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. Johdanto

|.I Opinnaytetyon aiheen valinnan taustat

Graafisen suunnittelun opintojeni ollessa jo loppusuoralla hain
vuoden 201 | marraskuun puolivdlissd lapinlahtelaisen Scor-
pion Bikes Ltd:n palvelukseen, ja onnekseni aloitin samassa
kuussa toimen kyseisen yrityksen vakituisena art directorina.
Yritys on erikoistunut myymaan ja kehittdmaan triathlontarkoi-
tukseen kaytettdvid hiilikuituisia maantie- ja aika-ajopyorid sekd
triathlonissa kdytettavid asusteita ja tarvikkeita.

Scorpion Bikes Ltd:n toiminnan ohella yritykseen kuuluva
henkildkunta toimii kesdlla 2013 lanseerattavan Triathlonliigan
(Finnish Triathlon League) suunnittelu-ja toteutustydryhmand.
Triathlonliiiga on tdysin uusi Suomessa kilpailtava viiden osakil-
pailun triathlon-sarja, johon lajeina kuuluvat siis uinti, pyordily
sekd juoksu. Sarjassa kilpaillaan noin viiden hengen joukkueilla
niin miehissa kuin naisissa. Kilpailut ovat rakenteeltaan sprint-
timatkan kilpailuja. Triathlonliigan tarkeimmiksi tavoitteiksi on
asetettu ligan nostaminen televisioitavaksi sarjaksi, tapahtuman
esilletuominen urheilumedioissa tasavertaisesti muiden lajien
kanssa, sekd lajin tunnettavuuden parantaminen ja lajin harras-

tajen madran lisddminen.

Vastuualueenani Triathlonliigan tulevassa toiminnassa on urhei-
lutapahtumasarjan visuaalisuuden kokonaissuunnittelu ja siihen
kuuluvien elementtien toteutus sekd yllapito. Kiinnostuin tar-
kastelemaan uuden urheilutapahtuman kasvuprosessia maarat-
tyjd tehtavidni kokonaisvaltaisemmin, ja valitsinkin opinnayte-
tyoni aiheen liittyvaksi omiin tydtehtaviini Triathlonliigan parissa.
Nain tulevassa opinndytetydssani ainutkertaisen mahdollisuu-
den tarkastella kehittdmddmme urheilutapahtumaa pintaa sy-
vemmaltd ja hyddyntdd matkan varrella syntyneitda ajatuksia
sekd visioita. Tama oli siis hieno tilaisuus luoda tapahtumalle ja
sitd hallinoivalle organisaatiolle perusteltu toimintakasikirjoitus
vuoteen 2013 ja siitd pitkdlle tulevaisuuteen.



|.2 Opinnaytetyon rajaus

Triathlonliigan kdynnistyessa ja kehittyessa tydryhmadan tulee
kuulumaan lukuisten apukasien lisaksi kiinted organisaatioryh-
ma. Ryhmddn kuuluvat tapahtumasarjan visuaalisista ratkaisuis-
ta vastaava graafinen suunnittelija eli mind, osa-aikainen sih-
teeri sekd sponsorimarkkinoinnista ja kaikesta triathlonkauden
ulkopuolella tapahtuvista toimista vastaava henkil. Hanen vas-
tuualueekseen voitaisiin siis lukea Triathlonliigan osa-alueiden
koossapitdminen sekd yleinen johtaminen. Taman opinnayte-
tydprosessin aikana tapahtuman suunnittelutydryhma koostuu
minun lisakseni kuitenkin vield padasiallisen tydnantajani, Scor-
pion Bikesin henkildkunnasta johon kuuluvat Jarkka Tuononen
(Sales manager) sekd Jukka Kuosmanen (CEO).

Yhtendisen lopputuloksen aikaansaamiseksi olemme toki lii-
toksissa toistemme tydnkuviin neuvoa antavina osapuolina ja
ideoinnin tukena, silld ilman yhteisty6td useiden pienten yk-
sityiskohtien hahmottaminen ja niiden suunnittelu olisi mah-
dotonta. Kaikkia urheilutapahtuman jarjestdémiseen vaadittavia
tyvaiheita en ole tdssd opinndytetydssa kuitenkaan pyrkinyt
kasittelemddn, koska loppujen lopuksi vastaamme tydryhmassa
kukin selkedsti omasta ammattialueestamme ja siihen liittyvista
toimista. Nain ollen olen rajannut opinndytetydn koskemaan
tiedonkeruun ja lopullisten tuotosten osalta omaa luonnollista
vastuualuettani graafisena suunnittelijana, jattaen pois sen ulko-
puolelle jadvat jarjestamis- sekd suunnittelutoimenpiteet.

|.3 Tyon tavoitteet ja toteutettavat tuotokset

Opinndytetydni  tavoitteena on tutkia urheilutapahtuman
matkaa alkuideasta brandin rakentamisen vaiheisiin, visuaalis-
ten ratkaisujen toteuttamiseen ja lopulta tapahtuman lansee-
raamiseen. Tarkastelen ndiden vaiheiden rakentumista omien
tyStehtdvieni ndkokulmasta, sekd pyrin tutkimaan graafisen
suunnittelijan roolia osana tapahtumaorganisaatiota. Tutkimani
teoriatiedon pohjalta syntyviksi konkreettisiksi tuotoksiksi olen
tdssd opinndytetydssd valinnut kasiteltavakseni Triathlonliigaan




littyvista visuaalisista elementeistd neljd tarkeintd, jotka ovat
varit, logo, www-sivuston ulkoasumalli, sekd tdhdan mennes-
sa liigaan ilmoittautuneiden joukkueiden tunnukset. Naiden
lisdksi tulen esittelemddn Triathlonliigan brandikertomuksen
sekd viestinndllisen lanseeraussuunnitelman. Suurin kdytannon
tavoite johon opinndytetydni tutkimus- ja toteutustoiminta ko-
konaisuudessaan tahtdd, tullaan tayttamaan kesalla 2013 triath-
lon-aiheisena urheilutapahtumasarjana.

Henkilokohtainen tavoitteeni on opinndytetydprossesini aika-
na oppia ymmartdmaan organisaation padtuotteena toimivan
urheilutapahtuman rakennusprosessin kulkua. Tarkasteltavana
ovat my6s oman ammattialani vastuualueet sekd toimet joi-
ta vaaditaan opiskelujen aikaisten harjoitteiden sijaan oikeassa
tydeldmdssd luotavan ja eteenpdin kehitettavan tapahtuman
synnyttdmiseen. Triathlonliigaa varten luotavat visuaaliset ele-
mentit ovat tdmdn astisen osaamiseni ammattindyte, joten
piddn ndiden tavoitteiden onnistumista oman ammatillisen it-
sevarmuuteni vahvistumisen kannalta erittdin merkittavana tu-
levaisuuden haasteita silmallapitden.

| .4 Tavoitteiden onnistumisen seuranta

Hyvad ja luotettava tavoitteiden onnistumisen mittari on tyo-
ryhmamme valinen yhteistydn hengessa kdytavd vuoropuhelu,
joka antaa rehellisen kuvan oman osa-alueeni toimivuudesta
yhdessd organisaation muiden tavoitteiden kanssa. Triathlon-
liga on tapahtumana koko organisaatiomme ydin, tuote jota
ilman emme ole olemassa. Opinndytetydprosessin lopullisen
onnistumisen mittaa ensi kesd ja tapahtuman suosio ja sitd koh-
taan osoitettu kiinnostuksen aste. Onnistumisen asteen voim-
me pddtelld katsojien ja osallistuvien kilpailijoiden lukumaarasta,
sekd median, sidosryhmien ja muiden yhteistySkumppanei-
den osoittamasta kiinnostuksesta ligaamme kohtaan.
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2. Tapahtuman syntyminen

2.1 Mika on tapahtuma?

Tapahtumaksi mielletddn yleisesti julkinen tai valitun ryhman
vdlinen tilaisuus tai kokoontuminen, joka pitad sisdllidn ennalta
madrattyd ohjelmaa ja muuta itse tapahtuman jarjestamiseen
johtanutta toimintaa. Tapahtuman jarjestamiseen [8ytyy siis
yleensd jokin syy, ja onkin jarkevad miettid jo etukdteen, mitd
tapahtumalla loppujen lopuksi haetaan, eli mitkd ovat tapahtu-
man ldhtokohdat ja tavoite.

Jarjestamisen taustalle voidaan asettaa esimerkiksi taloudellisia,
imagollisia tai kilpailullisia tavoitteita. Tapahtumalle voidaan pyr-
kid my&s antamaan virtaa esimerkiksi paikkakunnan toiminnalle.
Tapahtumajarjestdmisessa tavoitteiden madarittely on erityisen
tdrkedd lopputuloksen saavuttamiseksi. Kun tiedetdan, mita ja
ketd kohti kuljetaan, suunnitellut tavoitteet yleensa onnistutaan
toteuttamaan (liskola-Kesonen 2004, 9). Tapahtuma voitaisiin
mielestani mieltdad myds yrityksen tarjoamaksi tuotteeksi, asi-
akkaille suunnatuksi hyddykkeeksi, kuten Triathlonliigan tapa-
uksessa, jossa urheilutapahtuman jarjestaminen on itsessaan
organisaatiomme pdatuote.

Tapahtuman jarjestamisen prosessi voidaan jakaa kolmeen eril-
liseen vaiheeseen, jotka ovat suunnitteluvaihe, toteutusvaihe ja
jalkimarkkinointi. Ndistd kolmesta vaiheesta suurin ja tdrkein
osa on suunnitteluvaihe, joka vie noin kaksi kolmasosaa koko
prosessin resursseista (Vallo & Hayrinen 2008, 147). Tdman
opinndytetydn kuluessa tulen kasittelemddn organisaatiomme
jarjestdman urheilutapahtuman suunnittelua seka toteutus-
ta graafisen suunnittelijan ndkokulmasta, paneutuen voimak-
kaimmin visuaalisen puolen elementteihin muiden kaytannén
jarjestelyjen sijaan, jotka eivdt kuulu omaan vastuualueeseeni
tapahtumaorganisaatiossa.



Tapahtuma toimii yleensd jarjestdvan organisaation personoi-
jana sekd sen edustajien maineen mittarina. Onnistuessaan ta-
pahtuma luo organisaatiosta ja sen tydntekijoistd miellyttavan
kuvan. Jos koko tapahtuma on vli- tai alimitoitettu ja jarjestelyt
eivdt toimi tai jos kohderyhmaa ei puhutella oikealla tavalla tai
osallistujien odotukset eivat tdyty, on vaarana, ettd tapahtumas-
ta jad negatiivinen mielikuva. Se heijastuu jdlkikdteen kaikkeen
organisaation toimintaan, tuotteisiin ja palveluihin sekd henki-
16stoon. (Vallo & Hayrinen 2008, 27)

2.2 Alkuidea ja sen eteenpain vieminen

Triathlonaiheisesta tapahtumakokonaisuudesta kuultuani in-
nostuin asiasta tapani mukaan ehka liiaksikin, ja mieleni tayt-
tyi useista visuaalisuuteen liittyvistd suunnitelmista. Ne eivat
kuitenkaan jarjelld ajateltuna olleet sidoksissa tapahtuman ta-
voitteisiin tai haluttuihin mielikuviin, koska niitd ei ollut vield
prosessin tdssd vaiheessa maaritelty tarpeeksi riittavasti. Tapah-
tumaidean synnyttyd on tdrkedd muistaa suhtautua prosessiin
dlykkadn rauhallisesti, vaikka alkuinnostus tai aikataulutuksen
luoma paine tapahtuman toteuttamiseen olisikin suuri. Tarkoi-
tuksena ei ole latistaa saavutettua innostusta, vaan jarkeistda
tapahtuman jarjestamiseen liittyvat vaiheet ja paneutua niihin
enemmadnkin jdrjelld kuin intuitioon tai hyvdan fiilikseen poh-
jautuen.

Tapahtuman alkuidean kirkastumisen jdlkeen on annettava
tilaa ja ennen kaikkea aikaa suunnitteluvaiheelle, joka auttaa
|6ytdmdan oikeat tyokalut tavoitteiden saavuttamiseen ja on-
nistuneen tapahtumakokonaisuuden toteuttamiseen. Tdman
vaiheen tdrkein ajatukset yhdistava tuotos on projektisuun-
nitelma, jossa kerrotaan tapahtumalle asetetut tavoitteet, toi-
menpiteet, organisaation rakenne, aikataulu seka timan kaiken
toteutukseen vaadittava budjetti (liskola-Kesonen 2004, 9-10).
Kun tapahtumalle on projektisuunnitelmassa maaritelty selke-
dt suuntaviivat, muodostuu konkreettisesta toteutusvaiheesta
huomattavasti helpommin hallittava kokonaisuus.




Toteutusvaihe tarvitsee onnistuakseen hyvdn organisaation ja
hyvdn johtajan, joka vastaa esimerkiksi projektisuunnitelman
luomisesta. Projektipaallikon vastuulla on toteutusvaiheen on-
nistuminen suunnitellusti aikataulua noudattaen. Tydntekijdiden
perehdyttdmisen ja kouluttamisen lisdksi hyvan tydilmapiirin ja
tunnelman luominen on tirkedd. Se auttaa koko organisaatiota
jaksamaan paremmin moniulotteisen ja suurtakin ty&panos-
ta vaativan tapahtumajdrjestimisen aallokoissa ja syvanteissd.
Hyva ilmapiiri helpottaa mahdollisten ongelmatilanteiden yli-
padsemisessd ja heijastuu myds itse tapahtumaan positiivisena
ja iloisena asenteena. (liskola-Kesonen 2004, | 1)

Tapahtuman ollessa jo ohi, eivdt sitd jarjestdvan organisaation
toimet tapahtuman pdattamiseksi vield kuitenkaan ole. Palaut-
teen kerddminen kehitystarkoituksessa ja yhteistydkumppa-
neiden kiittdminen seka kaiken oleellisen tiedon sekd kuvien
dokumentoiminen kuuluvat hyvin jarjestetyn tapahtuman lop-
putoimiin.Tapahtuman ollessa kertaluonteinen, on organisaatio
ndiden toimien jalkeen tydssdan valmis. Suuremman tapahtu-
masarjan, kuten Triathlonliigan tapauksessa, on palautteella ja
tietojen dokumentoimisella suurempi merkitys, koska kaikki
tehdyt suunnitelmat ja vieldkin toimivampaan kokonaisuuteen
tdhtadvat muutosehdotukset on oltava kdytettavissa tulevis-
sakin tapahtumissa. Tamadnkaltaisen rakentavan tiedon sdilyt-
tdminen on kehittyvdn ja oppivan tapahtuman erds elinehto.
(liskola-Kesonen 2004, 12)

2.3 Kohderyhmien maarittely

Tapahtumaa edeltdvdnad toimenpiteend on hyvin ratkaisevaa
madritelld tapahtumalle kohderyhma. Triathlonliigan kohderyh-
miksi on maaritelty keskitasoiset ja sitd paremmat triathlonistit
aina huipputriathlonisteihin saakka, mutta emme saa unohtaa
tdman kohderyhman ymparilld toimivia sidosryhmid ja muita
asiasta kiinnostuneita. Kyse on siis urheilutapahtumasta joka on
suunnattu lajissaan menestyville urheilijoille ja lajista kiinnos-
tuneille katsojille. Jos organisaatiossa on tulevan tapahtuman



kohderyhmddn kuuluvia henkilditd, se helpottaa niin sanottu-
jen tulevien asiakkaiden tarpeiden ja kiinnostusten kohteiden
maarittelya. Triathlonliigan tapauksessa jarjestamistoimenpiteitd
helpottaa suuresti organisaatiossa toimivien oma kiinnostus
sekdkokemukset kymmenistd triathlonkisoista ja alan eri osa-
alueista. Tamad tiedon aarrearkku on merkittavd pddoma alet-
taessa rakentamaan omaa urheilutapahtumaa aiheesta kiinnos-
tuneelle yleisélle.

Tapahtumaorganisaation sisdinen kokemus ja kiinnostuksen
kohteet ovat hyvd pohja kohderyhmakeskeisen tapahtuman
jarjestdmiseen, mutta on muistettava ettei tapahtumaa koskaan
jarjestetd pelkdstddn itselle tai omien mieltymysten pohjalta,
vaan erikseen mddritellylle ulkopuoliselle kohderyhmalle (Vallo
& Hayrinen 2008, | 14). Kohderyhmdmaarittelyssd on oltava
rehellinen ja siirrettavd omat mieltymykset syrjaan. On kyet-
tdvd asettumaan tulevan katsojan tai tapahtumakavijan rooliin,;
Mitd he haluavat ja keitd he oikeasti ovat! Ovatko he miehid,
naisia, nuoria, perheellisid, urheilullisia vai sohvalla viihtyjid (Vallo
& Hayrinen 2008, | |3). Tapahtumajdrjestdjan on tdrkedd tun-
tea kohderyhmansa ja heijastaa konkreettisilla teoilla heidan
kiinnostusten kohteitaan, muuten tapahtumaa uhkaa oman
olemassaolonsa tarkoituksen kadottaminen.

2.4. Urheilutapahtumien tavoitemielikuvat

Omaan kokemuspohjaani nojaten, ihminen on voimakkaasti
tunteva ja aistiva olento, joka nojaa jokapaivdisessa eldmadssadn
erilaisiin mielikuviin, tai jopa niiden puuttumiseen. Arjen ha-
vainnot ja reaktiot perustuvat koettuihin mielikuviin seka niista
rakentuviin muistoihin, tunnelmiin ja ajatuksiin. Mielikuvat ovat
my&s merkittdvd osa tuotteen, palvelun tai tapahtuman bran-
did. Brandin kasitettd olen tarkastellut tdssa opinnaytetydssa
laajermin mydhemmissd yhteyksissa.




Jos keskitymme tapahtumalle asetettujen tavoitemielikuvien
muodostumiseen, ndyttelee viestintd suurta roolia ndiden ta-
voitteiden saavuttamisessa.Viestinndn tavoitteena on aina ollut
vaikuttaa, ja synnytetyt reaktiot voivat olla positiivisia tai nega-
tiivia, mutta yhta lailla valittuun kohteeseensa vaikuttavia. Vies-
tinndn vaikutuksia voidaan seurata kuluttajan nakoékulmasta niin

sanotun ostoprosessin porrasmallin avulla. (Malmelin & Hakala
2007, 125)

Porrasmallin prosessin alussa kuluttaja on rekisterdinyt tuot-
teen tai palvelun sekd siitd kertovan markkinointiviestinnan,
eli ensikosketus hyddykkeeseen on saatu.Viestinndn jatkuessa
kuluttaja tulee tutuksi tuotteen kanssa ja alkaa muodostaa it-
senaisid, omaan kokemuspohjaansa nojaavia mielikuvia ja asen-
teita tuotteesta. Jos tavoitekohderyhmadan kuuluva henkild on
viestinnan vdlitykselld tuntenut tuotteen omakseen, han niin

sanotusti nappaa syotin ja hankkii sen itselleen. (Malmelin &
Hakala 2007, 125)

2.4.1 Urheilutapahtumien visuaalisuus

Koin térkedksi kdsitelld urheilutapahtumien visuaalisuutta ja nii-
den ominaispiirteitd, joista tarkasteltavakseni valitsin varit, tun-
nelman, kuvavalinnat seka tavoiteltujen mielikuvien luomisen
ndiden elementtien avulla. On jarkevdad tarkastella valittujen
esimerkkitapausten turvin urheilutapahtumien ulkoasullisia ja
mielikuvallisia piirteitd poimien niistd mahdollisesti ideoita ja
ajatuksia suunnittelemaani Triathlonliigan visuaaliseen koko-
naisilmeeseen. Tarkasteltaviksi kohteiksi valitsin tdnd vuonna
Suomen ja Ruotsin kanssa yhteisty©ssd toteutettavat Jddkiekon
MM-kisat 2012, sekd ensimmadistd kertaa Etela-Amerikassa jar-
jestettavdt vuoden 2016 Rio de Janeiron Olympialaiset.

Tassd yhteydessa kirjatut havainnot perustuvat suuressa nos-
teessa olevan Jadkiekon MM-kotikisojen osalta yleisen verkko-
mainonnan visuaalisiin piirteisiin, ndkemiini tv-mainoksiin seka
painetuissa medioissa esiintyneeseen markkinointimateriaaliin.



Olympialaisten yleisimeen tarkastelu pohjautuu internetistd
[6ytyvdan materiaaliin ja tapahtuman kotisivuihin, koska muuta
mainontaa ei tapahtuman myohdisestd ajankohdasta johtuen

ole vield tarjolla.

Urheilutapahtumaan liittyvista visuaalisista piirteistd varivalin-
nat ja niiden kdyttd on mielestdni yksi tarkeimmistd yksittdisista
elementeistd joilla katsoja voidaan joko karkottaa pois tai toi-
vottaa ldampimasti tervetulleeksi osaksi tapahtumaa. Jddkiekon
suurtapahtuman osalta varivalinnat mukailevat meille jo hyvin
tuttuja ominaissavyjd, puhdasta sinistd, valkeaa ja tehostevarind
kaytettdvdd mustaa (kuva 2). Nama varit eivdt tuo jadkiekko-
tapahtumaan sindlladn mitddn uutta, mutta emme suomalaisina
ehkd odottakaan kisailmeen kirkuvan punaisen ja oranssin eri
sdvyissd, vaan oletamme kotikisojemme ilmeen edustavan pe-

rinteisid suomalaisen taivaan sinen eri sdvyjd.

Medioissa esilld oleva tapahtumaan liittyvd kuva-ja videoma-
teriaali on valittu huolella vetoamaan jdakiekkoon intohimoi-
sesti suhtautuvaan kohderyhmdan. Leijonajoukkueen arvon
nostatukseen luodut mainokset, joiden merkityksid on haettu
kisalahetykset tarjoavan Canal+-kanavakompleksin mainon-
nan kautta rohkeasti alkukantaisen korpimetsakulttuurin ajalta
(kuva 3).Valokuvat vauhdikkaista pelitilanteista tahtddvat suo-
malaisten katsojien uskoon uudesta MM-kullasta, odottamisen
arvoisista kotikisoista ja voittamattomasta, jyrdn lailla eteenpdin
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Kuva 2. Leijonakiekko-kiertueen tunnus noudattelee vahvasti Kuva 3. Kuvakaappaus Matka alkaa- mainosfimistd.
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menevdstd koko kansaa edustavasta jadkiekon ammattilaisten
ryhmittymastd. Kansainvdlisten tahojen kiinnostusta ja naky-
vyyttd silmalla pitden MM-organisaatio on valjastanut avukseen
Angry Birds-pelikonseptillaan maailmalla merkittavad mainetta
niittdneen suomalaisen peliyhtid Rovion, jonka suunnittelema
Hockey Bird (kuva 4) toimii koko tapahtuman keulakuvana,
kisamaskottina sekd virallisena MM-kisojen postimerkkind.

Kotikisoihin liittyvd isdnmaallisuuden ja suomalaisuuden ylped
tunnelma vdlittyy aivan ensimmadiseksi meille niin voimak-
kaasti viestivdn suomenlipun savymaailman, sekd suomalaisen
menestyksen ja osaamisen mittarina toimivan peliyritys Rovi-
on luoman kisamaskotin kdyton kautta. Verkossa sekd print-
timainonnassa vedotaan Suomi, sauna ja sisu-periaatteeseen,
jadkiekkokansan sisdistdmaan ajatteluun jossa ndaemme itsem-
me pienen pohjoisen maan urheina ja sisukkaina taistelijoina.

Pddpaino tunnelman luomisessa ei kulminoidu visuaalisten rat-
kaisujen osalta niinkddn itse tapahtumaan vaan Suomen jddkiek-
komaajoukkueeseen, koko kansan Leijoniin. Katsojat samaistuvat
helpommin elaviin ihmisiin kuin aineettomaan tapahtumaan, ja
mikd olisikaan mehukkaampi samaistumisen kohde kuin Suo-
melle MM-kultaa vuonna 201 | voittanut Leijona-joukkue.

LUOKKA
KLASS

Kuva 4. MM-kisojen keulakuvana toimiva Hockey Bird.



Rio de Janeiron Olympialaiset on mittakaavaltaan Jadkiekon
MM-kisoihin  ndhden massiivisempi tapahtumakokonaisuus,
mutta visuaalisuuden periaatteet ndillda urheilun suurtapahtu-
milla noudattavat hyvin samankaltaista linjaa. Siind missa Suo-
messa jarjestettdva jddkiekkotapahtuma viestii jdrjestysmaansa
ominaispiirteitd, on Rion Olympialaisten visuaalinen olemus
ottanut vaikutteita Brasilian kansallisista piirteistd ja varimaa-
ilmasta.

Tapahtuman vadrimaailma nojaa vahvasti maan lipun savyihin,
joita on kuitenkin pyritty nykyaikaistamaan perinteikkyyden
hengessa. Tapahtuman voimakkaina ja nakyvind paavareina toi-
mivat siis vihred, sininen sekd kultaan taittuva oranssi. Nama va-
rit ovat selkedsti esilld niin logossa (kuva 5) kuin koko ulkoasun
rakenteessa.Valittu selked ja yksinkertainen varimaailma auttaa
kohderyhmid tunnistamaan tapahtuman ja mukautumaan suo-
malaisen jadkiekkokansan tapaan omassa maassaan jdrjestetta-
van suurtapahtuman henkeen ja kansalliseen historiaan seka
yhtendisyyteen suurtapahtuman jarjestamisen nimissd.

Urheilutapahtumalle ominaiseen tyyliin Olympialaisten inter-
netsivuilla esiintyvd kuvamateriaali on ammattivalokuvaajien
ikuistamia urheilun tahtihetkid voimakkaine tunteineen ja tilan-
teineen (kuva 6). Painonnostajaa ei esitetd 16ysana lajinsa edus-
tajana, vaan rautaa taivuttavana voimanpesdnd, eikd painijoita

ottelua odottelevina urheilijoina vaan lihaksikkaina raivokasta

Kuva 5. Rion 2016 Olympialaisten logo. Kuva 6. Ote Olympialaisten www-sivuston urheilija-aiheisesta kuvakollaasista.



energiaa ulos huutavina ketteryyden esikuvina. Kuvat nostavat
urheilijat katsojien edessa puolijumalan asemaan, ja houkutte-
levat ndin ollen suurta yleisda tapahtumapaikalle todistamaan
suurta urheilun juhlaa ja huippu-urheilijoiden vdlistd taistelua
koko maailman kuninkuudesta.

Rio de Janeiro saa siis suuren kunnian olla ensimmainen Ete-
la-Amerikan maa, joka saa jarjestddksen maailman suurimpiin
kuuluvan urheilutapahtuman, kesdaolympialaiset. Taman kunni-
an tuoma ylpeys omasta maasta ja kulttuurista on vaikutta-
nut myds Rion kisojen yleiseen visuaaliseen tunnelmaan. Kisa-
logossa kuvataan maan yhtendisyyttd, lipun historian tuomaa
kansallista ylpeyttd, ja se pyrkii kuvastamaan toivoa, rakkautta
sekd Rio de Janeiron tunnetuimman maamerkin, Sokeritoppa-
vuoren karun jylhia muotoja. Ndma elementit luovat herkan
tunnelman arvokkaasta ja perinteikkdastd urheilutapahtumien
aatelisesta, jota vuoden 2016 jarjestysmaa tahtoo visuaalisilla
elementeillddn kunnioittaa ja tuoda tdhdan moninaiseen ja pit-
kalle menneisyyteen kantavaan historiaan palan itsestdan en-
simmadisend maana eteldisessa Amerikassa.

Suurennuslasin alle ldhempdd tutkimista varten valitsemani
urheilutapahtumat paljastuivat lopulta hyvin perinteikkdisiin
tunteisiin ja mielikuviin vetoaviksi kokonaisuuksiksi, joiden omi-
naispiirteet eivat olleet niin kovin eroavaiset. Ei siis ole merki-
tystd, kuinka suuri urheilutapahtuma on tai kuinka laaja on sen
kohderyhmd, merkitystd on vain urheiluun liitetyilld tunteilla.
Urheilulla on ollut aina kansojen mielid nostattava vaikutus,
eivdtkd tdmankddn pdivan suurtapahtumat pyri eroon tdstd
tunnelmasta ja sitd tukevista, ehkd jopa kliseisista elementeista.
Miksi muuttaa vakaalla pohjalla olevaa konseptia, joka on toimi-
nut jo vuosisatojen ajan, ja tulee toimimaan mahdollisesti vield
kauas tulevaisuuteenkin.



2.4.2 Suunnittelijan rooli mielikuvien synnyttamisessa

Tavoitemielikuvien luonnissa visuaalisuus on ihmisten aistei-
hin voimakkaasti vaikuttava elementti. Aisteihin vaikuttamisen
onnistuneessa toteutumisessa korostuu graafisten suunnitteli-
joiden ja muiden kyseiselld alalla toimivien ammatillinen osaa-
minen. Mielikuvamarkkinointi on kuvia, varejd, tunnelmia, danid,
kaikkea sitd johon aivomme reagoivat kukin vksil6lliselld taval-
laan,

Vaikka graafisen suunnittelun padelementeiksi voitaisiin lis-
tata varit, logot, typografia ja kuvat, toimivat ndma elementit
harvoin, jos koskaan, tdysin itsendisesti ilman taustalla olevia
merkityksia ja mielikuvia. Edella olleiden urheilutapahtumaesi-
merkkien mielikuvamainonta on ollut tdhdan mennessa erittain
onnistunutta, ja se on vaatinut mainostoimistoilta aineen tar
kempaa pohdintaa ja merkityksien etsimistd syvempda pinnan
afta. Mielikuvien synnyttdminen vaatii tdhan tehtdvdan valitulta
ihmisjoukolta ripauksen hullua luovuutta, ongelman paikanta-
mista ja sen ratkaisemista niillda elementeilld jotka visuaalisil-
la suunnittelijoilla on hallussaan. Ammattimainen visuaalinen
suunnittelutyd tuo onnistuessaan organisaation edustamalle
tapahtumalle merkittdvad mielikuvallista lisdarvoa.

Mielikuvien rakentaminen tarvitsee siis avukseen aina ammatti-
taitoisen visuaalisen suunnittelun osaajan. He ndyttelevdt mer
kittdvad roolia organisaatiossa kirjattujen tavoitteiden muok-
kaamisessa paperilla olevista sanoista konkreettisiksi muodoiksi,
vdreiksi, miellyttaviksi tunnelmiksi sekd lopulta kuluttajan paan
sisdisiksi markkinointia edistaviksi pysyviksi mielikuviksi.




3. Radikaali brandi -
perinteinen brandikasite murroksessa

3.1 Brandi ennen ja nyt

Sana "brand” madritellddn usein tarkoittavan polttomerkkia,
polttorautaa, merkkid tai tavaramerkkid (Laakso 2003, 41). In-
ternetin Suomisanakirja [viitattu /7.3.2012] kertoo sanan edus-
tavan tunnettavuutta, tavaramerkkia, tuotemerkkid, mielikuvaa
ja imagoa. Molemmat maaritelmat brandista keskittyvat lahinnd
organisaatioiden tarjoamien tuotteiden/palveluiden materia-
listisiin ominaispiirteisiin, eivatkd niinkddan uudenaikaisemman
brandiajattelun tarjoamaan moninaisempaan ajattelumalliin.
Tdssd luvussa tarkastelen brandin historiaa, sitda mistd kaikki
on saanut alkunsa. Pureudun my&s tulevaisuutta edustavaan
monipuolisempaan ajattelumalliin, jossa brandid ei ndhda pel-
kdstddn arkipdivdisend markkinointiin littyvand termind joka ar-
kikielessd on jo menettanyt perimmdisen merkityksensd, vaan
monipuolisena koko organisaatioon vaikuttavana kasitteena ja
taloudellisen menestyksen avaimena.

Asettaessamme ilmoille yleisluontoisen kysymyksen brandistad
ja sen varhaisimmista muodoista esimerkiksi Suomessa, saisim-
me todennakoisesti vastauksia, joissa ajoitettaisiin brandiajatte-
lun synty noin vuoden 1960 tienoille. Suomalaisille brandi on
yhtd kuin Marimekon Unikko-kuosi, littalan Aalto-maljakko ja
Nokia.

Ei kdy kiistdminen, etteivdtkd nama yritykset olisi maamme lip-
pulaivoja upean muotoilun saralla. Ne edustavat Suomi-brandid
parhaimmillaan, mutta harva tulee ajatelleeksi, ettei brandi ole-
kaan uuden ajan trendikds kasite joka patee kaikkiin kaupallisesti
toimiviin tuotteisiin. Alkujaan se on muinaishistoriallinen termi
jolla hyva ja huono kulutustavara erotettiin aikoinaan toisistaan.

Varhaisin brandin tunnusmerkit tdyttava tuote 10ytyykin yllat-
tden kirjallisuudesta. Laakso (2003, 41) kertoo mielenkiintoi-
sen ja ajatuksia herdttdvan kertomuksen oljylampusta, joka on



tuotteena ldhtdisin alunperin Kreikan saaristosta. Oljylamppu
on idltdan vanhempi kuin yksikaan Aalto-maljakko, tuotteena se
on ollut olemassa jo kauan ennen Kristuksen syntymda. Siihen
aikaan tuotteen kayttoikda ei voitu arvata kuin vasta kokemuk-
sen kautta, ostohetkelld asiakkaan tdytyi niin sanotusti ostaa
sika sdkissd.

Loppukuluttajien kokemukset toimivat yhta tehoklkaana mark-
kinoinnin edistdmiskeinona nyt, kuin myds tuhansia vuosia sit-
ten. Tietylld Kreikan saarella kdsityoldiset omasivat taidon tuot-
taa kdyttoidltadn parempia Oljylamppuja, koska he kayttivdt
lamppujen valmistamiseen laadukkaampaa savea ja itse kasi-
tyoldiset olivat muihin verrattuna taitavampia tyoldisia. Tekijat
alkoivat merkitd omat tuotteensa personoidulla symbolilla, ja
tuotteet alkoivat ajan kuluessa saamaan mainetta ja tunnet-
tuutta toimivina ja hyvind lamppuina. (Laakso 2003, 42)

Naistd laadukkaasti valmistetuista Oljylampuista alkoi raken-
tumaan markkinoinnillinen ajatusmalli, jonka me 2000 vuotta
mydhemmin tunnemme kasitteend brandi. Brandeja seka niihin
littyvid tuotteita ja yrityksia tarkasteltaessa voimme huomata,
ettd hyvin monet meidan aikanamme hyvinvoivat ja taloudel-
lisesti kannattavat tuotemerkit ovat olleet Idhes poikkeuksetta
oman alansa ensimmadisten toimijoiden joukossa.

Lilkeidean madritteleminen on siis yrityksen ensimmadinen tar-
ked brandiajatteluun liittyva padtos, joka joko nostaa yrityksen
kukoistukseensa, tai palauttaa sen hyvin nopeasti maanpinnal-
le odottamaan uudelleenkdynnistystd toimivamman liikeidean
kera. Markkinoille pyrkivan yrityksen brandimarkkinoinnin ah-
tékohdat ovat sitd paremmat, mitd huolellisemmin ja luovem-
min uutta liikeideaa on yrityksen ymparille rakennettu. Mitd uu-
distushaluisempi yrityksen tarjoama lilkkeidea on, sitd vakaampi
on erottuvalle ja mielenkiintoiselle viestinnalle rakennettu kivi-
jalka. (Malmelin & Hakala 2007, 76)




3.2 Radikaalin brandiajattelun ydin

Edelld olen pohtinut brandin kasitettd lyhyesti suhteellisen pe-
rinteiseen ajattelutapaan nojaten. Brandi mielletddn edelleen
hyvin usein konkreettiseen tuotteeseen tai palveluun liittyvaksi
mielikuvaksi (Vallo & Hayrinen 2008, 34). Mielikuvilla on toki
suuri rooli tuotemarkkinoinnissa, mutta mielestani ne on ra-
jattu koskettamaan Iahinnd tuotteen aineellisia ominaisuuksia.

Arkisessa kanssakdymisessd brandistd keskusteltaessa yleensd
erehdytadn kutsumaan Idhes kaikkia tunnettuja tuotteita bran-
deiksi. Termistd on tullut joustava arkikielen yleiskdsite, jota
kaytetadn useisiin eri tarkoituksiin. Sana vilisee kuluttajan sil-
missa lahes kaikkialla. Muun muassa tavaramerkkejd ja logoja
pidetddn jo itsenddn brandeind, puhumattakaan pelkistd tuot-
teista. Saatamme mieltdd myos yksittdiset julkisuuden henkilot
myds sellaisiksi, jos he ovat omalla alallaan hyvin tunnettuja ja
mediassa usein esiintyvid persoonia. Termi ei ole kuitenkaan
ole se mieltdamdmme hengittava olento tai pelkka tuote, vaan
yrityksen tal organisaation tietd viitoittava visio joka vaikuttaa
my®s niiden parissa tydskentelevien henkildiden ja sidosryhmi-
en toimintaperiaatteisiin kokonaisvaltaisella tavalla. (Malmelin &
Hakala 2007, 32)

Radikaali brandi -ajattelu ulottuu siis syvemmialle tuotteen tai pal-
velun ytimeen, kurottaen kohti koko yrityksen tai organisaation
ajatusmalleja ja sen sielua. Brandistd puhuttaessa mielldmme ter-
min usein arkieldmadssa esimerkiksi tuotteen ominaisuudeksi, ku-
ten luotettavuus tai kestavyys, mutta tdman pdivan kdsitteend se
heijastaa koko organisaation luotettavuutta ja vahvuutta, organi-
saation toimintaan vaikuttavia aineettomia tekijoitd. Siind missd pe-
rinteinen branddys keskittyy yrityksen tarjoamaan hyoddykkeeseen,
radikaali brandi keskittyy itse tuotetta tarjovaan yritykseen ja sen
edustaman organisaation osien ohjaamiseen kohti kokonaisvaltai-
sia, koko yritystd edustavia mielikuvia. Tdssd piilee perinteisen ja
radikaalin brandiajatellun vélinen ero.



Radikaali brandi pitdd sisdllddn kaiken sen ajattelun ja ideolo-
gian, mitd yritys tekee, miten se viestii ymparistdonsd, miltd se
nayttdd ulospain, miltd se kuulostaa ja millaisin mielleyhtymin
siitd ulkomaailmassa keskustellaan. Se on organisaatiota eteen-
pain vievd ajattelumalli — kdytanndn toimintaa ja viestintdd yh-
distdva yritysvisio. (Malmelin & Hakala 2007, 18)

Tdma uusi termi voidaan lukea aineettoman talouden erddksi
ilmidksi. Aineettoman talouden aikana yritysten ja organisaati-
oiden liiketoiminta perustuu tekijoihin, jotka eivdt ole totutun
ajattelumallin tapaan lainkaan konkreettisia vaan mielikuvallisia
eli niinsanotusti aineettomia. (Malmelin & Hakala 2007, 21)

Alineettomassa taloudessa pyritddan keskittymddn sellaisiin ar-
vonldhteisiin, joilla el ole konkreettista olomuotoa. Tand pai-
vand erilaiset brandit nadyttelevdt suurta roolia niin sanotun
aineettoman pddoman muodostumisessa. Brandiajattelu on
siis Iahtokohtaisesti aineetonta, mutta onnistuessaan se tuottaa
yritykselle tai organisaatiolla konkreettista taloudellista hyotya.
Brandin tehtdvaksi voitaisiinkin maarittad jonkin tuotteen tai
esimerkiksi palvelun erottaminen sen omalla erinomaisuudel-
laan muista saman alan kilpailijoista mielikuvien tasolla. Tuot-
teen personointi ja erilaistaminen konkretisoituvat lopulta yri-
tykselle positiivisena taloudellisena tuloksena. Vahvasti omilla
jaloillaan seisovan brandin selkeita etuja yritykselle ovat muun
muassa haluttavuus yhteistydkumppanina, tatd kautta parempi
julkisuusarvo, asiakkaiden uskollisuus ja yleinen arvostus, rahoi-
tusmahdollisuuksien kasvu luotettavana yrityksend sekd kiin-

nostavuus hyvan imagon omaavana tydnantajana. (Malmelin &
Hakala 2007 5.25-27)

3.3 Brandays on investointi tulevaisuuteen

Brandin rakentaminen vaatii kasvaakseen taloudellista inves-
tointeja. Useat yritykset eivat ehkd tdnd pdivandkadn ymmarrad
madritelld tdlle toiminnalle konkreettista budjettia, koska na-
kevdt sen olevan jotain jonka tuloksia ei voi mitata tai merkitd




tilinpddtokseen, "sehdn on vain jotain aineetonta”. Taytyisi kui-
tenkin ymmartaa brandiajattelun taloudellinen arvo, joka hei-
jastuu lopulta suoraan yrityksen myyntiin sekd muihin mitatta-
viin ominaisuuksiin. Brandadyksen vaikutukset eivdt valttdmatta
ndy heti, koska se on pitkdn aikavdlin hidasta mutta varmaan
mielikuvien ja yrityksen koko toiminnan rakentamista. Onnistu-
essaan tdmd prosessi nostaa yrityksen aineettoman padoman
lahtdkohdasta konkreettiseen taloudelliseen menestykseen.

Yritysten tarkeimpid sisdistettavid asioita onkin brandiin liittyvi-
en taloudellisten sijoitusten tarkeys. Brandi ndyttelee yrityksen
menestymisessa erittdin ratkaisevaa roolia, ja tdman vuoksi on
tdrkedd ymmartad siihen kohdistuvat taloudelliset panokset
investoinniksi ennen kaikkea yrityksen tulevaisuuteen, ei vain
yhdeksi osaksi yrityksen markkinointibudjettia. (Malmelin &
Hakala 2007, 29)

3.4 Brandin rakentamisen vaiheet

Ensimmadisend ratkaisevana tekijand brandin luomisessa on
|6ytad yrityksen edustamalle tuotteelle, jossa tdssa tapaukses-
sa tarkoitan my&s palvelua, jokin erityispiirre joka tulee kanta-
maan sitd eteenpdin. Jos tarjottu tuote ei poikkea valtavirran
tarjonnasta lainkaan, ovat lahtokohdat omintakeisen ja erikois-
laatuisen brandituotteen markkinoinnille verrattaen heikot.
(Laakso 2003, 83)

Laakso kasittelee brandin rakentamisen vaiheita kirjassaan 13-
hinnd aineellisen hyddykkeen ndkokulmasta, mutta seuraava-
na esitellyt prosessin vaiheet kulkevat mielestani kdsi kddessa
myds tdssa opinndytetydssa kasitellyn radikaalin brandimallin
kanssa. Brdandin rakentaminen voidaan jakaa viiteen erilaiseen
vaiheeseen: brandiin liittyviin analyyseihin, tunnettuuden luo-
miseen, toivottujen ominaisuuksien littdmiseen hyddykkeen
mielikuvaan, kuluttajan ostohalun saavuttamiseen ja brandius-
kollisuuden aikaansaamiseen. (Laakso 2004, 83).
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Hyvdnd lahtokohtana tulevan brandin strategsille padtoksille voi-
daan pitad kolmea tdssd luvussa esiteltyd erilaista analyysityyppid,
joiden tehtdvand on helpottaa ja edistad yrityksen brandille aset-
tamia tavoitteita. Ensimmaisend analyysin tasona tdssa prosessissa
toimii asiakasanalyysi, toisena kilpailija- ja kolmantena oman brandin
analyysi. Asiakasanalyysejd totetutettaessa markkinoijan haastavim-
pana tyond on pyrkid tuomaan kuluttajien mielin hautautuneet
kaupalliset tuotemuistot esiin. Tdman prosessin eri osa-alueet ovat
Jaettu neljdn toisistaan eridvddn kategoriaan, jotka ovat trendit, os-
tomotiivi, asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin seka tyydyt-
tdmattdmat tarpeet. (Laakso 2003, 88-91).

Trendilld tarkoitetaan termind eri toimialoilla kulloisellakin hetkella
vallitsevia suuntauksia ja suurinta mielenkiintoa herattavia tekijoita
(Laakso 2003, 91 — 92). Paljon julkisuutta saava ymparistoystavalli-
syyden teema ja lukuisien autonvalmistajien tuottamat hybridiautot
voidaan esimerkiksi ymmartad kuuluvaksi aikamsnme trendeihin.

Toinen asiakasanalyysiin liittyvd kategoria on ostomotiivit. Tama k-
site voidaan jaotella kolmeen pdaryhmadan: funktionaaliset-, emoti-
onaaliset- ja kdyttdjastdan viestivat ostomotiivit. Funktionaalisilla os-
tomotiivit liittyvat hyddykkeen kdyttdtarkortuksiin tai toiminnallisiin
ominaisuuksiin. Tétd voidaan kutsua jarkiperdiseksi motiiviksi, jossa
tuotteen loppukdyttdjd etsii tuotteen kdytannollisid kayttdominai-
suuksia. Emotionaaliset, eli tunneperdiset ostomotiivit sydvat tilaa
Jarkeen perustuvalta kulutusajattelutta.Viestivat ostomotiivit liittyvdt
selkeasti niin sanottujen premium-tuotteiden kuluttamiseen. Kun
kuluttaja tuntee tarvetta viestid ymparistolleen vaikkapa oman ta-
loudellisen tilansa erinomaisuudesta, pyrkii han ilmentdmaan tatd
tilaa ostamillaan tuotteilla jotka mielletddn yleensa olevan normaa-
lia arvokkaampia ja tdtd kautta myds arvostetumpia. (Laakso 2004,
93-97)

Hyvin usein saman toimialan sisafta 18ytyy selvasti havaittavissa ole-
Via eri osa-aluerta, joilla on kaikilla omat erikoispiirteensd ja kohde-
ryhmansa. Ajatellen esimerkiksi brandiin markkinointiin littyvid rat-
kaisuja, on tarkedd kohdentaa vdlineet tdsmallisemmin vastaamaan
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kunkin kohderyhman ostomotiiveja ja tarpeita, kuin yrittdd niputtaa
koko viestintd kaikille kohderyhmille sopivaksi. Jokainen kohderyh-
ma kaipaa personoidumpaa ja heille erityisesti suunnattua viestin-
144, jolloin paras ratkaisu on luoda eri kohderyhmille suunnatuille
tuotteille omat itsendiset brandinsa. (Laakso 2004, 93-97)

Mielestani onnistuneeseen ratkaisuun, nimenomaan eri kohderyh-
mille suunnatussa branddyksessd, on paatynyt Tjareborg, joka mark-
kinol nykyisin nakyvasti itseddn lomaeldmyksida perheellisille tar-
joavana matkanjdrjestdjand. Perhelomatarjonnan lisaksi he tahtovat
erottua jo voimakkaan mainonnan avulla muista matkanjarjestdjista
pareille ja ilman lapsia matkustaville aikuisille erityislaatuisia elamyk-
sid kohteissa tarjoavana yrityksend (kuva 7). Lomalle kaipaava 16y-
tad halutessaan matkakohteen jossa hdn el tormaa lapsiperheiden
tavalliseen temmellykseen ja danekkyyteen. Uskallan vaittad, ettd
konsepti on 16ytdnyt nopeasti oman kohderyhmansad tehokkaan

markkinoinnin ja onnistuneen ostomotiivianalyysin ansiosta.

Sunprime Resorts. Loma aikuisille.

Sopii aikuisille » Erittdin mukavat huoneistot « Rauhallinen allasalue # Spa ¢ Kuntosali
Moderni ravintola # lkaraja 16 vuotta » Hotelliluokitus vahintaan &

Sunprime Resorts. Paikka jossa elama on rauhallisermpaa. Taalla jokainen paiva on taukoa arjesta ja aika on kerrankin sinun
puclellasi. Lapset luultavasti ajattelisivat, ettd nama hotellit ovat tylsid. Mutta ilman lapsia matkustavat aikuiset pitavat niita
suurenmoisina.

Sunprime Resorts -hotellimme

UuTuUuSs!

Sunprime Ocean Alanya Beach Sunprime Dogan Side Beach Sunprime Torba Beach & Spa
Suites & Spa Side, Turkki Torba, Turkki

Alanya, Turkki o009 o009+

0000+

Kuva 7.Tjdreborgin internetsivuilla esiintyvdd mainontaa.
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Tjareborg on |8ytanyt motiivin johon kilpailijat eivdt ole pysty-
neet personoidusti vastaamaan. Selkedsti tai ainakaan ndin on-
nistuneesti markkinointia lapsettomille aikuisille suunnattuun
matkailubrandiin en ole itse térmannyt. Tjdreborg analysoi
kohderyhman ja sen tarpeet, ja toi markkinoille ennen sieltd
puuttuneen tuotteen tyydyttden ndin merkittavan kohderyh-
man kauan kaivatut tarpeet. Tilanne on merkittdva tulevaisuu-
den taloudellinen mahdollisuus ja vakaa pohja uudenlaiselle
tuotekehitykselle. (Laakso 2004, 99)

Kilpailija-analyysissd tarkein tehtdva on saada selville, miten kil-
pailijat toimivat asiakkaiden ja omien brandiensa kanssa. Kilpaili-
Ja-analyysissa on merkityksellistd, ettd markkinoija ymmartaa ja
tietdad myds kilpailijoiden tuotteet ja brandit, niiden vahvuudet
ja heikkoudet seka sen, mita kaikkea ne merkitsevat kuluttajille.
Tdrkedd on se, ettd oma brdndi erottuu merkittavalld tavalla
kilpailijoistaan. Talloin on selvad, ettd kuluttaja valitsee mieluiten
yrityksen tarjoaman brandin, jos hdn on kokenut jonkinlaista li-
sdarvoa kyseisessa tuotteessa verrattuna kilpaileviin tuotteisiin
Padkilpailijat ovat usein selkedsti havaittavissa, mutta on hyva
tiedostaa myds muut olemassaolevat kilpailijat. Asiakas voi hel-
posti valita kilpailevan tuotteen, jos omaa brandid ei ole saata-
villa. Kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet on tdrkea
tietdd, koska sen kautta omaa tuotetta pystytadn kehittdmadn
kuluttajien halukkuuden ja kiinnostuksen mukaan. (Laakso 2004,
105-108).

Brandin rakennusvaiheessa ei mydskddn saa unohtaa oman
brandin analysiointia, jossa kartoitetaan sen juuria, vahvuuksia
ja heikkouksia, sekd sen hetkistd imagoa tai jopa sen puuttumis-
ta (Laakso 2004, 109-110). Tdma prosessi toimii kdsikirjoituk-
sena rakennusvaiheen eteenpdin viemisessd, kun ymmarretddn,
missa tilanteessa ollaan tietoisen brandin rakentamisen alka-
essa. Ndma alkutoimet antavat myods tukevan vertailupohjan
tulevaisuudessa tapahtuvalle yrityksen brandi-imagon uudel-
leenanalysoinnille ja pdivitykselle.
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3.5 Brandin arvo urheilussa

Maailmalla jarjestettdavid suuria urheilutapahtumia voidaan jo
selkedsti kutsua vahvasti brandatyiksi tapahtumiksi, jotka tuotta-
vat jarjestdjilleen kasoittain kahisevaa. Naistd Super Bowl! (kuva
8) ja Olympialaiset kuuluvat tunnetuimpien ja suosituimpien
tapahtumien joukkoon (Forbes-lehden www-sivu).Yhdysvalta-
lainen Forbes listasi vuonna 201 | merkittavimmat urheiluun ja
urheiluaiheisiin tapahtumiin litetyt brandit, ja edelld mainitse-
mani tapahtumat pitivdt paikaansa listan karjessa.

Yhdysvalloissa pelattava amerikkalaisen jalkapallon superspek-
taakkeli, Super Bowl, tuotti vuoden 201 | tapahtumallaan 425
miljoonaa dollaria, joista 210 miljoonaa tulivat mainonnasta,
140 miljoonaa lisensseistd, 60 miljoonaa lipputuloina ja 15
miljoonaa dollaria kuuluisasta viliajan artistishowsta (Forbes-
lehden www-sivu). Lehti on julkaissut urheilubrdndeihin liitty-
van vuosittaisen listauksensa nyt kolme kertaa, ja Super Bow!
on pysynyt jokaisella kerralla listan ykkdsend arvokkaimpana ja
vaikutusvaltaisimpana urheilutapahtumabrandind. Nama hur-
Jat taloudelliset lukemat puhuvat selkedd kieltd. Ihmiset etsivat
nykyisin vastapainoa tyoeldmadlle vapaa-ajan kuluttamisesta, ja
he ovat valmiita sjoittamaan suuriakin summia heitd kinnostaviin
asioihin. Se, miksi esimerkiksi amerikkalaisesta jalkapallosta kiinnos-

Kuva 8. Vuoden 2012 Super Bowlin voitosta kamppailivat New England Patriots ja New York Giants.
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tuneet suuntaavat lahes poikkeuksetta katseensa vuosittain kohti
Super Bowlin kaltaista megatapahtumaa, on selitettdvissd kyseisen
suuren luokan organisaation toimivassa markkinoinnissa ja koko ta-
pahtumaan littyvien mielikuvien ja branddyksen erinomaisessa on-
nistumisessa.

Super Bowlilla on takanaan pitkd historia urheilutapahtumana.
Ensimmainen nykyisen kaltainen tapahtuma jarjestettiin jo vuon-
na 1967 Los Angelesissa, jolloin se kantoi vield nimed AFL-NFL
World Championship Game (Super Bowlin verkkosivut). Naista
tapahtuman ensihetkistd on kulunut aikaa yli 40 vuotta, ja tdnd
paivanad Super Bowlin voi todistetusti sanoa olevan urheilumaa-
ilman brandijohtaja, joka on onnistunut tuotteistamaan itsensd
Ja luomaan kuluttajien mielin vakaan kasityksen osaavasta or-
ganisaatiosta ja viihdyttavastd koko perheen tapahtumasta. Tdl-
laisen ihmisid yhteen tuovan tapahtuman vaikutukset eivdt ulo-
tu pelkdstdan yksittdisten kuluttajien eldmddn, vaan onnistunut
branddys on parhaimmillaan maantieteellisten alueiden imagoa
nostattavaa toimintaa, josta kaikki haluavat saada oman osansa.

Selatessani branddykseen liittyvid aineistoja niin kirjallisuudesta
kuin internetistd, tdrmdsin mielenkiintoiseen, uuden ajan bran-
disuunnittelutoimistoon nimeltdan FutureBrand, jonka asiakkaita
ovat Nike, Mastercard, British Airways, Intel sekd Yhdysvaltain
armeija. Yritys on erikoistunut muun muassa brandid koskeviin
tutkimuksiin, strategioiden hiomiseen ja suunnitteluun. (Future
Brandin verkkosivut)

Syy, miksi kyseinen yritys kiinnitti huomioni, I16ytyy heidan kir-
joittamastaan kahdentoista sivun verkkojulkaisusta (The New
Play On Sports Brands 2009). Julkaisu kdsittelee lanseeraattuja
Ja brandattyja maailmanlaajuisia urheilun suurtapahtumia, niiden
vaikutuksia niin paikallisiin toimijoihin kuin koko alueeseen ja
jopa tapahtuman kohteena olevaan maahan. Julkaisu antoi mi-
nulle tdysin uuden nakokulman urheilutapahtumien branddyksen
laajemmista vaikutuksista ja tydkaluja ndiden vaikutusten kilpai-
luvalttien sekd taloudellisten mahdollisuuksien ymmartamiseen.
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Julkaisun (The New Play On Sports Brands 2009) mukaan
Sydneyn vuoden 2000 olympialaiset (kuva 9) oli ensimmai-
nen urheilutapahtuma, jossa brandiajattelu ulottui merkittavasti
pelkdn yksinkertaisen ja tunnistetun visuaalisen tunnuksen vyili.
Heiddn ajamansa strategian tarkoitus oli parantaa kokonaisen
kansakunnan kdytdstd tapahtuman ymparilld, edistdd maan
markkinointia ulkomaille ja saada vierailijat seka kilpailijat koke-
maan jotain totuttua suurempaa.

Tapahtumapaikkakunnan, kaupungin tai kokonaisen maan mai-
neen edistdmistd siimalld pitden, ammattilaisten kasiin annet-
tu brandisuunnittelu ja itse tapahtumasta huokuva menestys
on paikallisesti suuri taloudellinen mahdollisuus. Se on myds
etu tapahtumaorganisaatiolle sponsorointia ja muita Yyhteis-
tydkumppaneita ajatellen. Maailmanlaajuinen tai kansallinen
markkinanakyvyys kiinnostaa niin suuryrityksida kuin itse tapah-
tuman rahoituksesta vastaavia tahoja. Mielenkiintoisinta julkai-
sussa (The New Play On Sports Brands 2009) oli paikallisten
vaikutusten huomioiminen ja ajatus siitd, kuinka paikkakunnalle
vyOryva organisaatio osaa hyddyntaa niitd kommunikoidessaan
paikallisten padattavien elinten kanssa.Vahvan tai kasvavan bran-
din tuoma taloudellinen ja mielikuvallinen etu on molempia
osapuolia voimakkaasti hyodyttava tekijd.

Kuva 9. Sydneyn kesdolympialaiset siirsivat urheilutapahtumien brandiajattelun uudelle aikakaudelle.
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5. Lanseerausmarkkinoinnin voima

5.1 Mita lanseerauksella tarkoitetaan?

Lanseeraus voidaan mieltdd kaikessa yksinkertaisuudessaan uu-
den tuotteen markkinoille tuomisena. Synonyymina tdllaiselle
toiminnalle kaytetadn myds sanaa kaupallistaminen, jota tuot-
teen markkinoille saattaminen tiivistettynd onkin. Kaiken takana
on ajatus tuotteen tai palvelun kaupallisesta menestymisestd
onnistuneiden lanseeraustoimien avulla. Lanseeraus on tuot-
teen alkutaipaleen ja kehitysprosessin jalkeinen toimenpidesar-
ja jossa uuden tuotteen markkinoilletulo toteutetaan ja tata
toteutusta seurataan systemaattisesti onnistumisen varmista-

miseksi. (Rope 1999, 16-17)

Rope (1999, 17) toteaa ettd lanseerattavan tuotteen perus-
edellytyksiin kuuluu sen kyky vastata kilpailijoitaan paremmin
tavoitellun kohderyhmdnsad toiveisiin ja ennakko-odotuksiin.
Lanseerattavaksi valitun tuotteen tulevaisuuden menestymisen
kannalta on hyddyllistd, jos tuote on yhteensopiva sitd tarjo-
avan yrityksen muun toiminnan kanssa. Toisin sanoen yritys ei
yritd lanseerata jotain sellaista, minkd ominaisuuksia yritys ei
itsekddn kokonaisvaltaisesti tunne. Tuotteen ja yrityksen yh-
teensopivuus, liiketoiminnan harjoittamisessa syntynyt koke-
mus sekd osa-alueen ammattiosaaminen valavat tukevan kivi-
jalan lanseerauksen jalkeiselle tuotteen menestymiselle (Rope
1999, 17). Tdssd suhteessa omaa Triathlonliiga hyvdt lahtékoh-
dat ajatellen tapahtuman menestymista tulevaisuudessa, koska
tapahtumaa jdrjestdvan organisaation taustalla oleva tietotaito

on merkittava.

Kuitenkaan pelkkd toimivalta tuntuva tuoteidea tai hyvin suun-
niteltu viestintd eivdt takaa tuotteen menestymistd markkinoil-
la. Erds lanseeraukseen liittyva vaikeus onkin se, kuinka pro-
sessin kaikki osa-alueet toimivat yhdessd. On mahdollista, ettd
pienikin lanseerauksen suunnittelussa unohdettu elementti voi
kaataa koko prosessin onnistumisen, joten on tdrkead pitdd
huolta kokonaisuuden hahmottamisesta ja kaikkien osien ta-
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savertaisesta huomioimisesta tuotteen markkinoille viemista
ajatellen. (Rope 1999, 14)

5.2 Lanseerausprosessi ja sen paavaiheet

Ennen kuin lanseerauksen eri tydvaiheet voidaan aloittaa, tay-
tyy mddritelld lanseeraukselle sen padasialliset tavoitteet. Tavoit-
teet voidaan jakaa karkeasti kolmeen eri ryhmaan, jotka ovat
tunnettuus- ja imagotavoitteet, taloudelliset tavoitteet sekd
vdlitavoitteet. Tunnettuus- ja imagotavoitteissa padmaarand on
tdsmentdd muun muassa sitd, millaisin mielikuvin tuotteen ha-
lutaan esiintyvdn, ja se millaisten vdlivaiheiden kautta tavoitel-
tuun tunnettuustavoitteeseen pdastadn. Taloudelliset tavoitteet
madrittelevdt ne odotukset joita tuotteeseen liketaloudellises-
ta nakdokulmasta kohdistetaan. Padtavoitteiden hajottaminen
vdlitavoitteisiin toimii edellytyksend lanseerausprosessin mark-
kinointitoimenpiteiden suunnittelulle. Naihin valitavoitteisiin
pohjautuen suunnitellaan konkreettiset lanseeraukseen liittyvat
toimenpiteet. Taman vuoksi on vdlitavoitteiden mddrittely on
keskeinen suunnitteluprosessia ohjaava elementti. (Rope, 1999,
129-135)

Seuraavalla sivulla ndkyvd kaavio kuvaa lanseerausprosessin
kulkua ja sen pddvaiheita (kuva 10). Lanseerauksen ensimmai-
nen tydvaihe on luonnollisesti markkinakelpoisen hyddykkeen
valinta ja monien vilivaiheiden kautta syntynyt lopputuote.
Tdssa kontekstissa voimme puhua tapahtuman idean ja raken-
nusvaiheiden muodostamasta lopputuloksesta, julkaisua vailla
olevasta tapahtumasta.

Prosessin toinen vaihe alkaa lanseerauksen ldhtokohtien maa-
rittelylld, eli aikataulutuksen ja budjetin sekd ldhtdkohta-ana-
lyysin tekemiselld. Analyysivaiheen jdlkeen voidaan kisitelld
perusratkaisuihin lukeutuvat asiakaskohderyhmdn maarittely,
lanseerauksen riskit, yrityksen strategiset ratkaisut sekda markki-
naratkaisujen mddrittely. Seuraavassa vaiheessa maaritelldan se,
toteutetaanko suunniteltu lanseeraus ja onko tuote tarpeeksi
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LANSEERATTAVAN HYODYKKEEN VALINTA

LAHTOKOHTIEN MAARITTELY

Aikataulu Budjetointi Lahtdkohta-analyysi

PERUSRATKAISUJEN MAARITTELY

Kohderyhma Riskit Markkinointiratkaisut

LANSEERAUKSEN TOTEUTTAMISPAATOS

LANSEERAUSSUUNNITELMA

Kuva 10 . Lanseerausprosessin pddvaiheet.

elinkelpoinen vietdvaksi markkinoille, vai perutaanko toimenpi-
teet edelld tehtyjen analyysien pohjalta muodostuneiden nega-
tiivisten tulosten saattelemana. Tdssa vaiheessa tuotteelle teh-
dddn lanseeraussuunnitelma, jossa koordinoidaan menestyksen
kannalta tdrkeimmat lanseerauksen toiminnot. Suunnitelma
toimii toteutusvaiheen kasikirjoituksena, jota prosessin seuran-
ta tukee ja pyrkii korjaamaan havaitut virheet ajoissa prosessin
sujuvuuden ja onnistumisen takaamiseksi (Rope 1999, 31-32).
Olen esittellyt lanseeraussuuunnitelman tarkemman rakenteen
tdman opinndytetydn loppuosiossa, jossa mddrittelen Triath-
lonliigan lanseeramiseen tarvittavat viestinndlliset toimenpiteet
ja aikataulutuksen graafisen suunnittelijan nakdkulmaa silmalld

pitden.
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5.3 Graafisen suunnittelijan rooli lanseerausprosessissa

Jos tutkin tuotteen lanseeraukseen liittyvid toimenpiteitd oman
alani edustajan silmin, voin sanoa kuuluvani aikataulullisesti
prosessin loppupdan tekijdihin ja toimijoihin. Prosessin liitty-
vad budjetointi ja strategisten tavoitteiden mdadrittely kuuluu
varmastikin organisaation taloutta ylldpitdjien ammattilaisten
toimenkuvaan, mutta graafinen suunnittelija vastaa osaltaan
joidenkin mdariteltyjen tavoitteiden saavuttamisesta. Naihin
kuuluvat esimerkiksi tunnettuus- ja imagotavoitteet ja niihin
littyvdn mainonnan ratkaisut.

Mainonnan tehtdvdnd on rakentaa lanseerattavan tuotteen
mielikuvien maisemaa ja edistdd sen tunnettuutta. Se toimii
my&s myynnin tukena. Tdssd mielessa visuaalinen suunnitteli-
ja toimii myds yrityksen taloudellisten tavoitteiden edistdjana.
Tuotteen tunnettuusmainonnan tavoitteena on saattaa mark-
kinoitava tuote mahdollisimman tehokkaasti mdaritellyn koh-
deryhman tietoisuuteen erilaisten medioiden, kuten televisio-
ja sanomalehtimainonnan kautta. Taman lisaksi mainonnan eri
muotoihin kuuluvat tuotteen myynnin edistimiseen tahtadva
myyntimainonta sekd esimerkiksi messut. (Rope 1999, 109-111)

Kevadllda 201 | puhelinoperaattori Telia Sonera lanseerasi uu-
den yritysilmeensa, ja tarkastelin prosessin etenemistd nimen-
omaan graafisen suunnittelijan silmin. Tehty kasvojenkohotus
on ollut merkittava muutos aikaisemmin hieman tavanomaisel-
ta vaikuttaneen puhelinpalveluja tarjoavan yrityksen imagoon
ja brandiin.

Lanseeraus pamahti kdyntiin suurimmalla mahdollisella voimal-
la, kun arkiaamun sanomalehti kirkui koko etusivun kokoisena
yrityksen uutta violettia ilmettd. Tdllainen alkurdjahdys el voinut
ohittaa ketdan suuren sanomalehden levikkialueella ollutta luki-
jaa, ja mainos oli muidenkin laajalevikkisten sanomalehtien suu-
rin yksittdinen huomionherattdjd. Mainoksissa ahkerasti esiinty-
va yrityksen brandin henkilditymd, Sonera-mies (kuva | 1), oli
yhtdkkid kaikkien tuntema ja tietdma mainoshahmo. TeliaSone-
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ra on hyvd esimerkki lanseeramisprosessin vaiheiden ldpi kay-
neestd yrityksestd, joka pddtti uudistamaa kuluttajien mielikuvat
kertaheitolla. Mainosalan ammattilaisten ja organisaation tavoite
yhteen hiileen puhaltamisesta tuottaa lanseerausmarkkinoinnin
yhteydessd parhaimmillaan TeliaSoneran kaltaisia uudistumisen
menestystarinoita.

Tdllaisen mainonnan toteuttajana toimivat luonnollisesti mai-
nostoimistot tai organisaation sisdiset sosastot tai visuaalisuu-
desta vastaavat tyoryhmat. Medioiden vdlitykselld tapahtuvaan
mainontaan tarvitaan mielikuvien ja maksimaalisen tuotena-
kyvyyden suunnittelijoita ja niiden visualisoimisen hallitsevia
graafisen- sekd multimedia-alan osaajia. Tuotteen synnyttdma
ensivaikutelma kuluttajan kanssa on varsinkin uuden tuotteen
lanseerauksen yhteydessd erityisen tarked, koska se saattaa
maddrdtd koko tuotteen elinkaaren tulevaisuuden markkinoilla.
Tulemme tilanteeseen, jossa visuaalisten mielikuvien ja veistakin
terdvampien sloganeiden merkitys kasvaa erittdin suureksi. Toi-
mivien iskulauseiden ja tavoiteltujen mielikuvien luojina graafi-
sen suunnittelun hallitsevat ammattilaiset ovat arvokkaammil-
laan.

Kuva | |.TeliaSoneran uusi mainoskasvo- Sonera-mies.
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5.4 Lanseeraamisen onnistumisen mittarit

Lanseerausvaiheen onnistunut markkinoinnin  toteutus on erds
tuotteen tai palvelun tulevaisuuden menestyksen edellytyksista. Ta-
madn vaiheen onnistumisen ensisijaisena mittarina ei voi pitdd aino-
astaan lanseerauksen aikana saavutettua taloudellista vorttoa, koska
mahdolliset voittotavoitteet tullaan saavuttamaan yleensa vasta pro-
sessin myShemmissa vaiheissa. Jos emme mieti pelkkda tulostavoi-
tetta, lanseerausvaiheen merkittavimpid onnistumismittareita ovat
kohderyhmdssa saavutettu tunnettuus, yleinen tyytyvdisyys, oikean-
laisen tavoitemielikuvan luomisen onnistuminen, sekd saavutettu
markkina-asema. (Rope 1999, 19-21)

Lanseerausseuranta pyrkii varmistamaan ennen lanseerausproses-
sin alkamista tehdyn suunnitelman toimivuuden mahdollisimman
ideaalilla tavalla. Seurannan huomionarvoisin tekijd on nimenomaan
lanseerauksen tulosten, eli onnistumisen tai epdonnistumisen seu-
raaminen. Mahdollisiin oikaisutoimenpiteisin voidaan ryhtyd jos ti-
lanne sitd vaatii, esimerkiksi tilanteessa jossa alalla toimivan toisen
yrityksen samankaltainen uusi tuote ilmaantuu markkinoille yllattaen.
Talldin on syyta harkita oman lanseerausstrategian muuttamista yni-
tyksen nakokulmasta suotuisampaan suuntaan. (Rope 1999, 148-149)
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6. Triathlonliiga -
alansa ensimmainen Suomessa

Tdssd raporttini osiossa keskityn esittelemddn opinndytetyo-
ni ailemmissa vaiheissa lapikdytyihin pohdintoihin ja ldhde-
aineistoihin - perustuen Triathlonliigan toteuttamisprosessia
kaytdnnon tasolla. Kuvaan Triatlonliigan rakentumisen vaiheita
tapahtumaideoinnin alkutaipaleelta kohti brandi- sekd lansee-
raussuunnittelua ja ndiden vaiheiden toteutumista padsaantoi-
sesti visuaalisen suunnittelun nakdkulmasta. Esittelen ndin ollen
ligan graafisena sunnittelijana uuden urheilutapahtumasarjan
visuaaliset kehitys- ja suunnitteluvaiheet, joihin kuuluvat uu-
den urheilutapahtuman tavoitemielikuvien seka kohderyhmien
analysointi ja ndiden analyysien pohjalta syntyneet visuaaliset
elementit; logo, varit, www-sivuston ulkoasu sekd joukkuetun-
nukset tdhdn mennessd liigaan ilmoittautuneille joukkueille.
Taman lisdksi esittelen kirjoittamani Triathlonliigan brandiker-
tomuksen sekd tapahtuman esiintulemiseen tarvittavan lansee-
raussuunnitelman.

6.1 Graafinen suunnittelija osana urheilutapahtuman or-
ganisaatiota

Triathlonaiheisen urheilutapahtumasarjan jarjestamisen perim-
maisend motiivina on se, ettei tdmankaltaista tapahtumaa ole
talld hetkelld Suomessa tarjolla. Yksittdisid triathlontapahtumia
jarjestetdan kesdkaudella useita, kuten Kuopio Triathlon tai Jo-
roisissa jarjestettdva Finntriathlon, mutta kokonaista sarjaa lajin
ympaérille ei ole Suomessa vield koskaan jdrjestetty.

ltse tapahtuma on suunnattu edustamassaan lajissa menesty-
ville urheilijoille joiden taso vaihtelee keskitasosta aina huipulle
saakka. Tdrkeimmiksi tavoitteiksi on nostettu liigan nakyvyys eri
medioissa, ja tdtd kautta saavutettu tunnettuus niin urheilijoi-
den kuin lajin harrastajien parissa. Ndma tavoitteet ovat mie-
lestani edustamansa asiaan positiivisen vakavasti suhtautuvan
organisaation tavoitteita, eli emme ole luomassa paljon ty&td
vaativaa tapahtumasarjaa vain kokeillaksemme siipidmme, vaan
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saavuttaaksemme jotain konkreettista ja tuoretta urheiluta-
pahtumien joukkoon. Mediandkyvyyden luominen ja kohde-
ryhmassa saavutettu tunnettuus sekd nailld osa-alueilla pinnalla
pysyminen ovat tdman pdivan ylitsevuotavan informaation vii-
dakossa haastavia tavoitteita pitdd ylld. Se tuokin eteeni uuden
urheilutapahtuman kiinnostavuuden ja ennenkaikkea toimivan
mediandkyvyyden ja personoinnin rakentajana suuria kysymys-
merkkejd. Nama nden mielenkiintoisina tydtehtaviini kuuluvina
henkilokohtaisen kehittymisen elementteind. Tarkein minulle
asetettu tehtdvd tdman urheilutapahtuman organisaatiossa on
ndistd tavoitteista viestiminen ulospdin niitd konkreettisesti seka
alitajuisesti rekisterdiville valitsemiemme kohderyhmien edus-
tajille. Triathlonliigan kehitysprosessin alussa koin aloittelijamai-
sen suppeasti olevani pelkdn tapahtumatunnuksen suunnitte-
lija ja www-sivuston mahdollistaja. Prosessin kuluessa kasvanut
ymmarrys oman alani vaikutusmahdollisuuksien laajuudesta
on ollut virkistavaa, avartavaa sekd oman tydni tarkeyden sekd
ammattiosaamiseni arvostuksen kannalta henkilokohtaisesti
erittdin merkittavaa.

Suunnittelutydryhmadmme  kuuluvat henkildt omaavat vahvan
tietopohjan ja hallitsevat kdytdnndn urheilutapahtuman jarjestami-
seen liittyvdt toimet. Minun tehtdvakseni organisaatiossa jad ndiden
jarjestelytoimien visualisoiminen ja aineettomimpiin ominaisuuk-
siin kuuluvien mielikuvien luominen. Toisin sanoen, tydryhmam-
me muut jdsenet leipovat kakun, minun tehtdvakseni jda tayttad
Ja koristella se toivotulla tavalla. Tapahtuman jarjestamiseen ja sen
eri osa-alueiden suunnitteluun tarvitaan siis parhaan mahdollisen
lopputuloksen aikaansaamiseksi useiden eri alojen osaajia. Kasitte-
lin aiemmin teoreettisesti tapahtuman jdrjestamisen prosessia ja
siihen liittyvid eri vaiheita, joihin kuuluivat suunnittelu-, toteutusvai-
heet, brandisuunnittelu sekd lanseerausprosessin kulku. Seuraavis-
sa luvuissa kayn nditd vaiherta ja niihin kuuluvia kdytanndn toimia
ldpi omasta nakokulmastani Triathlonliigan graafisena suunittelijana.
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6.2 Tavoitemielikuvien maarittely kohderyhmaanalyysin
pohjalta

Triathlonliigan padkohderyhma on siis siind kilpailevat, lajissaan
menestyvat triathlonistit. Muiksi kohderyhmaksi voidaan maaa-
ritelld urheiljoiden ymparilld oleviin sidosryhmiin  kuuluvat
henkildt, kuten perheet, sponsorit sekd triathlonista yleisesti
kiinnostuneet ja sitd harrastavat, mutta eivat itse kilpailemisesta
kiinnostuneet aktiivilikkujat sekd tapahtuman katsojat. Triath-
lonliigan strategisiin kohderyhmiin voidaan lukea sarjaa tukevat
yhteistyokumppanit sekd Suomea kiertdvdn tapahtumasarjan
kilpailupaikkakuntien hallinto-organisaatioihin kuuluva henki-
|6st0 ja tydryhmat.

Kokonaisvaltaisen kohderyhmdmadarittelyn etu on sen tuoma
konkreettinen ymmarrys todellisen tai potentiaalisen asiakas-
kunnan mddrasta ja niistd laajentumisen mahdollisuuksista joita
tdma tieto tuo tullessaan. On keskenerdistd ajatella, ettd urhei-
lutapahtuman pdakohderyhmadan kuuluisivat vain siind toimi-
vat urheilijat tai jokin muu yksittdinen ryhmd. Ihmisten vdlisesta
kanssakaymisesta koostuvaa tapahtumaa ei voi kutsua vuoro-
vaikutteiseksi ja mielenkiintoiseksi tapahtumaksi jos osanottajat
koostuvat vain toispuoleisesti lajia edustavista urheilijoista eika
lainkaan mdarllisesti suurimmasta kohderyhmastd, kiinnostu-
neista katsojista ja muista tapahtuman valillisista toimijoista. Jos
yksi merkittavimmistd tavoitteistamme on luoda triathlonille
nakyvyytta ja tunnettuutta, on ymmarrettdva kohdentaa vies-
tintdd myos sithen ihmisryhmdan joka nimenomaan tarvitsee
tietoa tdstd lajista, eli niin sanottuihin tavan kansalaisiin triathl-
onistien sijaan. Lajin parissa ammattimaisesti urheilevien maard
ei tdssd maassa pelkdstddn riitd kannattelemaan tapahtumaa ja
kasvattamaan sitd, vaan sitd tulevat yhteistydssd rakentamaan
kaikki edelldkin jo mainitsemani kohderyhmat.

Oma tydnkuvani ndiden kohderyhmien ja Triathlonliigan valilla
on toimia asetettujen kohderyhmien kiinnostusasteen nosta-
jana ja tavoiteltujen mielikuvien rakentajana. Ndihin kohderyh-
miin kuuluvien ihmisten kiinnostuksen kohteet urheilutapahtuman
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Jarjestamisen ja visuaalisen markkinoinnin osalta on esitetty alla ole-

vassa taulukossa (kuva 12), joka toimii pddtosteni tukena tulevissa

visuaalisissa ratkaisuissa sekd branddyksen seka lanseeraussuunnitte-

lun markkinoinnillisena apuvalineend, kuin myds seuraavaksi maarit-

telemieni tapahtuman tavortemielikuvien lahtokohtana.

Kohderyhma

Yleinen kohderyhmaprofilointi seka tapahtumaan
kohdistetut mielikuvalliset odotukset seka
tarpeet viestinnan nakokulmasta

Joukkueet ja sidosryhmat
Tnathlon-harrastajat
Aktiiviliikkujat

Katsojat

Tnathlonia ammattinaan pitdvdt urheilijat ja muut
urheilusta kiinnostuneet sekd sitd seuraavat niin sanotut
penkkiurheilijat kuuluvat niihin kohderyhmiin, jotka
kaipaavat urheilutapahtumalta menestystd, suuria
mielikuvia ja hienoja kokemuksia seka urheilun herat-
tdmid moninaisia tunteita. Naihin ryhmiin kuuluvat
ihmiset ovat mukana urheilussa mm. sen nostattamien
tunnetilojen koukuttamina, ja kuuluvatkin ndin ollen

suurimpaan mielikuvamainonnan kohderyhmaan.

Yhteistyokumppanit

Tapahtumapaikkakunnat

Naitd ryhmid kiinnostavat ensisijaisesti tapahtuman
mahdolllinen mediandkyvyys, ja tatd kautta myds
yhteistydkumppanien sekd paikkakuntien nakyvyys eri
viestimissd. He odottavat tapahtuman olevan markki-
nointiviestinndn kannalta ammattimaisesti toteutettu
heidan asiakaskuntaansa kiinnostava tuote, seka
markkinointia edistava mahdollisimman suuren ihmis-
joukon tavoittava tapahtumakokonaisuus. jossa
esimerkiksi yhteistySkumppanien tunnusten sijoittelu
on heiddn tavoitteitaan edistavésti toteutettu. Heidan
tavoittenaan on aktiivisesti nakyvaksi alansa toimijaksi
profiloituminen, edelld maariteltyjen kohderyhmien
kiinnostuksen herdttdminen oman palvelun tai tuot-
teensa tunnistettavuuden ja mahdolllisen myynnin

kasvattamiseksi.

Kuval2. Kohderyhmien kiinnostusten kohteita kuvaava taulukko.
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Kohderyhmien ennakko-odotuksiin ja niin sanottuihin psyykki-
siin tarpeisiin, seka triathlonin lajilliseen luonteeseen nojautuen
olen madritellyt tapahtumalle seuraavanlaiset mielikuvatavoit-
teet:

Triathlonliiga on;

suomalainen, positiivisen vdkevd, eldmyksellinen, moderni,
sekd raikas

6.3 Liigan visuaalisten paaelementtien lahtokohdat ja
synty

Urheilutapahtuman syntyprosessin kuluessa olen alkanut ym-
martdmadan ja ennen kaikkea arvostamaan mitd suuremmissa
madrin perusteellisen suunnittelun merkitystd yhtakkisten ja
ilman perusteluja tehtdvien spontaanien toimien sijaan. Henki-
I6kohtaisesti edustan graafisena suunnittelijana ajattelua, jossa
kaikella tekemallani suunnittelutydlld taytyy olla jonkinlainen pe-
rusta, se kivijalka johon valitut visuaalisuuden keinot nojaavat ja
ovat ndin ollen perusteltavissa. Taman perustan olemassaolon
analysointiin kdytan usein metodia, jossa kysyn itseltdni niin vi-
suaalisiin symboleihin, varien kdyttdon tai sisdllon toimivuuteen
littyvid kysymyksid. Mielestani on perusteetonta luoda nakyville
jotain sellaista mikd ei viesti ymparistdonsd yhtdan mitadn, tai
pahimmassa tapauksessa graafisten elementtien ajattelematon
luominen kostautuu vddrdnlaisina tai vdaristyneind mielikuvina
ja kasityksind valitussa viestinnan kohderyhmdssa.

Triathlonliigan visuaalisten ratkaisujen pohjaksi olen poiminut
ideoita valitsemistani lahdeteoksista, edelld kdsittelemieni urhei-
lubrandien ominaispiirteiden ja mielikuvallisen sisallén kaytdsta.
Suunnittelutydn pohjana on toimineet yleisesti seuraamieni ur-
heilutapahtumien visuaaliset ratkaisut sekd ammattiopintojeni
aikana ja tydeldmadssa haalimani graafisen suunnittelun perus-
periaatteet niin vdrien, muotojen kuin symbolienkin kaytdssd.
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6.3.1 Vari- ja kuvamaailma

Graafisissa medioissa ja julkaisuissa pyritddn korostamaan en-
nalta madriteltyjd visuaalisia viestejd vdrivalintojen avulla (Arnkil
2007, 138). Vdrien kdytdn merkitys visuaalisessa suunnittelu-
tydssd on tdrkedd, koska varit vaikuttavat oleellisesti ihmisten
aistien eri tasoihin ja muodostavat ensimmaisid mielikuvia kriit-
tisen tarkastelun alla olevasta uudesta tai jo tutuksi tullusta
kohteesta.

Kuinka varien ja kuvien avulla sitten luodaan merkityksid sanal-
lisesti madritettyjen mielikuvien tueksi tapahtumaa koskevissa
visuaalisissa ratkaisuissa? Triathlonliigan vdrivalintoja pohtiessa-
ni kaytin prosessin ldhtdkohtana asettamiani tavoitemielikuvia,
joita urheilutapahtumasarjan tulisi kohderyhmissadn herattad.
Taiteen ja viestinndn alueilla varien rooli merkitysten luojana
on merkittdva. Niitd on kdytetty kautta aikain yhtend symbo-
likan vdlineend niin uskonnollisissa kuin sosiaalisissakin yhte-
yksissd. Erilaisten vdrien vakiintuneet symboliset merkitykset
assosioituvat edelleen vahvasti tiettyihin tunnetiloihin tdman
paivan ihmisten mielissd, kuten musta surun varind tai valkoi-
nen viattomuuden tai puhtauden ilmentymana. Taytyy kuiten-
kin muistaa ettd ndma merkitykset ovat myds kulttuurisidon-
naisesti opittuja asioita. Kulttuurieroista riippumattomia varien
havainnoimisen ja tulkitsemisen tasoja ovat kuitenkin varien
tummuus- tai vaaleusasteiden, kylldisyyden tai esimerkiksi ke-
veyden kokemukset katsojassa (Arnkil 2007, 146).Varien lisaksi
ihmiset reagoivat kuviin herkemmin kuin kirjoitettuun tekstiin,
koska kuva sisdltdd katsojan ndkdkulmasta enemman mieliku-
via, psyykkisia virikkeitd ja on nopeammin sekd helpommin tul-
kittavissa kuin tuhat sanaa.

Lopulliseen Triathlonliigan vdrisdvyjen valintaan vaikuttivat
niiden symbolisten merkitysten ja tunnetilayhteyksien lisdksi
madriteltyjen tavoitemielikuvien herdttdmdt visuaaliset asso-
siaatiot, joita peilasin oman kulttuurisen kokemukseni kautta.
Tavoitteenani oli rajata varien kayttdé muutamaan selkedan va-
risdvyyn ammattimaisen, nykyaikaisen ja yksinkertaisen kauniin
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lopputuloksen aikaansaamiseksi. Paddyin ratkaisuun, jossa paa-
vdrisdvyjen tehtdvdnd on viestid urheilutapahtuman kotimai-
suudesta ja ajan hermolla olemisesta,. Vdrien tehtavavana on
myds kuvastaa Triathlonliigan edustamaa raikkasta uudistuksen
tuulahdusta Suomen tapahtumajdrjestamisen kentalld, seka
kaikkia kohderyhmid yhdistdvasta likunnan ilosta. Liigan liitty-
vdssd viestinndssd kdytettdvan kuvamaailman seka siind esiinty-
vien vdrien tehtdvana on toimia tehosteena, korostaa tavoite-
mielikuviin kuuluvan urheilun tuomaa positiivisen vakevyyden
tunnetta ja tuoda muuten tyylikkddn hillittyyn varimaailmaan
katsojan mielenkiinnon ylldpitdmiseen tarvittavaa aggressiivista
varikkyyttd sekd eldvaisyyttd.

Triathlonliigan visuaalisissa ratkaisuissa, kuten logon sekd www-
sivuston yleisilmeen luomisessa on kaytetty sinisen sekd harmaan
eri sdvyasteita, jotka edesauttavat suomalaisuuden esiintuomista
ja sen konkretisoimaan sen sisaftdmid useita kansalliseen symbo-
likkaan kytkeytyvid merkityksia (kuva |3).

Kuva |3.Triathlonliigan visuaalisessa suunnittelussa kdytetyt varit.
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6.3.2 Tapahtumatunnus

Tunnus tai logo toimii usein ensimmadisend yrityksen, organisaa-
tion tai tapahtuman arvoja ja tavoitteita viestivand elementtind
katsojan mielessd, eli se on niin sanottu konkreettinen ensi-
kosketus tavoiteltujen merkitysten ytimeen. Tunnuksen luetta-
vuuteen sekd nakyvyyteen vaikuttavat muun muassa varit seka

typografiaan liittyvat valinnat.

Lilkemerkkien, logojen ja tunnusten tehtdavand on viestia koh-
teellen jotain organisaation identiteetistd, ja luoda erottuvuutta
suhteessa muihin olemassa oleviin merkkeihin. Varivalintojen,
muotojen luomat yhdistelmdt viestivat yrityksen tai muun or-
ganisaation arvoista. Tehokkaimmin huomiota ymparistossadn
herdttavat niin sanotut perusvarit, mutta tunnusten yhteydessa
vdrien erottuminen muista kilpailijoista on niiden yleisyyden vuok-
si_haasteellista. Tdman ongelman ratkaisemiseksi voidaan kayttdd
monivaristd tunnusta, jolloin on syytd muistaa monivdrisyyteen
littyvdt mahdolliset riskit, esimerkiksi tunnuksen visuaalisuuden
helkentyminen tietyissa olosuhteissa. Ongelman ratkaisemiseksi
voidaan harkita erityyppisten tunnusten luomista eri kdyttotar
kortuksiin, kuten lehtimainoksiin kaytettavad monivarilogoa, seka
pienissd julkaisuissa kdytettdvdd yhdestd paavaristda muodostuvaa
tunnusta. (Armkil 2007, 146-147)

Marraskuussa 201 | alkoi ensimmdinen Triathlonliigan tunnusta
koskeva suunnitteluvaihe, joka oli aikataulullisesti hyvin tiukka.
Alikataulun rajallisuuden vuoksi ajatuksella tydstetty liigatunnus
sai valitettavasti jddd4, ja tuloksena siitd syntyi ndin jdlkikdteen
ajateltuna aivan jotain muuta kuin omaa osaamistani edustava
tuotos. Triathlonliigalle ei vield tdssd vaiheessa maddritelty ke-
nenkddn toimesta perusarvoja tai muuta kirjoitettua kivijalkaa
johon graafinen suunnittelija voisi suunnitteluprosessinsa aika-
na tukeutua. Tdsta syystd ensimmainen kaytetty tunnus on jalki-
kdteen analysoituna tarinaton ja nopeasti sutaistu, luonnoksen
tasolle jadnyt visuaalinen moykky (kuva 4 seuraavalla sivulla).
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Opinndytetyprosessin alkaessa juuri esitelty Triathlonligan tun-
nus oli siis jo kaytdssa alkumainonnan yhteydessd. Ndin kuitenkin
tehtavakseni muiden opinndytetydssani kasittelelmieni asioiden
ohessa luoda uusi tunnus, joka edustaisi niin ligaorganisaatita kuin
omaa ammattiosaamistani parhaalla mahdollisella tavalla. Opinto-
jeni edetessa olen oppinut tunnistamaan minulle ominaisimmat
visuaalisen suunnitteluprosessin tydtavat, ja myds nihin littyvat
heikkoudet. Ndiden heikkouksien kadntdmista vahvuuksiksi jou-
duin myds tdman suunnitteluprosessin aikana harjorttelemaan.
Saadessani uuden toimeksiannon tai suunnittelutydn, olen likaan
innostumiseen taipuvainen ihminen. Tama akkipikaisuus saattaa
kadntyd suunnitteluprosessin alkuvaiheen tuhoksi. Triathlonliigan
tapauksessa se jaadytti ajatukseni ja hidasti merkittavasti oikeanlai-
seen visuaaliseen lopputulokseen padsemista.

Jos prosessin alkuvaihe oli ollut aikataulullisesti haastava, oli my&s
opinnadytetydssani uuden tunnuksen suunnitteluvaiheelle varat-
tu aka verrattaen lyhyt. Tdmadn tydvaiheen loppuunsaattamis-
ta haittaisi oman luovuuden jahmettyminen varsin raskaaseen
ja tummasdvytteiseen visuaalisuuteen (kuva 15).Vasta ohjaavien
opettajieni kanssa kayty rakenneseminaarivaineen keskustelu avasi
silmani, kun sain objektiivista palautetta ulkoasullisista elementeista.
Kykenin vihdoin tarkastelemaan suunnitteluprosessiani rehellisen
krirttisesti.

Finnish

Tli\.gggllﬂﬂ TRIA Tlllllfl

Kuva 14.Triathlonliigan ensimmdinen tunnus.

VL

Kuva I5. Uusi luonnos tunnuksesta.
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Mainitsin edelld suunnitteluprosessin kohteen sisallon maaritte-
lyn tarkeydestd oikeanlaisen visuaalisen lopputuloksen saavutta-
miseksi, jJa ymmarsin itse sotineeni tdtd periaatetta vastaan liian
innokkaana suunnittelijana. Minun oli peruutettava takaisin alkuun
ja sisdistettava se, millaisen olin Triathlonliigasta rakentanut, ja vi-
sualisoitava ne aatteet joita ligan on maard edustaa. Tekemani
havainto vapautti ajatukseni kahden kuukauden aikana luoduista
visuaalisuuden yrityksista ja erehdyksistd. Irtioton tuotoksena syn-
tyi Triathlonliigan ilme, jonka visualisointi ideasta valmiiseen koko-
naisuuteen kesti kolme péivdd. llmeen rakennus soljui kuvioiksi ja
muodoiksi kivuttomasti, ja ennen kaikkea erittdin nopeasti,.

Useiden vdlivaiheiden ja muotojen luonnostelun (kuva |6) kautta
kautta syntyi tapahtuman ja organisaation virallinen tunnus. Triath-
lonliigalle luodusta tunnuksesta (kuvat 17-18 seuraavalla sivulla)
voimme [6ytdd edelld madritettyjen ligan visuaalisissa ratkaisuissa
kaytettavien vdrisdvyjen yhdistelmid. Tavoitellut merkitykset kum-
puavat suomalaisuudesta seka triathloniin liittyvastd kolmen lajin
yhteensulautumisesta. Tunnuksessa esiintyvan graafisen elementin
suomen lipun ja kolmion tyylitellyn yhteismuodon luoma sym-
bolismi kuvastavat titd ajalleen modemnilla tavalla. Sinisavyinen
kolmiomainen yldoikealle suunnattu kaareutuva muoto kuvastaa
lipun ja ilmavirran yhteista likettd, triathloniin litettyjen veden ja
vauhdin elementtien olemassaoloa sekd urheilun yleismaailmallis-
ta voimaa tunnetilojen ja mielikuvien rakentajana. Tunnuksessa siis
tiivistyvdt urheilutapahtuman kokonaisluonne sekd kohderyhma-
ajatteluun pohjautuvien tavoitemielikuvien tayttyminen.

V€.

»

Kuva 6. Triathlonliigan tapahtumatunnuksen muodon ja viestin hakemista kuvioiden avulla.
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Kuva |7.Triathlonliigan organisaatio/tapahtumatunnus.

\’/
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Kuva I8.Triathlonliigan kansainvélinen organisaatio/tapahtumatunnus.
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6.3.3 Www-sivuston ulkoasusuunnitelma

Graafisen suunnittelijan rooli verkkoon ja sen sisaltdmiin palve-
luihin suunnatussa viestinndssd on vaihteleva. Riippuen graafi-
kon ammattillisesta osaamistasosta ja www-tuntemuksesta, voi
tydnkuva pitdd sisdllddn kokonaisen sivuston luomisen visuaa-
lisesta suunnitelmasta, eli layoutista, valmiin sivuston julkaisuun
asti.Yleisimmin graafikko vastaa kuitenkin www-sivuston ulko-
asullisista ominaisuuksista ja yleisiimeestd, jonka jalkeen koo-
daajan tydksi jdd tdman vision ja suunnitellun kayttolittyman
tekninen toteuttaminen. (Hatva 2003. 40-41)

Oma kokemukseni ja osaamiseni www-suunnittelussa ja sen
teknisessd toteuttamisessa on kehittynyt opintojen aikana saa-
mieni tietojen pohjalta, itsendisesti aiheeseen perehtyen, seka
perinteisen erehdyksen ja onnistumisen kautta. Tydnkuvaani
Triathlonliigan organisaatiossa kuuluu myds verkossa tapah-
tuvasta markkinoinnista sekd liigan kotisivuista vastaaminen,
visuaalinen suunnittelu seka pddsdantdinen sisallontuottami-
nen. OpinndytetyOprosessini kuluessa keskityin sivuston ulko-
asullisten elementtien luomiseen ja rakenteen suunnitteluun
myShempadd koodausvaihetta odottaen. Pohjaksi rakenne-
suunnittelulle otin sivuston hallinnointitydkaluksi valitsemani
sisdlldnhallintajarjestelman, Joomlan, mahdollisuudet sekd mah-
dolliset rajoitteet.

Joomla kuuluu suosituimpiin ilmaisiin kotisivujen vylldapitamiseen
ja helppoon pdivittdmiseen tarkoitettuihin sisdllénhallintajar-
jestelmiin. Joomlaa voidaan kutsua myds julkaisujarjestelmaksi.

Kuva 19. Sisédllonhallintajarjestelmaksi valittiin Joomla JoomSport-urheilutilastolisiosan vuoksi.
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Painavin syy tdman jdrjestelman valitsemiseen [6ytyi sen moni-
puolisista lisdosista ja moduuleista, joiden avulla voidaan luoda
Triathlonliigan  kayttotarkoitukseen sopiva urheilusivusto sar-
Jataulukkoineen ja muine tilastoineen. Naiden sivustolla tarvit-
tavien ominaisuuksien rakentamiseen Joomla tarjoaa helposti
asennettavan ja monipuolisen JoomSport-urheilukomponentin
(kuva 19 edelliselld sivulla), joka kattaa kaikki kaipaamamme kil-
pailutilastoihin ja joukkueisiin littyvadt lisdosat. Tallaisten ominai-
suuksien koodaaminen on toki mahdollista, mutta tuntien omat
kykyni koodaajana, en koe jarkevaksi yrittdad ndin monimutkaisen
jarjestelman luomista omin kasin, koska tarjolla on ennen kaikkea
ilmainen ja alati kehittyva tdydellisen sopiva julkaisujdrjestelma
meiddn tarpeisimme.

Liigan tunnuksen suunnitteluvaiheen alkuhankaluudet vaikut-
tivat myds wwwe-sivuston ulkoasun luomiseen. Ensimmadiset
luonnokset olivat tunnusluonnosten tavoin hengettémid, tunk-
kaisia, raskaita ja sisdlloltddn lian runsaita (kuvat 20-21).

Tﬂlﬂ.{;ll(glgll

| [PROFFICE

KLINIKKA B8
TuPLA
LOYDAT TRIATLHONLIIGAN:

ki 5B

TRATHLONLIGA  MEDIA JOUKKUEET KILPAILUT

Kuvat 20. Www-sivuston luonnoksia..
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Ensimmadisten epdonnistuneiden luonnosvaiheiden jalkeen
paddyin rakentamaan sivustolle perustellun ja yksinkertaisem-
man rakennemallin, jossa ndkyy elementtien ja informaation
sijoittuminen suhteessa toisiinsa. Joomla-jarjestelman tuntien
loin siis karkean pohjan sivustondkymasta lopullisen suunnitte-
lun avuksi (kuva 21). Rakensin tdman lisdksi alustavan sivuston
sisdisen linkityskaavion joka helpottaa sivuston laajuuden hah-
mottamista (kuva 22 seuraavalla sivulla.)

JOUKKUEVAAKUNAT —
LOGO
+
NAVIGAATIO
PAAKUVA / KUVAESITYS
TULEVA TAPAHTUMA BLOGI MEDIA (kuvat/videot)
UUTISET
SARJATAULUKKO
SOSIAALISET MEDIAT
SPONSORI SPONSORI SPONSORI SPONSORI SPONSORI

Kuva 21. Sivuston rakennetta kuvaava malli.
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Etusivu rakentuu sisdllollisesti neljdstd osasta, joilla jokaisella
on oma erikoispiirteensd. Aivan ensimmadisend loppukaytta-
jan nakokenttddan osuu ensivaikutelman luoja, eli Triathlonliigan
tunnus, navigaatio, suurikokoinen mainos- tai valokuva seka
pikalinkkeind toimivat joukkueiden tunnukset. Kiinnostuksen
herdttdmiseksi ja tarkeimmiksi nostoiksi tdmadn osion alle on
sijoitettu ajankohdan mukaan vaihtuva osakilpailu-laatikko, vuo-
rovaikutteisuuteen pyrkivad blogi-osio sekd aina kiinnostava me-
dialinkki, jonka takaa I6ytyvat vimeisin valokuva-ja videomate-
riaali. Kun kdyttdjan mielenkiinto on herdtetty, on niin sanotun
oikean sisdlléon vuoro. Etusivun informaatio koostuu mainittu-
jen ensimmaisten elementtien lisdksi ajankohtaisista uutisista,

ETUSIVU

Viimeisimmat

toukokuu

UUTISET
kesdkuu

jne.
Uutisarkisto

Osakilpailuittain
TULOKSET

Joukkueittain

Nastolan Naseva

JOUKKUEET

Scorpions
TriForFun

Tuwl

jne.

)

Osakilpailu |
Osakilpailu 2
Osakilpailu 3

KILPAILUT

—

Osakilpailu 4
Osakilpailu 5

Kuva 22. Sivuston linkityskaavio.

47

Joukkue-esittely
Kilpailijat
Tilastot
Tulokset




joista etusivulla ndytetddn kerrallaan kolme kappaletta, ja kaik-
kein tarkeimmastd osasta eli ligan kilpailutilannetta kuvaavasta
sarjataulukosta, sekd jo vakiintuneista sivustoelementeistd; sosi-
aalisen median linkeistd. Yhteistydkumppaneiden logot ja muu
mainosmateriaali on sijoitettu sivuston alareunaan rakenteen
selkeyden vuoksi, kuitenkin kokonsa puolesta selkedlld tavalla
ndilld paikoilla mainostavien yritysten lunastetun nakyvyyden
turvaamiseksi.

Sivustolla esiintyvien elementtien sijoittelu el muutu ratkaise-
vasti alasivuja selattaessa, vaan sisatd pysyy etusivulla ndkyvien
viimeisimpid uutisotsikoita lukuunottamatta samana. Tdma ra-
kennekuvassa hennon siniselld kuvattu osio toimii siis vaihtuvan
informaation, kuten sarjatulosten, osakilpailujen tai joukkue-esit-
telyjen alustana muun tiedon pysyessa staattisena. Paakuvan alle
sijoitetut kolme laatikkoa voivat tarvittaessa toimia esimerkiksi
osakilpailujen esittelyosion mainospaikkoina, koska jokaisella lii-
gan osakilpailuilla on tulevaisuudessa erillinen paasponsori jonka
toiveissa on oletettavasti tapahtuman tukijana erityinen nakyvyys
sivustollamme.

Triathlonligan www-sivusto noudattelee niin rakenteensa kuin
sisdltonsd puolesta kokonaisimeen suuntaviivoja, jossa koros-
tuvat selkeys, tyylikkyys sekd ilmavuus. Uutena tuulahduksena
urheiluaiheisten sivustojen lajityyppiin Triathlonliigan visuaaliset
ratkaisut tuovat selkeyttd ja vaaleaa raikkautta, sekd dlykkaasti ja-
sennellyn yksinkertaisen linkitysrakenteen jota kdyttdjan on miel-
lyttdvad selata. Sivusto perustuu selkedsti ja dlykkdasti selattavaan
informaatioon, ja ennen kaikkea tunnetason miellyttaviin eldamyk-
siin ja pyrkimykseen verkkokayttdjalle luodusta positiivisesta me-
diakokemuksesta uuden urheilutapahtuman parissa. Seuraavalla
sivulla suunnitelma edelld esiteltyyn rakenteeseen pohjautuvasta
sivuston ulkoasullisesta iimeestd (kuva 23).
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Kuva 23.Triathlonliigan www-sivuston visuaalinen ulkoasumalli.
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6.3.4 Joukkuetunnukset

Liigassa kilpailevien joukkueiden tunnusten suunnittelu ja to-
teutus kuuluu myds toimenkuvaani liigan visuaalisuudesta vas-
taavana henkildnd. Tahdn mennessd sarjaan ilmoittautuneista
neljdstd joukkueesta yksi on pddtynyt kdyttdmadn edustamansa
urheiluseuran omasta tunnuksesta heiddn graafista ohjeistoaan
kunnioittaen muokkaamaani ligatunnusta. Muiden joukkueiden
tunnukset olen luonut pyrkien sisdllyttdmdan niihin elementteja
jotka ilmentavat joukkueita heille sopivalla persoonallisella tavalla.
Lyhyen ideariihen jdlkeen suunnitteluldhtékohdikseni valikoituvat
lopufta Nastolan joukkueen edustuskunnan vaakunan graafiset
elementit (kuva 24), Helsinki City Maratonia edustavan TriForfu-
nin varimaailma (kuva 25) sekd Scorpion Bikesia edustavan Scor-
pions-timin tunnukseen kdytettdvdt yrityksen omat, jo valmiina
olevat graafiset elementit (kuva 26).

Lihtokohtana Nastolan kunnan vaakuna

720\ \
/ J ~
NASTOLAN NASTOLAN ﬁ“/ NASTOLAN \\
NASEVA NASEVA | NASEVA/
*TRIATHLON TEAM - ”g‘ ‘ *TRIATHLON TEAM - ’/“‘ \ *TRIATHLON TEAM -
N ‘ J

Kuva 24. Nastolan joukkuetunnuksen luonnosvaiheita.
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o
trl f”” Lahtokohtana TriForfunin logo

Kuva 25. TriForFunin joukkuetunnuksen luonnosvaiheita.

SCORPION%% Lahtokohtana Scorpion Bikesin tunnus

SEORPIONS

: TRIATHLONTEAM

Kuva 26. Scorpionsin joukkuetunnuksen luonnosvaiheita.

TRIATHLONTEAM
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Joukkuetunnusten kdyton idea pohjautuu laajalti havaittavissa ole-
vaan kaytantoon. Ammattimaisissa urheiluaiheisissa ligoissa, kuten
Jadkiekon Sm-liigassa tai Superpesiksessd, kilpailevilla joukkueilla
on kaytossadn kuhunkin lajiin litettavissa oleva personoitu tunnus.
Se toimii niin urheiluseurojen tunnettuuden ja aktiivisuuden mie-
likuvan muodostumisen apuvdlineend kuin oman ligamme am-
mattimaisen toiminnan allekirjoituksena. Tavorttenamme on luoda
Triathlonliigasta vakavasti otettava urheilutapahtumasarja jossa vi-
suaalisiin ratkaisuihin liittyva toiminta on harkittua ja perusteltua
joukkuetunnuksia my&ten, eikd mitddn ole jatetty sattuman va-
raan tai tyylillisesti vajaasti toteutetuksi. Lyhyen luonnoskierrok-
sen jdlkeen ligaamme kuuluvat vakioelementit, joukkuetunnuk-
set, saivat lopullisen muotonsa. Alla Triathlonliigassa kilpailevien
Nastolan Nasevan, Helsingon TriForfunin sekd Scorpion Bikesia
edustavan Scorpionsin viralliset joukkuetunnukset (kuvat 27-28).

/ 4 \ g _ TRIATHLON TEAM
a s | SCORPIONS
NASTOLAN

NASEVA

+ TRIATHLON TEAM -

_\’ '.
| F

Kuva 27. Nastolan Nasevan joukkuetunnus. Kuva 28.TriForFun-joukkueen tunnus. Kuva 29. Scorpion Bikesia edustavan

joukkueen tunnus.
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6.4 Tapahtumaideasta tulevaisuuden urheilubrandiksi

Uutena urheilutapahtumana Triathtlonliigalla on kasissddn mo-
nien mahdollisuuksien tulevaisuus, jos osaamme yhteen hiilen
puhaltavana organisaationa pelata korttimme oikein. Tapahtu-
man alkuvaiheeseen kuuluvan tydryhman suorittamat omiin
vahvuusalueisiinsa kuuluvat kdytanndn toimet ovat hyvd poh-
ja menestyvdlle tapahtumalle. On kuitenkin hyva pitdd katse
yksittdisen tapahtuman tai yhden kauden sijaan pitkdlld tule-
vaisuudessa, jossa tavoitteenamme on edustaa onnistuneen
imagon-ja mielikuvien rakennusprosessin tulosta, tunnettua ja
ajan hermolla olevaa menestyvdd urheilutapahtumabrandia.
Naitd tavoitteita silmalld pitden olen laatinut tapahtumalle ker-
tomuksen, jonka padmadrand on luoda tuoreesta urheilutapah-
tumasta tdmdn maan suosituimpien kausittaisten tapahtumien

kaltainen brandimarkkinoinnin menestystarina.

Tarkein Triatlhonliigan tulevaisuuden brdndiin ja sen toimi-
vuuteen vaikuttava tekija on koko organisaation kattava ym-
marrys urheilutapahtuman edustamista arvoista ja tavoitteista.
Tdma siksi, ettd kaikki organisaation tuottamat viestit vaikut-
tavat brdndimielikuvaan, ja aikaisemmin kasitellyn radikaalin
brandijohtamisen mallissa itse brdndi ohjaa organisaation koko
viestintdd. Tastd syysta kaikkea viestintdd on hyvd tarkastella
yrityksen brandin ndkékulmasta. Viestinndn suhteen hiljaiseloa
viettdvan yrityksen tai organisaation on syytd ymmartda, etta
tdmankaltainenkin viestimattd jattdmisen valinta on kaikessa
vetdytyvyydessddn viestintdd sekin, ja voi pahimmillaan johtaa
vddristyneisiin mielikuviin ja kolmansien osapuolien tai kilpail-
joiden perusteettomiin analyyseihin organisaatiosta. Se tieto
jota ei ole saatavilla, osataan loppujen lopuksi tarpeen vaatiessa
luoda myds itse. (Malmelin & Hakala 2007, 73-74)
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6.4.1 Triathlonliigan brandimielikuva

Perinteinen brandiajattelu ymmartdd brandiksi jo pelkdstddn
logon, valitut varit sekd muut organisaation tunnistettavuutta
tukevat konkreettiset elementit. Radikaali brandiajattelu kes-
kittyy ndiden ulkoisten merkkien lisdksi organisaation sisdisiin
merkkeihin, toimintatapoihin ja kokonaisvaltaiseen johtamisen
Ja toimimisen malliin. Triathlonliigan ulkoiset brandin rakentami-
sen elementit ovat jo luotuja, joten voimme keskittyd organi-
saation ajattelumalleihin, arvoihin ja asenteisiin, ja niiden onnis-
tuneeseen ulospdin viestimiseen kokonaisvaltaisen, uuden ajan
brandin rakentamiseksi.

Brandin ajatuksen on siis kummuttava organisaatiosta sisdl-
tapdin, jotta se voi laajentua ympadristéonsa mahdollisimman
ymmarrettavalld tavalla. Se mitd organisaatio ei ymmarrd itses-
tdadn, eivat ymmarrd myodskddn ulkopuolella asiaa tarkkailevat
tahot joille Triathlonliigan kaltaista urheilutapahtumaa ollaan
jarjestdmassd. Ovathan he kuitenkin brandisuunnittelun viestin-
ndllinen padkohderyhmd. Brandi on organisaation mielikuvien
valittamisestd katsojalle.Vdarien viestien valttdmiseksi on syyta
muistuttaa kertaalleen, mitkd ovat Triathlonliigan tarkeimmat
tavoitemielikuvat ja niihin liittyvat arvot. Tapahtumalle maari-
tellyt suomalaisuuden, eldmyksellisyyden, moderniuden, posi-
tiivisen vakevyyden sekd raikkauden mielikuvat toimivat yhtad
lailla Triathlonliigan sisdisind mielikuvina ja brandiajattelun Iah-
tokohtana.

Seuraavana esittelemani ndkemys Triathlonliigasta brandind pe-
rustuu opinndytetyoni aikana kasitteltyihin brandin rakentami-
sen vaiheisiin ja niistd kummunneihin ajatuksiin ja ndkemyksiin
urheilutapahtuman ymparilla olevasta imagosta ja organisaati-
olle luoduista tavoitemielikuvista. Tdma tiivistetty kertomus toi-
mii niin organisaatiomme sisdisen toiminnan ja kayttdytymisen
ohjeena kuin ulkoisen brandi-identiteetin allekirjoituksena nyt
ja tulevaisuudessa, sitd tarvittaessa pdivittden.
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“ Triathlonliiga brdndind

Triathlonliiga on nuori urheilutapahtuma, jonka syntymisen poh-
jimmaisena tarkoituksena on tuoda lukuisten Suomen urheilu-
tapahtumien joukkoon jotain uutta ja raikasta. Organisaationa
perddnkuuluttamme omaa tdrkedd rooliamme triathlonin tunnet-
tuuden lisddmisessd, mediandkyyvyyden aikaansaamisessa sekd
lajin harrastajien mddrdn nostamisessa nykyistddn korkeammalle
tasolle. Laajuudeltaan tapahtumasarjamme on Suomen mitta-
kaavassa ainutlaatuinen ja ennen kaikkea ensimmdinen laatuaan.
Tdma pioneerin rooli ja edelldkdvijén perint6 on yksi tdrkeimmistd
brdndidmme eteenpdin vievistd ja sitd vahvistavista elementeistd.
Luotamme vahvasti omaan olemassaoloomme ja osaamiseem-
me urheilutapahtumien jdrjestdmisessd, pysyen ajan hermolla
seuraten alati muuttuvaa maailmaa ja sen tuomia uudistumisen
haasteita sekd mahdollisuuksia.

Tavoitteenamme on tarjota triathlonia seuraaville ja siitd kauttam-
me kiinnostuville ihmisille eldmyksellisic hetkid urheilun parissa,
ja toimia tien ndyttdjdnd modernin urheiluorganisaation ja brdn-
digjattelun eteenpdin viejdnd. Pyrimme paikkakunnalta toiselle
matkaavan tapahtuman avulla kehittdmddn alueen tapahtuma-
toimintaa ja paikallista tunnettuutta. Yhteistyd ja yhteen hiileen
puhaltaminen kulkevat kdsi kéddessd yleisen brdndistrategiamme
kanssa.

Eldmme urheilusta ja sen mukanaan tuomista ilon, surun, menestyk-
sen sekd voiton tunteista, ja tahdomme levittdd ndiitd erityislaatuisia
eldmddmme rikastuttavia tunteita organisaatiotamme ympdréivadn

maailmaan modernin, vuorovaikutteisesti ja aktiivisesti viestivdn,

kunninahimoisen Triathlonligamme kautta. , ,
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6.5 Lanseerattavana tuore urheilutapahtuma

Triathlonliigan lanseerausuunnittelun ldhtokohtana on tapah-
tuman tarve tulla tunnetuksi edelld maariteltyjen mielikuvata-
voitteiden ruumiillistumana. Tama on imagonrakennuksen rin-
nalla suurin tavoite toteutettavan lanseerausprosessin aikana.
Tapahtuma on tdysin uusi, eikd triathlonkaan ole lajina yhta
tunnettu kuin esimerkiksi jalkapallo, joten tunnettuustavoite
palvelee ndin ollen yhtd lailla tapahtumaa kuin itse lajia. Lan-
seeraussuunnitelma pitdd sisalladn viestinndllisten ratkaisujen
kdyton graafisen suunnittelijan nakdkulmasta, ja ndihin toimiin
littyvan aikataulutuksen. Lanseerauksen tullessa konkreettisesti
ajankohtaiseksi, alkaa toteutusvaihe ja seurantavaihe jonka tar-
koitus on estdd mahdollisten virhearvioiden kasvaminen hallit-
semattoman suuriksi.

Lanseerauksen onnistuminen Triathlonliigan tapauksessa on
mielestani elintdrked koko tapahtuman olemassaololle, koska
Triathlonliiga on oman itsensa suurin ja ainoa tuote. Jos tdman
tuotteen lahtdlaukaus ja triathlonin esiintulo tdssda mittakaa-
vassa epdonnistuu, epdonnistuvat myds koko liiga tavoitteet
tunnettuuden lisddmikseksi. Talldin on uhkana ettd tapahtuma
kuihtuu hiljalleen ja poistuu markkinoilta kannattamattomana.
Nakyvd, mielenkiintoa herdttdva ja onnistunut lanseeraus on
uudelle tapahtumalle ainoa keino tulla kerralla nayttavasti esiin.
Jos katsojat eivdt [6ydd tapahtuman luo ensi hetkistd lahtien
kasvavassa mdarin, ei tapahtumasarjalla ole edessdan kovinkaan
loistokasta tulevaisuutta.

6.5.1 Triathlonliigan viestinnallinen lanseeraussuunnitelma

Tapahtumalle vuodelle 2012-2013 suunnattu lanseeraussuunni-
telma painottuu oman tyénkuvani puitteissa visuaalisen markki-
noinnin ja viestinnan ratkaisuihin sekd niiden aikatauluttamiseen
kyseisessd prosessissa. Ehdottomana etunamme on kaytettavissa
oleva aika, joka lanseerauksen eri vaiheiden tarkkaan suunnitte-
luun ja toteuttamiseen hyddynnettynd saa aikaan lanseerauksen
tavoitteita vastaavia menestyksekkdita lopputuloksia.
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Harkiten ja perustellusti suunniteltu ulkoasu toimii lanseerauksen
mielikuvallisena ja visuaalisen apuvdlineend sekd tunnettuuden
lahtdkohtana. Meidan tapauksessamme tarkein lanseerauksen ta-
voite on siis tunnettuuden ja koko liigan imagon, sekd olemassa-
olon ensisijainen ilmentaminen. Toimiva kohderyhmaviestintd on
ndiden tavoitteiden tehokkain tydkalu. Sisdisen imagoviestinndn
ohella katsojien ja liigassa kilpailemisessa potentiaalisesti kinnos-
tuneiden joukkueiden huomion herdttdminen on tehtdvda moni-
vaiheisella, karsivallisyyttd sekd monipuolisia viestinndn ratkaisuja

hyodyntavalld tavalla.

Organisaatiomme ollessa uusi ja ldhes tuntematon, ovat taloudel-
liset edellytykset tapahtuman lanseeraamiselle ymmarrettavasti
rajalliset. Mielestani olisi jarkevdd kohdentaa ensimmaisessd vai-
heessa uuden tapahtumamme promootiomarkkinointi mahdolli-
simman moneen mediaan, joka pitdd sisdlldan niin verkkoviestimet
kuin painetutkin mediat. Perddnantamattomuuden ja onnistuneen
tapahtuman myymisen tuloksena meilld on taloudellinen mahdolli-
suus nakyd esimerkiksi paikallisissa ja sitd suuremmissa sanomaleh-
dissd herdttden mielenkiintoa kohderyhmissamme. Nakyvyyden
tavoitteena on antaa organisaatiosta ja itse tapahtumasta aktiivi-
nen ja merkittdvd mielikuva, joka nostattaa entisestddn ihmisten

kiinnostuksen tasoa Triathlonliigaa kohtaan.

Tapahtuman ymparille kehittyvd positiivinen media-aktiivisuus
kohottaa tavoittelemiemme yhteistySkumppanien kiinnostusta
tapahtumamme kohtaan, ja tdma rakentaa osaltaan pohjaa talou-
delliselle kasvulle ja sen tuomille kehittymisen mahdollisuuksille.
Yhteistydkumppanuuksien tuoma taloudellinen tasapaino antaa
organisaatiolle kyvyn sijoittaa myShempdd tasmaviestintdd parhai-
ten kohderyhmidan palvelevin medioihin.

Useiden viestinndssa kaytettavien medioiden samanaikainen ak-
tiivisuus on tavoiteltavaa, ettei lanseeraus ja sen onnistumisen jdisi
riippumaan vain yhden median kiinnostuksesta tapahtumaa koh-
taan.Viestidmme eteenpdin vievistd niin sanotuista maksuttomista
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Organisaation sisdinen viestintd

Verkko- sekd painetut sanomalehdet

Tnathlonliigan www-sivusto

Yhteistydkumppanit

medioista Facebook sekd muut suositut sosiaaliset mediat ovat
tdrkeimpid palveluja, joiden avulla voimme saavuttaa huomattavaa,
suuren mittakaavan maksutonta mediandkyvyyttd. Sosiaalisen me-
dian kdyttajaryhman laajuus ja suhteellisen helppo tavoitettavuus
on hyddynnettdva kaftaisemme pienen alkubudjetin organisaati-
ossa.Vuorovaikutteisuus on organisaation erdistd viestinnan tavoit-
teista, ja tdman tavoitteen totetumista sosiaalisissa medioissa sekd
Triathlonliigan verkkosivuilla toteutettava viestiminen edesauttaa
merkittavalld tavalla.

Oheisessa taulukossa (kuva 30) olen mddritellyt suuntaa antavan
aikataulun viestinndn ja mediavalintojen nakdkulmasta tapahtuvan
lanseerausvaiheen kulkuun vuoden 201 3 tammikuusta kesadn ast,
jolloin konkreettinen tapahtuman lanseeraus toteutuu Triathlonlii-
gan ensimmadisen osakilpailun muodossa. Aikataulu ulottuu myos
lanseerauksen jdlkeiseen jdlkiviestintddn kesan kilpailukauden olles-
sa jo ohi. Suunnitelma paittyy syyskuun loppuun jolloin on hyva
analysoida lanseerauksen ja itse tapahtuman onnistumista, ja kdan-
tda katseet kohti seuraavaa kilpailukautta eli vuotta 2014.

tammi  helmi  maalis huhti touko kesd  heind

Kuva 30. Eri medioihin kohdistuva viestinnallinen lanseerausaikataulu.
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7. Pohdinta

Lahtokohtaisesti opinndytetydni tarkoituksena oli tutkia graa-
fisen suunnitelijan nakokulmaa silmalld pitden uuden urheiluta-
pahtuman, Triathlonliigan rakentumista idean alkuvaihesta kohti
brandimielikuvaa ja lopullista lanseerausprosessia. Visuaalisiin
padmadriin kuuluivat Triathlonliigan vdrien, tunnuksen, www-
sivuston ulkoasun sekd joukkuetunnusten luominen.

Opinndytetydni tarkeimpiin tavoitteisiin kuului luoda Triathlon-
ligalle toimintakdsikirjotus niin organisaation toiminnan kuin
ulospdin suuntautuvan viestimisenkin suhteen. Henkilokohtai-
sena tavoitteenani oli oppia toimimaan itsendisesti ajattelevana
alani ammattilaisena ja moniulotteisen tapahtumaorganisaation
tdysivaltaisena jasenend sekd soveltaa opintojeni ohessa omak-
suttuja taitoja oikeaan tydeldmdyhteyteen. Pidin tdta kaytan-
non mahdollisuutta henkildkohtaisen kehittymiseni oppimat-
kana tulevaisuuden haasteita ajatellen, ja alun epavarmuuden
jalkeen tunsin onnistuvani asettumaan luonnolliseksi osaksi
organisaation rakennetta ja toimimaan siind vaikeuksitta oman
alani edustajana.

Triathlonliigan suunnitteluprosessi kdynnistyi aikana, jolloin mi-
nulla oli useampikin rauta tulessa niin koulun kuin toitteni suh-
teen. Tdma asioiden pdallekkdisyys hidasti ja vaikeutti ajatusten
ja koko prosessin rakenteen sisdistamistd vaikka motivaationi
erityisesti visuaalisen puolen toteutukseen oli korkea. Ndin
jalkeenpdin voin sanoa opinndytetyoni puolivalissa lahteneeni
likkeelle niin sanotusti vddrdstd padstd, kun muiden kiireideni
ohella aloin hahmottelemaan Triathlonliigan graafisia element-
teja ennen pohjatiedon perusteellista madrittamistd. Onnek-
seni huomasin virheeni ajoissa, ja kddnsin opinndytetydn suun-
nan ylosalaisin sen alkuperdisille raiteille, jolloin tydn sujuvuus
ja ideointi lahtivat liikkeelle helpolla ja miellyttavalld, virkistavid
ajatuksia tuovalla tavalla.

Olen erittdin tyytyvdinen tdman prosessin aikana kasvaneeseen
kykyyni uskaltaa seisoa omilla jaloillani ja aloittaa alusta jos huo-
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maan toteuttaneeni suunnitteluty&tani vaarin perustein, koska
tdma merkittsee minulle henkildkohtaisesti ammattillisen tyo-

eldamavalmiuteni ja itsevarmuuteni konkreettista olemassaoloa.

Tyd koostui useista teoreettista tutkimista kaipaavista osa-alu-
eista, joiden sisdllon ymmartaminen vaati minulta laaja-alaista
tiedon sisdistdmistd ja kokonaisuuksien hahmottamista. Bran-
dinrakennuksen ja uuden tapahtuman lanseerausprosessin kul-
ku hahmottui minulle ennakoitua moniulotteisempana kuvana,
joka osaltaan laajensi omaa ymmarrystani siitd, ettei graafisen
suunnittelijan tyd ndiden osa-alueiden parissa olekaan niin yk-
siselitteistd kuin olen ehka tdhdn asti ymmartanyt. Olen erit-
tdin tyytyvdinen siihen, ettd minulla oli mahdollisuus tutustua
Ja tarkastella opinndytetydni kautta nykyisin paljon julkisuutta
saavaa brandin olemusta, ja muodostaa siitd omanlaiseni, tut-
kittuun tietoon perustuva kasite jota tulen ilolla hyddyntamaan
tulevissa tehtdvissani tdmdnhetkisen tydnantajani palvelukses-
sa. Uskon ndiden prosessin kulun rakenteen hahmottamisen
hyodyntdavan minun lisakseni myds tydtovereitani ja palvelevan
koko yrityksen toimintaa ja markkinointia tulevaisuudessa.

Taman opinndytetydprosessin jalkeinen aika tulee olemaan
Triathlonliigan kannalta mielenkiintoinen asettamieni tavoit-
teiden saavuttamiseksi. Verkkosivuston toteutus, branditietoi-
suuden ja mediandkyvyyden kasvattaminen sekd lopullinen
lanseeraus tulevat olemaan tapahtuman kannalta kaikista tar-
keimmadssa roolissa tulevan menestyksen saavuttamiseksi ja
sen yllapitdmiseksi. Organisaatiolla on nyt hyvat evdit ndiden
elementtien rakentamiseen ja ruokkimiseen, ja lopullisen tu-
loksen onnistumisen meille maarittad kesda 2013, kun Triathlon-
liga starttaa konkreettisesti laatimieni strategioiden tukemana.
Tydmme siis jatkuu edelleen, ja jd@mmekin odottamaan po-
sitiivisella mielenkiinnolla uuden urheilutapahtuman suunnit-
teluprosessin lopputulosta, ensimmadisen osakilpailun kesdista
aamunkoittoa.
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