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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kayda lapi tapahtuman jarjestamisen
kokonaisprosessi case Tasmaisku tunturia esimerkkina kayttaen. Tehtavana oli
luoda innovatiivinen sissimarkkinointitapahtuma. Tapahtuman tilaajana toimi
Lapin ammattikorkeakoulu. Toimeksiantaja talle opinnaytetyélle on osuuskunta
Loihde.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelma on toiminnallinen opinnaytetyd. Opinayte-
tyossa kaytetaan lahteena tapahtuman luomisprosessia seka sen aikana saatu-
ja kokemuksia ja yritysten vélista viestintaa.

Teoriaosuus perustuu yleisen tapahtumanjarjestamisen vaiheiden lapikayntiin
alan kirjallisuutta hyvaksikayttden. Teoriaosuuteen sisaltyy Tasmaisku tunturiin -
tapahtuman vaiheet aina ideoinnista, myymisen kautta jarjestamiseen seka ta-
pahtuman onnistumisen arviointiin saakka.

Empiirinen osuus koostuu Case: Tasmaisku tunturiin -tapahtuman vaiheiden
lapikaymisesta aina tapahtuman suunnittelusta toteutukseen. Osuudessa viita-
taan myos toimeksiantajan ja tapahtumatilaajan valiseen viestintaan. Tapahtu-
man onnistumista arvioidaan yleisten kokemusten sek& saadun palautteen pe-
rusteella.

Tapahtumatilaaja Lapin ammattikorkeakoululta saadun palautteen perusteella
tapahtuma oli onnistunut kokemus. Lapin ammattikorkeakoulu sai laajaa naky-
Vyyttd, runsaasti positiivista palautetta ja jai varmasti inmisten mieliin.

Mikali samantapainen tapahtuma jarjestettaisiin tulevaisuudessa, kannattaa
ensimmaisend rekrytoida tietynlaiset ihmiset suunnittelemaan ja toteuttamaan
tapahtumaa. Konkreettisen rinnetapahtuman suunnitteluun on my6s varattava
riittdvasti aikaa. Toivomme tasta olevan hyotya tuleville tapahtumajarjestgjille ja
myo6s Lapin ammattikorkeakoulun markkinointiosastolle

Avainsanat tapahtuma, suunnittelu, organisointi, sissimarkkinointi
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The purpose of this thesis is to follow through on how to plan and create an
event. As an example we use the case Tasmaisku tunturiin. The task was to
create an innovative guerrilla marketing event. The client of this event was Lap-
land University of Applied Sciences and the commissioner for this thesis was
the co-operative Loihde.

The research method for this thesis is practice-based thesis. The creation
phases and experiences during the whole process, and cooperation between
enterprises are used as sources for this thesis. The theoretical part is about go-
ing through different phases of an event using literature as a guide. The theory
part includes the case Tasmaisku tunturiin for creating ideas for the event, sell-
ing it and evaluating the outcome.

The empirical part of this thesis deal with the case Tasmaisku tunturiin from the
planning to the actual event. This section also included messaging between
Loihde and Lapland University of Applied Sciences. The outcome is evaluated
by common experiences and received feedback. The feedback that was given
by the client shows that the event was a success. Lapland University of Applied
Sciences got wide publicity, numerous positive feedback and surely stayed on
people’s minds.

For further study, in case similar kind of project is held in the future, it is im-
portant to recruit certain kind of people to plan and create the event. It is also
important to reserve enough time for planning the main event. We hope that this
thesis is useful for future event planners and also to market Lapland University
of Applied Sciences.
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1 JOHDANTO

Opiskelemme Liikeakatemiassa Torniossa, joka on Lapin ammattikorkeakoulun
tradenomitutkinnon  yrittdjyyden suuntautumisvaihtoehto. Liikeakatemiassa
opiskelijat perustavat omia yrityksia ja pyoérittavat siella liiketoimintaa. Yritykset
toimivat siind miss& muutkin suomalaiset yritykset, kaikki laillinen liiketoiminta
on sallittua, vain mielikuvitus on rajana. Opiskelijat voivat itse kehittaa liikeideoi-
ta ja testata niita kaytannossa. Liikeakatemian valmentajille eli ns. opettajille

tarjotaan myos ajoittain toimeksiantoja, jotka valitetaan akatemiayrityksille.

Yrityksemme nimi on Osuuskunta Loihde, joka on perustettu vuoden 2014
tammikuussa. Osuuskuntaamme kuuluu yhteensa 11 henkil6a. Opintomme vii-
meiset kaksi vuotta koostuivat yrittajyysopinnoista, joiden tarkoituksena on ylla-
pitaa liiketoimintaa opiskelijayrityksissa. Olemme esimerkiksi yllapitaneet kahvi-
laa, tehneet kirjanpitoa ja markkinointia seka jarjestaneet yhden isomman ta-
pahtuman Kemissa nimeltd Majakkamessut. Majakkamessuista saimme lopulli-
sen kipinan vieda isommankin projektin, kuten tamén case Tasmaisku tunturiin,

onnistuneesti maaliin.

Idean markkinointitapahtuman jarjestamisesta saimme, kun kuulimme, ettei La-
pin Ammattikorkeakoulun markkinointi ollut saavuttanut toivottuja tuloksia edel-
lisind vuosina. Taman casen avulla avaamme tapahtuman jarjestamisen pro-
sessin alkutekijoista asti aina paatepisteeseen. Paatimme luoda tapahtuman,
jossa Lapin Ammattikorkeakoulu saa néakyvyytta myds Lapin alueen ulkopuoli-

sille ihmisille.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kayda lapi tapahtuman jarjestaminen
case Tasmaisku tunturiin osalta. Tavoitteenamme oli luoda tapahtuma toimek-
siantaja yritykselle. Tutkimuksessa pyrimme vastaamaan seuraaviin kysymyk-

siin:
Kuinka suunnitella ja toteuttaa yleis6tapahtuma?
Millaisia seikkoja tulee ottaa huomioon téllaista tapahtumaa jarjestettaessa?

Miten viestintdketjun tulee toimia téllaisessa tapahtumassa?



Tutkimusmenetelmé on toiminnallinen opinnaytetyo eli tiedon lahteemme koos-
tuvat monesta eri lahteesta keratysta aineistosta. Kaytamme aineistona muun
muassa yrityksemme seka toimeksiantajan valista viestintaa, tapahtumanjarjes-
tamiseen liittyvaa kirjallisuutta seka luomisprosessin aikana syntyneitd muistiin-
panoja. Rajauksena tapahtumajarjestaminen rajataan koskemaan nonprofit-
tapahtumaa, jolla ei tavoitella kaupallista voittoa. Opinnaytetydossa kaytettavia

paakasitteita ovat ideointi, suunnittelu seka jarjestaminen.

1.1 Tyon lahtbkohdat, tavoitteet ja rajaus

Syksylla 2014 Liikeakatemian opiskelijayritys Loihde mietti kuumeisesti seuraa-
vaa projektia. Tavoitteena oli I6ytaa tai kehittda projekti, jossa pystytdan luo-
maan jotain uutta markkinointiin liittyvaa ja nain hyddyntdmaan yrityksen inno-
vatiivisuutta.. Ajankohtana oli loppu syksy, yhteishaku oli paattynyt ja tulokset
olivat tulleet koulun tietoon. Yritys tyoskenteli Lapin ammattikorkeakoulun tilois-
sa Torniossa, sana kiiri nopeasti ja tuli myds meidan tietoomme. Koulu ei ollut
tavoittanut toivomiaan tuloksia historiansa ensimmaisessa yhteishaussa. Vast-
ikdan Kemi-Tornion ammattikorkeakoulun ja Rovaniemen ammattikorkeakoulun
fuusiona syntynyt Lapin ammattikorkeakoulu oli taysin uusi tuttavuus varsinkin
muualla Suomessa asuville hakijoille. Jollei koulua saataisi tunnetuksi, saattai-
sivat hakijamaarat ja&da vahaisiksi ja lopulta koko koulun tulevaisuus voisi olla
vaakalaudalla. Huoli koulun tulevaisuudesta ja oikeanlaisen projektin puute
avasi mahdollisuuden yrityksellemme tarttua téahan tilaisuuteen. Pohjat olivat
kunnossa, uuden koulun markkinointitiimi oli tehnyt hyvaa tyota, koulun imago
oli raikas, laadukas ja innovatiivinen. Tama antoi mahdollisuuden tarjota yrityk-
semme palveluilta uudenlaisen innovatiivisen markkinoinnin saralla. Projektissa
nahtiin paljon mahdollisuuksia ja aloimme ty6stda oma-aloitteisesti innovatiivisia

markkinointi-ideoita, joilla voitaisiin parantaa uuden koulun nakyvyytta.

Uuden koulun ja uuden brandin innoittamina l&hdettiin luomaan uusia innovatii-
visia menetelmia koulunmarkkinointiin taysin tyhjasta ja vailla tietoa paastaisiin-

ko naita ajatuksia edes koskaan kertomaan eteenpain.

Laht6kohtana oli, ettd kaikki piti aina ideoinnista toteutukseen asti alkaa raken-

tamaan tyhjasta. Aluksi saatiin idea, sen jalkeen aloimme pohtimaan pienryh-



missd useita innovatiivisia keinoja, joilla saisimme tehostettua markkinointia.
Kun kaikki ideat oli saatu koottua, oli yhteenvedon aika. Useista eri ideoista va-
litsimme parhaat, joita lahdimme jalostamaan. Lopulta néista ideoista oli tehty
kattava diaesitys, jota lahdimme esittdmaan ensin Torniossa kahteen kertaan,
joiden onnistuttua paasimme itse paapaikalle vimeiseen nayttdon Rovaniemel-
le. Viidestd Rovaniemella esitellystd markkinointikeinosta toimeksiantaja halusi
hyodyntad kahta, Tasmaisku Tunturiin-tapahtumaa ja #L-sosiaalisen median

kampanjaa.

Koko Tasmaisku Tunturiin-tapahtuma oli selvasti suurimpia projekteja koko lii-
keakatemian historiassa, tapahtuma oli myds selvasti suurin ja innovatiivisin
asiakkaalle esittelemistiamme markkinointikeinoista. Nama seikat, seka kiinnos-
tuksemme tapahtuman jarjestamiseen innoittivat meidat ottamaan sen opinnay-

tetydbmme aiheeksi.

Alusta asti tavoitteena oli Lapin ammattikorkeakoulun imagon parantaminen ja
brandin tutuksi tekeminen seké& saada ihmisia hakemaan kauempaakin kouluun.
Kun ihmiset eivat kauempaa tule meidan luokse, on meidan mentava heidan
luokse. Tasta syysta case Tasmaisku Tunturiin-tapahtuman ajankohdaksi valit-
tiin eteldaisen Suomen hiihtolomaviikot. Osuuskunta Loihteen miesvahvuuteen
lisattiin markkinointitutorit ja suunnattiin Leville, Yllakselle ja Rukalle kahdeksi
viikoksi. Valinta paikkojen valilla suoritettiin siten, etta pyrittiin valitsemaan suo-
situmpia nuorten kohteita, jotta saisimme tavoitettua mahdollisimman monta
kohderyhmasta. Kohderyhma oli luonnollisesti nuoret, jotka hakevat opiskelu-

paikkoja ammattikorkeakoulusta tai ovat tulemassa siihen ikaan.

