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Opinndytetyon toimeksiantajana toimi vuonna 2013 perustettu vaasalainen jalka-
palloseura FC Sport Vaasa, joka on yksi Suomen suurimmista tyttojalkapalloon eri-
koistuneista urheiluseuroista. Seura tarjoaa eldaman pituisia ystavyyksia ja laajan
harrastajamadaran ansiosta aukottoman pelaajapolun kaiken ikaisille.

Tyo toteutettiin toiminnallisena opinndytetyona ja tyon produkti oli kevatturnauk-
seen osoitettu turnausmainos. Mainos kohdennettiin turnaukseen tuleville katso-
jille. Teoreettinen viitekehys koostui markkinoinnin, sosiaalisen median markki-
noinnin seka tapahtumamarkkinoinnin teoriasta. Mukaan oli sisallytetty hieman
benchmarking prosessia. Tutkimusaineistona oli kdytetty kahta haastattelua. Laa-
dullisella tutkimuksella saatiin selvitettya mita toimeksiantaja haluaa mainokselta
ja mikd on heidan tavoitteensa mainoksen suhteen. Toisella haastattelulla selvi-
timme ammattilaisten mielipiteen valmiista turnausmainoksesta. Haastattelun
tyyliksi valikoitui teemahaastattelu.

Opinndytetyon tarkoituksena oli turnausmainoksen lisaksi antaa seuralle ideoita
ja ajatuksia tuleviin sosiaalisen median kampanjoihin, markkinointiin seka mainos-
tamiseen.
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The commissioner of this thesis was FC Sport Vaasa, a local football club founded
in 2013. The club is specialized in girl football, and it is one of the largest football
clubs in Finland. The club offers life-long friendships and because of the wide num-
ber of hobbyists it is enabled to create solid player paths for all ages.

This was a functional thesis, and its final output was an advertisement for the
club’s spring tournament. The advertisement targeted the audience coming to the
tournament. The theoretical framework of the thesis consisted of the theories of
marketing, social media marketing and event marketing. Some information about
the benchmarking process was also added to the thesis. The methods of this thesis
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lowed to recognize the commissioner’s need from the advertisement and the aim
of it. The second interview sought to find out expert’s opinion on the finished ad-
vertisement.

The purpose of the thesis was to create the advertisement but also to inspire the
club with new ideas and thoughts for future social media campaigns, marketing,
and advertising.

Keywords marketing, tournament advertisement, girl football,
social marketing



SISALLYS

TIVISTELMA
ABSTRACT
1 JOHDANTO .ottt sttt sttt et sbe e sar e sne e s s e nneesneens 8
1.1 TOIMEKSIANTAJA c.vvvveeeieiiiie e 8
111 MIisSSiO, ViSIO Ja arVOl....cccoiiiiiiiiiiiiiiiieereeeeeeeeeeeeeeee e 8
1.1.2 TUurnauksen NiStOria.......eieuiieeiieeeiiieeee e e 9
1.2 TaVOITEEET ...eeiiiiiei 9
1.3 OpinNNAYLEtyON TOTEULUS. .. .uvvviviiiiiiiiiiiiiiii e 10
13.1 Tuotteen toteULUS .....ooceviiiiiiii 10
1.3.2 Laadullisen tutkimuksen toteutus.........ccoceeeviiiiniieniiciiicee 10
133 Teoriaosuuden tOTEULUS.......cccviiriieiriieeeiee et 11
2 MARKKINOINT ..ceittitteeteete sttt sttt sttt et sae e 12
2.1 Markkinointitutkimus..........oooiiiiiiie e 13
2.2 Markkinoinnin sSUUNNITEEIU........coeiiiiiiii e 14
23 SisSIMarkKinOinti .....c.c.eviiiiiiiii 15
3 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI ..ccouveiiieniieieenieeiee e 17
3.1 S0SiaalineN MEdia ..coc.veviiiiiiie e 17
3.2 FACEDOOK ... 19
3.3 Tietoa Facebookin KAYtOSta .......cooeevvriieeeiee i 19
3.4 KONAEIYRMA ..ot e et e e e e e e e 20
3.5 Mainostaminen Facebookissa..........c.cveveerieiiieniiiicnececeeeee 20
3.6 FAacebook Mainos ........ceoviiiiieiece e 21
4 TAPAHTUMAMARKKINOINTI. .ccuteeiteiteesiee ettt ettt ettt st 23
4.1 MaINOSEAMINEN .. e e 23
4.2 EnnakkomarkKinointi ..........coooieiiiiiiiiiiiieee e 23
4.3 Viestintd tapahtuman aikana........cccovvveeeeeieiieiiciiieeeeee e 24
4.4  JAIKIMArkKinOINTi ..cccevereeieieeeese e 25
4.5 UrheilumarkKinointi .......occueeeeiieieee e 25
5  BENCHMARKING ....oooiiiiieie ettt 27
5.1 HISTOMIA ceeiiieee e 27

5.2 g 0 XY <1 R 28



6  OPINNAYTETYON TUTKIMUSOSUUS......cocrierirrierereretereieieeeieieeeieeesssssseseseans 32

6.1 Laadullinen tutKimus.........coooiiiiiiiii e 32
6.2 Taustatietojen selvitys haastattelulla .......coooeeeiiieieeiiiieee e 32

7 MAINOKSEN TEKOPROSESSI ..ottt 34
7.1 AJOITUS Lo s 34
7.2 Tyokalun valikointi ...cc.veeeeiiiiiiicciee e 34
7.3 VaArit Ja fONtit oo 34
7.3.1 Brandin Varit.......oooouei i 35

7.4 [0} {0 BT P PP PP PP PPPTPPPP 36
7.4.1 FC Sport Vaasa logon historia .........cccccvvvveeeiei e, 36
7.4.2 Logon paikka MainoKSeSSa......uueeeeeiecciiiiiieeee e 38

7.5 KUvan valinta ..o 38
7.6 Hashtag mainOKSEEN ..........uvviiee i 38
7.7 Tapahtuman tiedot ........coovviiiiiiiiee e 39
7.8 Ammattilaisten haastattelu .........cceoviieiiiiiiiiii e 39
7.8.1 Haastattelun koottuja tuloksia.........cceeeveeeiieciiiieiecieee e, 40

7.9 Toimeksiantajan kKommeNntit .......cccvveieiiiieieiiiie e 41

8  LOPPUPOHDINTAA ..ottt ettt st beesaee e 42
8.1 Teoriaosuuden haasteet ..........coecveiiiiiiiiiii e 42
8.2 Pohdintaa parityoskentelysta .........cccvvveeeeriiiccc e, 42
8.3 Yhteistyo toimeksiantajan Kanssa.......cccccceeeeeeiciirveeiee e 43
8.4 Pohdintaa mainoksen tekemisestd.........cccooveiieriiinicrieeneeeeeees 43
8.5 Ajatuksia haastatteluista......ccccceeeeeeiiiieeeee e 43

9  PROJEKTIN ONNISTUMINEN ....ooiiiiiiiiiieenieeeeeeeeesee e 45
9.1 TYON UOLETEAVUUS oo e 46
9.2 EetliSYYS c i 46
9.3 Jatkotutkimuksen idea .........ooceiiiiiiiiiii 46
10 LAHTEET oottt ettt ettt sttt bbb an s bene 48

5 I8 1 I 1 = PP 52



KUVIO- JA TAULUKKOLUETTELO

Kuva 1. Daily Mirrorin sissimarkkinointitempaus. (Reddit 2016.)
Kuva 2. Sosiaalisen median strategia. (Some-markkinointi 2022.)
Kuva 3. Urheilumarkkinoinnin sektorit (Ajala 2000, 28.)

Kuva 4. Benchmarking-prosessi. (Vuorinen, 2013.)

Kuva 5. #Emme kiusaa-turnausmainos (Oulunsalon Pallo 2021.)
Kuva 6. Venus Cup-turnausmainos (PK-35 2020.)

Kuva 7. FC Sport Kevatturnaus (FC Sport Vaasa 2018.)

Kuva 8. IF Sport Vaasan alkuperdinen logo (Wikipedia 2021.)
Kuva 9. FC Sport -39 logo (Wikipedia 2021.)

Kuva 10. FC Sport Vaasa nykyinen logo. (Wikipedia 2021.)

16
18
26
28
30
30
31
37
37
37



LITELUETTELO

LITE 1. Turnausmainos

LIITE 2. Mainoksen taustatietojen selvitys

LIITE 3. Sahkdpostiviesti palautehaastatteluun



1 JOHDANTO

Ty6 toteutetaan toiminnallisena opinndytetyona. Aiheena on luoda uusi ja raikas ke-
vatturnausmainos FC Sport Vaasa jalkapalloseuralle. Tyon alussa perehdytaan ensin
markkinoinnin, sosiaalisen median markkinoinnin seka tapahtumamarkkinoinnin teo-
riaan, joiden pohjalta pystytdan mainosta alkaa rakentamaan. Mainoksen tekoproses-
siin on hyédynnetty myods benchmarkingia. Opinndytetyon aihe ja toimeksiantaja 16y-
tyivat syksylla 2021. Aihelupa tyéhon saatiin marraskuussa 2021 opinnaytetydn oh-

jaajalta.

1.1 Toimeksiantaja

Toimeksiantajana toimii FC Sport Vaasa, joka on yksi Suomen suurimmista tyttdjalka-
palloon erikoistuneista urheiluseuroista. FC Sport Vaasa pystyy tarjoamaan tytéille au-
kottoman pelaajapolun noin 4-vuotiaasta aikuisuuteen asti. Pelaajia seurassa on noin
400, joista tyttdja on 98 prosenttia. Pienimmat pelaajat harjoittelevat jalkapallon sa-
loja leikin kautta Futiskoulussa. Futiskoulu on suunnattu 4—6-vuotiaille. Kaudella 2021
naisten edustusjoukkue nousi Kansalliseen Ykkdseen. Joukkueita 16ytyy ndiden kah-
den aaripaan valista jokaisesta ikdluokasta. FC Sport Vaasa tunnetaan jalkapalloken-

tilla punaisista peliasuista.

FC Sport Vaasa tekee aktiivisesti yhteistyota myods alueen muiden seurojen kanssa,
jolloin jokaiselle pelaajalle pystytdan tarjoamaan monipuolisesti eri tasoista harjoi-
tusta seka pelaajien haluamaa haastetta. Tasoryhmilla pyritaan myos tehostetusti vai-
kuttamaan pelaajien oppimiseen ja aktiivisuuteen sekd ryhmien on tarkoitus elaa jat-

kuvasti lasten kehityksen mukaan. (FC Sport juniorit 2022.)

1.1.1 Miissio, visio ja arvot

FC Sport Vaasan visio on olla johtava seura Vaasan alueen tytto- ja naisjalkapallossa.
Visiota tukee missio, jonka mukaan FC Sport Vaasa tarjoaa Vaasan alueella tytto- ja
naisjalkapalloa kaikille ikaluokille futiskoulun harrastajista aina naisten edustukseen

saakka. (FC Sport juniorit 2022.)



FC Sport Vaasa kantaa ylpeasti arvojaan ystavyys, rohkeus ja kunnioitus. Seura mah-
dollistaa toiminnallaan elamanpituisia ystavyyksia seka on rohkeasti avarakatseinen
ja innovatiivinen edelldkavija. FC Sport Vaasassa kunnioitetaan kaikkia seuran toimin-
taan koskevia henkil6ita seka vastustajia pelikentdlld, etta sen ulkopuolella. Arvojaan
seura ajaa aktiivisesti niin sosiaalisessa mediassa kuin pelikentillakin. (FC Sport juniorit

2022.)

