin. Toiminnallisen opinnaytetyon valinta oli selked, sil-
& opimme molemmat parhaiten kaytdnnon kautta ja tallainen tydskentelytapa
tuntui sopivimmalta nain laajan prosessin tydstamisessa. Koimme toiminnallisen
tyon myos tukevan parhaiten ammatillista kehittymistamme. Toiminnalliseksi
opinnaytetydomme tekee sen tydelamalahtdisyys ja konkreettisena tuloksena
syntynyt markkinoinnin vuosikello. Toisaalta opinnaytetyéssamme on myos tut-
kimuksellista osuutta, silla laadimme kyselyt sekd teimme haastattelut ja muo-
dostimme niiden tuloksista yhteenvetoa ja paatelmia. (Karelia-
ammattikorkeakoulun opinnaytetyéryhma 2014, 7-8.)

Perhospuutarha Botania valikoitui toimeksiantajaksemme oman kiinnostuk-
semme ja aiemman yhteistyon kautta, jonka koimme toimivan hyvin. Matkailu-
palveluiden markkinointi -opintojaksolla teimme yhteisty6td Botanian toiminnan-
johtajan Vilma Lehtovaaran kanssa tuottamalla Botanialle markkinointisuunni-
telman. Samalla kavi ilmi Botanian avuntarve markkinoinnin suunnittelussa ja
kehittamisessa, jotka ovat lahes kokonaan Vilman vastuulla. Otimme yhteytta
Botaniaan kevaalla 2014 ja saimme heti [Ampiman vastaanoton yhteistyéehdo-
tuksellemme. Aiheeksemme valikoitui Botanian markkinoinnin vuosikello tapah-
tumille yhdessa meidén ja yliopettaja Tarja Kupiaisen ehdotuksesta, ja tama ai-

he koettiin myds Botanialla hyvin tarpeelliseksi.



Tyomme lopputuloksena syntynyt tapahtumien markkinoinnin vuosikello on ai-
heena monipuolinen ja se linkittyy erilaisiin kasitteisiin (kuvio 1). Otimme opin-
naytetydssamme huomioon tapahtumien seké tapahtumamatkailun erityispiirtei-
ta, ja kaytimme markkinoinnin suunnittelussa apuna kerddmaamme teoriatietoa
markkinoinnista, tapahtumamarkkinoinnista ja verkkomarkkinoinnista. My0s
vuosikellosta hankkimamme teoreettinen tieto toimi yhtena perustana oman
vuosikellomme suunnittelussa. Liséksi olennainen osa tapahtumien markkinoin-
nin vuosikellon tyéstdmisessa oli huomioida toimeksiantajamme Botanian ysta-

vat ry:n tarpeet ja toiveet, sek& Botanian asiakaskunta.

Asiakaskysely Tydntekijdiden ]
haastattelut Tapahtumamatkailu

T~ /

Botanian asiakaskunta

Tapahtuman kasite

Tapahtumamarkkinointi

~

Markkinoinnin kisite

Verkkomarkkinointi

Botanian tapahtumat

Botania /
\

Suunnittelu Botanian Ystavat ry

I Ajanhallinta I

Vuosikello

Kuvio 1. Opinnaytetyon viitekehys.

2.2 Tavoite ja ty6vaiheet

Tarkoituksenamme oli luoda Botanian ystavat ry:lle toimiva ajanhallinnan ja
suunnittelun tytkalu tapahtumien markkinoimiseen sekad valita niille sellaiset
markkinointikanavat, joiden avulla pystytddn tehokkaasti tavoittamaan halutut
padkohderyhmét. Jasenyhdistyksena Botanian ystavat ry:lla on rajallisesti re-

sursseja kaytossaan markkinoinnin hoitamiseen (esimerkiksi henkilosto, aika ja



padoma), joten vuosikello toimii apuna erityisesti tapahtumien markkinoinnin
keskittamisessa ja tehostamisessa. Lisdksi toivomme opinnaytetydmme kautta
edistivamme Botanian pysyvyyttda ja toimintaa Joensuun kaupunkikuvassa.
Tama korosti tydbmme térkeyttd ja oli myos painava peruste toimeksiantajaa ja

aihetta valittaessa.

Opinnaytetydbmme tavoitteen, eli tapahtumien markkinoinnin vuosikellon, saa-
vuttamiseksi kavimme Iapi erilaisia vaiheita (kuvio 2). Prosessin aloitimme teo-
riatiedon kerdamiselld. Etsimme tietoa tapahtumista, tapahtumamatkailusta,
markkinoinnista, tapahtumamarkkinoinnista seka vuosikellosta, ja kdytimme se-
ka kirjallisia ettd sahkoisia lahteitd. Taman jalkeen suunnittelimme kesaseson-
gin ajaksi lyhyen asiakaskyselyn, jonka avulla kartoitimme kavijoiden taustatie-
toja. Koimme kyselyt tarpeellisiksi, silla Botanialla ei ollut olemassa aiempaa tie-
toperustaa asiakkaiden taustatiedoista, joita tarvittaisiin markkinoinnin suunnit-
telussa. Halusimme tietoa erityisesti kavijoiden viitekehyksesta seka siita, miten
asiakkaat loytavat Botaniaan. Lisdksi toteutimme tyodntekijoille puolistruktu-
roidun haastattelun, jonka aiheena olivat myos Botanian asiakkaat. Haastattelut
teimme kyselyiden tueksi, jotta saisimme tietoa kavijoista myos kesédsesongin

ulkopuolelta.

Kyselyiden ja haastatteluiden tulokset kirjoitimme puhtaaksi, analysoimme ne ja
vertailimme niitd toisiinsa. Tulosten avulla saimme tietoa muun muassa nykyi-
sen markkinoinnin tehokkuudesta seka merkittavimmista asiakasryhmista, ja
naiden tietojen perusteella ideoimme markkinoinnin vuosikelloa. Liséaksi kartoi-
timme tapahtumien markkinoinnin nykytilannetta ja tavoitteita haastattelemalla
Botanian toiminnanjohtajaa Vilma Lehtovaaraa. Lehtovaaran haastattelusta
saimme tietoa myds tapahtumien nykyisistd kohderyhmistd, ja yhdessa asia-
kaskyselyiden ja tyontekijoiden haastattelujen tulosten kanssa muodostimme
vuosikelloa varten kohdemarkkinat. Viimeisena vaiheena oli suunnitella jarjes-
tettaville tapahtumille markkinoinnin vuosikello hyddyntamalla keraaméaamme
teoriatietoa seka haastatteluiden ja kyselyiden tuloksia, seka ottamalla huomi-
oon toimeksiantajan tarpeet ja toiveet. Vuosikellon esitimme seké& graafisessa
ettd sanallisessa muodossa, ja se sisaltdd markkinointitoimenpiteitd seka -

kanavia.
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Teoriatiedon kokoaminen

<

Asiakaskyselyt & haastattelut

&

[ Tulosten analysointi ]

Ve

[ Markkinoinnin nykytilanne, kohderyhmét &]

tavoitteet

<

[ Sopivimmat )

markkinointitoimenpiteet & -kanavat

v

[ Tapahtumien markkinoinnin

vuosikello

A

Kuvio 2. Vuosikellon suunnittelun vaiheet.

2.3 Toimeksiantaja

2.3.1 Botania

Botania on Joensuussa sijaitseva kasvitieteellinen puutarha seka perhospuu-
tarha. Se on ainutlaatuinen kayntikohde, silla Suomesta ei |I6ydy muita trooppi-
sia perhospuutarhoja. Lisdksi sijaintinsa vuoksi Botania on maailman pohjoisin
trooppinen perhospuutarha. (Botania 2014.) Kuvassa 1 nakyvét puutarhan ra-
kennukset, valittomassa laheisyydesséa oleva ulkopuutarha seka sijainti Heina-

purontien varrella.
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Kuva 1. Botanian rakennukset ja sijainti (Kuva: llkka Konttinen & Jussi Virrat-

vuori).

Botaniaan kuuluvat sisétilojen kokoelmakasvihuoneet ja ulkopuutarha. Seka
kasvihuoneista ettéa ulkoa l16ytyy molemmista noin 600 eri kasvilajia. Sisatiloissa
on mahdollista tutustua ympari vuoden perhos- ja hydnteiskokoelmiin seka vaih-
tuviin teemanayttelyihin. Liséksi aulatiloissa sijaitsee kahvio, josta voi ostaa
matkamuistoja seka erilaisia elintarvikkeita kuten pullaa, kotitekoisia kakkuja,
pientd suolaista, limonadia ja jaatel6d. Kahvilassa myydaan pienimuotoisesti
myds kasvien taimia ja siemenia. Sisédlla kasvihuoneet on jaettu neljaan eri
osastoon suurilmastojen mukaan, ja nama osastot ovat tropiikki (kuva 2), sub-
tropiikin kesa- ja talvisadealueet sekad aavikko (kuva 3). Tropiikista loytyy kasvi-
en lisédksi Ruotsissa vuonna 1990 syntynyt kultatdyhtokakadu Juuso seké
amatsonipariskunta Lasse ja llmari. Talviaikaan tropiikin osastolla voi tormata
myo6s perhosiin, jolloin niiden maara on huomattavasti pienempi kuin kesaai-
kaan. Paasiaisen jalkeen perhoset sijoitetaan kuitenkin omalle osastolleen.
(Botania 2014.)



12

Kuva 3. Aavikon osasto. (Kuva: Vilma Lehtovaara).

Trooppisten perhosten tarhaus on alkanut Botanialla vuonna 1997. Perhoset
toimitetaan koteloina englantilaiselta Stratford Upon Avon Butterfly Farm -
perhosfarmilta puutarhalle, jossa ne saavat kuoriuduttuaan lennella vapaana

vierailijoiden joukossa. Perhososastolla asiakkaat voivat ndhda aikuisten per-
hosten liséksi myds muita perhosten eri elamanvaiheita kuten munia, toukkia ja

koteloita (kuva 4), silla ne lisdéntyvat puutarhassa eldessaan. (Botania 2014.)



13

Kuva 4. Perhosten koteloita (Kuva: Vilma Lehtovaara).

Sisatilojen valittbmassa laheisyydessa sijaitsevaan ulkopuutarhaan on vapaa-
paasy ja siella kasvatetaan muun muassa ravinto-, mauste-, myrkky-, laake- ja
koristekasveja. Se on avoinna puutarhan aukioloaikoina lukuun ottamatta arkea,
jolloin portit avautuvat jo aamu seitsemalta. Muita ulkoalueita ovat sisdpiha se-
k& kasvitieteellinen puisto. Sisapihalle padsee muun muassa kesdaikaan suo-
raan kahviosta. Suurin osa sisépihalla kasvavista lajeista on kylmanarkoja koris-
tekasveja, silla ne eivat menesty hyvin tuulisilla ja avoimilla paikoilla. Joensuun
kaupungin omistama 73 hehtaarin kokoinen kasvitieteellinen puisto sijaitsee Bo-
tanian ymparilla, Heindpurontien ja Pyhaselan valisella alueella. Kaupunki huo-
lehtii puiston hoidosta, vaikkakin suurin osa alueen lajistosta on hankittu Bo-
tanian toimesta. Puistossa sijaitsevat muun muassa Joensuun yliopiston kun-

niatohtoreiden istuttamat muistopuut. (Botania 2014.)

Botania tarjoaa asiakkailleen opastuksia, kursseja seka vuokraa erilaisia tiloja
yksityistilaisuuksia kuten kokouksia, sukujuhlia tai syntymépaivia varten. Yh-
dessa tiloista voi jarjestda myos pienimuotoisia taidenayttelyitd. Kasvihuoneisiin
on mahdollista saada puolen tunnin pikaopastus tai tunnin mittainen opastus,
joka sisaltdd myos perhosten esittelyn. Lisaksi ulkopuutarhassa sijaitseville me-
hilaispesille voi varata oppaaksi mehilaishoitajan. Tiloja, jotka asiakas voi
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vuokrata kayttoonsa, ovat korkeintaan 12 hengelle mitoitettu kokoustila, kahvio,
kasvihuoneet, saunatilat seka ulkoalueet. Vuokrauksen yhteydesséa on mahdol-
lista tilata pullakahvit tai esimerkiksi lapsille suunnattuja ohjelmapalveluja. (Bo-
tania 2014.)

2.3.2 Botanian ystavat ry

Kevaalla 2012 perustettu Botanian ystavat ry -yhdistys vastaa talla hetkella puu-
tarhan toiminnan yllapidosta. Yllapidon lisaksi yhdistyksen tarkoitus on tukea
kasvitieteellisen puutarhan toimintaa seka edistaa tunnettuutta, puutarhakulttuu-
ria ja luonnon monimuotoisuutta. Saavuttaakseen tarkoituksensa Botanian ys-
tavat ry toteuttaa valistus- ja koulutusty6ta seka organisoi erilaisia tilaisuuksia.
Tukeakseen toimintaansa yhdistys ottaa vastaan lahjoituksia ja testamentteja,
omistaa kiinteda ja irtainta omaisuutta seka suorittaa rahakerayksia ja arpajai-
sia. (Botania 2014.)

Kokonaisvastuu kasvitieteellisen puutarhan toiminnoista siirtyi Itd&-Suomen Yli-
opistolta Botanian ystavat ry:lle vuoden 2013 alusta, vaikkakin yhdistys oli ollut
jo vuoden 2012 lopusta mukana kasvitieteellisen puutarhan toiminnassa. Halli-
tuksen puheenjohtajana toimii talla hetkella Jussi Virratvuori. Jaseneksi voi liit-
tya kuka tahansa tayttamalla littymislomakkeen sekad suorittamalla jasenmak-
sun joko nettipankin kautta tai paikan paalla Botaniassa. Jasenet saavat etuna

muun muassa puutarhan paasymaksut puoleen hintaan. (Botania 2014.)

Yhdistyksen jasenkokouksia kutsutaan Ystavépiireiksi ja ne pidetddn Botanian
tiloissa. Kokoontumiset ovat jasenille ilmaisia ja niissa muun muassa tutustu-
taan kasvitieteellisen puutarhan toimintaan, organisoidaan tulevia tapahtumia,
avustetaan puutarhan tyontekijoita sekd vietetddn yhteistd aikaa. Kokoontu-

misien ajankohdat ilmoitetaan aina erikseen. (Botania 2014.)
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3 Tapahtuma

3.1 Tapahtuman maéaritelma

Tapahtuman maaritelma on haasteellinen ja pitdd sisalladn kaikenlaisia tilai-
suuksia perheen syntyméapaivista Euroviisuihin. Maaritelméaa on kuitenkin pyritty
tarkentamaan ja antamaan kriteereja tietynlaisille tapahtumille. Ajan myéta ta-
pahtumat ovat kehittyneet, niiden merkitykset ja tavoitteet ovat muuttuneet ja
uusia tapahtumia on syntynyt. Tapahtumia ei jarjestetda enaa vain huvin ja viih-
teen vuoksi, vaan niilla pyritddn jonkinlaisiin tuloksiin, kuten taloudelliseen on-

nistumiseen ja imagon kehittamiseen, mihin Botaniankin tapahtumilla pyritaan.

Tapahtuman maaritelmé& on moninainen. Tapahtumia on lukuisia erilaisia niin
kooltaan, sisalloltaan, tyypiltddn kuin muodoltaankin. Kaikilla tapahtumilla on
kesto ja ne ovat usein ajallisuudeltaan tilapaisia: kertaluontoisia tai saannolli-
sesti toistuvia. Vaikka tapahtuma olisikin toistuva, esimerkiksi vuosittain jarjes-
tettava, vaihtelee sen tunnelma aina jarjestelyjen, jarjestajien, ohjelman ja vie-
raiden yhteisvaikutuksesta. Sisaltd tekee jokaisesta tapahtumasta oman ainut-
laatuisen tilaisuutensa. Lisaksi tapahtuma voi toimia vélineena jonkin tavoitteen
saavuttamiseksi. Talloin voidaan pyrkid nostamaan tapahtuman avulla esimer-
kiksi kaupungin tai alueen tietoisuutta, tunnettuutta ja vetovoimaisuutta matkai-
lukohteena. (Getz 2005, 12-16.)

Tapahtuma voi olla suunniteltu tai suunnittelematon kokonaisuus. Suunnitellut
tapahtumat ovat tavallisesti projektimaisia; ne vaativat resursseja ja tekijoita ja
niilla on paamaara, jonka saavuttamiseksi laaditaan budjetti seka aikataulu. Ta-
pahtumien ainutkertaisuus muodostuu niiden samanlaisena toistamisen mah-
dottomuudesta, mika tekee tapahtumista vetovoimaisia matkailullisesti. Sisallén
moninaisuus, julkisuus ja sosiaalisuus ovat myos olennaisia tapahtumien omi-
naispiirteitd. (Hakola & Pasanen 2009, 10-11.) Etenkin juuri sisélto ja tapahtu-

mat sosiaalisena tilaisuutena houkuttelevat ihmisia.
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Tapahtuma on aina tilaisuus riippumatta sen koosta tai tyypista. Se on toimin-
nallinen kokonaisuus ja ainutlaatuinen mahdollisuus kohdata toinen ihminen, oli
han sitten asiakas, tyontekija tai yhteistybkumppani. Tapahtuma personoi sen
jarjestajat, ja silla luodaan mielikuvaa jarjestajista ja heidan toiminnastaan seka
kehitetddn organisaation imagoa. Taten tapahtumat luovat jarjestavalle organi-
saatiolle mainetta, oli se sitten positiivista tai negatiivista. Lisaksi tapahtumat
toimivat brandia rakentavina elementteina seka markkinoinnin vélineina ja ovat
parhaimmillaan osa organisaation markkinointistrategiaa. (Vallo & Hayrinen
2008, 11, 27, 31-36.)

Tapahtumilla pyritdan usein jonkinlaiseen tavoitteeseen ja niilla on selkea tar-
koitus, joka tulisi ottaa huomioon jo suunnitteluvaiheessa. Siséisille sidosryhmil-
le, kuten yrityksen henkilokunnalle, jarjestettava saunailta on konseptiltaan eri-
lainen kuin ulkoisille sidosryhmille, kuten asiakkaille, jarjestettava markkinointi-
tapahtuma, vaikka tapahtumien rakenteissa on usein samankaltaisuuksia. Eri-
laiset tapahtumat vaativat erilaista osaamista ja suunnittelua. Tapahtuman ta-
voite ja tarkoitus onkin hyva asettaa jo alkuvaiheessa, silla se helpottaa suunnit-

telun etenemista ja itse tapahtuman jarjestamista.

3.2 Tapahtuma palvelutuotteena

Tapahtumilla on samankaltaisia piirteitd kuin palveluillakin. Ne ovat tavallisesti
aineettomia ja kavijalle jaa niistd muistoksi kokemus. Tapahtumia ei myoskaan
voi varastoida tai myyda eteenpain. Niiden tekemistd kuvaa samanaikaisuus ja

ne ovat tekoja tai niiden sarjoja. (liskola-Kesonen 2004, 16.)

Tapahtumat, aivan kuten palvelutkin, eroavat tavaroista tuotteena siten, etta ne
taytyy kokea kayttamalla. Tapahtumien tuottaminen, tarjoaminen ja kuluttami-
nen on mahdotonta erottaa toisistaan ja monesti ne tapahtuvatkin samanaikai-
sesti. (Allen, O’'Toole, McDonnell & Harris 2011, 260.) Yksi palvelun ominaispiir-

teistéd on se, etta asiakas kaynnistaa palvelun tuotantoprosessin. Lisaksi
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asiakas on olennainen osa palvelua ja sen tuottamista, silla palvelu syntyy pro-
sessissa, johon asiakas osallistuu. Taman vuoksi markkinoinnissa olisi tarke&a

tarkastella palvelua kokonaisena prosessina. (Grénroos 2010, 221-222.)

Asiakkaan kokemuksiin palvelun saatavuudesta vaikuttavat muun muassa hen-
kilokunta, muut asiakkaat, aukioloajat, sijainti, sisustus ja niin edelleen. Nama ja
muut tekijat maarittelevat sen, mieltadkod asiakas saavutettavuuden, ostamisen
ja kuluttamisen helpoksi vai vaikeaksi. Huonot kokemukset saatavuudesta voi-
vat heikentdd arviota palvelusta huomattavasti, vaikka palvelu ei kokonaisuu-
dessaan menettaisikaan laatuaan. (Gronroos 2010, 226.)

Palveluprosessin aikana asiakas on eri tavoin vuorovaikutuksessa organisaati-
on kanssa. Ensinnakin viestintda voi olla asiakkaiden ja tyontekijoiden valilla,
jolloin palvelun laatuun vaikuttavat henkilokunnan kayttadytyminen, heidan sa-
nomisensa, tekemisensa seka asennoitumisensa. Ostaja joutuu joissain tilan-
teissa olemaan kontaktissa mytds muihin asiakkaisiin. Ihmisten kanssa kaytavi-
en vuorovaikutustilanteiden lisdksi on mahdollista, ettéa palveluprosessi sisaltda
vuorovaikutusta erilaisten fyysisten ja teknisten resurssien seka jarjestelmien
kanssa. Epamiellyttavat kokemukset tyontekijoiden, muiden asiakkaiden, re-
surssien tai jarjestelmien kanssa vaikuttavat palvelun laatuun, silla ne ovat osa
palvelun kokemista. (Grénroos 2010, 228-229.)

Asiakas voi myos itse vaikuttaa saamaansa palveluun ja néin ollen han osallis-
tuu saamansa arvon luomiseen. Esimerkiksi etukateen valmistautumisella ja ha-
lukkuudella toimia odotusten mukaan asiakas voi joko parantaa tai heikentda
palvelua. Itsepalvelutilanteissa asiakkaan oma osallistuminen on suuremmassa
roolissa palvelun tuotannossa ja han joutuu kayttdmaan organisaation tarjoamia

jarjestelmia ja resursseja palvelutilanteessa. (Grénroos 2010, 229-230.)

Imago vaikuttaa palvelun laatuun, silla sen lapi asiakas suodattaa omat koke-
muksensa palvelusta. Positiiviseksi mielletty imago parantaa saatua kokemusta,
epamiellyttdva mielikuva taas saattaa pilata sen. Taman vuoksi palvelutuotetta
kehitettdessa on keskeisté johtaa seka imagoa etta markkinointiviestintaa. Pal-

velun aineettomuus aiheuttaa sen, ettd markkinoinnissa kaytetty viestinta vai-
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kuttaa asiakkaiden odotuksien lisdksi suoraan heidan kokemuksiin palvelusta.
Markkinointiviestinnan avulla voi pitkalla aikavalilla edistaa haluttua mielikuvaa
organisaatiosta seké jossain maarin muovata sita. Jo yhdella yksittaisella mark-
kinointikeinolla, kuten mainoksella tai esitteelld, voi olla vaikutusta asiakkaan
laatukasitykseen. My0s suusanallinen viestinta vaikuttaa imagoon joko pitk&ai-
kaisesti tai valittomasti. Esimerkiksi muiden lahistélla olevien asiakkaiden nega-
tiiviset kommentit palvelusta saattavat muuttaa ostajan kasitystd palvelusta.
(Grénroos 2010, 231.)

3.3 Tapahtumamatkailu

Tapahtumamatkailu ei ole termind vanha, nykyaan se on jo laajalti tunnettu ja
yleisesti kaytetty. Tapahtumamatkailussa, kuten matkailussa yleensakin, on ky-
se ihmisten liikkumisesta kotipaikkakunnan ja matkakohteen valilla. Tata liikkku-
mista edellyttaa tyonto- ja vetovoimatekijat. Matkakohteessa on jotakin, joka ve-
tda puoleensa ja kotipaikkakunnalla vastaavasti jotakin, joka tyontaa luotaan.
Tapahtumat voivat olla naita vetovoimatekijoita tai sitten oheisohjelmia, joihin
osallistutaan muuten matkan aikana. (Mikkonen, Pasanen & Taskinen 2008,
12.) Toisaalta tapahtumat voivat toimia myds tyontovoimatekijana, kun paikalli-
set asukkaat lahtevéat esimerkiksi rockfestivaalien kotipaikkakunnalle tuomaa

halin&& ja ihmispaljoutta pakoon.