Tapahtumassa toteutettavia kilpailuja ja toimintaa paikan paalla jouduttiin raja-
maan olosuhteista johtuen. Tyoskennellessa tunturissa tuli ottaa huomioon se,
ettd ihmiset ovat viettAméassa vapaa-aikaa lasketellen, hiihtden tai muuta aktivi-
teettia harrastaen. Tehtavana oli herattaa huomiota paikan paalla ja jakaa mate-
riaaleja ja vastailla kysymyksiin koskien tapahtumaa tai Lapin ammattikorkea-

koulua.

Opinnaytetyon aihe rajattiin koskemaan osuuskunta Loihteen Lapin ammatti-
korkeakoululle tekeman markkinointipaketin suurinta yksittaista projektia, tas-

maisku tunturi-tapahtumaa, sen suunnittelua ja toteutusta. Opinnaytetydssa



kaydaan lapi tapahtuman jarjestamisen vaiheita. Aluksi avataan tapahtuman
jarjestamisen eri vaiheita teoriakirjallisuuden pohjalta ja kerrotaan millaisia asioi-
ta tulee ottaa huomioon tapahtumaa jarjestettdessa. Yleisen tapahtuman jarjes-
tamisen jalkeen kdaymme l&pi tdsmaisku tunturiin-tapahtumaa vaiheittain teo-
riaosuuden pohjalta. Tapahtuma puretaan osiin aina ideasta suunnitteluun ja

toteutukseen.

Opinnaytety0ssa mietitdan tapahtumaa kokonaisuutena ja haasteita, joita koh-
taa tallaista tapahtumaa jarjestettdessa. Lopuksi annetaan kehitysehdotuksia ja
ratkaisuja haastavien tilanteiden hoitamiseen. Kerromme mita mietteita projektin
aikana herdasi niin osuuskunta Loihteen kuin Lapin ammattikorkeakoulunkin ta-

holta.

1.2 Tutkimuksen teoreettiset lahtokohdat ja keskeiset kasitteet

Opinnaytetydbmme on toiminnallinen opinnaytety®, jossa toiminnallisena osuu-

tena on Tasmaisku tunturiin -tapahtuman jarjestaminen.

Toiminnallinen opinnaytetyd on tydelaméan kehittamistyo, joka tavoittelee amma-
tillisessa kentassa kaytannon toiminnan kehittamista, ohjeistamista, jarjestamis-
ta tai jarkeistamista. Toiminnallisella opinnaytety6lla on siten yleensa toimek-
siantaja. Toteutustapana voi olla kohderyhman mukaan esimerkiksi kirja, opas,
cd-rom, messuosasto, nayttely, kehittdmissuunnitelma tai jokin muu tuo-
tos/tuote/produkti tai projekti. Se voi siis olla myods jonkin tilaisuuden tai tapah-
tuman suunnitteleminen tai jarjestaminen. (Falenius, Leino, Leinonen, Lumme &
Sundqvist 2006.)

Opinnaytetydmme tarkoituksena on l6ytaa hyvan tapahtuman jarjestdmiseen
vaadittavat tekijat, keratd kokemukset tasta projektista ja antaa kehitysehdotuk-

set tulevien tapahtumien jarjestgjille.

Toiminnallisen opinnaytetydn tarkoituksena on |0ytaa "tuotteen” tai kehittdmis-
tehtdvan taustalla olevat asiat, ongelmat ja kehittdd opinnaytetyon avulla ky-
seista asiaa. Toiminnallinen opinnaytety6 siséltaa seka tuote- ettéd prosessikehi-
tyksen, jolla tarkoitetaan systemaattista toimintaa opinnaytetyon tuloksena ja/tai
kaytannon kokemuksen kautta saadun tiedon kayttamiseksi uusien aineiden,



tuotteiden, tuotantoprosessien, menetelmien yms. aikaansaamiseksi tai ole-

massa olevien olennaiseen parantamiseen. (Kajaanin AMK 2016.)

1.3 Tyo6- ja tutkimusmenetelmén valinta ja sen perustelu

Valitsimme tutkimusmenetelmaksi toiminnallisen opinnaytetyon, koska se tuntui
luontevimmalta vaihtoehdolta yrittdajyyden suuntautumisen valinneille opiskeli-

joille.

Tama oli myos hyva keino avata tapahtuman jarjestamista ja siihen liittyvia yk-
sityiskohtia, jotta kuka vain pystyisi kayttamaan opinnaytetyétamme apuna

oman tapahtumanjarjestamisessa.

Suuntautumisvaihto ehto tarjoaa myos oppia oma-aloitteisuudesta, hetkina jol-
loin toimeksiantoja ei ulkopuolisilta yrityksilta tule. Tama oli yksi paasyy, jonka

vuoksi aloimme tydstamaan tapahtumaa.


https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.kamk.fi%2Fopari%2FOpinnaytetyopakki%2FTeoreettinen-materiaali%2FTukimateriaali%2FTavoite-ja-tarkoitus&h=OAQFurSHa
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2 SISSIMARKKINOINTI
2.1 Sissimarkkinoinnin perusteet

Sissimarkkinointi on Jay Conrad Levinsonin keksintd, han on maaritellyt sissi-
markkinoinnin seuraavasti: "Sissimarkkinointi tarkoittaa epatyypillisia markki-
noinnin keinoja, jotka tuottavat maksimituloksia minimipanoksin.” (Parantainen
2005)

Sissimarkkinoinnissa on tarkeinta se, etta asiakas ymmartaa mita markkinoinnil-
la tarkoitetaan. Jos asiakas joutuu pohtimaan mita markkinointi tarkoittaa ja mi-
k& sen tarkoitus on, on sissimarkkinoinnissa todennakdisesti jotain korjattavaa.
Sissimarkkinoinnissa tarkeintd on saada haluttu viesti tehokkaasti perille kulut-
tajalle. (Kinde 2013.)

Sissimarkkinoinnin voidaan siis sanoa olevan pienten yritysten alykas vastaisku
suurten brandien dynaamisille markkinointikoneistoille. Sissimarkkinointia kun

voi tehda erittain pienellakin budijetilla ja saavuttaa suuria tuloksia.

Taulukko 1. Sissimarkkinoinnin perusteet (Parantainen 2005, 20)

Sissimarkkinoinnin perusteet

Sissimarkkinoija opettelee ymmartaa asiakkaidensa ostoskayttaytymista.

Sissimarkkinoija maarittelee tarkasti liiketoimintansa ytimen ja pitaytyy

siina tiukasti.

Sissimarkkinoijan arsenaaliin kuuluu lukuisia keinoja, joista suurin osa on

taysin ilmaisia.

Sissimarkkinoija yhdistdad useita markkinoinnin menetelmia tehokkaiksi

kokonaisuuksiksi.

Sissimarkkinoija ilmaisee asiansa selkeasti ja kaartelematta.
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Sissimarkkinoijan markkinointi hyodyttaa asiakasta.

Sissimarkkinoija tavoittelee voittoa liikevaihdon sijaan.

Sissimarkkinoija hakee geometrista kasvua.

Sissimarkkinoija suosii yhteistyota kilpailijoidensa kanssa.

Sissimarkkinoija ei laske tekemiensa kauppojen, vaan asiakassuhteiden

maaraa.

Sissimarkkinoija hy6édyntaa helppokayttoista ja edullista tekniikkaa moni-

puolisesti.

Sissimarkkinoija tydskentelee l&hella myyntia.

Sissimarkkinoija opettelee tuntemaan asiakkaansa, etsii naiden ongelmat

ja pyrkii ratkaisemaan ne.

Parantaisen (2005) monikohtaisesta taulukosta kay selvasti ilmi, kuinka moni-
puolinen sissimarkkinoijan tulee olla. Sissimarkkinoijan pitda hallita hyvin koko
ideansa kokonaisuutta. Hanen on oltava hyvin suunnitelmallinen ja edeta sel-
vasti tiettyd paamaaraa kohti, mutta samalla hyddyntaa innovatiivisia keinoja

voitoin maksimoimiseksi.

Sissimarkkinoinnin voidaan sanoa olevan poikkeavaa normaalista markkinoin-
nista. Tavoitteena on saavuttaa parhaat mahdolliset tulokset mahdollisimman
pienella sijoituksella. Sissimarkkinoinnin perusajatus on markkinoida aina lahto-
kohtaisesti ihmiselle esimerkiksi yrityksen sijaan. (Parantainen 2005, 11-15.)
Voidaan siis sanoa Parantaisen ja Jay Conrad Levinsonin olevan samalla aal-
topituudella ajatustensa kanssa. Sissimarkkinointi on siis oiva keino onnistua
markkinoinnissa etenkin pienelle yritykselle sen edullisuuden vuoksi. N&in ei
tarvitse tuhlata lilkaa rahaa kalliisiin lehti- ja tv-mainoksiin seka erilaisiin posti-
mainoksiin. Sissimarkkinoinnilla voi olla myds selvasti paremmat tulokset kuin
perinteisilla markkinointimuodoilla. Sissimarkkinoijalla on monesti kaytettavis-

saan pienemmat tyokalut kun isolla massamarkkinoijalla. Niinpa han valitsee
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toisenlaisen tavan toimia ja esimerkiksi kohdistaa markkinointia. (Parantainen
2005, 57.) Pienempien yritysten on turha lahte& jattibrandien kanssa kilpaile-
maan mainostilan nakyvyydesta, silla heilla on kaytéssdan moninkertainen bud-

jetti. Niinpa on keksittava jotain muuta, ja tdhan vastaus on sissimarkkinointi.

2.2 Sissimarkkinoinnin hydédyntaminen

Sissimarkkinointi alkaa olemaan jo nykypaivana tuttu termi yritysmaailmassa,
kuitenkin sissimarkkinointia hyddynnetaan yritysten markkinoinnissa suhteelli-
sen vahan. Suuria etuja sissimarkkinointi tuo asiakkaiden hankintaan ja sopii
erityisesti pk-yrityksille edullisuutensa vuoksi. Sissimarkkinointia hyédynnetéaan
tehokkaasti uusien asiakkaiden hankinnassa, seka silla pyritaan herattdmaan
vanhojen asiakkaiden kiinnostus uudestaan. Pienet yrityksen hyoddyntavat sis-
simarkkinointia, koska se on erittain edullinen ja tehokas tapa tavoittaa asiakkai-
ta pienilla resursseilla. Suurimman jalansijan sissimarkkinointi onkin saanut pk-
yritysten keskuudessa. Internetista |0ytyy paljon tietoa ja oppaita sissimarkki-
noinnin hyddyntadmiseen, joka on kohdennettu nimenomaan pienilla resursseilla
toimiville yrityksille, jotka haluavat erottua suurilla budjetilla toimivien kilpaili-

joidensa joukosta.

Yksi hyva esimerkki téllaisesta on Gabrielle Kinden kirjoittama artikkeli Miksi
pienten yritysten pitaisi kayttaa sissimarkkinointia? Sen liséksi, etta sissimarkki-
nointi on oiva keino saavuttaa maksimaalinen tulos pienilla panostuksilla, on se
oiva keino lisata brandin tunnettavuutta. Sissimarkkinointi tempaukset voivat
monesti olla hyvin mieleenpainuvia. (Kinde 2013.) Varsinkin onnistuneet sissi-
markkinointitempaukset jaavat ihmisten mieliin. Se missa, esimerkiksi misséa
maassa, markkinointia suoritetaan, tulee ottaa huomioon. On otettava huomi-

oon kunkin maan tavat ja kulttuuri. (Kinde 2013.)