1.1.2 Turnauksen historia

Kevatturnaus on FC Sport Vaasan jarjestama tyttojen jalkapalloturnaus, johon joukku-
eita saapuu niin Vaasan lisaksi lahikunnista kuten myods kauempaa, esimerkiksi Kokko-
lasta, Jyvaskylasta ja Hameenlinnasta. Turnaus on alkujaan jarjestetty ensimmaisia
kertoja 90-luvun alkupuolella, mutta on myéhemmin vierinyt monia vuosia niin ettei
turnausta ole jarjestetty. Vuonna 2018 turnaus kuitenkin turnaus jarjestettiin uudel-
leen. Koronapandemian takia turnaus peruuntui vuosina 2020—2021. FC Sport Vaasan
kevatturnauksessa pelaa tyttdja seka naisia, aina 9-vuotiaista aikuisten harrasteta-

soon asti.

1.2 Tavoitteet

Toimeksiantajaseura on tullut tutuksi aiemmalla Vaasan Ammattikorkeakoulun kurs-
silla sosiaalisen median markkinointisuunnitelman merkeissa. Yhteistyo toimeksianta-
jan kanssa heratti meidan mielenkiintomme ja toimeksiantajan tarpeen. Aikaisemmin
FC Sport Vaasa seuralle ei ole tehty tutkimuksia tai turnausmainosta, jonka kohteena

olisi yleiso.

Turnaus on ollut suosittu jo joukkueiden piireissa, mutta nyt toimeksiantaja haluaa
laajentaa tunnettavuutta myos yleison keskuudessa. Turnausmainoksella pyritdan
houkuttelemaan paikan paalle katsojia. Tavoitteena on toteuttaa toimeksiantajalle so-
siaalisessa mediassa julkaistava mainos. Mainoksen tavoite on myos olla FC Sport Vaa-
san seuraajille niin houkutteleva, ettd he ldhtisivat mainosta omilla sivuillaan jaka-

maan ja mainos paasisi ndin levidamaan laajemmalle seuraajakunnalle. Opinnaytetyon
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tarkoituksena on mainoksen lisdksi antaa seuralle ideoita, ajatuksia, mallia ja jopa op-

pia tuleviin sosiaalisen median kampanjoihin, markkinointiin seka mainostamiseen.

1.3 Opinnaytetyon toteutus

Toiminnallinen opinnaytety6 koostuu raportin lisaksi produktista. Opinnadytetydn pro-
dukti tulee olemaan tdssa tydssa turnausmainos, joten tyo toteutetaan toiminnalli-
sena tutkimuksena. Produktilla tarkoitetaan toiminnallista opinnaytetydn osuutta,
joka voi esimerkiksi olla ongelmanratkaisu, prosessin kuvaus tai uuden luominen. Pal-
velu tai tuote tydstetdan toiminnan kautta, jolloin opittu teoriatieto yhdistetaan kay-

tannon tekemiseen. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9, 41-42, 51, 65.)

Aikaisempi FC Sport Vaasan turnausmainos oli tarkoitettu turnaukseen pelaamaan tu-
leville seuroille ja joukkueille. Taman opinnadytetydn seurauksena toteutettu mainos
on kohdennettu katsojille ja yleisolle, joita tavoitellaan turnaukseen kannustamaan.

Uudessa mainoksessa halutaan kuitenkin sailyttaa seuran aiempien mainosten tyyli.

1.3.1 Produktin toteutus

FC Sport Vaasan turnausmainos luodaan Canva-nimisella sovelluksella, jonka jalkeen
mainos upotetaan Facebook-alustaan. Canva on valikoitunut kaikista graafisista tyo-
kaluista siita syystad, ettd se on ennestdan jo tuttu sovellus meille, seka erittdin help-
pokayttdinen. Sovelluksesta pystyy suoraan valitsemaan Facebook-mainokseen sopi-
van pohjan. Sosiaalisen median kanavista Facebook valikoitui siita syystad, etta pienen
kartoituksen jalkeen valituksi tulleen kohderyhman koemme tavoittavamme helpoi-
ten kyseisiltad sivuilta. Sovelluksena Facebook on my6s potentiaalinen siksi, etta julkai-
suja on helppo jakaa eteenpain. Julkaisujen jakaminen Facebookissa on nopea ja il-

mainen tapa markkinoida turnausta.

1.3.2 Laadullisen tutkimuksen toteutus

Laadullinen osuus toteutuu opinndytetyossa kahdessa osassa. Ensimmaisena selvite-
taan seuran toimihenkildiltd aikaisemman turnausmainoksen saavutuksia (Liite 2).

Selvitys tehddan haastatteluna. Tdssa tilanteessa ei taysin voida peilata edelliseen
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mainokseen, silla kohderyhma on ollut ennen joukkueet. Uusi kohderyhma on katso-
jat, mutta vanhasta mainoksesta voidaan silti hyddyntaa aikaisempia tietoja. Aikai-
semman mainoksen myota selvitimme mihin mainoksessa on oltu tyytyvaisia seka
mitd uudelta mainokselta halutaan. Toisessa osassa laadullinen haastattelu (Liite 3)
tehddan mainos- ja markkinointialan ammattilaisille. Talla haastattelulla saadaan am-
mattilaisten mielipide mainoksen onnistumisesta, seka rakentavaa palautetta seuraa-

van turnauksen mainosta varten.

1.3.3 Teoriaosuuden toteutus

Teoriaosuudet on rajattu tarkasti sen mukaan, mista on apua opinnaytetyén tekemi-
sessa. Mukaan valikoituu tapahtuma- seka urheilumarkkinoinnin teoriaa, sosiaalisen
median markkinointiteoriaa, seka pintaraapaisuna kdytetaan benchmarking-menetel-
maa. Kun kyseessa on urheiluturnaus, on katsottava tapahtuma- etta urheilumarkki-
noinnin kannalta mainosta. Sosiaalisen median teoriassa pohjana on Facebookissa
mainostaminen, silld jokaisella kanavalla markkinoinnin tyylit vaihtelevat. Teoriaosuu-

dessa hydédynnamme tietoa internetin artikkeleista seka kirjoista.



2 MARKKINOINTI

Opinndytetyon alussa tutustutaan siihen, mita markkinointi on. Ennen kuin voi-
daan alkaa tyostamaan mainosta toimeksiantajalle, taytyy tietdd mita on teke-
massa ja miksi ndin tehdaan. Markkinointi kasitteena on erittdin laaja ja siita voisi
kirjoittaa kokonaisen opinndytetydn. Tassa opinndytetydssa kuitenkin perehdy-
taan vain niihin teorian osuuksiin, jotka ovat oleellisimpia tutkimuksen ja tavoit-

teen kannalta.

Markkinointi ndahddaan monesti vain mainontana tai markkinointiviestintana.
Markkinointiin kuuluu kuitenkin paljon muuta kuin pelkkia mainoksia. Kuvitellaan
usein, etta markkinointia voi tehda kuka tahansa, mutta ei osata huomioida, etta
markkinointi on yli 100-vuotta vanha tieteenala. Hyva ja laadukas markkinointi
vaatii koulutusta ja ammattitaitoa. Puranen kiteyttaa asian osuvasti artikkelissaan
nain:

Jokainen osaa tehdd mainontaa, joka vie rahaa, mutta vain ammat-

tilainen pystyy tekemddn mainonnalla rahaa vuodesta toiseen. (Pu-

ranen 2019)

Markkinointia ovat kaikki toimenpiteet, jotka vaikuttavat asiakkaan paatokseen
ostaa yrityksen tuote tai palvelu. Markkinointi ei kuitenkaan ole pelkastaan mai-
nontaa ja myyntid, vaan tarkasti asiakaslahtdisesti suunniteltu erilaisten toiminto-
jen kokonaisuus. Kaiken markkinoinnin [ahtokohtana on tuntemus asiakkaiden os-
tokayttaytymisestd seka asiakastarpeiden tyydyttamisesta. Perusperiaatteeltaan
markkinointi on sitd, ettd asiakkaan tarpeet tunnistetaan ja niihin vastataan kilpai-
lijoitaan paremmin. Tasta syysta olemmekin yhdessa toimeksiantajan kanssa seg-
mentoineet kohderyhmaksi turnaukseen tulevat katsojat eli yleison. Nain pys-
tymme kohdentamaan mainoksen markkinointia yleisélle, eikd kohteena ole esi-
merkiksi pelaajat tai muut seurat. Tuotteiden tai palveluiden on oltava sellaisia,
joita halutaan ostaa tai kayttaa. Turnaus mainoksen tavoitteena on markkinoida
turnaus iloisena tapahtumana, johon kuka tahansa on tervetullut. Tuotteiden tai

palveluiden on myo6s oltava sellaisia, jotka tayttavat asiakkaiden tarpeet ja
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mieltymykset. Palveluiden ja tuotteiden on oltava helposti asiakkaille saatavilla.
Markkinointi on olennainen osa liiketoimintaa seka tarkea yrityksen menestyksen
kannalta. Markkinoinnin avulla viestitaan yrityksesta seka kilpaillaan muiden yri-
tysten kanssa. Tata teoriaa voidaan taysin peilata urheiluseurojen toimintaan yri-
tyksen sijasta. Urheiluseuroissa kilpaillaan tietysti muiden seurojen kanssa. (Yritys-

toiminta 2022; Bergstrom & Leppanen 2011, 1.2,1.3.)

Markkinoinnissa tulee pysya ajan tasalla ja pystya reagoimaan nopeasti muuttu-
vissa olosuhteissa, niin markkinointiymparistdssa, asiakassuhteissa kuin verkos-
toissaan. Markkinointi on seka strategiaa etta taktiikkaa. Tarvitaan tapa ajatella,
mutta myods tapa toimia. Aiemmin markkinointi nahtiin vain yhtena yrityksen toi-
mintona, mutta nykypaivana markkinointi nahdaan osana strategiaa ja monesti
asiakaslahtdinen markkinointiajattelu ohjaakin yritysten liiketoiminnan paatoksia
ja ratkaisuja. Myods urheiluseurat ovat alkaneet panostaa markkinointiin. Suurelta
osin sosiaalisen median kasvu on mahdollistanut tamén voittoa tavoittelematto-
mille yhdistyksille, joilla ei budjetti anna mydden palkata ammattilaisia hoitamaan
markkinointia. Asiakasldahtoisyyden lisdksi markkinoinnissa on huomioitavaa toi-
minnan kannattavuus pitkalla aikavalilla. Verkostoituminen seka suhteet eri sidos-
ryhmiin on pidettava hyvana ja niihin on panostettava. Seuran ja sen tuottamasta
palvelusta markkinoilla muodostuvasta imagosta on suuri kilpailuvaltti. Markki-
nointitavoitteiden suunnittelu ja toteutus perustuu haluttuun mielikuvaan. (Pura-

nen 2019; Bergstrom ym. 2011, 1.2, 1.3.)

