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Opinndytetyd tehtiin toimeksiantona Pallo-liron ry:lle. Opinnéytetyon tarkoituksena
oli kehittdd Pallo-lirojen liro-Cup- jalkapalloturnausta, jonka kehitys ei viime
vuosina ole ollut toivotulla tasolla kovan kilpailun takia. Ty0ssd tutkittiin miten
turnauksen potentiaali seuran suurena tulonléhteend voisi parantua. Tyon pddpaino
oli markkinoinnissa, brindédyksessé seka tapahtuman jarjestimisessd. Ndihin asioihin
paneuduttiin urheilun ndkdkulmasta.

Opinndyteyon  teoriaosuudessa  kdytiin  ldpi  Pallo-lirojen ja  Iiro-Cup-
jalkapalloturnauksen taustoja, seké tutkittiin teoriatasolla tapahtuman jérjestamisti ja
tapahtuman markkinointia sekd branddystd ja sen vaikutusta. Teoriaosuudessa
kéytettiin useita ldhteitd, joista osa oli suomenkielisid ja osa englanninkielisié.

Opinndytetyon empiirinen osa toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena
tutkimuksena, koska tydon aihe méérittdd projektin toiminnalliseksi. Tutkimuksen
tarkoituksena oli tehdd valmiita malleja Iiro-Cupin kehittdmiseen lyhyelld ja pitkalla
aikavililld. Pddpainona oli kuitenkin lyhyen aikavilin kehitys.

Teoriaosuudessa késiteltyjd asioita sovellettiin empiiriseen osuuteen. Empiirisessi
osuudessa késitellyt asiat laitettiin kdytdntoon vuoden 2018 liro-Cupin kehitykseen.
Lisdksi pidemmadlle aikavilille suunnitellut asiat kirjattiin  liro-Cupin
toimintasuunnitelmaan.
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This thesis was commissioned by Pallo-lirot ry, a football club in Rauma. The pur-
pose of the thesis was to improve the liro-Cup football tournament that Pallo-Iirot
organizes annually. The tournament’s quality had not been up to par, for a couple of
years, because of hard competition from other tournaments. One part of the thesis
was to look at the potential of the tournament as a source of income for the club. The
main focus of the study was in marketing, branding and organizing the event, from a
football clubs point-of-view.

The theoretical part of the thesis consists of the background of Pallo-lirot and the
liro-Cup tournament, as well as, a deeper theoretical look into event organizing,
marketing and branding, and how they affect the actual tournament. The theoretical
sources for this part were Finnish and English materials.

The empirical part of this thesis was done as qualitative research, because the subject
of the study. The purpose of the empirical study was to create models for improving
the Iiro-Cup tournament in the short and long run, with the main focus being in the
more immediate effects.

The theoretical research was implemented in the empirical part of the thesis. The
findings were put to use for the 2018 Iiro-Cup tournament. Also, the parts that were
more of long-term improvements were implemented into the strategy of the tourna-
ment.



SISALLYS

1 JOHDANTO ...ttt ettt ettt be st s et ene et eaetens 6
2 TYON TARKOITUS, ONGELMANASETTELU JA VIITEKEHYS.......c.ccccoevunee.. 7
2.1 TyOn tarkoitus Ja TAJAUS ...eecveerieeriierieetieniieeieesite et eseteebeesseesnreesseesaseeseesnseenees 7
2.2 Ongelman asettelu ja tutkimustavoitteet..........ccocueevveerieeiiienieiiieie e 7
2.3 Kasitteellinen VIiteKehyS........couieiieriiiiiiiiieiiee e 8

3 TAUSTAA ettt ettt ettt st beeneene et ententens 9
3.1 Pallo-TirOt SEUTANA.......eeetieiieeiieeiieeieeete ettt ettt et e site et e siaeeteesabeenseesnseenes 9
3.2 Tiro-Cupin hiStOriaa.......ccueeeuiieiiieiieeiieeie ettt ettt st sbe e e sebeenes 9
3.3 liro-Cup nykypdivénd, haasteet ja voimavarat ...........ccoeeeercieeniencieenieenieeneenns 10

4 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN ......cocoomiiiiiinriniieireninseneieisesssseseeessesssseseenees 12
4.1 SUUNNTEEIU...ouiiiiieiie ettt ettt e st e e enseeenaeas 14
4.1.1 Ajankohta ja paikKa..........cccceeviieiiiniieiieeieeee e 15

4.1.2 Yopymismahdollisuudert...........ccoeeeiiiiiiiiiiiiieiiieieeie e 16

4.1.3 RUOKAIIUL. ...t ittt 17

4.1.4 KOhderyhmat. .. ...ccoovuiiiiiiiieeit et 18

4.2 OperatilVinen VATNE........cccueeiuieriieiieiie ettt ettt esee e s 19
4.2.1 RakennuSVaihe ........ccceeeiiiiiiiiiieiieeie et 20

4.2.2 Tapahtumavaihie ..........ccceeriiiiiiiiiieeie et 21

4.2.3 Purkuvaihe. . ....c.oooiiiiiiiice e 21

4.3 JalkimarkKinointivaihe ...........cocieiiiiiiiiiiieiiecieeee e 21

5 TAPAHTUMAN MARKKINOINTI......ccccuerieiieiirtieieeieeieeste et 23
5.1 UrheilumarkKinointi .........oceeriuiiiiiiiieiesieeiie et 25
5.2 Markkinoinnin eri Kanavat............coeceerieiiiienieniiieiie e 27
5.2.1 Sosiaalinen MEdia.........c.eeeuieriieiiieiieeiierie et 27

5.2.2 VideomarkKinOinti .......c.eeeveeriieiiienieeiierieeie et 30

5.2.3 PuhelinmarkKinointi.........c.ceccveeriienieeiiienieeieeteeieeee e 31

5.2.4 SahkOpostimarkKinointi ..........cccueevieeiiieniieeiiieie e 32

5.3 BIANAL cutiiiiiiiiciiece e e sttt e nbeebeeeas 33
5.3.1 Brandays KASTHEENA. .......cccuieiiieiieieeieeee e 33

5.3.2 Brandin tUNNEHAVUUS. .....cccveeriiieiieriie ettt iee et eaeeaee e enes 35

5.3.3 Bréndin kéyttiminen tapahtuman markkinoinnissa..............cccceeveeunenee. 36

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS .....oooiiotieiieiecteeeeetee ettt 38
6.1  Kvalitatiivinen tutKIMUS ........cceerieiiiienienieeie et sieesae e e 38

6.2 Kouvalitatiivisen tutkimuksen TUOTEAVUUS ......eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 39



7 TIRO-CUPIN JARJESTAMINEN ..ot s e e eese s e eeaenas 40

7.1 Ajankohta ja paikKa .......ccccceeriiiiiiiiiieiece e 40
7.2 MaJortuSPALVEIUL .....ooiiiiiieiieeie ettt 41
7.3 Ruokailut ja muu myyntitoimmMinta.......cc.eeeeueerieriiieniieeie e 42
7.4  Kohderyhmien KartOoitus .........c.ceoieriiieriieniiieriie ettt 44
7.5 Operatiivisen vaiheen SUUNNITEIU. .........ooeviieiiiiiiieiiecie e 45

8 ITRO-CUPIN MARKKINOINTT .....cctiieiiieienieniesieeice et 47
8.1  Kilpailija-analyySi....ocecueerierieeiieeiie ettt ettt 47
8.2  Markkinoinnin eri Kanavat...........ccccceevieriiiiiiiniieiieee e 50
8.2.1 SahkOpostimarkKinOinti .......c.ceeveevuieriieiiieeie e 51

8.2.2 So0siaalinen Media..........cecueeiieriieiiieiieeieeie e 52

8.2.3 PuhelinmarkKinointi...........cccueeriieiiieniieiieeie et 54

8.2.4 VideomarkKinOinti .........ccueeviieriieiiieiieeiieeie ettt 54

8.3  liro-Cupin brinddys osana markkinointia ............ccceeeeeeeiienieeiienieniieeeeeenne 55
8.3.1 Briandin maskotin kdyttd markkinoinnissa...........ccceeceevveenienieenieennenne. 55

8.3.2 Turnauksen KategoTiSOINLL .......cc.ueerueerieeiieeieeieeeieeeiee e 56

9 JOHTOPAATOKSET ..ottt s ssessse e ssesssessssiessseseesssesenes 58
LAHTEET .....coutitiiitiietieeieiesie ettt st sses i 60

LIITTEET



1 JOHDANTO

Suomalaiset eri lajien junioriturnaukset ovat kérsineet jo muutamia vuosia ldhes
poikkeuksetta joukkuemddrien vidhdisyydestd. Syynd sithen on yksinkertaisesti
erittdin kova kilpailu turnausten jarjestimisessd tytto- ja poikapuolella, sekd
urheilussa koko ajan nousevat harrastuksen maksut, jotka vdhentdvét turnauksiin

osallistumista. Asiaa on myds kéyty ldpi mediassa tasaisin véliajoin.

Tédma opinndytetyd tehddén toimeksiantona jalkapalloseura Pallo-lirot ry:lle, joka on
perinteinen raumalainen ja Satakunnan suurin pelkéstddn jalkapalloon erikoistunut
seura. Opinndytetydssd pyritdén parantamaan Pallo-lirojen jirjestimin liro-Cupin
mainetta kesidn parhaimpien jalkapalloturnausten joukossa kéyttimalla erilaisia
markkinointiin, brdnddykseen ja tapahtuman jérjestimiseen liittyvid asioita
tapahtuman suunnittelussa ja operatiivisessa vaiheessa. Toimeksiantaja hyotyy
opinndytetydstd merkittdvasti, koska resurssipulan vuoksi liro-Cupin kehittimiseen

ei ole ollut mahdollista palkata vastuuhenkil6é.

Johdannon jélkeen esitelldén tyon tarkoitus, ongelmat ja tavoitteet seké kisitteellinen
viitekehys. Opinndytetyd on jaettu teoreettiseen ja empiiriseen osuuteen. Tyodn
teoreettinen osuus alkaa seuran ja turnauksen esittelylld, sen jdlkeen syvennytdén
yksityiskohtaisesti tapahtumaan liittyvdn urheilumarkkinoinnin, tapahtuman
jarjestimisen ja branddyksen merkityksen osa-alueisiin. Opinndytetydon empiirinen
osuus toteutetaan toiminnallisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena, koska tyon aihe
madrittdd projektin toiminnalliseksi. Empiirisessd osuudessa pyritdédn jalkauttamaan

teoriaosuudessa kisiteltyjd asioita liro-Cup turnauksen kehittdmiseen.



2 TYON TARKOITUS, ONGELMANASETTELU JA VIITEKEHYS

2.1 Tyon tarkoitus ja rajaus

Tdmdn  opinndytetyon tarkoituksena on luoda edellytykset Iiro-Cup-
jalkapalloturnauksen lyhyen aikavilin kehitykseen. Kehitykselld tarkoitetaan
joukkueméiérdn laajentamista, palveluiden parantamista, markkinoinnin tehostamista
ja brinddyksen aloittamista. Tarkoituksena on tuottaa liro-Cupista materiaalia, joka

auttaa jo vuoden 2018 turnauksen laajentamisessa.

Pidemmén aikavilin tarkoituksena on luoda turnauksen kehittdmiseksi toimivia
malleja urheilumarkkinointiin sekd tapahtuman jirjestimiseen ja aloittaa turnauksen
branddystd. Pitkdaikaiselle kehitykselle luodaan pohja, muttei siitd tehdd pidempaa

tutkimuksellista ty0td, vaan annetaan valmiudet kehittimiselle.

2.2 Ongelman asettelu ja tutkimustavoitteet

Tutkimusongelma mééritellddn seuraavasti: Miten liro-Cupia pystytddn kehittdméan

lyhyelld aikavélilld?

Tutkimusongelman pohjalta méaéritelldan seuraavat tutkimustavoitteet:
1. Mitd tapahtuman jérjestimisessi pitdd ottaa huomioon?

2. Miten onnistunut suunnitteluvaihe helpottaa operatiivista vaihetta?

(98]

Miten markkinoinnilla tapahtumasta saadaan jollakin tapaa Kkilpailijoista
poikkeava ja kiinnostavampi?

Millaista on tehokas urheilutapahtuman markkinointi?

Milloin on oikea hetki markkinoida tapahtumaa?

Miten liro-Cupin markkinointia voi tehostaa?

Miten liro-Cupin brindié tulisi kehittda?

Mitd urheilutapahtuman brandin luomisessa tulisi ottaa huomioon?

A S AN

Miten turnauksen palvelut vaikuttavat joukkuemddrén laajentamiseen?



2.3 Kasitteellinen viitekehys

Tutkimuksen kisitteellinen viitekehys on seuraava:

[Urheilumarkkinointi ]

h Tapahtuman markkinointi

Brandays Ilro-Cupm kehittdminen ]_[ Tapahtuman jérjestiminen

Tapahtuman
laajentaminen

Kuvio 1. Tutkimuksen késitteellinen viitekehys: Pallo-lirojen  liro-Cup-

jalkapalloturnauksen kehittdminen (Opinndytetyon tekija 2018)

Tyon kaésitteellisessd  viitekehyksessd liro-Cupin kehittiminen on keskiossa.
Tapahtuman jérjestdminen, brdnddys ja tapahtuman markkinointi luovat tydn
perustan, josta kaikki ovat yhteydesséd toisiinsa, liro-Cupin kehittimiseen ja sitd
kautta tapahtuman laajentamiseen. Markkinoinnin osassa on vield tarkennusnuoli
urheilumarkkinointiin, joka on keskeisessd osassa tdssd opinndytetyOssd, koska

tapahtuma on urheilutapahtuma ja sitd markkinoidaan urheiluseuroille.



3 TAUSTAA

3.1 Pallo-lirot seurana

Pallo-lirot ry on perinteikéds raumalainen 1930 perustettu nykyisin vain jalkapalloon
erikoistunut seura. Seura on virikkdan historiansa saatossa tunnettu myos eri nimilld,
kuten Rauman Iirot sekd Hakrit. 1980-luvun alkupuolella seura palasi nimensd
puolesta ldhemmads juuriaan ja kdyttoon otettiin seuran nykyinen nimi Pallo-Iirot.
Seurassa toimi aikoinaan myos jdédpallojaosto sekd jidkiekkojaosto, joka 60-luvulla

yhdistyi Rauman Lukon kanssa ja jddkiekkojaosto siirtyi kokonaan Rauman Lukolle.

Pallo-lirot miellettiin aina 90-luvun alkuun saakka porvariseuraksi ja Raumalla oli
tuohon aikaan havaittavissa selkedd vastakkainasettelua, kun kilpaileva seura
Rauman Pallo miellettiin vahvasti sosiaalidemokraattien joukkueeksi. Politiikka
leimasi suomalaista urheilua ja siksi Pallo-lirot ei suostunut koskaan tekemédn
yhteistyotd Rauman Pallon kanssa. Seurojen kilpailu pelaajista, sekd rahoituksesta
heikensi molempia seuroja ja Rauman Pallo joutui 1990-luvun lopussa lopettamaan
toimintansa. Pallo-lirot sen sijaan selvisi veloistaan ja seura on jatkanut kehitystién

varsinkin junioripuolella.

2000-luvulla Pallo-lirojen edustusjoukkueet pelasivat miehissd 1.divisioonaa ja
2.divisioona sekd naisissa SM-sarjaa ja 1.divisioonaa useita vuosia. Nykyisin seuran
edustustason jalkapallo hakee vauhtia miesten 3.divisioonasta ja naisten
2.divisioonasta, mutta junioripuolelle tehdyt suuret panostukset tulevat

todennékoisesti auttamaan edustusjoukkuetason pérjaamista jo ldhitulevaisuudessa.

3.2 Tiro-Cupin historiaa

liro-Cup turnaus on yhdessa Porissa jérjestettdvdan Pori Cupin kanssa muodostunut jo
perinteiseksi satakuntalaiseksi jalkapalloturnaukseksi. Vuonna 2018 Iiro Cup
jarjestetddn jo yhdeksénnen kerran. Turnaus jdrjestettiin ensimmaistd kertaa vuonna

2010, koska vuosi oli Pallo-lirojen 80. toimintavuosi ja juuri kyseiselle vuodelle
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haluttiin lisdd Pallo-lirojen tapahtumia. Ensimméinen vuosi oli menestys ja liro-
Cupia paitettiin alkaa jérjestdd joka vuosi kesdkuussa ensimmaéisen koulujen
lomaviikonloppuna. Menestys jatkui vield muutamia vuosia, mutta joukkuemadrit

alkoivat tippua vuosi vuodelta.

liro-Cup nimi hahmoteltiin seuran liro-maskotin ympdrille, se korostaa seuran
bréndid ja silld on pitkét perinteet seurassa, varsinkin kesélld jarjestettdvdn Pallo-
lirojen Nappulaliigan sekéd lirolandia- liitkuntatapahtuman yhteyksissé. liro-maskotti
esiintyy yleensd epédsddnnollisin véliajoin seuran eri markkinointikampanjoissa,

joissa kohderyhméni on ensisijaisesti lapset.

3.3 Tiro-Cup nykypiivéni, haasteet ja voimavarat

liro-Cupin joukkueméérien tippumiseen vuosien varrella on useita syiti.
Harrastuksen maksut nousevat koko ajan, turnausten vilinen kilpailu on entistd
kovempaa ja joukkueet kdyvédt yhd useammin turnauksissa ulkomailla. Viime
vuosien liro-Cupissa on ollut jokaisessa ikdryhmassd yksi yleinen sarja, koska
joukkueita tasosarjoihin ei ole ollut tarpeeksi. Turnauksen markkinointi,
tiedottaminen, brinddys, kategorisointi, jirjestiminen ja muut tirkeét turnauksen
jarjestdmiseen liittyvét asiat ovat olleet heikolla pohjalla jérjestdjan taholta. Niihin ei
ole ollut vastuuhenkildd, joka pystyy hoitamaan kaikki asiat mahdollisimman

laadukkaasti.

Haasteena on ollut oikeanlaisen henkilon 16ytdminen turnauksen kehittdmiseen,
koska resurssit ovat rajalliset. Myods turnauksen jdrjestimisesti on puuttunut
suunnitelmallisuus ja sen johdosta turnauksessa ei ole yhdeksén jdrjestimisvuoden
aikana néhty hirveisti uusia kehitysaskelia. Kilpailevat turnaukset tuovat omanlaiset

haasteet ja rajaavat aluetta, johon liro-Cupin markkinoinnissa kannattaa keskittya.

Pallo-liroissa on useita vapaachtoisia, jotka ovat mukana useissa seuran jérjestdmissa
tapahtumissa. Ndmi vapaaehtoiset ovat seuralle erittdin arvokkaita ja heitd voikin

luonnehtia seuran tapahtumien jérjestdmisen voimavaroiksi. Yhteisollisyys on iso osa
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palloiirolaisuutta, eikd sitd koskaan saa sivuuttaa. Néistd ihmisistd seuran pitdd
huolehtia mahdollisimman hyvin, jotta rakkaus seuraan sdilyy. Palloiirolainen
yhteisollisyys periytyy usein vanhemmilta lapsille. Seurassamme on useita aktiivisia
vapaaehtoisia, jotka ovat edustaneet seuraa omasta nuoruudestaan ldhtien, ensin
pelaajina, sitten pelaajien vanhempina. Tdmd kaava on toistunut jo edellisissd
sukupolvissa ja siitd on jddnyt pysyvid todisteita, kuten liro-Vaarit, jotka ovat
seurassa vuosikymmenid vaikuttaneita henkil6itd. Heiddn olemassaolostaan ndkee
parhaiten todisteita edustusjoukkueiden pelien katsomossa ja seuran vuosittaisessa
palkintojenjaossa, jossa he palkitsevat seuran ansioituneita toimijoita ja pelaajia.

Talla tavoin seura on saanut sitoutettua toimintaansa niita seuralle tarkeitd thmisia.
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4 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

Téssd kappaleessa syvennytddn tutkimaan yleisesti tapahtuman jirjestimista.
Tapahtuman jérjestiminen on monimuotoinen ja monista muuttujista hahmoteltu
kokonaisuus. Tapahtuman l&htokohtia ovat palvelu mitd halutaan jarjestdd, paikka
missd tapahtuma jdrjestetdén ja ajankohta, milloin tapahtuma jérjestetdan. Tapahtuma
voidaan suunnitella ja toteuttaa itse, se voidaan ulkoistaa ostamalla palveluita muilta,
tai erilaisia tapahtuman osia voidaan ketjuttaa tavoitteelliseksi tapahtumaksi.
Péaatoksen tekoon vaikuttaa ldhes aina tapahtumaan varattu budjetti, tapahtumassa

tyoskentelevien ihmisten mééra ja tavoitteet. (Vallo & Hayrinen 2014, 141)

Jokaisella tapahtuman jérjestdjilld tulisi olla mentori, esikuva tai suosikkitapahtuma,
joka auttaa omaksumaan asioita tapahtuman jarjestimisestd ja titen kehittdmédn
omaa tapahtumaa ja kehittymdén tapahtuman jdrjestdjdnd. Hyvidt tapahtumien
jarjestdjédt tuntevat suurta mielihyvdd ndhdessdén vieraidensa nauttivan ja pitdvédn
hauskaa. Intohimoiset tapahtuman jdrjestdjdt huolehtivat myds pienimmét ja
huomaamattomimmat yksityiskohdat kuntoon saadakseen tapahtuman ndyttimién

my0s ulospdin tdydelliseltd. (Catani 2017, 11-12.)

Kongressin, seminaarin tai minké tahansa tapahtuman jérjestdminen on projekti, jota
koskee projektityohon kuuluvat lainalaisuudet. Tapahtuman jérjestdmisen tdrkeimpid
tehtdvid on pyrkid saavuttamaan tapahtumalle asetetut tavoitteet suunnitelmallisesti.
Jérjestdjidn on analysoitava tapahtuman toteutusedellytykset ja tehtdvd konkreettinen
toteutussuunnitelma. Toteutussuunnitelman tdrkeimmait osat ovat suunnittelu- ja

valmisteluvaiheet. (Jyvéskylin yliopiston www-sivut 2018.)

Tapahtuman tavoitteena on tehdéd asiakkaille mahdollisimman mieluinen kokemus,
joka voi edistdd yhteistyotd tulevaisuudessa. Parhaimmillaan tapahtumasta jaa
asiakkaalle pitkdaikainen muistijélki ja hin saattaa puhua tapahtumasta positiivisesti
my0s muille potentiaalisille asiakkaille. Negatiivisen kokemuksen tapahtumasta

saanut asiakas on vaikea saada tapahtumaan mukaan uudelleen. (Catani 2017, 20.)

Mallen &Adams (2008) kuvaa tapahtumanjérjestaimisprosessia neljill eri vaiheella:
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1. Tapahtuman kehittelyvaihe
Tapahtuman operatiivinen suunnitteluvaihe

Tapahtuman toteuttamisvaihe, tarkkailuvaihe ja hallintavaihe

D

Arviointi ja uudelleen jirjestimisen miettimisvaihe

Tapahtuman kehittelyvaiheessa pyritddn kartoittamaan tarvetta tapahtuman
jarjestimiseen.  Kehittelyvaihe  sisdltdd  jo  kartoituksen  sponsoreista,
yhteistyokumppaneista, tapahtumapaikasta ja kohderyhmadstd. Operatiivisessa
suunnitteluvaiheessa jérjestdjit pyrkivét toteuttamaan visioitaan. Operatiivisessa
suunnitteluvaiheessa pitdd asetella tapahtuman tavoitteet ja méadritelld asiat, joiden
avulla pééstdén tavoitteisiin. Suunnittelu jatkuu myods tapahtuman kolmannessa
vaiheessa, koska ongelmat voivat tuottaa haasteita, jolloin tarvitaan nopeita
suunnitelman muutoksia. Johtajuus korostuu kolmannessa vaiheessa. Viimeisessé
vaiheessa verrataan tuloksia tavoitteisiin, jotka suunnitteluvaiheessa asetettiin. Jos
tavoitteet eivit tdyttyneet, tapahtumaa uudelleen jérjestdessd epdonnistuneet asiat on
pyrittiva korjaamaan. Mahdollisuuksien mukaan tapahtuman jérjestdjien kannattaa
kysyd osallistujilta mielipiteitd, mitd tapahtumassa pitdisi parantaa. (Greenwall,

Danzey-Bussell & Shonk 2014, 21-22.)

Alhaalla ndkyvd kuvio 2 kuvaa tapahtuman jirjestimisen kokonaisprosessia.
Kokonaisprosessin minimiaika on noin kaksi kuukautta, jos tapahtumasta pyritdén
tekemiin laadukas. Tétd lyhemmistd prosesseista joudutaan tinkimédan toteutuksesta
ja tapahtuman laadusta. My0s tilojen vuokrat, esiintyjdt, lavastukset ja muut tarkeét
asiat voivat ovat vaikeita toteuttaa lyhyessd prosessissa. (Vallo & Hiyrinen 2014,

161.)

Suunnitteluvaihe — Operatiivinen vaihe — Jalkimarkkinointi

Rakennusvaihe Tapahtumavaihe Purkuvaihe

Kuvio 2. Tapahtuman jérjestimisen vaiheet. (Vallo & Héyrinen 2014, 161-166.)
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4.1 Suunnittelu

Suunnitteluvaihe on ensimmadinen vaihe tapahtuman jirjestimispédétoksen jilkeen.
Vanha sanonta “hyvin suunniteltu on puoliksi tehty” pitdd pddosin paikkansa myds
tapahtumien jérjestdmisessd. Suunnitteluvaiheessa kannattaa ottaa mukaan useita eri
henkil@itd, jotta mukaan suunnitteluun saadaan erilaisia ndkdkulmia ja ideoita, jotka
voivat monipuolistaa tapahtumaa. (Vallo & Héyrinen 2014, 162.) Suunnitteluvaihe
voi olla haastava vaihe, koska tapahtumasta tehtdvid pddtoksid on tdssd vaiheessa
paljon ja usein myds paédtoksissd on useita henkilditd mukana, joten yhdenmielisyyttd
on aina vaikea saada tdysin johtuen eridvistd mielipiteistd. (Greenwall, Danzey-

Bussell & Shonk 2014, 21.)

Suunnitteluvaiheessa pitdd médritelld tapahtuman tarkoitus. Tarkoitus on vahvasti
sidonnainen tapahtuman teemaan ja tapahtumapaikkaan. Tapahtuman tarkoituksen
tulisi olla suunnitteluvaiheen pohja, josta tapahtumaa aletaan rakentaa. Useille
tapahtumille tarkoitus on tuottaa jérjestdjdlle voittoa. (van der Wagen & White 2010,
25.) Perinteisilld tapahtumilla on usein ollut syntyhetkelld joitakin tavoitteita.
Tarkoitus ja tavoitteet voivat muuttua vuosien saatossa, joten uudelleen
jarjestettdessd tapahtumaa, pitdd miettid onko vanhat tarkoitus ja tavoitteet
ajankohtaisia, vai pitddkd tapahtumasta linjata wuusia asioita tapahtuman

suunnitteluvaiheessa. (Vallo & Hiyrinen 2014, 114.)

Suunnitteluvaiheessa tapahtumalle luodaan toteutussuunnitelma.
Toteutussuunnitelman eri vaiheisiin kannattaa mairitelld yhteiset aikataulut, jotta
suunnitelma pitdd aikatauluiltaan paikkansa. Toteutusvaiheisiin kannattaa myds
madritelld takaraja, johon mennessi tapahtuman jirjestimisestd voidaan vield luopua
ilman huomattavia kuluja. Aikataulutuksessa maédritelladn pdivét, jolloin
suunnitteluvaihe on valmis ja operatiivinen tapahtuman rakennusvaihe on kdynnissa.

(Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 50-52.)
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4.1.1 Ajankohta ja paikka

Tapahtuman  ajankohtaan ja  kestoon  kannattaa  kiinnittdd  huomiota
suunnitteluvaiheessa, silldi ne vaikuttavat oleellisesti sithen, kuinka paljon
potentiaalisia osallistujia tapahtumalla on. (Vallo & Héyrinen 2014, 147-148.)
Ajankohdan valintaan liittyy my0s usein vuodenajat ja siétilat. Ulkona pidettiviad
tilaisuuksia jérjestetddn harvoin talvella tai niissd on suunnitelma, miten toimitaan
huonon sdén tapauksessa. Myds tapahtuman kohdeasiakkaat médrittdvat ajankohdan

madrittimiseen. (van der Wagen & White 2010, 29.)

Tapahtuman ajankohdassa pitdé kiinnittdd huomiota myds kilpailija-analyysiin. Jos
samana ajankohtana jdrjestetddn useita samanlaisia tapahtumia, pitdd miettid miten
erottua joukosta tai kannattaako tapahtumaa siirtdd, jotta tapahtumaan saataisiin
mahdollisimman paljon osallistujia. (Catani 2017, 42-43.) Monilla alueilla on pyritty
jollakin tapaa koordinoimaan tapahtumia, mutta usein myos vaikeasti ennakoitavat
asiat vaikeuttavat hyvienkin tapahtumien ajoitussuunnitelmien toteutuksen.

(Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 37.)

Yleisotapahtuman paikalla on suuri merkitys tapahtuman onnistumiselle. Paikan
valintaan liittyy useita eri asioita, kuten:
1. Sijainti (imago)
Tavoitettavuus (kulkuyhteydet, pysdkdinti)
Tilat (sisé- ja ulkotilat)
Oheispalvelut (ravintolapalvelut ym.)
Paikan vuokra ja muut mahdolliset kustannukset

Paikan imago (urheilukeskus)

A o

Majoituspalvelut

(Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 38-39.)

Tapahtumapaikan sijainti on merkittdvéssd roolissa, jotta palvelut olisivat ldhelld,
eikd esimerkiksi tarvitse pitkdd siirtymééd tapahtumapaikalta majoituspalveluihin.
Tapahtumapaikan tulisi olla helposti tavoitettavissa. (Kauhanen, Juurakko &

Kauhanen 2002, 38-39.) Tapahtumapaikkaa valittaessa tulisi myds huomioida, ettd
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osallistujien joukossa voi mahdollisesti olla liitkuntarajoitteisia. Jarjestdjan tulisi
tarkistaa paikka hyvissd ajoin ja méadrittdd rakennus ja purkuvaiheiden kestot, silld
tila pitdd vuokrata koko ajaksi. Tdméd médrittdd my0ds sen, onko tapahtumapaikka

kulujen puolesta paras mahdollinen paikka. (Vallo & Hiyrinen 2014, 141-146.)

4.1.2 Yopymismahdollisuudet

Hotelleiden ensisijainen tavoite on myydd yopymistilaa, sen jélkeen tavoitteena on
myydd ruokaa ja juomaa. Hotellien kanssa on helpompi neuvotella kootuista
ryhmadalennuksista, jos hotelleilla on vakuus siitd, ettd tapahtuma jérjestetddn myos
uudelleen, jolloin tilanteesta tulee molemmille osapuolille bisneksen kannalta
hy6dyllinen myds jatkossa. Jos tapahtuman ndkyvyys on kansallisesti laaja,
kannattaa pyrkid luomaan hotelleiden kanssa sponsorisopimuksia. Hotelleille
ndkyvyys on parempaa, jos ne ovat nimettyind virallisiksi yhteistydkumppaneiksi.

(Graham, Neirotti & Goldblatt 2001, 71-72.)

Jos tapahtuma kestdd enemmaén kuin yhden pédivén, suunnitteluvaiheessa pitdd ottaa
huomioon myds majoituspalvelut, jotta pitkd matka ei tule potentiaaliselle
asiakkaalle esteeksi. Suunnitteluvaiheessa tapahtuman jérjestdjén on mietittdva, onko
heilld resursseja pyorittdd majoituspalveluita, vai pyrkivitkd he tekemidén yhteistyota
paikkakunnan ammatinharjoittajien kanssa. Useat majoitusalan yritykset tekevit
mielellddn yhteisty0td tapahtuman jérjestdjien kanssa, koska tilanteesta hyotyy
molemmat osapuolet. Onkin yleistd, ettd jirjestdjd pyytdd majoitusalan yritykseltd
tarjouspyynnén, ja ohjaa tapahtumaan osallistuvat suoraan kyseisen majoitusalan
yrityksen palveluun. Majoituspalveluissa on hyvd muistaa, ettd yhden hengen
huonevaraukset pienentéivit majoituskapasiteettia, joten tapahtumissa paras tilanne
olisi, jos majoituspalveluiden varaukset olisivat ryhmévarauksia. Todella suurissa
tapahtumissa majoituksen sdde kasvaa yleensd suuremmaksi, jos tapahtuman
puolesta ei jdrjestetd minkdédnlaista leiri- tai koulumajoitusta. (Visit Karelian www-

sivut 2018.)
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4.1.3 Ruokailut

Tapahtumissa on useasti jérjestetty erityyppisid ruokailumahdollisuuksia.
Urheilutapahtumissa jérjestdja pitdéd tyypillisen urheilijalle suunnatun lounaan, joka
on kaikille paitsi allergikoille sama. Isoissa konserteissa ja vastaavissa tapahtumissa
sen sijaan on useita myyntikojuja, joissa on erityyppisid elintarvikemyyjid, jotka
myyvit tuotteitaan usein paikalla, jonka he ovat vuokranneet tapahtuman
jarjestdjéltd. (Eteld-Pohjanmaan liiton www-sivut 2018.) Useissa tapahtumissa
ruokailut ovat tarkedssd osassa tapahtumassa, joten ruokailuiden suunnittelu kuuluu
suunnitteluvaiheen ensimmadisiin asioihin, joihin pitdé kiinnittdd huomiota. Valitukset
ruuasta ovat usein pahoja takaiskuja jdrjestdjille, koska ruuasta tulevat rahalliset
voitot ovat usein suuria ja siksi negatiivinen palaute siitd voi johtaa merkittdviin
rahallisiin tappioihin. Jos ruuan laatu kiinnittdd asiakkaan huomion positiivisessa
mielessd, hidn muistaa positiivisen ruokailukokemuksen pitkddn ja se vaikuttaa
varmasti osallistumiseen tapahtumaa uudelleen jirjestettidessd. (van der Wagen &

White 2010, 290-291.)

Tapahtumien tai vuokralla olevien -elintarvikemyyjien on aina ilmoitettava
elintarvikkeiden = myynnistd, tarjoilusta ja  valmistamisesta  kirjallisesti
tapahtumapaikkakunnan terveydensuojeluviranomaiselle. Tilapdisten
elintarvikkeiden myynnistd tiytyy tehdd ilmoitus tarpeeksi ajoissa ennen myynnin
aloittamista. Suositeltu ilmoituksen jéttdmisaika on kaksi viikkoa ennen tapahtuman
alkamista. Tilapdiseksi elintarvikkeiden myynniksi luokitellaan toiminta, joka kestda
enintdén kaksi vuorokautta ja se tapahtuu harvemmin kuin kerran kuukaudessa.

(Eteld-Pohjanmaan liiton www-sivut 2018.)

Elintarvikemyyjdn on myds tdytynyt tehdd ilmoitus kaikista tarpeellisista laitteista,
joita kéytetdén tapahtumapaikalla. Ulkoilmatapahtumissa on my0s syytd kiinnittda
huomiota elintarvikkeiden myynti- ja sdilytysldimpdtilothin.  Myynti- ja
tarjoilupaikkojen hygieniasta on huolehdittava tarkasti, joten on ensisijaisen tdrkeéd,
ettd tapahtuman jérjestdjd ja elintarvikkeiden myyjd sopivat pelisdénndistd, kenen
vastuulla asiat ovat. Tatd suunnitelmaa voi soveltaa omavalvontasuunnitelmaan, joka
tdytyy ldhettdd terveydensuojeluviranomaiselle ilmoituksen mukana. (Etela-

Pohjanmaan liiton www-sivut 2018.)
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Elintarvikkeiden tilapdisestd ulkomyynnistd tehtdvddn ilmoitukseen pitdd liittdd
seuraavat asiat:

* Ilmoittajan nimi ja yhteystiedot

* Myynti- ja tarjoiluaika

*  Myynti- ja tarjoilupaikka

* Myyntipiste ja kalusteet (vaunu, katos, kenttduuni ym.)

* Myyntipisteen kalustosta tehdyn kédyttoonottoilmoituksen kunta ja

paivamadra

* Myynnissi olevat elintarvikkeet

* Jddhdytys- ja kuumennuslaitteet

* Siilytystilat- ja laitteet

* Tuotteiden sdilytys myyntiajan ulkopuolella

» Jdtehuollon jérjestelyt

* Vedensaanti

* Omavalvontasuunnitelman olemassaolo
Jos asioita ilmoituksessa kdsiteltyjd asioita laiminlyddéddn, elintarvikemyyjdn

myyntilupa evitiin. (Eteld-Pohjanmaan liiton www-sivut 2018.)

4.1.4 Kohderyhmat

Tapahtuman segmentointi eli kohderyhmdn maédrittely ja rajaus madrdytyvit
tuotteesta eli tapahtuman luonteesta. Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakasryhmén
rajaamista ja oman toiminnan kannalta helpommin l&hestyttdvin kohderyhmén
valitsemista. Segmentoinnin alkuvaiheessa tapahtuman jirjestdjd pyrkii 10ytdméén
kohderyhmii, joilla olisi vdhintdéin yksi potentiaalisen asiakkaan piirre. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 150.) On tdrkedd tiedostaa, minkd laatuisesta yleisdtapahtumasta
on kyse. Urheilutapahtuma on suunniteltu urheilusta kiinnostuneille henkiléille,
seuroille tai yksittéisille joukkueille ja kunnan kesdjuhla on jérjestetty kuntalaisille ja

kunnan kesdasukkaille. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 36-37.)

Samalla alalla toimivat yritykset tai organisaatiot mdidrittelevdt usein segmentin

samalla tavalla. Kyse ei ole kuitenkaan ostopdatoksen tekijéstd, vaan ostoketjusta,
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jonka jdsenet osallistuvat suoraan tai vilillisesti ostopddtdkseen. Ostajat, jotka
maksavat tuotteesta tai palvelusta, voivat olla eri henkil6itd kuin varsinaiset kayttdjat.
Joissakin tapauksissa mukana on myds merkittdvid vaikuttajia, jotka ovat mukana
ostoketjussa. Sinisen meren strategiassa uusi sininen meri voi tulla ndkyviin, kun
segmentistd oleva yleiskuva kyseenalaistetaan. Siniselld merelld tarkoitetaan uutta
markkinatilaa, jossa ei ole vield kilpailua. Yritysten ja organisaatioiden tulee sinisen
meren strategiassa pohtia, miten ne voivat uudistaa omaa ndkemystédn ja palvella
aikaisemmin huomiotta jddneitd segmenttejd. Téssd tapauksessa on l0ydetty uusi
segmentti, jota kilpailijat eivit ole huomanneet. Sinisen meren strategian oivalluksia
syntyy harvoin trendien arvioimisesta, mutta syvéllisemmin mietittynd, jos trendi
muuttaa asiakkaan saamaa arvoa ja vaikuttaa yrityksen tai organisaation
litketoimintamalleihin, oivalluksia syntyy. (W. Chan K. & Mauborgne R. 2017, 73-
79.)

Tapahtuman tarjonta voi olla kaikenikadisille, tai rajattu vaikkapa nuorille. Pienistikin
tapahtumista jérjestdjan on syytd tehdd kartoitus siitd, kenelle tapahtuma on
suunnattu. Monivuotisissa perinteisissd tapahtumissa asiakastyytyviisyyskyselyt
auttavat kartoittamaan tapahtumaan osallistuvien kohderyhméd. (Kauhanen,
Juurakko & Kauhanen 2002, 36-37.) Kohderyhmédn koko ja tapahtuman tavoite
madrittavit usein valmiiksi sen, minkélaista tapahtumaa ollaan jdrjestimissa.
Suunnitteluvaiheessa on erittdin tirkedd analysoida kohderyhmé tarkkaan, jotta
tapahtuma voidaan viedd léapi kiitettdvasti kohderyhmin tarpeet huomioiden. (Vallo

& Hayrinen 2014, 123-125.)

4.2 Operatiivinen vaihe

Tapahtuman jdrjestimisen operatiivinen vaihe alkaa, kun suunnitelmaa ldhdetédn
toteuttamaan. Operatiivisessa vaiheessa on vield siséllidn kolme vaihetta:
rakennusvaihe, tapahtumavaihe ja purkuvaihe. Operatiivisen vaiheen onnistuminen
vaatii tapahtuman jérjestimiseen osallistuvien tahojen saumatonta yhteisty6téd. (Vallo
& Héyrinen 2014, 168.) Operatiivista vaihetta varten kannattaa tehdd selked
projektiryhmad, joka jakaa vastuualueet rakennus- ja tapahtumavaihetta varten. Tdma

selkeyttdd molempien vaiheiden tydkuvia ja vastuualueita, jotta itse tapahtumassa ei
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tule ylldtyksid kenen pitdd huolehtia mistékin. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen

2002, 98-99.)

Alla olevassa kuviossa on médritelty operatiivisen vaiheen méérdksi noin 10%
tapahtuman jérjestimiseen kéytettdvistd kokonaismddrdstd. Tamad 10% tarkoittaa
esimerkiksi kahden kuukauden aika-akselilla 0,8 viikkoa. Rakennusvaihe on
operatiivisen vaiheen kolmesta alavaiheesta useimmiten kaikista aikaa vievin kohta

tapahtumaprosessissa. (Vallo & Hayrinen 2014, 168.)

Tapahtumaprosessin kulku

¥ Suunnitteluvaihe

¥ Tapahtumavaihe

m Jalkimarkkinointi

Kuvio 3. Tapahtumaprosessin kulku (Vallo & Hayrinen 2014, 161.)

4.2.1 Rakennusvaihe

Rakennusvaiheessa tapahtumapaikka ja puitteet jarjestetddn valmiiksi, jotta
tapahtuman alkaessa kaikki on tiysin valmista ja ulkomuoto ndyttdd hyvéltd. On
syyté olla tarkkana laina- tai vuokratavaroiden siirtdmisessd ja sommittelussa, jotta
tavaravaurioilta véltyttdisiin. (Vallo & Hayrinen 2014, 168.) Tehostamalla

suoritusstandardeja ja rakennusvaiheen ohjeita, operatiivinen rakennusvaihe
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pystytddn suorittamaan jérjestiviltd tahon osalta itsevarmemmin. Esimerkiksi
tapahtumapaikan siivoojille on annettava tarkat ohjeistukset, milloin alueet tulee

siivota. (van der Wagen & White 2010, 234.)

4.2.2 Tapahtumavaihe

Tapahtuma on koko prosessin suuri ndytelmd, joka kestdd prosessin aika-akselilla
vain pienen hetken. Tapahtumat, joita on suunniteltu kuukausia tai vuosia, ovat
hetkessd ohi. Tapahtuma on alettuaan kuin liikkeelle 1dhtenyt juna, kun se ldhtee
kulkemaan, se etenee pienistd vastoinkdymisistd huolimatta. (Vallo & Héyrinen
2014, 168.) Tapahtumavaiheessa tehtdvien miira voi kuulostaa yliampuvalta, mutta
hyvét tapahtuman jirjestimisen johtajat pystyvit pyorittdméaén projektitiimejd siten,
ettd kaikki sujuu projektisuunnitelman mukaan. Térkedssd roolissa sujuvuuden
kannalta ovat osallistuminen, delegointi ja kommunikointi. Kun kaikkien omat
vastuualueet ovat selvit, ylimaardisiltd ongelmatilanteilta viltytddn ja niitd pystytdén

jopa ehkdisemién. (Greenwall, Danzey-Bussell & Shonk 2014, 186.)

4.2.3 Purkuvaihe

Tapahtuman jérjestdjin vastuulla on tapahtuman jéilkeinen purkuvaihe, jos
purkuvaihe suoritetaan vilittdomaisti tapahtuman pééttymisen jélkeen, on syytd
huomioida, ettd viimeiset vieraat padsevit sujuvasti alta pois. (Catani 2017, 123.)
Purkuvaihe on wusein paljon nopeampi ja helpommin toteutettavissa kuin
rakennusvaihe. Isoissa tapahtumissa purkaminen tapahtuu ennalta sovitussa
jarjestyksessd, jotta viltytddn vuokrattujen tavaroiden ja tilojen turhilta iskuilta ja
naarmuilta. Purkuvaiheessa on syytd tarkastaa kaikkien laitteiden, tavaroiden ja

tilojen kunto ennen palautusta tai sdilontdé. (Vallo & Héyrinen 2014, 169.)

4.3 Jalkimarkkinointivaihe

Itse tapahtuman jdlkeen alkaa tapahtuman jilkimarkkinointi. Yksinkertaisesti se voi

olla kiitosviesti kaikille osallistujille, jossa on mainittu seuraavan jérjestettivin
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tapahtuman ajankohta. Tilld tavoin tapahtuman jdrjestdjét osoittavat arvostuksensa

osallistujille. (Vallo & Héyrinen 2014, 185.)

Jalkimarkkinointiin kuuluu olennaisesti my0s palautteen kerddminen sekd
osallistujilta, etti oman organisaation puolelta. Kerdtystd palautteesta tehdddn
yhteenveto, joka analysoidaan. Analysoitu palaute on suuressa roolissa, kun
aloitetaan seuraavan tapahtuman suunnittelu. Ndin tapahtumaprosessi on jatkuva
oppimisprosessi organisaatiolle ja osaaminen kehittyy samalla jatkuvasti. (Vallo &

Hayrinen 2014, 185.)
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5 TAPAHTUMAN MARKKINOINTI

Jokaista tapahtumaa tdytyy markkinoida ja tapahtuman visuaalisen ilmeen tiytyy
ndkyd markkinointiviestinndssd. Mikédli markkinoinnissa tai siitd tiedottamisessa
kéytetddn apuna sosiaalista mediaa, on se syytd merkitd mukaan tapahtuman
tiedotussuunnitelmaan. (Vallo & Haéyrinen 2014, 58-59.) Markkinointi on
organisaation ulospdin nédkyvin toimintatapa. Markkinointitehtdvid on paljon
organisaation eri alueilla. Kaikki mitd organisaatio tekee, luokitellaan jollakin tapaa
markkinoinniksi. Jokaisessa asiakaskontaktissa organisaation jdsenelld on oma
markkinointitehtdva. (Alaja 2000, 21.) Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja
tapahtuman yhdistdmistd. Markkinoinnilla on aina tavoite, jonka tarkoituksena on
vélittdd organisaation tai yrityksen haluama viesti ja saada ihminen toimimaan
viestin toivomalla tavalla. Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista toimintaa, joka
vuorovaikutuksellisella tavalla yhdistdd organisaation ja tapahtumalle suunnatut
kohderyhmit. = Tapahtumamarkkinointi  luokitellaan  yleisesti  strategisesti
suunnitelluksi pitkdjénteiseksi toiminnaksi. Laajemmissa médritelmissd kaikkia
tilaisuuksia, jossa organisaation toimintaa ja mahdollisia asiakkaita tuodaan yhteen,

voidaan kutsua tapahtumamarkkinoinniksi. (Vallo & Héyrinen 2014, 19-20.)

Segmentointi on markkinointiohjelman ensimméinen ja samalla tirkein pdétos.
Tuote- ja markkinointitoiminta on suunniteltava asiakaslédhtoisesti, joten
kohderyhmin on oltava valmiina ennen kuin tapahtuman markkinointitoiminta
virallisesti alkaa. Segmentti pyritdin rajaamaan jo suunnitteluvaiheessa
mahdollisimman tarkasti, jotta markkinointitoiminta voidaan suunnata alusta ldhtien

kannattaville segmenteille. (Alaja 2000, 23.)

Organisaatiolla on useita kilpailukeinoja markkinoinnissa. Tuote on markkinoinnin
peruskilpailukeino. Tuote méadrittdd sen, mitd organisaatio tarjoaa kohderyhmalleen.
Tuotteella tarkoitetaan markkinoinnissa tavaraa tai palvelua. Vain kannattava tuote
takaa organisaation toiminnan jatkuvuuden. Tuotteen hinta kilpailukeinona koostuu
itse hinnasta, alennuksista ja erityyppisistd maksuehdoista. Hinnalla tarkoitetaan
asiakkaan tuotteesta maksamaa mddrdd, joka sisdltdd mahdollisen alennuksen ja

maksuajan. Saatavuudella tarkoitetaan sitd, miten tavaroiden tai palveluiden
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saatavuus on jérjestetty. Saatavuuden kilpailukeinossa on kaksi eri toimintasektoria:
markkinointikanava ja fyysinen jakelu. Markkinointikanavalla tarkoitetaan ketjua,
joka muodostuu eri yritysten yhteistydstd myytdessd tuotetta markkinoille. Fyysinen
jakelu sisdltdd kuljetuksen ja varastoinnin. Saatavuus merkitsee tuotteen ja

asiakkaiden vilisten ostotilaisuuksien aikaansaamista. (Alaja 2000, 24-25.)

Markkinointiviestinnélld tarkoitetaan organisaation kykyd tiedottaa asiakkailleen
tarjoamistaan tuotteista ja palveluista seké niihin liittyvistd asioista. (Alaja 2000, 25.)
Markkinointiviestinndn tavoitteena on luoda organisaation tarjoamista tuotteista
positiivista mielikuvaa ja haluttua imagoa ostajan ndkokulmasta. Organisaation
arvojen ja tavoitteiden tulee médrittdd pohja, jolle markkinointiviestintd rakentuu.
(Vallo & Haiyrinen 2014, 34.) Markkinointiviestinndn keinoja ovat sitouttaminen,
tiedottaminen, mainonta, suhdetoiminta, henkilokohtainen myyntityd ja myynnin
edistiminen. Ndiden keinojen kéytossd on ldhes rajaton mddrd erilaisia
mahdollisuuksia, niistd syntyvd kokonaisuus ratkaisee viestinnillisten tavoitteiden
mukaisen onnistumisen tai epdonnistumisen. (Alaja 2000, 25))
Markkinointiviestinnélld on oleellista olla oma suunnitelma, jonka tulisi siséltda
ainakin sisdisen markkinoinnin, lehdistotiedottamisen, mediamarkkinoinnin,
suoramarkkinoinnin ~ ja  sosiaalisen = median  markkinoinnin  osa-alueet.
Markkinointiviestintdsuunnitelman  kdytdnnon  valinnat riippuvat  kuitenkin
kohderyhmistd ja tavoitteista. Esimerkiksi jos yritys tai organisaatio katsoo
jarkevéksi unohtaa lehdistdtiedottamisen, se voidaan jdttdd pois tai sithen voidaan

keskittyd rajoitetummin. (Vallo & Héyrinen 2014, 58.)

Tapahtumamarkkinoinnin etu perinteisiin markkinointiviestintivilineisiin on se, etti
se on  muihin  verrattuna  intensiivisempi  ja  henkilokohtaisempi.
Tapahtumamarkkinoinnin selked etu on esimerkiksi aistien hyddyntdminen. Aisteja
hyodyntimalld tapahtumasta jdd syvempi mielikuva, se muistetaan pitkdén ja saa
vaikuttavuutta, joka markkinoinnin nékokulmasta on asia jota voi pitdd tavoitteena.
Nékdaistiin vaikutetaan visuaalisuudella, vireilld ja tapahtumaan suunnitelluilla
somisteilla. Kuuloaistiin voi vaikuttaa tapahtumaan linkittyvét taustaddnet ja
musiikki. Onkin tirkedd, ettd tapahtuma mielletddn johonkin kappaleeseen tai

taustaddneen, se takaa syvemmén mielikuvan. (Vallo & Hiyrinen 2014, 22.)
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Markkinoinnin  kilpailukeinot on  tyypillisesti  jaettu neljddn isompaan

kokonaisuuteen. 4P:n markkinointimix nimelld tunnetut kilpailukeinot ovat:

* Product eli tuote tai palvelu (mitd?)
* Price eli hinta (milla hinnalla?)
* Place eli saatavuus (missa?)

* Promotion eli markkinointiviestinti (miten?)

Markkinointimix yhdistdd kilpailukeinot yhtendiseksi markkinointiohjelmaksi. Sen
avulla on tarkoitus luoda yhdistelmd, jolla saavutetaan mahdollisimman hyvin
segmentoidun ryhmin kiinnostus. Silld pyritddn takaamaan toiminta myds
taloudellisesti kannattavaksi. Markkinointimixid kéayttdimalld pyritddn saamaan
omalle organisaatiolle kilpailuetu markkinoilla. Sen painotuksiin vaikuttaa

organisaation kilpailutilanne ja markkinointibudjetin koko. (Alaja 2000, 24-25.)

Tuote Saatavuus

1

Hinta Markkinointiviestinta

4 N

Kuvio 4. Markkinoinnin kilpailukeinot eli markkinointimix. (Alaja 2000, 25.)

5.1 Urheilumarkkinointi

Urheilumarkkinointi eroaa muusta markkinoinnista ldhes poikkeuksetta siind, ettd
harvalla organisaatiolla on yhtd uskollista asiakaskuntaa kuin urheiluseuroilla.
Pelkéstidn uskollisimpien kuluttajien kanssa ei kuitenkaan urheilumarkkinointia voi

hoitaa, vaan sithen vaaditaan ammattitaitoa strategisella puolella, digitaalista
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osaamista, tiimity0td sekd tunteissa ja tarinoissa eldmistd asiakkaiden kanssa.
Markkinoijan tulee mukautua muuttuviin odotuksiin ja rakentaa monipuolisesti
unohtumattomia kokemuksia kuluttajille. (Mediataivaan www-sivut 2018.)
Urheilumarkkinointi  siséltdd kaikki tekijdt, joilla pyritddn vaikuttamaan
urheilukuluttajaan ~ ottamalla ~ huomioon  kuluttajan  tarpeet ja  toiveet.
Urheilumarkkinoinnin  pditehtdvdnd ovat urheilutuotteiden ja palveluiden
markkinointi suoraan urheilukuluttajalle, sekd muiden tuotteiden markkinointi

kuluttajille urheilusponsoroinnin kautta. (Alaja 2000, 27.)

Urheilumarkkinointi jaetaan kahteen sektoriin: harrastajamarkkinointiin ja
yleisomarkkinointiin. Harrastajamarkkinoinnin tarkoituksena on saada kuluttaja
aktiiviseksi urheilun harrastajaksi urheiluseuraan, kuntosaleille tai muuhun
vastaavaan urheilutoimintaan, jossa urheiluvélineiden ostaminen suotavaa.
Yleisomarkkinoinnilla ~ on  tarkoituksena  saada  kuluttaja  seuraamaan
urheilutapahtumia katsojan roolissa, jolloin kuluttaja maksaa tapahtumista suoraan

seuralle. (Alaja 2000, 28.)

Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoissa sovelletaan markkinoinnin
peruskilpailukeinoja eli  4P:n  markkinointimixid. = Urheilumarkkinoinnissa
markkinointimixiin lisdtddn sponsorointiyhteistyd, joka on vakiintunut tapa etsid
tuotteelle tai palvelulle sopivia yhteistyokumppaneita ennen
markkinointiviestinndllisid toimenpiteitd. Sponsorirahalla pystytddn kehittiméién
tuotetta tai tapahtumaa paremmin kuluttajan tarpeiden mukaan. Sponsorirahan avulla
markkinointiviestinndllisiin toimenpiteisiin voidaan panostaa enemmin. Sen avulla
my0s  pienennetddn  markkinoijjan  ndkokulmasta  kaupallisia  riskeja.
Sponsorointiyhteistydlld tavoitellaan tuotteelle tai palvelulle selkedd kilpailuetua.
Yhteistyd on myods yhteistyOyritystd palveleva kokonaisuus, jonka kautta urheilun
markkinoija tarjoaa yhteistyokumppanilleen rahanarvoisia etuja, kuten imagollista

hydtya. (Alaja 2000, 30.)

Profilointi on tdrked osa nykyajan urheilumarkkinointia. Profiloinnilla tarkoitetaan
tavoitekuvaa, eli millaisena organisaatio haluaa nihdd tuotteensa tai palvelunsa
sidosryhmiensd silmissd ja millaisia mielikuvia se haluaa heréttdd itsestdén.

Tavoitekuva pitdd luoda identiteetin eli perusolemuksen pohjalta. Profilointi on
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tarkedd, koska sen avulla luodaan organisaation kokonaisvaltaisen viestinndn pohja.
Se vaikuttaa suoraan kaikkiin viestinndn tuotoksiin, myds mainontaan. Profiloinnin
tarkoituksena on luoda pitkdjanteisesti mielikuvakytkoksid kohderyhmien tajuntaan.
Profilointia tapahtuu koko ajan, osakseen tdysin tiedostamatta. Se on prosessi, jonka

tuloksena syntyy mahdollisesti haluttu kuva kuluttajalle. (Alaja 2000, 34.)

Eettisyyden merkitys urheilun imagotekijdni kasvaa tasaisesti.
Vedonlyontiskandaalit, dopingkéryt ja muut vastaavat ei toivotut tapahtumat ovat
laskeneet urheilun imagoa. Urheilun yleinen kattoimago vaikuttaa kaikkeen
urheilussa. Jos imago on kunnossa, on helpompi markkinoida urheilua. Organisaatiot
pystyvit myo0s itse vaikuttamaan omaan imagoonsa ja toimimaan erilaisina ’suunnan
ndyttdjind.” Hyvd imago tekee kaiken toiminnan uskottavammaksi kuluttajan
nikokulmasta, sen tietoinen rakentaminen ei ole helppoa. Parhain kuva syntyy

useimmiten persoonallisen ja aidon toiminnan kautta. (Alaja 2000, 36-37.)

5.2 Markkinoinnin eri kanavat

5.2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on nykypéivind suurin digitaalisen markkinoinnin kohdepaikka.
Se kisittdd 80% kaikesta digitaaliseen markkinointiin kohdistuvasta yleisesté
huomiosta ja mielenkiinnosta. Silti 80% kaikista digitaalisen markkinoinnin
saavuttamista tuloksista syntyy edelleen sosiaalisen median ulkopuolella.
(Digiopiston www-sivut 2016.) Sosiaalisen median rooli markkinoinnissa on
johdattaa asiakas ostamispditokseen edistdimédlld samaistumis- sitoutumis- ja
tiedonetsimisprosesseja. ~ Sosiaalinen  media  edistid  bisneksen  kasvua
brandildhtdisesti.  Brdndiuskollisuuden  synnyttdmiseksi tarvitaan  pysyvéd
vuorovaikutusta kuluttajan ja brandin vilisissd kohtaamisissa. Sosiaalinen media on
brandiuskollisuuteen tdrked tekijé, koska se on luonteeltaan vuorovaikutuksellinen ja
visuaalinen. (Hubspot:n www-sivut 2018.) Sosiaalisessa mediassa on kyse ennen
kaikkea yhteisdistd ja niissd kdytdvistd keskusteluista. Naméd molemmat perustuvat
virtuaalisten suhteiden olemassaoloon. Virtuaalisten suhteiden laatu on midrda

tairkedmpi, mutta suhteiden méadrdn kasvu voi edistdd ideoiden levidmistd
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laajemmalle ryhmalle. (Juslén 2011, 208.) Yritysten ja organisaatioiden on tehtdva
oma analyysi ja tiukat péddtokset sosiaaliseen mediaan suunnattujen panostusten
suhteen. Suurin osa sosiaalisen median kanavista on turhia yrityksille ja
organisaatioille, joten niiden tulee pdittdd mihin sosiaalisen median kanavaan tai

kanaviin panostaa. (Digiopiston www-sivut 2016.)

Sosiaalinen media on yritykselle tai organisaatiolle toimintaympdéristd, jonka
haltuunotto onnistuu parhaiten luomalla etenemispolun, jota seuraamalla omaa
aktiivisuutta sosiaalisen median sisélld rakennetaan ja vahvistetaan. Kyseistd
etenemispolkua voidaan kutsua sosiaalisen median strategiaksi. Se on keino, jolla
tdsmennetddn ja médritellddn omat segmentit, tavoitteet sosiaalisen median kaytolle
ja luoda kisitys sovelluksista, jotka soveltuvat parhaiten markkinointiin. Viisi
sosiaalisen median hyddyntdmisen vaihetta yrityksille ja organisaatioille ovat:

* Léasndolon luominen

*  Sisdllon julkaisu

* Kontaktien luominen

* Keskustelu

*  Yhteison kokoaminen
Nidmi vaiheet eivdt ole absoluuttisen tarkasti toisiaan seuraavia, mutta
todennékoisesti etenemispolku tulee noudattamaan jirjestystd. Etenemispolun
askeleet ovat toisiaan tukevia, joten syy-seuraussuhde vaikuttaa etenemiseen. (Juslén

2011, 223-224.)

Markkinoijan tulokulmasta yksi tirkeimmistd odotusarvoista sosiaalisen median
markkinoinnissa on palautteen saanti. Palautetta on helppo antaa sosiaalisessa
mediassa oman nimen kanssa tai nimettdméni. Tdmai helpottaa tuotteen tai palvelun
kehittdmistd asiakasldhtoisesti. Tilanteen voi my0s sosiaalisessa mediassa
markkinoinnin avulla kdénti4 pdilaelleen ja antaa asiakkaille palautetta miksi heidén
tulisi valita tuote tai palvelu my0s uudelleen. (Evans 2008, 38-41.) Sosiaalisen
median markkinoinnin konsepteja ovat sitoumus ja lojaalisuus. Niiden sosiaaliset
vastikkeet ovat osallistuminen ja maine. Markkinoinnissa kyseiset konseptit tukevat
briandin aktiivisia ilmaisuja. Thmiset voivat jakaa suoria kokemuksiaan sosiaalisen

median avulla. Ndmi kokemukset joko vahvistavat tai heikentdvét brindié, riippuen
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kokemusten laadusta. Sosiaalinen media on suoraan yhteydessd nykyisten
asiakkaiden laskentaan, silld suuri osa asiakaskunnasta on jollakin tapaa mukana
yrityksen tai organisaation sosiaalisen median viestintiketjussa. Vakituiset asiakkaat
antavat usein palautetta sosiaalisessa mediassa ja ne mielletdén usein “kalliiksi”
asiakaskunnaksi, koska palautteisiin vastaaminen vaati usein myds tyotunteja.
Toisesta nidkokulmasta asian katselu muuttaa kuitenkin mielipidettd paljon, koska
ndmé vakituiset asiakkaat tuovat my0s usein uusia asiakkaita ja titd kautta myos

palvelevat yritysti tai organisaatiota. (Evans 2008, 80-85.)

Sosiaalista mediaa kédytetddn usein markkinoinnin jakokeinona. Facebookiin,
Instagramiin ja Twitteriin voi ladata omia kirjoituksia, videoita tai kuvia
markkinointiin liittyen. Niihin kaikkiin on myds mahdollista ostaa lisdndkyvyytta,
joka tehostaa markkinointia. Lisdndkyvyys maksaa usein vain muutamia euroja,
mutta se takaa, ettd markkinoitava kohde saa huomattavasti enemmaén katselukertoja.
Se ei kuitenkaan takaa ostopdidtostd ja eikd kohderyhmin tavoittavuutta.
Lisdndkyvyydelld siis taataan enemmadn katselukertoja, mutta siitd ei ole takeita,
ovatko katselijat mitenkddn sidoksissa tai kiinnostuneita markkinoinnin kohteesta.
(Somecon www-sivut 2018.) Brindeille voi sosiaalisen media kautta luoda omia
profiileita tai osallistua keskusteluihin, jossa omaa brandid voi korostaa ja
markkinoida. Se toimii my0s samalla optimaalisena oppimisympéristond, josta voi
16ytdd uusia parannusehdotuksia. (Evans 2008, 186.) Muun muassa Facebookissa on
mahdollista luoda oma tapahtuma, joka helpottaa tapahtuman jérjestdjid
tiedottamisessa, markkinoinnissa ja brindin esittelyssd, kun tiedotuskanava on
kaikissa sama. My0s yrityksen tai organisaation omia sosiaalisen median tunnuksia

voi kéyttdd markkinoinnissa hyvékseen. (Vallo & Hayrinen 2014, 87.)

Suosittuja sosiaalisen median kanavia Suomessa ovat: Whatsapp, Facebook, Twitter,
Instagram, LinkedIn, Pinterest ja Snapchat. Alla oleva kuvio (kuvio 5) kertoo niiden
kiyttdasteista Suomessa. Tutkimus on toteutettu loppuvuonna 2016. Luvut eivét ole
100% pitédvid, mutta kuitenkin kaikin puolin vertailukelpoisia. Facebook, Instagram,
LinkedIn, Twitter ja Snapchat soveltuvat parhaiten markkinointiin ja ne myos
tarjoavat maksullisia lisdosia markkinointia varten. Liséksi videomarkkinointiin

hy6dyllinen palvelu on Youtube, johon kiyttdjd voi lisdtd omia videoitaan ja titen
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kayttdd visuaalista etua markkinoinnissa. Suomalaiset kayttivit keskimdéirin 3,2 eri

sosiaalisen median palvelua.

Kuvio 5. Ojala A. 2017. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat Suomessa 2017.

(LinkedIn www-sivut 2016.)

5.2.2 Videomarkkinointi

Videon kéyttdé markkinoinnissa on yleistynyt vasta 2000-luvulla. Teknologian
kehitys ja teknologiatuotteiden hintojen lasku on avannut videomarkkinoinnin
maailman my0s pienille ja keskisuurille yrityksille ja organisaatioille.
Videomarkkinoinnissa on tirkedd olla lyhyt ja ytimekds viesti, joka rajaa videon
pituuden lyhyehkoksi, mutta tehokkaaksi. (Juslén 2011, 121.) Videomarkkinointi on
tehokas digitaalisen markkinoinnin tapa vaikuttaa ihmisen tunteisiin. Se on
hy6dyllinen tydkalu, jos haluaa pérjata jatkuvasti kovenevassa kilpailussa. Sen avulla
on helpompi erota massasta ja luoda selked viesti asiakkaalle. Videoita on helppo
tuottaa, kun niilla on selked tarkoitus. Videomarkkinoinnin térkein tarkoitus on tehda
videosta asiakkaan kannalta kiinnostava, jotta mielenkiinto markkinoinnin
kohteeseen herdd. Suurimpana haasteena on, miten videomarkkinoinnin siséltd

muutetaan myynniksi. (Virtakainen V. 2016. LinkedIn www-sivut 2017.)
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Nykyisin sosiaalista mediaa kdytetddn péadsdantoisesti dlypuhelimilla. Tekstin
lukeminen on vidhentynyt ja samalla videoiden katsomiskerrat nousseet
huomattavasti, joten videomarkkinointi voi olla joissakin tapauksissa jopa
tehokkaampaa, varsinkin jos videon visuaalisuus herittdd potentiaalisen asiakkaan
huomion. (Somecon www-sivut 2018.) Sosiaalisen median palvelu Youtube on
otollinen paikka videomarkkinoinnille. Se ei ole markkinoijan kontrollissa oleva
massamedia, josta kontakteja ostaa, vaan siind on tarkoituksena luoda oma
kohderyhmi videoiden avulla visuaalisesti vedoten kohderyhmidin. Youtubea
kayttamélla markkinointikustannukset ovat ldhes olemattomat. Videot tehddén
edullisin kustannuksin ja sosiaalisen median palvelut, jossa videolinkkié voi jakaa,

ovat ilmaisia. (Juslén 2009, 306.)

5.2.3 Puhelinmarkkinointi

Puhelinmarkkinointi sisdltdd markkinoinnillisia toimenpiteitd, joissa myyjd ottaa
jarjestelmallisesti puhelimitse yhteyttd potentiaalisiin asiakkaisiin, jotka ovat
luokiteltu kohderyhmiin. Tapahtumaa kutsutaan kohdeviestinnéksi, joka tarkoittaa
kommunikoimista rajatun kohderyhmin kanssa. Puhelinmarkkinointi voidaan jakaa
kahteen ryhmiddn: aktiiviseen ja passiiviseen markkinointiin. Aktiivinen
puhelinmarkkinointi pohjautuu myyjan aktiiviseen aloitteiden tekemiseen, kun taas
passiivinen puhelinmarkkinointi edellyttdd kohderyhmin aktiivista ja omachtoista

yhteydenottoa. (Hyvit lehdet www-sivut 2018.)

Puhelinmarkkinoinnin onnistuminen riippuu jokaisesta sekunnista, jonka myyja
viettdd puhelimessa potentiaalisen asiakkaan kanssa. Puhelimen soiminen on usein
asiakkaalle jonkinlainen héiridtekijd, siitd puuttuu ndkokontrolli. Puhelimen
vélitykselld on hankalaa tuoda omaa persoonallisuuttaan esiin ja puhelin ei
soittovaiheessa anna myyjélle minkdénlaista visuaalista tukea. Puhelun tulisi olla
lyhyt, dynaaminen, mutta ytimekas, joka pistdd potentiaalisen asiakkaan miettimaén.

(Alaja 2000, 214-215.)

Puhelinmarkkinoinnissa on tarkedd tiedostaa, mitd puhelimen vilitykselld tehtdvalla

markkinoinnilla tavoitellaan. Puhelinmarkkinointi on taitolaji, jossa myyjén tarvitsee
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osata esitelld tuote tai palvelu mahdollisimman kiinnostavasti, jotta kohderyhmén
edustaja jdd prosessoimaan puhelun siséltod myds puhelun jilkeen. (Hyvét lehdet

www-sivut 2018.)

5.2.4 Sahkopostimarkkinointi

Sédhkopostimarkkinointi on markkinointiviestintdd sdhkopostin vélitykselld. Sen
avulla pystytdan tavoittamaan kohderyhma sdahkopostiviestilla.
Sédhkopostimarkkinointi mielletddn usein roskapostin ldhettimiseksi. Niiden suurin
ero on kuitenkin se, ettd sdahkoOpostin vastaanottaja on omachtoisesti liittynyt
sdahkdpostimainoslistalle, josta ldhetetdin mainospostia useille vastaanottajille samaa
aikaa. (Digimarkkinoinnin www-sivut 2018.) Markkinointia ja sdhkopostitse
lahetettyd viestintdd koskee sdhkdisen viestinndn tietosuojalaki. Sdhkdpostin
lahettdja on kerrottava kontaktitietoineen. Monissa yrityksissd on otettu kdyttdon
turvajérjestelmid, jotka estdvét raskaiden tiedostojen tai tuntemattomien l&hettdjien
sdahkdpostien vastaanoton ja jolla minimoidaan virusten levidminen organisaatiossa.
(von Herzen 2006, 184-185.)  Sdhkdpostimarkkinointi on markkinoijalle hyva
ratkaisu, koska se on ilmaista. Varsinkin pienen markkinointibudjetin yritykset ja
organisaatiot  kdyttdvdt sitd paljon. Aikaisemmat huonot kokemukset
sahkdpostimarkkinoinnista ovat usein tahrineet sen mainetta ostajan nidkokulmasta,
mutta oikein toteutettuna se on tehokasta ja asiakkaille helppo tapa tarttua

markkinoitavaan kohteeseen kiinni. (Digimarkkinoinnin www-sivut 2018.)

Jos  sdhkopostimarkkinoinnin  tarkoituksena on  hyddyntdd  sdhkopostia
markkinointiviestintdkeinona jirjestelmaillisesti, ja ldhettdd markkinointiviesteja
suurille kohderyhmille, tarvitaan erityisesti tdhdn tarkoitukseen luotuja tydvélineita.
Sédhkopostimarkkinointipalvelut ovat maksullisia palveluita, jotka ovat suunniteltu
suurten kohderyhmien markkinointiin. Niissd palveluissa on mahdollisuus ylldpitda
postituslistoja, luoda markkinointiviestejd ja niihin liittyvid tilauslomakkeita seka

seurata markkinointiviestien tuloksia. (Juslén 2009, 251.)

Kuten kaikessa markkinoinnissa, myos sdhkopostimarkkinoinnin tulee olla tarkasti

kohdennettua tietylle kohderyhmalle. Oikein suoritettua sdhkdpostimarkkinointia on
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helppo todentaa ja mitata. Tulokset antavat markkinoijalle suoran vastauksen siité,
kuinka tehokasta sdhkopostimarkkinointi missékin tilanteessa on. Sdhkoposti myos
usein jatkaa asiakaskeskustelua ostopdidtoksen jdlkeen ja titen yleensd syventdd
asiakassuhdetta, joka helpottaa kyseisten asiakkaiden ostopditostd jatkossa.

(Digimarkkinoinnin www-sivut 2018.)

Myyji-ostaja vilinen keskustelu voidaan laskea sdhkdpostimarkkinoinniksi, kun:

* Se auttaa kasvattamaan asiakkaan luottamusta tuotteeseen tai palveluun

* Se edistdd asiakasuskollisuutta ja sitd kautta myos myyntiad

* Se auttaa kehittdimaan brandid ja tunnettavuutta
(Digimarkkinoinnin www-sivut  2018.) Sahkopostin  kdytté B2B  yritysten
brandiviestinndssd on l0ytdnyt paikkansa asiakas- ja yhteistyokumppanisuhteiden
jatkuvassa ylldpidossa. Tdma on ollut tirked askel erityisesti niissé yrityksissd, joiden

kohderyhmai ei ole lukuméaraltdan suuri. (von Herzen 2006, 185.)

5.3 Brindi

5.3.1 Bréindays kisitteend

Kasitteend brindi tarkoittaa mielikuvaa yrityksestd, organisaatiosta tai niiden
luomasta tuotteesta tai palvelusta. Brdndi erottuu kilpailijoistaan ominaisilla ja
ainutlaatuisilla tekijoilld, joista se tunnistetaan. Markkinoija voi luoda brandille
olosuhteet kehittymiselle, mutta asiakas on suuremmassa avainroolissa brindin
kehittdmisessd. (von Herzen 2006, 15-17.) Brindi tarjoaa tuotteeseen tai palveluun
lisdarvoa, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemméin, kun jostain
samankaltaisesta tuotteesta tai palvelusta jolla ei ole brandid. Brindi on mielikuva,
joka sijaitsee aina potentiaalisen asiakkaan mielessd. Se on tehtdvd niin tutuksi
asiakkaille, jotta asiakkaat voivat kddntyd yrityksen tai organisaation puoleen

etsiessddn ratkaisua ongelmiinsa. (Eoppimispalvelut www-sivut 2015.)

Brindin arvoprosessin ldhtokohtana pidetddn briandimissiota, brdndivisiota ja
yrityksen tai organisaation maédrittelemdd tarkoitusta olemassaololleen. Kyseisistd

lahtokohdista on maédritelty bridndin olemassaolon tarkoitus ja siihen liittyvét
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tavoitteet. Tdmd tarkoitus madrittdd, missd ja miten brindin on tarkoitus olla
kilpailijoitaan parempi ja miten se erottuu asiakkaiden mielessd muista brandeista.
(Lindberg-Repo 2005, 57-58.) Myos omistustaustalla on merkitystd brandin
muodostumisessa. Erilaiset yhtiot, kuten porssiyhtio, tytdryhtio, valtion yhtid tai
perheyritys, antavat leimaa yrityskuvalle. Emoyhtion brindiarkkitehtuuri ratkaisee
pddosin, miten suuren painoarvon omistajan oma bridndi tytdryhtiossd saa. (von

Herzen 2006, 94.)

Brindin muototutumiseen vaikuttaa my0s organisaation tapa tehdéd liiketoimintaa.
Eettisesti terve, kannattava ja tarpeellinen liiketoiminta, joka tuottaa kilpailukykyisid
tuotteita ja palveluita sekd viestii niistd tdrkeille kohderyhmille. Sellainen on usein
sen kaltaista litketoimintaa, ettd brindin on helpompi nousta esille ja muodostaa
kuvaa potentiaalisten asiakkaiden mieleen. Brinddys on yksi ainoista asioista, jota

yritys tai organisaatio ei usein ulkoista. (von Herzen 2006, 96.)

Brindin arvojen luominen ja johtaminen vaativat selkedn bréndivision, joka ankkuroi
vision organisaation kaikille hierarkkisille tasoille johtoportaasta
vapaaehtoistyontekijoihin. Brandivision on tarkoitus tukea liiketoiminnallista
strategiaa ja ndyttdd organisaation ulkoisille ja sisdisille sidosryhmille millainen
brandivision nykytila on, mihin se on menossa sekd mitkd ovat sen odotusarvot
tuottojen suhteen tulevaisuudessa. Briandivision luonti vaatii paneutumista, eika sitd
voi luoda nopeasti tyhjéstd. Leslie de Chertony on esittinyt mallin, jossa brandivisio
koostuu kolmesta vision ympérille rakennetusta elementisté:

* Yrityksen ja brandin arvot

* Tarkoitus

* Tulevaisuuden ympiristo
(Lindberg-Repo 2005, 62-65.) Briandin luomisen ja bréindi-identiteetin luomisen
onnistumista voidaan todentaa pohtimalla, onko brandikuva ldhelld yrityksen tai
organisaation identiteettid. Jos joku organisaatioon kuulumaton pystyy nimedméin
yhtdldisyyksid, on onnistuttu toiminnan tavoitteissa ja viestinndssd. (von Herzen

2006, 91.)



35

5.3.2 Brandin tunnettavuus

Vahvoilla brédndeilld on yrityksen tai organisaation sille erikseen médrittelema
tarkoitus, jonka huomaa bridndeistd ja niihin liittyvdstd markkinointiviestinnasta.
Niiden avulla brindin ainutlaatuiset mielikuvat ja briandimerkitys viestitetdén
nykyisille ja  potentiaalisille  asiakkaille.  (Lindberg-Repo 2005, 58)
Markkinointiviestinndn ensimmaéinen tavoite on saavutettu, kun brdndi tunnetaan.
Tunnettavuuden rakentaminen on usein uuden tuotteen tai palvelun ensimmiinen
haaste. Jos bridndi ei koskaan saavuta tunnettavuutta, se ei pddse etenemiin
ostopddtosprosessin vaiheissa. (Laakso 2004, 128.) Kun tarkoitus liitetddn yrityksen
visioon ja sitd kautta kaikkiin toimintoihin, se pitdd brindin arvot tukevasti
yhtendisind. Vain siten muodostuu vahva ja yhtendinen bréndi, jonka asiakas kohtaa
eri organisaatiollisten tasojen kautta. Ajan kuluessa brandid tiytyy usein tdydentéa tai
muuttaa joillakin tavoin. Siithen voidaan liittdd uusia etuja ja hydtyjd markkinoiden

muuttuessa. (Lindberg-Repo 2005, 58)

My®és briandien osalta kilpailu litkemaailmassa on kovaa. Jos brindi ei millddn tavalla
eroa Kkilpailijoista, on vaikeaa ndhdd sen tekevdn etua kilpailijoihin ndhden.
Téllaisessa tilanteessa altistuminen hintakilpailulle on wuhka. Hintakilpailussa
menestyviat ne yritykset, jotka ovat panostaneet kustannusjohtajuus-strategiaan.
Kilpailija-analyysi voidaan brindimaailmassa jakaa neljdin kategoriaan:

* Kilpailijoiden brandit

* Toimialan bréndien jdsentely

*  Muutokset kilpailijoiden brindeissa

* Kilpailevien brindien vahvuudet ja heikkoudet
Kilpailevien brindien kartoituksessa tirkeintd ei ole se, miten kilpailijat brandistdén
viestivdt. Tarkein asia on, miten kuluttajat kokevat toimialan brindit ja milld
brandilld on etulydntiasema ja miksi. Kun Kkilpailevat bréndit on analysoitu ja
samantyyliset brandit on lokeroitu, toimialalle siirtymistd on harkittava, jos
kilpailijoita on lukumaiirdisesti paljon, yksittdiset kilpailijat ovat muihin nidhden
poikkeuksellisen voimakkaita tai kilpailijat ovat saaneet bréndistidén poikkeuksellisen

hyvén kuvan kuluttajille. (Laakso 2004, 104-107.)
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Tuoteryhmén tunnetuimmat bréndit ovat erityisessd asemassa kuluttajan mielessd,
koska ne hallitsevat kyseistd tuoteryhmidd ja ovat myds usein ostopéditdsvalintoja.
Paras mahdollinen tulos yritykselle tai organisaatiolle on saavutettu, kun heidén
luoma brindi on tuoteryhmén ainoa muistettu merkki. Tdma tilanne vaatii kuitenkin
yleensd useiden vuosien tyotd ja myds sijoittamista. Brandin ei tarvitse endd tdssd
vaiheessa miettid kilpailijoita, koska se hallitsee toimialaansa suvereenisti. Useat
toimialat ovat erittdin kilpailtuja ja brindejd on useita. On vaikeaa tehdd omasta
brandistddn sellainen, joka poikkeaa vain hyvélld tavalla muista ja saa sitd kautta
kilpailijaedun. Brindin arvostus ei ole sama asia kuin sen tunnettavuus, mutta ne

ovat verrannollisia keskenéén. (Laakso 2004, 127-128.)

5.3.3 Bréndin kdyttdminen tapahtuman markkinoinnissa

Tapahtumamarkkinointia kayttdvit monet tunnettujen brindien yritykset ja
organisaatiot, joilla on selked bridndi-identiteetti ja asema markkinointiviestinnin
vahvistajana. Identiteetin luominen pienten ja keskisuurten yritysten tai
organisaatioiden tapauksissa on melko kallista. Tamén kaltaiset yritykset pyrkivitkin
usein vahvistamaan briandikuvaansa ja kahden suuntaista markkinointia
tapahtumamarkkinoinnin avulla. Niiden tarkoituksena on luoda kohtaamispisteitd
brindin ja asiakkaan vilille. Briandisuhteen vahvistamisen lisdksi ndmé tapahtumat
auttavat uuden yleisobn ja asiakaskunnan hankinnassa ja brindi-imagon
vankentamisessa. Tapahtumissa kohtaamiset asiakkaan kanssa ovat erilaisia. Ne ovat
usein positiivisempia, koska ne eivit tdhtdd suoranaiseen ostoon ja niissd pyritdén
kahdensuuntaiseen  vuorovaikutukseen.  Tapahtumamarkkinoinnin  vahvuus
markkinointiviestinndn tukena on juuri vuorovaikutuksessa ja sanallisen viestinnin

luomisessa. (Lindberg-Repo 2005, 176-177.)

Tapahtuman jirjestimisessd tapahtuma nimetddn parhaassa tapauksessa sponsorin
mukaan, jolloin brindi on varmasti myos nidkyvyyden ja tunnettavuuden edunsaaja.
Useimpien sponsorointi- ja tapahtumamarkkinointi hankkeiden suurin tavoite on
lisdtd tai ylldpitdd brindin tunnettavuutta. Myds myyntiin vaikuttaminen on usein

tapahtumien tavoite, josta jdrjestdva taso hyotyy toteutuessaan. (Laakso 2004, 142.)
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Tapahtumia voi jérjestdd monenlaisia. Usein yritykset kdyttdvit seuraavan laisia

tapahtumia tuodakseen bréndiddn esiin ja kasvattamaan brandi-imagoa:

Asiakkaiden luona jérjestetyt tilaisuudet

Asiakkaan tutustumiskdynnit

Omat asiakasseminaarit

Vuosijuhlat

Uutuustuotteiden lanseeraustilaisuudet

Uusien toimitilojen avajaiset ja kdyttoonottojuhlat

Sponsorikohteiden,  urheilun  tai  kulttuurin  merkeissd  jérjestetyt

edustustilaisuudet.

Nykyédédn keskustellaan usein siitd, missd kulkee asiallisen sidosryhmédsuhteiden

ylldpitamisen ja lahjonnan raja. Myos yritykset ovat tulleet varovaisiksi asiasta,

koska kukaan ei halua tahrata mainettaan joutumalla epdillyksi lahjonnasta. (von

Herzen 2006, 171-172.)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Téssd luvussa perustellaan tutkimusmenetelmén valintaa ja tarkastellaan tutkimuksen
laatuun liittyviéd asioita aluksi teoreettisesti, sen jidlkeen johdettuna tyon aiheeseen.
Tavoitteena on luoda tarpeellista materiaalia tyon toimeksiantaja Pallo-lirot ry:lle.
Téatd materiaalia kéytetddn liro-Cup-jalkapalloturnauksen kehittimiseen jo timén

tyon tekoaikana.

6.1 Kowvalitatiivinen tutkimus

Laadullisesta tutkimuksesta kdytetdén nimed kvalitatiivinen tutkimus ja maaréllisesta
tutkimusta  kutsutaan  kvantitatiiviseksi  tutkimukseksi.  Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa késitellddn lukuja ja niiden vilisid suhteita, kun taas kvalitatiivisessa
tutkimuksessa kdydddn ldpi kaikkea muuta, mitd jai jéljelle. (Kananen 2010, 37.)
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kdytetddn sanoja ja lauseita. Kvantitatiivinen
tutkimus perustuu pddosin lukuihin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyritd
madrdllisen tutkimuksen tyypillisiin yleistyksiin, vaan tarkoituksena on ilmién
kuvaaminen, ymmaértaiminen ja mielekkddn tulkinnan antaminen. Silld pyritdén

ilmidn syvélliseen ymmairtdmiseen. (Kananen 2012, 29-30.)

Kvalitatiivinen tutkimus noudattaa yleistd tutkimuksen prosessikaaviota. Tutkimus
alkaa  tutkimusongelman  maédrittimisestd, jonka  jdlkeen  maddritetddn
tutkimuskysymykset, joihin haetaan vastaukset aineistosta, johon perehdytddn ja jota
kdytetddn ldhteind. Tutkimusprosessi voidaan jakaa suunnittelu-, tiedonkeruu-,
analyysi- ja tulkintavaiheisiin. (Kananen 2010, 36.) Kvalitatiivisen tutkimuksen
toteuttamiseksi ei ole kvantitatiivisen tutkimuksen kaltaista tarkkaa menetelmaillista
viitekehystd ja ohjeistusta, silld laadullisen aineiston analyysi on syklinen prosessi.
Tutkimusprosessissa voidaan palata joustavammin prosessin aikaisempiin vaiheisiin.
Prosessi ei yleensd ole lineaarinen, koska tutkija tekee usein tutkimukseen liittyvaa
kenttityotd ja palaa teoriaosuuden pariin useita kertoja tutkimuksen kuluessa

varmistaakseen asioita. (Kananen 2012, 30.)
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Téssd tyossd kiytetddn kvalitatiivista tutkimusmenetelmdd, koska tyon aihe
maédrittelee projektin toiminnalliseksi. Pallo-liroille on tdlld hetkelld tirkedmpéaa
saada konkreettisia kehitysaskeleita ja kehitysehdotuksia numeroiden ja tilastoiden
sijaan. Tutkimuksen eri vaiheisiin osallistui Pallo-lirojen tyontekijoitd ja hallituksen
jasenid. Eniten mukana kdytdnnon suunnitteluvaiheessa oli toiminnanjohtaja Kaija
Savunen, joka toimii tapahtuman paillikkond. Kommenttien ja parannusehdotusten
pohjalta tutkimusta oli helpompi ldhted suunnittelemaan ja priorisoimaan

kehittdmisjarjestys.

6.2 Kouvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuus

Tieteellisen tutkimuksen luotettavuus ja laatu pitdd varmistaa. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa luotettavuusarvion tekeminen on huomattavasti haastavampaa kuin
kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tamé johtuu siitd, ettd luotettavuusmittarit ovat
kehittyneet fysiikassa ja kemiassa, josta ne on omaksuttu yhteiskuntatieteisiin.
Luotettavuusmittarit ~ eivdt  sovellu  hyvin  yhteiskuntatieteisiin,  joissa
tutkimuskohteena on ihminen yksilond tai erilaisina ryhmind. Thminen ei toimi
poikkeuksetta samalla tavalla ja se voi muuttaa kantaansa ilman merkittavaad syyta.
Luotettavuuskysymykset pitdd huomioida jo tyon suunnitteluvaiheessa, silld
aineiston keruun ja analyysin jdlkeen luotettavuutta ei voi endd parantaa, silld se

sitoutuu prosessin eri vaiheisiin. (Kananen 2010, 68-69.)

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa yksinkertaisilla asioilla, jotka tiytyy
muistaa jo opinndytety6td aloittaessa. Dokumentaatio on yksi tirkeimmista asioista,
joka luo tyo6lle uskottavuutta. Kaikki ratkaisut ja valinnat tutkimuksen eri vaiheissa
on perusteltava. Kirjoittajan kannattaa pitdd péivikirjaa kaikesta toiminnasta, joka
liittyy opinndytetyohon. Jalkeenpdin asioiden muistaminen ilman dokumentaatiota
on ldhes mahdotonta. Kvalitatiivisen tutkimuksen neljd luotettavuuskriteerid ovat:

* Arvioitavuus/dokumentaatio

* Tulkinnan ristiriidattomuus

* Luotettavuus

* Saturaatio (Ilmid/ilmidt johon liittyy useampien ihmisten haastattelut)

(Kananen 2010, 68-70.)



40

7 1IRO-CUPIN JARJESTAMINEN

7.1 Ajankohta ja paikka

liro-Cup on koko olemassaolonsa ajan jérjestetty aina ensimmiisend kokonaisena
vapaa viikonloppuna koulujen kesdloman alkamisen jélkeen. Ajankohta on aina
pysynyt samana, koska turnauksen tarkoituksena on toimia erdénlaisena lapsien
kesdloman alkajaistapahtumana. Tapahtumaa suunnitellessa on pohdittu myds
tarkkaan vuodenaikaa. Kesidkuu on yleensd Suomessa melko ldmmin kuukausi, joten
ulkotapahtuman jdrjestiminen on helpompaa. Tapahtuma on kuitenkin
urheilutapahtuma, joten sédtila haittaa vain oheistoimintaa. Tdnd vuonna turnauksen

paivat ovat 9-10 kesékuuta.

liro-Cup on perinteisesti jérjestetty idyllisessd Aijinsuon urheilukeskuksessa, jossa
olosuhteet ovat hyvit. Aijinsuon urheilukeskuksessa on kaksi tekonurmikentti,
joista toinen on talviharjoitteluhalli. Liséksi urheilukeskuksessa on yksi
tdysimittainen nurmikenttd, jota kéytetdén turnauksessa. Tdnd vuonna alkuperdisen
suunnitelman ~ mukaan  turnaus  toteutettaisiin  pelkéstdin  Aijédnsuon
urheilukeskuksessa, mutta joukkuemdiréin kasvamisen takia paitettiin jo aikaisessa
vaiheessa varata my0s Otanlahden molemmat nurmikentdt turnausta varten.
Otanlahden on tarkoituksena toimia toisena turnauskeskuksena, jossa osa ikdryhmisti
pelaa keskitetysti. Tdméa helpottaa my0ds joukkueiden suunnitelmia, ettei tarvitse
siirtyd  urheilukeskuksesta  toiseen kesken pdivdn. Otanlahteen luodaan
lihtokohtaisesti kaikki samat palvelut mitd Aijinsuon urheilukeskukseen. Aijédnsuon
urheilukeskuksessa on myds helppo jdrjestdd oheistoimintaa ja myyntid, koska
talviharjoitteluhalli on sisdtila, johon voi huonon sddn sattuessa siirtyd.
Talviharjoitteluhalli on  keskeiselld  sijainnilla  urheilukeskuksessa, joten
oheistoiminnan ja myynnin siirtdiminen sisdtiloihin ei tuota minkdénlaisia ongelmia.

Otanlahdessa on kdytdssd vanha paviljonki, johon voi siirtyd myds huonolla sdilla.

Raumalla on hyvit mahdollisuudet turnauksen kehittimiseen olosuhteiden osalta.

Tulevaisuudessa liro-Cupia voidaan lisdksi pelata muun muassa Raumanmeren
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tekonurmella, Pyynpédén nurmikentélld ja Monnan nurmikentilld. Kenttékapasiteettia

on niin paljon, jotta runsaskaan laajeneminen ei olosuhteiden osalta tuo ongelmia.

7.2 Majoituspalvelut

Turnausta varten on tehty myds yhteistyotd paikallisten majoituspalveluiden
harjoittajien kanssa. Turnaus on kaksipdivdinen osalle ikdluokista, joten pidemmaltd
tuleville joukkueille on tarjottava majoitusvaihtoehtoja. Téllaisesta tilanteesta hyotyy
molemmat osapuolet, silld usein hotellit ja muut majoituspalvelut ovat valmiita
sponsoroimaan jollakin tapaa tapahtuman jérjestdjad, koska silloin tapahtuman
jarjestdva taho ohjaa asiakkaat keskitetysti nithin majoituspalveluihin. Tdémén vuoden
yhteistyd on kuitenkin pidempiaikaisen yhteistyon aloittamista, silld Pallo-lirot teki
paidtoksen, ettei peri mink&dnlaista lisimaksua majoituspalveluista, vaan pyrkii
pitdimdin hinnat alhaisina ja vaikuttamaan kuluttajaan eri tavoin. Pallo-lirot ei hae
majoituspalveluista turnauksille tyypillistd sponsorointia, jossa majoituspalvelu
sponsoroi turnausta, ja turnauksen nimi muutetaan majoituspalvelun mukaiseksi.
Pallo-lirot uskoo omaan brindédykseen, jonka keskidssd on juuri turnauksen nimi,

joka on johdettu seuran maskotista.

Tédnd vuonna pédyhteistyokohteeksi valikoitui Hotelli Kuntosumppu, joka tarjoaa
huomattavaa alennusta turnauksiin osallistuville joukkueille. Kyseisen hotellin
tarjous siséltdd yopymistilat ja aamupalan osallistuville joukkueille. Pallo-Iirot pyrkii
tarjoamaan osallistuville joukkueille mahdollisimman edullisen kokonaispaketin
yhteistyokumppaneiden kanssa, jotta osallistuminen ei todennikéisesti jdd kiinni
turnauksen kokonaishinnasta. Hotelli Kuntosumppu tarjoaa turnaukseen osallistuville
joukkueille 115 euron hintaista pakettia, joka siséltdd neljin hengen majoitukset ja
aamupalat. Téméd hinta on neuvoteltu yhdessd Pallo-lirojen kanssa. Pallo-lirot
turnauksen jérjestdvdnd tahona ei peri maksusta minkddnlaista osuutta, vaan pyrkii
tietoisesti vaikuttamaan kuluttajaan kioskitoiminnalla ja muilla myyntitavoilla.
Hotelli Kuntosumpun tdytyttyd joukkueet ohjataan ottamaan yhteyttd Hotelli
Cumulukseen, joka sijaitsee Aijinsuon urheilukeskuksen vilittdméssi liheisyydessi.
Heidén kanssaan on sovittu, ettd varattaessa joukkueen toimihenkilon tulee mainita,

ettd joukkue osallistuu liro-Cupiin, jolloin joukkue on oikeutettu -10% alennukseen.
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Suunnitteluvaiheessa pohdittiin myds koulumajoituksen jarjestdmistd. Siitd olisi
seuralle taloudellisesti eniten hydtyd, koska se olisi suuri tulonlihde. Tdnd vuonna
koulumajoitusta ei kuitenkaan vield jérjestetd, silld se priorisoitiin toteutettavaksi
vasta ldhivuosina. Paiatds koulumajoituksen lykkdémisestd syntyi, kun kartoitettiin
talkooviked turnaukseen. Seura koki, ettd koulumajoituksen jérjestdminen on vield
liian iso askel, koska se sitouttaisi talkooviked myds yOvahtivuoroihin ja koulujen
silvoamiseen tapahtuman purkuvaiheessa. Koulumajoitusmahdollisuus kuitenkin
kiinnostaa seuraa tulevaisuudessa, koska sen tuottamat tulot voivat olla jopa tuhansia

euroja.

Osa joukkueista on myds hankkinut majoituspalveluita itse, ilman jirjestdjan
puuttumista asiaan. Poroholman leirintdalue on ollut suosiossa joukkueille, jotka
oletettavasti pelaavat pelinsd Otanlahden urheilukeskuksessa. Tdmi on heille hyva
valinta, silld Poroholman leirintdalue sijaitsee aivan Otanlahden urheilukeskuksen
vieressd, joten siirtyminen majoituksesta urheilukeskukseen vie vain muutaman

minuutin.

Majoituspalvelut eivdt ole tarpeellisia kaikille joukkueille. Mukana on useita
joukkueita Rauman ldhialueilta, jotka ovat priorisoineet yopyvinséd kotona. Turnaus
on myos nuorimmille ikdluokille yksipdivdinen, joten majoitustarvetta ei silloin

luonnollisesti synny.

7.3 Ruokailut ja muu myyntitoiminta

Edellisindi ~ vuosina  Iliro-Cupiin ~ on  tilattu  ruokailut  paikalliselta
elinkeinonharjoittajalta. Télld tavoin jdrjestetty ruokailu on vienyt aikaa jarjestéjilta
ruokailutilojen, ruokailutarvikkeiden ja ruokailu ajoitusten hankkimiseen ja
organisointiin. Ruokailut osana turnaustapahtumaa on kuitenkin melko suuri
tulonldhde, silld kaikki turnaukseen osallistuvat joukkueet tilaavat ruokailut

jarjestdjén kautta.



43

Tdmdn vuoden turnaukseen piitettiin tehdd muutoksia ruokailuihin. Ruokailut
jarjestetddn Rauman jddhalli Kivikyldn Areenalla sijaitsevassa Aura Loungessa.
Turnauksen jérjestdjat eivét ole milléddn tavalla vastuussa ruokailun jirjestdmisesta.
Aura Loungen kanssa ollaan sovittu yksittdisen aterian hinnaksi 6 euroa, mutta Pallo-
lirot myy yksittdistd ruokailua osallistuville joukkueille 8 euron hintaan, jolloin
seuralle jaa yksittdisestd ruokailusta 2 euroa. Kahden pdivén ruokailupaketti maksaa
24 euroa per henkild. Kyseiseen jarjestelyyn pdéddyttiin, koska Aura Lounge sijaitsee
samassa Aijinsuon urheilukeskuksessa ja tilld tavoin resursseja jérjestijin taholta
saadaan kohdistettua muihin asioihin, mutta kuitenkin ruokailuista kertyy tuloja.
Télld tavoin Pallo-lirojen ei my0skddn tarvitse huolehtia ruuan ldmmittdmisestd tai

sdilyttdmisestd ja ylimadraisiltd luvilta viranomaisilta véltytain.

Turnauksessa jérjestetdin myods muuta myyntitoimintaa, kuten kioskeja jokaisen
kentdn vieressd, jossa pelataan ja seuran sponsoreiden jirjestimid myyntid. Pallo-
lirojen merkittdva sponsori, paikallinen urheilukauppa Pyorda-Nurmi on turnauksessa

myymassé jalkapallotarvikkeita.

Jokaisen kentdn vieressd sijaitsevat kioskit myyvit erilaisia elintarvikkeita, joihin ei
tarvitse terveydensuojeluviranomaisten lupia. Myynnissd ei ole mitddn
lampdtilavaihteluista pilaantuvaa, vaan myynti keskittyy kahvin, limonadien, karkin
ja leivonnaisten myyntiin. Turnauksen péikioskeissa Aijinsuon urheilukeskuksessa
ja Otanlahden urheilukeskuksessa myydddn myos makkaraa. Elintarvikemyynnin
kohderyhmit ovat padsdéntoisesti katsojat ja vanhemmat, silld turnauksessa pyritdén
pelaajien osalta noudattamaan urheilullisia eldmintapoja, silld turnauksilla
urheilutapahtumina on yleisesti merkittdvéd rooli urheilijaksi kasvamisessa. Pelaajat
on kuitenkin huomioitu pienempénd kohderyhmina ja kioskeista 10ytyy urheilijoille

soveltuvia vilipaloja, kuten hedelmia.

Seura aikoo hyddyntdd myds turnauksen aikana pelattavia jalkapallon
maailmanmestaruuskisoja myynnissddn jarjestimélld jonkinlaista oheistoimintaa,
jossa otteluita maailmanmestaruuskisoista ndytetddn turnaukseen osallistuville ja
Raumalla turnauksen aikana y6pyville joukkueille. Valmentajille ja joukkueen muille

toimihenkildille aiotaan jérjestdd toimihenkildilta Pallo-lirojen yhteistydkumppanin
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tiloissa, jossa ohjelmassa olisi yleistd keskustelua jalkapallon tilasta, mielipiteiden

vaihtoa ja maailmanmestaruuskisojen seuraamista.

Turnauksessa jirjestetddn myos laajaa tulospalvelua internetissd ja molemmissa
urheilukeskuksissa. Nuorimpien poika- ja tyttdjunioreiden tuloksia ei saa Suomen
Palloliiton kaikki pelaa- sddntdjen puitteissa ilmoittaa, mutta kaikki tulokset E10
ikéluokasta ylospdin julkistetaan turnauksen internet-sivuilla ja urheilukeskusten
tulospalvelupisteissd. Seurassa ollaan kartoitettu tulevaisuudelle omaa maksullista
tulospalvelu sovellusta dlypuhelimille, mutta toteutus tapahtuu my6hemmin,

mahdollisesti alan opiskelijaa hyddyntdmalla.

7.4 Kohderyhmien kartoitus

Iiro-Cup on jo ensimmadiseni jarjestimisvuotenaan segmentoitu G6-D13 ikdluokkien
turnaukseksi, eikd mukana ole koskaan ollut vanhempia ikdluokkia. D12 vaiheessa
eli 12-vuotiaiden joukkueilla alkaa ensimmadistd kertaa Suomen Palloliiton tai Lansi-
Suomen piirin jdrjestimidt sarjapelit. liro-Cup jérjestetddn ajankohtana, jolloin
sarjapelit ovat kdynnissd. Tdméad hankaloittaa sarjoissa pelaavien joukkueiden
osallistumista turnaukseen, koska se vaatisi sarjapelien siirtelyé eri ajankohtiin. D12
ja D13 sarjoissa on aina ollut ongelmia saada tarpeeksi joukkueita ja myds ténd
vuonna turnaus on poikkeuksellisesti yksisarjainen kyseisissd ikdluokissa. Tdma
tarkoittaa sitd, ettd turnauksessa jdrjestetdén yksi yleisen tason sarja molemmille
ikédluokille. Muissa ikéluokissa on kaksi tasosarjaa, “enemmain pelanneiden” sarjat ja
”vahemmaén pelanneiden” sarjat, jolla taataan jokaiselle sopivan tasoisia pelejd, eikd
joukkueiden tasoerot ole liian suuria. Tasosarjat ovat oleellisessa osassa
segmentointia. Niiden avulla kohderyhmé laajennetaan nuoremmissa ikdluokissa
hieman suuremmaksi, silld tarjolla on useammalle joukkueelle sopivan tasoisia

pelejd, joita joukkueet yleensd hakevat turnauksista.

Vanhimmille poikaikéluokille ja kaikille tyttdik&luokille suunnattujen sarjojen
joukkuemédrien véhiisyys ldhivuosina on saanut seuran miettiméddn, jos vuonna
2019 kohderyhméda rajataan selkeimmin siten, ettd turnaus jarjestetdén pelkéstddn

G6-E11 poikajoukkueille. Tdma helpottaisi turnauksen markkinointia ja brindadysti
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nuorempien poikaikdluokkien turnaukseksi. Tédmintapainen kohderyhmin rajaus
madrittdd myOs turnauksen tarkoituksen ja auttaa turnauksen tunnettavuuden
saavuttamisessa rajatuissa ikédluokissa, koska resurssit markkinoinnissa kasvavat
ndissd ikdluokissa rajauksen myotd. Mahdollinen kohderyhmin rajaus on heréttanyt
keskustelua seuran sisélld, silld moni tyttopuolen toimihenkilé on ollut tyttopuolen
sarjojen sdilyttdmisen puolella. Pdétoksié ei ole vield tehty, mutta jo elokuussa seura
aloittaa vuoden 2019 Iiro-Cupin suunnittelun ja paitokset segmentoinnista on tehtiva

sitd ennen tai viimeistddn heti suunnittelun alkutaipaleella.

liro-Cupin segmentit ovat viimevuosina olleet ldhes poikkeuksetta Satakunnan ja
Varsinais-Suomen alueilta, mutta jo vuoden 2018 Iiro-Cupin markkinoinnissa on
laajennettu alueellista segmentointia myds Pirkanmaalle, Uudellemaalle, Kanta-
Hameeseen ja Eteld-Pohjanmaalle. Kohderyhmien alueellisen segmentoinnin
ongelmana on kilpailevat turnaukset eri puolilla Suomea. Seura kokee turnauksen
kiinnostavuuden kannalta tarkedksi, ettd joukkueita osallistuisi laajemmalta alueelta,
jolloin myos ldhialueiden suuremmat seurat kiinnostuisivat enemmain liro-Cupista.
Tdméd  edesauttaisi myds turnauksen “enemmin pelanneiden”  sarjojen
kilpailullisuutta, joka on yksi Pallo-lirojen tavoitteista joukkueméddrin

laajentamisessa.

7.5 Operatiivisen vaiheen suunnittelu

Turnauksen operatiivisen vaiheen tehtavinkuvat on kartoitettu suunnitteluvaiheessa.
Omasta seurasta turnaukseen osallistuvien joukkueiden pelaajien vanhemmille on
méadritetty omat tehtdvidnkuvat. Myds seuran vapaachtoistyOntekijéit, padtoimiset
tyontekijat ja kesédtyontekijat on aseteltu eri rooleihin. Turnauksessa tydskentelee

useita kymmenié eri henkildita.

liro-Cupin turnauspédllikko, Pallo-lirojen toiminnanjohtaja Kaija Savunen vastaa
turnauksen operatiivisen vaiheen johtamisesta. Han toimii turnauksen operatiivisessa
vaiheessa eri tehtivissd, kuten selvittid ongelmatapaukset ja johtaa kaikkia eri
prosessiryhmid. Tdmidn opinndytetyon tekijd toimii turnauksen sosiaalisen median

vastaavana. Muut péddtoimiset tyontekijit ovat turnauksen pelipaikkojen
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vastuuhenkilditd Otanlahden urheilukeskuksessa ja Aijinsuon urheilukeskuksessa.
Péadtoimisten tyontekijoiden vastuulla on my6s molempien urheilukeskusten
tulospalvelun piivittdminen. Kesétyontekijat toimivat turnauksessa tuomareina, jotta
minimoidaan turnauksesta aiheutuvat tuomarikulut. Jokainen kesdtyontekijd kiy
turnausta varten pelinohjaajakoulutuksen, jotta he ovat laillisesti oikeutettuja
tuomarointitehtéviin ~ turnauksessa, jossa  kiytetdin = Suomen  Palloliiton
turnaussddntdjd. Kesdtyontekijat ovat my0Os avustamassa pddtoimisia tyontekijoitd
turnauksen rakennusvaiheessa ja purkuvaiheessa. G6-E10 joukkueiden vanhemmat
ovat vastuussa kioskitoiminnasta. Kioskitoimintaan on tehty erillinen vuorolista,
josta vanhemmat nidkevdt omat vuoronsa. E11-DI3 joukkueiden vanhemmat
avustavat ruokailun sujuvuudessa ja ovat avustamassa turnauksessa yopyvien
joukkueiden asioissa. Vapaaehtoistyontekijit toimivat ruoan tarjoajina, kuuluttajina,
l16ytotavaroiden hallussapitdjind ja palkintojen jakajina, sekd auttavat tarpeen tullen

muissa asioissa.

Rakennusvaihe tapahtuu turnauksen alkamispdivdd edeltdvdnd iltana, jolloin
valmistellaan turnauspaikat kuntoon ensimméisen turnauspdivdn aamua varten.
Rakennusvaiheeseen kuuluu kenttien kokoaminen, kioskien pystyttdminen,

infotaulujen kokoaminen seké siisteyden varmistaminen turnauspaikoilla.

Tapahtumavaihetta varten on suunniteltu selkedt tyonkuvat ja prosessiryhmat.
Ongelmatilanteissa turnauksen prosessiryhmidt ottavat ensisijaisesti yhteyttd
urheilukeskusten ~ vastuuhenkil6ihin,  jotka  tarvittaessa  ottavat  yhteyttd
turnauspiéllikkoon. Illalla jarjestettdvdt ohjelmat valmentajille ja pelaajille ovat
padtoimisten tyOntekijoiden vastuulla, mutta joukkueiden vanhemmat ovat

ohjelmissa mukana auttamassa.

Purkuvaiheeseen osallistuu kaikki prosessiryhmdt, jotta se saadaan nopeasti
hoidettua. Turnauspaikat pitdd purkaa, siivota ja hoitaa siten, ettd véltettdisiin
tavaroiden vaurioitumiset ja minimoidaan silld tavoin ylimddrdiset kuluerdt.
Purkuvaiheeseen kuuluu myods mahdolliset raportit lainaajille mahdollisesti
hajonneista lainavélineistd. Niitd varten on jo etukiteen selvitetty, kenelle asiasta
tulee ilmoittaa ja kuinka nopealla aikataululla. Purkuvaihe alkaa valittomésti

joukkueiden ldhdettyd kotimatkalle.
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8 IIRO-CUPIN MARKKINOINTI

8.1 Kilpailija-analyysi

Turnauksia jirjestetddn lapi vuoden paljon ympéri Suomea. Kilpailu turnauksiin
osallistuvista joukkueista on kovaa, ja menestydkseen turnauksen on erotuttava
kilpailijoistaan jollakin tapaa. On tirkedd, ettd jo suunnitteluvaiheessa on kiinnitetty
huomiota kilpaileviin turnauksiin, mutta erityisesti markkinoinnin alkuvaiheessa on
tarkedd kerdtd informaatiota kilpailijoista, jotta pystyy omalla markkinoinnillaan
erottumaan joukosta. Turnauksen Brindin ja tunnettavuuden vaikutus kilpailussa on
tarkedd. liro-Cupin tavoitteena on luoda brandistd ja turnauksen tunnettavuudesta

kilpailukeino, josta se tunnetaan.

liro-Cupin kilpailija-analyysissd 1dhtokohtina ovat samanaikaiset ja samalla alueella
jérjestettdvit turnaukset, joiden kanssa kilpailu joukkueista on kovinta. Samaan
aikaan jarjestettdvdt turnaukset rajaavat tietylld tapaa alueellisia kohderyhmii. On
vaikeaa saada joukkueita padkaupunkiseudulta mukaan liro-Cupiin, koska Lohja Cup
on sijainnillisesti huomattavasti 1ihempéni. Sama ongelma pétee myos Jyvéskyldssi
samaan aikaan jarjestettdvddn Jyviskyld Cupiin, joka houkuttelee useat Keski-
Suomen ja itdisen Pirkanmaan joukkueet turnaukseen. liro-Cupin ldheisyydessé
Porissa ja Turussa jérjestetdin myds kesén aikana muita turnauksia. Saman alueen
turnauksien kanssa kilpaillaan samoista joukkueista, joita turnaukseen yritetdén saada
mukaan. Porissa perinteisesti jérjestettivd Pori Cup jdrjestetddn heindkuussa.
Joukkueet hieman kauempaa osallistuvat yleensd vain yhteen turnaukseen samalla
alueella kesén aikana. Pori on sijainniltaan 1dhelld Raumaa, joten kilpailu samoista

joukkueista on merkittavaa.

liro-Cupin kilpailija-analyysi pohjautuu samankokoisiin tai hieman suurempiin
turnauksiin. Pallo-lirot kokee, ettd liro-Cup ei millddn tavoin koe kilpailevansa
Helsinki Cupin tai Aura Cupin kanssa, vaan samankokoisten ja samanlaisen
kohderyhmin omaavien turnausten kanssa. Alla olevassa kuviossa (kuvio 6) kdydédin

lapi kilpailevien turnausten maksuja ja verrataan niitd liro-Cupin maksuihin.
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e e s e

liro-Cup, Rauma 9-10.6.2018 2pdivad: 200€ 24€ (4 ruokailua) Hotelli (1y6)
30€/henkilo
Lohja Cup, Lohja 9-10.6.2018 2pdivad: 250€
Jyvéskyla Cup, 9-10.6.2018 2pdivaa: 240€ 24€ (4 ruokailua) Koulumajoitus
Jyvéskyld 78€/henkilo
(2 yota)
Pepsi Soccer Cup, 15-17.6.2018 3pdivaa: 270€ 40€ (6 ruokailua) Hotelli (2y6td)
Turku 136€/henkilé
Pori Cup, Pori 26-29.7.2018 3pdivad: 200€ Koulumajoitus+ruokailut 110€/henkil6 (to-la
tai pe-su)

Kuvio 6. liro-Cupin seké kilpailevien turnausten hinnastot.

Lohja Cup jérjestetdén kahdeksatta kertaa, tind vuonna samana viikonloppuna liro-
Cupin kanssa. Kahden piivén osallistumismaksu on 250 euroa joukkueelta, joka on
suoraan verrannollinen turnausten keskiarvo-osallistumismaksuihin. Turnauksessa ei
ole jérjestdvidltd taholta majoituspalveluita, vaan neuvotaan ottamaan yhteyttid
visitlohja.fi sivustolle, josta luvataan lisétietoja majoituspalveluista. Ruokailuista ei
16ydy informaatiota turnauksen nettisivuilta. Osasyynd majoituspalveluiden
ulkoistamiseen on oletettavasti se, ettei turnaukseen osallistu useita joukkueita
padkaupunkiseudun  ulkopuolelta.  Turnaus on  segmentoitu  pelkdstdin
poikajoukkueille. Sarjoja on useille ikdryhmille, mutta joukkuemddrien vihaisyyden

takia osa sarjoista on yhdistetty. Tytoille vastaava turnaus jarjestetdén elokuussa.

Jyviaskylda Cup on perinteinen, jo 34. Kertaa jirjestettivéd jalkapalloturnaus, joka
jarjestetddn niin ikd4n samana viikonloppuna liro-Cupin kanssa. Turnauksen
osallistumismaksu on 240 euroa joukkueelta. Turnauksessa on jérjestivdn tahon
puolesta koulumajoitusratkaisu. Koulumajoitus kustantaa kahdelta yoltd yhteensd
78€, joka on jirjestdjille varmasti kannattava ratkaisu, koska tuloja

majoituspalveluista tulee hyvin. Ruokailut maksavat 24 euroa, johon sisiltyy kaksi
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lounasta ja kaksi péivillistd. Jyvdskyld Cup on segmentoitu myds pelkille

poikajoukkueille. Sarjoja turnauksesta 16ytyy F7-C15 ikidluokille.

Pepsi Soccer Cup on yksi Suomen perinteisimmistd turnauksista. Se jirjestetddn 15-
17.6.2018. Pepsi Soccer Cupin osallistumismaksu on 270 euroa joukkueelta.
Turnauksessa on tehty yhteistyotd paikallisten majoitusalan yritysten kanssa ja
turnauksen alennushinta Original Sokos Hotel Hamburger Borsistd on 136 euroa
kahdelta yoltd per henkild. Turnauksen ruokailupaketti maksaa 40 euroa ja se siséltda
kolme lounasta ja kolme péivillistd. Pepsi Soccer Cup kilpailee samoista joukkueista
liro-Cupin kanssa, koska turnaukset ovat perdkkdisind viikonloppuina ja
Satakunnasta sekd Varsinais-Suomesta on usein ollut osallistujia molemmissa
turnauksissa. Pepsi Soccer Cupin kohderyhmidksi on maédritelty F9-B17
poikaikéluokat.

Pori Cup jédrjestetddn vuonna 2018 14. kerran. Turnaus on perinteisesti jirjestetty
sarjojen kesidtauolla heindkuussa. Tdnd vuonna ajankohta on 26-29.7.2018. Pori
Cupin osallistumismaksu kolmen péivdn turnaukselle on 350 euroa, jos ei ota
turnauksen majoitus- ja ruokailupaketteja. Jos sen sijaan ottaa majoitus- ja
ruokailupaketin, osallistumismaksu on 200 euroa. Majoitus- ja ruokailupaketti
myydddn yhteishintaan 110 euroa, joka siséltdd kaikki ruokailut (3 lounasta ja 3
paivallistd), sekd kaksi yotd koulumajoituksessa. Pori Cup on liro-Cupin suurin
kilpailija Satakunnassa, silld molemmat pyrkivdt kehittimién turnausta ja yksi
isoimmista tavoitteista on saada lisdd joukkueita ilmoittautumaan turnaukseen. Pori

Cupin kohderyhma on G7-D13 poikajoukkueet.

Kaikki kilpailevat turnaukset ovat rajanneet kohderyhminsd pelkkiin
poikaikdluokkiin. Iiro-Cup on ainoa, jossa on myos tyttdikéluokille suunnattuja
sarjoja. W. Chanin ja Mauborgnen luomassa Sinisen meren strategiassa kaikki
kilpailevat turnaukset ovat kidytdnndssd punaisessa meressé, koska kohderyhmaét ovat
kaikilla samat. liro-Cup erottautuu joukosta juuri siksi, ettd Pallo-lirot on tietoisesti
valinnut siniseksi merekseen vdhemmaélle huomiolle jiddneet kohderyhmit:
tyttdikdluokat. Vaikka liro-Cupissa on huomioitu tyttdikdluokat, se ei ole kuitenkaan
vield saavuttanut tarpeeksi suurta suosiota tyttoikdluokissa. Tdmé johtuu osin myds

siitd, ettd tyttdjoukkueita on huomattavasti vihemmaéan kuin poikajoukkueita. Siksi
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my0s Pallo-lirot on pohtinut, kannattako tyttdikédluokille endé jatkossa jirjestdd omia
sarjoja, vai keskittyykd seura jatkossa myds pelkkiin poikaikdryhmiin rajaamalla

kohderyhmin ja kohdentamalla markkinoinnin vain poikaikéryhmiin.

Kilpailija-analyysissd on my0ds pohdittu kilpailijoiden brindejd. Varsinkin Pori Cup
ja Pepsi Soccer Cup ovat onnistuneet omalta osaltaan brinddyksessd. Pepsi Soccer
Cup on ldhestynyt brianddysti ison tuotemerkki Pepsin avulla, joka tekee turnauksen
nimen usein kiinnostavammaksi juuri kyseisen yhteistydon kautta. Pori Cup on
branddnnyt turnausta olosuhteiden ja ajankohdan avulla. Brdndid on tuotu esille
sosiaalisessa mediassa tunteisiin vetoavien ja visuaalisesti hyvin toteutettujen

videoiden ja kuvien avulla.

8.2 Markkinoinnin eri kanavat

Pallo-lirot kdyttdd liro-Cupin markkinoinnissa péddsddntdisesti neljad eri kanavaa:
sosiaalista mediaa, puhelinmarkkinointia, sdhkopostimarkkinointia ~ ja
videomarkkinointia. Ndméa nelji markkinoinnin eri kanavaa on jaettu turnauksen
suunnitteluvaiheessa luontevasti aikajanalle. Ensimmaéiset kontaktit potentiaalisiin
osallistujiin otetaan sdhkdpostilla. Toinen vaihe siséltdd sosiaalisen median ja
videomarkkinoinnin kdynnistdmisen. Kolmas vaihe on markkinoinnin loppupuolella

suoritettava  puhelinmarkkinointi, jossa soitetaan suoraan potentiaalisille

osallistujille.

‘ Videomarkkinointi ‘
‘ Sahkoépostimarkkinointi ’ ‘ Sosiaalinen media ‘ ’ Puhelinmarkkinointi ‘
‘ Noin 6 kuukautta ’ ‘ Noin 7 kuukautta ‘ ’ Noin 1 kuukausi ‘

Kuvio 7. Eri markkinointikanavien kytkokset toisiinsa ja markkinoinnin ajat.

Y1l4 olevassa kuviossa (kuvio 7) kdydéddn ldpi markkinoinnin kanavien kytkokset

toisiinsa,  sekd  menetelmien  pituudet  markkinoinnin  kokonaisajassa.
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Videomarkkinointi kuuluu osaksi sdahkdpostimarkkinointia ja sosiaalisen median

markkinointia.

8.2.1 Séhkopostimarkkinointi

liro-Cupin ensimmadiset kontaktit markkinoinnissa tehdddn
sdahkopostimarkkinoinnilla. Sdhkdpostimarkkinointi aloitetaan ldhettdméllda uuden
tapahtuman markkinointiviesti edellisend vuonna osallistuneille joukkueille, jotka jo
tuntevat liro-Cupin muiden turnausten ohella. Naille joukkueille osoitetaan myos
pieni tarjous turnauksen hinnasta, koska ne ovat osallistuneet turnaukseen ennenkin.
Télld taataan positiivinen asiakaskokemus vanhoille asiakkaille. Sdhkdposteissa

mainitaan selkedésti jarjestdjidn yhteystiedot, sekd ldhettdjian yhteystiedot.

Sédhkopostimarkkinoinnissa kdytetddn Pallo-lirojen omia ikédkausijoukkueita, jotka
ovat mukana turnauksen jérjestdmisessd. Jokaisella joukkueella on oman
ikdluokkansa kontakteja jo entuudestaan. Niitd kontakteja kéytetdén ldhettdmalla
liro-Cup esitteitd. Tdmé vaihe toteutetaan heti vanhojen osallistujien kohderyhmén
markkinoinnin jalkeen. Ikakausijoukkueet kayttavat usein
sdahkopostimarkkinoinnissaan ~ herrasmiestaktiikkaa”, jonka tarkoituksena on
houkutella Iiro-Cupiin joukkueita, joiden jérjestdmiin turnauksiin Pallo-lirojen
kyseisen ikédluokan joukkue osallistuu. Tdmi takaa sekd Pallo-liroille, ettd
osallistuvalle joukkueelle hyvén tilanteen, josta molemmat hyotyvét. Pallo-lirot on
luonut ikdkausijoukkueiden toimihenkil6ille kilpailun, jossa eniten joukkueita liro-
Cupiin houkutellut oman seuran ikdkausijoukkue saa toimijoilleen tarkoitetun
lahjakortin  paikalliseen ravintolaan. Télld kilpailulla on motivoitu omia

seuratyontekijoitd markkinoimaan liro-Cupia aktiivisesti.

liro-Cupin sdhkopostimarkkinointiin on luotu omat visuaalisesti hyvin toteutetut
mainokset. Namé mainokset ovat PDF-tiedostoina, jotka liitetdéin sdhkdpostiviestiin,
jolla turnausta markkinoidaan. Mainosten tarkoituksena on heréttdd potentiaalisen
asiakkaan huomio sdhkdpostin avaamisvaiheessa. Mainoksissa mainitaan kaikki

oleelliset tiedot Iiro-Cupista, kuten osallistumismaksu, ajankohta, ruokailupalvelut ja
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majoituspalvelut. Mainoksessa on kidytetty myos liro-maskottia, joka on keskeisessd

osassa liro-Cupin brianddysti ja markkinointia.

Sédhkopostimarkkinointia toteutetaan 2017 marraskuun ja 2018 huhtikuun vilill4.
Sédhkoposteja ldhetetddn arviolta noin 6000 kappaletta joukkueille ympéri Suomea ja
noin 300 kappaletta joukkueille Ruotsiin ja Viroon. Sdhkopostimarkkinoinnin
tavoittavuus on sosiaalisen median ohella todenndkdisesti kaikkein laajin eri
markkinoinnin kanavista, joita liro-Cupissa kaytetddn. Sdhkopostimarkkinoinnin
kohderyhmi on erittdin laaja, se on tietoisesti tehty ratkaisu, koska turnauksen
tunnettavuutta halutaan parantaa. Télld tavoin toteutettu sdhkdpostimarkkinointi
saavuttaa ainakin pieniltd osin tunnettavuutta, silld sdhkOpostin avattuaan
potentiaalinen asiakas muista todenndkoéisesti ainakin turnauksen nimen, joka
mainitaan sédhkopostin otsikossa. Pienelld rajatulla kohderyhmilld ei saada haluttua

tulosta tunnettavuuden osalta.

8.2.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median markkinoinnin alkuvaiheessa Iiro-Cupille luotiin omat
kayttdjatunnukset Twitteriin, Instagramiin ja Snapchatiin. Lisdksi seuran Facebook
profiilia kiytetddn turnauksen markkinoinnissa. Sosiaalisen median markkinointi
pyrkii vetoamaan tunteisiin ja herdttimédan mielenkiinnon tapahtumasta visuaalisesti
hyvin toteutetuilla videoilla ja kuvilla. Eri sosiaalisen median palveluilla liro-Cupiin
osallistumista kannustetaan sddnnollisesti. Mukaan jo ilmoittautuneet joukkueet
julkaistaan sddnnollisesti sosiaalisessa mediassa, jolloin kynnys ilmoittautua

pienenee, jos kohderyhmén sarjassa on jo useita joukkueita ilmoittautuneena.

Twitterid kéytetdén lyhyiden ja ytimekkdiden viestien ldhettdmiseen rajatulle
kohderyhmaille. Twitter tavoittaa usein joukkueiden toimihenkil6t, kuten valmentajat
ja joukkueenjohtajat, jolloin vaikutus on suurempaa kuin pelkéstdin pelaajien
tavoittaminen. Twitteriin my0s péivitetddn mainontaan kdytettivid kuvia ja videoita.
Twitterissd liro-Cupin kéyttdjdtunnuksella on aloitettu joukkueiden ja valmentajien
seuraaminen, jonka tavoitteena on lisdtd turnauksen ndkyvyyttd. Useat joukkueet

ympéri Suomea ovat jollakin tapaa mukana Twitterissd. Twitterin uudelleentwiittaus
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toiminto on auttanut kohderyhmien tavoitettavuudessa. Tdmidn toiminnon avulla
joukkueet ja henkildt voivat jakaa liro-Cupin mainoksia ja suoria viestejd

kohderyhmille.

Instagram luotiin liro-Cupin nikyvyyttd tehostavaksi sosiaalisen median palveluksi.
Instagram tavoittaa ensisijaisesti pelaajia ja joukkueita, jotka ovat aktiivisia palvelun
kayttdjid. Instagramiin péivitetdén kuvia ja videoita, joiden tavoitteena saada liro-
Cupin nimi tunnetuksi myds pelaajien keskuudessa. Twitterin ohella myos
Instagramissa on useita joukkueita, jotka ovat luoneet tilin joukkueen toiminnan
nikyvyyden parantamiseksi. Instagramissa on ominaisuus, joka mahdollistaa suljetun
viestittelyn kayttdjien vélilld. Iiro-Cupin markkinoinnissa on hyddynnetty tatd
ominaisuutta ja monille joukkueille on laitettu suoraa mainontaa sovelluksen kautta.
Useat joukkueet ovat my0s osoittaneet kiinnostuksensa turnausta kohtaan

tykkdadmalla liro-Cupiin liittyvistd péivityksista.

liro-Cupin Snapchat tilin tarkoituksena on tuoda turnausta esille tapahtumavaiheessa.
Snapchat on aktiivisessa kéytossd turnauksen aikana ja sen kautta on tarkoitus
vaikuttaa tunteisiin tuomalla esiin joukkueiden tuntemuksia ja toimintaa turnauksen
aikana. Snapchatissd markkinoidaan ldhtokohtaisesti seuraavan vuoden turnausta,

mutta tarkoituksena on myos saada katsojia itse turnaukseen.

Seuran Facebook tilin tarkoituksena on markkinoida liro-Cupia vanhoille Pallo-
lirojen seuraajille. Pallo-liroilla on Facebookissa 1604 seuraajaa, joten viestien
ndkyvyys on laajaa. Lisdksi Facebookissa on erilaisia juniorijalkapalloon liittyvid
ryhmid, kuten suomalainen junnufutis, jossa on yli 5500 tykkddjdd. Iiro-Cupia
markkinoidaan myos néissd jalkapalloon kohdistetuissa ryhmissd. Facebookissa on
Instagramia vastaava toiminto, jossa henkil6t ja organisaatiot voivat “tyk&td” toisten
kirjoittamista viesteistd. Mitd enemmidn “tykkdyksid” kirjoitus saavuttaa, sitd

suurempi ndkyvyys kirjoituksella on.

Sosiaalisen median eri sovellukset ovat keskeisessd osassa liro-Cupin markkinointia.
Niiden avulla liro-Cupin tunnettavuutta on pystytty lisdimédn ja turnausta on esitelty
myds tdysin uusille kohderyhmille. Sosiaalisen median avulla markkinointia on

jalkautettu myds Suomen naapurivaltioihin, sekd ympéri Suomea. liro-Cupilla ei ole
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erikseen madriteltyd markkinointibudjettia, joten sosiaalisen median kanavat ovat

luonteva lisd markkinointiin, koska ne eiviat maksa mitian.

8.2.3 Puhelinmarkkinointi

Puhelinmarkkinointi aloitetaan keskitetysti sdhkdpostimarkkinoinnin loputtua.
Puhelinmarkkinoinnilla pyritdéin saamaan turnaukseen vield viimeiset joukkueet
tarvittaviin sarjoihin. Seuran pddtoimiset tyontekijdt toteuttavat suurimman osan
turnauksen puhelinmarkkinoinnista. Puhelinmarkkinointi on aiempina vuosina
todettu tehokkaaksi, koska silloin potentiaaliseen asiakkaaseen saadaan kontakti
suullisesti, jolloin myds usein potentiaalisen asiakkaan on vaikeampaa kieltdytya.
Puhelimen avulla pystytdin nopeasti kiyméén tarvittavat tiedot turnauksesta lipi ja

vastaamaan suoraan mahdollisiin kysymyksiin.

8.2.4 Videomarkkinointi

Videomarkkinointi liro-Cupiin otettiin kdyttoon ensimmaéisté kertaa tulevan vuoden
turnauksen markkinoinnissa. Kohderyhmille tarkoitetut videot jaetaan liro-Cupin eri
sosiaalisen median kanavissa, jotta paras mahdollinen ndkyvyys saadaan
varmistettua. Videomarkkinoinnissa kdytettiin apuna Pallo-lirojen edustusjoukkueen
pelaajia, jotka ovat esiintyneet videoilla. Videomarkkinoinnissa luotiin myds
MiMuistan- kampanja, jossa Pallo-liroihin ja Iiro-Cupiin liittyvid muistoja kerrottiin
videolla turnaukseen osallistuneiden pelaajien, katsojien, tuomareiden tai
tyontekijoiden toimesta. Videoiden tavoittavuus oli hyvii, silld kaikista sosiaalisen
median palveluista videoita katsottiin keskiméérin noin 2000 kertaa ensimmdisten
kahden viikon aikana videoiden julkaisemisesta. Videot kuvattiin Pallo-lirojen
videokameralla, sekd videot editoitiin itse. Talld tavoin varmistettiin, ettei

videomarkkinoinnista aiheudu ollenkaan kuluja.
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8.3 liro-Cupin brinddys osana markkinointia

liro-Cupin brinddyksen ldhtokohtana oli, ettei bridnddystd oltu koskaan alettu
toteuttaa tietoisesti sithen panostamalla. liro-Cup brindin pohja on selked.
Turnauksen nimi tulee Pallo-lirojen Iliro-maskotista, jonka ympdrille brandid
lahdettiin rakentamaan. Brindin 14dhtokohdiksi luotiin missio ja visio, jotka
pohjautuvat liro-Cupin tulevaisuuden kehityssuunnitelmaan. liro-Cupin missio ja
visio sisdltdvin jatkossa seuraavat asiat:

* Jiro-Cup vuoden 2020 kesdn suosituimpia jalkapalloturnauksia Lénsi-
Suomessa.

* liro-Cup yhdistetdén vahvasti Pallo-liroihin. Pallo-lirojen urheilullisen puolen
strategian mukaisesti, kun Pallo-liroissa tehdddan laadukasta tyotd
juniorijalkapallossa, myos liro-Cup yhdistetdan laadukkaaksi turnaukseksi.

* Laajempi paikka seuran markkinointiviestinnéssi

* Brindin muokkaaminen soveltuvaksi kohderyhmén tarpeille

liro-Cupin brénddys korostuu Pallo-Iirojen luomassa markkinointistrategiassa, koska
turnauksen markkinoinnille ei ole varattu markkinointibudjettia. liro-Cupin brindin
tunnettavuutta on tehostettava, jotta ilmaismarkkinoinnista saataisiin kaikki
potentiaali kdyttoon. Seurassa on vapaaehtoisia, jotka hoitavat sosiaalisen median
visuaaliset mainokset ja kuvat. Nédiden vapaaehtoisten avulla brindid tuodaan esiin
ndyttavilld visuaalisilla luonnoksilla, joita sitten jaetaan sosiaalisen median
tunnuksilla. Iiro-Cup brdndin tavoitteena on, ettd brandi yhdistetdédn myds vahvasti
Rauman kaupunkiin, joka mielletddn upeaksi kesédkaupungiksi ja joka houkuttelisi

silld tavoin mahdollisesti lisdkiinnostusta myos turnaukseen.

8.3.1 Brandin maskotin kéytté markkinoinnissa

liro-maskottia kdytetddn liro-Cupin mainonnassa paljon. Maskotti nékyy kaikessa
turnauksen markkinointiviestinndssd. Turnauksen nimi on ollut ensimméiisestd
jarjestyskerrasta ldhtien liro-Cup, eikd seura halua myydd turnauksen nimed

yhteistyokumppaneille, koska juuri brédndin arvoa halutaan korostaa ja parantaa. liro-
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Cup on nerokas nimi turnaukselle, koska nimi jad helposti mieleen ja se on helppo

yhdistidd maskottiin.

liro-maskotista on tarkoituksellisesti tehty salaperdinen henkild, joka ei puhu
koskaan. liro-maskotti viestii tunteistaan ja asioistaan voimakkaasti késilladn. Usein
liro-maskotin ndhnyt henkild jd4 miettimddn, kuka asun sisdlld mahtaa olla. Tdmi on
tarkoituksenmukaista toimintaa, jotta potentiaalisten asiakkaiden mieleen jdé ajatus

liro-maskotista ja tdlld tavoin bridndin tunnettavuus nousee pikkuhiljaa.

liro-maskottia kdytetddn myos usein Pallo-lirojen jérjestdméssd lirolandiassa ja
Nappulaliigassa. Ndma takaavat, ettd maskotti tunnetaan Rauman seudulla hyvin,
koska lirolandia ja Nappulaliiga liikuttavat valtaosaa Rauman seudun 3-11-vuotiaista
lapsista. Tunnettavuuden kasvattamisen ndkokulmasta markkinointiviestintdd tulisi
jatkaa sddnnollisesti, jotta maskotin ndkyvyys myds esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa kasvaa. Télld tavoin myds liro-maskotti yhdistettdisiin helpommin liro-

Cupiin.

8.3.2 Turnauksen kategorisointi

Turnauksen kategorisointi brindin perusteella on jo tehty. Maskotti on tehokas tapa
houkutella lapsia mukaan toimintaan, mutta se ei endd tehoa nuoruusvaiheen
jalkapalloilijoihin. Iiro-Cupissa jirjestetddn sarjan G6-D13 junioreille, joten
kohderyhmid on selked. Vuoden 2019 Iiro-Cupiin on tulossa muutoksia ja
todenndkoisesti ainakin D12 ja D13 sarjat lopetetaan, silld joukkueita on vaikea
saada osallistumaan turnaukseen kesken sarjakauden, sekd vahvasti maskottiin

luottavan brindin kohderyhma on pienemmait lapset.

Pallo-lirot on kohentanut huomattavasti urheilullisen puolen panostuksiaan muun
muassa palkkaamalla pditoimisia valmentajia. Ndiden panostuksien tarkoituksena on
parantaa junioreiden kilpailullisen puolen toimintaa. Ndmé panostukset tulevat myds
vaikuttamaan liro-Cupiin muutamien vuosien pdistd. Kuitenkin seuraavien vuosien
aikana liro-Cupin on tarkoitus pysyd G6-E11 tyttdjen ja poikien turnauksena, jossa

mukana on kaiken tasoisia joukkueita. Kun urheilullisen puolen panostukset alkavat
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ndkyéd selkedimmin, my0s liro-Cup muuttuu todennidkoéisesti kilpailullisemmaksi
turnaukseksi, jotta Pallo-lirojen laadukas tyd urheilullisella puolella nékyisi myds
jarjestettidvissd tapahtumissa. Pallo-lirot ei halua tehdd hétéisid johtopddtoksid
kohderyhmin rajauksessa, koska tilanne pitdd analysoida ensin muutaman seuraavan
vuoden otannalla, ennen kuin tiedetddn varmaksi, mitd ikdluokkia ei endd kannata
jarjestdd liro-Cupiin. Trendit saattavat muuttua ja yhtdkkid D13 sarjaan onkin
tunkua. Analysoimalla vahvistetaan se, onko nykyiset heikosti tdyttyvét ikdluokat

samassa roolissa myods muutaman vuoden pédst.
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9 JOHTOPAATOKSET

Kaiken kaikkiaan tyon tekeminen sujui hienosti, eikd isompia takaiskuja tullut
missddn vaiheessa. Tyon tekeminen oli mielekistd, koska aihe oli opinnidytetyon
tekijélle tdrked ja ajankohtainen. Motivaatiota tyon tekemiseen lisdsi oma
henkilokohtainen side jdrjestdvddn tahoon, silld opinndytetyon tekijd tydskentelee

itse Pallo-liroissa.

Tyo6n teoriaosuudessa kéytiin lapi laajasti tapahtuman jirjestimistd ja tapahtuman
markkinointia. Teoriaosuuden aiheet ja sisdllot kédytiin 1dpi monipuolisesti ja niitd
kiytettiin apuna myds empiirisen osuuden toteutuksessa. Teoriaosuudessa kéytettiin
muutamia kuvioita hahmottamaan asioita yksinkertaisesti. Teoriaosuus selkeytti tyon
empiirisen tutkimuksen toteuttamista ja loi tarvittavan tietotaidon tyon tekijélle.
Tutkimuskysymyksiin  16ytyi selkeitd vastauksia sekd teoriaosuudesta, ettd
empiirisestd osuudesta. Tutkimuskysymykset olivat myds hyvid osaamisen

mittareita, jotka médrittelivdt hyvin myds tyon kulun ja onnistumisen.

Ty6n empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Opinndytetydlle
asetettu tutkimusongelma seurasi tyOn progressiivisen kehityksen mukana ja
vastauksia tutkimusongelmaan ilmeni ldpi empiirisen osion. Opinndytetyon tekija
toimi empiirisen osuuden aikana tiiviissd yhteistyossd Pallo-lirojen seuran
vaikuttajien kanssa ja ty0ssd kerrotut asiat eivdt ole pelkéstdén tyon tekijan omia

ajatuksia. Empiirisen osuuden aikana tyon tarkoitus ja tirkeys ilmenivat selkedsti.

Tdmdn  opinndytetyon  tavoitteena  oli  luoda  edellytykset  Iiro-Cup
jalkapalloturnauksen kehittymiselle. Tarkoituksena oli laajentaa liro-Cupia jo vuoden
2018 turnauksessa, sekéd luoda hyvét pohjat kehittimiseen myos seuraaville vuosille.
Tavoitteet toteutuivat hyvin, silld jo vuoden 2018 Iiro-Cup laajentuu huomattavasti
verrattuna vuoden 2017 liro-Cupiin. Kaikkia tavoitteita ei kuitenkaan pystytty tdysin
mittaamaan tdmdn opinndytetydprosessin aikana, silld osa tavoitteista liittyen liro-
Cupin laajentamiseen, pystytddn mittaamaan vasta turnauksen jdlkeen heiné-

elokuussa 2018.
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Opinndytetyostd oli huomattavaa hyotyd toimeksiantaja Pallo-lirot ry:lle. liro-Cupin
laajentaminen on ollut seuralle tarked prioriteetti, mutta sithen ei ole 10ytynyt sopivaa
henkildd vastaamaan kehityksestd pienilld resursseilla. Opinndytetyd mahdollisti
sopivan henkilon 16ytdmisen kyseiseen tyohon ilman, ettd seura joutuisi kdyttaméan
rahaa ja resursseja henkilon palkkaamiseen. Opinndytetyon tekijan ammatillinen
kehitys on myds ollut huomattavaa tyon aikana, silld hén on joutunut
suunnittelemaan tapahtuman jarjestimisen kehittdmistd ja tapahtuman markkinoinnin
parantamista. Perehtymélld kyseisiin asioihin, opinndytetyon tekijélle on syntynyt

kokonaisvaltaisempi ndkemys tyon vaativuudesta.

liro-Cupin laajentamisen jatkokehityssuunnitelmana voisi toimia esimerkiksi
kvantitatiivinen tutkimus asiakastyytyvéisyydestd ja brindin tunnettavuudesta. Nama
asiat auttaisivat bridndin tunnettavuuden parantamisessa. Asiakastyytyviisyys
suorana palautteena vaikuttaisi myds liro-Cupin uusiin kehitysehdotuksiin, jotta
turnauksesta saataisiin taas laadukkaampi. Olisi tirkedd selvittdd, mikd liro-Cupissa
on vield kehitettdvalld tasolla ja mitkd asiat ovat tdhdn mennessé luoneet liro-Cupin

tunnettavuutta.
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