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Taman opinnaytetyon tarkoitus oli luoda Tampere Maraton -tapahtumalle mark-
kinointisuunnitelma. Tydn tavoitteena on markkinointisuunnitelmaa hyddynta-
malla tuoda tapahtumaa enemman ihmisten tietoisuuteen. Tampereen Maraton-
Klubi toimii Tampere Maraton -tapahtuman jarjestdjana ja heidan pyrkimyk-
senansa on kasvattaa tapahtumaa suuremmaksi saamalla mukaan lisaa osallis-
tujia.

Opinnaytetyd koostuu teoreettisesta viitekehyksesta seka tutkimusosuudesta.
Teoreettisen viitekehyksen ensimmainen osuus tarkastelee vaihetta ennen mark-
kinointisuunnitelman tekoa, eli lahtdkohta-analyyseja. Lahtékohta-analyyseihin
sisaltyvat yritys-, kilpailija-, markkina- seka ymparistdanalyysi ja naista tehty tii-
vistelma SWOT-analyysin muodossa. Toinen osio teoreettisesta viitekehyksesta
keskittyi markkinointisuunnitelman rakenteeseen. Markkinointisuunnitelmista on
monia eri variaatiota ja tama tydon osa-alueina toimivat tuote seka hinnoittelu,
markkinointiviestintakanavien muodot, sponsorointi ja aikataulutus. Tutkimus-
osuudessa kasiteltiin Tampere Maratonin I&ahtdkohta-analyysit seka niiden perus-
teella rakennettu SWOT-analyysi. Markkinointisuunnitelma rakennettiin kasitel-
len teoreettisessa viitekehyksessa lapi kaytyja osa-alueita.

Aineiston keruu toteutettiin internet- ja kirjalahteilla seka haastattelemalla sahko-
postitse Tampere Maratonin aikaisempaa jarjestajaa. Hanelta sai tydohon myos
aikaisemmista Tampereen Maraton -tapahtumista kerattya dataa osallistujamaa-
ristd seka osallistujien demografisista tekijoista kuten iasta ja asuinpaikkakun-
nasta.

Opinnaytetyon lopputuloksena syntyi siis markkinointisuunnitelma, jonka tarkoi-
tus on toimia aputyodkaluna tapahtuman markkinoimisessa. Tampere Maraton
-tapahtuman jarjestajat voivat hyddyntaa ja muokata suunnitelmaa tapahtuman
kasvaessa ja muuttuessa. Markkinointisuunnitelmaan tehtiin myos vuosikello,
jonka avulla jarjestajat tietavat, milloin ja miten markkinoida tapahtumaansa.
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The purpose of this thesis was to create a marketing plan for Tampere Marathon
-event. The main goal of the thesis was to raise public awareness of this event
by utilizing the created marketing plan. Marathon club of Tampere acts as an
event organizer and strives to grow it year by year.

The thesis was composed of theoretical framework and research section. The
theoretical framework began with a study of the starting point analysis. The start-
ing point analysis includes corporate-, competition-, marketing- and environment
analyses. The conclusion of these four analyses was put together as a SWOT-
analysis. The second partition of the theoretical frame was mainly focused on the
composition of the marketing plan. There is a e.g. a great variety of marketing
plans, but the addressed sections in this thesis are product & pricing, marketing
communication, sponsorships and scheduling. The research section covers a
starting point analysis and a SWOT-analysis based on data gathered from the
starting point analysis. A marketing plan was parsed together by taking ad-
vantage of information gathered during the research.

Data used in this thesis was collected from internet- and literature sources and
by conducting an email interview with the previous event organiser. The previous
organiser was also able to provide statistics about participation, participants” age
and place of origin.

The outcome of this thesis is a marketing plan that can be utilised in the future
when promoting such an event. The organisers of Tampere Marathon can take
advantage of the information and suggestions presented in this thesis and modify
it when the event grows and evolves. The marketing plan features an annual
timeline that provides guidance on when and how to promote the event.

Key words: marketing plan, start point analysis, sports event
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1 JOHDANTO

Markkinointi on yrityksen elinehto ja siksi markkinoinnin suunnittelu on tarkeaa.
Markkinointisuunnitelman luomisella pystytaan seuraamaan, milloin yrityksen on
tehtava mitakin liikkeita. Valmiin suunnitelman kanssa yritys pystyy keskitty-
maan jokaisen vaiheen taydelliseen toteuttamiseen, ilman huolta siita, ettei
tieda mita seuraavaksi tulisi tehda. Suunnitelman avulla pystytaan takaamaan
markkinoinnin jatkuvuus, mika onkin tarkea osa toimivaa markkinointia. Markki-
nointisuunnitelmasta pystyy helposti tarkastelemaan myohemmin mika markki-
noinnissa toimi ja mika ei, seka muokata ne virheet, jotta seuraavalla kerralla

markkinoinnista saadaan viela onnistuvampi. (Massie 2019, 15-16.)

1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Tampereen Maratonklubi Ry (TREMK).
Tampereen Maratonklubi on kestavyyslajien harrastamiseen perustuva seura,
joka perustettiin vuonna 1997. Seuraan kuuluu nyt jo yli 400 jasenta ja se on ja-
senena useassa valtakunnallisissa urheilun jarjestoissa, kuten esimerkiksi Suo-
men Urheiluliitto ry, Suomen Hiihtoliitto ry sekd Suomen Triathlonliitto ry. Tam-
pereen Maratonklubi Ry pyrkii tarjoamaan monipuolista urheilua kestavyys- ja
lajitekniikkaharjoittelun parissa. Lisaksi seura jarjestaa paljon erilaisia leireja,
teemapaivia seka kuukausimaratoneja. Tampereen Maratonklubi Ry:n jasenena
paasee myds mukaan valmennusryhmiin, yhteisille kisamatkoille seka muun
muassa juoksukouluun, joka valmentaa Tampere Maratonia varten. (Tampe-

reen Maratonklubi Ry n.d.)

Tampere Maraton on Tampereen Maratonklubi Ry:n jarjestdama vuotuinen ta-
pahtuma, joka sijoittuu loppukesaan. Alkunsa Tampere Maraton sai vuonna
1998, eli vain vuoden Tampereen Maratonklubi Ry:n perustamisen jalkeen.
Tampere Maraton juostaan nimensa mukaisesti Tampereella ja osallistujia on
ollut noin 800 - 1000. Maratonreitti alkaa Ratinan stadionilta, kulkee Arboretu-

min ja Harmalan kautta takaisin Ratinaan. Sijainti ei kuitenkaan aina ole ollut
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sama, ja Tampere Maraton onkin vuosien varrella etsinyt paikkaansa muun mu-
assa Pirkkahallista ja Varalasta. Lisaksi Tampere Maratonia kutsuttiin vuosina
2009 - 2013 Varala Maratoniksi. Vuoden 2014 aikana nimi kuitenkin palautui
Tampere Maratoniksi ja Ratinan stadion on siita lahtien toiminut tapahtuman py-

syvana sijaintina. (Tampereen Maratonklubi Ry n.d.)