2.1 Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimus sekoitetaan usein markkinatutkimukseen, joka on kuitenkin
suppeampi kasitteena. Markkinointitutkimuksen avulla haetaan parempaa ym-
marrysta yrityksen liiketoimintaymparistoon seka asiakasrajapintaan. Markkinoin-
titutkimuksella kerataan ja analysoidaan tietoa markkinoista, markkinoinnista,
mainonnasta tai yrityksen imagosta. Tallaisesta tutkimuksesta saattaisi olla toi-
meksiantajalle hyotyd, kun halutaan esimerkiksi harrastajamaaraa kasvattaa. Jotta

markkinoinnilla saadaan haluttua tulosta, on alkuun tunnettava markkinat seka
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asiakkaat. Etsitdan faktatietoa siitd, millaisia ne ovat eikda tehda olettamuksia.
Markkinointitutkimuksella pyritdaan I16ytamaan uusia markkinointi mahdollisuuksia
sekd saadaan tietoa nykyisten toimenpiteiden vaikutuksesta. Markkinointitutki-
mus on jarjestelmallista tiedon keruuta, muokkausta ja analysointia ongelmien
paikantamiseksi seka ratkaisemiseksi. Tutkimuksella saadaan selville myds yrityk-
sen omat vahvuudet, heikkoudet sekd mahdollisesti uudet markkinointisuunnat.
Tassa tapauksessa FC Sport saisi selvitettya omia vahvuuksiaan seka heikkouksia
ja pystyisi ndiden perusteella kehittdamaan seuran toimintaa seka markkinointia.
Markkinointitutkimus menetelmat voidaan jakaa kahteen osaan, kvalitatiiviseen
eli laadulliseen tutkimukseen ja kvantitatiiviseen eli maaralliseen tutkimukseen.
Tutkimuksen pohjalta voidaan segmentoida markkinat, |6ytdaa oma paikka kilpaili-
joiden joukossa ja asettaa budjetti seka strategiset tavoitteet. Mikdan yksittdinen
markkinointitutkimus metodi ei ole riittava selvittamaan taustoja. Parhaan tulok-
sen saa sekoittamalla seka laadullista, ettd maarallista tutkimusta keskenaan. (Pu-

ranen 2019; Dun & Bradstreet 2014).

2.2 Markkinoinnin suunnittelu

Suunnitelmallinen markkinointi kantaa hedelmada huomattavasti paremmin kuin
suunnittelematon. Markkinoinnin suunnittelu tapahtuu kahdella tasolla; strategi-
sesti eli pitkdan n. 3-5 vuoden tahtdimella ja operatiivisesti, eli vain vuodeksi ker-
rallaan. Strategia koostuu yrityksen tietoisesti valitsemista keinoista paasta paa-
maaraansa. Operatiivisella tarkoitetaan kaytannon markkinointitoimia, kuten mai-
noskampanjoita. Molempia ndista tarvitaan, jotta markkinoinnista saadaan par-
haita tuloksia pitkdjanteisen suunnittelun myota. Koska strateginen suunnittelu si-
joittuu pitkalle aikavilille, sen suunnitelma ei sisdlld paljoa numeroita. Strategia
on karkeaa kokonaisvaltaista suunnittelua. Operatiiviset eli taktiset suunnitelmat
ovat padinvastoin huomattavan tarkkoja. Talléin suunnitellaan yksityiskohtaiset ja
tarkat suunnitelmat vuodeksi eteenpadin. Lisdksi voidaan tehda suunnitelmat kvar-

taaleihin, kuukausiin tai jopa viikkoihin. (Puranen 2019; Bergstrom ym. 2011, 1.6.)
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2.3 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinointi, eli toisin sanoen guerilla markkinointi, on hauska ja mielenkiin-
toinen markkinoinnin tyyli. Sissimarkkinointi on lIahtoisin Amerikasta. Sissimarkki-
noinnilla tarkoitetaan epatyypillista markkinointia ja keinoja, jolla pyritdaan saa-
maan huomiota mita erilaisimmilla keinoilla. Sen on tarkoitus olla lasna epéataval-
lisissa paikoissa ja tilanteissa. Tama markkinoinnin keino on helppo tuoda myds
sosiaaliseen mediaan ja siksi se on otettu mukaan tahan opinndytetyon teoria-
osuuteen seka nakyville myds mainokseen. Sissimarkkinoinnin kuuluu herattaa
keskustelua, tunteita ja jopa jarkytysta. Kaikessa yksinkertaisuudessaan sissimark-
kinoinnin tarkoituksena on tuottaa maksimihyotya minimipanoksin. Tyypillisia
piirteita talle markkinointi keinolle on ketteryys, luovuus, mielikuvitus, kustannus-
tehokkuus seka tuloksellisuus. Sissimarkkinointi on odottamatonta ja hatkahdyt-
tavaa. Se ei pelkaa herattaa tunteita. Sissimarkkinoinnin tarkein saanto on se, ettei
saantoja ole. Sissimarkkinointi on innovatiivista ja aitoa, eika sen taustalla haari
markkinointitiimia ja suurta budjettia. Tama markkinointi on suoraviivaista ja sel-
keda, silla ei vahvisteta brandia vaan haetaan suoria tuloksia. Naista edella maini-
tuista syista sissimarkkinointi on helppo markkinointikeino urheiluseuroille ja siksi
opinndytetydssa haluttiin nostaa tama markkinoinnin tyyli esille. Tassa markki-
noinnin keinossa vain mielikuvitus on rajana. Markkinoinnin suunnittelijalla on kui-
tenkin suuri vastuu. Samaan aikaan kun heratetdan huomiota, ei markkinointi saa
arsyttaa, loukata tai synnyttaa negatiivista puhetta. (Meltwater 2022; Isohookana

2007, 175).

Mielenkiintoinen maailmanlaajuinen sissimarkkinointitempaus nahtiin vuonna
2000 (Reddit 2016), kun englantilainen sensaatiohakuinen iltapaivalehti Daily Mir-
ror naki itselleen tilaisuuden kadyttaa sissimarkkinointia. Nyrkkeilymestari Mike Ty-
son otteli Englannissa paikallista vastustajaa vastaan ja iltapaivalehti oli niin varma
Tysonin voitosta, ettd osti mainostilaa englantilaisen vastustajan ottelukenkien
pohjista. Mike Tyson tyrmasi vastustajansa ja Daily Mirror (Kuva 1.) ikuisti kanvee-

sissa makaavan nyrkkeilijan kenganpohjista. (Pyykko 2011, 283.)
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Kuva 1. Daily Mirrorin sissimarkkinointitempaus. (Reddit 2016.)

Sissimarkkinointia voi olla esimerkiksi seuran logolla varustetut paidat, joita jae-
taan perheenjasenille seka tyokavereille. Ndin seura saadaan nakymaan katuku-
vassa ilman kallista mainostamista. Sissimarkkinointia voi olla myds esimerkiksi
pop-up paikka tai flashmob-esitys keskella kiireista katua. Sosiaalisessa mediassa
sissimarkkinointia voi esiintyd hashtagin eli aihetunnisteen muodossa, huomiota
herattavissa sosiaalisen median sisalldissa tai mielenkiintoisissa arvonnoissa. Vain

taivas on rajana tassa markkinointikeinossa. (Meltwater 2022; Pyykko 2011, 283).

Seura kdyttaa jo hyvaa sissimarkkinointia asusteissa ja vaatteissa, joita seuran ja-
senet ja kannustajat kayttavat. Vaasan katukuvassa vilahtelee FC Sportin logolla
varustettuja pipoja, takkeja sekd huppareita. Slogan ja samalla myds hashtag “yli-
hyvaa tyttofutista” on loistava esimerkki sissimarkkinoinnista. Se on kevyesti yli-
mielinen, mutta toisaalta yli- sana on vaasalainen murre sana, joka saatetaan muu-
alla Suomessa tunnistaa ja yhdistaa seuran kotikaupunkiin. Koska sissimarkkinointi
on helppo ottaa mukaan sosiaalisessa mediassa mainostamiseen ja seuralla on

oma hashtag valmiina, halutaan se ehdottomasti ndkyvan turnausmainoksessakin.
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3 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI

Opinndytetyon toiminnallisena osuutena on tarkoitus tehda toimeksiantajan jar-
jestdamaan kevatturnaukseen uusi mainos. Mainos tehdaan julkaistavaksi sosiaali-
sessa mediassa. Tassa luvussa tutustutaan hieman sosiaalisessa mediassa markki-
noimiseen ja mita erityisia asioita tulee ottaa huomioon. Luvussa kaydaan lapi
myo6s, mika sovellus valikoituu tyémme markkinointialustaksi. Sosiaalisessa medi-
assa kuitenkin mainostaminen on erilaista kuin kaupan ilmoitustaululla tai paikal-

lislehdessa. Lahdetaan liikkeelle siita, mika on sosiaalinen media.

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan yksinkertaisuudessaan kayttdjien internetiin
luomaa sisaltéa. Viela muutamia vuosia sitten nettisivut seka kotisivustot olivat
staattisia ja passiivisia. Suurin osa oli yritysten internetiin laittamia esitteita, eika
niissa ollut ollenkaan vuorovaikutteisuutta. Tana paivana sosiaalinen media viittaa
joukkoon nettisivuja, joiden sisdllon julkaisevat sen kadyttajat, eivatka niiden omis-
tajat tai tyontekijat. Sosiaalinen media on nykypaivana todella suosittu markki-
nointikanava. Siella tavoitetaan asiakkaat ympari vuorokauden. Sosiaalisessa me-
diassa taytyy kuitenkin osata toimia, jotta markkinoinnista saa kaiken hyodyn irti.
Sosiaalinen media tarjoaa hyvat mahdollisuudet verkostoitumiseen, brandin vah-
vistamiseen seka tuotteiden tai palveluiden tuomisen asiakkaiden lahelle. Eri sosi-
aalisen median kanavat kerdaavat myos faktatietoa siitd, millaiset ihmiset ovat kiin-

nostuneita yrityksen toiminnasta. (Olin 2011, 1; Some-markkinointi 2022).

Sosiaalista mediaa ei sovi sekoittaa suoramarkkinointiin, vaan sosiaalinen media
on sisdltomarkkinointia, jossa on ihmisid jakamassa ideoita, kommentteja ja nake-
myksia erilaisilla internetin alustoilla. Viestinta on muuttanut paljon muotoaan vii-
meisen vuosi kymmenyksen saatossa ja nykypdivana se koostuukin jakamisen kult-
tuurista, jossa keskiossa ovat ihmiset yritysten ja seurojen sisdlta. Esimerkkeina
ndista sosiaalisen median alustoista mainittakoon YouTube, Facebook, Instagram,

TikTok, Linkedln, Twitter ja Wikipedia. Tyon markkinointi kanavaksi valikoitui
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Facebook. Facebook tarjoaa sosiaalisen median kanavista parhaimmat mahdolli-
suudet tapahtuman markkinointiin. Seuraavassa luvussa syvennytaan tarkemmin
siihen, miksi Facebook valikoitui mainoksen markkinointi kanavaksi ja mita asioita

Facebook-mainonnassa tulee huomioida.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on markkinoinnin tapa, joka kayttaa edella
mainittuja alustoja valittadkseen kaupallisia viesteja seuraajille. Sosiaalisen me-
dian markkinointi on joukko keinoja ja operaatioita, joilla luodaan kaupallista jul-
kisuutta sosiaalisen median kanavien kautta. (Kuva 2.) Kuten Kortesuo mainitsee
kirjassaan, viettavat ihmiset nykyaan runsaasti aikaa sosiaalisessa mediassa, joten
mainostajan on mentava sinne missa potentiaaliset asiakkaat ovat. Myds urheilu-
seurat |oytyvat sosiaalisen median eri kanavista ja nykypaivan viestinta urheilu-
seuroilla tapahtuu pdasaantoisesti sosiaalisessa mediassa. (Kortesuo 2014, 15, 18;

Suomen Olympiakomitea 2018)

e O

SOSIAALISEN MEDIAN
0 STRATEGIA @

Kuva 2. Sosiaalisen median strategia. (Some-markkinointi 2022.)