Tapahtumamatkailu voidaan lukea osaksi kulttuuri- ja harrastematkailua. Jal-
kimmaiselle on ominaista ihmisten matkailupotentiaali erikoiskiinnostuksen
vuoksi. Tyypilliseksi tapahtumamatkailijaksi on luonnehdittu henkil6&, joka on
hyvin toimeentuleva ja korkeakoulutettu. Tapahtumamatkailijat myos viipyvat
tapahtumapaikkakunnalla muita matkailijoita pidempaéan. (Mikkonen ym. 2008,
12.)

Tapahtumilla on potentiaalia houkutella matkailijoita ja toimia taloudellisena
hybtynéa alueelle. Tama on otettu enenevissa maarin huomioon myos aluekehi-
tyksessa seka markkinointistrategioissa. Tapahtumilla on siis matkailullista ar-

voa, silla ne eivat pelkastaan houkuttele matkailijoita alueelle, vaan myads viipy-
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maan alueella pidempéaan ja kuluttamaan rahaa alueella enemman. Liséksi ta-
pahtuvat voivat levittdd kysyntaa ja tietoisuutta alueesta, jolla ne jarjestetaan.
(Getz 2005, 12-13.)

Tapahtumat voivat toimia houkuttimina matkailijoille tekemé&éan toistuvia vierailu-
ja niin tapahtumassa kuin alueen muissakin vierailukohteissa. Tapahtumat ovat
myo6s alueen imagon kehittajia, mika on matkailullisesta nakdkulmasta tarkeaa.
Mikali jonkin alueen tapahtuma paasee mediaan maailmanlaajuisesti, on silla
suurta julkisuusarvoa ja se kiinnittd& ihmisten huomion. Samalla itse tapahtu-
mapaikka nousee vaistamattd suurempaan tietoisuuteen. Taten tapahtumat
voivat luoda positiivisia mielikuvia alueesta, jolla ne jarjestetaan. (Getz 2005,
13-14))

4 Markkinointi

4.1 Markkinoinnin maaritelméa

Sanaa markkinointi on vaikea méaaritella yht& aikaa seka lyhyesti etta kattavasti.
Bergstrom ja Leppanen (2011, 23) kuvailevat markkinoinnin kasitettd seuraa-
vanlaisesti: "Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu-
ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille
arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti viestien.” Tassa maaritelmassa
muun muassa kay ilmi, etta asiakkaiden lisaksi markkinoijan on pidettava ylla
suhteita muihin sidosryhmiin kuten yhteistydkumppaneihin, tiedotusvalineisiin,
omistajiin sekd koko yhteiskuntaan. Tasta huolimatta markkinointi tulisi kuiten-
kin paaasiassa kohdistaa nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. (Bergstrom &
Leppénen 2011, 23.) Toiminnan kohteena ovat siis asiakkaat tarpeineen ja yri-
tyksen markkinoinnin sekd koko toiminnan kannalta etusijalla on asiakastyyty-
vaisyyden avulla saavutettu taloudellinen kannattavuus. Kannattavan liiketoi-
minnan avulla pystytaan taas edelleen kehittdmaan organisaation toimintaa se-

ka tayttamaan sidosryhmien odotuksia. (Isohookana 2007, 37.)
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Johtamisen nakokulmasta katsottuna organisaatio on olemassa tayttadkseen
maaritellyt kuluttajien tarpeet, mutta samalla se tavoittelee myos omia padmaéaa-
riaan. (Allen ym. 2011, 258.). Markkinoinnin tarkoitus on siis yhteen sovittaa os-
tavan asiakkaan toiveet seka tuotteita tai palveluita myyvan organisaation kyvyt.
Silla tavoitellaan liikketoiminnallisen voiton lisdksi asiakkaiden tyytyvaisyytta seka
pyritddn sailyttamaan kanta-asiakkuuksia ja hankkimaan uusia asiakkaita. Kyse
on pitkalle aikavalille sijoittuvasta prosessista, jonka tulokset eivat ole valitto-
masti havaittavissa. (Ammattinetti 2014.)

Markkinointiajattelussa korostuu kokonaisvaltaisuus, mika tarkoittaa sita, etta
koko organisaation taytyy olla markkinointiorientoitunut (Isohookana 2007, 36).
Markkinointi ja sen sisaltamét toimenpiteet koskettavat koko yritysta, eika niin
kuin ennen ajateltiin, pelkastaan erillistd markkinointiosastoa. Jotta yrityksen
markkinointi ja toiminta olisi menestyksekasta, tulisi johtoportaan luoda pohja
strategiselle markkinointiajattelulle ja saada se siirrettyd myos tyontekijoiden jo-
kapaivaiseen kaytannon toimintaan. (Bergstrom & Leppanen 2011, 20-21.) Ny-
kyd&dn markkinointi mielletddn myds tavaksi toimia ja ajatella. Markkinointiin
ovat vahvasti kytkoksissa markkinat ja kysynta, asiakkaat, kilpailijat seka muut

toimijat kuten yhteistydkumppanit ja jakelukanavat. (Isohookana 2007, 36.)

Myytéava tuote, olkoon se sitten tavara, palvelu tai ndiden kahden yhdistelmé, on
saatava jollain tapaa erottumaan muiden kilpailijoiden tuotteista ja sille on oltava
kysyntaa markkinoilla. Helppo saatavuus seka sopiva hinnoittelu parantavat kil-
pailukykya ja markkinointiviestinndn avulla saadaan valitettyd asiakkaille tuot-
teesta tietoa esimerkiksi kertomalla sen olomassaolosta tai ominaisuuksista. Li-
saksi toimipaikan ulkoiset tekijat, kuten sisustus sekd henkiloston palvelun laa-
tu, ovat tarkedssa roolissa yrityksen kilpailukyvyn rakentamisessa. Tuotteen on
tarkeda saada tyydytettya asiakkaiden tarpeet ja mieltymykset sekd synnyttaa
asiakkaalle arvoa. Jotta yritys pystyisi kilpailemaan markkinoilla toisia yrityksia
vastaan, taytyy sen pyrkia erilaisten toimintojen avulla saavuttamaan erilaisia
kilpailuetuja kuten helppo saatavuus ja sopiva hinnoittelu. Naméa kilpailukykya
edistavat toiminnot ovat itse asiassa samalla myos yrityksen markkinointitoi-
menpiteita, joista on jatkuvasti tehtava paatoksia. (Bergstrom & Leppanen 2011,
20.)
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Markkinoinnin suunnittelussa on syyta ottaa huomioon markkinoinnin tehtavat.
Tehtavia ovat esimerkiksi kilpailuedun yllapitaminen ja aikaansaaminen, tuotto-
jen parantaminen ja yllapitaminen, tuotteen tai palvelun houkuttelevuuden li-
saaminen ja sen myyntikatteen parantaminen, asiakassuhteinen synnyttaminen,
kehittaminen ja yllapitaminen sekd organisaation yhtenaisen mielikuvan vaali-
minen. (Markkinointisuunnitelma.fi 2014.) Bergstrom ja Leppanen maarittelevat
markkinoinnin tehtaviksi kysynnan ennakoimisen ja selvittdmisen, kysynnan
luomisen ja yllapidon, kysynnan tyydyttamisen seka kysynnan saatelyn. Naiden
tehtavien avulla muun muassa vdlitetdéan tietoa asiakkaille ja muille sidosryhmil-
le, kannustetaan jalleenmyyjia myymaan sek& houkutellaan asiakkaita osta-
maan ja pysymaan yrityksen asiakkaina. (Bergstrom & Leppénen 2011, 24.)

Markkinointiin liittyvat vahvasti myos yrityksesta muodostuva mielikuva eli ima-
go seka asiakastyytyvaisyys. Markkinointitoimenpiteiden yksi tarkoitus on luoda
haluttu mielikuva. Tarkeda on yhdistdd markkinoinnin ja liiketoiminnan eri osa-
alueet niin, ettad niihin liittyvista toimenpiteistd muodostuisi yhteneva kokonai-
suus. Talla tavoitellaan hyvia asiakassuhteita sekd kannattavaa liikketoimintaa.
Toimenpiteilla pyritddn luomaan asiakassuhteita siten, etta ostajat kayttaisivat
yrityksen tuotteita toistuvasti ja olisivat tyytyvaisia niihin. Lisdksi markkinoinnis-
sa on kyse asiakastyytyvaisyyden hyodyntamisesta seka kehittamisesta. Tyyty-
vaisyydella voidaan muun muassa mitata sitd, kuinka onnistunutta markkinointi

on ollut. (Bergstréom & Leppénen 2011, 21.)

4.2 Verkkomarkkinointi

Verkossa viestimiselld on erityisia piirteitd, jotka erottavat sen muista medioista.
Naita piirteitd ovat paivitettavyys, mahdollisuudet suunnitella sisaltba ja kayttaa
viestinndssa multimediaa, yllapito, joka vaatii kayttajalta vaivannakoa seka on
kayttajan hallittavissa. Verkkoviestinta on my6s vuorovaikutteinen ja nopea tapa
kommunikoida. (Isohookana 2007, 273.) Liséksi kustannukset on kohdennetta-
vissa tarkasti valitsemiisi kanaviin ja niihin kulutettua rahamaaréa voi seurata
reaaliajassa. Verkossa markkinoidessa kampanjoiden mitattavuus onnistuu tar-

kasti, mikd antaa tietoa markkinoinnin tehokkuudesta. Tulosten perusteella
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kampanjoita voidaan tarvittaessa muokata, mik& voidaan tehd&a Internetissa
helposti ja nopeasti. Myds mainostaminen on nopeaa, parhaimmassa tapauk-
sessa mainoksen voi saada asiakkaiden néhtavaksi vain muutamassa minuu-
tissa, eika verkkomarkkinoijan tarvitse huolehtia pitkistd mainossopimuksista.
Liséksi yritys voi olla vuorovaikutuksessa asiakkaisiinsa esimerkiksi kommen-

tointiosion tai Facebook-ryhman avulla. (Liljeroos 2013.)

Verkossa voi markkinoida myos séhkopostin avulla. Sahképostimarkkinointi pe-
rustuu postituslistoihin, joihin asiakas voi liittya vapaaehtoisesti esimerkiksi séh-
kopostin tai verkkosivuille sijoitetun lomakkeen kautta. Se eroaa selkedasti ros-
kapostista, silla sédhkopostia lahetetdéan vain sellaisille henkildille, jotka ovat an-
taneet siihen luvan etukateen. Organisaatio voi muun muassa lahettaa sahko-
postilla asiakkailleen uutiskirjeita tai kutsuja jarjestettaviin tapahtumiin, muistut-
taa meneillaan olevasta kampanjasta tai vaikkapa aktivoida viestien vastaanot-
tajia vierailemaan yrityksen kotisivuilla. Lisaksi sitd voidaan kayttaa tiedottami-
seen, kuten esimerkiksi muistuttamaan asiakasta varaamastaan ajasta. Lahe-
tettavan sahkopostin sisallédssa on syyta kiinnittdd huomiota selkeaan paavies-
tiin, tarvittaviin linkkeihin seka visuaalisuuteen, jonka taytyy tukea yrityksen tai
tuotteen graafista linjaa. Liséksi tarkeda on pitdd osoitteistot ajan tasalla seka
tarjota vastaanottajalle mahdollisuus kieltda jatkolahetykset helposti. (Isohooka-
na 2007, 264.)

Sahkoposti on edullinen, yleinen, henkilokohtainen, nopea ja helppokayttdinen
markkinointiviestinnén valine. Lisaksi sen vahvuuksia ovat mitattavuus seka se,
ettd viestit voidaan kohdistaa tehokkaasti halutuille vastaanottajille. Toisaalta
vastaanottajat saattavat suhtautua negatiivisesti séhkodpostien paljouteen seka
sivuuttaa viestejd roskapostien, virusten ja muiden turvallisuuskysymysten
vuoksi. Sdhkdpostiviestit tulisi suunnitella tarkoin, jotta valtyttaisiin arsyttdmasta

asiakkaita ja vahennettaisiin torjumisten maaraa. (Isohookana 2007, 264.)

Sahkopostilistan keraaminen markkinointia varten on aikaa vieva prosessi, joten
se tulisi aloittaa mahdollisimman aikaisin. Sahkopostimarkkinoinnissa on erityi-
sen tarkedd rakentaa vastaanottajien kanssa luottamuksellinen suhde muun

muassa lahettdmalla arvokasta ja mielenkiintoista tietoa asiakkaille. Omien tuot-
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teiden ja palveluiden tuputtaminen kannattaa unohtaa, jos tarkoituksena on sy-
ventad suhdetta kohderyhmaansa. Tuotteiden jatkuva mainostaminen arsyttaa
vastaanottajia ja saa heidat lopulta poistumaan sahkopostilistalta. (Liljeroos
2013))

Sahkopostin kautta tapahtuvassa suoramarkkinoinnissa kannattaa panostaa
kohderyhman rajaamiseen. Vastaanottajien tulisi olla kiinnostuneita sisallosta
tai vahintaan suhtautua myonteisesti sen tyyppiseen aineistoon. Myos viestinté-
tapaan on syyta kiinnittdd huomioita. Viestin otsikosta tulisi kayda ilmi viestin ai-
he seka se, ettd kyseessa on markkinointiaineisto. Lisaksi viestin olisi hyva olla
lyhyt ja ytimekas seka sisaltaa yrityksen normaalit yhteystiedot. Viestin saajalle
ei saa nakya muiden vastaanottajien nimet, silla silloin kaikki saavat tietoonsa

koko tilaajakunnan yhteystietoineen. (Korpela 2002.)

Blogit ovat verkossa julkaistavia paivéakirjoja tai verkkokirjoja, johon omistaja
tuottaa saanndollisesti sisaltéa. Muilla Internetin kayttdjilla on mahdollisuus paas-
té vapaasti tutustumaan ja kommentoimaan blogia ja sen sisaltéa kuten kuvia ja
linkkeja. Blogien pitdjien ja vierailijoiden ymparille voi syntya yhteiso, joissa ja-
senet esiintyvat joko omalla nimelld&n tai keksimallaan nimimerkilla. On mah-
dollista, ettd kayttajat verkostoituvat ja esittavat omia mielipiteitdén, vaihtavat
tietoa keskenaan sekéd koettavat vaikuttaa muiden mielipiteisiin ja asenteisiin.
Internetissa julkaistavien blogien lisdksi on olemassa mobiiliblogeja, joiden pai-
vitys tapahtuu suoraan mobiililaitteesta kuten kannykasta. (Isohookana 2007,
272.) Blogit ovat hyva keino luoda yhteisdllisyytta, silla kommentointimahdolli-
suuden avulla keskusteluista voi muodostua hyvinkin aktiivisia. Nakyvyytta
oman sivuston ulkopuolella voi lisata esimerkiksi kommentoimalla ja kirjoittamal-

la tekstejd muiden blogeihin. (Liljeroos 2013).

Yrityksen verkkosivut ovat organisaation tavanomaisin digitaalisen viestinnan
muoto. Ne on tehty palvelemaan muun muassa asiakkaita, mediaa sekd muita
ulkoisia sidosryhmia. Siella yritys ja sen sidosryhmat kohtaavat sekd kommuni-
koivat digitaalisessa ymparistossa. (Isohookana 2007, 273—-274.) Kun halutaan
saada lisad nakyvyytta, viestittad asiantuntemuksesta tai saada aiheesta kiin-
nostuneet inmiset samaan paikkaan, oma sivusto on hyva vaihtoehto. Kotisivuil-
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la julkaistavan sisallén tulisi olla juuri kohdemarkkinoita kiinnostavaa, jotta si-
vustosta saataisiin luotua kayttajille tarkea paikka ja jotta sen avulla onnistuttai-
siin vahvistamaan asiakassuhteita. (Liljeroos 2013.) Verkkosivuja suunnitellessa
kannattaa kiinnittd&d huomiota etenkin niiden vuorovaikutteisuuteen, silla mita
vuorovaikutteisemmat sivut ovat, sitd enemman ne palvelevat ja kiinnostavat
niin kayttajaa kuin itse organisaatiota. Tarkeaa on myos pohtia kohderyhmé se-
k& heidan syyt vierailla sivuilla, mita tietoa he etsivat sivuilta, miten potentiaali-
sia kavijoitd palvellaan mahdollisimman hyvin, miten rakennetaan vuorovaiku-
tuksellinen suhde seka miten asiakas saadaan palaamaan sivuille uudelleen.
(Isohookana 2007, 274.)

Kotisivujen lisaksi yrityksella voi olla kaytéss&dén extranet-sivusto, joka on osa
organisaation viestintda ja palveluja. Yleensa extranet on maksullinen ja sen
kayttaminen vaatii omat tunnukset. Aivan kuten muitakin viestintdkanavia kay-
tettaessa, myos verkkosivujen rooli seka tavoitteet tulee méaaritella selkeasti. On
myds hyva muistaa, ettd Internet ei korvaa muita viestinnan muotoja kuten hen-

kilokohtaista tai painettua viestintaa. (Isohookana 2007, 273.)

Sivujen kaytettavyydessa on kyse siita, etta sivut toimivat hyvin ja niiden kaytto
on helppoa heti ensimmaisesta kayttokerrasta lahtien. Ratkaisevin vaihe on se,
kun kayttaja tulee sivustolle, silla silloin han paattaa jatkaako han vierailua si-
vuilla vai ei. Jos sivusto ei ole houkutteleva tai oikea, johtaa se toiseen palve-
luun siirtymiseen. Monimutkaiset ja vaikeasti hahmotettavat sivut eivat herata
mielenkiintoa, joten on tarkeaa tehda niista helppokayttdiset. Kiinnostavuutta ja
huomioita voidaan lisatd myods hyperteksteilla, kuvilla, &anilla ja linkityksilla.
Edella mainittujen keinojen ja helppokayttdisyyden avulla pyritdan saamaan

kayttajat palaamaan sivuille uudelleen. (Isohookana 2007, 274.)

Visuaalisesti selkeat ja vaivattomasti kaytettavat sivut lisdavat niiden arvoa
kayttajien silmissd. Nopea latautuminen, aloitussivun ymmarrettavyys seka no-
pea navigointi sivulta toiselle mielletddn helppokayttdisyydeksi. Selkeaa visuaa-
lisuus on silloin, kun jokainen yksittéainen sivu on ulkoasultaan selkea ja yhden-
mukainen, kaytetyt kirjasintyypit ovat luettavia seka sivuilla esiintyvan varien,
kuvien, aanten ja videokuvan yhdistelma on tyyliin sopiva. Jotta verkkosivut sai-
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lyisivat toimivina, taytyy niita jatkuvasti paivittaa ja yllapitad. Positiivista mieliku-
vaa luodaan esimerkiksi toimivuudella ja vuorovaikutteisuudella. Vastakohtai-
sesti kielteisyytta kayttajien keskuudessa aiheuttavat vanhentuneet tiedot, jotka

eivat pida enaa paikkaansa. (Isohookana 2007, 274-275.)

4.3 Tapahtumien markkinointi

4.3.1 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnista on olemassa toisistaan eroavia maaritelmia, ja se ei
ole kasitteena kovinkaan vanha. Vallo ja Hayrinen kuvailevat tapahtumamarkki-
nointia markkinoinnin ja tapahtuman yhdistelmana. Se on tavoitteellista toimin-
taa, joka vuorovaikutteisesti yhdistdd yrityksen ja sen kohderyhmat tapahtu-
maan. Tapahtumalla on valittu teema seké idea ja se on toiminnallinen kokonai-
suus. (Vallo & Hayrinen 2008, 19.)

Yleisesti maariteltdessa tapahtumamarkkinointi on strategisesti suunniteltua pit-
kdjanteista toimintaa, jossa organisaatio kayttad elamyksellisia tapahtumia vies-
tiakseen valittujen kohderyhmien kanssa seka kohtaa sidosryhmansa etukateen
suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa. Joissain laajemmissa maaritelmissa
tapahtumamarkkinointia voidaan pitaa mina tahansa tilaisuutena, jossa tuodaan
vuorovaikutteisella tavalla yhteen organisaation toimintaa ja mahdollisia asiak-
kaita. Lisdksi erddssa maaritelmassa tapahtumamarkkinointi sisaltada kaikki ta-
pahtumat, joissa yritys markkinoi tai muuten edistaa tuotemyyntid. Taman méaa-
ritelman mukaan myds tapahtumasponsorointi seka suuriin tapahtumiin osallis-

tuminen ovat osa tapahtumamarkkinointia. (Vallo & Hayrinen 2008, 19.)

Tapahtumamarkkinoinnin kasite on melko vakiintumaton ja tdman vuoksi se yh-
distetddn joskus esimerkiksi tapahtumasponsorointiin. Tapahtuman markkinointi
ja sponsorointi ovat kuitenkin aivan omat kasitteensa. Sponsorointi on jonkin ta-

pahtuman imagon hyédyntamistd omaan tarkoitukseen, ja se on seké kasitteel-
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lisesti etta toiminnallisesti enemman kytkdksissa sponsorointiin kuin tapahtu-
mamarkkinointiin. (Vallo & Hayrinen 2008, 20.)

Tapahtumamarkkinoinnissa on kyse kokonaisvaltaisesta liiketoiminnallisesta
jarjestelmasta, jossa yritys erilaisten toimintojen avulla suunnittelee, hinnoitte-
lee, mainostaa ja jakaa tuotteita, palveluita ja ideoita kohdemarkkinoille saavut-
taakseen organisaation omat pyrkimykset ja paamaarat. Aikojen saatossa kasi-
tys tapahtuman markkinoinnista on muuttunut ja muotoutunut yha uudelleen,
vaikka paapaino onkin edelleen kuluttajassa. Teknologian kehittymisen myota
on etenkin tapahtumien mainostamiseen seka levitykseen taytynyt ottaa uusi
nakokulma. Muun muassa Internet ja siita johtuvat uudenlainen tiedonhaku se-
k& viestintateknologia tulee ottaa nykyaan huomioon, kun ollaan suunnittele-
massa tapahtuman markkinointia. Lisaksi globalisaatio on luonut mahdollisuuk-

sia tavoittaa uusia markkinoita. (Allen ym. 2011, 258.)

Tapahtumassa tulisi toteutua kokemuksellisuus, elamyksellisyys seka vuorovai-
kutteisuus, jotta tapahtumamarkkinoinnin kriteerit tayttyisivat. Onnistuessaan
tapahtumamarkkinointi on perinteistd markkinointiviestintdd henkilokohtaisempi
seka intensiivisempi ja silla koetaan olevan lisdksi monenlaisia muita vahvuuk-
sia. Tapahtumien puitteiden ja viestien hallittavuus on myds helpompaa verrat-
tuna muuhun yrityksen markkinointiin ja tapahtumat ovat yksi mahdollisuus
paasta erottumaan myonteisesti muiden kilpailijoiden joukosta. Liséksi niiden
avulla pystytaan tuottamaan asiakkaille elamyksia seka ainutlaatuisia muistijal-
kia seka osallistujajoukko on mahdollista rajata huomioiden tarpeet seka tapah-
tuman tavoitteet. (Vallo & Hayrinen 2008, 20-22.)

4.3.2 Tapahtumamarkkinoinnin toteuttaminen

Joskus tapahtuman tarkoitus on ainoastaan mainostaa jotakin tiettya tuotetta tai
palvelua maaritellylle kohderyhmalle, mutta yleensa tapahtuman jarjestaja ta-
voittelee kuitenkin markkinoinnillisia paamaaria, kuten osanottajien tyytyvaisyyt-
ta, tuloja tai tiettya osallistujamaéaraa. Naiden paamaarien saavuttamiseksi jar-

jestajat pyrkivat selvittamaan potentiaalisten asiakkaiden ominaispiirteita ja tar-
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peita tuottaakseen, hinnoitellakseen, mainostaakseen ja levittdakseen tapahtu-
man, joka tayttaa sille asetetut taloudelliset ja sosiaaliset tavoitteet. (Allen ym.
2011, 259.) Tapahtuman markkinoille tulisi aina maaritella tavoitteet selkeéasti,
olkoon ne sitten imagollisia, laadullisia tai vaikkapa taloudellisia tavoitteita. Tar-
keda on kuitenkin muistaa, ettd padpaino ei ole kuitenkaan itse markkinoinnissa

vaan tavoitteiden saavuttamisessa. (liskola-Kesonen 2004, 56.)