Tampere Maratoniin voi osallistua juoksemalla tai olemalla osa vapaaehtois-
tyontekijoiden joukkoa. Juoksuvaihtoehtoina ovat maraton (yksin tai nelihenki-
sena viestijoukkueena), puolimaraton tai 10 kilometrin lenkki. Tapahtumaan
myos kuuluu 5-12 -vuotiaille lapsille suunnattu minimaraton, jonka tuotto lahjoi-
tetaan lasten ja nuorten hyvaksi. Vapaaehtoistyontekijoille tarjotaan toita esi-
merkiksi likenteenohjauksessa tai huoltopisteella. Koko Tampere Maraton ta-
pahtuma jarjestetaankin taysin vapaaehtoistydna ja jarjestajina toimivat henkilot
ovat itsekin juoksijoita. Voidaankin siis sanoa, etta Tampere Maraton tehdaan
"juoksijoilta juoksijoille" -periaatteella, mika antaa hyvan nakdkulman siihen mil-

laisesta tapahtumasta juoksijat pitavat. (Tampereen Maratonklubi Ry n.d.)

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja tarkoitus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tehda markkinointisuunnitelma Tampere
Maraton-tapahtumalle. Markkinointisuunnitelmasta tehtiin perusta tapahtuman
nykytilan arvioinnille seka niille toimenpiteille, joita toimeksiantaja voi jatkossa
hyédyntaa markkinoidessaan tapahtumaa. Olemassa olevaa suunnitelmaa on

helppo lahted soveltamaan tapahtuman muuttuessa tai kasvaessa.

Tavoitteena on markkinointisuunnitelman avulla tuoda Tampere Maraton -ta-
pahtumalle lisaa nakyvyytta. Tampereen Maratonklubin pyrkimyksena on tuoda
tapahtumaa enemman ihmisten tietoisuuteen ja laajentaa tapahtumaa vuosi
vuodelta, kasvattaen asiakasmaaria, samalla kuitenkin pitden mukana vanhat

osallistujansa.



1.3 Opinnaytetyon rakenne ja toteutus

Opinnaytety0 koostuu teoreettisesta viitekehyksesta seka tutkimusosuudesta.
Teoreettinen viitekehys sisaltaa lahtokohta-analyysien ja urheilutapahtuman
markkinointiviestintakeinojen kasittelemisen. Tutkimusosuudessa taas tarkastel-
laan toimeksiantajayrityksen nykytilaa lahtokohta-analyysien ja SWOT-analyy-
sin avulla seka kaydaan lapi keinoja viestinnan tehostamiseksi markkinointivies-

tintdkanavien ja aikataulutuksen avulla.

Tutkimuksen aineiston keruu toteutettiin internetista saadun tiedon lisaksi haas-
tattelemalla yhta Tampereen Maratonin aikaisemmista jarjestgjista seka hanelta
saadusta tapahtumasta aiemmin keratysta datasta. Haastattelukysymykset pai-
nottuivat yhdistyksen nykytilaa, koskeviin asioihin. Markkinointisuunnitelmaan
toimeksiantaja antoi vapaat kadet, silla aikaisempaa suunnitelmaa ei ole kos-

kaan tehty.



2 LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Lahtokohta-analyysien selvittaminen on ensimmainen tehtava ennen markki-
nointiviestinnan tekoa. Lahtékohta-analyysit sisaltavat nykytilananalyysin seka
niiden tulevaisuuden nakymien tutkailemisen, joilla koetaan olevan vaikutus yri-
tystoiminnan tuleviin menestysedellytyksiin. Lahtokohta-analyysit tarkemmin
maariteltyna ovat siis yritysanalyysin, markkina-analyysin, kilpailija-analyysin
seka ymparistdanalyysin tutkimista. Analyysit koostuvat eri aihealueita kasittele-
vista kokonaisuuksista, mutta aivan jokaista yritysta koskevaa aihealuetta ei ole
syyta tarkastella yksityiskohtaisesti, niiden hallitsemiseksi. Valitaan siis tarkas-
teltavaksi vain ne tekijat, joilla on merkitysta yrityksen menestykselle. Nain ollen
kasiteltavien asioiden joukko on hallittavissa ja lopputuloksesta tulee tarkoituk-
senmukainen. (Rope 2000, 464, 467.)

2.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi on lahtokohta-analyyseista ensimmainen. Yritysanalyysi pitaa si-
sallaan kaiken yrityksen toimintaan kuuluvan. Yritysanalyysiin kuuluvia tekijoita
ovat esimerkiksi tuotanto, myynti, johtaminen, markkinointi ja jakelu. Sijainti on
myds osa yritysanalyysia ja sijaintia on tarkasteltava, ei ainoastaan suhteessa
asiakkaisiin vaan myos muihin yhteistyokumppaneihin seka itse tydvoimaan.
(Rope 2000, 465.)

2.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi on nimensa mukaisesti kilpailevien yrityksien analysointia. Kil-
pailija-analyysiin on oleellista sisallyttaa tarkeimmat kilpailijat seka heidan mark-
kina-asemansa, kilpailijoiden tunnettavuus ja mielikuvaprofiilit seka kilpailijoiden
taloudelliset ja toiminnalliset resurssit. On hyva myds pohtia, mitka ovat kilpaili-
joiden todennakoisimmat suuntautumisvaihtoehdot, jotta valtyttaisiin kilpaile-

masta tulevaisuudessa samoilla markkinoilla. Kaikki kohdat kasitellaan verraten
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oman yrityksen toimintaan ja pohtien, mikd omassa yrityksessa on toisin, kuin
kilpailevissa yrityksissa. (Rope 2000, 465, 467.)

2.3 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa tarkastellaan markkinoilla olevia asiakkaita ja niiden ja-
kaumaa, keskiostosten suuruutta, seka markkinoiden kyllaisyysastetta. Lisaksi
on huomioitava kaikissa markkina-alueen osa-alueissa tapahtuvat todennakai-

set muutokset ja niiden seuraukset. (Rope 2000, 466, 468.)

2.4 Ymparisto-analyysi

Ymparistonanalyysi koostuu ulkoisista tekijoista, joihin yritys ei voi omalla toi-
minnallaan vaikuttaa. Ympariston analysointiin kuuluu ympariston tarkastelu
suurena kokonaisuutena yhteiskunnallisien tekijoiden kautta. Ymparistdanalyy-
sin sisaltyy muun muassa yhteiskunnan taloudellinen tilanne, teknologia, lain-
saadokset seka kilpailu. (Rope 2000, 467.)