Sosiaaliseen mediaan tulee kirjoittaa eri tavalla kuin printtimediaan. Somessa mai-

nonta ei ole yksisuuntaista, vaan siind on mukana keskustelua. Tekstien itsessaan
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tulee olla vuorovaikutteisia ja niiltd vaaditaankin tiettyja ominaisuuksia. Sosiaali-
sen median kayttdminen on hyvin nopeatempoista, siksi tekstien tulisi olla lyhyita,
ettd ne jaksetaan lukea nopeasti. Julkaisun ei kuitenkaan tarvitse olla absoluutti-
sen kattava, tall6in jaa viela tilaisuus kommentoida lisaa. Suunnitellulla visuaali-
sella ilmeella tarjotaan mahdollisuus mielikuvien seka yrityksen brandimielikuvan
luomiseen. Kuvallinen paivitys saa nakyvampaa huomiota ja kattavuutta kuin
pelkkad teksti. Kirjoituksen tulisi olla kommunikoiva sekd positiivinen ja tietysti
my0&s ajantasainen. Joissain sosiaalisen median tilanteissa teksti sopii olla hauska,
mutta myo0s kriittisyys tietyissa tilanteissa on sallittua. Julkaisu saa olla hyvalla
maulla markkinoiva. (Olin 2011, 1; Kortesuo 2014, 27-29; Some-markkinointi

2022.)

3.2 Facebook

FC Sport Vaasan kayttamat sosiaalisen median tilit |6ytyvat Instagramista seka Fa-
cebookista. Tyohon valikoituu ndistda kanavista toimeksiantajan Facebook-tilin
siitd syysta, etta se tarjoaa paremmat mahdollisuudet tapahtuman markkinointiin
kuin Instagram. Naihin sovellusten eroihin pureudutaan tarkemmin kappaleen
my6hemmassa osiossa. Facebook on maailmanlaajuisesti yksi suosituimmista so-
siaalisen median kanavista (Primaq 2021) ja sita kdyttaakin kuukausittain 2,7 mil-
jardia henkiloa (Facebook 2022) kaiken ikaisista ryhmista joka maailman kolkassa.
Suuri osa urheiluseuroista 16ytyy Facebookista ja tdma kanava onkin yksi urheilu-

seuraviestinnan paakanavista. (Suomen Olympiakomitea 2018).

3.3 Tietoa Facebookin kaytosta

Tilastokeskuksessa viimeisin tutkimus suomalaisten internetin kdytosta on tehty
vuonna 2019. Silloin 16—89-vuotiaista noin 79 prosenttia kaytti internetia useita
kertoja paivassa. Nama luvut eivat varmasti ole pienentyneet kolmessa vuodessa,
varsinkaan covid-19 pandemian aiheuttamien karanteenimaarayksien myota. Tut-
kimuksesta saadaan lisdksi selville se, milla laitteella internetia paasaantoisesti

kdaytetdan. Tulos kertoo, ettd kayttdjista 80 prosenttia selaa internetia
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puhelimella. Ndiden lukujen perusteella voidaan luottaa siihen, etta sosiaalisessa
mediassa mainostamalla tavoitetaan varmimmin mika tahansa kohderyhma. (Ti-

lastokeskus 2019).

3.4 Kohderyhma

Kohderyhmiksi on segmentoitu turnauksessa pelaavien pelaajien isovanhemmat,
sukulaiset ja ystavat, eli kokonaisvaltaisesti otettu huomioon tapahtumaan tuleva
yleisd. Facebookilla tavoitetaan varmemmin ndin laaja kohderyhma, segmenttien
muodostuessa eri-ikdisistda. Facebookissa pystyy maarittelemaan tarkasti, mille
kohderyhmalle mainos on tarkoitettu, mutta se vaatii Business Manager- tyékalun
kayttoon. Koska urheiluseura on voittoa tavoittelematon yhdistys, ei seuralla ole
resursseja panostaa maksullisiin sosiaalisen median tyokaluihin. (Suomen Olym-

piakomitea 2018).

3.5 Mainostaminen Facebookissa

Tapahtuman mainostaminen on helpompaa Facebookissa, kuin esimerkiksi In-
stagramissa, silla Facebookissa jaetaan enemman tekstisisaltod. Facebookissa on
myo6s mahdollisuus luoda turnaukselle oma tapahtuma, jossa pystyy jakamaan
kiinnostuneille lisatietoja ennakkoon tapahtumasta. Facebookissa voi myds hyo-
dyntaa oman alueen Facebook-ryhmia, joihin omat julkaisut voi jakaa mahdolli-
suuksien mukaan. Facebookissa pystyy tekemaan niin maksettua mainontaa kuin
julkaisuja seuran omille sivuille tai ryhmaan. Seuran brandia on helppo rakentaa
Facebookissa ja suuriin kohderyhmiin on helppo paasta kasiksi. Tuloksia pystytaan
seuraamaan hyvin tarkasti. Seuran ldsndolon rakentaminen vaatii pitkdjantei-
syyttd, eikd mikaan tapahdu paivassa tai kahdessa. Kokeilemalla oppii, millainen
sisaltoé toimii parhaiten haluttuun kohderyhmaan. Hyva on muistaa myds seuran
kotisivut ja optimoida ne asiakkaan ostopolku huomioiden. Tall6in markkinointi
sosiaalisessa mediassa ja verkkosivut tukevat toisiaan. (Some-markkinointi 2022;

Primaq 2021; Suomen Olympiakomitea 2018.)



Kuten aiemmin kerrottiin, Facebookissa pystytaan turnaukselle luoda oma tapah-
tuma ja taman myota turnausmainos on helppo julkaista samassa kanavassa. Ta-
pahtuman luominen on oiva tytkalu ennakkomarkkinointiin. Tapahtuman osallis-
tujat tavoittavat ennakkojulkaisut ja muistutukset nopeasti. Tapahtuman naky-
vyytta lisdavat oikein valitut hashtagit. Seuran omia hashtageja ovat seuran arvot
eli ystavyys, rohkeus ja kunnioitus seka seuran sloganit “ylihyvaa tyttofutista” ja
“elamanpituisia ystavyyksida”. Naita suositellaan kaytettavaksi kaikissa seuran jul-
kaisuissa. Facebookissa mainokselle kalastellaan jakoja seka tykkayksia, jolloin
mainos saataisiin levidamaan kohderyhman keskuudessa. Mainostaminen sosiaali-
sessa mediassa on tdrked osa sosiaalisen median markkinointia. Facebook-mai-
nokset ovat joko klikattavia tai staattisia. Klikattavilla mainoksilla pystytdaan ohjaa-
maan ihmiset toiselle sivulle. Facebookissa voi mainostaa myds tehokkailla ja suo-
situilla uutissydte- mainoksilla. Nama mainokset upotetaan kayttadjien seinakirjoi-
tusten joukkoon. Uutissyote- mainokset eivdat maksa mitdan, mutta ne vaativatkin
ison seuraajajoukon, jotta niilla saavutetaan hyvia kampanja tuloksia. Facebook
mainokset ovatkin hyvia myos siita syysta, etta niilla voi mainostaa samalla seuran
sivuja ja sen myota saada lisdaa seuraajia ja tykkayksia. (Olin 2011, 2; Tiedekulma

2022).

3.6 Facebook mainos

Facebook mainoksen suunnitteleminen on samanlaista, kuin minka tahansa muu-
kin mainoksen suunnittelu. Joitain asioita kuitenkin tulee huomioida, kun mai-
nosta aletaan rakentamaan. Mainoksen taytyy olla yksityiskohtainen ja kiinnos-
tava, mutta kuitenkin yksinkertainen ja yleis6ad puhutteleva. Asiaan on mentava
suoraan ja tarjottava syy, miksi asiakas tarttuisi tuotteeseen tai palveluun. Koska
Facebookin etusivua selataan yleensa nopeasti, on asiat sanottava suoraan, silla
muuten lukija ei niitd ymmarra. Kuvan kokoa Facebook-mainoksessa on rajattu
jyrkasti. Kuvatiedosto ei saa ylittda 5 megatavua. Hyvan kuvan pitaisi olla alle 100
kilobittia, jos kuva poikkeaa naista suosituksista, muokkaa Facebookin kuvankasit-

tely robotti kuvan haluamaansa kokoon. Parhaan mahdollisen laadun kuviin saa,
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kun kayttaa ainoastaan kuvia, joiden koko on 110x80 pikselid. Kuvankasittelyoh-
jelmissa saattaa olla valmiita asetuksia tai mainospohjia, jotka on mitoitettu juuri
tietylle sosiaalisen median alustalle. Esimerkiksi Canva-niminen kuvankasittely so-
velluksesta 16ytyy valmiita oikean kokoisia julkaisu pohjia eri sosiaalisen median

kanaville. (Olin 2011, 3; Suomen Olympiakomitea 2018).
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4 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Luvussa nelja kdydaan lapi tapahtumamarkkinoinnin keskeisia asioita. Koska toi-
meksiantajana on urheiluseura, on luvun lopussa hieman pureuduttu myds urhei-

lumarkkinoinnin teoriaan.

4.1 Mainostaminen

Vaikuttavuuden kannalta on huolehdittava tapahtuman markkinoinnista ja vies-
tinndsta. llman kunnollista markkinointia panostus tapahtuman jarjestamiseen
menee hukkaan. Markkinoinnin voi jakaa kolmeen osaan; ennakkomarkkinointi,
viestinta tapahtuman aikana seka jalkimarkkinointi. Tapahtumaviestinnan oleelli-
simmat paamaarat ovat houkutteleminen, informaation jakaminen seka aktiivinen
vuoropuhelu osallistujan kanssa. Sosiaalisen median hyodyntdaminen nadissa mark-
kinoinnin osissa on ehdotonta nykypdivana. Ennakkomarkkinoinnilla tuodaan ta-
pahtuma esille ja houkutellaan yleis6a paikalle. Tapahtuman aikana vaikutetaan
paikalle tulleeseen yleis66n seka etana niihin, jotka eivat paikanpaalle ole paas-
seet. Jalkimarkkinointia ei saa unohtaa, silld vahvistetaan tapahtuman muistijalkea

seka sitoutetaan yleisda kiitoksin. (Tiedekulma 2022; Catani 2017, 1.8).

4.2 Ennakkomarkkinointi

Tapahtuman markkinoinnin tulisi alkaa noin 4—6 viikkoa ennen tapahtumaa. Face-
book toimii tassa markkinoinnin tyylissa erittdin hyvin. Turnaukselle voidaan luoda
etukateen tapahtuma ja sinne voi kutsua osallistujia, jotka voivat jakaa tapahtu-

makutsua eteenpain omille seuraajilleen.

Hyva otsikko ja kiinnostavat lausahdukset merkitsevat paljon, koska kilpailu huo-
miosta on valtava. Tapahtuman markkinoinnin tavoitteena on herattaa kiinnos-
tusta ja otsikko toimii eteisend mainoksen sisaltéon. Aiemmassa kappaleessa mai-
nitun houkuttelun tarkoituksena on saada katsoja kokemaan tapahtuma niin mie-
lenkiintoisena, ettd haluaa siihen ehdottomasti osallistua. Houkuttelu tapahtuma-

markkinoinnissa korostaa tapahtuman aistimuksia, hyotyja seka yhteisollisia
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piirteitda. Nama huomioiden rakennetaan mainos seuran tyyliseksi kdyttden muun
muassa seuran tuttuja vareja seka kirjoitustyylia. Viestin tulee olla kiinnostava,
mutta se ei saa luvata mitdan mika ei voi toteutua. Viestin visuaalisuus ja tekstisi-
salto luovat tapahtuman tunnelman ja danensavy esittelee tapahtuman tyylisen
savyn. Tunteita herattavat kuvat ovat toimivimpia. Mainokseen halutaan tuoda
tunnelmia kentalta ja kuvaan halutaan mieluummin lapsi tai nuori pelaaja kuin ai-
kuinen, koska nuoremman pelaajan kuvalla heratetdaan positiivisempia ajatuksia
tapahtuman hyvasta tunnelmasta. Kuvatessaan tapahtumaa on hyva muistaa nos-
taa tilaisuuden kiinnostavimmat asiat seka jarjestdja selkeasti esille. Mainoksessa
tulee olla riittava maara informaatioita. Yksinkertaisimmillaan oleellinen infor-
maatioviestintad voi olla tapahtuman kotisivu tai sahkdpostiosoite, josta katsoja

saa halutessaan lisatietoa. (Tiedekulma 2022; Catani 2017, 1.8).