Tapahtumamarkkinointia toteutettaessa on tarkeaa muistaa, etta se ei ole irral-
laan organisaation muusta markkinoinnista. Sen pitaisi kytkeytya organisaation
muuhun markkinointiviestintddn seka koko markkinointistrategiaan, ja sen tar-
koituksena on rakentaa tai vahvistaa yrityksen imagoa tai tuotteiden ja palvelui-
den brandia. Jokaiselle tapahtumalle tulisi myds maaritella selked kohderyhma
ja tavoite. (Vallo & Hayrinen 2008, 20-23.)

On vaikea yleistaa vain yhta ainutta tapaa markkinoida tapahtumaa, silla mo-
nenlaisten erikoistapahtumien jarjestajat tavoittelevat monesti toisistaan poik-
keavia pdamaéaaria ja kohderyhmid. Avainasemassa on juuri oikean asiakas-
segmentin valitseminen; minkalaisia potentiaaliset vierailijat oikein ovat, missa
he asuvat ja miten heidat saadaan osallistumaan tapahtumaan. Tarkeda on
saada selville kohdemarkkinoista niin paljon kuin mahdollista ja jakaa se sopi-
viin segmentteihin. Taman jalkeen tulisi miettia keinoja, miten tapahtuma saa-
daan valittujen kohderyhmien tietoisuuteen ja kuinka heidat saadaan houkutel-
tua paikalle, seka mahdollisesti miettia erilaista hinnoittelua kohdemarkkinoiden
eri segmenteille ihmisten tuloerojen ja ajankayton vaihtelun vuoksi. (Shone &
Parry 2010, 151.)

Myo0s siséinen ja ulkoinen markkinointi sek& vuorovaikutusmarkkinointi ovat osa
tapahtuman markkinointia. Sisaisessé& markkinoinnissa on kyse siitd, kuinka ta-
pahtumaa markkinoidaan henkilostélle. Sen tarkoituksena on muun muassa
luoda tekijdille yhteenkuuluvuuden tunnetta sek& sitouttaa heitd tyontekoon.
Etenkin vapaaehtoistydvoimalla jarjestettavissa tapahtumissa sisédisen markki-
noinnin tarkeys korostuu, silla sen avulla henkiléston ilmapiiri pyritaan pitdmaan
hyvana ja siten talkoolaiset antavat tapahtumasta jo ennen sen jarjestamista

myonteisen kuvan. Nakyvintd markkinointia on tapahtuman ulkoinen markki-
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nointi, silla se koostuu myynnistéa ja myynninedistamisestd. Muun muassa mai-
nonta ja suhdetoiminta kuuluvat ulkoiseen markkinointiin. VuorovaikutusmarkKki-
nointia on ihmisten valinen kanssakayminen, joten esimerkiksi asiakaspalvelijat
markkinoivat koko ajan tapahtumaa omalla kaytoksellaan ja tekemisillaan. (lis-
kola-Kesonen 2004, 56-57.)

Markkinointia varten on yleensa rajallinen maara rahaa, aikaa ja henkilostoa.
Taman vuoksi naiden resurssien kayttd on suunniteltava huolellisesti ja tehok-
kaasti. Jotta markkinoinnista saa yksityiskohtaisen naktkulman, tulee jarjesta-
jan tutkia kohdemarkkinoita sek& arvioida perusteellisesti tapahtuman kilpailuti-
lannetta. Kun Kilpailijat ja potentiaaliset asiakkaat on selvitetty seka tapahtuman
tavoitteet asetettu, on vuorossa budjetin ja markkinoinnin aikataulutuksen laati-
minen. Budjetin suunnittelussa avainasemassa on loytada kaikista tehokkain
markkinointikeino mahdollisimman edullisesti. Tapahtuman markkinointiin suosi-
tellaan kaytettavdn huomattavasti enemman rahaa verrattuna normaaleihin
tuotteisiin, koska tapahtumat kestavat vain lyhyen ajan ja ovat useimmiten tay-
sin ainutlaatuisia. Markkinoinnin aikataulutuksen suunnitteleminen voi monesti
yllattd& uusia tapahtuman jarjestdjia, silla monet markkinointitoimenpiteet, kuten
esimerkiksi esitteen laatiminen, vievat paljon aikaa. (Shone & Parry 2010, 151—
152.)

Asiakkaille mieleen jaanyt positiivinen kuva yrityksesta ja sen tyontekijoista on
merkki onnistuneesta tapahtumamarkkinoinnista (Vallo & Hayrinen 2008, 27—
28). Onnistuneen tapahtuman jarjestaminen ja miellyttavien kokemuksien syn-
nyttaminen vaativat sekd henkiloston ettd kuluttajien kayttaytymisen johtamista.
On tarkeaa miettid, millaisten ihmisten haluaa osallistuvan tapahtumaan. Esi-
merkiksi kahden yhteen sopimattoman ryhmé&n osallistuminen voi pilata koko
tapahtuman tunnelman. (Allen ym. 2011, 260.) Jos jostain syysta tapahtuma on
asiakkaan mielestad epéonnistunut, se vaikuttaa jalkeenpain negatiivisesti myos
yrityksen toimintaan, tuotteisiin, palveluihin sek& henkildstoon. Joissain tapauk-
sissa asiakas voi kokea tapahtuman neutraaliksi, jolloin merkittavia mielikuvia ei
jaa muistiin ja tapahtuman jarjestajaa ei valttamattd edes muisteta ollenkaan.

Tallainenkaan tilanne ei ole hyvaksi organisaatiolle, silla kohderyhmaan ei ole
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pystytty vaikuttamaan millaan tavalla. Tapahtumamarkkinoinnin yksi tarkoitus
onkin itse asiassa luoda yrityksesta positiivinen mielikuva asiakkaille. (Vallo &
Hayrinen 2008, 27-28.)

5 Botanian asiakasprofilointi

51 Lahtokohdat

Yksinkertaisimmillaan markkinoinnissa on kyse asiakkaan tarpeiden ja halujen
tyydyttamisesta kauppaamalla heille tavaroita, palveluja tai ideoita (Allen ym.
2011, 258). Bergstromin ja Leppasen (2011, 20) mukaan markkinoinnin kasite
on muuttunut aikojen saatossa yha enemman asiakaslahtdisemmaksi ja esi-
merkiksi liiketoiminnalliset paatokset ja ratkaisut tehdaan nykyisten ja potentiaa-
listen asiakkaiden toiveiden, tarpeiden ja arvostusten perusteella. Myos tapah-
tumaa markkinoidessa avainasemassa on oikean asiakassegmentin valitsemi-
nen; minkalaisia potentiaaliset vierailijat oikein ovat, missa he asuvat ja miten
heidéat saadaan osallistumaan tapahtumaan. Tarkeda on saada selville kohde-
markkinoista niin paljon kuin mahdollista ja jakaa se sopiviin segmentteihin.
(Shone & Parry 2010, 151.)

Koska markkinoinnissa ja sen suunnittelussa lahtokohtana ovat asiakkaat,
koimme valttamattomaksi kartoittaa aluksi Botanian asiakaskuntaa. Aikaisem-
paa tietoperustaa kavijoiden taustatiedoista yhdistyksella ei ollut, lukuun otta-
matta Kurjen (2014, 20—-25) opinnaytetyota, jossa asiakaskyselyn avulla on ke-
ratty tietoa vendlaisten asiakkaiden asiakastyytyvaisyydesta sekéa taustoista.
Vahaisen tiedon vuoksi paatimme laatia asiakkaiden taytettavaksi lyhyen kyse-
lyn sekéd haastatella tyontekijoitd. Kyselyt olivat asiakkaiden taytettavana kesal-
14, jolloin Botanian kavijamaarat ovat suurimmat. Haastattelut toteutimme asia-
kaskyselyiden tueksi, jotta saisimme tietoa kavijoista myos keséajan ulkopuolel-

ta.
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5.2 Haastattelut Botanian tyontekijoille

5.2.1 Haastattelutavan valinta

Tyontekijoiden haastattelut toteutimme puolistrukturoituina syyskuun puolessa
valissa. Tassa haastattelutavassa suurin osa kysymyksistd on jasenneltyja,
mutta haastattelu voi sisaltéa myos avoimia kysymyksia (Kurkela 2014). Kysy-
mysten tarkkaa jarjestysta ja muotoa ei ole maaritelty etukateen (Verne Liiken-
teen Tutkimuskeskus 2014). Liséksi haastattelun aikana voidaan vaihdella sa-
namuotoja seka esittda mahdollisia taydentavia kysymyksia. Kasiteltavat teemat

on kuitenkin paatetty jo etukateen. (OK-opintokeskus. 2014.)

Valitsimme puolistrukturoidun haastattelun, koska olemme melko kokemattomia
haastattelijoita. Jasennellyt kysymykset auttoivat meitd pysymaan aiheessa se-
kd etenemaan haastatteluissa johdonmukaisesti. Emme halunneet kuitenkaan
kayttaa liilan yksityiskohtaisia tai tarkkaan rajattuja kysymyksia, jotta haastatel-

tavilla oli mahdollisuus ilmaista vastaukset omin sanoin.

Yksilohaastattelut valitsimme siksi, ettd halusimme kuulla jokaisen haastatelta-
van yksilolliset mielipiteet asioista. Toisten tyontekijoiden kommentit ja lasnaolo
olisivat voineet johdatella tai rajoittaa haastateltavan vastaamista. Sen sijaan
yksilbhaastattelussa jokaisella haastateltavalla oli aikaa pohtia omakohtaisia
nakemyksiddn kaikessa rauhassa. Lisdksi koimme taman haastattelutavan
myos itsellemme sopivaksi vaihtoehdoksi, silla ryhmé&haastattelussa haasteita
olisi synnyttanyt monen ihmisen yhtdaikainen tarkkailu sek& vastausten yloskir-

jaaminen.

5.2.2 Toteutus

Pyrimme luomaan haastattelutilanteesta mahdollisimman rennon tydntekijoille.
Esittaydyimme jokaiselle ja samalla kerroimme opinnaytetyomme tarkoitukses-

ta, seka miksi halusimme toteuttaa haastattelut tyontekijoille. Juuri ennen haas-
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tattelun aloittamista annoimme esitettavat kysymykset kirjallisena (liite 1) jokai-
selle haastateltavalle luettavaksi, jotta he voisivat hieman tutustua kasiteltaviin
aiheisiin etukateen ja hahmottaisivat paremmin haastattelun kulun. Lisaksi pai-
notimme aina alussa, etta kysymyksiin saa vastata taysin omin sanoin, ja mah-
dollista on my6s jattaa niita valistd, jos ei osaa tai halua kertoa aiheesta. Talla

tavoin halusimme luoda rentoa ja avointa ilmapiirid haastateltaville.

Haastattelut toteutimme sovittuna paivand Botanian kokoustilassa, jonne kut-
suimme tyontekijat yksitellen. Haastattelutilanteessa toinen meista keskittyi ky-
symysten esittamiseen ja toinen puolestaan vastausten kirjaamiseen. Koimme
tarpeelliseksi nauhoittaa keskustelutilanteen, jotta pystyisimme tarvittaessa
kuuntelemaan ne uudelleen. Talla tavoin haastattelun tulokset eivat paasisi
unohtumaan tai muuttumaan. Kysyimme jokaiselta luvan vastausten aanittami-
seen, jolla osoitimme kunnioitusta haastateltavien yksityisyyteen ja itsemaa-

raamisoikeuteen.

Haastattelut aloitimme selvittamalla tyontekijoiden taustatiedot. Kysyimme ni-
men liséksi haastateltavan tyotehtavat seka kuinka pitka tyohistoria hanella on
Botaniassa. Tyotehtavia kartoittamalla pyrimme saamaan selville, kuinka paljon
haastateltava on tyonsé kautta kontaktissa asiakkaiden kanssa. Ty6historian pi-
tuuden selvittamisen koimme térkeaksi siksi, etta pidemman aikaa tyéskennel-
leilla on todennédkdisesti enemmén kokemusta ja tietoa kavijoista seka koko-
naisvaltaisempi kuva asiakaskunnasta. Huomasimme kuitenkin haastattelut teh-

tyamme, etté tyohistorian pituudella ei ollut suurta merkitysta vastauksiin.

Haastatteluidemme kasiteltdvana teemana olivat Botanian asiakkaat. Kysyimme
tyontekijoiden ndkemyksia siitd, mitk& ovat heidan mielestaan kolme merkitta-
vintad asiakasryhmaa. Kysyimme myos onko k&avijamaarissa ja kavijoiden koti-
paikkakunnissa tai -maissa havaittavissa hajontaa. Lisaksi pyrimme selvitta-
maan tyontekijoilta asiakkaiden vierailun motiiveja seké kuinka he loytavat tie-
toa Botaniasta. Lopuksi tiedustelimme haastateltavilta olisiko Botanialle heidan
mielestdan olemassa mahdollisesti jokin tdysin uusi potentiaalinen asiakasseg-
mentti tai olisiko joidenkin jo olemassa olevien kohdeasiakkaiden maaraa syyta

yrittaa lisata, ja jos olisi, niin miten.
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Haastattelimme yhteensa viitta tyontekijaa — kolmea puutarhuria, yhta asiakas-
palvelijaa sekéa Botanian toiminnanjohtajaa Vilma Lehtovaaraa, joka on samalla
myo6s toimeksiantajamme yhteyshenkild. Puutarhurien tyd painottuu luonnolli-
sesti suurimmaksi osaksi puutarhan hoitoon, jonka vuoksi he ovat vahemman
tekemisissa asiakkaiden kanssa kuin muut haastateltavat. Yksi puutarhureista
on kuitenkin vastuussa puutarhassa jarjestettavista opastuskierroksista, minka
vuoksi han on toisia puutarhureita enemman kontaktissa asiakkaisiin. Tarvitta-
essa myoOs kaksi muuta puutarhuria ovat pitamassa opastettuja kierroksia kavi-
joille. Opastetuista kierroksista vastuussa oleva puutarhuri on ollut ty6tehtavis-
saan noin kahden vuoden ajan. Kahdella toisella puutarhurilla tydkokemusta on
enemman — toinen heista on ollut Botanialla tdissa vuodesta 2002 ja toisella on

takanaan jo 27 ty6vuotta kasvitieteellisessé puutarhassa.

Asiakaspalvelutehtavissa oleva tyontekija on ollut Botanialla vuoden 2013 jou-
lukuusta saakka ja hénen tyotehtaviinsa kuuluvat lipunmyynti, kahviosta ja
myymalasta huolehtiminen, kokousten jarjestelyt, puhelinpalvelu seka jonkin
verran myos toimistoty6t. Vilma Lehtovaara on toiminut toiminnanjohtajana
vuoden 2013 alusta lahtien ja hanen tyonsa sisaltda asiakaspalvelua seka toi-
mistoty6td. Han on kuitenkin ollut yliopisto-opiskelujensa kautta Botanian toi-

minnassa mukana jo vuodesta 2008 lahtien.

5.2.3 Tulokset

Haastatteluissa kiinnitimme huomiota poikkeaviin tuloksiin seka toistuvuuteen.
Emme antaneet henkilokohtaisten mielipiteidemme ja asenteidemme vaikuttaa
tutkimiseen tai tuloksiin. Johtop&&atdkset kytkimme hankkimaamme teoriatie-
toon. Haastatteluita tehdessa kunnioitimme haastateltavien itsemaardamisoike-

utta ja pyrimme tekemaan tilanteesta mahdollisimman helpon ja luonnollisen.

Kolmea merkittavintd asiakasryhmé&éd kysyttdessa kaikki viisi haastateltavaa
vastasivat lapsiperheet sekad venalaiset matkailijat. Jokainen puutarhuri mainitsi
tasséa yhteydessa myos koululaisryhmét. Lukuun ottamatta toiminnanjohtajaa,

kaikki kertoivat venalaisten asiakkaiden lisaksi muiden ulkomaalaisten turistien
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olevan osa merkittavdd asiakaskuntaa. Asiakaspalvelijan tehtavissa toimiva
tyontekija mielsi myds kotimaiset opiskelijat ja elakelaiset tarkeiksi kavijoiksi. Li-

saksi toiminnanjohtaja mainitsi haastattelussaan ulkopaikkakuntalaiset.

Jokainen haastateltava koki asiakasryhmien vaihtelevan vuoden eri aikoina.
Tassakin yhteydessa puutarhurit mainitsivat koululaisryhmat. Yksi mielsi koulu-
laisryhmien kayvan kevaalla, yksi ainoastaan toukokuun aikana ja yksi sanoi
heidan vierailevan seka kevaalla etta syksylla. Kesan aikana vierailevia kavijoita
maariteltiin  ulkopaikkakuntalaisiksi, turisteiksi, perheiksi ja lomalaisiksi. Yksi
puutarhureista mainitsi loppukesan kavijoiksi erilaiset jarjestot ja yksi kertoi tal-
ven olevan hiljaista aikaa lukuun ottamatta satunnaisia ryhmia. Toiminnanjohta-
ja maaritteli talven kavijoita paikallisiksi ja satunnaisiksi lomalaisiksi. Liséksi han
sanoi vendlaisten vierailevan talvella heidan lomiensa aikana. Kaksi haastatel-
tavaa kertoi koulujen loma-aikojen lisd&avan koululaisten ja heidan perheidensa

kavijamaaria.

Ulkomaalaisten asiakkaiden kavijamaarat koettiin suurimmiksi kesaaikaan,
etenkin loppukesasté. Liséksi kolme haastateltavaa mainitsi venaldisten turisti-
en maaran kasvavan heiddn oman joulun ja uudenvuoden aikaan. Jokaisen
tyontekijan mielesta kotimaiset kavijat tulevat suurimmaksi osaksi Joensuusta,
l&hiseuduilta tai muualta Pohjois-Karjalan alueelta. Kolme haastateltavaa koki
kuitenkin loma-aikojen houkuttelevan kavijoita myos muualta Suomesta. Yksi
haastateltavista mainitsi etenkin Etela-Suomen yhdeksi kotimaisten kavijoiden
lahtbalueeksi. Vilkkaimmiksi sesonkiajoiksi tyontekijat maarittelivat kesan seka
loppukevaéan. Kevaalla etenkin toukokuussa kavijaméaaria kasvattavat koululais-
ryhmien vierailut. Kesakaudelta vilkkaiksi mainittiin kesa- ja heindkuu, elokuus-

sa kavijamaarat ovat jo pienemmat.

Haastateltavat luettelivat erilaisia syita sille, miksi asiakkaat vierailevat Botani-
assa. Kavijoiden motiiveiksi koettiin kasvi- ja puutarhaharrastuneisuus, perho-
set, elaimet, kasvit ja kasvitiede, virkistaytyminen seka oppiminen. Lisaksi tdssa
yhteydess& mainittiin, ettad Botania on yksi ainoita vierailupaikkoja Joensuussa
ja ettd se on koko perheen vierailukohde. Myds vakioasiakkuudet tulivat esille

muiden syiden joukosta.
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Tyontekijat kertoivat myds nakemyksia siitd, kuinka asiakkaat |0ytavat tiensa
Botaniaan. Kolme haastateltavaa kokee, etta lahiseudulla asuvat tietavat jo en-
nestaan puutarhan olemassaolon ja siksi osaavat tulla vierailulle. Yksi puutarhu-
reista oli sitd mieltd, ettd Botania on jo valmiiksi tuttu paikka myos kasvi- ja puu-
tarhaharrastajille. Liséksi han epaili muualta Suomesta ja ulkomailta tulevien
asiakkaiden saavan tietoa Joensuun kaupungin matkailuesitteesta. Asiakaspal-
velutehtavissa toimiva tyontekija mainitsi haastattelussaan presidentti Sauli Nii-
niston vierailun tuoneen Botaniaa kavijoiden tietoisuuteen, sekd asiakkaiden
hakevan tietoa puutarhan kotisivuilta. Toiminnanjohtaja sanoi vierailijoiden 10y-

tavan tiensa Botaniaan tuttavien ja niin sanotun "puskaradion” avulla.

Uusien ja jo olemassa olevien asiakassegmenttien kavijamaarien kasvattami-
sesta kysyttaessa saimme haastateltavilta toisistaan poikkeavia vastauksia. Yk-
si puutarhureista toivoisi enemman opiskelijoita opiskelemaan esimerkiksi puu-
tarha-alan kouluista. Toinen puutarhureista mainitsi tydpaikkaporukoihin seka
koululaisryhmiin panostamisen. Kolmas pohti mahdolliseksi uudeksi segmentik-
si paikallisen kasi- ja taideteollisen koulun taitelijoita, jotka voisivat muun muas-
sa tulla piirtdmaan ja maalaamaan puutarhan kasveista taideteoksia. Hanesta
my0s lapsiperheisiin voitaisiin panostaa viela enemman. Toiminnanjohtaja toi-
voisi nakevan puutarhassa enemman nuorisoa, jotka tulisivat omatoimisesti vie-

railemaan Botaniassa, eiké pelkastaan koululaisryhmien mukana.

5.3 Asiakaskyselyt

5.3.1 Tarkoitus jatavoite

Opinnaytetydomme yksi ensimmaisista vaiheista oli kartoittaa Botanian asiakas-
kuntaa, koska organisaatiolla ei ollut aiempaa tutkimuksellista tietoa asiakkais-
ta, jolla todentaa asiakassegmenttejd. Asiakaskunnan kartoittaminen oli tyom-
me tekemisen ja onnistumisen kannalta ehdoton toimenpide, silla markkinointia
ei voi suunnitella ellei tiedeta kenelle markkinoidaan. Edella mainittujen seikko-

jen vuoksi jouduimme toteuttamaan kyselyt jo ennen suunnitelmaseminaarimme
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pitdmistd. Teimme heina- ja elokuun ajaksi asiakkaille lyhyen kyselyn, johon oli
vaivatonta ja nopeaa vastata. Ajankohtana keséaaika oli kyselyille paras, silla tal-
|6in Botaniassa vierailee eniten asiakkaita (kesasesonki). Nopeasti taytettavien
kyselylomakkeiden ja kesédsesongin avulla pyrimme saamaan vierailijoilta mah-

dollisimman paljon vastauksia, jolloin myos tulokset olisivat luotettavampia.

Kyselyiden avulla pyrimme selvittamaan markkinoinnin kannalta olennaisia
taustatietoja asiakkaista, kuten sosiaalisen viitekehyksen ja vierailun syyn. So-
siaalisella viitekehyksella haimme tietoa siitd, ovatko vierailijat/onko vierailija pa-
riskunta, lapsiperhe, opiskelija, elakelainen, ryhma vai jokin muu. Taman avulla
saimme selkoa siita, millaisia vieralilijoita Botaniassa kay ja yhteenvedon myo6ta
myos sen, ketkd ovat merkittdvimmat asiakasryhmat. Kotipaikkakuntaa selvi-
timme tietddksemme, kuinka kaukaa vierailijat saapuvat. Se kertoo osaltaan
my0s siitd, kuinka vetovoimainen vierailukohde Botania on. Kysyimme myds
vierailun syyta, joka antoi lisatietoa vetovoimaisuudesta siltd osin, mika saa ih-
miset tulemaan Botaniaan. Liséksi selvitimme, mista asiakas on saanut tietoa
Botaniasta, mika oli kyselymme tavoitteen kannalta ehka téarkein kysymys. Sen
avulla pyrimme saamaan selkoa Botanian tunnettuudesta ja saavutettavuudesta
seka erityisesti nykyisten markkinointikeinojen tehokkuudesta ja toimivuudesta.
Kyselyn loppuun laitoimme viela mielipidevaihtoehdot hymiéin ja vapaan sanan
osion kehittamisehdotuksia tai palautetta varten. Tama palauteosio oli l1ahinna
ajateltu hyodyksi Botanialle seka tarppind meille mahdollisten markkinointiin liit-

tyvien kommenttien osalta.

Kyselyt olivat suomen (liite 2) ja englannin (Liite 3) seka ven&jan (liite 4) kielella.
Naista venajankielisen kyselyn saimme vierailijoiden taytettavaksi hieman myo-
hemmin heindkuussa, ja sen tuottamiseen pyysimme apua saman vuosikurssin
vendjankielentaitoiselta opiskelijatoveriltamme. Kyselymme olivat esilla Botani-
an kahvion oleskelutilassa ja palautuslaatikossa oli asiakaskyselyamme varten
laadittu saatekirje seka suomeksi etta englanniksi. Saatetekstit olivat seuraa-

vanlaiset:
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“Kiitos ajastanne! Asiakaskysely on osa opinnéytetydétdmme ja sen tarkoitukse-
na on kehittdd Botanian toimintaa. Sanna Hampinen & Riikka Kokotti Matkailun

Koulutusohjelma, Karelia-ammattikorkeakoulu”

"Thank You for Your time! This enquiry is a part of our thesis and its purpose is
also to develop Botania. Sanna Hampinen & Riikka Kokotti Degree Programme

in Tourism, Karelia University of Applied Sciences”

5.3.2 Tulokset

Saimme asiakaskyselyihin vastauksia yhteensa 81 kappaletta, joista 79 kysely-
lomaketta oli kayttokelpoisia. Osaa lomakkeista oli vaikeaa tulkita epaselvyyksi-
en tai useiden vastausten/valittujen vastausvaihtoehtojen vuoksi, esimerkiksi
joissakin kyselylomakkeissa kotipaikkakunnaksi oli mainittu useampi kuin yksi
kaupunki tai vierailijat olivat yhdessa tayttaneet lomaketta ja maaritelleet itsensa

seka pariskunnaksi ettd lapsiperheeksi.

Vastauksia, joissa mainittiin ulkomailla sijaitseva kotipaikkakunta, oli yhteensa
12 kappaletta, naista venalaisten vastauksia oli kuusi (6) kappaletta. Muut ul-
komaalaiset kavijat olivat kotoisin Ruotsista, Irlannista, Norjasta, Brasiliasta tai
Saksasta. Yhteensd suomalaisia kavijoita oli 36 eri paikkakunnalta, joista etel&i-
sin oli Helsinki, pohjoisin Tornio, itaisin Kitee ja lantisin Kristiinankaupunki. Jo-
ensuu oli vastattu kotipaikkakunnaksi 20 lomakkeessa. Muun Pohjois-Karjalan
alueella sijaitseva paikkakunta oli mainittuna kymmenessa (10) lomakkeessa.
Muualta Suomesta vastauksia oli yhteensa 46 kappaletta. Kuviossa 3 on esitet-
ty kyselyyn vastanneiden kavijoiden Kkotipaikkakuntien prosentuaalinen ja-

kauma.
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M Joensuu
B Muu Pohjois-Karjala
Muu Suomi

M Ulkomaa

52%

Kuvio 3. Prosentuaalinen jakauma kavijoiden kotipaikkakunnista.

Jaoimme vastauksia alueittain, jotta saisimme selville, miten eri alueilta tulevat
asiakkaat saavat tietoa Botaniasta, esimerkiksi I6ytavatko paikalliset ja pohjois-
karjalaiset tiedon Botaniasta paaasiassa eri kautta kuin kauempaa Suomesta
saapuvat asiakkaat. Tarkastelimme myds vaikuttaako sosiaalinen viitekehys sii-
hen, mita kautta kavija loytaa tietoa Botaniasta. Joensuulaisista 35 prosenttia oli
lapsiperheita ja suurin osa heistd maaritteli vierailunsa syyksi vapaa-ajan virkis-
taytymisen. Joensuulaiset lapsiperheet olivat saaneet tietoa Botaniasta tuttavil-
taan (esim. ystavat, perheenjasenet, sukulaiset), paikallislehti Karjalan Heilista
tai se oli heille ennestdan tuttu. Vastanneista 26 prosenttia oli elakeléaisia ja he
kaikki vastasivat vierailunsa syyksi vapaa-ajan virkistaytymisen. Tiedonlahteena
olivat Karjalan Heili, jokin méaarittelematén sanomalehti, tuttava tai paikka oli
ennestaan tuttu. Muita vierailijoita olivat pariskunta, opiskelija, tyoton, ryhma,
yksittainen matkailija, sukulaisporukka seka isoaiti ja hanen lapsenlapsensa.
Suurin osa heistakin oli saanut tiedon tuttavaltaan tai Botania oli heille ennes-
taan tuttu. Lisaksi tassa yhteydessa mainittiin tiedonlahteeksi myos llosaarirock,
kotisivut sek& sanomalehti Karjalainen. Syynéa vierailuun oli suurimmalla osalla
vapaa-ajan virkistaytyminen. Kuvio 4 kertoo joensuulaisten kavijdiden sosiaali-
sen viitekehyksen prosentuaalisen jakauman ja kuvio 5 joensuulaisten kavijoi-

den tiedonléhteen prosentuaalisen jakauman.
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M Lapsiperhe
B Eldkeldinen
= Pariskunta
M Opiskelija

B Muu

Kuvio 4. Joensuulaisten kavijoiden sosiaalisen viitekehyksen prosentuaalinen

jakauma.

M Ennestain tuttu
W Tuttava
® Karjalan Heili

B Muu

Kuvio 5. Joensuulaisten kavijoiden tiedonlahteen prosentuaalinen jakauma.

Muualta Pohjois-Karjalasta tulleiden kavijéiden vastauksia oli yhteensa kymme-
nen (10), joista viidessa (5) kyselylomakkeessa oli mainittu sosiaaliseksi viite-
kehykseksi lapsiperhe, ja heidan vierailun syynaan oli joko lomamatka tai va-
paa-ajan virkistaytyminen. Tiedonl&hteena olivat kotisivut, maarittelemattomat
sanomalehdet, tuttavat ja yhdelle perheista paikka oli jo ennestaan tuttu. Muita
kavijoita olivat ryhma, tyoton leski, aiti ja tytéar, ohikulkija, pariskunta seka eléke-
laiset. Vierailun syyksi muut kavijat olivat todenneet vapaa-ajan virkistaytymi-

sen, lomamatkan tai ohikulkumatkan ja tiedon Botaniasta he olivat saaneet tut-
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tavalta, sanomalehdesta tai paikka tunnettiin jo ennestaan. Alla on esitetty ku-
viona pohjoiskarjalaisten (pois lukien joensuulaiset) kavijoiden prosentuaalinen
jakauma seké sosiaalisesta viitekehyksesta (kuvio 6) etta tiedonlahteesta (kuvio
7).

M Lapsiperhe
® Eldkeldinen
= Pariskunta

B Muu

Kuvio 6. Muualta Pohjois-Karjalasta tulleiden sosiaalisen viitekehyksen prosen-

tuaalinen jakauma.

B Ennestian tuttu
M Tuttava
m Sanomalehti

B Kotisivut

Kuvio 7. Muualta Pohjois-Karjalasta tulleiden tiedonlahteen prosentuaalinen ja-

kauma.

Muualta Suomesta tulleiden vastauksissa 49 prosentissa oli mainittuna lapsi-
perhe (kuvio 8). Lahes kaikkien lapsiperheiden vierailun syyna oli lomamatka
lukuun ottamatta muutamaa mainintaa vapaa-ajan virkistaytymisesta seka yh-
destéa ohikulkumatkasta. Muualta Suomesta tulleet saivat tietoa Botaniasta use-
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ammasta eri lahteesta (kuvio 9). Lapsiperheet olivat saaneet tietoa tuttavalta,
Visit Karelia -sivustolta, Joensuun matkailuesitteesta, Botanian Facebook -
sivulta, sanomalehti L&nsi-Savosta seka maarittelemattomista esitteista tai
paikka oli ennestaan tuttu. Vastauksista 23 prosentissa pariskunta oli mainittu
sosiaaliseksi viitekehykseksi ja suurin osa heista oli lomamatkalaisia ja muuta-
ma vapaa-ajan virkistaytyja. Tiedon he olivat saaneet tuttavalta, kotisivuilta, Vi-
sit Karelia -sivustolta, leiripaikalta tai Joensuun matkailukartasta. Kukaan paris-
kunnista ei tiennyt Botaniaa ennestaan. Kuudessa vastauslomakkeessa vieraili-
ja maaritteli itsensa elakelaiseksi. Vierailun syiksi elékelaiset vastasivat ohikul-
kumatkan, retkikohteen, vapaa-ajan virkistdytymisen ja lomamatkan. Heid&n
tiedonlahteenaan olivat tuttavat, kotisivut, retkenjohtaja, Visit Karelia -sivusto ja
yhdelle Botania oli ennestaéan tuttu. Muita vierailijoita muualta Suomesta olivat
ryhmat, opiskelija ja sukulaisporukka seka kaksi méarittelematonta. Edella mai-
nitut vastasivat saaneensa tietoa Botaniasta tuttavalta, sanomalehti Karjalaises-
ta tai se oli ennestaan tuttu paikka. Heidan vierailunsa syita olivat vapaa-ajan

virkistaytyminen, lomamatka ja retkikohde.

M Lapsiperhe
B Eldkeldinen
W Pariskunta
B Opiskelija

B Muu

Kuvio 8. Muualta Suomesta tulleiden kavijéiden sosiaalisen viitekehyksen pro-

sentuaalinen jakauma.
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M Ennestaan tuttu
H Tuttava

W Kotisivut

W Visit Karelia

H Esite

M Sanomalehti

W Facebook

» Muu

Kuvio 9. Muualta Suomesta tulleiden kévijoiden tiedonlahteen prosentuaalinen

jakauma.

Ulkomaalaisista 33 prosenttia vastanneista oli lapsiperheita, joiden vierailun syi-
ta olivat vapaa-ajan virkistaytyminen, lomamatka ja ohikulkumatka. Tiedon he
olivat saaneet joko tuttavalta, Facebookista, Visit Karelia -sivustolta tai ko-
tisivuilta. 25 prosenttia oli pariskuntia ja syyna vierailuun oli vapaa-ajan virkis-
taytyminen, lomamatka tai yhdistetty loma-/tydmatka. Tiedonlahteena heilla oli-
vat VisitKarelia-sivusto tai matkaopas, ja yksi pariskunnista oli saanut tiedon tut-
tavaltaan. Kaksi vastanneista oli opiskelijoita, joista toinen oli virkistaytymassa
vapaa-ajallaan ja toinen lomamatkalla. He olivat saaneet tiedon Internetista ja
Visit Karelia -sivustolta. Muita vastaajia olivat isoisa lapsenlapsineen, yksittai-
nen vierailija ja elakeldinen. He vierailivat Botaniassa lomamatkallaan tai vapaa-
ajallaan virkistdytyen. Botanian he olivat |0ytédneet tuttavan kautta tai jollain
muulla maarittelemattomalla tavalla. Ulkomaalaisista kenellekdan Botania ei ol-
lut ennestéan tuttu (kuvio 11). Kuviossa 10 on esitetty ulkomaalaisten kavijoiden
sosiaalisen viitekehyksen prosentuaalinen jakauma.
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B Lapsiperhe
M Eldkeldinen
= Pariskunta
B Opiskelija

® Muu

Kuvio 10. Ulkomaalaisten kavijéiden sosiaalisen viitekehyksen prosentuaalinen

jakauma.

W Tuttava

| Visit Karelia
= Kotisivut

M Facebook

® Muu

Kuvio 11. Ulkomaalaisten kavijoiden tiedonlahteen prosentuaalinen jakauma.

Kaikista kyselyihin vastanneista kavijoistd suurimmaksi kohderyhméksi erottui-
vat lapsiperheet (kuvio 12). Muita merkittavia kavijoita olivat pariskunnat seka
elakelaiset. Elakelaiset olivat toiseksi suurin kavijaryhma joensuulaisten ja
muualta Pohjois-Karjalasta tulleiden vierailijoiden joukossa, kun taas muualta
Suomesta saapuneiden ja ulkomaalaisten asiakkaiden toiseksi merkittavin sosi-
aalinen viitekehys olivat pariskunnat. Tietoa Botaniasta kéavijat saivat enimmak-
seen joko tuttavalta tai sitten paikka oli jo ennestaan tuttu (kuvio 13). Mita kau-
empaa vierailijat tulivat, sitd useammin he olivat Ioytaneet Botanian jotain muuta

kautta kuin tuttavaltaan ja sitd pienempi osa vierailijoista tiesi Botanian ennes-
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taan. Esimerkiksi kukaan ulkomaalainen kavija ei tiennyt Botaniaa entuudes-
taan. Kyselyissa ilmeni, ettd vierailijat kayttavat tiedonlahteena muun muassa

my0s kotisivuja, sanomalehtid, Visit Kareliaa ja Facebookia.

M Lapsiperhe
B Pariskunta
= Eldkeldinen
M Opiskelija

B Muu

Kuvio 12. Kavijoiden sosiaalisen viitekehyksen prosentuaalinen jakauma.

H Tuttava

M Ennestddn tuttu
M Kotisivut

M Sanomalehti

W Visit Karelia

M Facebook

= Muu

Kuvio 13. Kavijoiden tiedonlahteen prosentuaalinen jakauma.

Avoimeen kommenttiosioon oli kirjoittanut melko harva kyselyyn vastanneista.
Kehitysehdotuksista nousi kuitenkin muutamat markkinointiin ja etenkin saavu-
tettavuuteen liittyvat kommentit. Useampi vastaaja toivoisi puutarhan kasveista
seka perhosista olevan enemman esilla informaatiota puutarhassa, jotta tietoa
saataisiin myos ilman opastusta. Informaatiota haluttaisin enemman suomen
kielen lisdksi seka englanniksi ettéa venajaksi. Jonkin verran oli mainintoja myo6s
parkkipaikkojen paremmasta tiedottamisesta sekd muutama kommentti siita, et-
td opasteita voisi olla enemman tienvarsilla, ehk& jopa jo Kuopion liittyméasta
saakka. Lisaksi ulkopuutarhan kuntoa oli moitittu muutamaan otteeseen epasiis-
tiksi.
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54 Yhteenveto

Haastatteluiden ja kyselyiden tulosten analysointien jalkeen vertailimme saami-
amme tuloksia viela toisiinsa. Halusimme muun muassa néhda, onko tydnteki-
joiden vastauksilla yhteyttd kyselyiden tuloksiin. Tuloksissa meitad kiinnostivat
lahinna se, mista vierailijat tulevat sekd miten he saavat tiedon Botaniasta. Ta-
man vuoksi joillakin haastatteluiden ja kyselyiden kysymyksilla ei loppujen lo-
puksi ollutkaan niin suurta painoarvoa markkinoinnin suunnittelun avuksi, joten

jatimme ne vahemmalle huomiolle.

Seka haastatteluissa ettd kyselyissa nousivat lapsiperheet esille yhtend merkit-
tavimpana asiakasryhména. Kotimaisten kavijoiden joukosta merkittavimmiksi
yksittaisiksi lahtoalueiksi osoittautuivat kyselyissa Joensuu seka muu Pohjois-
Karjala. Muualta Suomesta tulleiden vierailijoiden kotipaikkakunnissa oli suurta
hajontaa. Ulkomaalaisista asiakkaista kysyttdessa kaikki haastateltavat mainit-
sivat vendalaiset kavijat, jotka kattoivat kyselyissakin puolet ulkomaalaisista asi-
akkaista. Ulkomaalaisten vastauksia saimme tosin kyselyissa vain 12 kappalet-

ta, mika oli melko vahan kokonaism&araan verrattuna.

Yhtalaisyyksia |0ytyi myos vierailijoiden tiedonléhteeseen liittyen. Haastatteluis-
sa esille tuli se, ettd lahiseudun asukkaat tietavat paikan jo ennestaan. Tama
seikka ilmeni myos kyselyissa, joissa suurin osa paikallisista ja lahiseuduilta tu-
levista kavijoista |0ysivat Botaniaan, koska se oli jo ennestaan tuttu tai olivat
kuulleet puutarhasta tuttavaltaan.

Tulokset osoittivat, ettd tdméan hetkisilla markkinointitoimenpiteilla ja -kanavilla
ei tavoiteta kohderyhmia tarpeeksi tehokkaasti. Jos halutaan saada kavijamaa-
rat nousuun, on Botania saatava entistd enemman nékyville seka paikallisille et-
ta muualta tuleville. Kyselyiden vapaan sanan osiossa olikin ehdotettu joitakin

markkinointitoimenpiteitd, esimerkiksi parempien opasteiden pystyttamista.
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6 Botanian tapahtumat

6.1 Vuoden 2015 tapahtumat

Botania jarjestdda muun toimintansa lisaksi erilaisia teema-, toiminta-, valistus-,
huvi- ja kulttuuritilaisuuksia. (Botania 2014). Tapahtumien jarjestamisesta vas-
taa suurimmaksi osaksi toiminnanjohtaja Vilma Lehtovaara, joka saa apua tar-
vittaessa muulta henkilokunnalta seka yhdistyksen hallituksen jaseniltd. Tapah-
tumat suunnitellaan pitkalti hallituksen kokouksissa ja niitd markkinoidaan noin
kaksi viikkoa aiemmin riippuen hieman markkinointikanavasta. Tapahtumien
suunnittelun pohjana toimii alustava tapahtumakalenteri (liite 5). (Lehtovaara
2014.)

Tapahtumien avulla Botania pyrkii saamaan lisda yhteisty6kumppaneita ja kavi-
jamaaran kasvuun, jotta toiminta olisi taloudellisesti kannattavaa. Tapahtumilla
pyritaan houkuttelemaan uusia ja erilaisia asiakkaita, jotka eivat valttamatta
muuten tulisi vierailulle perhospuutarhaan. Uusien asiakkaiden lisaksi vuotuisilla
tapahtumilla toivotaan olevan merkittava vaikutus kanta-asiakkuuksien syntymi-
seen. Nykyisista tapahtumista suurin osa on suunnattu lapsiperheille, joita Bo-
taniassa vierailee paljon. Lapsiperheille suunnattujen tapahtumien ohella mu-
siikki- ja kulttuuritapahtumat seka runo- ja teematapahtumat nousevat Botanian
tapahtumakalenterista esille. Musiikki- ja kulttuuritapahtumat houkuttelevat
etenkin nuoria aikuisia, kun taas teema- ja runotapahtumat kiinnostavat van-

hempaa vakeéa. (Lehtovaara 2014.)

Talla hetkella jokavuotisia tapahtumia ovat esimerkiksi Loppiainen Botanialla,
Juuso-papukaijan nimi- ja syntymapaiva, paasiaisena jarjestettava Tipujahti, Pii-
levdn musiikin festivaali, Vappu-Piknik, Reiluviikko — her&é reilumpaan huomi-
seen, Suuri kurpitsajuhla sek& Luonnonkukkien paiva. Lisaksi erilaiset kerta-
luontoiset tapahtumat ovat osa Botanian tapahtumatarjontaa, ja kasvitieteellinen
puutarha on osallisena myds muiden Joensuussa pidettavien tapahtumien oh-
jelmissa. Vuonna 2015 yhteisty6ta on suunniteltu tehtdvdn muun muassa

llosaarirockin, Farmari 2015, Aurora Carealis -valofestivaalin ja Ampumahiihdon
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maailmanmestaruuskilpailuiden jarjestgjien kanssa. (Lehtovaara 2014.) Vuoden
2015 tapahtumakalenteriin (lite 5) on merkitty varsinaisten tapahtumien lisaksi
Ystavanpaiva, Aitienpaiva ja Isanpaiva. Naissa on kyse lahinna kuitenkin mark-
kinointikeinosta, jolla houkutellaan asiakkaita ilmaisen sisdénpaasyn tai kaksi
yhden hinnalla -menetelman avulla. Kalenterissa on mainittuna myos teema-

nayttelyita.

Tammikuussa jarjestettavaan Piilevan musiikin festivaaliin on yhdistettyna Auro-
ra Carealis -festivaali, jonka pd&dosassa on valotaideteos, joka valaisee puutar-
han huoneet. Valotaideteokseen kuuluu myds ddnimaisema. Lisaksi puutarhan
eri huoneissa piilee monen eri genren musiikkiesiintyjia. (Botania 2014.) Botani-
an valotaideteos on osa Joensuun Aurora Carealis valotaidefestivaalin kokonai-
suutta, joka siséltaa kansainvalisten valotaiteilijoiden teoksia, ty0pajoja sekéa va-
loseminaarin. Kyseinen tapahtuma toteutetaan paéasiassa Pielisjoen ymparilla
Joensuun keskustassa. (Valoparta 2014.) Loppiaisena Botanialla on vietetty
kynttilajuhlaa, johon kuuluvat opastettujen kierrosten liséksi joulupukki ja pak-
kasukko (Sanomalehti Karjalainen Oy 2014). Botanialla toimii Pyhaselan jaa-
hiihdon (8.3.) aikaan huoltopiste. Hiihtotapahtuma jarjestetaan Pyhaselan ja sen
rantojen jaalla. Matkalla on useita muitakin latuasemia ja huoltopisteita, hiihto-
matkat vaihtelevat 2—60 kilometrin valilla. (Joensuun Latu ry 2015.) Lasten suo-
sikin Juuso-papukaijan nimipaiva on lapsiperheiden tapahtuma ja silloin viete-
td&n myos tasa-arvon paivaa. Vuonna 2014 Botanialla p&asi tutustumaan april-
lipaivana apinanleipapuuhun ja neidonhiuspuuhun. Myés vuoden 2015 aprilli-
paivalle on suunniteltu tapahtuma teemalla "Puutaheinda Botanialla”. Paasiai-
sen aikaan Botanialla taas jarjestetdén lapsille suunnattu leikkimielinen Tipujah-
ti, jossa on tarkoituksena etsia kasvihuoneeseen piilotetut paasiaistiput. Tipu-
jahtiin osallistuneet saavat pienet palkinnot. Vappuna Botanian ulkopuutarha on
piknik-vieraiden vapaassa kaytossa ja tyottomille on maksuton sisddnpaasy.
Reiluviikon aikaan Botanialla on Reiluun Kauppaan liittyvia tapahtumia, kuten
kahvinayttely ja mahdollisuus kahvien maisteluun. Vuonna 2015 reiluviikko on
suunniteltu jarjestettavan seka touko ettéd lokakuussa. Lisdksi kesdkuussa Bo-
tanialla jarjestetdan Pohjoismaiden yhteinen Luonnonkukkien péaiva, johon kuu-

luu opastettu kasviretki Botanian lahiymparistossa. (Botania 2014.) Luonnon-
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kukkien paivan tarkoituksena on kasvituntemuksen ja -harrastuksen edistami-

nen seka luontokokemusten tarjoaminen (Suomen Luonnonsuojeluliitto 2015).

Piillevan musiikin festivaali jarjestetaan heinakuussa, jolloin Botanian kasvihuo-
neet ja ulkopuutarha ovat avoinna kaikenlaisille akustisille musiikkiesityksille.
llosaarirock viikonlopun ajan Botanian kahvio palvelee rokkikansaa tarjoillen
juotavaa ja syotavaa. Rokkirannekkeella sisddnpaéasy kasvihuoneisiin on puo-
leen hintaan. Suurta Kurpitsajuhlaa vietetddn Botanialla Halloweenin tienoilla,
jolloin puutarha on avoinna poikkeuksellisesti hieman mydhempaan. Muuten
pimeissa kasvihuoneissa voi liikkua taskulampun valossa ja etsid niista jotakin
hohtavaa. Tapahtuma on suunnattu lapsille ja teemaltaan hieman seikkailumai-
nen. Ulkotilat on koristeltu kynttiloin sekd lyhdyin ja naamiaisasussa sisdan-

paasymaksu on puoleen hintaan. (Botania 2014.)

Tana vuonna Kontiolahdella jarjestettavien ampumahiihdon MM-kisojen, eli
Biathlon 2015, aikana (4.—15.3.) Botanialla tulee olemaan tapahtumaan liittyvaa
oheisohjelmaa. Samoin Farmari 2015 -maatalousnayttelyn aikaan (2.—4.7.) Bo-
tanialla tullaan jarjestamaan jonkinlaista Farmari teemaan sopivaa tapahtumaa.
N&in Botania pyrkii saamaan isojen tapahtumien paikkakunnalle houkuttelemia
ihmisia vierailulle myds puutarhaan. Biathloniin ja Farmariin liittyvat oheistapah-
tumat suunnataan todennékoisesti lapsiperheille ja pariskunnille, Biathloniin liit-
tyen etenkin ulkomaalaisille. (Lehtovaara 2014.)

6.2 Nykyinen markkinointi

Botanian nykyinen markkinointi lep&é lahes taysin toiminnanjohtaja Vilma Leh-
tovaaran harteilla. H&n on markkinoinnin paavastuuhenkild ja hoitaa itsekseen
muun muassa kotisivujen ja Facebookin paivittamisen. Lisdksi Lehtovaara on
paavastuussa myos tapahtumien markkinoinnista. Botanian markkinointiin ei ole
varattu erillistd budjettia, joten heiltd puuttuu jarjestelmallinen markkinointisuun-
nitelma kokonaan. Taman vuoksi saimme varsin vapaat kadet tapahtumien
markkinoinnin ideoimiseksi. Toisaalta pyrimme selvittamaan myds mahdolli-

simman edullisia tai jopa ilmaisia markkinointikeinoja (osaksi toimeksiantajam-
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me pyynnosta), koska nykyiset resurssit markkinointiin ovat suppeat, eika muu-
tosta ole nékyvissa ellei Botania saa markkinointia varten erillista rahoitusta ul-
kopuoliselta taholta. (Lehtovaara 2014.)

Talla hetkella Botania siis kayttaa paaasiassa ilmaisia tai edullisia markkinointi-
keinoja ja -kanavia. Pelkkia Botanian tapahtumia itsessaan markkinoidaan hyvin
vahan maksullisilla mainospaikoilla esimerkiksi lehdissa — ennemminkin panos-
tetaan perhospuutarhan yleisilmoitukseen kuin yksittdisen tapahtuman mainos-
tukseen. Vaihtoehtoisesti Botania tekee mielenkiintoisimmista tapahtumista
mediatiedotteita lehdille tai muulle medialle, jotka paattavat tiedotteen julkaisus-
ta. Toisinaan taas paikallislehdista otetaan yhteyttd Botaniaan artikkelin Kirjoit-
tamista varten. Tapahtumia markkinoidaan paaasiassa useissa eri tapahtuma-
kalentereissa, muun muassa sanomalehti Karjalaisen kotisivuilla olevassa me-
noinfossa ja lehden tapahtumakalenterissa, paikallislehti Karjalan Heilin tapah-
tumakalenterissa, VisitKarelia-matkailusivustolla, Joensuun kaupungin Kulttuu-
riklubi uutiskirjeessa sekad Radio Rexin ja Yle Pohjois-Karjalan viikon menovin-
keissa. Botania mainostaa osaa tapahtumistaan myds Facebookin tapahtumien
avulla ja omilla kotisivuillaan. Liséksi paikanpaalla puutarhassa on esilla lista tu-
levista tapahtumista ja osaa tapahtumista mainostetaan julistein ilmaisilla ilmoi-
tustauluilla esimerkiksi kaupoissa, Joensuun kaupungin kirjastossa, Joensuu
Areenalla, torilla ja Ita-Suomen yliopistolla sek& vaihtelevasti myos muissa oppi-
laitoksissa. Esimerkiksi Botanialla jarjestettya jokavuotista Tipujahtia (liite 6) on
mainostettu muun muassa julisteilla. Botania julkaisee myds jasenkirjeen Bo-
tanian ystavat ry:n jasenille. Asiakkailla taas on mahdollisuus liittya Botanian

sahkdpostituslistalle omatoimisesti kotisivujen kautta. (Lehtovaara 2014.)

Botania on kerryttanyt markkinointivaylia myods yhteistyon avulla. Aiemmin mai-
nittuja mainosjulisteita toimittaa paikoilleen padasiassa tyontekijat, Botanian ys-
tavat ry:n jasenet ja muut vapaaehtoiset. Osa paikallisista yrityksista tekee yh-
teistyota Botanian kanssa esimerkiksi jakamalla Botanian esitteitda. Téallaisia jo-
ensuulaisia yrityksid ovat muun muassa hotelli GreenStar ja Linnunlahti Cam-

ping, joista GreenStar noudattaa Botaniallekin tarkeitd vihreitd ja ymparistoysta-



49

vallisia arvoja. Botania pyrkii nakymaan myos paikallisissa merkittavissa tapah-
tumissa, kuten Joen Yo6ssé ja llosaarirockissa, joko paikanpaalla olemalla tai

mainittuna esitteissa. (Lehtovaara 2014.)

6.3 Tavoitteet ja kohderyhmat

Organisaation on hyva asettaa markkinoinnissa tavoitteita seka lyhyelle etta pit-
kalle aikatahtaimelle. Tavoitteiden tulisi olla toteutuskelpoisia, jotta ne voitaisiin
saavuttaa. Tarkeaa on myos pohtia mitd toimenpiteita tullaan tekemaan kay-
tanndssa, jotta onnistuttaisiin tayttamaan markkinoinnille asetetut odotukset.
(Markkinointisuunnitelma.fi 2014.) Vallon ja Hayrisen (2008, 20) mukaan ei voi-
da puhua tapahtumamarkkinoinnista, ellei tapahtumaa ole suunniteltu etukateen
ja ellei sille ole maaritelty tavoitetta seka kohderyhmé&é. Botania tavoittelee ta-
pahtumillaan ensisijaisesti kavijamaarien kasvattamista ja sita kautta myos tulo-
jen lisaamista. Kavijoitd halutaan enemman etenkin hiljaisimmille kausille, jotta
sesonkien ulkopuolelle jaavat ajankohdat saataisiin tuottavammiksi. Tulojen ker-
ryttdminen koetaan tarkedksi, jotta puutarhan toimintaa pystytdan yllapitamaan
ja jatkamaan myos tulevaisuudessa. Lisaksi tapahtumien avulla toivotaan syn-
tyvdn yha enemman kanta-asiakassuhteita, silla organisaatiolle on edullisem-
paa yllapitda suhteita vakioasiakkaisiin kuin hankkia taysin uusia. (Lehtovaara
2014.)

Lehtovaaran mukaan yksi tapahtumien tarkeimmistd kohderyhmista ovat lapsi-
perheet. Musiikki- ja kulttuuritapahtumissa taas vierailevat padasiassa nuoret
aikuiset, ja teema- ja runotapahtumat kiinnostavat idkkdampia. (Lehtovaara
2014.) Suunnittelemassamme kyselyssa merkittdvimmiksi kohderyhmiksi nousi-
vat juuri lapsiperheet, mutta myds elakeléiset ja pariskunnat erottuivat muiden
joukosta. Lisaksi tyontekijoiden haastatteluista kavi ilmi, ettd koululaisryhmét
ovat tarkea asiakassegmentti, silla Botaniassa kavijoiden maaraa nostavat sel-
kedasti luokkaretkirynmat etenkin kevaisin. Tamén vuoksi vuosikellomme kohde-
ryhmiksi valikoituivat lapsiperheet, pariskunnat, elékelaiset seka koululaiset. Li-

saksi olemme ottaneet huomioon ulkopuoliset tapahtumavierailijat.
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7 Botanian tapahtumien markkinoinnin vuosikello

7.1 Vuosikello

Vuosikello on ajanhallinnan ja toimintaympariston hahmottamisen tyokalu, jonka
avulla suunnitellaan toimintaa lyhyella ja keskipitkalla aikavalilla. Keskeistd on
miettia, mita tehdaan ja milloin tehdaan. Vuosikello vaatii jatkuvaa paivitysta se-
ka yllapitamista toimiakseen, ja se voidaan tehda sanallisessa tai graafisessa
muodossa tai molempia keinoja hyvéaksikayttaen. Ei ole olemassa yhta oikeaa
tapaa tehda vuosikelloa, vaan sisaltdé seka ajanjaksojen tarkkuus maaraytyvat
yrityksen ominaisuuksien perusteella. Vuosikelloa voidaan kayttda esimerkiksi
luomaan kokonaiskuva vuoden tai pidemmaén aikajakson tapahtumista ja niiden
aikataulutuksesta. Se auttaa myds hahmottamaan toimintaymparistéa vastaa-
malla kysymyksiin missa tilassa, ajassa ja paikassa yritys toimii. (Matkailualan

tutkimus- ja koulutusinstituutti 2010.)

Vuosikello toimii apuvalineend myds johtamisessa ja hyvin suunniteltuna auttaa
ajankayton hallintaa organisaation toiminnoissa. Se helpottaa nivomaan yrityk-
sen toiminnan yhteen aikataulujen kanssa. Tavallisesti jokaisella yrityksella on
jonkinlainen vuosikello tai vuosikellona toimiva kalenteri tai muu vastaava suun-
nitelma. Sen noudattaminen voi tapahtua tietoisesti tai tiedostamatta. Suunnitte-
lematta tapahtuvalle toiminnalle ei yleensa ole olemassa julkaistua vuosikelloa
ja tallaisen yrityksen toiminta ajelehtiikin vuodesta toiseen. (Alhola & Lauslahti
2005, 62.)

Vuosikellon suunnitteluun suositellaan otettavan yrityksen eri toimijoita, jotta
henkiloston tieto-taito tulisi kayttdon mahdollisimman laajasti. Apuna voidaan
kayttaa erilaisia ideointityokaluja kuten esimerkiksi Learning cafe -tytkalua.
Suunnittelu ja paivitykset voidaan ajoittaa monella eri tavalla kuten esimerkiksi
kalenterivuoden, tilikauden, vuodenaikojen vaihtelun tai matkailusesonkien mu-
kaan. Suunnittelussa valittuihin aikajanteisiin siséllytetdan toimenpidekokonai-
suuksia seka yksittaisia tehtavia, mika edistaa lapinakyvyytta eri osapuolten

kesken ja auttaa ennakoimaan ja tarkastelemaan toimintaymparistéd kokonai-
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suutena. (Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutti 2010.) Kuvassa 5 on esi-
merkki Seppalan koulutilan vuosikellosta. Vuosikello on esitetty pydrean kello-
taulun muodossa ja se on jaettu 12 yhta suureen sektoriin kuukausien mukaan.
Tassa tapauksessa vuosikellossa on kuvattu vuoden aikana maatilalla tehtavat
tyot ja sen tarkoitus on havainnollistaa mitka tyotehtavat kuuluvat millekin kuu-
kaudelle. (Virtuaalikyla 2015.)

Joulukuu:

pavitaser | S€PPAIAN koulutilan vuosikello

Marraskuu: Péivittdiset | |

eldinten c y ‘,Sorkkli viljelysuunnittelu, Melm.ikuu"PalvmalseFealnten
haito; katjan vilitilinpités me—— yoL, trmen finkotss;
terveydenhuoltokiynti o Tammikuu:Pdivittdiset eldinten navetan kirpéstorjunta

hoitotyét, lumen linkous [veroilmoitus]
talvella

Lokakuu: Péivittdiset
eldintenhoitotydt, STy
sisdruokintakauden ruokinnan Maaliskuu: Paivittdiset m Tammi
sutinnittelu eldintenhoitotyét, lumen
linkous, navetan u Helmi
kdrpdstorjunnan uusiminen W Maalis
Syyskuu: Péivittdiset "
eldintenhoitotydt. Syksyn ®Huhti
pelmlﬁideAn aloitus: pujmi, Huhtikuu: Paivittaiset  Touko
lannan ajo, syyskynnét. eldintenhoitotyét, o Kess
Laiduneldimet .sisiruokintaan, tukihakemusten j&tts, o
rehundytteet kevitmuokkauskoneiden ¥ Heind
kunnostus ja huolto mElo
Elokuu: Péivittdiset w Syys
eldintenhoitotyét, toinen
sdilérehunteko, laiduneldinten loka
lisaruokinta Toukokuu: Piivittaiset ™ Marras
eldintenhoitotyét, sorkkien | Joulu

hoito, peltotéiden
aloittaminen: lannan ajo, kyntd,
destys, kivien keruu, kylvé ja
lannoitus. Laidunaitojen
tekeminen ja korjaaminen,
laidunkauden ruckinnan
suunnittelu, kdrpastorjunta

Heindkuu: péivittdiset
eldintenhoitotyét,
kadrpastorjunta, nurmien

lannoitus, |laitumien
puhdistusniitot ja lannoitus,
kuivan heindn tekeminen,

Kesdkuu: pdivittdiset
eldintenhoitotyét, kevattyot
jatkuvat, eldinten lasku

laitumelle, séilérehun
kdrpdstorjunta ensimmiisen sadon tekeminen

Kuva 5. Esimerkki vuosikellosta (Kuva: Virtuaalikyla).

7.2 Lahtékohdat ja kohderyhmien segmentointi

Botanialle suunnittelemamme markkinoinnin vuosikello tapahtumille sisaltaa
sopivimmat markkinointikanavat ja -keinot valituille kohderyhmille seka kaikkiin
tapahtumiin sovellettavia markkinointitoimenpiteitd. Lisdksi olemme pohtineet,
mitka ovat otollisimmat ajankohdat markkinoida ja ylipaansa jarjestaa tapahtu-
mia. Suunnittelun apuna ovat toimineet oma tietotaitomme, opinnaytetydhon
hankkimamme teoriatieto sekd tekemiemme haastatteluiden ja etenkin kyselyi-
den tulokset. Lisaksi otimme ideoinnissa huomioon tapahtumien nykyisen
markkinoinnin ja tavoitteet seka toimeksiantajamme resurssit. Vuosikello on esi-
tetty seké& graafisessa muodossa (liite 7) ettéa sanallisesti, jotta saimme tyoka-

lusta mahdollisimman havainnollisen ja selkeén. Graafisen vuosikellon ensim-
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maisella sivulla ovat kaikki vuoden 2015 tapahtumakalenterissa esiintyvat ta-
pahtumat (mukaan lukien teemanayttelyt, aitien-, isén- ja ystavanpaiva) sijoitet-
tu ympyrdn muotoiseen kuvioon niiden jarjestamisajankohtien perusteella. Li-
saksi kolme seuraavaa sivua sisaltavat taulukoita, joista ilmenee kullekin seg-

mentoidulle kohderyhmalle sopivat tapahtumat ja markkinointikanavat.

Markkinoinnilla pyritddn muun muassa erottautumaan Kkilpailijoista segmentoi-
malla kohdemarkkinat pienempiin ryhmiin ja keskittymalla asiakkaiden tarpei-
den, toiveiden ja odotusten tayttamiseen. (Isohookana 2007, 36.) Kohdeseg-
menteiksi vuosikelloon valikoituivat lapsiperheet, pariskunnat sekéa elékelaiset,
silla he olivat kyselyiden perusteella Botanian merkittavimpia asiakasryhmia.
Tyontekijoiden haastatteluissa ilmeni, etta koululaisryhmat ovat myds suuri kavi-
jaryhma, etenkin kevaisin (toukokuussa) ja jonkin verran myods syksylla. Taméan
vuoksi my0s heidat on otettu osaksi vuosikelloa. Lisdksi huomioimme ulkopuoli-
set tapahtumavierailijat, joita ovat muista paikallisista tapahtumista Botanialle
saapuvat vieraat. Otimme ulkopuoliset tapahtumavierailijat yhdeksi vuosikellon
kohderyhmaksi, koska merkittavilla paikallisilla tapahtumilla on potentiaalia hou-
kutella vierailijoita Joensuuhun ja sitd kautta myods Botaniaan.

Yllamainitut paakohderyhmat olemme pilkkoneet viela pienemmiksi segmen-
teiksi heidan asuinpaikkansa perusteella. Alueellisen jaottelun koimme valtta-
mattomaksi siksi, etta eri paikoissa asuvat asiakkaat tavoitetaan eri markkinoin-
tikanavia ja -keinoja kayttamalla. On esimerkiksi eri asia markkinoida tapahtu-
maa muualta Suomesta matkustaville ja ulkomaalaisille asiakkaille kuin paikalli-
sille, silla he etsivat tietoa eri tavoin. Lapsiperheet ja pariskunnat on jaoteltu
pohjoiskarjalaisiksi, muualta Suomesta tuleviksi seka ulkomaalaisiksi, silla kyse-
lyt osoittivat, ettéd heitd saapuu merkittavissa maariin juuri kyseisiltd alueilta.
Elakelaiset on maaritelty pelkastdan pohjoiskarjalaisiksi, silla kyselyiden mu-
kaan he eivat muodosta suurta kavijaryhmaa ulkomaalaisien ja muualta Suo-
mesta tulevien matkailijoiden joukossa. My6s koululaisryhmissa olemme huo-
mioineet ainoastaan Pohjois-Karjalasta saapuvat, koska on haastavaa saada
houkutelluksi koululaisia muualta Suomesta ja ulkomailta muun muassa siksi,
ettd heille on tarjolla lahempana monipuolisempia kayntikohteita. Ulkopuoliset

tapahtumamatkailijat on segmentoitu pohjoiskarjalaisiksi, muualta Suomesta tu-
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leviksi ja ulkomaalaisiksi. Botanian on ndin helpompi suunnitella markkinointiyh-
teistyota muiden Joensuun tapahtumajarjestajien kanssa sen mukaan, keita ul-
kopuolisissa tapahtumissa vierailee ja kohdentaa yhteistyd haluttujen segment-

tien tapahtumiin.

7.3 Lapsiperheet

7.3.1 Pohjoiskarjalaiset lapsiperheet

Kyselyiden mukaan joensuulaiset perheet saavat Botaniasta tietoa tuttaviltaan,
paikallisesta sanomalehti Heilista tai tietdvat paikan jo entuudestaan. Muualta
Pohjois-Karjalan alueelta saapuvat lapsiperheet saavat tiedon kotisivuilta, tutta-
valtaan, maarittelemattomastéa sanomalehdesta tai puutarha on ennestaan tuttu.
Myds tyontekijoiden haastatteluissa kolme haastateltavaa mielsi, etta lahiseu-
dun kavijat tietdvat Botanian etukateen. Valtaosa paikallisista lapsiperheista ta-
voitetaan siis talla hetkella I&ahinna tuttavien suosittelujen avulla tai sitten kavijat
ovat tietoisia Botanian olemassaolosta, ja siksi l0ytavat paikalle. Tarkeaa olisi-
kin 16ytaa sopivia keinoja ja kanavia tavoittaa asiakkaat markkinoinnin avulla,

seka saada lisda nakyvyytta.

Yksi keino saada lisaa nakyvyyttd lahiseudulla on hankkia uusia yhteistyo-
kumppaneita. Paikalliset koulut, paivakodit, urheiluseurat (Jippo, Joensuun Ui-
maseura), kerhot, uimahallit (Vesikko, Rantakylan uimahalli), perheiden suosi-
mat kayntikohteet (Pikku Kili, Koli, Sinkkolan kotieldinpiha) ja tapahtumat
(Pomppulinnapaivat), kirjastot seké kansalaisopistojen tilat ovat oivallisia paik-
koja tavoittaa perheitd. Lisdksi Mannerheimin Lastensuojeluliiton Joensuun yh-
distys voisi olla yksi potentiaalinen yhteistydkumppani. Yhteisty6 sisaltaisi
markkinointia tapahtumajulisteilla kumppaneiden tiloissa, mahdollisesti my6s
suoramarkkinointia sdhkopostin valityksella ja ehk&pa myds uusien tai olemas-
sa olevien tapahtumien jarjestamista yhdessa. Julisteet ja sdhkdposti kun ovat
edullisia keinoja markkinoida. Lisdksi yhteistyokumppaneilla olisi esilla ympéri

vuoden Botanian tapahtumakalenteri esimerkiksi kotisivuillaan tai sitten fyysi-
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sissa tiloissa. Apua julisteiden suunnitteluun voisi saada vaikkapa eri oppilaitok-
sista, esimerkiksi ammattikorkeakoulun viestinta- tai media-alan koulutusohjel-

mien opiskelijoilta.

Paikallisissa sanomalehdisséd, kuten Heilissé ja Karjalaisessa, mainostamista
kannattaa jatkaa, silla ainakin kyselyiden perusteella ne ovat yksi pohjoiskarja-
laisten perheiden keino saada tietoa Botaniasta. Myos kotisivuilla seka eri ta-
pahtumakalentereissa on syyta pysya nakyvilla, silla yha enemman kaikenikai-
set ihmiset hankkivat tietoa verkosta. Tietoja tulisi muistaa paivittaa jatkuvasti,
silla vanhentunut tai vaara tieto voi aiheuttaa vastaanottajassa negatiivisia tun-

temuksia.

Kyselyissa ilmeni, ettd moni pohjoiskarjalainen lapsiperhe saa tiedon Botaniasta
tuttavaltaan. Markkinoinnin tehokkuutta pystyttaisiin lisaéaméaéan esimerkiksi si-
ten, ettd pyrittaisiin siirtdmaan asiakkaiden suosittelut sosiaaliseen mediaan.
Muun muassa Facebookin kautta voitaisiin pyytaa kayttajia jakamaan Botanian
kuvia tai muita julkaisuja tapahtumista, jotta tieto levittyisi mahdollisimman mo-
nelle kayttajalle. Nain suosittelut tavoittaisivat mahdollisesti myos potentiaalisia

asiakkaita.

Sopivia ajankohtia jarjestaad tapahtumia pohjoiskarjalaisille perheille ovat koulu-
laisten loma-ajat, pyh&paivat sekd ehkapa myds viikonloput, jolloin perheilla on
eniten vapaa-aikaa. Toisaalta paikalliset ja lahiseudun asukkaat saattavat
suunnitella pidempiaikaisien lomiensa aikaan lahtevansa kauemmas matkalle,
silla silloin on enemman aikaa esimerkiksi siirtymiseen. Mahdollisesti talvilomat
vietetdaan mieluummin talvilomakohteissa kuten laskettelu- ja hiihtokeskuksissa.
Liséksi koulujen kesalomat sijoittuvat Botanian sesonkiajalle, jolloin ei ole niin
valttaméatonta saada lisattyd kavijamaaraa tapahtumien avulla. Taman vuoksi
olisi jarkevampaad keskittdd l&hiseudun lapsiperheille suunnatut tapahtumat

esimerkiksi koulujen syys-, joulu- ja paasiaislomien tienoille.

Talla hetkelld lapsiperheiden suosiossa oleva Tipujahti on juuri sopivasti paasi-
aisloman (huhtikuu) aikaan, Juuson nimipaivat sijoittuvat maaliskuulle, jolloin

talvilomat alkavat, sekd syysloman (lokakuu) aikaan ovat Juuson synttarit. Tosin
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ainakin vuonna 2014 pohjoiskarjalaisten syyslomat olivat 13.-19.10.2014 vali-
sena aikana (Aluehallintovirasto 2015) ja Juuson synttarit pidettiin 26.10.2014
(Botania 2014), joten kyseinen tapahtuma ei sijoittunut loma-ajalle. Synttéarit oli-
vat kuitenkin viikonloppuna ja siksi paikallisille lapsiperheille otolliseen aikaan.
Joululoman aikaan oli ainakin vuonna 2014 Aurora Carealis -valofestivaali, mut-
ta se ei sisalloltaan ole niink&é&n lapsiperheille sopiva. Loppiainen Botanialla on
juuri venalaisvierailijoita ajatellen jarjestettava tapahtuma, mutta sen siséaltd
houkuttelee varmasti myos lahiseudun lapsiperheita paikalle. Lisaksi se sijoittuu
juuri pyhapaivalle, jolloin lapsilla on vapaata koulusta ja useimmiten vanhemmil-
la myos toista. Vappuna jarjestettavaa piknikia ja aprillipaivana pidettavaa Puu-
taheindd Botanialla voisi siséltdd muuttamalla saada paikallisille lapsiperheille
houkuttelevammaksi, ovathan ne pyhapaivien aikaan, jolloin perheetkin paasisi-
vat paikalle. Toki myos viikonloppuja kannattaa hyodyntaa silmalla pitaen, ettei
l&hiseudulla jarjesteta samanaikaisesti muita lapsiperheille vetovoimaisia tapah-
tumia. Talla hetkella Suuri kurpitsajuhla on hyva esimerkki viikonlopun aikana
jarjestettavasta paikallisille lapsiperheille suunnatusta tapahtumasta. Markki-
nointitoimenpiteet tulisi aloittaa noin kaksi viikkoa ennen tapahtuman jarjesta-
mista, jotta perheilla on aikaa varautua tapahtumaan, mutta toisaalta niin ettei
tapahtuma paase kokonaan unohtumaan liian aikaisin aloitetun markkinoinnin

vuoksi.

7.3.2 Lapsiperheet muualta Suomesta

Kyselyissa ilmeni, ettd muualta Suomesta tulevat lapsiperheet ovat saaneet tie-
don Botaniasta tuttavalta, VisitKarelia-sivustolta, Joensuun matkailuesitteesta,
Botanian Facebook-sivulta, maarittelemattomista esitteistd, Lansi-Savo sano-
malehdesta seka osalle paikka oli ennestaan tuttu. Verrattuna pohjoiskarjalaisiin
lapsiperheisiin, muualta Suomesta tulleet olivat |6ytdneet tietoa omatoimisem-
min ilman, etta joku olisi suositellut Botaniaa tai paikka olisi ollut heille ennes-
taén tuttu. Taman vuoksi markkinoimisessa tulisi panostaa nékyvyyteen VisitKa-
reliassa, Facebookissa ja ehkdpé& myds muussa sosiaalisessa mediassa, Joen-
suun matkailuesitteessa ja matkailuinfossa sekd mahdollisesti yrittd& saada leh-

tijuttuja my6s muihin kuin paikallisiin sanomalehtiin.
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Tarkeaa olisi panostaa Botanian saavutettavuuteen, silla harvalle muualta
Suomesta tulevalle Botania on ennestaan tuttu. Sijainniltaan Botania ei ole ul-
kopaikkakuntalaisten naktkulmasta valttamatta ideaali, silla se ei ruutukaava-
alueella eikd muita turisteille tarkoitettuja kohteita tai esimerkiksi kauppoja ole
l&hettyvilla, joten sattumalta paikan p&élle saapuminen ei ole kovin todenna-
koista. Siksi opastuksiin ja ndkyvyyteen Joensuun keskustassa tulisi panostaa,
jotta ulkopaikkakuntalaiset l6ytaisivat paikalle ja olisivat ylipaansa tietoisia tasta
ainutlaatuisesta kayntikohteesta. Kyselyiden avoimissa kehitysehdotuksissakin
oli maininta paremmista opaskylteistd. Keskustan katukuvaan nakyvyytta voitai-
siin lisata esimerkiksi mainostamalla julisteiden avulla yleisilla paikoilla seké tu-

ristien majoitus- ja kayntikohteissa.

Aivan kuten l&hiseudunkin lapsiperheille, myds muualta Suomesta tuleville per-
heille kannattaa jarjestad tapahtumat koululaisten lomien aikaan. Etenkin pit-
kaa kesdloma-aikaa kannattaa hyodyntaa ulkopaikkakuntalaisille perheille
suunnattujen tapahtumien jarjestamisessa, silla silloin heilla on eniten vapaa-
aikaa lahted kauemmas matkalle. Tarkedd on huomioida alueelliset lomien erot,
silla Suomessa loma-ajat on porrastettu. On siis eri asia suunnitella lapsiperheil-
le tarkoitettu tapahtuma pohjoissuomalaisille kuin etelasuomalaisille perheille.
Markkinointitoimenpiteet kannattaa aloittaa aiemmin kuin lahiseudulla asuville,
silla muualta matkustaville asiakkaille taytyy jattaa aikaa siirtymisien, mahdolli-
sen majoittumisen sekd muiden matkajarjestelyjen suunnitteluun. Talla hetkella
kesan 2015 aikana on suunniteltu jarjestettavan Luonnonkukkien paiva ja Piile-
van musiikin festivaali seka yhteisty6ta aiotaan tehda Farmari 2015 ja llosaari-
rock tapahtumien jarjestajien kanssa. Naista ainoastaan Farmari 2015 on sisal-
I6lt&dé&n lapsiperheille sopiva tapahtuma, joten tarjontaa voisi kesalla lisata aina-
kin talla saralla. Syys-, talvi- ja paasiaislomien aikaan muualta Suomesta tulevat
lapsiperheet ovat lahiseudun perheiden lisaksi sopivia kohderyhmia Tipujahdil-
le, Juuson synttareille ja nimipdiville. Tosin talven aikana houkuttelevampia vie-

railukohteita ovat mahdollisesti talvilomakeskukset.
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7.3.3 Ulkomaalaiset lapsiperheet

Kyselyt osoittivat, ettd ulkomaalaiset lapsiperheet olivat saaneet tiedon Botani-
asta joko Facebookista, kotisivuilta, VisitKarelia-sivustolta tai tuttavalta. Puutar-
ha ei ollut kenellekdan ennestaan tuttu. Ulkomaalaiset olivat kayttaneet tiedon-
hakuun suurimmaksi osaksi verkkoa, joten siihen kannattaa myds tulevaisuu-
dessa panostaa. Markkinoinnillista sisaltda olisi siis hyva tuottaa vahintdan eng-
lannin kielella kotisivuille, VisitKarelialle seka Facebook-sivustolle ja mahdolli-
sesti myds muualle sosiaaliseen mediaan kuten Instagramiin, Tripadvisoriin ja
Twitteriin. Kyselyn mukaan puolet ulkomaalaisista vierailijoista on venalaisia.

Myds tyontekijoiden haastatteluissa venaléiset asiakkaat koettiin merkittavaksi
kohderyhmaksi etenkin ulkomaalisten kavijoiden joukossa. Taman vuoksi myds
heihin olisi tarkeda kiinnittdd huomiota markkinoinnissa tuottamalla siséltoa ve-
najaksi. Yksi venalaisten kayttamista sosiaalisista medioista on VKontakte, jo-
ten myds kannattaisi mahdollisesti hyédyntaa venalaisille suunnattujen tapah-
tumien markkinoinnissa. Ehkapa myods venalaisturistien suosimien paikallisten
kayntikohteiden ja kauppojen (Prisma, ostoskeskukset) ilmoitustauluille kannat-
taisi vieda julisteita heille suunnatuista tapahtumista. Kotisivuille tulisi tuottaa
tapahtumista sisaltéa venajaksi, vaikkapa esimerkiksi vain listaus vuoden ta-

pahtumista.

Tyontekijoiden haastatteluiden mukaan ulkomaalaisia asiakkaita vierailee eniten
kesalla ja venalaissesonki sijoittuu heidan omien lomien ja pyhien ajalle (etenkin
venalainen joulu ja uusi vuosi). Talla hetkella puutarhalla jarjestetdén Loppiai-
nen Botanialla, joka on erityisesti suunnattu vendlaisille kavijoille. Kesalla lapsi-
perheille suunnattuja Botanian omia tapahtumia ei ole, ainoastaan tana vuonna
(2015) jarjestettava Farmari 2015 voisi kiinnostaa myds ulkomaalaisia perheita.
Vaikka Botanialla on kesalla sesonki, voitaisiin kavijamaaria lisata silloin enti-
sestaan jarjestamalld ulkopaikkakuntalaisille ja ulkomaalaisille vierailijoille ta-

pahtumia.
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7.4 Pariskunnat

7.4.1 Pohjoiskarjalaiset pariskunnat

Suurin osa kaikista pohjoiskarjalaisista kyselyyn vastanneista tunsi Botanian jo
ennestaan tai oli kuullut paikasta tutulta, mutta tiedonlahteena oli kaytetty myos
kotisivuja seké paikallisia sanomalehtia kuten Heilia ja Karjalaista. Paikallisissa
lehdissa markkinoimiseen on siis syyta panostaa kyselyiden perusteella. Joen-
suulaisista yhdessa kyselylomakkeessa oli sosiaaliseksi viitekehykseksi maari-

telty pariskunta ja heidan tiedonlahteena oli llosaarirock.

Vaikka lahiseudulta saapuneet vierailijat eivat olleet maininneetkaan kyselyssa
sosiaalista mediaa tiedonlahteekseen, olisi se kuitenkin jarkeva vaihtoehto. Ny-
kyaan kun sosiaalinen media on suuressa suosiossa myds muidenkin kuin pel-
kastdan nuorien keskuudessa. Yha enemman sosiaalisessa mediassa tormaa
tarkeaa jakaa tietoa pariskunnille tarkoitetuista tapahtumista. Sosiaalinen media
on keino tavoittaa suuria joukkoja ihmisia nopeasti ja reaaliajassa, ja esimerkik-
si kayttajat pystyvat suosittelemaan ja tykkdaméaan erilaisia sivustoja sen avulla.
Yhtena keinona saada lisda nakyvyyttd on pyytdaa kayttajia jakamaan kuva
omalla sivullaan ja nain saada h&net osallistumaan esimerkiksi jonkin organi-
saation tuotteen arvontaan. Talla tavoin kyselyiden mukaan pohjoiskarjalaisten
kavijoiden tuttavien suosittelu saataisiin mukaan sosiaaliseen mediaan ja olisi
nain nahtavilla potentiaalisille asiakkaille. Erilaiset mobiililaitteet kuten alypuhe-
limet ja tabletit ovat mahdollistaneet Internetin kaytanndssa missa vain, joten

asiakkaat paasevat kasiksi sosiaaliseen mediaan todella helposti.

Viime aikoina suosiota ovat nostattaneet myds erilaiset blogit, joissa ihmiset
kertovat muun muassa omasta treenaamisestaan, ruuanlaitosta tai elamastaan
ylipd&nsa. Nakyvyytta voitaisiin siis hakea Botanian tapahtumille esimerkiksi
pyytdmalla mahdollisesti tunnettua bloggaajaa kaymaan puutarhalla ja sen jal-
keen tekemaan juttu tasta blogiinsa. Kirjoittajan voisi houkutella paikan paalle

esimerkiksi ilmaisella sisddnpaasylla. Liséaksi kirjoitetun blogin voisi julkaista
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vaikkapa Botanian kotisivuilla tai Facebook-sivustolla, jolloin se olisi paremmin
potentiaalisten asiakkaiden nahtavilla. Toinen vaihtoehto olisi aloittaa itse blogin
kirjoittaminen ja julkaista sisaltond kuvia ja kertomuksia jarjestettavista tapah-

tumista.

Verkossa, ja sanomalehdissd mainostamisen lisaksi olisi hyva vieda julisteita
tapahtumista ja tapahtumakalenterista sellaisille paikoille, missa parikunnat liik-
kuvat. Hyvinvointi ja urheilu ovat suuressa suosiossa ja kuntosaleilla ja ryhma-
likuntatunneilla ndkee yha enemman nuorien lisdksi hieman iakkdampia henki-
I6ita. Siksipd kuntosalien ilmoitustaulut voisivat olla hyva paikka markkinoida
pariskunnille suunnattuja tapahtumia. Nuorille pariskunnille voisi tiedottaa ta-
pahtumista vaikkapa eriasteisissa oppilaitoksissa ja mahdollisesti tehda myo6s
yhteisty6td oppilaitosten tai opiskelijajarjestbjen kanssa jarjestamalla yhteisia
tapahtumia. Kotisivujakaan ei pida unohtaa pariskuntia tavoitellessa, silla yha

enemman ihmiset etsivét tietoa verkosta.

Mika sitten olisi paras mahdollinen ajankohta jarjestaa ja markkinoida pohjois-
karjalaisille pariskunnille tapahtumia? Tyossakayvilla ihmisilla vapaa-aika sijoit-
tuu viikonloppuihin ja iltoihin pois lukien vuorotydlaiset. Opiskelevilla pariskunnil-
la voi mahdollisesti olla joustavammin vapaa-aikaa. Huomioon kannattaa ottaa
myds lomien ajankohdat kuten kesa- ja talvilomat, jolloin vapaa-ajan maara li-
saantyy. Toisaalta paikalliset voivat suunnitella lomiensa aikaan lahtevan muu-
alle, joten viikonloput ovat siind mielessa otollisinta aikaa saada pariskuntia pai-
kalle. Silloin pariskunnilla on enemman vapaa-aikaa kuin iltaisin, mutta ei niin

paljon kuin pidemmilla lomilla, jolloin ehk& matkustetaan kauemmas.

Talla hetkella sisalloltaan paikallisia iakkaampia pariskuntia kiinnostavia tapah-
tumia ovat Pyh&selan hiihto, Biathlonin MM-kilpailut, Aprillipdiva (Puutaheinda
Botanialla), Reiluviikot ja Luonnonkukkien paiva seka nuoria aikuisia kiinnosta-
via tapahtumia ovat Piilevan musiikin festivaali, llosaarirock, Aurora Carealis -
valofestivaali, Vappu-Piknik sekd Reiluviikot. Tarjontaa on siis melko paljon ja
eri ajankohdille, mutta Botania voisi hydodyntad enemman paikallisten pariskun-
tien viikonloppuvapaita jarjestamalla heitd kiinnostavia tapahtumia juuri silloin.

Liséksi pariskunnille sopiva aika vierailla Botanialla on ystavanpaiva, jolloin puu-
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tarhalla on kaksi yhden hinnalla -tarjous. Vetovoimaisuutta voitaisiin parantaa
kehittamalla ystavanpaivan ymparille tapahtuma, joka sisaltaisi jotain teemaan

sopivaa ohjelmaa.

7.4.2 Pariskunnat muualta Suomesta

Lapsiperheiden jalkeen pariskunnat nousivat yhdeksi merkittavimmaksi kavija-
ryhmaksi muualta Suomesta tulevien vierailijoiden keskuudessa, ainakin kyse-
lyiden tulosten perusteella. Kiinnostavaa oli myos se, ettéd lahes kaikki olivat
vastanneet vierailun syyksi lomamatkan, joten loma-ajat on syyta ottaa huomi-
oon heille suunnatuissa tapahtumissa. Tiedonhankintaan he olivat kayttaneet
VisitKarelia-sivustoa ja kotisivuja, tai sitten he olivat saaneet tiedon leiripaikalta,
Joensuun matkailukartasta tai tuttavaltaan. Kenellekdan paikka ei ollut ennes-

taan tuttu.

Ulkopaikkakuntalaiset pariskunnat hankkivat paikallisia pariskuntia enemméan
tietoa itsenaisesti ja esimerkiksi juuri matkailijoille tarkoitettuja lahteita eli Visit-
Karelian-sivustoa ja matkailukarttaa oli kaytetty. Nakyvyytta muualla Suomessa
voitaisiin hankkia esimerkiksi laittamalla mainoksia paikallisten lehtien liséksi
muualla Suomessa ilmestyviin lehtiin. Toki esteeksi voi nousta lehtimainosten
kalliit hinnat, silla Botanialla on rajallinen maéara varoja. Ainutlaatuisuutta voisi
kayttaa markkinoinnissa vetovoimatekijana, silla Botania on Suomen ainoa

trooppinen perhospuutarha.

Muuten markkinoinnissa tulisi suunnata verkkoon ja muihin edullisiin kanaviin.
Sosiaalista mediaa ei ollut mainittu kyselyissd, mutta sité ei kuitenkaan kannata
unohtaa. Sen avulla nimittdin pystyttaisiin helposti hankkimaan nékyvyyttd sa-
moilla keinoilla, mit& pohjoiskarjalaille pariskunnille suunnatussa markkinoinnis-
sa edelld mainittiin. Nama keinot olivat kuvien jakaminen, suosittelu, blogit seka
muu siséllon tuottaminen, jotka sopisivat markkinointikeinoiksi myo6s ulkopaik-

kakuntalaisille pariskunnille.
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Muualta matkustaville pariskunnille jarjestettavat tapahtumat on syytéa suunnitel-
la pidettavaksi heidan lomiensa kuten kesa- ja talvilomien aikaan. Pidemmat va-
limatkat voivat olla esteena sille, etta ulkopaikkakuntalaiset eivat pelkan viikon-
lopun aikana lahde kauas matkalle. Lomilla vapaa-aikaa on enemman muun
muassa siirtymiselle. Aivan kuten ulkopaikkakuntalaisille lapsiperheille, my6s
pariskunnille markkinoiminen olisi syyta aloittaa hyvissa ajoin vahintaan kuu-
kautta ennen tapahtuman jarjestamista, jotta heille jaa aikaa matkan suunnitte-

luun.

7.4.3 Ulkomaalaiset pariskunnat

Myds ulkomaalaisten kavijoiden joukossa pariskunnat olivat toiseksi suurin kévi-
jaryhma kyselyiden perusteella. He saivat tiedon VisitKarelian sivuilta, tuttaval-
taan tai matkaoppaalta. Tulosten luotettavuus ja paikkansapitavyys ulkomaa-
laisten kavijoiden kohdalla eivat ole kuitenkaan parhaat mahdolliset, silla vasta-

uksia saimme heiltéd vain 12 kappaletta.

Ulkomaalaisille pariskunnille tapahtumia olisi syytd markkinoida ainakin paikalli-
sessa turisti-infossa (Carelicum) seka matkailijoiden kayntikohteissa (Koli, tai-
demuseo) esimerkiksi julisteilla seka laittamalla Botanian tapahtumakalenteri
nakyville. Lisaksi VisitKarelian sivustolla on tarkeda olla nakyvilla kyselyiden pe-
rusteella. On myds hyva panostaa siihen, ettd ulkomaalaiset I6ytavéat tiensa Bo-
tanialle, joten opasteet tulisi olla kunnossa seka saatavilla vahintaan englannin
kielella. Useat sosiaaliset mediat kuten Facebook, Twitter ja Instagram ovat
kansainvalisia, joten myds naihin kanaviin tulisi tuottaa englanninkielista sisal-
to6a tapahtumista. Eika pida unohtaa kotisivuja, joiden kautta kayttdja muodos-
taa jo etukateen kuvan organisaatiosta. Nakyvyyteen erilaisilla hakusivustoilla,
etenkin Googlessa, on myds syyta panostaa, jotta ulkomaalaiset pariskunnat

saavat tietoa paikasta mahdollisimman helposti.

Tyontekijoiden haastatteluissa kavi ilmi, ettd ulkomaalaiset kavijat vierailevat
eniten Botanian kesasesongin aikaan ja esimerkiksi venalaiset heidan lomiensa

aikaan. Siksi my6s ulkomaalaisille pariskunnille suunnatut tapahtumat on syyta
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sijoittaa kesan ajalle seké venalaisasiakkaille tarkoitetut tapahtumat heidan jou-
lun ja uuden vuoden ajalle. Kesélla toki on muutenkin jo sesonkiaika ja kavija-
maarien liséaminen ei ole valttAmatonta. Jos resurssit eivat riita kesalla omien
tapahtumien jarjestamiseen, niin ainakin yhteisty6ta voisi tehda muiden paikal-

listen kesatapahtumien kanssa.

7.5 Pohjoiskarjalaiset elakelaiset

Asiakaskyselymme osoittivat, ettd lahiseudun elakelaiset saavat tiedon paikalli-
sesta Heili-sanomalehdestd, maéaaritteleméttdomastd sanomalehdesta, tuttaval-
taan tai sitten he tietavat paikan jo ennestaan. Tietoa ei siis ollut ollenkaan etsit-
ty verkosta, vaan lahteena toimivat perinteiset sanomalehdet. 1akkdammille ih-
misille Internet ja nykyaikaiset teknologiset laitteet ovat useimmiten vieraita tai
haastavia kayttaa, joten Botanian ei kannata markkinoida eléakelaisille suunnat-
tuja tapahtumia verkossa, vaan panostaa juuri paikallisiin sanomalehtiin ja mui-
hin perinteisiin markkinointikanaviin. Radiot ovat my6s hyva tapa tavoittaa ela-
kelaisia ja markkinointia tulisi jatkaa nykyisinkin kaytetyissé radiokanavissa el

Radio Rexissa ja Yle Pohjois-Karjalassa.

Botanian toiminnanjohtaja Lehtovaara kertoi, etta he tekevat jonkin verran yh-
teistyota Joensuun Marttojen kanssa. Tata yhteistyotd kannattaisi jatkojalostaa
myo6s tapahtumiin. Liséksi sopivia yhteistydkumppaneita voisivat olla Pohjois-
Karjalan elakelaisten aluejarjestét, joita ovat muun muassa Joensuun, Juuan,
Lieksan, Nurmeksen ja Uimaharjun elakelaiset. Eldkelaisille suunnattujen jarjes-
tojen lisdksi yhteistyota kannattaisi tehdd myds muiden yhteiséjen ja jarjestojen
kanssa, silla niiden jasenet ovat yleensa idkkdampia ihmisia. Joensuussa sijait-
sevaan hoiva- ja kuntoutuspalveluja tuottavaan Vetreaan ja paikallisiin vanhain-
koteihin voisi myds vieda esille julisteita eldkelaisille suunnatuista tapahtumista
sekd mahdollisesti tehda myds jonkinlaista yhteisty6ta. Liséksi Joensuun kes-
kustassa jarjestettavid markkinoita, kuten kalamarkkinoita ja toripaivia, kannat-
taa hyodyntaa markkinoinnissa, esimerkiksi pitamalla tapahtuman aikaan kojua

tai laittamalla tapahtumapaikalle esille julisteita.
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Elakelaisille suunnattujen tapahtumien ajoittaminen ei ole rajallista, silla he eivat
ole enda tyossékayvid ja vapaa-aikaa on paljon. Botanian kannattaisi sijoittaa
iakkaille tarkoitetut tapahtumat sellaisille ajankohdille, jolloin muut kohderyhmét
eivat ole tavoitettavissa. Talla tavoin hiljaisemmille kausille, kuten syksylle ja
kevattalvelle, saataisiin lisattyd kavijamaaria. Botanialla voitaisiin jarjestad esi-
merkiksi omaispéaivig, jonne elékelaiset ja vanhukset tulisivat omaistensa kans-

sa virkistaytymaan.

7.6 Pohjoiskarjalaiset koululaisryhmat

Tyontekijoiden haastatteluista ilmeni, ettd koululaisryhmat vierailevat Botanialla
kevaisin, etenkin toukokuussa seka jonkin verran myos syksylla. Botanian toi-
minnanjohtaja kuitenkin kertoi, etta viime aikoina koululaisryhmien maéara on
hieman laskenut, sill& kouluilla ei ole valttdmatta varaa kustantaa etenkaan kul-
jetuksia puutarhalle. Asiakaskyselyt toteutettiin kesalla, joten emme saaneet

niiden avulla tietoa koululaisista.

Koululaisryhmia voitaisiin houkutella enemméan Botanialle heille suunnattujen
tapahtumien avulla. Tapahtumat tulisi sijoittaa juuri luokkaretkien ajankohdille el
syksylle seké etenkin kevaalle. Talla hetkella Botanialla jarjestettavat Reiluviikot
sijoittuvat juuri syksylle ja kevaalle, joten naita voitaisiin kayttaa hyvaksi markki-
noidessa koululaisille. Ryhmille voitaisiin tarjota paketteja, jossa opastuksen li-
saksi he paasisivat tutustumaan Reiluun viikkoon sen ympaérille muodostetun
opetuksellisen tapahtuman avulla. Mielenkiintoa heratettéisiin markkinoimalla
kouluille suoraan esimerkiksi s&hkdpostin valityksella seka toimittamalle heidan
tiloihin julisteita tapahtumista. Mahdollisesti tapahtumia voitaisiin jarjestad yh-
teistydssa paikallisten koulujen kanssa. Kouluja voisi houkutella muun muassa
silla, ettd Botania sijaitsee lahistolla ja nain ollen kuljetuksista koituvat kustan-

nukset ovat edullisemmat kuin kauemmas lahdettaessa.

Koululaisryhmille voisi myds suunnitella muitakin opetuksellisia oheistapahtu-
mia, joita voisi esimerkiksi tilauksesta liittdd osaksi heidéan vierailuaan. Botanial-

la on potentiaalia toimia opetuksellisena ymparistond etenkin kasvitieteisiin,
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ymparistotietoon ja biologiaan liittyen. Esikouluikdisille ja paivakotiryhmille taas
kannattaisi panostaa opetuksellisuuden ohella leikkimielisyyteen ja seikkailulli-

suuteen.

7.7 Ulkopuoliset tapahtumavierailijat

Koska ulkopuoliset tapahtumavierailijat tulevat paikkakunnalle jonkin muun
merkittavan tapahtuman houkuttelemina, olisi hyddyllistd muodostaa yhteistyota
tallaisten tapahtumien jarjestgjien kanssa. Ulkopuolisia tapahtumavierailijoita
emme ole lahteneet segmentoimaan sosiaalisten viitekehysten mukaan (esim.
pariskunnat, lapsiperheet, elékeldiset), vaan pelkastaan lahtéalueittain. Olemme
suunnitelleet markkinoinnin pohjautuvan tassé tapauksessa nimenomaan yh-
teistybhon muiden tapahtumajarjestgjien kanssa. Taméa siksi, ettd Joensuulle
merkittavien tapahtumien jarjestgjat todennakadisimmin tietavat ja tuntevat jo en-
tuudestaan, kokemusten ja mahdollisten asiakastutkimusten kautta, keita tapah-
tumissa padasiassa vierailee. Yhteistyon myoéta Botania saisi mahdollisesti tie-
toa tapahtumajarjestajilta kohderyhmista ja vinkkeja markkinointiin tarvittaessa.
Joensuussa jarjestettavien merkittavien tapahtumien paakohderyhmia ja asia-
kasprofiileita on toki selvitetty asiakastutkimuksin, esimerkiksi vuoden 2013
llosaarirockista on julkaistu opinnaytetyd, jonka aiheena on llosaarirockin asia-
kasprofiili (Holopainen & Kinnunen 2014). Markkinointiyhteisty6td kehittamalla
Botania saisi lisdd nakyvyytta ja markkinointiin vaadittavat resurssit pienenisi-

vat, kun vastuuta saataisiin jaettua niin tyon kuin kulujenkin osalta.

Tapahtumamatkailussa, kuten matkailussa yleensékin, on kyse ihmisten liikku-
misesta kotipaikkakunnan ja matkakohteen valilla. Tata liikkumista edellyttéda
tyonto- ja vetovoimatekijat. Matkakohteessa on jotakin, joka vetda puoleensa ja
kotipaikkakunnalla vastaavasti jotakin, joka tyontda luotaan. Tapahtumat voivat
olla naitd vetovoimatekijoita tai sitten oheisohjelmia, joihin osallistutaan muuten
matkan aikana. (Mikkonen ym. 2008, 12.) Taten yhteisty6ta tulisi muodostaa
sellaisten tahojen kanssa, jotka jarjestavat vetovoimaisia tapahtumia eli sellaisia

tapahtumia, joilla on potentiaalia houkutella matkailijoita Joensuuhun.
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Pohjoiskarjalaisia ja paikkakuntalaisia kiinnostaa vaihtelevissa maarin kooltaan
pienet ja paikalliset tapahtumat. Tassa tapauksessa pienten ja paikallisten ta-
pahtumien kavijoista ei ehké ole tarkoituksenomaista yrittdd saada houkuteltua
kavijoita Botaniaan, vaan ennemminkin panostaa kooltaan suurempiin ja merkit-
taviin tapahtumiin, joilla on potentiaalia haalia kavijoita ympari Suomea ja jopa
ulkomailta. Suuriin ja merkittaviin tapahtumiin keskittyminen on Botaniallekin
etu, silla naiden tapahtumien kanssa tehtavan yhteistyon avulla olisi mahdollista
saavuttaa merkittdva joukko asiakkaita pienemmalla vaivalla. Botania kuitenkin
jarjestaa jo entuudestaan omia tapahtumia vuoden aikana varsin runsaasti, jo-
ten ulkopuolisista tapahtumista yhteisty6ta on edullisinta ja jarkevintd lahtea
muodostamaan juuri sellaisten tapahtumien kanssa, jotka pystyvat houkuttele-
maan vierailijoita runsaasti Pohjois-Karjalasta, muualta Suomesta tai ulkomailta.
Tassa yhteydessa olemme valinneet yhteistyotapahtumiksi [&hinna suurtapah-
tumia, silla Botanialla on jo entuudestaan yhteisty6ta paikallisten pienempien
tapahtumien (kuten Joen Yon ja Piilevan musiikin festivaalin) kanssa. Naidenkin
pienempien tapahtumien kanssa markkinointiyhteisty6td on kuitenkin syyta jat-

kaa ja kehittaa.

Vuosi 2015 on Joensuussa suurtapahtumien vuosi, silla 2.—4.7. jarjestetaan val-
takunnallinen Farmari-maatalousnayttely, 18.—19.7. vuotuinen llosaarirock-
festivaali ja 1.—2.8. Kuninkuusravit. Lisdksi Joensuun naapurikunnassa Kon-
tiolahdella jarjestetdén 4.-15.3. ampumahiihdon MM-kisat, joihin kisakansaa tu-
lee etenkin Venajalta ja Keski-Euroopasta. Naiden neljan tapahtuman matkailu-
tuloksi on varovaisesti arvioitu kaiken kaikkiaan yli 50 miljoonaa euroa. (Haapa-
lainen 2014.) Joensuussa on jarjestetty muutamina vuosina my6s suuri Silva
Metsanayttely kesakuussa, jonka jarjestivat ProAgria Pohjois-Karjala ja Suomen
Metsakeskus. Yhteistydssd mukana oli monia merkittavia yrityksia ja organisaa-
tioita, kuten esimerkiksi Pohjois-Karjalan Osuuspankit, Pohjois-Karjalan Maa-
kuntaliitto ja Suomen metsésaéatio. Vuonna 2013 Silvassa vieraili kahden paivan
aikana jopa noin 25 000 henkildd. Edellinen nayttely on jarjestetty juuri tuona
vuonna ja seuraava tulee olemaan vuonna 2017. (Metsanayttely Silva Joensuu
2014.) Naiden edella mainittujen tapahtumien lisdksi Botanian kannattaisi sy-
ventdd yhteistyotdan Ita-Suomen Yliopiston ja Karelia Expert Matkailupalvelu

Oy:n kanssa Joensuussa jarjestettdvien kokousten ja konferenssien osalta.
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Etenkin metsa- ja luonnontieteisiin liittyvat kokoukset ja konferenssit voisivat tar-
jota Botanialle sopivia markkinarakoja yhteistybn kautta. Nain Botania voisi
markkinoida itseddn kasvitieteellisend puutarhana ja tutkimuksia edistavana
kohteena sekd samalla mahdollisesti tuoda esiin kokouspalvelumahdollisuuksia

tiloissaan.

Botania on jo ottanut osan aiemmin mainituista suurtapahtumista huomioon
markkinoinnissaan ja suunnitteilla on jarjestdd oheisohjelmaa liittyen ampuma-
hiihtokisoihin, Farmariin ja llosaarirockiin, johon on jo aiemmin osallistuttu.
Vuonna 2014 llosaarirockissa Botanialla oli jarjestoteltta, jossa esiteltiin Botani-
an toimintaa ja rock-vierailla oli mahdollisuus pukeutua erilaisiin asuihin ja ku-
vauttaa itsensa (Botania 2014). llosaarirockin aikaan Botanialla toimii myods ai-
emmin mainittu Rock Café. Tallainen linkittdytyminen suuriin tapahtumiin on
hyodyllista ja juuri néin on mahdollista houkutella tallaisten tapahtumien vieraili-
joita Botaniaankin. Fyysinen lasnaolo tallaisissa tapahtumissa on verrattavissa
messulilla tapahtuvaan markkinointiin. Tallainen face-to-face markkinointi on hy-

vin asiakaslaheista ja vuorovaikutteista.

Ulkomaalaisia ulkopuolisia tapahtumavierailijoita olisi otollisinta hankkia Biath-
lon 2015 -tapahtuman seka konferenssien ja kokouksien yhteistyon kautta.
Oheistapahtumien ja markkinoinnin suunnittelussa tulisi ottaa tassa tapaukses-
sa huomioon asiakkaiden ulkomaalaisuus sisallon ja markkinointimateriaalin
tuottamisen kohdalla esimerkiksi kielessa. Farmari, llosaarirock, Kuninkuusravit
ja Silva houkuttelevat enimmékseen vierailijoita Pohjois-Karjalasta ja laajalti
myos muualta Suomesta. Yhteistydn muodostamisen helpottamiseksi selvitim-
me edelld mainittujen tapahtumajarjestajien yhteystiedot, jotka I6ytyvat liitteessa

8 esitetysta taulukosta.

7.8 Kaikki tapahtumat

Kavijamaarien lisdaminen on Botanian tapahtumien paaasiallinen tavoite, mutta
niiden avulla pyritddn muodostamaan myods kanta-asiakkuuksia. Potentiaalisim-

pia kanta-asiakkaita kohderyhmista ovat paikalliset seka lahiseudun lapsiper-
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heet, pariskunnat, eldkeléiset seka ulkopuoliset koululaisryhmat, tapahtuma-
matkailijat, silla heidan on helpompi lyhyiden valimatkojen vuoksi vierailla Bo-
taniassa yha uudelleen. Kanta-asiakkuuksia pystyttaisiin haalimaan esimerkiksi
erilaisten etuuksien avulla. Tapahtumille voitaisiin luoda tapahtumapassi, johon
asiakkaan tulisi kerata leimoja osallistumalla Botanian tapahtumiin. Tietyn lei-
mamaaran saavutettuaan han saisi esimerkiksi osallistua seuraavaan tapahtu-

maan ilmaiseksi tai hanta muistettaisiin jollain muulla edulla.

Palvelu ei ole vain yksittdinen toimenpide, vaan kokonainen prosessi, johon
asiakas osallistuu. Taméan vuoksi markkinoinnissakin on olennaista tarkastella
palvelua kokonaisena prosessina (Gronroos 2010, 221). Kaikissa tapahtumissa
tulisi ottaa huomioon ennakkomarkkinoinnin lisdksi markkinointi tapahtuman ai-
kana seké& sen jalkeen. Muun muassa henkilokunta, muut asiakkaat, aukiolo-
ajat, sijainti ja sisustus voivat vaikuttaa asiakkaan palvelukokemukseen (Gron-
roos 2010, 226). Kaikkien tapahtumien aikaan on siis panostettava palvelualttiu-
teen, ystavallisyyteen, tapahtumapaikan ja henkilokunnan ulkonakdéon, saavu-
tettavuuteen ja tapahtuman ajankohtaan. Hyvalla asenteella henkilokunta voi
kohottaa vierailijoiden mielialaa ja koko tapahtuman tunnelmaa. Sisustuksen ja
henkilokunnan vaatetuksen olisi hyva sopia tapahtuman teemaan, jolloin luotai-
siin asiakkaalle yhtenaisempi kuva tapahtumasta. Liséksi saavutettavuuttaan
Botania voi parantaa muun muassa parempien reitti-infojen ja opastuksien avul-
la, silla silloin asiakkaan on helpompi l6ytaa perille. Itse tapahtumissa voitaisiin
markkinoida my6s muita Botanian tulevia tapahtumia, etenkin lahiaikoina jarjes-
tettavia. Henkilokunta toisi vierailijoiden tietoisuuteen lahitulevaisuuden tapah-
tumia kertomalla niiden sisallosta ja toivottamalla asiakkaat tervetulleiksi tuleviin
tapahtumiin. Paikan paalla tulisi olla esilla myds mainosjulisteita, joissa kerrot-

taisiin naista tapahtumista.

Asiakkaille tulisi myos aina olla mahdollisuus antaa palautetta. Jotta tiedettaisiin
miten itse tapahtuma ja sen markkinointi ovat onnistuneet, Botanian on syyta
suunnitella juuri nama osa-alueet huomioon ottava palautekysely. Kyselyssa
voitaisiin kysyd muun muassa tapahtuman tunnelmasta, sisallosta, henkilokun-
nasta, tapahtumapaikan sisutuksesta seka mista asiakkaat ovat saaneet tiedon

tapahtumasta. Kyselyt olisivat esilla seka paikan paalla ettd verkossa, esimer-
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kiksi Botanian kotisivuilla, Facebook-sivustolla sekd mahdollisten yhteistyo-
kumppaneitten sivuilla. Monipuolisella linkittamisella varmistettaisiin, etta kysely

tavoittaa mahdollisimman monet.

Mahdollisimman konkreettinen tavoite helpottaa tapahtuman onnistumisen mit-
taamista jalkeenpain (Vallo & Hayrinen 2008, 23). Botanian olisi syytd miettia
jokaiselle yksittaiselle tapahtumalleen jokin prosentuaalinen osuus tai konkreet-
tinen luku, johon tahdataan esimerkiksi kavijamaarien tai tulojen saavuttamises-
sa. Nain tiedettaisiin esimerkiksi onko asettama tavoite ollut realistinen. Tapah-
tumia jarjestettaessa organisaatiolla on mahdollisuus saada heti palautetta
asettamastaan tavoitteesta (Vallo & Hayrinen 2008, 21). Tarvittavat kehitystoi-
menpiteet voidaan tulosten perusteella aloittaa nopeasti heti tapahtuman jarjes-
tamisen jalkeen ja mahdollisiin ongelmakohtiin pystytdan puuttumaan valitt6-

masti.

Markkinointia ei ole syyta lopettaa vield tapahtuman paatyttyakaan, silla jalki-
markkinoinnilla pystytdan viela vaikuttamaan asiakkaisiin ja heidan mielikuvaan
tapahtumasta. Jalkikateen voidaan esimerkiksi kiittd& asiakkaita osallistumises-
ta tapahtumaan organisaation kotisivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Téalla ta-
voin osoitetaan asiakkaista valittdmista ja heidan tarkedd merkitysta tapahtu-
man onnistumisen kannalta. Tapahtumasta voidaan julkaista kuvia ja videoma-
teriaalia kotisivuilla ja sosiaalisessa mediassa vastaanottajien nahtavaksi, jolloin
pystytddn tuomaan paremmin esille tapahtumien tunnelmaa. Jalkimarkkinoin-
nissa olisi mahdollista hyddyntda myos mediatiedotteita, joita Botania kayttaa jo
tallakin hetkella markkinoinnissaan. Mediatiedotteilla saataisiin levitettya onnis-
tuneesta tapahtumasta tieto potentiaalisille asiakkaille ja houkuteltua heita nain

tuleviin tapahtumiin.

On erityisen tarkeaa, etta organisaation sisalla tiedetdan, miksi tapahtuma jar-
jestetdan ja kenelle se on suunnattu (Vallo & Hayrinen 2008, 22). Kaikkien ta-
pahtumien kohdalla on siis panostettava sisaiseen markkinointiin eli omalle
henkilokunnalle ja muille tapahtuman jarjestdmiseen osallistuville tahoille vies-
timiseen. Etukateen suunnittelulla, huolellisella valmistautumisella ja henkilds-

ton opastamisella pystytaan valttamaan ja ennakoimaan esimerkiksi ongelmati-
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lanteita ja itse tapahtuman kulku on sujuvampaa. Motivointi on myos erityisen
tarkeda sisdisessa markkinoinnissa, jotta hyva ilmapiiri saadaan valitettya hen-

kilokunnalta asiakkaisiin.

8 Pohdinta

8.1 Tulokset ja jatkokehittamisideat

Olemme ehdottaneet vuosikellossa sellaisia markkinointikanavia ja toimenpitei-
ta, joita Botania voi omilla resursseillaan toteuttaa kaytdnnon tasolla. Talla ta-
voin toimeksiantajallemme on mahdollisimman paljon hyotya tydmme tuloksista.
Graafiset taulukot auttavat hahmottamaan, milloin kullekin kohderyhmalle on
tarjolla sopivia tapahtumia ja mita kanavia niiden markkinoinnissa kannattaa
kayttaa. Vuosikellon kellotaulumaisesta kuviosta taas nadhdééan, kuinka kaikki
vuoden aikana jarjestettavat tapahtumat jakautuvat eri kuukausille. Sen avulla
pystytddn havaitsemaan, onko esimerkiksi jonakin kuukautena liikaa tarjontaa
tai jaako jokin ajankohta tapahtumien osalta taysin vajaaksi. Lisdksi vuosikellon
sanallisessa osiossa on esitetty ideamme Botanian tapahtumamarkkinoinnista
yksityiskohtaisemmin ja laajemmin, silla kuvioihin mahtui vain rajallinen maara
sisaltod, eivatka ne yksinaan riittdneet kuvailemaan monipuolisia ehdotuksiam-

me.

Verkossa viestinnan avulla pystytaan saavuttamaan nopeasti suuria joukkoja ja
kohdentamaan markkinointi halutuille kayttajille tarkasti. Tuotteet ja palvelut on
mahdollista saada nékyviksi moneen eri kanavaan ja kanavien ristiinlinkittami-
nen parantaa monikanavaisuuden tehoa. (Liljeroos 2013.) Lisdksi verkossa
markkinoiminen on edullista ja siksi olemme keskittyneet vuosikellossa |oyta-
maan sopivimpia kanavia ja keinoja juuri verkkomarkkinoinnista. Toisaalta ela-
keldisia ja koululaisryhmia tavoiteltaessa verkko ei ole paras mahdollinen kana-
va markkinoida, joten heidan kohdallaan verkkomarkkinointiin ei niinkaan keski-

tytty. Taman vuoksi vuosikellostamme [6ytyy ehdotuksia myds muun muassa
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maksullisista markkinointikanavista, kuten radion ja sanomalehtien kayttamises-

t&, jotka ovat potentiaalisempia keinoja tavoittaa eldkelaisia ja koululaisryhmia.

Erilaisten sidosryhmien kuten esimerkiksi sponsoreiden, yhteiskunnan ja julkis-
ten palvelujen merkitys tapahtuman markkinoinnissa on lisdantynyt, silla joskus
organisaation menestys ja selviytyminen voivat olla riippuvaisia asiakkaiden li-
saksi juuri naista sidosryhmista (Allen ym. 2011, 258). Olemme pyrkineet 16y-
tamaan kullekin kohderyhmalle sopivimpia yhteistyokumppaneita, joiden avulla
Botania saisi apua tapahtumien markkinoimiseen sekd mahdollisesti myés nii-
den jarjestamiseen. Yhteistydbn kautta Botania saisi enemman nakyvyytta, ja
markkinoinnin kustannukset ja siihen kaytettava tyomaara voitaisiin jakaa
kumppaneiden kanssa. Botania tekee téllékin hetkella yhteistyotéa erilaisten ta-
hojen kanssa, mutta tarvetta olisi 10ytda sellaisia kumppaneita, joiden avulla
kohderyhmat tavoitettaisiin paremmin ja saataisiin osallistumaan tapahtumiin
aktiivisemmin. Lisdksi yhteistydkumppaneiden avulla tapahtumien sisaltéén

saataisiin monipuolisuutta ja runsautta.

Vuosikellon lisaksi Botania saa tyostdmme teoriatietoa markkinoinnista, tapah-
tumamatkailusta, tapahtumamarkkinoinnista, verkkomarkkinoinnista ja tapah-
tumista. Tietoja organisaatio voi hyddyntaa esimerkiksi omien tapahtumiensa
jarjestamisessa ja markkinoinnin suunnittelussa. Kyselyiden avoimessa kom-
mentointiosiossa asiakkailla oli mahdollisuus antaa kehitysehdotuksia Botanial-
le. Kommentit on syyta lukea lapi, jotta tiedetaan mitd mieltéa asiakkaat ovat Bo-
taniasta. Rakentavien palautteiden avulla voidaan saada vinkkeja toiminnan ke-
hittamiseen ja ylipdansa mielikuvia siitd, ovatko asiakkaat tyytyvaisia nykyiseen

palveluun.

Jotta vuosikello pysyy ajan tasalla, taytyy sitd paivittdd saannollisesti. Tarkeda
on tarkastella ovatko halutut tavoitteet saavutettu ja onko havaittavissa mahdol-
lisia ongelmakohtia. Tekemamme vuosikello sisaltéa meidan ehdotuksia ja ide-
oita Botanian tapahtumien markkinointiin. Jatkossa markkinoinnin suunnitteluun
kannattaisi ottaa mukaan itse Botanian henkildkuntaa seka yhdistyksen jasenia,
jolloin saataisiin ndkemyksia sellaisilta henkildilta, joilla on enemman henkilo-

kohtaista tietoa ja kokemuksia Botaniasta ja Botanian ystavat ry:sta. Talla ta-
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voin my6s hyddynnettaisiin mahdollisimman monen eri ihmisen tietotaitoa, jol-
loin nakemykset eivat jaisi suppeiksi ja organisaation hiljainen tieto saataisiin

kuuluviin.

Olemme kasitelleet vuosikellossamme kaikkia vuonna 2015 Botanialla jarjestet-
tavia tapahtumia sek& monia eri kohderyhmia. Yksityiskohtaisempaan ja tar-
kempaan markkinoinnin suunnitteluun paastaisiin, jos kohteena olisi kerralla
esimerkiksi vain yksi tapahtumista tai asiakassegmenteista. Talloin pystyttaisiin
keskittym&&n sopivien markkinointikanavien lisaksi enemman myds muuhun
markkinointiin liittyviin seikkoihin, kuten esimerkiksi tapahtuman sisaltéén ja

hinnoitteluun.

Markkinoinnin suunnittelussa ja kehittdmisessé voitaisiin ottaa yhdeksi nako-
kulmaksi myds puutarhamatkailu, silla kasvitieteellinen puutarha on varmasti
erilaisille puutarha- ja kasviharrastajille mielenkiintoinen vierailukohde. Harras-
tajia voitaisiin houkutella enemman paikalle muun muassa heille suunnattujen
tapahtumien avulla. Lisdksi markkinoinnissa olisi syyta keskittya elamykselli-
syyden korostamiseen, silla Botania pystyy maailman pohjoisimpana ja Suomen
ainoana trooppisena perhospuutarhana tarjoamaan vierailijoilleen ainutlaatuisia
elamyksia. Elamyksellisyyttd voitaisiin lahted tuotteistamaan esimerkiksi juuri

tapahtumien kautta.

8.2 Luotettavuus ja eettisyys

Kiinnitimme huomiota luotettavuuteen koko opinnaytetydprosessin ajan; etenkin
hankkiessamme teoriatietoa, sekd haastatteluiden ja kyselyiden tulosten analy-
soimisessa. Kaytimme tyéssamme monipuolisesti seka séhkoisia etta kirjallisia
l&hteitd, joiden sisallén ovat tuottaneet joko yksittdiset henkilot tai erilaiset yhtei-
sot. Otimme huomioon lahteita valitessamme niiden ian seka kirjoittajan taustat
kuten tunnettuuden ja arvovallan. Erotimme omat pohdintamme ja léhteiden lai-
naukset selkeasti toisistaan kayttdmalla opinnaytetydn ohjeiden mukaisia lah-
demerkintdja. Referoimme l&hteitd omin sanoin minimoidaksemme suorien lai-

nausten maaraa.
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Seka haastatteluissa etta kyselyissa kiinnitimme huomioita toistuvuuteen ja
poikkeavuuksiin, emmek& antaneet omien mielipiteidemme tai asenteidemme
vaikuttaa tulosten analysointiin. Muistiin kirjaamisen lisdksi nauhoitimme haas-
tattelut, jotta vastaukset eivat paasisi unohtumaan tai muuttumaan. Haastatte-
luiden puhtaaksikirjoituksen jalkeen nauhoitusten tallenteet tuhottiin, jotta ku-
kaan ulkopuolinen ei p&aasisi niihin kasiksi. Kyselyiden tuloksien yhteen kokoa-
misessa kaytimme apuna Excel-taulukkolaskentaohjelmaa, jotta pystyimme tul-
kitsemaan tuloksia seka hahmottamaan kokonaisuuksia paremmin. Kerromme
tydssamme avoimesti, miksi kyselyiden tulosten tulkitseminen tuotti hankaluuk-

sia ja miksi tulokset eivat valttamatta ole taysin luotettavia.

Olemme huomioineet opinnaytetydssamme myos eettisyyden. Tyontekijoiden
haastatteluissa pyrimme luomaan heille mahdollisimman rennon tunnelman
omalla kaytoksellamme seka lahestymistavallamme. Kysyimme jokaiselta haas-
tateltavalta luvan heidan puheensa nauhoittamiseen, jolla osoitimme kunnioitus-
ta haastateltavia kohtaan. Kerroimme myos mita haastattelu koskee ja mihin
tarkoitukseen saadut tulokset kaytetddn. Emme mydskaan painostaneet tyonte-
kijoita vastaamaan vaan annoimme mahdollisuuden olla vastaamatta kysymyk-
siin. Lukuun ottamatta toimeksiantajamme yhteyshenkil6da, emme julkaisseet
kenenkaan haastateltavan nimea tydssamme. Kyselyihin vastanneiltakaan em-
me vaatineet henkilokohtaisia tietoja heidan anonyymiyden sailyttamiseksi. Ky-
selyiden tulosten analysoinnin jalkeen luovutimme lomakkeet Botanialle, jotta
tulokset olisivat nahtavilla myds Botanian henkilokunnalle. Jotta tekstimme ei
sisdltaisi arkaluontoista, vaaraa tai vanhentunutta tietoa toimeksiantajastamme,
annoimme lopullisen tyomme yhteyshenkilomme Vilma Lehtovaaran tarkistetta-
vaksi ennen Theseuksessa julkaisemista. Talla tavoin osoitimme kunnioitusta

toimeksiantajaamme kohtaan.

8.3 Opinnaytetyoprosessi

Sopivien lahteiden loytaminen teoriatiedon kokoamiseen oli melko vaivatonta,

silla sahkaoisia ja kirjallisia teksteja tapahtumista, tapahtumamatkailusta, tapah-

tumamarkkinoinnista seka markkinoinnista oli runsaasti tarjolla. Ainoastaan
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vuosikellon kohdalla tiedon hankkiminen tuotti hieman hankaluuksia. Emme |0y-
taneet kyseisesta kasitteestd kovinkaan paljon luotettavaa teoreettista tietoa,

vaikka Internet on pullollaan erilaisia esimerkkeja vuosikelloista.

Suunnittelimme asiakaskyselyt melko lyhyen ajan sisalla pian toimeksiannon
saamisen jalkeen (toukokuu 2014) seka ennen suunnitelmaseminaarimme pi-
tamistd, jotta saimme lomakkeet asiakkaiden taytettéavaksi kesasesongin ajaksi.
Taman vuoksi kyselyiden kriittinen tarkastelu ja niiden tehokkuus tulosten kan-
nalta jai melko vahaiseksi. Luotettavimpien tulosten saamiseksi olisi ollut syyta
maaritella esimerkiksi sosiaaliset viitekehykset yksityiskohtaisemmin. Nykyisten
tulosten perusteella emme voi esimerkiksi paatella minka ikaisia kunkin viiteke-
hyksen henkilot ovat tai mika on heidan sukupuoli. Hankaluuksia vastaajille on
taas voinut tuottaa esimerkiksi se, mihin viitekehykseen he ovat kokeneet kuu-
luvansa. Voivathan elakelaiset tulla vierailemaan Botanialle myds esimerkiksi

pariskuntana.

Emme hyoddyntaneet kaikkia asiakaskyselyista ja haastatteluista saamiamme
vastauksia, silla ne eivat olleet loppujen lopuksi olennaisia vuosikellon tyostami-
sessa. Suunnitteluvaiheessa olisikin ollut syytd pohtia tarkemmin jokaisen ky-
symyksen merkitysta tulosten kannalta, jolloin olisi valtytty ylimaaraisilta kysy-
myksiltd. Toisaalta Botania voi kayttaa kaikkia kyselyiden ja haastatteluiden tu-
loksia oman toimintansa kehittdmisessa, vaikka niita kaikkia ei olekaan hy6dyn-

netty tassa tyossa.

Kyselyihin vastattiin joissain tapauksissa valitsemalla useampi vaihtoehto yh-
desta kategoriasta, mika teki tuloksien tulkitsemisesta hieman haastavaa. Olisi
ollut jarkevad mainita lomakkeessa, etta kysymyksiin tulisi valita vain yksi vas-
tausvaihtoehto per kysymys. Jos aikaa olisi ollut enemmaéan, olisimme voineet
esimerkiksi suunnitella kyselyn myds séhkoisessa muodossa. Séhkoinen kysely
olisi julkaistu vaikkapa Botanian kotisivuilla tai Facebook-sivustolla, ja vastaus-
ten maaraa olisi nain saanut mahdollisesti lisattyd ja tulosten luotettavuuskin

olisi parantunut.
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Tietoperustan kokoaminen on syventanyt tietdmystdmme markkinoinnista, ta-
pahtumista, tapahtumamatkailusta, tapahtumamarkkinoinnista seka vuosikellos-
ta. Lisaksi olemme paasseet soveltamaan muun muassa ammattikorkeakoulus-
sa oppimaamme tietotaitoa etenkin vuosikellon ideoinnissa. Saimme hyodyllista
kokemusta asiakaskyselyiden ja haastatteluiden laatimisesta, toteuttamisesta
seka tulosten analysoinnista.

Kokonaisuudessaan saimme melko vapaat kadet vuosikellon suunnitteluun, sil-
& kaytossamme ei ollut mitdan tiettyd valmista kaavaa. Tama tuotti hieman
hankaluuksia, silla oli haastavaa saada rajattua vuosikello tiiviiksi kokonaisuu-
deksi. Oli tehtava paatoksia, mihin keskitytaan ja mitka osa-alueet jatetaan va-
hemmalle huomiolle. Toisaalta vapaa suunnittelu on mahdollistanut sen, etta

ty0 on vahvasti meidan nakodisemme.

Yhteistyd toimeksiantajamme kanssa sujui erinomaisesti. Yhteyshenkilonamme
toimineelta Botanian toiminnanjohtajalta Vilma Lehtovaaralta saimme aina tar-
vittavat tiedot, ja han oli hyvin ymmartavainen ja joustava, jos esimerkiksi suun-
nittelemamme aikataulut eivat aina toteutuneet. Yhteistyd oli toimivaa myds
tydbmme ohjaajan kanssa. Saimme haneltd apua ja neuvoja, jos tydssdmme il-
meni ongelmia tai eteneminen tuntui haastavalta. Lis&ksi tydbn onnistumisen
kannalta oli olennaista, ettd meidan — tyon tekijoiden — valinen viestinta oli sau-
matonta. Tydstaminen tapahtui suurimmaksi osaksi erilladn, koska yhteista ai-
kaa oli vaikea I6ytad muun muassa toiden takia. Pidimme toisemme kuitenkin

aina ajan tasalla tyon etenemisesta.
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Haastattelurunko

HAASTATTELUKYSYMYKSIA BOTANIAN TYONTEKUOILLE
Esimerkkeja tyontekijoille esitettavista kysymyksista:

Taustatiedot
1. Nimi
2. Tyotehtavat
-asiakaspalvelu
3. Kuinka pitkdan olet tyoskennellyt Botaniassa?

1. Luettele mielestasi kolme merkittavinta asiakasryhmaa.

2. Vaihtelevatko asiakasryhmat selvasti esim. vuodenaikojen, lomien tai sesonkien mukaan?
Miten?

3. Milloin Botaniassa vierailee eniten ulkomaalaisia asiakkaita?

Tarkennus: mista maista ulkomaalaisia saapuu eniten vai onko hajonta suurta?

Tulevatko kotimaiset asiakkaat ympari Suomea vai erityisesti joiltakin alueilta?

Milloin (esim. mista mihin) on vilkkain sesonkiaika?

Miksi asiakkaat tulevat Botaniaan ja miten he |Gytavat tanne? Mita he hakevat taalta?

Onko olemassa jokin (potentiaalinen) asiakassegmentti, joita toivoisitte Botaniaan

saapuvan enemmadn tai jotka eivat mahdollisesti ole vield "lGytaneet tietdan” tanne? Miten

heidat voisi mielestasi "tavoittaa”?

NS,



Suomenkielinen kyselylomake

Asiakaskysely (ympyroi sopivin vaihtoehto)
OlenfOlemme:

a) parizkunta b) lapsiperhe c) opiskelija d) elakeldinen ) vhma
f) i, mika:

Kotikaupunki/-kunta:

Vierailun syy:

a) lomamatka b) ohikulkumatkalla ¢) ryhman retkikohde d) tydmatka
e) vapaa-ajan virkistdytyminen f) muu, mika:

Mista sait tistoa Botaniasta?

a) kotizsivuilta b) Facebookista c) VisitKarelia-sivustolta d) tuttavalta
e) sanomalehdesta, mista:; f) mainosjulistessta
g) muualta, mista:

Mité pidit vierailustasi Botaniassa?

© ® @

Kiitos ja
hyvdd kesaa!

Kehittamisehdotuksia:

(Kuva: Vilma Lehtovaara)

Liite 2
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Englanninkielinen kyselylomake

Customer enquiry (circle the most suitable option)
| amiWe are:

a) couple b) family with children c) student d) retiresfsenior &) group
f) other, what:

Nationality/home town:

Reason for the visit:

a) holiday trip b) passing by ¢} group’s resort d) business trip
e) leizure activity f) other, what:

Where did you get the information about Botania? From:

a) home page b) Facebook c) VisitKarelia website d) acguaintance
&) newspaper, which: ) poster
g) somewhere else, where;

How was your visit in Botania?
© =) ) Thanks and
have a nice
summerl
Suggestions for development:

(Kuva: Vilma Lehtovaara)
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Venajankielinen kyselylomake

Onpoc gnA rocted BoraHmA (BpGUMpHTE 0OQHH M3 NPEgNOXMEHHBIX
BapMaHTOR)

A
1) weTa 2) cemMbA ¢ feTeMM 3) cTyneHT 4) neHcuoHep 5) rpynna
B) opyroR, KaK?:

MecTo NpoMUBaHWA:

Moyesy Bol Buibpany ONA NOS30KA WMEHHD BoTauHA:

1) omnyck 2) npoxog 3) 3KC KYpCWA rpynnal 4) KoMaHaupoeka
o) ceobogHoEe BpEMA B) Opyran, 4To? .

Omryaa Bel yasanw npo BotaHmAa?

(Kuva: Vilma Lehtovaara)

1) CaWt BotannA 2) Facebook 3) VisitKarslia eef-cai 4) apysba
5) raseTa (ecnH NoOMHWTE, TO K3KaA ). 6) nnakat

7)) Opyroi, KaKo:;

BaM NoHpaBWUncA BU3AT B boTaHKuA?

© ® @

Bawm noxenasng:

(Kuva: Vilma Lehtovaara)

Cnacubo 3a Balle BpEMA W XOpowee netol @
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Botanian tapahtumakalenteri

Vuoden 2015 tapahtumakalenteri

TAMMIKUU

31.12.-4.1. Botania on valaistu osana Aurora Carealis valofestivaalia
1.1 Botania SULJETTU

2.1 Piilevan musiikin festivaalit goes Aurora Carealis
(https://www.facebook.com/events/580289198765673/2ref=5)
3.-4.1. lasu?

6.1 Loppiainen Botanialla klo 11-16

HELMIKUU
14.2 Ystavanpdivan kunniaksi kaksi yhden hinnalla

MAALISKUU

2.-15.3 (vk 10 ja vk 11) Biathlon MM-kilpailut 2015 — Botania avoinna tunnin pidempian
ma-ti ja to-pe

8.3. su Pyhdseladn hiihto — Botanian huoltopiste

19.3 to Juuson nimipdivat ja tasa-arvon paiva

HUHTIKUU

1.4 ke siirrytaan kesaaukioloon: arkisin avoinna klo 17 asti, paitsi ke klo 18
1.4 ke aprillipdiva: puutaheinaa Botanialla
4.-5.4 la-su Tipujahti (Paasidinen) - Sisaanpaasymaksulla voi osallistua tipujahtiin

TOUKOKUU

1.5 to Vappu — Piknik — Tysttomille vapaa paisy
vk 19 Reiluviikko — Heraa reilumpaan huomiseen

Lisdtietoja: www.botania.fi ja www.facebook.com/botaniajoensuu
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Botanian tapahtumakalenteri

9.5 la Reilu aamiainen klo 1012
10.5 su Aitienp3ivi: sidit, isodidit ja iscisodidit lmaiseksi

KESAKUU

14.6 su Luonnonkukkien pdivd — Botanian lihialueilla ilmainen opastettu
kasvikively klo 15-15. Lihto Botanian edesti.

19.6 PE HUOLTOPAIVA — BOTANIA SULJETTU

20.-21.6 LA-SU JUHANNUKSENA SULJETTU

HEINAKUU

2.-4.7 Farmari 2015 — Botania jotakin
14.7 Piilevdan musiikin festivaali klo 12-18
Soittajat ovat tervetulleita piilemiin tropiikkiin, aavikolle tal Botanian
pihapuutarhaan. Tule scittamaan itse tal etsimiin piilevii soittajia puskista ja
palmujen altal

18.-19.7 llosaarirock — Rock cafe Rannellieella piiisee puoleen hintaan
kasvihuoneisiin pe-ma.

SYYSKUU
1.9 ma siirrytdan talviaukioloon: arkisin avoinna klo 16 asti, paitsi ke ldo 15
LOKAKULU

vk 42 Koulujen syyslomaviikko — Teemandyttely, joka

jatkuu Reilun kaupan viikolle vk 43
25.10 su Juuson synttdrit

MARRASKUU
31.10-1.11 la-su Suuri kurpitsajuhla: Kasvihuoneet pimeneviit illaksi ja huoneissa
vol liikkuoa taskulampun valossa. Naamiaisasussa piisee puoleen hintaan!

8.1 su Isdnpdiva: Isiit, isoisiit ja isoisoisit lmaiselsi

JOULUKUUY

1.12.2015 - 10.1.2016 Teemandyttely: Joulunkasvit
6.12 su Itsendisyyspdivdnd BOTANIA SULJETTU

Lisdtietoja: www.botania.fi ja www.facebook.com/botaniajoensuu
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Botanian tapahtumakalenteri

23. - 25.12 ti-to Joulunaika BOTANIA SULJETTU
31.12 - 1.1 to Uuden vuoden pdivd BOTANIA SULJETTU

\Botani?)'

Botanian yllipidosta vastaa Botanian ystivit ry — tukiyhdistys, joka on
perustettu vuonna 2012. Botanian toimintaa pyoritetddan toiminnasta saatavilla
tuotoilla, jasenmaksuilla seki lahjoitus- ja avustusvaroin.

Yhteistyossa:

: % luvtjn)r".}
e el e ELLI \ci|

MR VisitKarellafi gsmemme S0 |0k
Kaadiperhonen Oy

hankermalan selied ashinieat|sims

Lisatietoja: www.botania.fi ja www.facebook.com/botaniajoensuu

3 (3)
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Botanian mainosjuliste Tipujahti-tapahtumasta

Heindpurontie 70
80110 Joensuu
toimisto@botania.fi
p- 050 5629 482

A www.botania.fi

PAASIAISEN

AUKIOLOAJAT:
PE 18.4. KLOo 11—-16
LA 19.4.KLOo 11-16
su 20.4.KLo 11-16
MA 21.4.KLo 11-16

LAUANTAINA JA SUNNUNTAINA
19.4-20.4KL0o 11-16
LAPSILLE JARJESTETAAN
LEIKKIMIELINEN TIPUJAHTI.
JAHTIIN VOI OSALLISTUA SIIS
KOKO PAIVAN AJAN JA LUVASSA
ON PIENI PALKINTO
OSALLISTUNEILLE.
NORMAALIT PAASYMAKSUT.
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Botanian tapahtumien markkinoinnin vuosikello

. o Awurora Carealis (Piilevin
o Teemandyttely

. . musiikin festivaali)
(joulunkasvit)

o Loppiainen Botanialla

o Suuri Kurpitsajuhla o Ystivanpdiva

o Is@npiiva

Biathlon MM-kilpailut 2015
Pyhéselin hiihto
Juuson nimipaivi & tasa-

o Teemandyttely
o Reilunkaupan viikke

< Juuson syntymapsdiva arvonpiivi

o Aprillipdiva: Puutaheinii
Botanialla

o Tipujahti (piisisinen)

o Kuninkuusravit 2015 o Vappu-Piknik

o Reiluviikke

o Aitienpsiva

o Farmari 2015 o Luonnonkukkien pdivi

o Piilevin musiikin festivaali

o llosaarirock — Rock Cafe

B Tammikuw B Helmikue B Maaliskuu B Huhtikue B Toukokuu B Kesdkuu B Heingkuu B Elckuu B Syyskuo B Lokakuu B Marraskuu @ Joulukuu
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Botanian tapahtumien markkinoinnin vuosikello
Kohderyhma Tapahtuma, ajankohta, kanava
Tammikuu Helmikuu Maaliskuu Huhtikuu
Tapahtuma Kanava Tapahtuma Kanava Tapahtuma Kanava Tapahtuma Kanava
Lapsiperheet P-K (Loppiainen) | (Heili, Juuson Heili, Tipujahti Heili,
Karjalainen, nimpparit Karjalainen, Karjalainen,
kotisivut, FB) kotisivut, FB kKotisivut, FB
Muu
Suomi
Ulkemaat J Loppiainen VK,
VisitKarelia
Pariskunnat P-K Piileva Heil, Ystavanpaiva | Heili, Pyhaselan Heili, Puutaheinaa | Heili,
Musiikki Karjalainen, Karjalainen, hiihto Karjalainen, | Botanialla Karjalainen,
(Aurora kotisivut, FB, kotisivut, FB, {huoltopiste) kotisivut, FB, kotisivut, FB,
Carealis) Twitter, blogi Twitter blogi Twitter blogi Twitter,blogi
Muu
Suomi
Ulkomaat J Loppiainen VK,
VisitKarelia
Eldkeldiset P-K (Loppiainen) | (Heili, Pyhaselan Heill,
Karjalainen, hiihto Karjalainen,
radio) {huoltopiste) radio
Koululaisryhmat | P-K
Ulkopuoliset P-K Biathlon Yhteismark-
tapahtuma- kinointi
T Muu Biathion Yhteismark-
Suomi Kinointi
Ulkomaat Biathlon Yhieismark-

kinointi
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Botanian tapahtumien markkinoinnin vuosikello
Kohderyhma Tapahtuma, ajankohta, kanava
Toukokuu Kesakuu Heindkuu Elokuu
Tapahtuma Kanava Tapahtuma Kanava Tapahtuma Kanava Tapahtuma Kanava
Lapsiperheet P-K Aitienpaiva Heili,
Karjalainen,
kotisivut, FB
Muu Suomi
Ulkomaat
Pariskunnat P-K Reiluvko, Heili, Piileva Heili,
Vappu-piknik | Karjalainen, Musiikki, Rock | Karjalainen,
kotisivut, FB, Cafe kotisivut, FB,
Twitter,blogi Twitter, blogi
Muu Suomi Piileva VisitKarelia,
Musiikki, Rock | kotisivut
Cafe
Ulkomaat Piileva FBE,
Musiikki, Rock | VisitKarelia,
Café kotisivut,
Twitter,
Instragram
Eldkeldiset P-K Aitienpaiva, Heili, Luonnon Heili,
Reiluvko Karjalainen, kukat Karjalainen,
radio radio
Koululaisryhmat | P-K Reiluvko sahkopost
Ulkepucliset P-K Farmari, Yhiteismark- [ Kuninkuus- Yhteismark-
tapahtuma- llosaarirock Kinoint ravit Kinointi
vierailijat - : : : :
Muu Suomi Farmari, Yhiteismark- [ Kuninkuus- Yhteismark-
llosaarirock kinointi ravit Kinointi
Ulkomaat
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Botanian tapahtumien markkinoinnin vuosikello
Kohderyhma Tapahtuma, ajankohta, kanava
Syyskuu Lokakuu Marraskuu Joulukuu
Tapahtuma | Kanava Tapahtuma Kanava Tapahtuma Kanava Tapahtuma | Kanava
Lapsiperheet P-K J Heili, Suuri Heili,
uason - Karjalainen, Kurpitsajuhla, | Karjalainen,
syntymapaiva kotisivut, FB isanpdiva kotisivut, FB
Muu Suomi
Ulkomaat
Pariskunnat P-K Reiluviikko Heili, Joulun Heili,
Karjalainen, kasvit Karjalainen,
kotisivut, FB, kotisivut, FB,
Twitter blogi Twitter blogi
Muu Suomi
Ulkomaat
Eldkeldiset P-K Reiluvko Heili, Isanpdiva Heili, Joulun Heili,
Karjalainen, Karjalainen, | kaswit Karjalainen,
radio kotisivut, FB radio
Koululaisryhmat | P-K Reiluvko sahkdposti
Ulkopuocliset P-K
tapahtuma-
vierailijat Muu Suomi
Ulkomaat




Joensuulaisten tapahtumajarjestéjien yhteystiedot

Tapahtuma Ajankohta | Jarjestaja Yhteystiedot Segmentit
Ampumahiihdon | 4.— Kontiolahden | Esa Haapala, tapahtuman johtaja, | ulkomaalaiset,
MM (Kontiolah- | 15.3.2015 | Urheilijat 0400 678370, muu Suomi
ti) esa.haapala@biathlon-
kontiolahti.fi
Anna Jetsu, markkinointipaallikko,
040 159 0082, an-
na.jetsu@kareliaexpert.fi
Farmari 2.—- ProAgria P-K | Anu Pesonen, nayttelypaallikko, muu Suomi, P-K
4.7.2015 040 301 2436, seutu
anu.pesonen@proagria.fi
llosaarirock 18.— Joensuun PL 240 muu Suomi, P-K
19.7.2015 | Popmuusikot | 80101 Joensuu seutu

ry

puh. 013 125 030
pop@ilosaarirock.fi

Kuninkuusravit 1.- Joensuun ra- | Pasi Pykdldinen, toimitusjohtaja, muu Suomi, P-K
2.8.2015 | virata 0500 279 825, pa- seutu
si.pykalainen@joensuunravirata.fi
Silva kesdkuu ProAgria P-K | ProAgria Torikatu 9 A, 3. kerros, muu Suomi, P-K
2017 ja Suomen 80100 Joensuu seutu
Metsakeskus | Postiosoite: PL 5, 80101 Joensuu
Puh. 040 301 2400 asiakaspalve-
lu.pohjois-karjala@proagria.fi &
Metsdkeskus Siltakatu 20 B, PL 17,
80100 Joensuu
pohjois-karjala@metsakeskus.fi
Konferenssit & ympari UEF ja Kare- | UEF Joensuun kampus ulkomaalaiset,
kokoukset vuoden lia Expert PL 111, 80101 Joensuu, muu Suomi, P-K

0294 45 1111, Nallu Eskelinen joh-
don sihteeri, puh. 050 534 4378,
nallu.eskelinen@uef.fi &

Karelia Expert Kongressipaallikko
Arja Hukkanen

puh. 050 528 9634
arja.hukkanen@kareliaexpert.fi

seutu
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