2.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on tiivistelma tarkeimpia johtopaatoksia, jotka muodostetaan lah-
tokohta-analyysien perusteella. Kuvio 1 nayttda kuinka erillisanalyyseista muo-
dostuu yhteenvetoanalyysi. SWOT-analyysi muodostuu englannin kielen ter-
meista Strenghts, Weaknesses, Opporturnities ja Threats. Kuviossa 1 on esitet-
tynd SWOT-analyysin suomenkieliset maaritelmat eli vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet seka uhat. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisaisia teki-

j6ita ja mahdollisuudet seka uhat taas ulkoisia tekijoitd. (Rope 2000, 468.)

Sisaisia tekijoita tarkastellessa on pyrittava ottamaan huomioon yrityksen kilpai-
luasema muihin nahden ja tunnistettava aidosti tarkeimmat vahvuudet seka heik-

koudet. Talléin heikkoudet voidaan parhaimmillaan valjastaa vahvuuksiksi ja yri-
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tyksen jo olemassa olevista vahvuuksista saadaan kaikki hyoty irti. Ulkoisten te-
kijdiden tunnistaminen voi olla haasteellista, mutta onnistuessaan se palkitsee.
SWOT-analyysi voi parhaimmillaan tuoda yritykselle uusia toimintastrategioita,
kunhan se vain hyodynnetaan yrityksen kehitysmahdollisuuksia pohtiessa.

(Nosta yrityksesi seuraavalle..., 2018.)

Ymparistoanalyysi

Ulkoiset
Markkina-analyysi mahdollisuudet ja
uhat

Kilpailija-analyysi SWOT-analyysi

Sisdiset vahvuudet

Lilysecyys] ja heikkoudet

KUVIO 1. SWOT-analyysi
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3 MARKKINOITISUUNNITELMAN OSA-ALUEITA

Markkinointisuunnitelmasta ei ole yhta tiettya mallia, vaan jokaisen yrityksen tu-
lee miettia heidan kayttotarkoitukseensa sopiva suunnitelman sisaltd. Yleisena
aputyokaluna markkinointisuunnitelman tekemisessa kaytetaan usein vuosikel-
loa. (Flygare 2016.) Alla on kasitelty markkinointisuunnitelmaan liittyvina osa-
alueina tuote ja hinnoittelu, markkinointiviestintdkanavien muodot seka aikatau-

lutus.

3.1 Tuote ja hinnoittelu

Monille ensimmainen mielikuva tuotteesta on hyllyssa myytava tavara tai pal-
velu, mutta todellisuudessa tuote on paljon monimutkaisempi kokonaisuus, joka
koostuu tuoteytimen ymparille rakentuvasta kokonaisuudesta. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 204). Tavaratuote koostuu kolmesta kerroksesta: ytimest3, itse
tuotteesta seka laajennetusta kokonaisuudesta. (Kotler & Armstrong 2010,
249). Palveluissa kerrokset koostuvat ydinpalvelusta, lisapalveluista seka tuki-

palveluista. (Bergstrom & Leppanen 2011, 204.)

Hinta voidaan maaritella olevan tietty summa rahaa, joka asiakkaalta veloite-
taan tuotteesta tai palvelusta. Hinta koostuu kaikista niista arvoista, joista asia-
kas luopuu, saadakseen jonkin hyédyn tuotteesta tai palvelusta. (Kotler, Arm-
strong & Parment 2016, 280.) Hintaa voidaan operoida alennushinnoittelulla ja
tyypillisia alennusperusteita ovat vuosialennukset, kertaostoalennukset, tehta-
vaalennukset, kampanja-alennukset seka asiakasryhmakohtaiset alennukset.
(Rope 2011, 98-100.) Toinen keino on pyytaa tuotteesta eri hintaa, tarjoamalla
tuotteen mukaan jotain lisamukavuuksia. Kyseista keinoa kaytetaan muun mu-
assa lentokoneissa myymalla lippuja kallimmalla ensimmaiseen luokkaan. Laa-
dukkaampi palvelu ja ilmaiset ruoat eivat lentoyhtidlle lisaa kustannuksia merkit-
tavasti, mutta se on hyva keino lisamyynnille (Principles of Marketing, Global
Edition Philip Kotler & Gary Armstrong s.353)
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3.2 Markkinointiviestintakanavien muotoja

Merkittavin markkinointiviestinnan keino on mainonta. Mainonta tarkoittaa yrityk-
sen tarjoaman tuotteen tai palvelun esittelya myyntitarkoituksellisesti asiakkaille.
Mainonta on erityisen tarkeaa yrityksen ja kuluttajan valisessa kaupankayn-
nissa. Yritysten valisessa kaupankaynnissa mainontaa kaytetaan tukena myyn-
titydlle. Mainonnan muotoja ovat mediamainonta seka suoramainonta. Media-
mainonnassa viestin vastaanottaja tavoitetaan valitsemalla haluttu mediaka-
nava. Jos mainonnalla halutaan esimerkiksi tavoitella vain vanhempia ikaluok-
kia, on pohdittava, mita median kanavaa he seuraavat. Mainosvalineina toimivat
televisio-, radio-, lehti-, elokuva-, verkko- seka ulko- ja likennemainonta. Suora-
mainonnassa mainonta on henkilokohtaisempaa. Mainos jaetaan suoraan vas-
taanottajalle ja talldin voidaan tarkemmin rajata haluttu kohderyhma. Suoramai-
nonnan keinoja ovat muun muassa erilaiset kirjeet, esitteet, sahkopostit seka

tekstiviestit. (Yritystoiminta: Mainonta. 2020.)

3.2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media (some) tarkoittaa sellaista julkista sivustoa, jonka tieto on lu-
kijoita hyodyttavaa, tiedon saaminen on helppoa ja sivusto myos osallistuttaa lu-
kijoitaan. Osallistumisella tarkoitetaan esimerkiksi mahdollisuutta kommentoida
toisen tuottamaa sisaltoa tai sallimalla kommentointi omaan sisaltoosi. Tasta
syysta sosiaaliseen mediaan ei aina, poikkeuksia lukuun ottamatta, lasketa kuu-
luvaksi yrityksen omia internetsivuja. Kaikki ne sivustot, joilla lukija ei pysty tuot-

tamaan itse sisaltoa, ei lueta sosiaaliseksi mediaksi. (Korpi 2010, 7-8.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa ei aina ole helppoa, mutta sen on erin-
omainen tyodkalu yrityksen mainonnassa. Oikeanlaisella sosiaalisen median
kaytolla, yritys voi erottautua Kilpailijoistaan. Lisaksi sosiaalisesta mediasta on
myos helppo kerata tietoa yrityksen asiakkaista ja hyodyntaa tata esimerkiksi
suoramarkkinoinnissa. Yrityksen kayttdessa sosiaalista mediaa taytyy huomi-
oida mita siella tehda, milloin ja kenet viestilla halutaan tavoittaa. Sosiaalisen

median kanavia tulee pitaa ajan tasalla jatkuvasti. Jos yritys ei tuota mielenkiin-
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toista, oikea-aikaista ja helposti ymmarrettavaa sisaltéa sosiaalisen median ka-
naviinsa, ei kukaan halua sita seurata. (Some markkinoinnin lyhyt oppimaara
2015.)