4.3 Viestinta tapahtuman aikana

Koska elamme vahvasti reaaliaikaisen viestinndan maailmassa, tapahtuman doku-
mentointi kuvina ja videoina on suotavaa. Turnauksessa olisi hyva olla paikalla so-
siaalisen median paivityksista vastaava henkil6. Talloin sosiaaliseen mediaan voi-
daan paivittaa tapahtuman fiilista, tuloksia, mahdollisia vastoinkdaymisia tai tekni-
sia hairioita koko turnauksen ajan reaaliajassa. Nain pystytdaan tarjoamaan sama
kokemus myos niille katsojille, jotka syysta tai toisesta eivat ole pdasseet paikalle.
Facebookissa voi jakaa videolinkkia, mikali tapahtumaa kuvataan paikan paalla re-
aaliajassa. Kaikissa julkaisuissa kaytetdan tapahtuman ja seuran omia hashtageja.
Paikalla olevaa yleis6a suositellaan jakamaan julkaisuja omilla sosiaalisen median
kanavilla, kayttamalla turnauksen hashtageja. Yleison vapaaehtoine ja spontaani
viestinta on aitoa ja vahvistaa tapahtuman merkitysta. Myos paikalla olevia yhteis-
tyokumppaneita on hyva mainostaa sosiaalisessa mediassa. (Tiedekulma 2022; Ca-

tani 2017, 3.6).
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4.4 Jalkimarkkinointi

Tapahtumaan osallistuneet muodostavat yhteison ja tata yhteisollisyytta suositel-
laan jatkamaan vield tapahtuman paatyttya. Sosiaalisen median kanavat mahdol-
listavat hauskoja tapoja muistuttaa tunnelmasta jalkikateen. Tarkeaa jalkimarkki-
noinnissa on kiittaa tapahtumaan osallistuneita. Tapahtuman jalkeen voi tehda ko-
hokohdista koosteen ja pienen yhteenvedon, johon tulee kuvia seka kirjoitus. Kir-
joituksessa on hyva mainita tapahtuman seuraava ajankohta valmiiksi. Ndin saa
yleis6a sitoutettua tulemaan tapahtumaan uudestaan. Tapahtumasta on muuten-
kin hyva julkaista useampia sosiaalisen median julkaisuja. Mikali tapahtumasta
|6ytyy videotallenteita, kannattaa niita julkaista sosiaalisessa mediassa ja mahdol-
lisesti tallentaa sosiaalisen median kanavien kohokohtiin. (Tiedekulma 2022 2; Ca-

tani 2017, 3.7).

4.5 Urheilumarkkinointi

Urheilu on asia, jota on vaikea verrata mihinkaan muuhun koko maailmassa. Voi-
daan uskoa, etta muunlaiseen liiketoimintaan ei liity niin paljon tunnetta, energiaa
ja arvoja, kuin urheiluun. Urheilu toimii myos alustana miljoonille, eri taustoista
tuleville ihmisille. Urheilumarkkinoinnilla pystytaan saavuttamaan monenlaisia lii-
ketoiminnan tavoitteita tunnettavuuden kasvattamisesta toivottuun kaupante-

koon. (Markkinointiuutiset 2022).

Urheilumarkkinointi on yksi markkinoinnin alalajeista. Taman tyylin tavoitteena on
houkutella asiakkaita ja parantaa yrityksen yritysmielikuvaa hienotunteisesti ur-
heilun siivelld. Urheilumarkkinointia (Kuva 3.) on kahdenlaista. Yritykset markki-
noivat tuotteitaan ja palveluitaan urheilun kautta, sekd seurojen omaa markki-
nointia, jolla kalastellaan katsojia, sponsoreita ja harrastajia mukaan toimintaan.
Tassa opinnadytetyossa keskitytdan jalkimmaiseen osa-alueeseen. (Kuuluvainen A.,

Koski J. 2020; Urheilumarkkinointi 2022).
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URHEILU-
MARKKINOINTI

HARRASTAJA- YLEISO-
MARKKINOINTI . ) MARKKINOINTI

Kuva 3. Urheilumarkkinoinnin sektorit (Ajala 2000, 28.)

Markkinoijat ovat aikoinaan jo ymmartaneet urheilun suosion ja tehneet tasta
markkinointikampanjoiden keskipisteen vuosikymmenien ajan. Kansallisen urhei-
lun kasvaessa, urheilumarkkinoinninkin ala on paassyt kasvamaan. Urheilumarkki-
nointi kayttaa urheilua alustana missa muodossa vaan tavaroiden seka palvelujen
myynnissd. Tama markkinointityyli ei ole yhden strategian kdyttamista vaan enem-
man kdytetaan urheilun sisdltdoda markkinoinnin apuna. Urheilumarkkinointi toimii
ammattilaisurheilun lisdksi pienemmissa seuroissa sekd vahemman tunnetuissa
lajeissa. Urheilumarkkinointia voi olla monia eri muotoja erilaisilla alustoilla, kuten
mainostauluissa, painetuissa mainoksissa, vaatteissa, televisiossa seka sosiaali-

sessa mediassa. (Marketing School 2020).
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5 BENCHMARKING

Benchmarking eli vertailuanalyysi, on oiva tapa kerata tietoa muilta seuroilta tai
yrityksilta kehittadkseen omaa toimintaansa. Omaa toimintaa verrataan valitun
osa-alueen suhteen asiassa valioluokkaa edustaviin organisaatioihin. Benchmar-
kingia voidaan kadyttdaa myos jonkin yksittaisen spesifin ongelman ratkaisemiseen.
(Vuorinen 2013, 233). Tassa opinndytetyon tapauksessa vertaillaan sosiaalisessa
mediassa menestyneita turnausmainoksia, joita vertailemalla luodaan toimeksian-
tajalle mainos. Toiminnassa tarkeintd on, ettei se mene kopioinnin puolelle, vaan
opittujen asioiden soveltamiseen ja oman toiminnan kyseenalaistamiseen.
Benchmarking opettaa, kyseenalaistaa sekd kehittdd omaa toimintaa. Nykyaan
benchmarkingia kdyttavat myds monet julkiset ja hyotya tavoittelemattomat or-
ganisaatiot. Moni yritys on vakituisesti ottanut benchmarking-menetelman strate-

giseksi tyokaluksi. (Vuorinen 2013, 158; Meltwater 2022).

5.1 Historia

Kasite benchmarking juontaa juurensa englanninkielisesta termista “benchmark”,
jolle ei ole taysin suomenkielista kddnnodssanaa, mutta usein se on liitetty termei-
hin vertailukehitys, esikuva-analyysi tai kokemuksen siirto. Menetelman avulla py-

ritddn systemaattisesti oppimaan hyvilta esikuvilta.

Benchmarking-termin aloitti 1970-luvulla yhdysvaltalainen kopiokoneyritys Xerox,
kun Robert C. Camp alkoi vertaamaan yritystaan Xeroxia, menestyvaan taysin eri
toimialan edustajaan. Xerox oppi benchmarking-menetelmallad toimittamaan ti-
lauksia nopeammin ja parjasi nain kovenevassa kilpailussa muiden kilpailevien yri-
tysten joukossa. 1980-luvulla alkoi benchmarking yleistyd monen amerikkalaisen

yrityksen kehitystoiminnassa. (Vuorinen 2013, 158.)

Prosessibenchmarking on kehitetty vuonna 1982. Kuten Kyré ja Kulmala (2004) ar-
tikkelissa kertovat menetelmalld verrataan liiketoimintaprosesseja tuloksen si-
jasta. Omien prosessien ymmartaminen on elintarkeda yrityksen jatkuvalle kehi-

tykselle, jolla saadaan pidettyd kilpailukykyd ylla. (Prosessi- ja menetelma-
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benchmarking 2022). Strategisessa benchmarkingissa ei verrata vain yksittaisia
prosesseja vaan kokonaisvaltaisemmin yrityksen strategisia valintoja. Uusin ja tuo-
rein menetelma on taas maanlaajuinen benchmarking, jossa verrataan globaalisti

yrityksen toimintaa. (Kyroé & Kulmala 2004).
5.2 Prosessi

Benchmarking-menetelma muodostaa prosessin, (Kuva 4.) jossa jokaisella vai-
heella on tarkea merkitys. Vertailukehittamista pystytdan soveltamaan monin eri
tavoin eika prosessin kulkuun ole yhta oikeaa kaavaa. Prosessin vaiheita on eri lah-
teissa kuvattu eri tavoin. Pellinen kirjoittaa kirjassaan yhdeksan vaiheisesta
benchmarking prosessista. Vuorinen puolestaan kertoo kirjassaan viisi vaiheisesta
prosessista. Ndiden kummankin prosessin kuvauksessa on paljon yhteisia tekijoita,
Vuorinen on saanut saman asian kiteytettya tiiviimmin. Koska vertailukehittami-
sen perusajatuksena on ottaa mallia parhaiksi todetuista kdytanndista, on tassa
opinndytetyossa perehdytty tarkemmin Vuorisen Benchmarking prosessiin. Kirjas-

saan Vuorinen on jakanut prosessin viiteen portaaseen:

Benchmarking-prosessi

Kehitystarpeiden tiedostaminen ja
oman toiminnan maarittely

Kehittdmiskohteen valinta ja esikuvan
etsinta

Esikuvan kanssa kokemusten

vaihtaminen ja uuden oppiminen
Erojen analysointi ja tavoitteiden
asettaminen

Kuva 4. Benchmarking-prosessi. (Vuorinen, 2013.)
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1. Kehitystarpeiden maarittelylld sekda nykytoiminnan tarkalla kuvauksella
voidaan aloittaa benchmarking-prosessi.

2. Seuraavaksi organisaation tulisi etsia itselleen vertailukohde, jonka kanssa
aloittaisi yhteistyon. Kohde voisi olla kilpaileva organisaatio tai eri toimi-
alalta. Riippuen siitd, mista kokee eniten olevan hyotya organisaatiolleen.
Mikali kumppani on eri toimialalta, voi nakékulmaa saada laatikon ulko-
puolelta. Jos taas benchmarking-kumppani on kilpaileva yritys, voivat mo-
lemmat edistda toisiensa liiketoimintaa, esimerkiksi maineen kohottami-
sella.

3. Varsinainen kehitystyo alkaa oikean kumppanin l6ydettya. Yhteisena ta-
voitteena on etsid organisaatioiden erot ja taustat naille eroille.

4. Kun molempien organisaatioiden toiminnassa esiintyvat kuilut ovat loy-
detty, on aika alkaa soveltamaan toiselta saatuja oppeja.

5. Lopuksi oppien soveltamisen jdlkeen asetetaan kehitykselle realistiset ta-

voitteet. (Vuorinen 2013; Pellinen 2017, 116).

Opinndytetyon tapauksessa prosessiin ei oteta mukaan kumppania, silla
benchmarking-menetelmaa kaytetaan vain pintaraapaisun verran turnausmainok-
sen tuotannon tukena. Muuten benchmarking-prosessin kaikki kohdat tayttyvat
opinndytetyon ohella. Vertailemme kilpailevien seurojen turnausmainoksia, kuten
esimerkiksi Oulunsalon pallon #£Emme kiusaa (Kuva 5.), PK -35:n Venus Cup (Kuva

6.) sekd FC Sport Vaasan (Kuva 7.) edellista turnausmainosta.
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TYTTOFUTIS

#emumekius
- TURNAUS

Sunnuntaina 20. kesdkuuta 2021
Oulunsalo

2009-20102 % 20min 8 vs 8
2011-20122x15min5vs 5
2013-20142 x 15 min5Svs §

limoittautuminen:

www.oulunsalonpallo.fi/tapahtumat

Turnauksen suojelijana yhteistyGseura

Sarjamaksut:
e h, 8vs8 100€ [ joukkue
Menossa mukana: Svs 5 80€ / joukkue

/ 4 }
= e gl Kaikki palikitaan !
Ra_uta 25&'& Supermarket e

Kuva 5. #Emme kiusaa-turnausmainos (Oulunsalon Pallo 2021.)

NAISTEN HARRASTETURNAUS -

-~
)

Kuva 6. Venus Cup-turnausmainos (PK-35 2020.)
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SU 8.4. ELISA STADION

Sarjat: Puulaaki Naiset, Tytot 2005 ja Tytot 2008
Lisatietoja: Jani Kujanpda 050 327 9929

YHTEISTYOSSA

Kuva 7. FC Sport Kevatturnaus (FC Sport Vaasa 2018.)

Kaikkia turnausmainoksia yhdistaa se, ettd turnauksen nimi on selkeasti nakyvilla.
Myds seuran vareja on jokaisessa mainoksessa hyddynnetty ja turnauksen paiva-
maarat eivat jaa epaselviksi. Turnausmainoksissa yhteista on lisdksi se, ettei seu-
rojen sosiaalisen median tietoja ole nakyvilld. Yhteistydkumppanit ovat mainittuna
kahdessa mainoksessa, mutta Venus Cup on jattanyt mahdolliset yhteistyokump-
panit pois. Venus Cup-mainos on ainut esimerkki mainoksista, joka vaikuttaa ylei-
solle suunnatulta, kaksi muuta on selkedsti suunnattu joukkueille. Qulunsalon pal-
lon mainoksessa on mainittuna sarjojen liséksi joukkueiden osallistumismaksu ja

FC Sportin mainoksessa on sarjatasot esilla.

Turnausmainoksista saadaan lisda hyvia ideoita. Hashtagi Oulunsalon pallon mai-
noksessa on samalla tyylilla nostettu esille, kuin ajatuksemme kayttda mainokses-
samme FC Sportin hashtagia #ylihyvaatyttofutista. Tasta saamme vahvistuksen ot-
taa rohkeasti hashtag kaytt6on. Mainokseen laitamme seuran sosiaalisen median
tunnisteet seka kotisivujen tiedot, mikali katsojalle heraa lisakysymyksia turnausta
kohden. Haluamme pitda mainoksemme yksinkertaisena, joten sisallytamme teks-

timuodossa vain kaiken oleellisen tiedon ja jatdmme epaoleellisen tiedon pois.
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6 OPINNAYTETYON TUTKIMUSOSUUS

Tdssa opinnadytetydssa kaytetaan laadullista tutkimusta selvittamaan, mita aiem-
malla turnausmainoksella on saavutettu, mihin siind on oltu tyytyvaisia ja mita eri-
laista uudelta mainokselta halutaan. Taysin verrannollinen ei tutkimus aiempaan
mainokseen kuitenkaan ole, koska kohderyhma mainoksen markkinoimiselle on
taysin eri. Tarkastellaan kuitenkin hieman mita laadullinen tutkimus maalaiskie-

lella tarkoittaa.
6.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on tapa kerata tietoja, joilla pyritaan ku-
vaamaan aihetta, eika niinkadan mitata mitdan. Laadullisessa tutkimuksessa on eri-
laisia lahestymistapoja, analyysi- seka aineistonkeruumenetelmia. Laadullinen tut-
kimus ei ole jasennelty, vaan silla pyritaan tutkimaan kasiteltavaa aihetta syvalli-
sesti ja selvitetdan tietoja ihmisten motivaatiosta, ajattelutavoista seka asenteista.
Talla tavoin paastdan tutustumaan tutkimusongelmaan syvemmin. Tulosten ana-

lysointi on kuitenkin vaikeampaa. (Survey Monkey 2022).

Laadullisen tutkimuksen voi toteuttaa eri tavoin. Perinteisia keinoja on erityyppi-
set haastattelut tai havainnointi. Haastattelu voi olla joko strukturoitu lomake-
haastattelu, puolistrukturoitu tai kokonaan avoin. Haastatteluja voi tehda esimer-
kiksi avoimena haastatteluna, teemahaastatteluna, syvahaastatteluna, strukturoi-
tuna tai puolistrukturoituna haastatteluna tai ryhmahaastatteluna. (KvaliMOTV

2006).
6.2 Taustatietojen selvitys haastattelulla

Opinnadytetyon ensimmaisen tutkimuksen toteutukseen valitsimme puolistruktu-
roidun haastattelumallin. Paadyimme valintaan siksi, ettd meilld oli selvdad mita
tietoja tarvitsemme, kun aloimme suunnitella turnausmainosta. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa kaikille haastateltaville esitetdan samassa jarjestyksessa

samat  kysymykset.  Puolistrukturoitu  haastattelu  muistuttaa paljon
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teemahaastattelua, mutta tassa ei valttamatta kysyta samoja kysymyksia kaikilta
haastateltavilta. Taman tyylinen haastattelu sopii tilanteisiin, joissa halutaan tie-
toa tietyista asioista, eika haastateltaville suoda kovin suuria vapauksia haastatte-

lutilanteessa. (KvaliMOTV 2006).

Taysin emme voi vertailla aiempaa mainosta ja uutta mainosta keskenaan, silla
aiempi mainos on ollut kohdennettu seuroille ja joukkueille, joiden halutaan osal-
listuvan turnaukseen. Meiddn suunnittelema mainos on kohdennettu turnauk-
seen tulevalle yleisolle, jotta tapahtumaan saataisiin paljon yleis6a. Nain turnauk-
sen tunnelma kohoaa ja ilmaan saadaan suurta urheilujuhlan tuntua. Paikalle saa-
puva yleisd tuo myos seuralle lisdtuottoa ostamalla tarjolla olevia virvokkeita seka
seuran fanituotteita. Naiden ajatusten perusteella laadimme etukateen kysymyk-

set, joihin halusimme saada vastaukset.

Haastattelut tehtiin opinndytetyon alkumetreilld, jotta paastiin vauhtiin itse toi-
minnalliseen osuuteen ja mainoksen tekemiseen. Haastateltaville esitettiin samat
kysymykset (Liite 2), mutta heille annettiin myés mahdollisuus kertoa omista aja-
tuksistaan. Haastateltavana oli seuran toimihenkildita, jotka puuhastelevat tur-
nauksen jarjestamisen ymparilla ja he ovat aiemmat mainokset tehneet. Haastat-
telut hoidettiin puhelimen seka sahkopostin valityksella vallitsevan covid-19 tilan-
teen takia. Haastattelussa selvitimme turnauksen historiaa, teemaa, yhteistyo-
kumppaneita seka mahdollista sponsoria. Selvitimme myo6s ajankohdan, milloin
toimeksiantaja haluaa, ettd mainos olisi valmiina. Halusimme tietdaa, mika aiem-
massa mainoksessa on ollut onnistunutta ja mita olisi voinut tehda toisin. Haastat-
telussa selvitimme seuran kayttamat varikoodit seka fontit, jotta voimme sailyttaa

seuran ilmeen uudessakin mainoksessa.
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7 MAINOKSEN TEKOPROSESSI

Tassa luvussa kerromme sosiaaliseen mediaan paatyvan mainoksen tekoproses-
sista. Alkaen alkuvaiheesta, ldpi jokaisen mainokseen tulleen elementin kautta.

Mainos loytyy liitteistd numerolla 1.

7.1 Aloitus

Mainoksen tekeminen aloitettiin tutustumalla markkinoinnin, sosiaalisen median,
Facebookin seka urheilumarkkinoinnin teoriaan. Tarvitsimme taustatietoa myos
sissimarkkinoinnista, tapahtumamarkkinoinnista, mainonnasta sekd benchmark-
kauksesta. Unohtamatta toimeksiantajan toiveita ja odotuksia mainoksen suh-
teen. Naihin teorioihin tutustuminen oli mainoksen tekemisen kannalta valttama-
tonta ja tarkeaa. Opittujen kasitteiden ja tyylien pohjalta mainoksen rakentami-
nen on helpompaa ja mielikuva muodostui nopeasti siitda, milta mainos tulee val-

miina ndayttamaan.

7.2 Tyokalun valikointi

Valitsimme yhdessa sovelluksen, jossa mainoksen tekeminen oli helppoa ja tuttua
meille jo ennestaan. Tyodkaluksi valikoitui Canva-sivusto, joka on ilmainen ja help-
pokayttdinen selainpohjainen kuvankasittelyohjelma. Sovellusta voi hyédyntaa
esimerkiksi Facebook-julkaisuihin saaden kiinnostavamman ilmeen pienella vai-
valla. Canvassa on lukemattomia valmiita kuvapohjia, erilaisia fontteja seka muita

graafisia elementteja. (Kuuluu, 2017.)

Valitsimme Facebook-julkaisulle sopivan pohjan, jolloin mainoskuva on oikean ko-
koinen sovelluksessa eikd mene epatarkaksi. Taman jalkeen lahdimme sovitta-

maan vareja, teksteja ja niiden fontteja seka kuvaa.

7.3 Virit ja fontit

Saimme seuran toimihenkil6lta varikoodit seka ladattavat fontit, joita on kaytetty

aikaisemmissa FC Sport Vaasan turnausmainoksissa. Varit saimme RGB-muodossa,
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jotka muunsimme Canva-sovelluksen vaatimaan CMYK-muotoon. Nain saatiin

juuri oikeat savyt seuran siniselle, punaiselle seka keltaiselle.

Seuran kayttamia fontteja ei ollut Canvassa valmiina, joten ne taytyi ladata sovel-
lukseen. Dax-nimiset fontit saimme seuralta ladattavina malleina, jotka pys-
tyimme lataamaan suoraan Canvaan. Jokaiseen kirjaimeen lisattiin varjo, niin etta

tekstit erottuvat kirkkaiden taustavarien seasta.

7.3.1 Brandin vérit

Seuran brandivareina toimii sininen, punainen ja keltainen. Paavarien kayttd on
brandivareissa nerokasta, silla niiden on tutkittu herattavan tietynlaisia tunteita
ihmisten aivoissa. Design Inspis (2021) blogissa on avattu brandivarien merkityksia

selkeasti.

Punainen vdri

Viestii aivoissa energisyytta, voimaa, rohkeutta ja dynaamisuutta.
Vari itsessaan herattaa huomiota ja voidaan tulkita myds aggressii-
viseksi. Punaisen varin sanotaan myos nostavan syketta. Punainen

on my0s FC Sport Vaasan kotipeliasun vari.

Keltainen vdiri

Kertoo ilosta, nuoruudesta ja kunniasta. Varina keltainen on lammin
ja sopii pienissa maarin muun muassa punaisen kanssa. Vaikka kel-

tainen on hempea vari, sanotaan sen liilassa maarin rasittavan silmia.

Sininen vdri

Sininen luo harmoniaa, raikkautta ja turvallisuutta. Varin viileys tasa-
painottaa keltaisen ja punaisen tuomaan lamminta yhdistelmaa. Si-
ninen on suomalaisille tarkea vari seka siksi myos brandivareista kay-

tetyin. (Design Inspis 2021).
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Seuran varien oikean savyn l6ytaminen mainokseen on tarkeaa, silla se luo tunnis-
tettavan ilmeen. Mikali seuran varit tai logo ovat katsojalle aikaisemmin tullut vas-
taan, herattdaa mainos heti huomiota. Mainokset myyvat tuotetta tai palvelua ja
seuralla on hyvat edellytykset jaada katsojalle mieleen valittujen kirkkaiden bran-
divarien takia. WTF Design (2019) kertoo kirkkaiden savyjen huokuvan intoa ja
elinvoimaa. Joukkuelajissa, seka nimenomaan jalkapallossa, yhdistyvat kaikki ylla

mainittujen varien tuomat adjektiivit; energisyys, ilo, kunnia seka turvallisuus.

7.4 Logo

Logo on seuran sydan ja siksi mainoksessa onkin ehdottoman tarkeda nakya se. Eri
urheiluseurat tunnetaan omista logoistaan, silla niista valittyy organisaation iden-
titeetti. Logon ollessa hyva, se antaa heti positiivisen vaikutelman. Mikali logon

ulkoasu on huono, se sy6 helposti seuran uskottavuutta. (Valokki Design, 2022)

7.4.1 FC Sport Vaasa logon historia

FC Sport Vaasan logo on perdisin 1939 perustetun IF (ldrottsféreningen) Vasa
Sport (Kuva 8.) seuran logosta. Talldin IF Sportin lajivalikoimassa oli jalkapallon li-
saksi jadpallo, hiihto ja voimistelu. Myohemmin 1960-luvulta |dhtien mukana oli
myo0s jadkiekko. Alkuperdinen seura jakaantui vuonna 1979 kahdeksi eri seuraksi,
jolloin jalkapalloon keskittyi uusi seura FC Sport -39. Tallin seuran logo (Kuva 9.)
muuttui hieman vaaleamman savyiseksi ja sinisemmaksi. Logo sai lisdkseen liitteet
FC (Football club) sekd seuran perustamisvuoden -39. Nykyinen FC Sport juniorit
on perustettu marraskuussa 2013, jolloin nimesta ja logosta poistui liite -39. Uu-
den seuran perustamisen myota 2013 otettiin kdyttdoon nykyinen (Kuva 10.) logo.

(Wikipedia 2021).
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Kuva 8. IF Sport Vaasan alkuperdinen logo (Wikipedia 2021.)

Kuva 9. FC Sport -39 logo (Wikipedia 2021.)

Kuva 10. FC Sport Vaasa nykyinen logo. (Wikipedia 2021.)

Seuran nykyinen logo on huomattavasti kirkkaamman savyinen kuin edeltajansa.
Varisavyja lukuun ottamatta logo on sdilynyt hyvin samankaltaisena aina perusta-
misvuodestaan asti. Seura vaihtoi nimensa tammikuussa FC Sport Vaasa-nimiseksi,

jolloin logossa ei tapahtunut muutosta nimenvaihdoksen myoéta.



7.4.2 Logon paikka mainoksessa

Mainoksessa logo sijoitettiin vasempaan ylakulmaan. Ajateltiin ihmisten tarkaste-
levan mainoskuvaa samalla tavalla kuin tekstia lukiessa: vasemmalta oikealle, yl-
haalta alas. Silloin logo pistdaa ensimmaisena silmaan ja voi ndin herattaa katsojan
huomion. Logon koko jatettiin tarkoituksella hieman pieneksi, ettei kevatturnaus-

otsikko jaa tassa toiselle sijalle.

7.5 Kuvan valinta

Sosiaalisessa mediassa seuraajat arvostavat kuvissa esiintyvia hahmoja, kasvoja ja
ihmisia. Kun mainoksissa nakyy ihmisia, tulee katsojalle luottavaisempi olo mai-
nosta kohtaan. Kuten sanotaan, markkinoinnissa toimii periaate; ihmiseltd ihmi-
selle. Tasta syysta halusimme mainokseen kuvan jalkapalloa pelaavasta tytosta.
Jalkapalloa pelaavat tyt6t ja naiset ovat turnauksen perimmainen syy siihen, miksi

turnaus jarjestetaan.

Valokuvia saimme muutama kappaleen verran seuran toimihenkilGilta, joista va-
litsimme mieluisimman ja mainokseen sopivimman. Valokuvan valintapaatékseen
vaikutti sen istuvuus mainokseen, silla kuvan kehykseksi maariteltiin pyorea
muoto. Talla haluttiin hakea jalkapallon muotoa, joka pelivdlineena on erittdin
oleellinen kyseisessa harrastuksessa. Kuvista karsiutuivat saman tien pois myds
ne, joissa laatu oli heikko. Mainoksessa huonolaatuinen valokuva ei anna ammat-
titaitoista vaikutelmaa, niin seurasta kuin turnauksestakaan. Mainokseen valitun
valokuvan alaikaiseltd henkiloltad ja hanen vanhemmiltaan on pyydetty lupa kuvan

kayttdon.

7.6 Hashtag mainokseen

Luvussa 2.3 on kerrottu hashtagien merkityksestd sosiaalisessa mediassa.
Koimme, ettd mainokseen taytyy saada jokin tunnus, jota jokainen turnaukseen

osallistuva, tavalla tai toisella, voisi kayttaa.
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Seuralla on kdytossa sissimarkkinointiin viittaava hashtagi #ylihyvaatyttofutista ja
sen paatimme tuoda mainoksessa esille. Hashtagi saatiin osuvasti yhdistettya lau-
seeseen “Tule kannustamaan #ylihyvaatyttofutista!”, jolla halutaan saada katsoja
iloiseen tapahtumaan mukaan. Iskulause laitettiin leikkisdksi kaarevaan muotoon

ja sijoitettiin pyoredn kuvan reunalle ylanurkkaan.

7.7 Tapahtuman tiedot

Oleellisimmat tapahtuman tiedot, kuten mita, missa, milloin, sijoitettiin lahekkain
toisiaan kuvan keskelle. FC Sport Kevatturnaus-tekstin fontti on suurin ja naytta-
vin. Pdivamaara sijoitettiin tarkoituksella paatekstin ylle, silla mallia on otettu FC
Sportin omilta kotisivuilta. Paatekstin alle sijoitettiin seuraavaksi tapahtumapaikat
seka tietoa turnaukseen osallistuvien ikdluokasta. Mainoksen alarivilla katsojaa
ohjataan lisdinformaation pariin. Mainoksesta 16ytyy osoite seuran kotisivuille
seka kuvakkeet sosiaalisen median kanaviin. Turnauksesta tai seurasta lisatietoa

haluavan on helppo ndhda mista tietoa voi ldhtea etsimaan.

7.8 Ammattilaisten haastattelu

Haastattelimme alan ammattilaisia, jotka tyoskentelevat sosiaalisen median pa-
rissa. Haastateltavista Huhtanen toimii tapahtuma-alan yrityksessa markkinointi-
vastaavana. Hanen ammattitaitoonsa lukeutuu monipuolisesti sosiaalisen median
markkinointi. Lammela, joka oli toinen haastateltavistamme, toimii markkinointi-
assistenttina tapahtuma-alan yrityksessa. Hanen tyonkuvaansa kuuluu markki-
noinnin lisdksi tapahtumamainoksien teko. Haastateltavat valikoituivat sen mu-
kaan, ettd saisimme palautetta ammattilaisilta niin sosiaalisen median nakokul-
masta, kuin mainoksen houkuttelevuuden kannalta. Haastateltavia valittiin kaksi,

jotta saadaan vastauksia monipuolisemmin.

Haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna, joka kaytiin tietokoneiden valityk-
sellda Zoom-alustassa. Teemahaastatteluun paadyttiin siita syysta, etta keskustelu-
tilanteessa kdydaan lapi ennalta suunniteltuja teemoja. Kysymykset ja mainos la-

hetettiin haastateltaville aikaisemmin sahkopostilla (Liite 3), jotta heilld oli
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mahdollisuus pureutua mainokseen ja sita kautta palautteeseen paremmin. Haas-
tattelijoina etenimme kysymys kerrallaan kirjoittaen vastauksia ranskalaisin vii-
voin muistiinpanoihimme ja haastateltavat saivat vapaasti kommentoida vuoro-

tellen.

7.8.1 Haastattelun koottuja tuloksia

Ammattilaiset olivat yhta mielta siita, etta seuran brandi ja teemat on tuotu selke-
asti esiin. Mainoksessa oli kdytetty hyvin seuran vareja, asiakkaalle tarvittavat tie-

dot ovat esilla seka mainos on kannustava.

Vanhassa mainoksessa lisatietojen kohtaan oli merkitty seuran yhteyshenkilén pu-
helinnumero ja uuteen mainokseen oli vaihdettu seuran yhteystiedot ja nettisivut.
Huhtanen koki muutoksen positiivisena, silla mainoksesta muodostui helposti Ia-
hestyttdava sekd Huhtasen sanoin: “Puhelinnumeroon voi olla suuri kynnys soit-

”

taa”.

Lammela koki uuden mainoksen kannustavammaksi ja puhuttelevammaksi kuin
vanha mainos. My6s brandin vareja on kaytetty uudessa mainoksessa tehokkaam-
min. Vanhasta mainoksesta nousi pinnalle kuva paattavaisista tytoista, joka heratti
hieman enemman huomiota kuin uudessa mainoksessa pelaava tytto. Mielenkiin-
toa mainoksessa heratti ammattilaisten mielesta mainoksen varikas ilme seka yti-

mekas “Tule kannustamaan #ylihyvaatyttofutista!”- markkinointilause.

Saimme haastateltavilta erinomaisia kehitysehdotuksia. Lammela mainitsi, etta
seuran logo voisi olla suurempi, jotta mainos olisi nopeammin tunnistettavissa.
Myds teemana ollut “Yksi Suomen suurimmista tyttdjen jalkapalloturnauksista”
olisi voinut mainoksessa jollain tavoin nakyd, jonka pyynnon toimeksiantaja oli ai-
kaisemmassa haastattelussa maininnut. Huhtanen kiinnitti huomiota lauseiden
jarjestykseen mainoksessa ja ehdotti, etta paikka ja aika- teksti voisi olla Kevattur-

naus-tekstin alla. Muutos tekisi mainoksesta helpommin luettavan.
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Haastattelun lopuksi molemmat markkinoinnin ammattilaisista olivat yhta mielta
siitd, etta toimeksianto on hyvin toteutettu. Seuran ulkonakd on saatu vareja ja
fontteja my6ten mainokseen sekd se kannustaa katsojaa tulemaan paikan paalle

antaen tarpeelliset tiedot tapahtumasta, joka on mainoksen syvin tarkoituskin.

7.9 Toimeksiantajan kommentit

Toimeksiantajan edustajana toimii FC Sport Vaasan juniorikoordinaattori Jani Ku-

janpaa. Seuraavaksi Kujanpaan mietteita mainoksesta:

“Mainoksessa nakyi halutut seuran varit ja se erottuu hyvin sosiaalisessa me-
diassa. Mainoksessa oli myos kaikki oleelliset asiat, joita mainokseen haluttiin.
Mielestani mainos oli oikein onnistunut ja ammattimaisesti tehty. Se oli myos
helppo jakaa seuran Facebook sivuilla. Yhteistyo opiskelijoiden kanssa sujui

hyvin ja kokonaisuutena olemme tyytyvaisia lopputulokseen.”
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8 LOPPUPOHDINTAA

Tassa luvussa kaydaan lapi koko opinnaytetydn prosessi, jonka tekeminen on ollut
haastava, mutta kasvattavaa. Alusta asti toiminnallisen opinndytetydn tekeminen
oli ainoa vaihtoehto, koska halusimme tehda jotain konkreettista ja nakyvaa. Pa-
lataan pohtimaan projektin haasteita, onnistumisia seka yleista tunnelmaa opin-

ndytetyon vaiheista.

8.1 Teoriaosuuden haasteet

Haastavaa aluksi oli tyon rajaaminen. Teoriaosuudessa tutustuimme ja kirjoi-
timme niista teorioista, jotka olivat valttamattémia mainoksen rakentamisen kan-
nalta. Lahteiden etsiminen oli vaikeaa ja paljon aikaa vievaa. Tietoa on paljon saa-
tavilla ja vaikeaksi osoittautui luotettavien lahteiden lI6ytaminen. Koimme tassa
asiassa paljon hyotya siitd, ettd opinndytetyo toteutettiin parityona. Yhdessa oli
hyva keskustella [ahteiden luotettavuudesta. Luotettavien ldhteiden loydettya kir-
joittaminen alkoi edeta. Valilla vaikeiden teoreettisten asioiden kirjoittaminen sel-
kokielelle tuotti vaikeuksia, mutta tassakin suurena apuna oli yhdessa tekeminen

ja molemminpuolinen auttaminen.

8.2 Pohdintaa paritydskentelysta

Parityona tehty opinnaytetyo sopi meille paremmin kuin yksin tehty, silla olemme
molemmat vahvasti joukkuepelaajia ja tunnemme toistemme tydskentelytavat
hyvin. Yhteistyo on ollut sujuvaa alusta loppuun. Koko prosessin ajan olemme hyo-
dyntaneet vahvuuksiamme ja vastuualueet ovat jakautuneet tasaisesti. Haasteita
parityoskentelyssa ei paljoa ollut, mutta yhteisen ajan lIdytaminen oli aika ajoin
haasteellista. Toinen haasteelliseksi noussut asia oli asiakirjojen ajan tasalla pita-
minen. Kaikki teksti on tuotettu erilliseen selainpohjaiseen asiakirjaan, nakyvat
kaikki tuotokset reaaliajassa kummallekin kirjoittajalle. Selainpohjaisen asiakirjan
asettelut kuitenkin ovat erilaiset kuin Word-sovelluksessa ja opinnaytetyopoh-

jassa. Koko ajan oli pysyttava selvilla, etta kummallakin on ajan tasalla oleva oikea
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Word-tiedosto. Ndiden haasteiden kanssa opimme tydskentelemadan aktiivisen

kommunikoinnin avulla.

8.3 Yhteisty6 toimeksiantajan kanssa

Yhteistyo toimeksiantajan kanssa oli sujuvaa. Seuran yhteyshenkil6 oli helposti ta-
voitettavissa ja tarvittavat vastaukset saatiin nopeasti. Kaikkien seuran toimihen-
kildiden kanssa yhteisty6 ei ollut yhta sujuvaa. Vastauksia jouduttiin odotella pi-
dempadan tai niita ei saatu ollenkaan. Léysimme kuitenkin useiden toimihenkildi-
den joukosta tilalle henkil6ita, joilta saimme tarvitsemamme tiedot. Tarkeimmat
asiat, kuten seuran kayttamat fontit, varikoodit ja valokuvat saatiin nopeasti. Kui-

tenkin tyon etenemisen kannalta kaikki tarvittava informaatio saatiin aina ajoissa.

8.4 Pohdintaa mainoksen tekemisesta

Mainoksen lopputuloksen halusimme pitda yksinkertaisena, mutta niin, ettei mi-
taan tarkeaa informatiivista elementtia jatettaisi pois. Itse mainoksen tekeminen
oli mielenkiintoista ja sen tekemisestd molemmilla oli jonkin verran jo karttunut
kokemusta. Mallina toimi seuran aiemmat turnaus mainokset, joten pohja mihin
alettiin uutta mainosta rakentamaan, oli valmiina. Haastavinta mainoksen teko
prosessissa oli [0ytaa sopiva ja tarpeeksi hyvalaatuinen kuva. Mainoksen tekoa
helpotti seuralta saadut varikoodit ja fontit. Saimme seuralta myds joitain toiveita,
mitda mainoksen halutaan sisaltavan. Saimme mainoksen rakennettua vaivatto-
masti ja olimme lopputulokseen tyytyvaisida. Annoimme mainoksen seuralle maa-
liskuun loppupuolella ja huhtikuun alussa seura julkaisi mainoksen Facebook si-
vuillaan. Olimme toimeksiantajan kanssa tyytyvaisia mainoksen ulkonakéon ja si-
saltoon. Ammattilaisilta saimme myos positiivista palautetta, mutta myos hyvia ja

rakentavia kehitysehdotuksia seuraavaa mainosta ajatellen.

8.5 Ajatuksia haastatteluista

Haastattelut sujuivat vaivattomasti ja haastateltavat [6ytyivat helposti. Toimeksi-

antajan puolesta haastateltavat |0ytyivdat seuran yhteyshenkilostd, aiemman
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mainoksen tekijastda sekd turnausta jarjestavasta tiimista. Markkinointialanam-
mattilaiset puolestaan saatiin paikallisesta tapahtuma-alan yrityksesta. Molem-
mat haastattelut toteutettiin etdayhteyksin, silld vallitseva maailman tilanne tehnyt
etdatapaamisista uutta normaalia. Kummastakin tekemdstamme haastattelusta
saimme arvokasta tietoa ja oppia niin mainoksen tekemiseen, kuin tulevaisuu-

teenkin.
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9 PROIJEKTIN ONNISTUMINEN

Opinnaytetyon suunnittelu aloitettiin syksylla 2021, kun saimme aiheen toimeksi-
antajalta. Opinnaytetyon ohjaaja hyvaksyi aiheen ja yhdessa ohjaajan kanssa alet-
tiin hahmotella opinndytetydn toteutusta. Ensimmaiseksi valinnaksi nousi tydn to-
teutustapa. Sen oli helppo paattaa olevan toiminnallinen opinnaytetyo, koska lah-

tisimme toteuttamaan sosiaalisen median mainoksen toimeksiantajalle.

Tammikuussa 2022 opinndytetyon kirjoittaminen aloitettiin toden teolla. Alkuvuo-
desta vielda hieman jannitimme covid-19 pandemian vaikutuksia turnauksen jarjes-
tdmiseen. Padadyimme kuitenkin siihen, ettd mainos toteutetaan, vaikka koronan
vuoksi turnausta ei jarjestettaisikdaan. Alkuun rajasimme teoreettisen viitekehyk-
sen kertomaan niiden markkinointikeinojen teoriasta, joita tulisimme tarvitse-

maan onnistuaksemme itse mainoksen teossa.

Projektin ajan pidimme Zoomin valityksella yhteytta opinndytetydn ohjaajaamme,
aloitus ja valiseminaarin lisdksi. Saimme ohjaajaltamme useasti rakentavaa pa-
lautetta, joka auttoi meita eteenpdin. Ndiden tapaamisten myota tyota oli var-
mempi jatkaa. Opinndytetydn kirjoittamisen alkuvaiheissa pysyimme hyvin aika-
taulussa. Talviloma ja muut pyhapaivat hieman sekoittivat aikatauluamme ja lop-
pua kohden jouduimme kiristamaan tahtia. Mainos saatiin toimitettua toimeksi-

antajalle aikataulusuunnitelman mukaisesti.

Mainos, joka oli oleellisin osa tata toiminnallista opinndytety6td, onnistui mieles-
tdmme hyvin. Koska olimme saaneet seuralta tarvittavat varisavyt seka fontin, oli
mainosta helppo ldhted toteuttamaan. Meilla oli selva visio siita, ettd haluamme
sailyttaa seuralle tutun ilmeen aiemmista mainoksista. Toimeksiantajan ja haasta-
teltujen ammattilaisten palaute oli positiivista ja rakentavaa. N&distd otimmekin

oppia, mitd seuraavassa mainoksessa voisimme tehda vield paremmin.

Kokonaisuutena pahoja kompastuskivia projektin aikana ei ilmennyt. Lahteiden

[6ytaminen, niiden merkitseminen, yhteisen ajan loytaminen sekd asiakirjojen
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ajan tasalla pitaminen paritydssa aiheuttivat eniten toimenpiteita. Kirjoittaminen
oli toisina paivia takkuisempaa, mutta paasaantoisesti sekin sujui. Lopputulokseen
olemme tyytyvaisid niin toimeksiantajan, palautetta antaneiden ammattilaisten,
ohjaajan kuin toimivan yhteistydmme osalta. Erityisen tyytyvaisia olemme mai-

noksen ulkoasuun.

9.1 Tyon luotettavuus

Tassd opinndytetyossa on kadytetty monipuolisesti eri ldhteitd. Lahteind on kay-
tetty kirjallisuutta, tutkimuksia, podcasteja seka laajasti internetia. Tydssa on kay-
tetty myos joitakin luotettavia kansainvalisia lahteita. Kansainvalisia lahteita on
kuitenkin kdytetty huomattavasti vaihemman, koska loysimme paljon tarvitse-
maamme tietoa varmemmin kotimaisista lahteista. Kattava maara monipuolisia
lahteita lisdavat teoreettisen viitekehyksen luotettavuutta. Koska opinndytetyossa
haastattelut ovat koostuneet mielipidekyselyista, ei ndiden voida katsoa kertovan

tutkimuksen validiutta eika reliabiliteettia.

9.2 Eettisyys

Opinndytetyota tehtdessa otettiin eettiset kysymykset huomioon. Koska opinnay-
tetyd liittyy vahvasti urheiluun ja urheilutapahtumaan, on se osoitettu soveltuvan
kaikille. Mainoksen sisaltdé suunniteltiin niin, ettad se on soveltuva jokaiselle, joka
sen ndkee. Mainoksesta rakennettiin kannustava, jotta kuka tahansa voi ldhtea

kentan reunalle peleja katsomaan ja joukkueita kannustamaan.

9.3 Jatkotutkimuksen idea

Opinndytetyon tekeminen kaikkiaan oli mielenkiintoinen projekti. Yhteistyo toi-
meksiantajan kanssa oli onnistunut ja ammattilaisten kommentit ja palaute val-
miista mainoksesta oli arvokasta oppia. Mielenkiintoista olisi tutkia, kuinka paljon
mainoksella saatiin huomioita sosiaalisessa mediassa. Tutkimukseen voisi ottaa
mukaan Facebookissa tulleet tykkaykset seka jaot. Tutkimusta voisi myos laajen-

taa turnauksessa paikalla olevalle yleisolle. Talloin tutkimuksella selvitettaisiin,
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kuinka moni katsojista nadki sosiaalisessa mediassa tekemamme mainoksen ja sen
innoittamana lahti peleja seuraamaan. Tutkimus voisi olla kannattavin toteuttaa

maarallisena tutkimuksena.
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LIITE 2

MAINOKSEN TAUSTATIETOJEN SELVITYS:

1. Miki aiemmassa mainoksessa oli onnistunutta?

0 Hyvin mainos toimi, silld tdna vuonna ei ehtinyt mainosta edes levittaa, kun turnaus oli jo
taynna.
0 Vanhasta mainoksesta loytyi kaikki perustiedot

2. Mitd uudessa mainoksessa voisi olla eri tavalla?
0 Mainos kaipaisi hieman elavyytta
3. Onko turnauksella sponsoria, joka pitdisi ndkyd mainoksessa?
0 Maailmantilanne, pandemia ja sota on vaikuttanut paljon sponsoreihin.
0 Emme anna sen vaikuttaa tyttofutikseen ja seura, FC Sport Vaasa lahtee
rohkeasti tarjoamaan kevatturnausta talkoovoimin. Seuralla on mahtava talkoohenki.
4. Taijotain muuta yhteistydkumppania?

0 Eiole yhteistyokumppaneita.

5. Onko turnauksella jotain teemaa?
0  Yksi Suomen suurimmista tyttdjen kevatturnauksista.
6. Onko jotain mitd mainoksessa pitaid ehdottomasti niakya? