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Abstract

Jukola relay was held in Joensuu, Finland in 2017. Joensuu-Jukola needed more visibi-
lity to get audience and volunteers for the relay. To get more attention and visibility for
the event, we organized ten pop up events in the spring 2017.

The purpose of this thesis is to find out if pop-up events are a good way of marketing
events, in this case Joensuu-Jukola. The theoretical part of this thesis is familiarized with
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ng.

All'in all, pop-up events worked great as a marketing tool for Joensuu-Jukola. They
increased visibility a lot, and that was the main goal of this thesis.
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1 Johdanto

Suurkilpailu Jukolan viesti suunnistettiin vuonna 2017 Joensuun Enossa. Kilpailu
jarjestetdan vuosittain lahes kokonaan talkoovoimin, ja vuonna 2017 mukana oli
yli 1 400 talkoolaista antamassa oman panoksensa. Talkoolaiset eivat kuiten-
kaan ilmestyneet paikalle itsestdén vaan pitkdan kestaneen tapahtuman markki-
noinnin ja ahkeran rekrytoinnin tuloksena. Tassa opinnaytetytssé kerron yhdesta
markkinointikeinosta, pop up -pisteista ja siita, kuinka niitd kannattaisi jarjestaa.

Suoritin restonomikoulutukseen kuuluvan syventavan esimiestyoharjoittelun Jo-
ensuu-Jukolassa talkoopaallikkoné. Harjoittelussa vastasin talkoolaisiin liittyvista
asioista, joista yksi oli yleinen rekrytointi. Pohdimme syksylla 2016 harjoitteluni
ohjaajan ja samalla opinnaytetydni toimeksiantajan edustajan Sami Leinosen
kanssa uusia tapoja lisata toimeksiantajan Joensuu-Jukolan nakyvyytta Joen-
suussa ja lahikunnissa, jotta tapahtumapaikalle saataisiin mahdollisimman paljon
seka talkoolaisia etta yleisda. Yksi ideoista oli tuoda Joensuu-Jukola katukuvaan
jalkautumalla eri puolille Joensuuta ja lahiseutua, ja tata ideaa lahdimme jalosta-

maan eteenpain.

Opinnaytetyona suunnittelin ja toteutin yhdessa restonomiopiskelijoista koostu-
van projektiryhman kanssa kampanjana pop up -markkinointipisteitd Joensuussa
ja lahialueilla kevaéan 2017 aikana. Tassa tyossa tarkastelen, oliko téllaisista pis-
teistd hyotya ja mita tulee ottaa huomioon niitd suunnitellessa. Koostin pisteilla
esiin tulleiden havaintojen, onnistumisten ja epaonnistumisten pohjalta ohjelistan

pop up -pistetta jarjestaville tapahtumille ja toimijoille.

Kutsun raportissa naita tapahtumia pop up -pisteiksi esimerkiksi messuilla néh-
tavien esittelypisteiden sijaan siksi, ettei tarkoituksena ole ainoastaan esitella ta-
pahtumaa. Tarkoituksena on luoda asiakkaille kokemuksia erottuvan sisallén
kautta seka jarjestaa pisteita erilaisiin paikkoihin. Pop up -ilmié on osa tapahtu-

mamarkkinointia, ja kumpaakin naista kasitteista tulen tydssani selventamaan.



2 Jukolan viesti ja Joensuu-Jukola

Jukolan viesti on vuosittain jarjestettava kansainvalinen maailman suurin viesti-
suunnistuskilpailu. Se l&hetetdan suorana televisio- ja radiolahetyksena Suo-
messa, ja ulkomailta kilpailua voi seurata maksullisen suoratoistopalvelun kautta.
Jukolan viestin perustaja- ja omistajayhteisona toimii Kaukametsalaiset ry, joka
perustettiin ennen ensimmaista Jukolan viestid vuonna 1948 paakaupunkiseu-
dun suunnistusseurojen aloitteesta. Kaukametsalaiset, Suomen Suunnistusliitto
ja Suomen Puolustusvoimat muodostavat yhdessa Jukolan viestin johtoryhmén,
ja he valvovat seka ohjeistavat vuosittain jarjestelyiden toteuttamista. (Jukola
2017a.)

Ensimmainen Jukolan viesti juostiin Helsingin lahialueilla vuonna 1949, ja jouk-
kueita oli sind vuonna yhteenséa 41. Vuonna 2017 joukkueita oli mukana jo huo-
mattavasti enemman, yhteensa noin 2 900 (Registration Jukola 2017). Yhdessa
joukkueessa on seitseman suunnistajaa Aleksis Kiven Seitseman veljeksen mu-
kaan. Vuonna 1951 jarjestettiin Jukolan viestin rinnalla ensimmainen Venlojen
juoksu eli naisten viesti, ja vuonna 1978 sen nimi vaihdettiin Venlojen viestiksi
korkean osallistujamaaran vuoksi. Nyt vuonna 2017 jarjestettiin 69. Jukolan viesti
seka 40. Venlojen viesti, joka nimettiin 100-vuotiaan Suomen juhlavuoden kunni-
aksi Suomi 100 Venlojen juhlaviestiksi. Jukolaan osallistuvat seka kansainvaliset
huiput etta harrastelijat, ja siitékin syysta tapahtuman tunnelma on erityisen aito
ja ainutlaatuinen. Jukola on kasvanut vuosien varrella Suomen suurimmaksi ai-
kuisliikuntatapahtumaksi ja se valittiin vuoden 2010 Urheilugaalassa vuoden ur-
heilutapahtumaksi. (Jukola 2017b.)

Jukolan viesti jarjestetdan joka vuosi eri paikassa, ja vuonna 2017 se kisattiin
Joensuun Enossa. Viestijoukkueita saapui Enoon 19 eri maasta, ja suunnistajia
juoksi Harpatin vaaramaastossa yhteensa yli 16 000 (Registration Jukola 2017).
Jarjestavana organisaationa Joensuu-Jukolassa toimi paikallinen suunnistusyh-
distys Kalevan Rasti. Jukola on jarjestetty Pohjois-Karjalassa viimeksi vuonna

2000, kun viesti suunnistettiin Liperin Parnévaaralla. Jokaisessa Jukolassa on



oma jarjestelytoimikuntansa, joka vastaa jarjestelyistd kussakin kaupungissa yh-
dessa Puolustusvoimien ja kaupungin kanssa. Vuoden 2017 Joensuu-Jukolan
kilpailujohtajana toimi Arja Makkonen ja paasihteerina toimeksiantajani edustaja
Sami Leinonen. Jukolan viesti jarjestetaan aina suureksi osaksi vapaaehtoisten
voimin, ja my0s valtaosa jarjestelytoimikunnasta on mukana kilpailun jarjeste-
lyissa ilman palkkaa. Innostuneet ja ahkerat vapaaehtoiset ovatkin merkittava

osa Jukolan hienoa tunnelmaa, eikd tapahtumaa voisi ilman heita jarjestaa.
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Kuva 1. Joensuu-Jukolan logo (Jukola 2017c).

Kauniissa Suomen luonnossa liikkuminen sitd kunnioittaen on Jukolan tarkein
arvo (Jukola 2017b). Jukolan viesti haluaakin profiloitua ympaéristotietoisena ja
kestavaa liikkuntakulttuuria edistdvana tapahtumana, ja Suomen Suunnistusliiton
strategian yksi tavoitteista on kehittaa lajista entistd ymparistdystavallisempi. Jo-
ensuu-Jukola liittyi helmikuussa 2017 Joensuun seudun ilmastokumppanuusver-
kostoon ja yhteisty6té ilmastoasioissa tehtiin limastotorilta evaita vahahiilisyyteen
-hankkeen kanssa. Joensuu-Jukolassa kaytettiin Ekokompassi-ymparistojarjes-

telmaa ja se nakyi muun muassa jatteiden lajittelussa, jatteen maaran vahenta-



misessa ja yhteiskuljetusten suosimisessa. Suunnistusseurojen linja-autoille tar-
jottiin tapahtuman ajaksi maksuton pysakaointi ja talkoolaisia seka yleis6a kannus-
tettiin valitsemaan linja-autokuljetus Joensuusta Enoon. Myés paperinkulutus mi-
nimoitiin  siirtymalla paperisesta kasiohjelmasta s&hkbdiseen versioon ja

kilpailukeskuksen ravintoloissa suosittiin l&ahiruokaa. (Jukola 2017d.)

100-vuotiaan Suomen juhlavuosi ndkyi Joensuu-Jukolassa monin eri tavoin. Ven-
lojen viestin uudelleennimeamisen lisaksi Jukolassa istutettiin 100 puuntainta yh-
teistydssa ENO-verkkokoulun ! kanssa, ja jokaiselle osallistujalle annettiin muis-
toksi puunsiemenia Jukolan viestin sanomalla varustetussa pussissa. Liséksi
Joensuun Pdrbvaarasta ja kilpailumaastosta oli saatavissa kartat, jotka kuvaavat

aluetta sadan vuoden takaa (Jukola 2017e).

3 Tapahtuman markkinointi

3.1. Markkinoinnin osa-alueet

Markkinoinnin perustehtaviin kuuluu asiakassuhteiden luominen ja yllapito seka
asiakkaiden tarvitsemien tuotteiden kehittdminen ja tuominen asiakkaiden tietoi-
suuteen ja saataville. Markkinoinnin eri osa-alueita ovat sisdinen ja ulkoinen
markkinointi seka vuorovaikutusmarkkinointi. Grénroosin (2015, 409-411) mu-
kaan sisainen markkinointi on ulkoisen markkinoinnin ja vuorovaikutusmarkki-
noinnin perusta. Sisaisen markkinoinnin keskidossa ovat tyontekijat. Tyytyvainen,
motivoitunut ja arvostettu tyontekija tekee parhaansa, ja tama vaikuttaa kaikkeen

liketoimintaan positiivisesti.

Joensuu-Jukolassa sisainen markkinointi tarkoitti tapahtuman ja sen tavoitteiden
markkinointia itse tapahtuman tekijoille. Se sitoutti tyontekij6ita ja loi yhteisolli-

syytta, ja sen avulla henkildkunta perehdytettiin tapahtuman toimintatapoihin ja

1 Environment Online, kestavan kehityksen verkkokoulu. Perustettu Enon alakoulussa 2000.
Teemoina ovat ilmastonmuutos, metsat, kulttuuriteemat ja kulutus. (Edu.fi 2012.)



tavoitteisiin. Tapahtumissa, joiden tekijat ovat suurelta osin vapaaehtoisia, kuten
Joensuu-Jukolassa, on sisainen markkinointi erityisen tarkeaa. Sisdisen markki-
noinnin toimenpiteena kaikille talkoorekisteriin ilmoittautuneille l&hetettiin talkoo-
viestind ajankohtaisia asioita vahintdan kerran kuussa. Lisaksi talkoolaisille oli
oma Facebook-ryhmansd, jonka avulla kanssakdyminen seka eri valiokuntien
vastaavien, etta toisten talkoolaisten kanssa sujui helposti. My6s erilaiset talkoo-

laisille jarjestetyt infotilaisuudet seka karonkka kasvattivat yhteishenkea osaltaan.

Ulkoisen markkinoinnin toimenpiteet ovat nakyvimpia ja ne keskittyvat usein
myyntiin seka myynnin edistamiseen. Ulkoisessa markkinoinnissa kaytetaan hy-
vaksi myos suhdetoimintaa sekd mainontaa. Vuorovaikutusmarkkinointi taas tar-
koittaa ihmisten valista kanssakaymistéa. Esimerkiksi asiakaspalvelutilanteessa
tyontekija markkinoi aina tapahtumaa omalla kaytoksellaan ja eleillaan. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 26.) Pop up -pisteillda vuorovaikutusmarkkinoinnin ja sen
laadun tarkeys korostui, silla pisteella olevan henkilokunnan kanssa keskustelu
saattaa olla jollekin ensikosketus Joensuu-Jukolaan. Huonosti hoidettu asiakas-
palvelutilanne jaa asiakkaan mieleen helposti, ja voi luoda negatiivisen mieliku-

van koko tapahtumasta.

Bergstromin ja Leppasen (2015, 26) mukaan ulkoinen markkinointi seka vuoro-
vaikutusmarkkinointi kohdistuvat potentiaalisille asiakkaille ja osallistujille (esi-
merkiksi kilpailijoille urheilutapahtumissa), yleisoélle tai yhteisty6kumppaneille. Jo-
kainen néaistd osa-alueista on tarked tapahtuman onnistumisen kannalta.
Osallistujamarkkinointi vaikuttaa usein paljon yleisélle tarjottavan tuotteen sisal-
toon. Yleisomarkkinoinnilla taas houkutellaan paikalle yleisfé ja koska paasylip-
putulot tuovat usein leijjonanosan tapahtuman tuloista, on yleisdmarkkinointi tar-
kedd. Muuten hyvin jarjestetty ja korkeatasoinen tapahtuma menee hukkaan, jos
paikalle ei saada yleis6a. Markkinointi yhteistydkumppaneille vaikuttaa myo6s
osaltaan tapahtuman talouteen, etenkin kun markkinoidaan yrityksille, joiden
kanssa tehdaan sponsorointiyhteistyotd. Myos erilaisille sidosryhmille markki-
nointi tulee hoitaa hyvin, silla sidosryhmat edesauttavat tapahtuman onnistumista

esimerkiksi erilaisilla aineettomilla vastikkeilla.



3.2. Markkinoinnin suunnittelu

Ennen markkinoinnin suunnittelun aloittamista tulee analysoida yrityksen tai ta-
pahtuman nykytilanne. On tarkeaa tietdd, mitka osa-alueet ovat hyvin hoidossa
ja missd on eniten parantamisen varaa, jotta resurssit osataan ohjata oikeaan
paikkaan. Myds kilpailevien tapahtumien palveluiden ja markkinoinnin tarkastelu
on tarkeaa, silla siité saa usein lisavihjeita siihen, mihin suuntaan kehitysta kan-
nattaa vieda ja mihin markkinoinnissa kannattaa keskittya. Omien seka kilpailijan
palveluiden analysointiin on olemassa erilaisia ty0kaluja, muun muassa neli-
kentta- eli SWOT-analyysi, jossa tarkastellaan vahvuuksia, heikkouksia, mahdol-

lisuuksia ja uhkia. (Opetushallitus 2017.)

Tapahtuman markkinointia suunniteltaessa tulee ensin maaritella selkeét tavoit-
teet. Tavoite markkinoinnille voi olla esimerkiksi laadullinen, taloudellinen tai ima-
gollinen. Halutaanko siis, etta tapahtumasta saadaan esimerkiksi mahdollisim-
man suuret paasylipputuotot, vai halutaanko kenties herattada huomiota ja
kehittaad brandia? (Brandwatch 2016). Joensuu-Jukolassa paasylipputuloja ei ole,
silla tapahtuma on ilmainen. Suurin osa tuloista tulee oheispalveluista, kuten ra-
vintoloista kisakeskuksessa. Yleistlle markkinoitaessa tarkoituksena onkin herat-
tda huomiota ja mielenkiintoa tapahtumaa kohtaan, jotta yleis6a ja samalla myos

oheispalvelujen kayttajia olisi paikalla mahdollisimman paljon.

Kohderyhméan maarittely on seuraava suunnittelun askel tapahtuman tavoitteen
maarittelyn jalkeen. Tarke&a on siis selvittaa se, kenelle tapahtuma tehdaan ja
miten sita heille markkinoidaan. Kohderyhman selvittaminen on tarkeaa siksi, etta
sen avulla voidaan valita sopivat markkinointitoimenpiteet ja -kanavat. Asiakas
haluaa tulla kohdelluksi yksilona eika osana massaa, ja taman tunteen saa ai-
kaiseksi hyvin toteutetulla kohdennetulla markkinoinnilla. (Grénroos 2017, 387.)
Pop up -pisteilla valitsimme muun muassa sijainnin seka sisallon pisteille tapah-
tuman kohderyhman mukaan, jotta kampanjasta olisi mahdollisimman paljon

hyotya. Kohderyhmaa tarkastelen osiossa 7.1.



Markkinointia suunniteltaessa tulee eritella uusien asiakkaiden hankinta sekéa ny-
kyisten asiakkaiden sailyttaminen. Samat markkinointitoimenpiteet eivat valtta-
matta toimi molemmissa tilanteissa, silla erilaiset asiat ovat kuluttajalle tarkeita
asiakassuhteen alussa kuin pitkaan kestaneessa asiakassuhteessa. Nama eri ti-
lanteet ja asiakassuhteen vaiheet kannattaakin pitaa erillaén ja suunnitella kum-
mankin markkinointi omina kokonaisuuksinaan. (Palvelu Plus Oy 2017.) Pop up
-pisteille saattoi kuitenkin tulla sek& uusia potentiaalisia talkoolaisia tai yleis6a
ettd talkoolaiseksi tai kilpailijaksi jo ilmoittautuneita, mink& vuoksi varmistimme,

ettd pisteilla on sisaltda kaikille kavijoille.

Markkinointisuunnitelman tuloksena saadaan erilaisia markkinoinnin toimenpi-
teité eli markkinointikampanjoita. Kampanjat ovat projekteja, ja nain kampanjan
suunnitteluun patevat osin yleiset saannot projektien suunnittelusta. Markkinoin-
tikampanjan voi myos pilata helposti. Sen suunnittelu ja toteutus kannattaa siis
toteuttaa huolellisesti, jotta kampanjasta saataisiin suurin mahdollinen hy6éty irti.
(Tuominen 2015, 12-25.)

Markkinointikampanjan suunnittelussa maaritelladn ensin tavoite, jonka tulee olla
mahdollisimman lyhyt ja ytimekas. Liséksi tAismennetaan kohderyhma, jota en-
nen analysoidaan markkinoitava tuote tai palvelu seka sen kayttajat ja kilpailijat
vahvuuksineen, heikkouksineen ja toimintatapoineen. Tdméan jalkeen maarite-
taan kampanjan media, sanoma, ajoitus ja budjetti. (Tuominen 2015, 12-25.) Pop
up -pisteet toteutettiin kampanjana, joten samat suunnittelun askeleet toteutuivat

my0s niiden suunnittelussa. Suunnitteluvaiheeseen syvennytaan osiossa 7.1.

3.3. Markkinointi tapahtuman eri vaiheissa

Markkinointi ennen tapahtumaa on tarkeaa asiakkaiden eli yleison paikalle hou-
kuttelemiseksi. Koska paasylipputulot ovat usein yksi suurimmista tapahtuman
tulonlahteista, on tama vaihe erityisen tarkea. Tapahtumaa ennen markkinoinnilla
heratetaan potentiaalisen yleisén mielenkiinto ja samalla pidetéaéan ylla jo liput os-
taneen yleisbn seka jarjestajien ja esiintyjien mielenkiinto tapahtumaa kohtaan.

Markkinoinnilla tehd&aan siis tapahtuma tutuksi ja houkuttelevaksi ja pidetaan ylla
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odottavaa tunnelmaa. (Tapio 2013.) Pop up -pisteet olivat yksi markkinoinnin va-
lineista ennen tapahtumaa, ja niiden tarkoituksena oli herattaa seka yleison etta
potentiaalisten talkoolaisten mielenkiinto Joensuu-Jukolaa kohtaan. Yleiso tuo tu-
loja tapahtumalle oheispalveluiden, muun muassa ruokakojujen, kautta, ja talkoo-

laisia taas tarvitaan onnistuneen tapahtuman luomiseksi.

_ JOENSUU-JUKOLA
17

,-18.6.20
wjukola.com

Kuva 2. Joensuu-Jukolan markkinointia Joensuun keskustassa toukokuun lopulla

(Kuva: Meri Karppanen).

Tapahtuman aikana voidaan julkaista kuvia, videoita ja muita paivityksia, joista
valittyy tapahtuman tunnelma. Heti tapahtuman jalkeen taas alkaa jalkimarkki-
nointivaihe, joka on vahintdan yhta tarkea kuin markkinointi ennen tapahtumaa.
Sen avulla tapahtumanjarjestija osoittaa kiitoksensa osallistujille. Jalkimarkki-
nointi voi olla materiaalin tai kiitoskortin lahetys tai lahjan toimittaminen. Myds
erilaiset aftermoviet eli videot tapahtuman kohokohdista kuuluvat jalkimarkkinoin-
tiin. (Vallo & Hayrinen 2016, 220.) Joensuu-Jukolasta ilmestyi aftermovie heti ki-
sojen jalkeisella viikolla, ja melko pian tamén jalkeen somekanavat eli Facebook,
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Snapchat, Twitter ja Instagram luovutettiin seuraavan vuoden Jukolan jarjestgjien
viestintatiimille. Aftermovie on néhtavissa Jukolan viestin Youtube-kanavalla (Ju-
kolan viesti 2017a).

Yksi jalkimarkkinoinnin olennaisista osista on palautteen kerdaminen ja tyostami-
nen, silla palaute on ensiarvoisen tarkeda tapahtuman kehittdmisen kannalta. On
tarkeaa tietaa, millaisena kokemuksena osallistujat kokivat tapahtuman, mita olisi
voinut tehda toisin ja mika oli parasta. Saatua palautetta voidaan peilata ennen
tapahtumaa asetettuihin tavoitteisiin ja miettid, tayttyivatkd ne. Palautteen kysy-
mykset kannattaakin suunnitella niin, ettd vastauksista saataisiin mahdollisim-
man kattava kuva tavoitteiden toteutumisesta seké tapahtuman onnistumisesta.
(Vallo & Hayrinen 2016, 224.)

Palautetta voi keréata kirjallisella tai sahkoisella lomakkeella, puhelimitse tai séh-
kopostitse. Oiva ja toimiva tapa on lahettaa linkki osallistujille sdhkdpostitse heti
tapahtuman jalkeen, jotta kaikki on vield hyvin muistissa, ja palaute on néin kaik-
kein todenmukaisinta. Palautetta keratessa kaytetddn myos usein kannustimina
jonkinlaisia arvontoja palautteen antajien kesken. (Vallo & Hayrinen 2016, 224.)
Jukolan Facebook-sivulla seka nettisivuilla pyydettiin palautetta tapahtumasta
yleisolta seka kilpailijoilta, kun taas talkoolaisille oli oma palautekyselynséa, johon
linkki l&hetettiin séhkopostitse kiitosten yhteydessa. Kummastakin kyselysta saa-
duista palautteista on tehty kooste, joka esiteltin muun muassa tiedonsiirtoko-
kouksessa Lahdessa seuraavien Jukolan viestien jarjestdjille marraskuussa
2017. Palautteiden kokoamisesta ja analysoinnista vastasi Joensuu-Jukolan paa-

sihteeri Sami Leinonen sekd Suomen Suunnistusliitto.

Liséksi on syyta antaa iso kiitos tapahtuman tekijdille eli esiintyjille, yhteisty6-
kumppaneille, jarjestdjille, vapaaehtoisille seka alihankkijoille. Kiitokseksi voi l&-
hettéé vaikkapa kirjeen taikka jonkinlaisen liikkelahjan tai muiston tapahtumasta.
Vapaaehtoisille jarjestetdaan usein tapahtuman jalkeen karonkka, missa juhliste-
taan hyvin sujunutta talkoourakkaa. (Vallo & Hayrinen 2016, 221-222.) Joensuu-
Jukolan talkookaronkka jarjestettiin Joensuun Original Sokos Hotel Kimmelissa

elokuussa 2017, ja paikalle saapui noin 250 talkoolaista.
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4  Markkinointikanavat

Tapahtumaa voidaan markkinoida monella erilaisella kanavalla. Markkinointika-
nava tulee valita kohderyhmé&n mukaan. Perinteiset sanoma- ja aikakauslehdet,
televisio seka radio voivat toimia johonkin kohderyhmaan, kun taas digitaaliset
markkinoinnin eri vélineet johonkin toiseen. Myds erilaisessa kasvotusten tapah-

tuvassa markkinoinnissa seka julisteissa ja esitteissa on omat hyvat puolensa.

Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi on yleistynyt digitalisaation my6ta ja
sen avulla tavoitetaan jo lahes jokainen kuluttaja. Se on osa-alue, johon siséltyy
kaikki digitaalinen materiaali ja viestintd. Digitaaliseen markkinointiin kuuluu
muun muassa verkkosivut, sosiaalinen media, hakukoneoptimointi, sahkoposti-
mainonta seka mobiilimarkkinointi. Hyva digitaalinen markkinointi on kohdennettu
ja raataloity kohderyhmalle sopivaksi. Sen etuna on myds edullinen hinta, ja siksi
sita kayttavat kaikki pienista kivijalkakaupoista suuriin yrityksiin. (Digitaalinen
markkinointi 2016.)

Vallon ja Hayrisen (2016, 102) mukaan sosiaalinen media eli some on tullut viime
vuosina tarkeéksi osaksi markkinointia ja viestintda. Se on avannut suoran kom-
munikaatiokanavan kuluttajien ja yritysten vélille, ja nain kuluttajista on tullut en-
tistd aktiivisempia, avoimempia ja vaikutusvaltaisempia. Sosiaalista mediaa kan-
nattaa hyddyntaa tapahtumien markkinoinnissa ennen tapahtumaa, tapahtuman
aikana ja sen jalkeen jalkimarkkinoinnissa. Se taipuu niin sisdiseen markkinointiin
ja viestintaan kuin ulkoiseenkin. Sosiaalisen median avulla pienikin tapahtuma

voi saada suuren nakyvyyden, ja talléin tapahtuman tuloksellisuuskin kasvaa.

Tapahtuman kohderyhma ja koko méaarittelevét sen, mita sosiaalisen median ka-
navia tapahtumassa kannattaa kayttaa ja miten. Tapahtuman somepaivitys voi
olla esimerkiksi teksti-, video- tai kuvapéaivitys Facebookissa, Instagramissa,
Snapchatissd, Twitterisséa tai muualla. Myds erilaiset blogi- tai videoblogipostauk-

set, FAQ’s eli usein kysyttyihin kysymyksiin vastaamiset (mista ostaa liput, miten
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saapua tapahtumapaikalle ja niin edelleen), verkkokyselyt seka vaikkapa livela-
hetykset Facebookin, Instagramin tai Snapchatin avulla ovat digitaalista markki-
nointia. (Vallo & Hayrinen 2016, 104-107.)

Facebookia kaytettaessa tapahtumalle voidaan luoda oma Facebook-sivu, minne
julkaisut voidaan tehda organisaation profiililla. Sinne on helppo péaivittaa tuoretta
tietoa tapahtumasta jarjestelyjen ajan seka tapahtuman aikana. Tapahtumalle
kannattaa luoda my6s heti alussa oma aihetunniste eli #hashtag. Sen avulla seka
yleiso etta jarjestajat ja mahdolliset esiintyjat voivat julkaista tapahtumaan liittyvia
omia paivityksia, ja samalla tietoisuus leviaa ja nakyvyys kasvaa. Sosiaalista me-
diaa voidaan siis hyédyntaa helposti markkinointikanavana, mutta se sopii myos
kanavaksi ideoinnille, osallistujien kutsumiselle, tiedonvalitykselle, palautteelle
seka osallistujien aktivoinnille. (Vallo & Hayrinen 2016, 104—-107.) My6s Joensuu-

Jukolalla oli omat viralliset aihetunnisteet, #joensuu ja #jukola.

Nettisivut ovat edelleen tarkedssa asemassa, vaikka moni yritys onkin nykyaan
aktiivinen sosiaalisen median kayttaja. Nettisivujen ohella my6s mobiiliapplikaa-
tiot eli sovellukset yleistyvét jatkuvasti. Tapahtuman nettisivuille sekéa mahdolli-
seen sovellukseen kannattaa laittaa esimerkiksi tietoa mahdollisista esiintyjista,
selkea aikataulu tai ohjelma heti kun se varmistuu, tapahtuma-alueen kartta tar-
vittaessa, uutiskirjeen tilaus, yhteystiedot, vastauksia kysytyimpiin kysymyksiin ja
kuvia seka videoita tapahtumasta. Molemmissa kanavissa visuaalisuus, toimi-

vuus seka helppokayttoisyys ovat avainasemassa. (Orbit Media Studios 2017.)

Joensuu-Jukola hyddynsi markkinoinnissaan laajasti seka perinteisen etta digi-
taalisen markkinoinnin eri keinoja. Joensuu-Jukola nakyi ja kuului televisiossa,
radiossa seké paikallislehdissé ja sosiaalisen median kanavista Snapchat, Twit-
ter, Facebook seké Instagram olivat kaytossa. Myods nettisivuja paivitettiin ahke-
rasti. Markkinointia hallinnoi, suunnittelee ja toteuttaa joka vuosi vaihtuva viestin-
tatiimi. Viestintavaliokunta vastaa markkinoinnin liséksi muusta viestinnasta,
muun muassa kriisiviestinnasta tapaturman sattuessa. Jokaisella Jukolalla on siis
oma joukkonsa markkinoinnin osaajia, ja eri kanavien tunnukset siirtyvat aina

seuraavalle jarjestavalle kaupungille, kun edellinen Jukola on ohi. Joensuu-Juko-
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lan viestintavaliokunta hoiti digitaalisen markkinoinnin suunnittelun seké toteutuk-
sen, ja heidan apuaan hyoédynnettiin myds pop up -pisteiden markkinoinnissa.
Viestinnan harjoittelijan, medianomiopiskelija Reetta Virtasen, kanssa tehtiin tii-
vista yhteisty0ta, ja hanen ammatillista osaamistaan hyddynnettiin aina kun se oli
mahdollista.

5 Tapahtumamarkkinointi ja pop up -ilmi6

Tapahtumamarkkinointi on yrityksen tai palvelun markkinoimista tapahtuman
avulla ja se on yksi markkinoinnin vélineista ja kanavista. Pop up -pisteet ovat
yksi tapahtumamarkkinoinnin muodoista. Se kuuluu osaksi suhde- ja tiedotustoi-
mintaa (PR), mutta parhaimmillaan se voi edistdd myds menekkia henkilékohtai-
sen myyntitydn ansiosta. Tapahtumamarkkinointi on siis sekoitus useampaa
markkinoinnin valinetta. (Vallo & Hayrinen 2016, 31.) Se perustuu kohtaamisiin
asiakkaan ja yrityksen valilla, ja siiné fyysistetddan markkinoitava palvelu tai yritys.
Tapahtumamarkkinointi toimii itsenaisesti, mutta se voi myos hyddyntaa muita
markkinointiviestinnan keinoja tai toimia niiden valineena. Tapahtumamarkkinoin-
tiin kannattaakin liittda mainonnan eri keinoja monipuolisesti halutun tehon ja vai-

kutuksen maksimoimiseksi. (Marketing Schools 2012.)

Tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ovat ainutkertaisuus, intensiivisyys, yksil6l-
linen lahestymistapa seka henkilokohtaisten kohtaamisten kautta kohderyhmaan
tutustuminen. Se nousee esiin ja erottuu markkinointiviestien tulvasta ja tarjoaa
mahdollisuuden verkostoitua. Tapahtumamarkkinointi mahdollistaa elamyksellis-
ten kokemusten tuottamisen ja erilaisten aistien hyddyntamisen, ja siksi se jattaa
asiakkaaseen pitkan muistijaljen jaaden mieleen mahdollisesti jopa pysyvasti —
niin hyvassa kuin pahassakin. (Vallo & Hayrinen 2016, 24.) Nama ovat syita,
miksi pop up -pisteiden jarjestamiseen alun perin paadyttiin toimeksiantajan
kanssa. Pop up -pisteilla pyrittiin hyddyntamé&an mahdollisimman laajasti sen tuo-
mia etuja ja hyvia puolia niin, etta pisteistd saadaan kaikki potentiaalinen hyoty

irti.
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Vahvuuksien vastakohtana 16ytyy myos haasteita. Tapahtumamarkkinointi vaatii
runsaasti suunnittelua ja sen toteuttamiseen tarvitaan paljon resursseja kontakti-
maaraan nahden. Analyysissani keskitynkin vertaamaan pop up -pisteiden jarjes-

tamisen hyvia sek& huonoja puolia eli kannattavuutta tapahtuman jarjestajalle.

Tapahtumamarkkinoinnilla voi olla erilaisia lyhyen ja pitkan aikavélin tavoitteita,
joiden pohjalta tapahtuman onnistumista voidaan arvioida. Lyhyen aikavalin ta-
voitteita voi olla esimerkiksi syntyneiden kauppojen maara tai myyntiprosessin
edistyminen, uusien kontaktien maara, kavijamaara seka itse tapahtuman sisaltd
ja sen arviointi. Tapahtuman sisallon arviointia kaytetaan, jotta tiedettaisiin, mita
voidaan tehda ensi kerralla paremmin. Kehityksen kannalta sisallén arviointi on
siis erittain tarkeaa. Sisallosta voidaan arvioida muun muassa paikka, ajankohta,
somistus, tekniikka, sisallon ja ohjelman toimivuus sekéa tunnelma. (Catani 2017,
138-139.)

Pitkalla aikavalilla voidaan taas mitata tapahtuman viestinnallinen teho, imagon
muokkaaminen seka myynnin kehitys. Nama asiat ovat kuitenkin vaikeita mitata,
silla yksikaan yritys tai palvelu ei perusta markkinointiaan ainoastaan tapahtuma-
markkinoinnin varaan, vaan tapahtumamarkkinointi on vain yksi védline muiden
joukossa. (Catani 2017, 138—-139.) Tassa opinnaytetydssa keskityn arvioimaan
lyhyen aikavalin vaikutuksia, silla pop up -pisteet ovat vain yksi markkinoinnin
valineista, eika niiden suoraa vaikutusta pitkan aikavalin tuloksiin pystyta mittaa-

maan.

Kasitteella pop up tarkoitetaan lyhytaikaista yllattavaan paikkaan perustettua lii-
ketoimintaa. Lyhytaikaisella voidaan tarkoittaa esimerkiksi péaivan, viikon tai kuu-
kauden mittaista ajanjaksoa. Pop up -ilmidssa on kyse asiakkaan yllattamisesta
taysin uudella ja odottamattomalla tavalla. Sen tarkoituksena on usein lisata na-
kyvyytta ja sita kautta kasvattaa tuloja. Pop up -toimintaa hyédynnetdan useim-
miten myymalo6issa, ja erilaiset joulun alla auki olevat pienet puodit ovat tasta oiva
esimerkki. Sita voi kuitenkin soveltaa myds esimerkiksi ravintoloihin ja kahviloi-
hin, erilaisiin palveluymparistdihin, muotialaan ja tapahtumiin. (Thompson 2012,
9-15.)
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Pop up -ideaa on hyoédynnetty jo pitkaan eri puolella maailmaa varsinkin muoti-
alalla sekéa kaupan alalla muun muassa uusien tuotemerkkien ja palveluiden lan-
seerauksen tukena. Erilaiset pienet liikkuvat kojut ja myyntikarryt ovat varhaisim-
pia esimerkkeja pop up -toiminnasta (CBC News 2006). Ensimmaisena pop up -
myymalana pidetaan lentoyhti6 Songin liiketta New Yorkissa 2003. Liikkeessa
myytiin lentamiseen liittyvia tuotteita seka lentolippuja. Asiakkaat saivat myos kat-
sella lentokoneissa tarjottavaa viihdettd seka lentokoneiden ruokalistoja.
(Trendwatching 2004.)

Yksi tdman hetken tunnetuista pop up -tapahtumista Suomessa on Ravintola-
paiva, joka jarjestettiin vuonna 2017 jo seitsematta vuotta. Ravintolapaivana kuka
tahansa voi perustaa minne tahansa kahvilan tai ravintolan. Ensimmaéisena Ra-
vintolapaivana toukokuussa 2011 jarjestettiin yhteenséa 45 pop up -ravintolaa eri
puolilla Suomea, kun taas vuoden 2016 toukokuisessa Ravintolapaivassa oli mu-
kana jopa 2947 pop up -ravintolaa 34 maasta. Suosio on siis kasvanut huimasti
vuosien varrella, ja samalla tietoisuus ja mielenkiinto pop up -tapahtumia kohtaan
on lisdantynyt. (Restaurant Day 2017.)

6 Opinnaytetyon tarkoitus ja tehtava

Toiminnallisessa opinnadytetydssa toteutetaan tydelamaléheinen projekti, jonka
tarkoituksena on kehittaa, jarjestad, jarkeistaa tai ohjeistaa kaytannon toimintaa
ammattikentassa. Opinnaytetytssa on kaksi osaa: toiminnallinen osuus eli pro-
dukti seka opinnaytetydraportti eli prosessin dokumentointi ja arviointi tutkimus-
viestinn&n keinoin teoreettiseen viitekehykseen pohjaten. (Virtuaaliammattikor-
keakoulu 2017.)

Joensuu-Jukola jarjestettiin suureksi osaksi talkoovoimin, ja vuonna 2017 tavoit-
teena oli saada 1 500 talkoolaista mukaan. TA&man opinndytetydn toiminnallisen
osion tavoitteena oli lisdtd Joensuu-Jukolan nakyvyyttd maakunnassa pop up -

pisteilla ja innostaa ihmisia tulemaan mukaan tapahtumaan joko talkoolaiseksi tai
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yleisoksi tarjoten samalla potentiaaliselle talkoolaiselle tai katsojalle tilaisuus ky-

sella ja keskustella Jukolaan liittyvista asioista kasvotusten.

Tarkastelen ty6sséani pop up -pisteiden jarjestamiseen liittyvid asioita: kuinka pal-
jon rahaa kului mihinkin, missa pisteitd kannattaa jarjestaa ja missa ei, mita asi-
oita on otettava huomioon, mitka asiat pisteelld houkuttavat asiakasta pysahty-
maan ja miten ihmiset reagoivat pisteisiin eri paikoissa. Toteutin tarkastelun
kirjoittamalla muistiinpanoja suunnitteluvaiheessa, kokousten seka jokaisen pop
up -pisteen jalkeen, ja vertaamalla naitd muistiinpanoja kesken&aan lopuksi. Huo-
mioin analyysissani myos tietoperustan tapahtumien markkinoinnista sekéa tapah-

tumamarkkinoinnista.

Pohjimmiltaan tarkoituksenani oli siis selvittdd, kannattaako vastaavia pisteita
hyodyntaa markkinoinnin keinona myés tulevaisuuden Jukolan viesteissa tai
muissa urheilutapahtumissa, ja jos kannattaa niin miksi ja miten. Opinnaytetyén
produktina eli tuotoksena toimii ohjeistus pop up -markkinointipistetta jarjesta-
valle tapahtumalle. Tuohon listaan on koottu tiivistetysti asiat, jotka tulee ottaa
huomioon ja hoitaa kuntoon, jos haluaa jarjestaa onnistuneen pop up -pisteen.
Tuotos loytyy liitteista (Liite 2) ja samalla sivulla on myds linkki nettisivulle, jonka

kautta paasee tulostamaan itselleen kyseisen listan.

7 Pop up -pisteiden jarjestaminen

7.1. Suunnittelu

Pop up —markkinointipisteiden sisallén alustava ideointi aloitettiin syksylla 2016
Karelia-ammattikorkeakoulun  kolmannen vuoden restonomiopiskelijoiden
kanssa. Opintojakson "Matkailupalvelujen tuotteistaminen ja markkinointi 3” tun-
tien yhteydessa ideoitiin aktiviteetteja ja sisaltdéa pisteille sekd mahdollisia paik-
koja, joissa pisteita kannattaisi jarjestda. Tuon tunnin jalkeen opiskelijoiden oli
mabhdollista ilmoittautua mukaan projektiryhm&an, jonka voimin pisteet jarjestet-

taisiin. Projektiryhm&én tuli lisdkseni kahdeksan restonomiopiskelijaa, joiden
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kanssa tarkempi pisteiden suunnittelu aloitettiin maaliskuun alussa. Ryhmalaiset
kerasivat tasta urakasta projektitunteja, jotka olivat osa "Innovatiivinen tuotteista-

minen 2” -opintojaksoa.

cSuoms
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Kuva 3. Projektirynmé (Kuva: Reetta Virtanen).

Pop up -pisteita suunnitellessa voi hyodyntaa osittain samoja askeleita ja seikkoja
jotka patevat myos messupisteiden suunnitteluun. Pisteelle hankittavat materiaa-
lit ja rakenteet kannattaa suunnitella kestavasti eli niin, etta niita pystyy kaytta-
maan uudestaan toisilla pisteilla tulevaisuudessa tai jossain muussa tarkoituk-
sessa. Eri kohderyhmien tarpeet tulisi huomioida sisallossa ja henkildkuntaa
tulee olla riittavasti. Ennakkomarkkinointia kannattaa hyddyntaa ja jos piste jar-
jestetdan paikassa, jossa on myds muita esittelijoita, tulee koittaa erottua jou-

kosta parhaalla mahdollisella tavalla. (Catani 2017, 161.)

Tarkempaa sisaltoa pisteille alettiin suunnitella maaliskuussa 2017. Pisteiden si-
saltdd suunniteltaessa hyddynnettiin jonkin verran marraskuisen ideoinnin tulok-
sia. Valmiita sek& uusia ideoita alettiin jalostaa kayttokelpoisiksi. Kohderyhmana

pisteilla olivat sek& suunnistuksesta ja Jukolan viestista ettd paikallisista suurta-
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pahtumista kiinnostuneet potentiaaliset katsojat seka talkoolaiset. Pisteiden si-
sallosta ja aktiviteeteista muovattiin sellaiset, etta ne houkuttelisivat kaikenikaisia

seka suunnistuksesta kiinnostuneita etta siita tietamattomia.

Suunnittelimme pisteiden sijainnit sen mukaan, missa voisi liikkua mahdollisim-
man paljon paikallista vaestda. Kauppakeskukset Iso Myy ja Prisma Joensuussa
sekd Kauppakeskus Kupiainen Kiteelld valikoituivat listallemme heti juuri tasta
syysta. Yliopiston sekd ammattikorkeakoulun auloista uskoimme I6ytavdmme ja
l6ysimmekin nuorta kiinnostunutta vakea. Selasimme lapi kaikki paikalliset tapah-
tumakalenterit ja huomasimme Joensuussa matkustajasatamassa kevaisin jar-
jestettavat, yleisba paljon keraavat Huhtimarkkinat. Valitsimme mukaan myds
kaksi urheilutapahtumaa silla paattelimme, etta asiakaskunta voisi olla saman-
kaltaista kuin Jukolan viestin asiakaskunta. Viimeisen tapahtumamme halu-
simme jarjestaa Joensuun keskustan kavelykadulla ohikulkijoiden suuresta po-

tentiaalisesta maarasta johtuen.

Taulukko 1. Pop up -pisteiden sijainnit ja ajankohdat

Pop up -pisteen sijainti Paivamaara
Kontiolahden SM-hiihdot 1.4.2017
[td&-Suomen Yliopiston Carelia-kampuksen aula 19.4.2017
Karelia-ammattikorkeakoulun Tikkarinne-kampuksen aula 20.4.2017
Huhtimarkkinat, Joensuun matkustajasatama 21.4.2017
Lasten harrastustapahtuma, Joensuun Prisma 22.4.2017
Karelia-ammattikorkeakoulun Wartsila-kampuksen aula 25.4.2017
Kauppakeskus Iso Myy 29.4.2017
Kiteen Kauppakeskus Kupiainen 6.5.2017




20

Maratontapahtuma Joensuu Run 13.5.2017

Joensuun Kavelykatu 19.5.2017

Pisteiden sisallon suunnittelussa ensimmaisena paatettiin kayttaa suuria Joen-
suu-Jukola -lakanoita, oranssi-valkoisia rastilippuja seka roll up -julisteita, jotka
halusimme pisteille mukaan tuomaan nayttavyytta. Naita 16ytyi jo ennestaan, jo-
ten ne saimme helposti kayttoomme. Ulkopisteita varten tarvitsimme teltan, jonka
saimme ensimmaisille pisteille lainaksi Karelian Seikkailu-urheilijoilta. Viimeisilla

ulkopisteilla kaytossdmme oli Kalevan Rastin oma teltta.

Pisteilla tarkein kaluste oli poyta. Joillekin pisteille veimme oman pdydén, jonka
saimme Jukola-toimistolta lainaksi. Joissain paikoissa taas oli valmiiksi poytia,
joita saimme kayttad. Poydalle halusimme poytaliinan tuomaan lisda varia ja si-
salla jarjestettaville pisteille saimme Karelia-ammattikorkeakoululta lainaksi tele-
visioruudun, johon laitoimme nédkyméaan Joensuu-Jukolan mainosvideon. Videon
likkuvan kuvan seka taustamusiikin oli tarkoitus herattaa lisdd huomiota ja kiin-
nostusta. Lisdksi suunnitelmiimme kuuluivat karkkikulho seka arvonta, josta ker-
ron lisda kohdassa 7.2.4. Otimme my®6s pisteille mukaan suunnistuksessa kay-
tettdvan emit-leimauslaitteen, jota osa asiakkaista tutki ja kokeili kiinnostuneina.
Leinonen asetti kaikkien hankintojen budjetiksi 500 euroa, ja kuluja erittelen my6-

hemmin kohdassa 7.2.4.

Emme tarvinneet lupia mitdan pisteen sisaltoa tai aktiviteettia varten, mutta luvat
on hyva pitdd mielessa suunnitteluvaiheessa. Esimerkiksi avotulta, elintarvikkei-
den tarjoamista, tilapéaistd anniskelua seka arpajaisia varten saatetaan tarvita
lupa, ja lupa-asiat kannattaakin varmistaa ja hoitaa kuntoon ajoissa. Poliisin si-
vuilta I6ytyy tarkempaa tietoa muun muassa arpajaisluvasta, jota me emme tassa
tapauksessa tarvinneet, silla kyse oli maksuttomista arpajaisista. El&avaa musiik-
kia varten lupa haetaan Teostolta ja meluilmoitus kannattaa tehda, jos pop up -
pisteen sisallosta, esimerkiksi mahdollisista esiintyjistd, aiheutuu melua. (Catani
2017, 58.)
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7.2. Toteutus

7.2.1 Ennakkovalmistelut

Ennen pisteiden jarjestamista on paljon asioita, jotka tulee hoitaa mahdollisim-
man aikaisin. Ensimmaisia paatoksia ovat pisteen sijainti seka paivamaara, jol-
loin pop up -piste jarjestetaédn. Kun sijainti ja ajankohta ovat selvilla kannattaa
sopia heti, kuka tai ketkéa tulevat olemaan paikalla esittelijana tuona paivana.

Kun paivamaara seka sijainti ovat selvilla, voi mahdollisen ennakkomarkkinoinnin
aloittaa. Kalusteiden sekd muun rekvisiitan hankkiminen seka kuljetus tapahtu-
mapaikalle tulee suunnitella tarpeeksi ajoissa. Joissain paikoissa, esimerkiksi
kauppakeskuksissa, saattaa olla esittelijoille poytid omasta takaa, ja tallaiset ti-
laisuudet kannattaa hyddyntaa. Mahdollisten esitteiden seka arpalippujen suun-
nittelu ja tulostaminen tai hankkiminen kannattaa myos hoitaa heti kun mahdol-
lista, jotta itse esittelypaivalle jaa mahdollisimman vahén valmistelevia tehtavia.
Jos pistetta varten tarvitsee hankkia jonkinlaisia lupia, kannattaa nekin hankkia

tarpeeksi ajoissa.

Kaikki ei mene aina suunnitelmien mukaan, ja yllattaviin kaanteisiin kannattaa
varautua mahdollisuuksien mukaan. Sairastapaukset seka keliolosuhteet ovat
yleisimmat muuttujat, jotka tulee ottaa huomioon tarpeeksi ajoissa. Esimerkiksi
ulkona jarjestettava piste ilman telttaa voi olla katastrofi, jos aurinkoisen kelin si-
jaan sataakin vetta koko paivan, eika katoksen alle paase. Me saimme onneksi
kayttoomme teltan jokaiselle ulkona jarjestettavalle pop up -pisteelle, joten vas-

taavilta ongelmilta valtyttiin.

7.2.2 Havainnot pisteilta

Ensimmainen pop up —piste jarjestettiin 1.4.2017 Kontiolahden sm-hiihtojen yh-
teydessa. Pisteita suunnitellessa ajattelimme jattaa tulostetut esitteet ymparis-

tosyista pois, mutta jo tuolla ensimmaisella pisteella huomasimme, etta ne olisivat
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olleet tarpeen. Huomasimme myds heti, ettd karkkia tai muuta ilmaista napostel-
tavaa on hyva olla "houkuttimena”. Moni tuli pisteelle hakemaan vain karkkia tie-
tamatta Jukolan viestista mitédan, ja nain tarjoutui mahdollisuus ottaa Joensuu-
Jukola puheeksi. Ensimmaisella pisteella ei ollut mukana elokuvalippujen arvon-
taa, joka karsi osaltaan kavijoita. Pisteella tulivatkin vierailemaan suureksi osaksi

vain Joensuu-Jukolasta jo valmiiksi kiinnostuneet.

-
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Kuva 4. Kontiolahdella jarjestetty pop up -piste (Kuva: Meri Karppanen).

Pisteella oli mukana seka paperisia ilmoittautumislomakkeita etta tablettitieto-
kone, jolla oli mahdollisuus tayttaa ilmoittautumislomake suoraan netissa. Mo-
nella sisélla olevalla pisteella suosittiin séahkdisté ilmoittautumista, mutta ulkopis-
teilla paperiset lomakkeet osoittautuivat pakkasen vuoksi parhaaksi tavaksi
kerata uuden talkoolaisen tiedot. Lomaketta on mukavampi tayttaa istuen, joten

iimoittautujia varten on hyva ottaa mukaan penkki.
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Kuva 5. Kontiolahden pop up -pisteen markkinointia Instagramissa (Kuva: Reetta

Virtanen).

Jo ensimmaisella pisteella huomattiin, etta suuret lakanat ja roll up -julisteet he-

rattivat ohikulkijoissa mielenkiintoa ja ajatuksia, vaikka he eivét olisivatkaan tul-

leet juttelemaan pisteelle. Onnistunut somistus kiinnittdéa huomion ja ja& mieleen.

Ohikulkevien tai kauempana seisovien puheenaihe saattoi vaihtua Joensuu-Ju-

kolaan ja monien katseet jaivat viipyilemaan suurten mainoslakanoiden tekstei-

hin. Pop up -pisteiden suurimpana tavoitteena oli tuoda Joensuu-Jukola paikal-

listen tietoisuuteen, ja kun sama ilmié seurasi meita jokaiselle pisteelle, voisi

sanoa, etta tavoitteeseen paastiin.
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Lahes jokainen Kontiolahden pisteelle pyséhtynyt olisi kaivannut esitettd mu-
kaansa, ja tama puute korjattiinkin seuraavalle pisteelle. Yhdessa viestinnan har-
joittelija Reetta Virtasen kanssa suunniteltiin esite, joka oli taitettuna A6-kokoi-
nen. Esitteen koko oli ndppara ja kompakti ja se sisélsi kaiken tarvittavan tiedon
seka yleisolle etta talkoolaiselle. Kannessa oli kuva Aaro Asikaisesta suunnista-
massa, takakannesta taas |0ytyivat minun seka Leinosen yhteystiedot, nettisivu-
jen osoite, sosiaalisen median kanavat sekd Joensuu-Jukolan logo. Esitteen

layout Ioytyy liitteista (liite 1).

Kuva 6. Joensuu-Jukolan esitteet (Kuva: Reetta Virtanen).

Toinen piste jarjestettiin Itd-Suomen Yliopiston Carelia-talon aulassa. Tuolle pis-
teelle saimme kayttoomme ensimmaista kertaa television, johon laitoimme pyori-
maan Joensuu-Jukolan mainosvideon (Jukolan viesti 2017b.). Video toi pisteelle
heti lisda nayttavyytta ja eloisuutta. Esitteet olivat jaossa ensimmaista kertaa toi-
sella pisteelld ja ne osoittautuivat hyvaksi lisaksi. Oli myos hyva, ettd esitteessa
oli mukana ohjeet talkoolaiseksi ilmoittautumiseen, silla harva jaksoi alkaa tayttaa
ilmoittautumislomaketta paikan paalla.
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Pisteen ohi kavelevilta ja pisteelle tulevilta kysyttiin aluksi "oletko tulossa Juko-
laan?”. Havaitsimme kuitenkin pian, etté kyseisen lauseen voi ymmartaa helposti
vaarin, silla monet olettivat heti, etta etsimme juoksijoita Jukolan viestiin. Muok-
kasimme lausahdusta helpommin ymmarrettavaksi, ja "oletko tulossa katsomaan
Jukolaa?” oli lopulta toimivin keskustelun avausrepliikki. Keskustelua oli helppo
jatkaa vastauksesta huolimatta ja talkoomahdollisuudesta kerrottiin jutustelun lo-
massa. Emme néhneet jarkevana aloittaa keskustelua suoraan talkoonakokul-
masta, silla se olisi voinut karkottaa nopeasti potentiaalisen yleison pois. Ylei-
sonékokulmasta talkooasioihin siirtyminen koettiin  luonnollisemmaksi ja

vaivattomammaksi lahestymistavaksi.

Kuva 7. Yliopistolla jarjestetty pop up -piste (Kuva: Meri Karppanen).

Kolmannelle pisteelle, joka jarjestettiin Karelia-ammattikorkeakoulun Tikkarinne-
kampuksen aulassa, saimme ensimmaista kertaa mukaan poytaliinan. Poytaliina
oli hankinnoista kallein, mutta erittain tarpeellinen. Se loi pisteelle lisaa naytta-
vyyttd ja karkit, esitteet seké arvontakyltti nékyivat kauemmas punaista poytalii-
naa vasten kuin paljaalla poydalla. Arvontakyltin erottuminen ja kauas nakyminen
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huomattiin myds arvontaan osallistujien maaréassa, jota tarkastellaan osiossa
7.2.4. Muutamien kiinnostuneiden kanssa juteltiin talkoolaisuudesta, kun taas
osa kavi vain tayttdmassa arvontalipukkeen. Vierailimme myos Wartsila-kampuk-

sella, jossa vastaanotto oli jotakuinkin samanlainen kuin Tikkarinteell&.

Kuva 8. Tikkarinteen kampuksen pop up -piste (Kuva: Meri Karppanen).

100  SPKERA

Kuva 9. Wartsilan kampuksella jarjestetty piste (Kuva: Meri Karppanen).
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Neljannen pisteen jarjestimme Joensuun jokavuotisilla Huhtimarkkinoilla. Markki-
nat olivat siita ideaali ymparisto esittelypisteelle, ettd moni tulee markkinoille tar-
koituksenaan kierrella ja katsella kaikkia kojuja. Ohikulkijat olivat siis jo |&ahtokoh-
taisesti vastaanottavaisempia ja tulivat kiinnostuneena puhumaan Jukolasta
pisteelle. Arvonta houkutteli monia kiinnostuneita luoksemme ja arvontalapun
tayton yhteydessa oli helppo alkaa puhua Joensuu-Jukolasta myds sellaisille,
jotka eivat ole koskaan kuulleet mitd&n Jukolan viestista. Moni pisteelle tullut luuli
arvontaa maksulliseksi ja osa asiakkaista tiedusteli Jukolan paasylippujen hintaa
(kyseessa ilmaistapahtuma). Tapahtuman maksuttomuutta voitaisiin markkinoida

entistd enemman, se voisi houkutella lisdéa katsojia paikalle.

Kuva 10. Pop up -piste Huhtimarkkinoilla (Kuva: Meri Karppanen).
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Jarjestimme pisteet myds Joensuun Prismassa lasten harrastustapahtuman yh-
teydessa seka Kauppakeskus Iso Myyssd. Naissa kahdessa paikassa pis-
teemme sijoittui keskelle kaytavaa ja huomasimmekin kummallakin pisteella sa-
man ongelman. Kun piste on keskella kaytavaa, saattavat ihmiset kulkea
kummalta puolelta pistetta tahansa. Meilla oli mukanamme vain yksi roll up -ju-
liste ja yksi televisio, eli kuva ja video nékyivat vain toisen puolen ohikulkijoille.
Tallaisia pisteita varten olisikin hyva olla kaksi roll up -julistetta ja kaksi "arvonta”
ja "talkoolaiseksi?” -kylttid, jotta nakyma on sama kaikille ohikulkijoille, kavelevat
sitten milla puolella kaytavaa tahansa.

UMANTTISET

Kuva 11. Piste Prisman harrastustapahtumassa (Kuva: Meri Karppanen).

Prisman harrastustapahtumassa oli paikalla muitakin esittelijoita, jonka vuoksi
pisteellemme pysahtyi moni muillakin esittelypisteilla kaynyt. Olimme tuona pai-
vana mainostamassa myds Kalevan Rastia yleisesti, ja mukanamme olikin Joen-

suu-Jukolan esitteiden lisdksi myds erilaisia Kalevan Rastin esitteitd. Ohikulkijat,
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l&ahinn& aidit ja iséat lapsineen, tulivat kiinnostuneena kyselem&én suunnistushar-
rastuksesta, ja samalla tarjoutui oiva mahdollisuus kutsua koko perhe paikalle

Joensuu-Jukolaan yleisoksi.

Isossa Myyssad huomasimme, ettd monet ohikulkijoista pyyhéalsivat akkia pis-
teemme ohi ja saattoivat huutaa "ei” kuuntelematta kysymysta. Kummastelimme
tata, kunnes eras pisteella vieraileva rouva kertoi Ison Myyn pisteelld, etta luuli
meita myyjiksi, viitaten saman kauppakeskuksen toisessa paassa oleviin sahkon-
myyjiin. Lisaksi monet ostoksille tulevat ovat etsimassé jo ennalta suunniteltuja
asioita, eivatkd kiinnostu helposti mistdén ylimaaraisestd. Vastaanotto olikin
melko erilainen kuin esimerkiksi markkinoilla, mihin Iahdetdén usein ihan vaan
katselemaan. Tuoltakin pisteelta |0ytyi toki myds kiinnostunutta vakea ja suuren
kauppakeskuksessa liikkuneen vakimaaran vuoksi tietoisuus Joensuu-Jukolasta

joensuulaisten keskuudessa kasvoi varmasti.

Kuva 12. Joensuun Isossa Myyssa jarjestetty pop up (Kuva: Meri Karppanen).
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Yksi pisteista jarjestettiin Joensuun ulkopuolella Kiteen kauppakeskus Kupiai-
sessa. Henkild, jonka kanssa pisteen tarkasta sijainnista oli neuvoteltu, oli va-
paalla, eikd paikalla oleva vastaava tiennyt tulostamme. Varmistimme asian kui-
tenkin onneksi kertaalleen vield edellisend paivana, joten mitaan vahinkoa ei
paassyt tapahtumaan. Pisteelle alun perin kaavailtu paikka olisi ollut parkkialueen
nurkassa, mutta saimme vaihdettua paikan sisatiloihin, kun ldysimme kauppa-
keskuksen kaytavalta paikan, missa emme olisi tiella tai hairiéksi. Piste Kiteella
oli onnistunut ja sielld jos jossain huomasimme sen tehon: lahes kaikki ohikulkijat
alkoivat puhua Joensuu-Jukolasta, vaikka eivét olisi pisteelle pyséhtyneetkaan.

Heratimme siis selkeéasti mielenkiinnon ja toimme lisda nakyvyytta pisteen avulla.

Kuva 13. Kiteen pop up (Kuva: Meri Karppanen).

Joensuu Run -maratontapahtuman yhteydessa jarjestetylla pisteella heratimme
huomiota ja moni ohikulkija tuli pisteelle ihan vain tervehtimaan ja toivottamaan
onnea Jukolan jarjestelyihin. Odotimme, ettd |Idydamme toisesta urheilutapahtu-

masta saman henkisia ihmisia, ketka voisivat tulla myods Joensuu-Jukolaan, em-
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meka joutuneet pettymaan. Tuolla pisteella huomasimme myads esittelijdiden kun-

nollisen koulutuksen tarkeyden, kun ohikulkijat tulivat kysymaan erilaisia asioita

Joensuu-Jukolaan liittyen.

Kuva 14. Pop up -piste Joensuu Run -tapahtumassa (Kuva: Meri Karppanen).

Viimeinen pisteemme jarjestettiin Joensuun keskustassa kavelykadulla. Tuonne
pisteelle otimme mukaan arvonnan liséksi myds kasvomaalaukset seka pallon-
heittokisan, ja ndma houkuttivatkin erityisesti lapsiperheitd pysahtymaan. Jalki-
kateen ajateltuna kasvomaalauksen seka pallonheittokisan olisi voinut ottaa mu-
kaan jo aiemmillekin pisteille. Lapsiperheille kerroimme ilmaisesta linja-
autokuljetuksesta, joka on jarjestetty heille parkkialueelta kisakeskukseen, ja
muutama perhe kiinnostuikin tapahtumasta. Saa kavelykadun pop up -paivana
oli melko huono, joka varmasti verotti myos kavijamaaraa. Suuret julisteet nékyi-
vat kuitenkin varmasti pitkélle myds niille, ketka eivat pisteelle pysahtyneet.
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Kuva 15. Kavelykadulla jarjestetty pop up (Kuva: Meri Karppanen).
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Kuva 16. Kasvomaalausta kavelykadun pop up -pisteellda (Kuva: Meri Karppa-

nen).
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Kuva 17. Kavelykadun pop up -pisteen ennakkomarkkinointia Facebookissa.

Kontiolahden seka kavelykadun pop up -pisteitd markkinoitiin Jukolan viestin so-
siaalisen median kanavilla ja Huhtimarkkinoiden pisteestéa mainittiin paikallisradi-
ossa etukateen. Pisteiden markkinointi sosiaalisessa mediassa herétti huomiota
ja kiinnostusta myds kauempana Joensuusta. En osaa sanoa, toiko sosiaalisessa
mediassa markkinointi yhtakaan henkil6a lisaa vierailemaan pisteelle. Se kuiten-
kin vaikutti varmasti osaltaan positiivisesti tapahtuman nakyvyyteen seka mieli-
kuviin Joensuu-Jukolasta vieraanvaraisena ja ihmislaheisend tapahtumana,

jonne jokainen on tervetullut.
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7.2.3 Muita havaintoja

Kokeilimme eri pisteilla erilaisia poytien sijoitteluja ja havaitsimme parhaaksi pe-
rinteisen "tiskiasetelman”. Kun esittelijat seisovat pdydan takana tai sivussa sen
sijaan, etta poyta jaisi esittelijoiden taakse, uskaltaa asiakas tulla [lAhemmas. Pro-
jektirynméasta oli joka kerta pisteella mukana vahintaan kaksi esittelijaa, useimmi-
ten nelja. Usealla pisteella oli joku esittelijdista jakamassa karkkia lahempana ih-
misia poydan toisella puolen, mutta varsinaiset sisdénheittajat eivéat olleet hyva
idea. Kokeilimme muutamaan otteeseen pelkk&aé ohikulkijoiden pysayttamista (il-
man karkkia), mutta tAma taktiikka sai suurimman osan kontaktoiduista ohikulki-
joista kiihdyttamaan vauhtiaan ja juoksemaan mitdan sanomatta ohi. Toinen aa-
ripaa eli rivissa poydan takana istuminen/seisominen ei myoskaan ole kovin
houkutteleva asetelma, silla se luo erittain passiivisen kuvan ja ilmapiirin. Parhai-
ten toimikin se, etta esittelijat jakautuivat poydan ymparille; muutama taakse ja

sivuille ja yksi eteen houkuttelemaan ohikulkijoita pysahtyma&an karkin kera.

Jokaisella ulkona olevalla pisteella jo ensimmaisesté lahtien tuulisuus osoittautui
ongelmaksi. Teltta oli kevyt ja erittain tuulisella saalla sai varoa, ettei teltta lahde
lentoon. Teltta koitettiinkin sijoittaa ulkopisteilla siten, etta tuulen mukana liikkuva
teltta ei aiheuta vahinkoa. Kéavelykadulla torin laidalla jarjestetylle viimeiselle pis-
teelle saimme lainaksi telttapainot viereiselté kojulta ja sellaisia onkin syyta hyo-
dyntaa, jos telttaa ei saa esimerkiksi pultattua maahan kiinni. Myos poydilléa olevat
esitteet ja arvontalipukkeet on hyva laittaa esille siten, etteivat ne paase lahte-

maan tuulen mukaan.

Yhdenmukaisuus kaikessa rekvisiitassa kannattaa myods ottaa huomioon. Oli
hyva, etta saimme kayttdomme lainateltan ennen, kuin Kalevan Rastin oma teltta
oli kaytettavissa, mutta lainateltan teksti "Karelian Seikkailu-urheilijat” heratti jon-
kin verran kysymyksia asiakkaissa. Osa tuli pisteellemme kysymaan nimen-
omaan KarSun toiminnasta ja tallaisia tapauksia varten olisi kannattanut olla va-

ralla jonkinlaisia esitteita.
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Talkooilmoittautumisia paikan paalla pop up -pisteilla tuli yhteensa viisi. Naiden
ilmoittautuneiden liséksi oli kuitenkin monia, jotka eivat ehtineet tayttaa ilmoittau-
tumislomaketta paikan paalla. Heille annoimme mukaan esitteet, joista 16ytyi oh-
jeet ilmoittautumiseen netissa. Tarkoituksena pop up -pisteilla oli kuitenkin rekry-
toinnin ohella myds nakyvyyden edistaminen ja kiinnostuksen heréattdminen

paikallisessa vaestdssa ja siina onnistuimme erittain hyvin.

7.2.4 Kulut jaarvonta

500 euron budjettia kaytettiin saasteliaasti ja monia hankinnoista, muun muassa
poytéliinoja seka kasvomaaleja, hyddynnettiin pop up -pisteiden jalkeen kesa-
kuussa itse Joensuu-Jukolassa. Budjetista kului pop up -pisteiden toteutukseen
noin puolet. Kuluja tuli siis yhteensa 251,58 euroa. Suurin osa budjetista (100
euroa) kului arpajaispalkintoihin eli elokuvalippuihin. Elokuvalippujen liséksi ra-
haa meni poytaliinaan, kasvomaaleihin, auton polttoaineeseen pidemmilla mat-

koilla seka Huhtimarkkinoiden toripaikkaan.

Kalevan Rastilla oli jo omasta takaa muun muassa poytia sekéd muuta rekvisiittaa,
joita hyodynnettiin pisteilla. Lahes kaikki esittelypaikkamaksuista saatiin katettua
erilaisilla yhteistydsopimuksilla, esimerkiksi antamalla mainostilaa sahkdiseen
kasiohjelmaan esittelypaikan vuokraa vastaan. Karelia-ammattikorkeakoulun
kanssa tehdyn yhteistyon kautta taas saimme maksutta karkkia ja kynia esittely-
pisteelle seka televisioruudun kayttoémme. Erilaiset yhteistydsopimukset saasti-
vat meilta paljon rahaa, ja haluammekin kiittaé suuresti jokaista yhteistybkump-

pania!

Kuluihin ja kannattavuuteen liittyvat oleellisesti myds henkilostokulut. Sellaisia ei
tassa tapauksessa ollut, silla harjoitteluni oli palkaton ja projektiryhmalaiset kera-
sivat urakasta projektipisteitéa opintoihinsa. Henkildstokulut kannattaa siis myos

pitdd mielessd, kun suunnittelee pop up -pisteité ja esittelijdiden maaraa.
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Pisteilla jarjestettavaksi aktiviteetiksi valikoitui arvonta. Halusimme arvontaan
suunnistusteeman ja paadyimme karttamerkkien tunnistustehtavaan. Suunnitte-
limme tehtavasta sellaisen, etta sen pystyy tekemaan kuka tahansa pisteelle tu-
leva. Tulostimme A4-koossa paperin, jossa oli kuvattuna nelja eri karttamerkkia.
Tehtavana oli koittaa tunnistaa karttamerkit, mutta vastausten ei tarvinnut olla
oikein, vaan arvonta suoritettiin jokaisen vastanneen kesken. Arpajaispalkintona
oli elokuvalippuja, joita ostettiin yhteensa 11 kpl. Elokuvaliput lahetettiin voittajille
28. toukokuuta 2017.

Vastauksia arvontaan tuli yhteensa 152. Paikoissa, joissa ihmisia liikkui paljon,
tuli vastauksia luonnollisesti enemman kuin paikoissa, joissa ei ollut yhta paljon
vakeda. Vastauksia olisi varmasti tullut vahemman, jos palkinnot oltaisiin jaettu
oikein vastanneiden kesken. Moni pisteelle tulleista asiakkaista saattoi aluksi sai-
kahtaa tehtavaa mutta kun kuulivat, ettei arvausten tarvitse osua oikeaan, uskal-
sivat he kokeilla onneaan. Karttamerkeistd keskustelu heratti monissa vastaa-

jissa muistoja ja niiden myota keskustelua suunnistuksesta.

Kuva 18. Arvontapdyta yliopiston pop up -pisteella (Kuva: Reetta Virtanen).
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Taulukko 2. Arvontavastausten maara pop up -pisteilla.

Pop up -pisteen sijaint Arvontavastauksia (kpl)
Ita-Suomen Yliopiston Carelia-kampus 11
Karelia-ammattikorkeakoulun Tikkarinteen kampus 18
Huhtimarkkinat, Joensuun matkustajasatama 29
Harrastustapahtuma, Joensuun Prisma 20
Karelia-ammattikorkeakoulun Wartsila-kampus 19
Kauppakeskus Iso Myy 21
Kauppakeskus Kupiainen, Kitee 12
Joensuu Run, Joensuu-areena 6
Joensuun keskustan kavelykatu 16
Yhteensa 152

Arvontalapussa kysyttiin yhteystiedot (nimi ja postiosoite) arpajaispalkintojen toi-
mitusta varten. Lisaksi arvontaan osallistuva sai halutessaan kirjoittaa myos séh-
kopostiosoitteensa, jos halusi vastaanottaa sdhkdpostia talkoolaisuuteen liittyen.
Tata varten lupa kysyttiin viela erikseen valintaruudulla lomakkeen lopussa: “Mi-
nuun saa ottaa yhteytta liittyen talkoolaisuuteen Joensuu-Jukolassa”. Valintoja
tahan kohtaan tuli yhteensa 20, joista 3 ei kirjoittanut sdhkdpostiosoitettaan lo-
makkeeseen. Tarkistin toukokuussa rekisterista, olisiko joku naistd kiinnostu-
neista ilmoittautunut jo talkoisiin, ja yksi oli. Lopuille laitoin sahkdpostilla tietoa
talkoista seka ilmoittautumislinkin talkoisiin 28. toukokuuta 2017, eli kolme viikkoa

ennen Joensuu-Jukolaa.
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8 Lopuksi

Tapahtumien markkinointi on yksi avaimista onnistuneen tapahtuman luomiseksi,
silla sen tarkoituksena on saada tapahtuma kaupaksi. Tapahtuman markkinoin-
nissa, niin kuin muussakin markkinoinnissa, sosiaalinen media on hyva valine.
Silla tavoitetaan suuri osa suomalaisista ja siksi sitd hyédynnetadéan jatkuvasti jo
pienemmissakin tapahtumissa. Sosiaalisen median avulla saa itselleen helposti
ja halvalla lisaa nakyvyytta, mutta mielessa tulisi pitdééd myds erottautuvuus ja eri-
laistaminen. Koska jo lahes kaikki kayttavat sosiaalista mediaa markkinointivali-
neend, tulee markkinoinnin sisaltéon kiinnittda jatkuvasti enemman huomiota,
ettei oma tapahtuma niin sanotusti huku massaan. Siséllosta tulee tehda niin mie-
lenkiintoista, erikoista ja mieleenpainuvaa, etta kuluttajan kiinnostus heraa. Esi-
merkiksi pelkké tapahtuman luominen Facebookiin ei siis riitd, jos toiveissa on

kasvattaa kavijamaaraa tai lisatd nakyvyytta.

Sosiaalisen median ohella kannattaa my6s muistaa muut markkinointikanavat ja
keinot ja kenties hakea erottautuvuutta kanavavalinnan avulla”

. Markkinoinnin tavat, jotka asiakas "elaa” ja kokee uudella ja innovatiivisella ta-
valla, jaavéat mieleen pidemmaksi aikaa kuin tavanomaisemmat ja yleisemmat
markkinointitavat. Innovatiivisuus ja jollain tapaa hullut ja erikoiset ideat ovat siis
hyvasta ja niita tarvitaan, jos halutaan menestya markkinoinnin saralla. Taméan
vuoksi pop up -pisteet vaikuttivat jo alusta asti hyvalta idealta ja pisteita toteutet-

taessa tama tunne vahvistui.

Kaiken kaikkiaan pop up -pisteet toimivat nakyvyyden lisdamisen keinona hyvin
ja prosessi oli mielenkiintoinen ja opettavainen. Koska pisteita jarjestettiin kym-
menen, ehti matkalla oppia kaikenlaista, ja pop up -pisteitd pystyi muokkaamaan
joka kerran jalkeen parempaan suuntaan. Jokaiselta pisteeltd oppi jotain uutta ja
erilaisissa sijainneissa oli omat eronsa. Olikin hyva, ettd toteutimme useita pis-
teita yhden sijaan. Haluankin kiittd& suuresti ahkeraa projektirynmaani, jonka an-

siosta pop up -pisteiden jarjestaminen sujui vaivattomasti.
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Opinnaytetyoni luotettavuus pohjautuu suurimmaksi osaksi kayttamiini [&hteisiin.
Kaytin lahteenani alan kirjallisuutta seka patevia nettilahteita, ja huolehdin, ettei
tydstani 16ydy vanhentunutta tietoa. Tydssani kayttamat lahteet, pois lukien van-
hat uutisartikkelit, ovat 2010-luvulta. Tuoreilla lahteilla varmistan sen, etta tyoni
tietoperusta on ajankohtaista. En plagioi toisten tekstid opinnaytetydssani, mui-
den tekstia lahteena hyddyntaessani viittaan alkuperaiseen teokseen asiaankuu-
luvalla tavalla (TENK 2017).

Eettisyydesta puhuttaessa esiin nousee markkinoinnin eettisyys. Tapahtumaa
markkinoitaessa on varottava, ettei asiakasta johda vahingossakaan harhaan, ja
kaiken totena esitettavan tiedon tulee myds olla totta. Pop up -pisteilla pidimme
huolen siita, etta jokainen pisteella tydskenteleva henkild tietda tarpeelliset faktat
tapahtumasta, jottei kukaan vahingossakaan vaarista totuutta.

Opinnaytetydssani on paljon kuvia. Olen varmistanut jokaiselta kuvissa esiinty-
viltd henkil6iltd luvan kuvien julkaisuun ja olen tarvittaessa sumentanut kasvot

muilta kuvassa nakyviltd henkilgilta, jottei heité voi tunnistaa.

Aikaisempia opinnaytetdita ei vastaavasta aiheesta |oytynyt. Opinnaytetdita pop
up -ilmiésta on tehty lahinna pop up -ravintoloille ja -liikkeille ja tapahtumamark-
kinoinnista opinnaytetdita 10ytyi Theseuksesta muutama, mutta missaan naista
aihe ei ollut samankaltainen tamé&n tyon kanssa. Jukolan viestille ei ole tehty yh-
takaan markkinointiin tai nakyvyyteen keskittyvaa opinnaytetytta, joten tdméa on
ensimmainen sellainen. TAman opinnaytetydn tuloksista on varmasti hyotya tule-
vaisuudessa seké Jukolan viestille ettda muille urheilutapahtumille, kun pohditaan
keinoja tapahtuman paikallisen ndkyvyyden parantamiseksi.

Tyossa keskityin tarkemmin vain yhteen markkinoinnin ja nakyvyyden tehostami-
sen keinoon, joten tyoni on helposti jatkettavissa. Jo pelkastdan Jukolan viestille
pystyy tekemaan lisdd opinnaytetoita, joissa keskitytddn erilaisiin markkinoinnin
keinoihin. Esimerkiksi Jukolan viestin digitaalisesta markkinoinnista voisi tehda

useammankin opinnaytetyon.
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Taman opinnaytetyon tuloksia ja tuotosta pystyy hyédyntamaan tulevissa Juko-
lan viesteissa sekd muiden urheilutapahtumien markkinoinnissa hyvin. Muistilista
lahetetaan eteenpain muun muassa seuraavan Jukolan jarjestgjille. Sita hyddyn-
netaan myods Kontiolahdella maaliskuussa 2018 jarjestettavan ampumahiihdon
maailmancupin markkinoinnissa. Tyoni sisaltad myds paljon yleista tietoa ja vink-
keja pop up -markkinointipisteisiin liittyen, ja siksi sita voi hyddyntaa tapahtuma-
matkailun liséaksi muillakin aloilla. Itse saan tasta ammatillista osaamista tapahtu-
mien markkinoinnista,  johtamistaidoista =~ sek&  markkinointipisteiden
jarjestamisesta ja uskon, etta naista taidoista seké asiantuntijuudesta on minulle

hyotya tulevaisuudessa.
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Muistilista pop up -pisteen jarjestgjalle

Lista l6ytyy tulostettavana tiedostona osoitteesta
https://drive.google.com/file/d/1tP44phJiQEZ50BC2fK49tRutBxkTAQSD/view?u
sp=sharing

MUISTILISTA POP UP -
PISTEEN JARJESTAJALLE

POP UP -PISTEEN SISALTO

Varit, aanet, tuoksut, elava kuva - hyodynna Selkea ja yhdenmukainen markkinointimateriaali
kaikkia aisteja D — pelkistettya mutta nayttavaa
Poytaliina ja suuret julisteet ja roll upit - nay

kauas

Aktiviteetti, joka sopii teemaan ja houkuttaa

D Aiheeseen ja teemaan liittyvaa rekvisiittaa D kohderyhmas
Pienet, napparat esitteet, joista loytyy kaikki Poydan lisaksi tuoli, jos asiakkaan tulee tayttaa
tarpeelinen (myds mahd. iimoittautumisohjeet) iokin lomake (paitsi jos poyta on korkea)
Jos kerataan ilmoittautumisia, niin mahdollisen Huomioi poydan sijainti — jos keskella kaytavaa,

D sahkoisen lomakkeen lisaksi myos paperinen D tulee pisteen toimia ja nakya molempiin suuntiin

OMAT

SUUNNITTELU MUISTIINPANOT

D Valitse sijainti kohderyhman mukaan

Hy6dynna muita tapahtumia pop up -
D pisteiden sijainteina

Varmista paikka, aika ja mahdolliset
D paikkamaksut ajoissa

Jos mahdollista, kdy paikan paalla
D etukateen katsomassa tarkka sijainti

Hoida luvat kuntoon (esim. elintarvikkeiden
tarjoamista ja arpajaisia varten)

Hyddynna mahdollisuuksien mukaan erilaisia
yhteistydsopimuksia kulujen minimoimiseksi

Suunnittele ja tulosta mahdolliset esitteet
ja muu tarvittava materiaali

Kouluta esittelijat — pop up -piste toimii
myos infopisteena

Suunnittele kalusteiden ja rekvisiitan
[] hankinta ja kuljetus paikan paalle

Ennakkomarkkinoi - se lisda nakyvyytta ja
vaikuttaa positiivisesti imagoon

Varaudu viime hetken muutoksiin ajoissa
(sairastapaukset, keliolosuhteet)

MERI KARPPANEN 2017
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Esite

OLE OSA ELAMYSTA!

@jukolanviesti

www.jukola.com
fjoensuu tjukola

Talkoovastaava Meri Karppanen, x4 - -

talkoot.2017@jukola.com, 044 5016511 g % JO ENSU U'JUKO LA
Paasihteeri Sami Leinonen, % . m@SA 17.-18.6.2017 ._‘

sami.leinonen@jukola.com, 050 5578003 : y o

Ald jdd paitsi Suomen juhlavuoden Haluatko olla jattamadssa kadenjalkesi
huikeasta suurtapahtumasta! Joensuu-Jukolaan?
Kisaviikonloppuna, kesin kauneimmalla hetkelld, Tapahtuma toteutetaan 1500 talkoolaisen voimin,
Enoon suuntaa huikeat 40 000 kisavierasta; yleiséd,  ja etsimme hyvid tyyppejd kaikenlaisiin tehtdviin.
talkoolaisia ja yli 18 000 suunnistajaa noin Suureen osaan tehtdvistd ei tarvitse suunnistus-
25 eri maasta. kokemusta, ja erilaisia hommia loytyy

laidasta laitaan.
Naiset juoksevat Suomi 100 Venlojen juhlaviestin
lauantaina pdivdlld, ja myohemmin, lauantai-iltana Talkoolaisena saat mm. maksuttoman
klo 23, koittaa Jukolan viestin ldhto. bussikuljetuksen Joensuusta Enoon ja takaisin,
tiimiasun, ruokaa talkoovuorosi aikana sekd upean
eldmyksen, millaista et muualta saa.

Miten pddsen talkoolaiseksi?
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umoittq@-t_tg R
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