Sen lisaksi, etta saadaan jokin brandi tutuksi kuluttajalle, on sissimarkkinointi
myo6s keino liséata brandin luotettavuutta. Jos halutaan markkinoida esimerkiksi
yhta tuotetta, tuodaan se lahelle ihmismassoja. Tama johtaa siihen, etta ihmiset
keskittyvat juuri siihen tuotteeseen silla hetkella. Se painuu mieliin ja silla het-

kella ei voi keskittyd muiden tuottajien samankaltaisiin tuotteisiin. (Kinde 2013.)
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Sissimarkkinointia hyddynnettaessa on tarkeaa oppia valttamaan sissimarkki-
noinnin pahimpia miinoja. Parantainen listaa miinat sissimarkkinointikirjassaan

seuraavasti:

Taulukko 2. Sissimarkkinoijan miinat (Parantanen 2005, 19)

Sissimarkkinoijan miinat

Et l[&aheta riittAvasti viesteja

Viestisi ei tavoita asiakastasi

Asiakkaasi ei huomaa viestiasi

Asiakkaasi ei usko viestisi kuuluvan hanelle

Asiakkaasi ei ymmarra viestiasi

Asiakkaasi ei tunnista tarvetta

Asiakkaasi ei usko ratkaisuusi

Asiakkaasi on liian vaikea ostaa

Asiakkaasi ei reagoi viestiisi

Taulukossa kay selvasti ilmi, ettd tarkeinta sissimarkkinoijalle on raataldida vies-
tin sisaltdé kohderyhmalle. Kun sissimarkkinoija onnistuu vélttdmaan edellda mai-
nitut miinat, on han erittdin hyvassa tilanteessa sissimarkkinoinnin menestymi-

sen kannalta.

Mikali yrityksella on hallussa tuote tai palvelu, jota pitaisi markkinoida, on tuot-
teella oltava mahdollisimman houkutteleva ja huomiota herattava nimi, kuten
esimerkiksi Tasmaisku tunturiin. Nimen tulee herattaa heti mielenkiinto ja olla
aggressiivinen. Nimill& on aina jonkinlainen assosiaatio ihmisten mielissa. Tay-
dellisellakdan nimella ei kuitenkaan rajayteta pottia, ettd saadaan liiketoiminta
sen avulla toimimaan. Huonolla nimella on kuitenkin mahdollisuus rajoittaa liike-

toimintaa. (Parantainen 2015, 19.)
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3 TAPAHTUMAN LUOMINEN

3.1 Tapahtuman jarjestamisen motiivi

Tapahtuma koostuu useista liikkuvista osista, jotka maaraytyvat tapahtuman
luonteen mukaan. Tapahtuman luonne my6ds maarittelee, mita pitéda ottaa huo-
mioon itse suunnittelussa. Tapahtumaa jarjestettdessa on otettava myds huo-
mioon se, kenelle tapahtuma on suunnattu ja mik& sen tarkoitus on. N&in saa-
daan myds maariteltyd itse tapahtuman luonne. Nain saadaan méaariteltyd halu-
tut tavoitteet. Tavoitteet voivat olla erilaisia, kuten taloudellisia tai kilpailullisia.
(liskola-Kesonen 2004, 9.) Tapahtuma jarjestamisessa on aina omat ominais-
piirteensa ja sen voi sanoa olevan omanlaisensa projekti. Hyvélle projektille voi
|0yta& aina erdénlaisia tunnuspiirteita, kuten selkeat roolit projektin tekijoilla,
realistisesti asetetut tavoitteet, aikataulutus. Tarkead on myds aloitus, kuinka,
miten ja milloin projekti lahtee liikkeelle ja lopetus, milloin projekti on viety onnis-

tuneesti paatokseen. (Jyvaskylan kristillinen opisto 2013.)

Tapahtumalle on myds suoritettava rajaus, minka rajoissa toimitaan. Tama tar-
koittaa sitd, miten toimitaan rajojen puitteissa kohti ennalta asetettua paamaa-
raa. (Harju 2003, 8.) Rajat tapahtumalle saadaan tapahtuman tilaajan vaati-
muksien perusteella. Tapahtuman tilaajan vaikutus on merkittava tapahtuman
jarjestajalle, koska tilaaja maarittelee minkalaista ulkoista viestintaa tapahtuma
noudattaa. Tapahtuma ei saa tuottaa tilaajaorganisaatiolle negatiivista mainosta
ja sen tarkoituksena on luoda positiivista kiinnostusta itse organisaatiota koh-
taan. Tapahtuman puitteet eli itse tapahtuma paikka péaatetaan joko tilaajan
toiveiden mukaan tai jarjestajan eli toteuttajan suunnitelman perusteella, kuten

tassa projektissa.

3.2 Tapahtuman kohderyhmat

Kaikessa markkinoinnissa keskiossé on kohderyhma. Ensimmaisena jarjestajan
on huomioitava kenelle tapahtumaa ollaan jarjestamassa. (liskola-Kesonen
2004, 9.) Kohderyhma maaraytyy, kun selvitetdan millainen tapahtuma on, min-
kélaisille sidosryhmille se tehdaan, millainen on tapahtuman luonne ja mita ta-

pahtumalla pyritdan saavuttamaan. Sidosryhmia tapahtuman jarjestgjalle voi
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olla monia erida, kuten tapahtuman tilaajat ja jarjestajat, toivotut ja hankitut asi-
akkaat, mahdolliset omistajat ja yleisO, joka on osallistujana tapahtumassa.
(Harju 2003, 8.) Se, millainen kohderyhmasta valikoituu, vaikuttaa automaatti-
sesti tapahtuman tavoitteisiin. On eri asia suorittaa yleisétapahtuma tai markki-
nointitempaus suurelle kansainvdliselle yritykselle kuin koululaisille. Asetetut
tavoitteet eivat voi millaan olla samat, kun kyseessa on toisistaan nain paljon

poikkeavat kohderyhmat.

Kaikessa markkinoinnissa tarkeaa on kohderyhman segmentointi, joka on yksi
tarkeimmistd askeleista markkinoinnin onnistumisen kannalta. Segmentoinnin
avulla saadaan laadittua juuri oikeanlainen viesti kohderyhmalle. Kun segmen-
tointi on suoritettu, jaa tietty joukko aina segmentin ulkopuolelle. (Ansaharju
2011.) Segmentointi on kuitenkin keino tehostaa markkinointia. Segmentointi
voidaan suorittaa esimerkiksi jo olemissa olevista asiakkaista esimerkiksi osto-
historian perusteella. Yksi mahdollisuus segmentoinnin tekemiseen on suora

kyselytutkimus asiakkaille. (Salmi 2011.)

3.3 Tapahtuman suunnittelu

Jokaista varsinaista tapahtumaa edeltda suuri maara ty6ta. Tapahtuman onnis-
tumisen kannalta ratkaisevaa on, ettd suunnitelmat ja valmistelut on tehty huo-
lella. Tapahtuman osallistujat nakevat vain jadvuoren huipun projektista. (lisko-
la-Kesonen 2004, 11.)

Suunnittelun ollessa yksi keskeisimmista osista tapahtuman onnistumisen kan-
nalta, on sitd hyva tarkastella kriittisesti matkan varrella. Yksi hyva keino tehda
analyysi onnistumisesta, on kayttad apuna esimerkiksi SWOT-analyysia.
SWOT-analyysi tulee englannin kielen sanoista strenghts, weaknesses, oppor-
tunities ja threats. Suomennettuna siis vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet
ja uhat. (liskola-Kesonen 2014, 10.) SWOT-analyysin avulla voidaan selvittda
kehityskohtia suunnitteluun ja itse toteutukseen seka mita kannattaa valttaa ja
hyodyntaa.

SWOT-analyysi on mahdollista jakaa kahteen osaan. Nama osat ovat sisaiset
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seka ulkoiset tekijat. Sisaisia tekijoita ovat siis vahvuudet ja heikkoudet, kun

taas ulkoisia tekijoitda mahdollisuudet ja uhat. (Opetushallitus 2015.)

Suunnittelussa on myds tarkeaa ottaa huomioon, etté yllattavid muutoksia saat-
taa toteutuksen aikana tapahtua. Taman takia niihinkin on syyta yrittda varautua
parhaalla mahdollisella tavalla. Suunnittelussa on hyva pyrkia niin sanotusti na-
kemaan metsa puilta. Suunnitteluakin on katsottava lyhyen tahtaimen lisdksi
pitkalla tahtaimella. Hyva ja huolellinen suunnitelma auttaa reagoimaan muuttu-

viin tapahtumiin. (liskola-Kesonen 2004, 10.)

Kuten kaikissa tekemisessa yleensakin, on tarkeda luottaa omiin kykyihinsa ja
suunnitelmiinsa, kunhan ne ovat huolella tehty. Suunnittelustakaan ei kannata
tehda lilan monimutkaista ja hyppia esimerkiksi eri aiheiden valilla. Muuten kai-
kesta tulee sekavaa ja tyontekijatkaan eivat pysy perassa siind, mita tehda ja

milloin. Tama johtaa siihen, etta tuloksesta ei saada parasta mahdollista.

Tapahtumalle on my6s tarkea luoda projektisuunnitelma. Sita kautta saadaan
selville tapahtuman toteuttajat, heidan strategiansa seka resurssit ja budjetti.
(liskola-Kesonen 2004,10.) Budjetti on se, jonka rajoissa tapahtumaa suorite-
taan. Budjetti maaraan jollekin ajankohdalle, esimerkiksi kuukausittain. (Virtuaa-
lIAMK 2009.)

Kun on hyva projektisuunnitelma, jota noudatetaan, on todennakdisyys itse ta-
pahtuman onnistumisellekin parempi. Meidankin oli helpompi olla yhteydessa
useisiin eri tahoihin, kuten tapahtuman tilaajaan. Hyvat suunnitelmat antoivat
myds tukea, kun piti rekrytoida yrityksen ulkopuolelta ihmisid mukaamme tuntu-
riin. Heille oli helppo kertoa mita tehd& ja kuinka, kun oli tarkat suunnitelmat
valmiina. Olemassa oleva budjetti antoi myds meille tiettyja rajoituksia, joten
suunnitelman oli oltava hyvin tehty, jotta tapahtuman jarjestamisesta muodos-

tuisi meidan kannaltamme kannattava.

Suunnittelutydn pohjana ja oletusarvona on, etta kaikki suunnittelutydhén osal-
listuvat ymmartavat yrityksen markkinointistrategian, kulttuurin, arvot, etiikan
seka taloudelliset resurssit. Tapahtumassa yrityksella on mahdollisuus lunastaa

imagolle asetut lupaukset ja odotukset. Tai jopa muuttaa imagoa. Luonnollisesti
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myo6s kohderyhmén ja sen kayttadytymismallien tulee olla selvilla. (Muhonen &

Heikkinen 2003, 115)

Imago

Koettu kokonaislaatu

Odotettu laatu Koettu laatu

\ Imago

Markkinaviestinta

1

Myynti
Imago l
Suusanallinen viestinta
Suhdetoiminta Tekninen laatu: Toiminnallinen
Asiakkaiden tarpeet ja arvot miten laatu:

Kuvio 1. Kohtaamisen laadun muodostuminen (Muhonen & Heikkinen

2003,116)

Yllaolevasta kuviosta kay ilmi kohtaamisen laadun muodostuminen. Kohtaamisella
on tietty odotusarvo molemmilla osapuolilla jo ennen tapahtumaa. Kohtaamisen
tekninen seka toiminnallinen toteutus vaikuttavat imagoarvoon, josta kohderyhma
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muodostaa oman mielipiteensa kohtaamisen laadusta. Kohtaamisen jarjestavalla

osapuolella on taas omat mittarinsa onnistumisen laadusta.

3.4 Tapahtuman viestinta

Viestinta oli keskeinen osa projektia ennen jarjestettdvaa tapahtumaa. Viestin-
nalla pyrimme edistamaan tapahtumaa alkutekijdista aina paatepisteeseen.
Viestinta on yrityksen kannalta tarkead, silla sen avulla edistetaan yrityksen ta-
voitteita ja pidetaan tyontekijat kartalla projektin tilanteesta. Tyontekijéiden li-
saksi on hyva pitaa my6s muut sidosryhmat tietoisina siitd missa mennaan, tas-
sa tapauksessa esimerkiksi tapahtuman tilaaja Lapin ammattikorkeakoulu. Jul-
kinen viestintd on myo6s keino luoda yrityksen brandia ja kehittaa seka yllapitaa
positiivisia mielikuvia ja luoda tietoa tapahtumista. Erds keino tallaiseen viestin-
taan on esimerkiksi sosiaalinen media. (Kortetjarvi-Nurmi & Rosenstrém 2000,
9)

Yhdessa tapahtuman tilaajan kanssa pidimme ylla jatkuvaa viestintda sa&hko-
postein, puhelimitse seka videopuheluilla. Meidan oli tarke&éa tiedottaa koko
ajan miten tapahtuman jarjestyminen edistyy seka ottaa huomioon tilaajan toi-
veet jokaisessa vaiheessa tapahtuman luomista. Samalla saimme yllapidettya
sisaista tiedottamista, mik& on varsin tarkeaa téllaisen tapahtuman jarjestami-
sessa. Sisaisen tiedottamisen avulla pidetdan tiedonkulku avoinna ja se toimii
keinona edistaa tyomotivaatiota. On tarkeda, ettd jokainen henkilostéssa on
ajan tasalla. Jos yrityksen sisélla tapahtuu jotain radikaalia, on tarkeaa etta jo-
kainen saa siitéa tiedon mahdollisimman nopeasti. (Kortetjarvi-Nurmi & Rosen-
strom 200, 224.) Siséaisen tiedottamisen oltua kunnossa saimme myds pidettya

kaikki tyontekijat kartalla siitd, mitd tehd& milloinkin.

3.5 Tapahtuman markkinointi

Tapahtumamarkkinoinnin toteutus voidaan suorittaa monella eri tavalla, ei ole
olemassa vain yhta oikeaa keinoa. Kun tapahtuman suunnittelu lahtee liikkeelle
yrityksen omista tavoitteista, kuten esimerkiksi Tasmaisku Tunturiin-
tapahtumassa, on mahdollista pystya saavuttamaan loistava lopputulos. Ta&méa

johtuu siita, ettd silloin yritys pystyy suunnittelemaan oman tapahtuman alusta
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loppuun ja viemaan sen maaliin. Yrityksella on myos naissa tapauksissa mah-
dollista olla mukana my6s muita yhteistybkumppaneita, jos seka yrityksen, etta
yhteistybkumppaneiden intressit kohtaavat joiltain osin. (Heikkinen & Muhonen
2003, 82.)

Markkinointi on ajan kuluessa muovautunut uudelleen ja uudelleen. Nykyaikai-
nen markkinointi poikkeaa suuresti esimerkiksi siitd, mita se oli esimerkiksi 70-
luvulla. Markkinoinnin syyt seka keinot ovat muuttuneet radikaalisti. Nykyaikana
tarkeimmaksi markkinointikanavaksi on muotoutunut Facebook. Facebook tar-
joaa rajattomat mahdollisuudet ihmisten tavoittamiselle. Parhaana esimerkkina
Suomessa voitaneen pitdda Sampo Kaulasen yllapitamaa Yllaksen ruokakaupan,
Jounin Kaupan, sivua. (Jounin Kauppa 2016.) Talla hetkella sivulla on satojatu-
hansia tykkaajia. Kuka olisi voinut kuvitella, ettda muutama vuosikymmen sitten

pienesta kylasta ponnistava kauppa voisi saavuttaa nain suurta nakyvyytta.

Facebookin jattomien mahdollisuuksien vuoksi mekin valitsimme juuri sen
markkinointikanavaksemme. Oleellista markkinointikanavan valinnassa oli se,
ettd meidan tulisi tavoittaa laajalti ihmisia useilta eri paikkakunnilta. Tarkeaa oli
myo6s saavuttaa mahdollisimman laaja yleiso, vaikka he eivat paikalle paa-
sisikdan. Talléin saatiin myos lisaa nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa Lapin
amk:lle.

Yleisolle markkinoiminen on yksi tarkeimmistd markkinoinnin osa-alueista, kos-
ka paasylipputulojen keradminen on monissa tapahtumissa tarkeimmassa roo-
lissa taloudellisen menestymisen kannalta. (liskola-Kesonen 2004, 58.) Myo6s
meidan tapahtumassa tarkedssa roolissa oli markkinointi yleisélle, vaikka tassa
tapauksessa ei paasylipputuloja kerattykdan, silla tavoitteena oli lisata brandin
tunnettuutta. Vaikka kyseessa ei olisi lipputulojen kerays, yleisomarkkinoinnin

periaatteet ovat silti keskeisessé roolissa lahes kaikissa tapahtumissa.

Sisaisen markkinoinnin avulla tapahtuman tekijat pysyivat mukana tapahtuman
edistymisessa ja sen avulla voidaan my6s maarittdd tapahtuman tavoitteet. Si-
sainen markkinointi ei kuitenkaan ole ainoastaan keino tapahtuman markkinoi-
miseen, vaan sen avulla voidaan perehdyttaa tapahtuman toteuttamiseen osal-
listuvia esimerkiksi toimintatapoihin ja tavoitteisiin. Se on my6s keino organisoi-

da joukkoa ihmisia. (liskola-Kesonen 2004, 58.)



20

Osana markkinointiviestinnan kenttaa toimii tapahtumamarkkinointi. Siihen kuu-
luvat muun muassa myynti ja mainonta seka niiden edistaminen. Lisdksi myos
sponsorointi on osa tapahtumamarkkinointia. Suomen Tapahtumamarkkinoin-
tiyhdistys ry:n virallinen méaaritelma kuuluu, etta tapahtumamarkkinointia ovat
kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yritys tai brandi kohtaa asiak-
kaansa ja muut sidosryhménsa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ympa-
ristossa. (Heikkinen & Muhonen 2003, 41.)

Taulukko 3. Tapahtuman tavoitteet (Heikkinen & Muhonen 2003, 114)

TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Suunnitellaan ja tutkitaan

Maaritellaan kohderyhmat

Asetetaan mittavat tavoitteet - imaginaariset ja numeraaliset
Laaditaan toimintasuunnitelma ja viestintasuunnitelma
Laaditaan budjetti

Sitoutetaan ihmiset ja yhteisty6kumppanit

Koulutetaan isdnnat ja sisainen markkinointi

Toteutetaan tapahtuma

Tutkitaan péaastiinko tavoitteisiin

Heikkinen & Muhonen (2003) ovat yll&olevassa taulukossa tuoneet esille yhden
mallin, jota voi hyddyntaa tapahtumamarkkinoinnin jarjestamisessa. On tarke&aa
jo alkuvaiheessa miettia valmiiksi, mita tapahtumalla haetaan, kenelté ja miten.
Tapahtumaa jarjestettdessa on otettava huomioon jarjestavdn organisaation
tilaisuuteen kohdistama budjetti ja sen rajoissa on pysyttava. Tapahtuman jal-

keen on tarkeaa kayda lapi tavoitteiden onnistuminen eri mittareilla.
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3.6 Tapahtuman tavoitteet

Tavoitteiden tekeminen selvaksi jokaiselle tapahtuman suunnitteluun ja toteu-
tukseen osallistuvalle on projektissa ensiarvoisen tarkeaa. Kaikkien tulee tietaa
tavoitteet niin lyhyella kuin pitkallakin aikavalilla. N&ain kaikki tietavat, mita hei-
dan tulee tehda milloinkin. Tavoitteiden asettaminen helpottaa tdiden jakamista
ja niiden tekemista. (Heikkinen & Muhonen 2003, 136.) Kun jokaisella on p&aa-
maara mita kohden pyritddn ja miten siihen pyritaan, ei projektissa ole vapaa-

matkustajia ja lisaksi on helpompi tydskennella.

Taulukko 4. Tapahtuman tavoitteet (Heikkinen & Muhonen 2003, 136)

Tapahtuman tavoitteet

Kasvattaa myyntia

Vahvistaa ja sitouttaa suhdetta kohderyhmé&an

Loytad uusia mahdollisia asiakkaita

Vahvistaa yrityksen tai tuotteen mielikuvaa kohderyhmassa

Muuttaa mielikuvaa

Tukea muuta markkinointiviestintda

Kerata hiljaista tietoa

Hankkia nakyvyyttd mediassa

Keratd uusia myyntivihjeita

Taulukossa on kayty lapi mahdollisia tavoitteita, mihin jarjestaja voi pyrkia. Ta-
voitteet vaihtuvat jarjestdjan sekad tapahtuman mukaan. Heikkisen ja Muhosen

(2003) taulukossa on kuvattu vain osa mahdollisista tavoitteista. Tapahtumalla
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voidaan hankkia brandille rahallista hyotya esimerkiksi paasymaksuilla tai
myyntituloilla. Jarjestaja voi myds pyrkia epasuoraan rahallisen hy6tyyn paran-
tamalla imagoaan kohderyhmalle joko suoraan tai median kautta.

3.7 Tapahtuman sisalto

Tapahtuman sisaltba rakentaessa tulee ottaa huomioon tapahtuman tilaajan tai
jarjestajan tarpeet. Sisalté muodostuu naiden tarpeiden perusteella. Tilaisuuksia
jarjestettdessa on otettava huomioon esimerkiksi, minkalaisen kuvan ulkoisella
viestinnalla yritys haluaa antaa ja mika on yrityksen sen hetkinen status. (Harju
2003, 7.) Kun yrityksella on selkea kuva tavoitteista, voi sisdltoa alkaa rakentaa
tarpeiden mukaan. Tapahtuman sisallon rakentumisessa auttaa myds suunnit-

telu.

Yrityksen jarjestdessa tapahtuman on silla jokin tarkoitus. Tavoitteita voi olla
erilaisia, kuten julkisuuden hakeminen tai julkisuuskuvan muokkaaminen, jos
yritys on esimerkiksi ryvettynyt skandaalissa. Yrityksen tavoitteet vaikuttavat
ratkaisevasti tapahtuman sisaltoon. Tapahtuman siséltd voidaan saada, kun
vastataan paakysymyksiin: Kenelle jarjestetaan, miksi jarjestetaan, mitka ovat
tavoitteet ja miten ne saavutetaan? Sisall6ltddn tapahtuman on oltava saman-
kaltainen kuin yrityksen imago. Sisallon on tarke&a noudattaa yrityksen periaat-
teita ja kannustaa seka innostaa osallistujia. (Harju 2003, 54.) Esimerkiksi ve-
gaaniliitolla on omanlaisensa imago ja olisi outoa, jos se pitdisi tapahtuman,

jossa mainostetaan lihansyontia positiivisena asiana.



23

4 TASMAISKU TUNTURIIN — TAPAHTUMAN LUOMINEN

4.1 Tapahtuman laht6kohdat

Sytyke Tasmaisku Tunturiin -tapahtumalle saatiin, kun koulun hakijamaarat oli-
vat laskussa. Paatimme keksia uusia innovatiivisia markkinointitapoja. Lahdim-
me keksimé&én uudenlaisia keinoja, ja tuloksena oli Tasmaisku tunturiin niminen
markkinointikampanja, jossa jalkauduttiin tunturiin markkinoimaan Lapin Am-
mattikorkeakoulua. Motiivina oli saada koulua tunnetuksi muuallakin kuin Lapis-
sa, niinpa ajankohdaksi tunturiin jalkautumiselle valittiin etelan hiihtolomaviikot.

Tunturikohteet Ruka, Levi ja Yllas valikoituivat sijaintinsa ja suosion mukaan.

Tavoitteena oli my6s tuoda Lapin Ammattikorkeakoulun modernia brandia tu-
tuksi kauempana asuville ja tavoittaa potentiaalisia tulevaisuuden hakijoita, joille

antaa taysin uudenlainen vaihtoehto tulevan opiskelupaikan valintaan.

Tasmaiskun tarkoituksena on tavoittaa Eteld-Suomesta pohjoisen tuntureille
hiihtolomaa viettdmaan saapuneet nuoret. Paivan aikana rinteen l&hettyvilla
jarjestetyt hauskat leikkimieliset kilpailut, lammin kaakao ja hyvéa iloinen tunnel-
ma luovat positiivisen mielikuvan pohjoisesta ammattikorkeakoulusta. Lisaksi
tasmaisku antaa lisdarvoa muille jo kdynnissa oleville markkinointitempauksille.
lltaisin tasmaiskuryhma jalkautuu illanviettdjien joukkoon jututtamaan nuoria,

seka jakamaan amk:n logolla varustettuja tuotteita.

4.2 Tapahtuman idean synty

Tasmaisku Tunturiin-tapahtuma toimi osana osuuskunta Loihteen laatimaa
markkinointikampanjaa Lapin Ammattikorkeakoululle. Kuulimme Lapin Ammat-
tikorkeakoulun tarpeesta saada lisdd opiskelijoita tulevaan opiskelupaikkaha-
kuun. Osuuskunta Loihde alkoi omatoimisesti kehittamaan innovatiivisia mark-
kinointimenetelmia, joilla saataisiin lisdd nakyvyyttd Lapin ammattikorkeakoulul-
le. Lopuksi loimme viisikohtaisen esityksen innovatiivisista menetelmista milla
olisi mahdollista nostaa koulun nakyvyytta, naista viidestd padkohdasta kaksi

suurinta Tasmaisku tunturiin seka #L sulautettiin osin yhteen.
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Aloitimme innovoinnin ideariihilla pienryhmissa osuuskunnan kesken. Jakau-
duimme neljddn pienryhmaan. Ryhmissa keskusteltiin erilaisista uusista innova-
tilvisista tavoista edistda Lapin AMKin markkinointia. Kaikki henkilot saivat hei-
telld ilmaan ideoita, jotka kirjattiin yl6s. Lopuksi kaikki rynmat keréttiin yhteen ja
jokainen ryhma esitti vuorollaan ideansa. ldeat koostettiin taululle ja niista kes-
kusteltiin ryhman kesken. Samankaltaiset ideat sulautettiin toisiinsa. Lopuksi jai
noin kymmenen valmista ajatusta joista lahdettiin keskustelemaan silloisen toi-
mialajohtaja Mirva Juntin kanssa Tornion kampukselle. Keskustelun paatteeksi

paatimme keskittya tiivistamaan ideat viiteen kokonaisuuteen.

Ajatusten tiivistaminen viiteen kokonaisuuteen mahdollisti paremman syventy-
misen kuhunkin ideaan. Aluksi jaoimme 10 hengen yrityksemme viiteen pariin.
Jokainen pari vuorollaan paneutui yhteen viidesta ideasta ja kertoi omat ajatuk-

sensa ja havaintonsa aihealueen alle.

Yhdessa ndista viidestd paakohdasta yhdistyi ajatus Lapin ammattikorkeakou-
lun sijainnin hyddyntamisesta pohjoisen turistikohteiden sesonkiin, lisdksi myo6-
hemmassa vaiheessa tapahtumaan sulautettiin osa toisesta paakohdasta #L-
markkinointikampanjasta. #L-kampanjaan kuului sosiaalisen median hyddynta-
minen koulun markkinoinnissa erilaisten kuvakilpailujen avulla. Tasta kokonai-
suudesta muodostui Tasmaisku Tunturiin-markkinointitapahtuma, jolla haettiin
Lapin ammattikorkeakoululle lisda nakyvyytta ja tehostettin  #L-

markkinointikampanjaa.

4.3 Tapahtuman suunnittelu ja aikataulu

Tapahtumapaikan suunnittelun aluksi taytyi miettia, millaiset laitteet olisivat hy-
va ja toimiva ratkaisu tunturikohteiden vaativissa olosuhteissa. Laitteiden ja ma-
teriaalien tuli olla my0s sellaisia, ettéa ne olisivat helppokayttoisia ja tarvittaessa
paikan paalla nopeasti koottavia, silla kaikki tulisi tehd& joka péiva uudestaan.
Rinteeseen kun ei voisi jattdd materiaaleja paikan paalle yon yli. Aloimme kar-
toittamaan eri vaihtoehtoja. Tapahtuman tilaajalla sattui olemaan juuri oikean-
laisia stdndeja ja telttoja meidan tarkoitukseen. Mika tarkeintd, niitd oli myo6s
riittdvasti ja ne olivat tarpeeksi kompaktissa paketissa mukaan otettavaksi seka

nopeita kasata paikan paalla.
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Kilpailujen suunnittelu oli haastavaa. Meidan tulisi kehittaa sellaisia kisoja, jotka
olisivat paukkuvassa pakkasessa nopea suorittaa, eika veisi likaa aikaa ihmisil-
ta, jotka olivat tulleet laskettelemaan. Myds se oli otettava huomioon, etta ihmi-
silla olisi yllaén lasketteluvarustus. Tarvitsimme myos tarpeeksi houkuttelevan
palkinnon, jotta ihmiset saataisiin varmasti mukaan. Osa palkinnoista oli Lapin
AMKIin materiaalia, mutta paapalkinnoksi osoittautui suuri hitti selfie-keppi. Use-
at ihmiset tulivat tavoittelemaan tata upeaa palkintoa. Tarkeaa onkin olla hyva

palkinto, jotta kilpailu saavuttaisi suuren suosion.

Kilpailut suunniteltiin hyvissa ajoin ennen itse reissua tunturiin, joten kaikki tar-
vittava kilpailujen materiaali sekd palkinnot hankittiin Kemista. Paikan paalla

meilla ei olisi myosk&én ollut aikaa hankkia materiaaleja riittdvan nopeasti.

Heti alkuun tavoitteenamme oli hyvan fiiliksen luominen paikan paalle, joten
tulisimme ehdottomasti tarvitsemaan aanentoistolaitteita. Meidan tulikin pohtia,
mista saisimme tarpeeksi kestavat ja kuuluvat laitteet kayttbémme tarvittavalla
budjetilla. Oltuamme yhteydessa tapahtuman tilaajan, saimme selville, etta
Ammattiopisto Lappian musiikkipuolella olisi juuri oikeat laitteet meidan tarkoi-
tukseemme. Pikakurssi laitteiden kaytdstd ja saimme mukaamme tarvittavan.
Tapahtuman tilaaja ehdotti my6s, etté livemusiikki olisi oiva keino lisatd naky-
vyyttd. Onnistuimmekin saamaan Talonpoika Lalli-nimisen laulajan viikoksi mu-
kaan. Tarpeelliset luvat hankittuamme, olimme hoitaneet musiikkipuolen kun-

toon.

Tunturiin lahteville henkil6ille luotiin infopaketti matkaa varten. Siina kasiteltiin
matkan aikataulutus, majoitus, matkatavarat, kuljetus ja kustannukset. Kustan-
nukset kohdassa kéasiteltin my6s ruokailu. Matkaan lahti, sekd Osuuskunta
Loihteen omia tydntekijoita, ettd Lapin Ammattikorkeakoulun tutoropiskelijoita.
Infopaketti luotiin [&hinna tutoropiskelijoiden tarpeisiin, jotta he saisivat kaiken
tarvittavan informaation ja tuntisivat olonsa luottavaisiksi. Kaikki infopaketin

kohdat kaytiin ensin lapi Lapin ammattikorkeakoulun yhteyshenkilon kanssa.

Rinnetapahtuman suunnittelussa tuli ottaa huomioon vaativat olosuhteet. Ta-
pahtumapaikat sijaitsivat osin kaltevassa maastossa laskettelurinteiden lahei-
syydessa. Myoskin kyseisena vuodenaikana Lapissa lampoétila saattoi laskea

hyvinkin alas ja nakyvyys olla lahella nollaa lumentulon takia. Tapahtuman
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suunnittelussa keskityttiin siihen etta, kaikki aktiviteetti alueella oli toteutettavis-
sa vaikeista olosuhteista huolimatta. Aktiviteettien tuli myoskin olla helposti |&-
hestyttavia, etta ihmisten kynnys osallistumiseen oli mahdollisimman pieni. Ika-
skaala osallistujissa pyrittiin pitamaan myés mahdollisimman laajana, jotta saa-

tiin tapahtumalle nakyvyytta ja sdpinda tapahtumapaikalle.

Ohjelmassa oli myds paljon siirtymisia paikasta toiseen ja vaihtuvaa henkil0s-
toa. Tapahtumapaikan somisteet tuli olla helposti liikuteltavia, sek& niiden piti
olla helppo koota ja purkaa. Musiikin toistamiseen tapahtumapaikalla tarvittiin
sahkoa, seka aanentoistovalineet jotka kestavat vaativat olosuhteet. Vaativissa
kysymyksissa aanentoistovalineiden seké somisteiden olosuhdeominaisuuksis-
ta k&annyttiin aihealueiden spesialistien puoleen. Somisteista keréttiin tietoa
Lapin AMK:n markkinoinnin taholta, jotka olivat ennenkin kayttaneet niita vaati-
vissa olosuhteissa. Oikeanlaiset aanentoistovélineet saatiin Ammattiopisto Lap-

pian musiikkipuolen avustuksella.

Tapahtuman aktiviteetit myos testattiin Loihteen kesken, jotta kaikki osaisivat ne
tuntureissa jarjestaa ja sdannot olisivat selvat. Paikallistuntemusta l6ytyi rynman
siséltd tapahtumapaikoista ja pystyttiin paikallistamaan hyvia paikkoja misséa
tapahtuma olisi hyva jarjestaa. Seuraavaksi konsultoitiin tuntureiden henkildstoa
puhelimitse, karsittiin huonot vaihtoehdot pois ja sovittiin lopulliset paikat missa

tapahtumat jarjestetadn kullakin paikkakunnalla.

Molempien tapahtumaviikkojen aikataulu koostui yhtenevista aikatauluista.
Ryhmé& 1 matkasi Leville sunnuntaina ja Levilla pidettiin Tasmaisku Tunturiin-
tapahtuma maanantaina ja tiistaina. Ryhma 1 matkasi tiistai-iltana Yllakselle,

jossa tapahtumaa pidettiin keskiviikkona ja torstaina.

Ryhma 2 matkusti Rukalle keskiviikkona ja piti molempina viikkoina rinneriehaa

torstaina ja perjantaina.

Aikataulu tuotti haasteita tutoropiskelijoiden osalta, monien osalta tentit estivat
paasyn tunturiin, tarvittava ryhma saatiin kuitenkin lopulta kasaan osuuskunta

Loihteen avustuksella.



27

4.4 Henkilosto ja kustannukset

Alun perin oli suunniteltu, ettd Loihteen henkildston lisdksi tunturiin l&htisi kou-
lun itse valitsemat ja tapahtumaan soveltuvat tutoropiskelijat. Tenttien ja muiden
kiireiden johdosta opiskelijoita ei saatu kuitenkaan ensimmaiselle viikolle 8 tar-

peeksi, joten tilannetta jouduttiin soveltamaan.

Tilanne ratkesi mutkattomasti Loihteen henkildston otettua yhteytta omiin tutta-
viinsa tutoropiskelijoiden joukossa ja nain saatiin 1ahtijat ensimmaiselle Levin &
Yllaksen reissulle kasaan. Mydskaan ongelmia henkilokemioiden kanssa ei tul-

lut, koska lahtevat opiskelijat tunsivat toisensa ennalta.

Palavereissa koulun yhteyshenkilon Niina Syrjalan kanssa puitiin myés mahdol-
lisuutta lisdtd tapahtuman nékyvyytta tuomalla artisti tapahtumapisteelle mu-
kaan. Asiasta keskusteltiin useissa palavereissa ja Loihteen edustaja ottikin
yhteyttd samalla paikkakunnalla toimivaan Talonpoika Lalliin. Kustannukset ar-

tistista saatiin neuvoteltua kohdalleen ja Lalli pAasi myds mukaan tunturiin.

Ensimmaisen viikon Levi & Yllas akselilla toiminut artisti/juontaja Talonpoika
Lalli sulautui onnistuneesti opiskelijoiden joukkoon. Hanta oli myos kaytetty ai-
kaisemmissa koulun tapahtumissa, joten vahvat suositukset tulivat hanen kiin-

nittdmiseensa koulun puolelta.

Ensimmaisella tapahtumaviikolla Rukalle naytti matkaavan alihenkinen ryhma,
kun saatiin mukaan Loihteen kolmen tyontekijan lisaksi, vain yksi opiskelija Ke-
mistd. Tapahtuman jarjestamisessa alusta asti mukana ollut Lapin AMKin ty6n-
tekija osoitti kuitenkin suurta kiinnostusta tyoprojektiaan kohtaan ja paatti lahtea

viidenneksi jaseneksi Rukalle.

Seuraavalla viikolla (vko 9) alun perin tehdyt suunnitelmat pitivat kutinsa ja mo-
lemmille reissulle saatiin mukaan koulun toimesta valittuja opiskelijoita Loihteen
henkiloston avuksi. Tata tosin edellytti, ettéd yksi opiskelija vaihtui toiseen kes-
ken tapahtuma viikon, mutta vaihtumisesta ei koitunut suuria haittoja. Vaihto
toteutettiin siten, ettd tiistaina poistuva opiskelija lahtee kotiinsa ty6paivan jal-
keen tunturista ja tuleva opiskelija noudettiin kyytiin linja-autoasemalta paikka-
kunnan vaihdon yhteydessa tiistai-iltana.
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Majoitus suunniteltiin etukateen niin, ettd majoituspaikat olisivat samat molem-
pina viikkoina. Ensin piti selvittda kriteerit, joiden perusteella majoituspaikat va-
littiin. Keskusteltuamme osuuskunnan, seka koulun edustajien kesken tarkeiksi
kriteereiksi nousivat sijainti, seka hinta. Majoitusten tuli sijaita hyvien etaisyyksi-
en paassa kohteista, koska tapahtuman somistamiseen tarvittiin paljon raskaita
tavaroita ja niiden kuljettaminen ei saanut koitua ongelmalliseksi. Hintoja seurat-
tiin myos tarkasti, jotta tapahtuman budjetti saatiin pidettyd kurissa. Hyvia vaih-
toehtoja sijainnin kannalta 16ytyi useita, joten valitsimme kohteista edullisimmat

ja valinnat osuivat hyvin kohdalleen.

Levin majoituspaikaksi valikoitui hyvien etdisyyksien paassa oleva Levi Logde
huoneisto, joka oli tarjolla Booking.com-sivustolla tuntuvalla alennuksella. Yllak-
sella majoituspaikkana toimi Yllas-Eeli Green house maokki, joka vuokrattiin yksi-
tyiseltd henkilolta ja hintaa saatiin keskusteltua puhelimessa edullisemmaksi.
Rukalla yovyttiin Rantasipi Rukahovissa, koska muita vaihtoehtoja ei ollut. Ru-
kahovi oli myos Rukalle lahtevien ryhmien suosiossa, joten p&atos oli selva.

Majoitusta suunniteltaessa tuli ottaa myds huomioon eettiset lahtdkohdat, miten
nais- ja miesopiskelijoiden majoittaminen samaan huoneistoon tuli toteuttaa.
Loihteen henkilostolle tdm& ei tuottanut ongelmia. Keskusteltaessa Lapin
AMK:n yhteyshenkilon kanssa, han aikoi ottaa tutoreiden valinnassa huomioon
kyseisen seikan. Tallaisiin tapauksiin oli olemassa jo valmiit kaytannot joita oli

testattu aiemmissa koulun markkinointitapahtumissakin.

Ohjeistettiin henkildita pakkaamaan lammint& vaatetta, koska olosuhteet saat-
toivat olla paikoin todella kylméat tapahtumapaikkojen korkeiden sijaintien vuok-
si. Kehotettiin myds huomioimaan tavaroiden pakkauksessa rajallinen tilan
maara, koska osa matkoista suoritettiin tavallisilla henkildautoilla. Liséaksi suu-

rimman osan autojen tavaratilasta vei tapahtumapisteen rakenteet ja somisteet.

Autot saatiin kaytt6on Lapin ammattikorkeakoululta, seka koulun yhteyshenkild
sai autoja kayttoon MIT:Itd Rovaniemeltd. Toisella viikolla autoja ei ollut tar-
peeksi vapaana, joten yksi auto jouduttiin varaamaan Hertziltd. Autojen valin-
noissa huomioitiin tavaratilan tarve, joten pdddyimme hankkimaan minibusseja,

seka farmariautoja.
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Koulun yhteyshenkilon kanssa laskettiin kustannukset tutor-opiskelijoille.
Osuuskunta Loihteen tyontekijoiden kustannukset suunniteltin erikseen. On-
gelmallinen tilanne syntyi, kun samalle matkalle ja majoitukseen laitettiin, seka
opiskelijoita etta Loihteen tydntekijoita joilla oli erilaiset ehdot esimerkiksi ruokai-
lun osalta. Lapin Ammattikorkeakoulu sai maarittda tutor-opiskelijoille omien
kriteeriensd mukaiset korvaukset ruokailusta ja muista matkalla ilmenneista ku-
luista. Naita asioita jouduttiin pohtimaan ennen matkaa, sek& matkalla, etteivat
opiskelijat tuntisi oloaan eriarvoisiksi. Lopulta paadyttiin ehkd hieman hatarat-
kaisunakin yhdistamaan opiskelijoiden ja tydntekijoiden kulurakenteita, ruoat
ostettiin yhteisesta rahasta ja valmistettiin kaikille. Jalkikateen ajatellen ratkaisu
oli oikea

4.5 Tapahtuman toteutus

Itse tapahtumaa lahdettiin toteuttamaan siten, ettd maariteltiin paikka ja ajan-
kohta, jolloin rynmé&mme jalkautuisivat tunturiin. Lopulta ajankohdaksi valittiin
yhdessa tapahtuman tilaajan kanssa etelan hiihtolomaviikot, yhteensa kaksi
viikkoa. Tunturikohteiksi valikoitui Levi, Yllas sekda Ruka. Taman jalkeen paas-
tiin jakamaan oma ryhma pienryhmiin, jotta pystyimme maarittamaan, kuinka
monta tutor-opiskelijaa tarvitsisimme mukaan tunturiin. Seuraavana vuorossa ol

suunnitella, mik& olisi ohjelmamme paikan paalla.

Ideoimme erilaisia aktiviteetteja, joita toteuttaisimme tunturissa. Tavoitteena oli
myoOs keksia erilaisia keinoja, joilla erottuisimme joukosta ja saisimme lisattya
Lapin ammattikorkeakoulun tunnettavuutta. Koululla oli tarjota meille esimerkiksi
nakyva ja erottuva standi seka jaettavaa materiaalia. Osa materiaalista jaettiin

erilaisten hauskojen leikkimielisten kilpailuiden palkintona.

Jaettuamme ryhmat, meidan taytyi suunnitella huolellisesti niin kyyditykset, reitit
kuin kohteetkin. Yhteistydssa koulun kanssa saimme sovittua muutaman ajo-
neuvon kayttoomme kahden viikon ajaksi seka lisdksi vuokrasimme yhden au-
ton. Reitteja suunnitellessa oli otettava huomioon se, etta tutor-opiskelijoita
nousisi matkan varrelta kyytiin seka se, ettd miten ja milloin paikkakunnan vaih-
to Leviltd Yllakselle toteutettaisiin, koska osa tutor-opiskelijoista tulisi vaihtu-

maan.
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Ruokailuun sovimme, etté koulu vastaa tutor-opiskelijoiden ruokarahasta ja me

sovimme pakettihinnan yrityksemme tyontekijoille.

Majoitus jarjestettiin siten, ettd kilpailutimme netin majoitustarjoajien kesken eri
vaihtoehtoja. Valitsimme edulliset ja riittavan tilavat kohteet tapahtumapaikan

laheisyydesta.

Jarjestimme paikanpaalla erilaisia kilpailuja. Yksi kilpailuista oli tarkkuusheitto,
jossa paapalkintona oli supersuosittu Selfie-keppi. Kilpailun ideana oli heittda
kuusi palloa oikeisiin &mpareihin. Palloihin seka ampéareihin oli kiinnitetty teksti,
jossa luki Lapin ammattikorkeakoulun eri opiskelualoja. Tama siis tarkoitti sita,
ettd jos pallossa luki liiketalous, oli pallo heitettdva vastaavaan ampariin. Mikali
sai vahemman kuin kuusi osumaa, jaettiin osumista riippuen erilaisia koulun
materiaaleja. Tama Kkilpailu oli todella suosittu ja joka paiva heittopisteella riitti

vakea.

Jarjestimme myds pienimuotoisempia kilpailuja, kuten hula-vanteen pyoritysta.
Kilpailun idea oli pyorittdd vannetta mahdollisimman monta kertaa minuutissa.
Myds ihmisten halukkuus kokeilla limboa pisteellamme oli ihailtavaa. Nailla kei-

noilla saimme myds eri kohderyhmia kiinnostumaan toiminnastamme.

Tapahtuman tilaaja oli kiinnostunut tilaamaan rap-muusikon esiintymaan tuntu-
rissa meidan standilla. Talonpoika Lalli niminen esiintyja oli yhden ryhmamme
mukana kolme paivaa esiintymassa Levilla ja Yllaksella. Koska esiintyjaa ei ollut
mahdollista saada jokaiselle ryhmalle mukaan ja halusimme taata hyvan tun-
nelman jokaisessa kohteessa, soitimme kaiuttimista menevaa musiikkia. Tarvit-
tavat danentoistolaitteet saimme lainaksi Lapin ammattikorkeakoulun musiikki-
puolelta. Lisdksi paikan paalla kerroimme kiinnostuneille inmisille kattavasti kou-
lustamme seka jacimme asiaankuuluvaa materiaalia. Tarvittaessa kaytossam-

me oli my6s megafoni.

Tapahtumien jarjestdmisessé on aina otettava huomioon erilaiset luvat. Tasséa
kyseisessa tapahtumassa tarvitsimme luvat itse tapahtumapisteelle laskettelu-
keskuksen vastaavalta henkil6ltd. Kysyimme luvista osittain sahkodpostitse seka

puhelimen valityksella muutamia kuukausia ennen itse jarjestamispaivia.
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Liséksi hankimme Suomen esittavien taiteilijoiden ja aanitetuottajien yhdistyk-
seltd luvat musiikin soittamiselle. Soitimme yhdistykseen ja kysyimme miten
menetelld tdman uuden asian edessa. Saimme suosituksen minkalainen lupa-
paketti olisi sopivin tapahtumaamme ajatellen. Paadyimme hankkimaan luvat,
joiden voimassaoloaika olisi seuraavat puolivuotta ja mahdollistaisi musiikin soi-

ton myds muissa tulevaisuudessa jarjestettavissa tapahtumissa.

4.6 Tapahtuman viestinta

Tapahtuman aikaan viestintaa suoritettiin sahkopostilla, tekstiviestilla, puhelin-
soitoilla ja videopalavereilla. Aikatauluista johtuen sahkopostiviestinta oli eniten
kaytossa. Tasta aiheutui valilla useampia ongelmia, koska tapahtumaa jarjestet-

taessa likkkuvia osia oli useampia.

Ongelmia aiheutti myos se, ettd Torniosta, jossa tapahtuman jarjestgjat suunnit-
telivat tapahtumaa, oltiin yhteydessa tapahtuman tilaajaan Rovaniemelle use-

ampaan henkiloon, jotka eivat aina itse olleet samalla sivulla asioista.

Videopalaverit tulivat todella tarpeeseen valiajoin, silla sen avulla kaikki saatiin

aina kaikki kaytya lapi ja kaikki olivat sen jalkeen samalla sivulla.

Aikatauluista johtuen sdhkdpostiviestinta oli paikoin hidasta, mika hidasti koko
prosessia. My6s se, etta jarjestamisen aikaan Torniosta oltiin yhteydessa Ro-
vaniemelle kolmeen eri henkilddn, joista yksi viela vaihtui kesken suunnittelua,

aiheutti valilla sekaannuksia.

Kun tapahtuman paivamaara laheni, ja piti alkaa rekrytoida ulkopuolisia, oli ta-
pahtuman tilaajalle omat toiveet rekrytoitavien suhteen ja he halusivat tuoda itse
valitsemiaan henkilditd mukaan prosessiin. Viestinndn heikkoudesta johtuen
emme aina olleet ajan tasalla, keta oli milloinkin lAhddssa mukaan. Tama johtui
taas siita, etta osallistuvat henkilot peruivat osallistumisiaan jossain vaiheessa

prosessia ja he olivat yhteydessa ainoastaan tapahtuman tilaajaan.

Tasmaisku tunturiin kaltaista tapahtumaa jarjestettédessa, joka vaatii paljon yh-
teydenpitoa, olisi tarkeda pitda joka viikko ainakin yksi videopalaveri, jotta kaikki

viilkon aikana tehdyt asiat saataisiin kaytya lapi. Myds selkeat viestiketjut olisi
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syyta lyoda heti aluksi lukkoon. Molempien kannalta olisi helpompi, jos olisi yh-
teydessa vain yhteen henkil66n, mieluiten saanndllisesti. Kun ulkopuolelta ale-
taan rekrytoida henkilgita, helpottaisi sekin tyota, ettéd vaikka tapahtuman tilaaja

rekrytoisi henkildita, tietdisi tapahtuman jarjestaja jatkuvasti keta on tulossa.

Niinpé kehitysehdotuksena olisi, etta jarjestaja hoitaisi ulkopuolisen rekrytoinnin,
jotta n&méa voitaisiin taysin perehdyttaa kyseiseen tapahtumaan ja jarjestaja
tietaisi keta on lahddssa milloin ja minne sek&d kykenisi samalla jarjestamaan
kaytannon asioita heille. Kaytdnnon asioista ja informaatiokatoksista johtuen

aiheutui muutama sekaannus tapahtuman aikana.

Tapahtuman jarjestaminen vaati paljon henkildiden valista viestintdd. Viestinnan
tulee olla sujuvaa ja molempien osapuolten kaytettavissa. Viestintavalineiden
tarkeys korostuu téllaisessa tapauksessa, kun ollaan yhteydessa moniin ihmi-
siin, jotka ovat tottuneet kayttamaan eri viestintavalineita. Tassa tapauksessa
helpotusta toi se, ettéd Loihteen henkilostd koostuu Lapin ammattikorkeakoulun
opiskelijoista, joten yrityksen viestintavalineet olivat meille entuudestaan tuttuja.
Nain asiakkaan eri yhteyshenkildiden kanssa sujui mutkattomasti, koska viestin-
tavalineet olivat aina samat. P&aaasiallisina ulkoisen viestinnén valineina kaytet-
tiin sahkopostia, puhelinta, videopuheluita, ja face-to-face tapaamisia. Suurin
osa kaikesta ulkoisesta viestinnasta kaytiin sahkopostitse, kiireelliset asiat tiu-
kalla aikataululla jouduttiin hoitamaan valilla puhelimitse. Sisaista viestintaa hoi-

dettiin sosiaalisen mediassa ja osuuskunnan toimipaikalla.

Alkuvaiheessa tapahtuman ollessa vasta ajatuksen tasolle projektia vietiin
eteenpain Lapin Ammattikorkeakoulun tiloissa Tornion kampuksella, jossa sil-
loiset Osuuskunta Loihteen toimitilat myds sijaitsivat. Samassa rakennuksessa
tyoskenteli Lapin ammattikorkeakoulun erityisasiantuntija Mirva Juntti, jolle idea
ensimmaista kertaa esitettiin sahkdpostitse ja sovittiin tapaaminen johon luontiin
powerpoint-esitys, jonka yhtend osana Tasmaisku Tunturiin tapahtuma oli. Muu-
taman Mirva Juntin kanssa pidetyn face-to-face palaverin jalkeen han vei asian
eteenpdin, sai sille ylempaa tarvittavan hyvaksynnan, jonka jalkeen asiointi siir-
tyi markkinointisuunnittelija Niina Syrjalan ja Osuuskunta Loihteen valille. T&Ah&an
asti viestintaa oli kayty noin puolet sahkopostitse ja puolet tapaamisissa kas-

vokkain. Markkinointiosaston ottaessa komennon koulun puolelta viestinta siirtyi
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suurimmilta osin verkkoon, koska Niina Syrjalan toimipaikka on Rovaniemi ja
hanen tydtehtaviinsa kuuluu paljon matkustelua. Nain ollen aikaa ja tarvetta ei
fyysisiin tapaamisiin jarjestynyt.

Markkinointisuunnittelijan apuna projektissa toimivat markkinointiharjoittelijat,
joiden kanssa kaytiin suurin osa projektin sahképosteista. Suurimmat paatokset
esimerkiksi budjettiin littyen hyvéaksytettiin Syrjalalla, mutta kaytannon asioista
keskusteltiin markkinointiharjoittelijoiden kanssa. Erityisesti h-hetken lahestyes-
sa jarjestettiin tihedan videopalavereita Lapin Ammattikorkeakoulun videotek-
niikkaa hyvaksikayttaen, koska ei ollut aikaa matkustaa Rovaniemelle markki-

nointisuunnittelijan luo.

Osuuskunta Loihteen siséista viestintaa hoidettiin projektin alkuvaiheessa pai-
vittaisilla tapaamisilla yrityksen toimitiloissa Torniossa. Nain pidettiin kaikki
osuuskunnan jasenet ajan tasalla projektin etenemisesta, ja pystyttiin jakamaan
tyotehtavia tilanteiden muuttuessa. Paivind jolloin, ei kokoonnuttu Torniossa
pidettiin yhteytta sosiaalisen median valineilla. Projektin edetessa oli niin paljon
kaytannon Kiireitd asioiden jarjestelyssa, ettd Tornion kontaktitapaamisia va-

hennettiin ja yhteytta pidettiin enimmakseen sosiaalisen median kautta.

Projektin edetessd tapahtumavaiheeseen tunturissa tydskennelleet osuuskun-
nan jasenet pitivat yhteyttd Torniossa olleisiin henkilGihin sosiaalisen median
valityksella. Torniossa toimineet henkilot valittivat esimerkiksi kuvia ja videoita
Rovaniemen yhteyshenkil6 Niina Syrjaldlle, joka hoiti osaltaan sosiaalista medi-
aa taman projektin osalta. My6s tunturissa tyoskentelevat henkilot viestittavat

tapahtuman sosiaalisen median sivulle tunnelmia tunturista.

Projektin alkuvaiheessa lahetimme sahkodpostiviesteja Lapin ammattikorkeakou-
lun markkinointiasioissa mukana oleville henkil6ille, kunnes viestimme tavoi-
timme Mirva Juntin ja projekti sai sysdyksen eteenpain. Katsoimme kalenterista
sopivan ajan ja ehdotimme tapaamista Mirva Juntille seuraavalla sahkoposti-

viestilla.
"Hei Mirval

Katsoimme kalenteriasi ja sielld nakyisi olevan tilaa maanantai iltapaivalle.
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Haluaisimme tulla esittelemaan markkinointi-ideamme sinulle silloin. Pitaakd kalen-

teri paikkaansa ja onnistuuko esittely? ”

Pian Mirva Juntin mukaantulon jalkeen pidimme esitelmén tapahtumasta koulun
markkinointitiimille, valitettavasti tarkein henkild eli Lapin AMK:n markkinointi
suunnittelija ei paassyt tapaamiseen. Tapaamisen jalkeen lahestyimme Niina

Syrjalaa seuraavalla sahkopostiviestilld. ehdottaen henkilokohtaista tapaamista.

"Heil

Kavisikd Teille tapaaminen koulun markkinointiesityksemme tiimoilta ensi viikolla?

Pahoittelemme, ettd tapaaminen ei valitettavasti onnistu talla viikolla Tampereen

”

vierailumme johdosta.

Tasmaisku tunturiin -tapahtuma oli ensisijaisesti ajateltu brandimarkkinoinniksi,
joten silla haettiin vain yleista nakyvyytta kohderyhmille, joita olisi hankala nor-
maalisti tavoittaa. Markkinoinnin kohderyhmaksi valikoituivat eteld-suomalaiset
matkailijat, koska tapahtuman ajankohta pohjoisen hiihtokeskuksissa ajoittui

Eteld-Suomen hiihtolomawviikoille.

Ideana oli ensisijaisesti jaada ihmisten mieliin yleisella tasolla, joten mihinkaan
yksittdiseen ikdryhmaan tapahtumaa ei kohdistettu. Tietysti kiinnitimme erityi-
sesti huomiota lapsiin ja nuoriin, tulevaisuuden yhteishakijoihin. TAma nékyi
erityisesti tapahtuman kilpailussa, jotka oli raataloity juuri kyseisille ikaryhmille.
Erityisesti sosiaalisen median kilpailu vetosi nuorisoon, ja sen huikeat palkinnot
herattivat selvasti kiinnostusta. Tapahtumapaikalla jarjestetyilla kilpailuilla esi-
meriksi pallonheitolla saatiin heratettyd ihmisten kiinnostusta ja paikalla kavikin

ihmisid runsaasti, eritoten lapsia.

Kohderyhmén segmentointi etelan hiihtolomaviikoille oli omiaan tallaiseen pro-
jektiin missa haluttiin lisatd koulun uuden brandin tunnettavuutta sellaisten ih-
misten keskuudessa, jotka eivat ehkd pohjoisen ammattikorkeakoulujen fuusioi-

tumisesta tienneet
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4.7 Tapahtuman teema ja markkinointi

Keskeisin teema tapahtumassa oli se, ettéa saadaan Lapin ammattikorkeakoulul-
le lisdd nakyvyytta ja tuodaan sen tutuksi muillekin kuin lappilaisille. Tarkeinta
oli tuoda esiin, ettd Lapin AMK on moderni oppilaitos, jossa on laajat kouluttau-
tumismahdollisuudet. Avainasemassa oli tuoda esille my6s sita, etta Lapin am-
mattikorkeakoulu koostuu useammasta eri kampuksesta, jotka toimivat Kemis-
s&, Torniossa ja Rovaniemellda. Naméa lahtokohdat muovasit tapahtumaa aina

toiminnasta siihen, minkalaisessa toimipisteessa toimimme.

Standi, joka oli paivitetty uuteen moderniin amk:n ulkoasuun, oli yksi tarkea teki-
ja. Tarkeintd oli, ettda ihmiset osaisivat myothemmin yhdistdd ammattikorkean
logon oppilaitokseen. Tarvitsimme myos toimipisteelle péydan, jossa paasisi
lahemmin tutustumaan opiskelualoihin ja mahdollisuuksiin, joita koulu mahdol-
listaa. Materiaalia oli aina jaettavista mainoslehtisista koulun lehtiin seka katta-
vaan infolehtiseen, jossa on kaikki tarpeellinen tieto eri kampuksista ja oppilai-
toksesta yleensa.

Ulkoilmeeseen vaikutti myds se, kuinka tunturiin jalkautunut ryhma asettui ja
toimi paikanpaalla. Oli tirke&aa saada vietya kilpailut lapi sujuvasti ja ongelmitta,
jakaa tarvittaessa koulun tarjoamaa materiaalia seké vastata tarpeen tullen ute-
liaiden kysymyksiin. Nama kaikki vaikuttivat siihen, etta rajallisessa tilassa oli
tarpeen organisoida kompakti paketti, joka myos nayttaisi ulospain hyvalta, silla
sekava muodostelma ei antaisi hyvaa kuvaa. Tapahtumaan liittyi my6s mainos-

julisteita, jotka olivat Lapin ammattikorkeakoulun oman graafikon tekemia.

Upouudet takit ja hupparit paalla toiminut ryhma pyrki myods vaatetuksella anta-
maan modernia ja tyylikdstd kuvaa Lapin ammattikorkeakoulusta. Myos asus-
teet, kuten reput ja tuubihuivit, olivat asianmukaisesti esilla tapahtumassa. N&-
ma olivat myo6s suosittuja palkintoja tapahtuman eri kilpailuissa. Varsinkin tuubi-
huivit, joita esimerkilla pidimme paukkuvassa pakkasessa kaulan ymparilla. Tal-
|& innovatiivisella tavalla pyrimme saamaan my6s muut laittamaan huivin kau-

laansa ja nain saisimme nakyvyytta ympari tunturien.

Nama kaikki yhdessa johtivat siihen, milta itse toimipiste naytti sekd ryhman

jasenet ja toiminta tunturissa. Onnistuimme eri keinoin tuomaan esille Lapin
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ammattikorkeakoulun innovatiivista, positiivista ja modernia ilmettd, mika oli l&h-
tokohtaisesti teemana. Graafinen ilme suunnittelijoiden luomana oli viimeisen

padlle silmia hiveleva.

Tapahtuman markkinointia suoritettiin sosiaalisessa mediassa. Facebookissa
loimme tapahtumasivun noin kuukausi ennen tapahtumaa. Sivulla oli tapahtu-
man ajankohta seké informaatiota tapahtuman sisallosta. Tapahtuman paiva-
maaran lahestyessa tapahtumasivun seinélle lisattiin julisteita, jotka koulun oma
graafikko oli meille luonut. Lisdsimme myds paivitystiheyttd mitd lahemmaksi
tapahtuman ajankohtaa mentiin. Nain pyrimme sitouttamaan ihmisia tapahtu-

maan seka tavoitteena oli nostattaa tapahtuman kiinnostavuutta.

Julisteet, joista siis lisdsimme kuvia tapahtumasivulle, olivat meilla kaytossa
mainoksina. Julisteita kiinnitettiin nakyville paikoille eri puolille tapahtumapaikan
laheisyytta ja paikkakunnan keskeisiin kauppoihin ja pylvaisiin. Julisteita esiintyi

my0s itse tapahtumapaikalla.

Tehostaaksemme tapahtuman markkinointia jarjestimme seka Facebookissa
ettd Instagramissa erillisen L-Mode-kampanjan, jossa palkintona jaettiin Lapin
ammattikorkeakoulun materiaalia seka paapalkintona Apple iPad. Tama nakyi
myds tunturissa siten, ettd neuvoimme ihmisid paikan paalla ottamaan kuvan

kyseisiin kuvapalveluihin kayttden hashtagia L-Mode.

Olimme myds yhteydessa tapahtumapaikkoihin. He lisasivét rinneriehan tapah-
tumakalentereihin, jotta saisimme tavoitettua turistien lisaksi myds paikallisia.
Tapahtumakalenteri on suosittu paikka tarkistaa alueen tapahtumat, joten oli

tarkeaa paasta kalenteriin esille.

Ennen tapahtumaa otimme yhteytta eri radiokanaviin. Radio Suomipopiin olim-
me useamman kerran yhteydessa. Heidan kanssa sovimmekin, ettd he mainit-
sevat tapahtumastamme ohjelmistossaan ja me puolestamme soitamme heidan

kanavaansa tapahtumassamme.

Paikan paalla markkinoimme itsedmme vaatetuksella ja nakyvalla standilla.
Myds jaettavan materiaalin keinoin pyrimme lisddmé&éan nakyvyyttamme. Tarvit-
taessa meilla oli kdytdssamme my6s megafoni, jota kaytettiin sopivissa tilan-

teissa, esimerkiksi huikeiden kisojen loppuhuipennuksen lahentyessa. Megafo-
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nin kaytossa taytyi myos kayttaa silmaa, esimerkiksi silloin kun kauempana
useita ihmisia katseli kiinnostuneena meita, mutta ei uskaltanut lahestya. Mega-
foniin tovin huudettua ihmiset lopulta uskalsivat tulla luoksemme. Tama toistui
useita kertoa, joten megafoni oli markkinoinnin kannalta tarked apuvaline. Jal-
kauduimme myos ihmisten sekaan. Nain teimme itsestamme helposti [&hestyt-

tavia.
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5 POHDINTA

Tasmaisku tunturiin kaltaisen yleisGtapahtuman suunnittelu l&htee siitd, etta
selvitetddn itse tapahumapaikka ja sen ymparistd, koska kyseessa on ennalta
tuntematon paikka, joten se voi tarjota haasteita. Tapahtumapaikasta onkin hy-
va selvittaa kaikki mahdollinen etukateen. Projektin edetessa voi tulla eteen yl-
lattavia tilanteita ja niihin valmistumista helpottaa huolellinen suunnittelu, mika
on ensiarvoisen tarkedd. Tapahtumalle on aina tarkeaa suorittaa rajaus, minka
rajoissa toimitaan. Rajasimme itse tapahtuman kasittdmaan erilaisia kilpailuja

seka toiminnan omalla standilla paikan paalla.

Tassa projektissa tuli ottaa huomioon, millaisissa erityisissa olosuhteissa tyos-
kentelisimme. Huolellinen suunnittelu ja valmistautuminen esimerkiksi henkil6-
kunnan varustuksen ja laitteiston osalta oli tdrkedd. Tapahtuman suunnittelussa
tuli ottaa huomioon, kuinka luoda toimivia kilpailuja yleisélle. Kohderyhman
maarittely oli tarke&dssa osassa siina, minkalaisia kilpailuja luotiin. Kilpailujen
luonteisiin vaikutti myds edell&a mainitut poikkeukselliset olosuhteet. Ennen kuin
itse tapahtumapaikalla lahdettiin toteuttamaan kilpailuja, testattiin ne henkil6-
kunnan kesken ennen varsinaista tapahtumaa. Tama tehosti tyoskentelya ta-
pahtumapaikalla. Tapahtuman suunnittelua ja toteutusta on hyva tarkastella
kriittisesti matkan varrella esimerkiksi SWOT-analyysin avulla.

Henkildkunnan varustuksen ja laitteiston liséksi tuli kiinnittda huomiota kuluihin,
kuten matkustukseen ja majoitukseen. Majoituksen ja kulkuvélineiden suunnitte-
lu ja hankinta oli tarkeassa roolissa, ettd tapahtumaa paastiin toiselle paikka-

kunnalle ylipaataan jarjestamaan.

Viestintaketjun rooli oli keskeisessa roolissa niin tapahtumatilaajan ja jarjestajan
valilla kuin tapahtuman jarjestamiseen paikan paalla osallistuneiden. Tapahtu-
matilaajan ja jarjestajan valilla viestintaketju muodostui lahinnd sahkoposteista,
mika valilla aiheutti hankaluuksia. Face-to-face-tapaamisia tulisi ehdottomasti
lisata, kun taman kokoluokan tapahtumaa jarjestetaan. Viestintéaketjussa ilmeni
ajoittain ongelmia, silla se perustui niin paljon sahkoposteihin. Valilla ei oltu
varmoja siitd, mitd milloinkin tehda. Tama korjattiin esimerkiksi videopalavereil-

la, joilla jalleen paastiin ajantasalle. Videopalavereja olisi voinut olla useampikin



39

projektin aikana. Viestintéketju tyontekijoiden kesken piti myds olla aktiivista,
jotta jokainen tiesi missa pitéaa olla mihinkin aikaan ja kuinka toimia. Viestinta-
ketjun tarkeytta ei voi korostaa, silla se helpotti esimerkiksi vastuualueiden ja-
kamista, joka téllaisessa projektissa oli tarkead, jotta kaikki tyot saadaan tehok-

kaasti tehtya.

Tavoitteena tapahtuman jarjestamiselld oli lisata tietoisuutta Lapin ammattikor-
keakoulusta ja tuoda brandia tutuksi, missd mielestamme onnistuimme. Tapah-
tumaan otti osaa suuri maara ihmisia paikan paalla, jotka saivat lisaa tietoa La-
pin AMKista. Paikan paalla erotuimme joukosta, saimme paljon huomiota seka
palautetta innovatiivisesta tavasta markkinoida koulua. Isompia ongelmia ei nel-
jan reissun ja kahden viikon aikana ilmennyt. Tapahtuman hyva suunnittelu ja
organisointi olivat tarkeitd onnistumisen kannalta. Toivomme mygs, ettd onnis-
tuimme tuomaan Lapin ammattikorkeakouluun lisda opiskelijoita viimeisimmas-

sa yhteishaussa sek&a myds tulevissa.

Teoria ja kaytantd kohtasivat tatd tapahtumaa jarjestettdessa. Kaikki meni
suunnitelmien mukaan, ja kun teoria oli hallussa, ei kaytanndssa tullut ongel-
mia. Toivomme myads, etta tasta opinnaytetydsta on apua tuleville tapahtumajar-

jestajille, joilla on suunnitelmissa luoda vastaavanlainen tapahtuma.
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