Sosiaalisen median kanavia |0ytyy monia erilaisia, ja valinta niiden valilla voi
olla haastavaa. Aloittelevana some-markkinoijana ei kannata valita liian montaa
kanavaa, vaan keskittya muutamaan ja tehda se huolellisesti. Jokaisessa kana-
vassa on omat vahvuudet ja heikkoutensa. Riippuen myos millaista asiakaskun-
taa haluaa tavoitella, on somekanava mietittava myds sen perusteella, mista ku-
kakin 16ytyy. (Niko 2016.)

Kuvio 2 nayttaa lueteltuna suurimpia sosiaalisen median kanavia ja niiden omi-
naisuuksia. Facebook toimii edelleen suosituimpana markkinointikanavana,
mika samalla tarkoittaa myos kovaa kilpailua. Facebookin ja Instagramin mark-
kinointi tapahtuu saman tyokalun alta, joten niiden yhdistaminen on vaivatonta.
Instagramista on myds helppo ohjata asiakas omille palvelusivuille Instagram -
tarinoiden avulla. Jos taas yritys haluaa markkinoinnissa keskittya videoiden
tuottamiseen, on Youtube silloin paras vaihtoehto. Youtubessa voi kuitenkin olla
vaikea erottua muista videoista, joten vain laadukkaan videosisallon avulla pys-
tyy herattamaan potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon. Linkedinin kautta
yritykset tavoittavat helposti toisia yrityksia, eli tata kannattaa suosia B2B mark-
kinoinnissa. (Niko 2016.)
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*Suosituin markkinointikanavavalinta
-> Kova kilpailu

* [so kayttajakunta

*Hyvat mainostyokalut

*Tavoittaa helposti seka kuluttajat, etta yritykset
*Helppo yhdistaa Facebook-markkinoinnin kanssa

*Instagram tarinan avulla pystyy katevasti ohjaamaan
asiakkaita omille palvelusivuille

*Suosituin videotoistopalvelu
+Kayttajakunta 16-29-vuotiaat

*Vain laadukas sisaltdo kannattavaa
-> Vaivannako

*Tavoittaa eniten yrityksia
*Erinomainen tydkalu B2B markkinointiin
*Kohderyhma tarkasti rajattavissa

KUVIO 2. Suosituimpia sosiaalisen median markkinointikanavia (Niko 2016.)

3.2.2 Ulkomainonta

Ulkomainonta, on nimensa mukaisesti ulkona tapahtuvaa mainontaa. Mainonta
tapahtuu kuluttajien ollessa kodin tai tyopaikan ulkopuolella ja siksi englanniksi
sitd kutsutaankin out-of-home -mainonnaksi. Ulkomainonnan muotoja ovat eri-
laiset julkisilla paikoilla kuten kaduilla, joukkoliikenteessa, ostospaikoilla sijaitse-
vat mainokset. (Atlas-Media 2018.)

Ulkomainonnan suurin vahvuus on se, etta silta ei voi valttya. Mainoksia, joita
|Oytyy esimerkiksi sosiaalisesta mediasta, voi ihminen jollain tasolla valttaa vas-
taanottamasta, mutta ulkomainonta on tdssa suhteessa erilainen. Ulkomainonta
tavoittaa suuria ihmismassoja ja samat mainokset nahdaan monta kertaa. (At-
las-Media 2018.) Etenkin uusien yritysten tunnettavuutta on helppo lisata ulko-
mainonnan avulla ja asiakkaat saadaan ohjattua helposti nettisivuille
(JCDecaux n.d.)
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Ulkomainonnassa erottautuminen voi olla kuitenkin vaikeaa, ja ulkomainontaa
nahdaan yleensa niin paljon, etta kaikkea ei tiedosteta. Sen takia monimutkaiset
ja liilan vaikeasti ymmarrettavat ulkomainonnat eivat ole sopivia. (JCDecaux
n.d.) Ulkomainonta on visuaalinen mainosmuoto, jonka kuluttaja ohittaa muuta-
massa sekunnissa. (Atlas-Media 2018.) Ulkomainonta on visuaalinen mainos-
muoto, jonka kuluttaja ohittaa vain muutamassa sekunnissa, ja siksi sen on ol-

tava helposti ymmarrettavassa seka huomiota herattavassa muodossa esitetty.

3.2.3 Suoramainonta

Suoramainonta on markkinointia suoraan valitulle kohderyhmalle. Suoramai-
nonnalle tunnusomaista ovat vuorovaikutteiset mainokset eli mainokseen pitaa
voida vastata. Mainokset voidaan tehda, joko yhdelle asiakkaalle tai suurem-
malle ryhmalle, jotka jakavat samoja piirteita, kuten kiinnostuksen kohteita. Suo-
ramainontaa voidaan harjoittaa kaikissa medioissa, mutta yleisesti kaytetaan
vain yhta. Suoramainontaa ovat esimerkiksi sahkdpostit, puhelinsoitot tai suora-

mainosesite. (Bergstrom & Leppanen 2011, 383—-390.)

Suoramainonnan hyoétyja on monia. Suoramainonnassa mainoksista voidaan
tehda personoituja, ja mita personoidumpi mainos on, sitda enemman ihmiset
voivat siitd kiinnostua ja vastauksia saadaan enemman. Lojaalisuus voi kasvaa
asiakkaiden silmissa, kun heille lahetetaan personoituja mainoksia. Suoramai-

nonnan tuloksia on myos helppo mitata vastausprosenttien avulla.

Huonona puolena on mainoksien arsyttavyys. Ihmiset saavat paljon mainoksia
kotiinsa ja sahkoposteihinsa, johon reaktio voi olla turhautuminen eika mainok-
seen talldin haluta vastata mitaan. (The Direct Mail Company 2018.) Ymparis-

tonakokulma on myds hyva ottaa huomioon, silla erilaiset lentolehtiset seka ko-
tiin saapuva posti on aina ymparistolle kuormittavaa. Talldin vaihtoehtona voi

siis kayttaa esimerkiksi sahkopostia. (Nibusinessinfo.co.uk 2016.)
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3.3 Sponsorointi

Sponsorointi on yritysten tarjoamaa tukea (yleensa rahallista) tapahtumien jar-
jestamiseen. Oikean sponsorin I6ytaminen ei aina ole helppoa ja siksi yrityksen
tulee tarkoin maaritelld tapahtuman tarkoitus ja millaisia sponsoreita sille hakee.
Helppo tapa lIoytaa sopivia sponsoreita on seurata kilpailijoita. Kilpailijoiden
sponsoreita voi hakea omaan tapahtumaan tai niiden avulla voi I6ytaa itselleen
samankaltaisia sponsoreita. Useamman sponsorin saaminen voi tarkoittaa
sponsoroidun yrityksen imagon parantamista seka parempia myyntituloksia.
(McCarthy 2015.)

Sponsoreiden hakeminen ei tapahdu hetkessa ja siksi siihen on varattava pal-
jon aikaa. Haettaessa sponsoreita hyva keino on vedota tunteisiin. Jos yrityk-
sesi toimii esimerkiksi joidenkin tiettyjen eettisten ajatusten mukaan, kerro siita
sponsoreille. Hakiessa tulee myos osata kertoa tarkasti, minkalaista rahoitusta
hakee eli onko se esimerkiksi tapahtumassa jaettavaan ruokaan tai tilavuokraan
tarkoitettu. Muita toimivia tapoja houkutella sponsoriyrityksia ovat ehdotukset
sponsorin logon liittamisesta lentolehtisiin tai tilaisuudessa kaytettaviin asuihin,
sponsoreiden mainitseminen sosiaalisessa mediassa tai ilmaislippujen jakami-

nen sponsoreille tapahtumaan. (McCarthy 2015.)

3.4 Aikataulutus

Aikatauluttaminen on erittain tarkea osa onnistunutta markkinointia, mutta vain
oikea-aikaisena, oikeassa paikassa, se palkitsee. Siksi yrityksella on hyva olla
tarkoin laadittu suunnitelma aikataululle ja tdssa apuna toimivat erilaiset kalen-

terit tai vuosikellot.

Riippuen tapahtuman laajuudesta ja sita vaativan suunnittelun maarasta, tapah-
tuman mainostaminen on karkeasti arvioituna jarkeva aloittaa noin 3 kuukautta
ennen. Tahan hyva keino on kayttaa sosiaalista mediaa. Asiakkaiden kiinnos-
tuksen voi herattaa jakamalla tietoa tulevasta tapahtumasta esimerkiksi sosiaa-
lisessa mediassa. Mainostaminen tulee aloittaa ajoissa ja tapahtuman lahesty-

essa kannattaa hyddyntaa myds muita mainonnan keinoja, kuin sosiaalista me-
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diaa. Kaksi viikkoa ennen tapahtuman alkua on hyva pitaa takaraja osallistuja-
maaralle ja talléin voi lahettaa viela viimeiset muistutukset tapahtumasta poten-

tiaalisille asiakkaille esimerkiksi sahkdpostitse. (Eventbrite 2016.)
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4 TAMPERE MARATONIN LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Tampere Maraton -tapahtuman nykytilan analyysi koostuu yritys-, kilpailija-,
markkinointi- ja ymparistdanalyysista. Naiden lisaksi analyyseista koostettiin tii-
vistelma SWOT-analyysin muotoon. Lahtékohta-analyysit ovat tehty tutkimalla
aikaisempien vuosien tapahtumia seka haastattelemalla yhta tapahtuman aikai-

semmista jarjestgjista.

4.1 Yritysanalyysi

Tampere Maraton -tapahtuman jarjestajat ovat joukko vapaaehtoistyontekijoita.
Tyontekijoilla on jokaisella omat vastuualueensa, ja Tampere Maraton -tapahtu-
man kilpailunjohtajana seka Tamara-lehden paatoimittajana toimii Riikka Rajala.
Sosiaalista mediasta ja internetsivuista on vastuussa Lambropuolos Paavo.
Tampere Maratonin sosiaalisen median markkinointi on keskittynyt Facebook-
sivujen yllapitoon. (Rajala. Tamara 2017.) Muita markkinointikeinoja on ollut in-
ternetsivuston paivittaminen seka lentolehtisten jakaminen sovitusti kilpailijoiden
tapahtumissa. Jarjestajat eivat ole aikaisemmin laatineet markkinointisuunnitel-
maa. (Rajala 2017.)

4.2 Kilpailija-analyysi

Voidaan sanoa, etta jokainen Suomen sisalla jarjestettava maratontapahtuma
on jollain tasolla kilpailija Tampere Maraton -tapahtumalle, silla he tarjoavat asi-
akkaille samaa palvelua, joka tassa tapauksessa on maratonjuoksutapahtuma.
Suomessa maratontapahtumia jarjestetaankin vuosittain monia kymmenia.
(TriathlonSuomi. n.d.). Ei kuitenkaan ole oleellista sisallyttaa analyysiin kuin
vain suurimmat kilpailijat. Alla on siis kasitelty yksityiskohtaisesti Tampere Ma-
ratonin merkittavimmat kilpailijat ja lisaksi lueteltu muita kilpailijoita, jotka toimi-

vat Tampereella tai Iahikaupungeissa.
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Tampereen Puolimaraton on Tampereella jarjestettdva vuotuinen juoksutapah-
tuma. Tana vuonna tapahtuma sijoittui syyskuun 15. paivalle. Tampere Puoli-
maratonin jarjestajana toimii Tampereen Pyrinto ja ensimmainen Tampere Puo-
limaraton jarjestettiin vuonna 2011. Tampere Puolimaraton mainostaa itseaan
Tampereen suurimpana puolimaratontapahtumana ja osallistujia onkin vuosit-
tain ollut yli 1000. Tampere Puolimaraton tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden
osallistua puolimaratonille tai 10 kilometrin juoksuun. (Tampere Puolimaraton
n.d.) Kilpailijana yksi merkittavimmista, silla tapahtuma sijoittuu samaan kau-
punkiin. Potentiaaliset asiakkaat epatodennakdisesti haluavat osallistua molem-

piin tapahtumiin paikkakunnan ollessa sama.

Turussa jarjestettava Paavo Nurmi Marathon on toinen merkittava kilpailija
Tampere Maratonille. Tapahtuman paivamaara siirretty lahemmaksi Tampere
Maratonin paivamaaraa. Tapahtumassa on mahdollista juosta maraton, puoli-
maraton tai 10 kilometrin lenkki. Samalla jarjestetdan myoés perheen pienimmille
suunnattu Minimarathon. (Paavo Nurmi Marathon n.d.) Paavo Nurmi Marat-
honilla sek& Tampereen Maratonilla on siis samanlainen tapahtumasisaltd, mika

ei siis talta osin tuo kummallekaan tapahtumalle mitaan kilpailijastaan erottuvaa.

Helsinki Maraton on Tampere Maratonin uusimpia Kilpailijoita. Helsinki Maraton
kaytiin Helsingissa samana paivana kuin Tampere Maraton 2018 ja he tavoitte-
levat suuria asiakasmaaria. Tavoitteena ensimmaisena vuotena oli noin 1500
asiakasta, mutta vuoteen 2025 mennessa tavoite on olla yhta suuri tapahtuma
kuin muut pohjoismaiden suurtapahtumat, kuten Tukholman ja Kédpenhaminan
maraton. (Helsinki Marathon 2017.) Sama paivamaara Tampere Maratonin
kanssa tekee Helsinki Maratonista suuren uhan. Asiakkaiden on tehtava valinta
kumpaan tapahtumaan he haluavat osallistua. Toisaalta suurtapahtumia kartta-
vat juoksijat voivat mieluummin talloin valita tapahtumakseen Tampere Marato-

nin.

Muita kilpailijoita ovat muun muassa Vantaan Maraton, Helsinki Spring Marat-
hon, Pirkan Holkka, Jyvaskylan Finlandia maraton seka Tampere Country Side
Marathon. Kyseisia kilpailijoita ei kuitenkaan koeta niin suureksi uhaksi, silla

naiden kilpailijoiden ja Tampere Maratonin valinen suhde on hyva. Helsinki
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Spring Marathonin kanssa on jopa tehty jonkinasteista yhteisty6ta mainosta-
malla heidan tapahtumaansa Tampere Maraton -tapahtumassa ja painvastoin.
(Rajala 2017.)

4.3 Markkina-analyysi

Tampere Maratonin asiakkaat voidaan segmentoida kuuluvaksi eri asiakasryh-
miin demografisten seka muiden tekijdiden kautta. Demografisia tekijoita ovat
ika, sukupuoli ja asuinpaikkakunta. Muilla tekijoilla tarkoitetaan tassa yhtey-
dessa yritys tai kuluttaja-asiakkaita. Enemmistd juoksijoista kuluttaja- ja yritys-
perusteisella luokittelulla on ollut kuluttaja-asiakkaita. Sukupuolta tarkastellessa
on osallistujista suurin osa ollut miehia. Ikajakauma on ollut kymmenesta vuo-
desta sataan ikavuoteen ja asuinpaikkakunnan perusteella Pirkanmaan ja paa-

kaupunkiseudun alueelta on osallistunut eniten juoksijoita. (Rajala 2017.)

4.4 Ymparisto-analyysi

Viime vuoden lopulla Kiinassa Wuhanin kaupungissa lahti leviamaan Covid-19
tauti, joka nopeasti levisi koko maailmaan ja aiheutti poikkeustiloja ympari maa-
ilman. Suomessa hallitus paatti rajojen sulkemisesta ja suuret yleisétapahtumat
kiellettiin kokonaan. Rajoituksia on alettu hiljalleen purkamaan, mutta viela ei
sallita yli 50 hengen tapaamisia. (Tekniikan Maailma 2020.) Maailmassa eletaan
nyt siis poikkeustilaa, joka saattaa vaikuttaa Tampere Maraton -tapahtuman jar-
jestamiseen. Voi olla, etta tapahtuman jarjestaminen kielletaan kokonaan. Jos
tapahtuma tullaan jarjestamaan, saattaa asiakasvirta olla pienta, johtuen ihmis-
ten varovaisuudesta tilanteen suhteen tai asiakasmaaria voidaan mahdollisesti

rajoittaa elokuussa viela hallituksenkin toimesta.

4.5 SWOT-analyysi

Tampere Maraton -tapahtuman SWOT-analyysissa kasitelladn Tampere Mara-
tonin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat. SWOT-analyysista

tehty tiivistelma I6ytyy kuviomuodossa (Kuvio 3).
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Tampere Maratonin merkittdvimpaan vahvuuteen kuuluu tapahtuman sijainti.
Tampere, asukaslukua tarkastellessa, on yksi Suomen suurimmista kaupun-
geista, joten osallistujia voi olla helpompi saada mukaan, kuin pienemmissa
kaupungeissa. Toinen vahvuus on urheilun jatkuva kiinnostavuus. Urheilu ja hy-
vinvointi ovat asioita, jotka tulevat aina kiinnostamaan osaa ihmisista. Kyseessa
ei ole siis riskialtis myytava palvelu. Toki, tapahtuman suosio riippuu markki-
noinnista, kilpailijoista seka muista tekijoista, mutta voidaan uskoa taman perus-

teella, etta kiinnostusta maratontapahtumiin tulee aina olemaan.

Tampere Maratonin suurin heikkous on tapahtuman tuntemattomuus. Tampere
Maraton ei mainosta nakyvasti usealla eri kanavalla ja taman takia asiakkaat ei-
vat [dyda myytavan palvelun luokse. Aikaisemman markkinointisuunnitelman
puute on toinen heikkous. liIman suunnitelmaa jarjestajat eivat tarkalleen tieda
mita tehda, milloin tehda se ja mita tehdaan vaarin. Kokemusta aikaisemmista
vuosista toki I6ytyy ja jos jarjestajat ovat useita vuosia pysyneet samoina, niin
he osaavat tehda asiat niin kuin he ovat aiemmin toimineet. Jarjestajien vaihtu-
essa olisi kuitenkin hyva olla selkea toimintamalli taustalla, jonka pohjalta raken-

taa uutta. Naiden lisaksi heikkoutena on tapahtuman kausiluonteisuus.

Tapahtumalla on potentiaalia kasvaa suureksi ja tdma luetaan kuuluvaksi Tam-
pere Maraton -tapahtuman mahdollisuuksiin. Tunnettavuutta lisaamalla, eli pa-
nostamalla markkinointiin niin sosiaalisessa mediassa, kuin muillakin tavoilla,

voi tapahtumaa tuoda paremmin ihmisten tietoisuuteen. Myds hankkimalla lisaa

isoja sponsoreita on tapahtumalla mahdollisuus kasvattaa asiakasmaariaan.

Kilpailijat ovat Tampere Maratonin suurin uhka. Tampere Maratonilla on aikai-
sempina vuosina ollut osallistujamaarien laskua, ja tama voi johtua siita, esimer-
kiksi siita, etta Helsinki Maraton ja Paavo Nurmi Maraton ovat jarjestetty, jos ei
samana paivana, niin lahes samaan aikaan kuin Tampere Maraton. Toinen
uhka on epidemiat. Aikaisemmin taman uhka on ollut pieni, mutta nyt vallitse-
vassa maailmantilanteessa uhka on realistinen. Suuria yleisGtapahtumia ei

mahdollisesti tana kesana jarjesteta lainkaan.



e Sijainti
e Urheilu aina
muodissa

e Tapahtuman
laajentaminen

e Asiakasmaarien
kasvattaminen

( e Tapahtuman
tuntemattomuus

e Kausiluontoinen
tapahtuma

Heikkoudet

¢ Kilpailijat
e Epidemiat

KUVIO 3. Tampere Maraton -tapahtuman SWOT-analyysi
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMA: TAMPERE MARATON

Tampere Maraton -tapahtumalla ei ole aikaisempaa markkinointisuunnitelmaa,
joten tasta markkinointisuunnitelmasta tehtiin pohja, jota voi hyodyntaa seka
muokata helposti tapahtuman muuttuessa ja kasvaessa. Markkinointisuunni-
telma sisaltaa tuotekokonaisuuden rakentamisen ja hinnoittelun, markkinointi-
viestintakanavien kayttamisen, sponsoritoiminnan seka aikataulutuksen, jonka

tukena toimii vuosikello.

5.1 Tuote ja hinnoittelu

Tampere Maraton -tapahtuman myytavana paatuotteena toimii palvelu. Palvelu
on juoksutapahtuma. Palvelusta on muutama erilainen variaatio eli maraton,
puolimaraton, maratonviesti seka 10 kilometrin lenkki. Lisaksi Tampere Maraton
tarjoaa palveluna lapsille suunnattua minimaratonia. (Tampereen Maratonklubi
Ry n.d.)

Tuote yksinkertaisuudessaan on siis juoksutapahtuman palvelu, mutta Tampere
Maraton voisi tarjota palvelun ymparille rakennettua tuotekokonaisuutta. Tama
koostuisi itse palvelusta seka muista oheistuotteista, kuten ruokailusta tai tapah-
tuman logolla varustettuja mukeja, t-paitoja, juoksupantoja ym. Lisaksi oheis-
tuotteita voitaisiin myyda erikseen tapahtumassa, jos tapahtuman lippua osta-
essa asiakas ei halunnut ostaa tuotepakettia. Tuotepaketti voisi olla myos jokin
toinen palvelu, kuten esimerkiksi lahjakortti hierontaan. Ostaessa tuotepakettia
tapahtumanlipun yhteydessa, olisi hinta tietenkin alhaisempi, kuin ostaessa

tuotteita yksittaisina tapahtumassa.

Hinnanalennuksia, mita Tampere Maraton -tapahtumalla nyt on kaytdssa ovat

ns. “early-bird liput” eli mitd aikaisemmin ostat lipun, sitd halvemmalla sen saat
(Tampereen Maratonklubi Ry n.d.). Lisaksi edellisen vuoden tapahtumassa on
myyty lippuja seuraavan vuoden tapahtumaan todella edulliseen hintaan. (sah-
kopostihaastattelu) Taman hintaporrastuksen lisaksi Tampere Maraton voisi

hyodyntaa hinnanalennuksia opiskelijoille, elakelaisille seka isoille ryhmille.
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Aikaisempien vuosien asiakkaita tulisi myds muistaa esimerkiksi lahettamalla
sahkopostiin alennuskoodeja seuraavan tulevan tapahtuman lippuihin. Nain
saadaan pidettya mukana myos vanhat osallistujat, mika myds oli Tampere Ma-

ratonin jarjestajien yksi tavoitteista.

5.2 Markkinointiviestintakanavat

Sosiaalinen media on erittain hyva keino kerata lisaa potentiaalisia asiakkaita ja
saada tapahtumalle lisaa tunnettavuutta. Sosiaalisessa mediassa Tampere Ma-
raton 10ytyy jo Facebookista, mutta toiminta siella ei ole kovin aktiivista. Tampe-
reen Maratonin voisi liittya Instagramiin ja paivittda Facebookia yhdessa In-
stagramin kanssa. Liittyessa Instagramiin saataisiin yksi markkinointityokalu li-
saa. On tarkeaa, ettei sosiaalisen median kanavia ole liikaa kaytdssa samanai-
kaisesti, mutta Instagramin ja Facebookin toimiessa saman tyokalun alta, on
niita helppo paivittda yhtaaikaisesti. Instagram-paivityksia on helppo jakaa Fa-
cebookissa ja ndin saadaan seuraajia Facebookin puolelta |I6ytamaan myos

Tampere Maratonin uusi kanava, Instagram.

Tampere Maraton voisi jakaa Facebookissa ja Instagramissa, tavallisen tapah-
tuman mainostamisen lisaksi, erilaisia harjoitteluvideoita. Parin viikon valein jar-
jestajat voisivat tehda joko kuvallisia tai videomuotoisia paivityksia siita, miten
harjoitella maratonia varten. Tapahtuman jarjestajat ovat itsekin juoksijoita, jo-
ten he tietavat miten harjoitella. Talloin paivitysten tekemiseen ei kulu paljon ai-
kaa tai vaivaa, ottaen huomioon, etta tapahtuman jarjestaminen perustuu va-
paaehtoistydhon eika se ole kenenkaan paasaantoinen tyo. Treenivideoiden li-
saksi sosiaalisessa mediassa voisi jakaa erilaisia ruokaresepteja, heijastaen
terveellisia elamantapoja maratonharjoitteluun. Naiden lisaksi helppo tapa
markkinoida sosiaalisessa mediassa on kilpailut. Tampere Maraton voisi jarjes-
taa kilpailuita kerran kuukaudessa arpomalla ilmaislippuja tapahtumaan. Ar-
vonta tapahtuisi, niin etta ihmisten tulisi jakaa Tampere Maratonin In-
stagram/Facebook paivitys ja nain he olisivat mukana arvonnassa. Muutaman
ilmaislipun jakaminen ei maksa Tampere Maratonille I1ahes mitaan, mutta se on

erittain hyva keino lisata tunnettavuutta sosiaalisessa mediassa.
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Naiden kahden tyokalun lisaksi Tampere Maraton voisi halutessaan siirtya
myo6s Youtuben puolelle. Tahan siirtyminen kannattaa kuitenkin tehda vasta
siina vaiheessa, kun seka Facebookin etta Instagramin puolella tilin kayttd on
aktiivista. Lilan montaa tyokalua ei tule kayttaa samanaikaisesti, jotta resurssit

riittdvat kanavien jatkuvaan paivittamiseen.

Lentolehtisia olisi hyva jakaa keskusta-alueella esimerkiksi erilaisien suurien va-
kijoukkoja houkuttelevien tapahtumien yhteydessa. Naita ovat esimerkiksi, ur-
heilutapahtumat ratinan stadionilla. Talldin kohdeyleis6 on sopiva, silla urhei-
lusta kiinnostuneet on paikalla. Lentolehtisia tulisi jakaa seka Tampereella, etta
lahikunnissa. Mainostamista lentolehtisilla tapahtuu jo yhteistyolla osittain mui-

den kilpailijoiden tapahtumissa seka aina edellisen vuoden tapahtumassa.

5.3 Sponsoritoiminta

Tampere Maratonin sponsoreina viime vuoden tapahtumassa toimivat K-city-
market Turtola, Tampereen Tenniskeskus, Squeezy Sports Nutrition, Tampe-
reen Sahkolaitos, Comatec, Insinooritoimisto Jorma Jaaskelainen seka Leivon

Leipomo. (Tampereen Maratonklubi Ry n.d.)

Tampere Maratonin jarjestajien tulisi aktiivisesti hakea sponsoreita tapahtu-
maansa. Mita suuremmaksi tapahtuma kasvaa, sita helpompi on saada mukaan
lisaa sponsoreita. Tarkeaa olisi saada mukaan tunnettuja isoja yrityksia. Ihmis-
ten kiinnostus tapahtumaa kohtaan kasvaa, kun he nakevat suurten yritysten
olevan tukemassa tapahtumaa. Hyva keino sponsorien ldytamiseen on hyddyn-
taa esimerkiksi Linkedinia ja rajata sielta yrityksia, jotka ovat kiinnostuneet ur-

heilusta ja hyvinvoinnista.

Sponsorointi voi olla rahallista tukea esimerkiksi mainostamiseen, tilavuokriin,
ruokailuun tai sitten se voi olla tuotelahjoituksia. Tampere Maraton -tapahtu-
malle molemmat ovat hyodyllisia, mutta tarkedammaksi nousee mainostaminen,
joten siihen tulisi ensisijaisesti keskittya. Sponsoreilta tulisi pyytaa mainostuk-
seen, joko rahallista avustusta tai vaihtoehtoisesti sponsoriyritys voisi mainos-

taa tapahtumaa esimerkiksi omilla sosiaalisen median kanavillaan. Tampere
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Maraton voisi houkutella sponsoreita yhteistydtoimintaan ehdottamalla, etta
sponsoreille jaetaan ilmaislippuja tapahtumaan seka heidan yritystdan mainos-
tettaisiin Tampere Maratonin sosiaalisen median kanavilla seka lentolehtisissa
ja itse tapahtumassa. Tapahtumaan voisi myos mahdollisesti tehda sponsoreille
oman alueen 1ahtd- ja maalialueelle, jossa he voisivat mainostaa omaa yritys-

taan juoksutapahtuman asiakkaille.

5.4 Aikataulu

Kuvio 4 kuvaa Tampere Maratonin mainostamisen vuosikelloa tammikuusta jou-
lukuuhun. Taulukosta l6ytyy sosiaalinen media, ulkomainonta, sahkopostit seka
lentolehtiset. Sosiaalinen media tarkoittaa tassa tilanteessa Facebookia seka
Instagramia. Kohdassa 5.2 kaytiin lavitse, miten naita kanavia tulisi hyodyntaa,
joten taulukkoon on tehty vain kuukausittainen aikataulutus. Kuvion 4 varityksen
on tarkoitus toimia tukena sille, kuinka aktiivisesti tapahtumaa tulisi markki-

noida. Mitd tummempi varitys on, sita aktiivisempaa markkinoinnin tulisi olla.

Sosiaalinen media on Tampere Maratonin markkinointiviestinnan muodoista te-
hokkain. Sosiaalista mediaa tulisi paivittda usein, useamman kerran kuukau-
dessa ja mieluiten kerran viikossa. Sosiaalisessa mediassa oltava aktiivinen,
jotta seuraajien mielenkiinto pysyy ylla. Tampere Maraton voisi mainostaa seka
Facebookissa seka Instagramissa kerran viikossa kappaleessa 5.2 mainituin

keinoin.

Ulkomainonta tai kadunvarsimainokset voisivat painottua loppukevaaseen seka
alkukesaan. Ulkomainonnassa, niin kuin kaikissa muissakin mainonnan kana-
vissa, ei mainostus saa tapahtua liian aikaisin, mutta tassa tapahtumassa kyse
on myos siita, etta harjoittelulle on annettava aikaa. Etenkin ne ihmiset, joilla ei
ole aikaisempaa kokemusta maratonjuoksusta eivat pysty juoksemaan pitkaa
matkaa ilman harjoittelua. Siksi mainostus ei saa tapahtua tassa tapauksessa

lian myohaan.
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Sahkopostimainoksia tulisi Iahettaa 1-2 kertaa kuukaudessa. Tammikuusta tou-
kokuuhun mainonta voisi olla kerran kuukaudessa ja tapahtuman lahestyessa

mainoksia voisi tulla kesa-elokuussa kahdesti kuukauden aikana.

Lentolehtisten jakaminen painottuu Kuviossa 4 kesaan eli toukokuusta elokuu-
hun. Lentolehtien jakaminen tapahtuisi tana aikana kahtena viikonloppuna muu-
taman tunnin ajan, joka kuukausi. Lentolehtisia on aina myos jaettu edellisen

vuoden tapahtumissa.
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Joulukuu Tammikuu
SM SM
Marraskuu SP SP Helmikuu
SM SM
SP sp
Lokakuu SM Maaliskuu

SM
SP Sp

SM

SP

Syyskuu Huhtikuu

Elokuu Toukokuu

Heindkuu Kesakuu

SM = Sosiaalinen media UM = Ulkomainonta
SP = Sahkdposti LL = Lentolehtinen

KUVIO 4. Tampere Maraton -tapahtuman vuosikello
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6 POHDINTA

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena oli toimia jarjestajille suuntaa antavana
ohjeistuksena tapahtuman tunnettavuuden seka asiakasmaarien lisaamiseksi.
Suunnitelmaa tulisi paivittaa seka kehittaa saanndllisesti, jotta se olisi aina so-

piva tapahtuman siihen hetkiseen tilanteeseen.

Tyon toteuttaminen onnistui hyvin ja markkinointisuunnitelma saatiin tehtya nii-
den kokonaisuuksien ymparille, joista on hydtya Tampere Maraton -tapahtu-
malle. Haasteena seka mahdollisuutena oli se, etta aikaisempaa markkinointi-
suunnitelmaa ei ollut tehty. Lisahaastavuutta markkinointisuunnitelmaan raken-
tamiseen toi nykyinen poikkeustilanne, joka otettiin huomioon ymparistoanalyy-
sissa, mutta markkinointisuunnitelmassa sita ei ehditty ottaa huomioon. Voi olla,
etta tana vuonna tapahtumaa ei jarjesteta lainkaan ja siksi markkinointisuunni-

telma onkin siis tarkoitettu hyodynnettavaksi, kun tilanne normalisoituu.

Ennen markkinointisuunnitelman toteuttamista Tampere Maraton -tapahtuman
tunnettavuutta ja asiakasmaaria voitaisiin mitata, jotta jalkeenpain pystyttaisiin
seuraamaan, saatiinko markkinointisuunnitelmasta haluttua hyotya.

Lisaksi voitaisiin myos tutkia, miten markkinointisuunnitelman avulla tapahtu-
man nakyvyytta on tuotu paremmin esille, jotta jatkossa markkinointistrategiaa

voisi tarvittaessa helposti muuttaa.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

1. Ketka ovat Tampere Maratonin nykyisia asiakkaita/asiakasryhmia? (su-
kupuoli, ikd, kansallisuus ym.) Minka tyyppisia ihmisia on asiakkaina?

2. Onko huomattu selkeda kasvua asiakasmaariin edellisiin vuosiin nah-
den?

3. Miten Tampere Maraton lahestyy potentiaalisia/vanhoja asiakkaitaan?
Millainen mainos kiinnostaa asiakkaita?

4. Onko tiedossa mitdan uusia kilpailijoita, joita ei aikaisemmin ole ollut?

5. Miten kilpailu tulee kehittymaan lahiaikoina?



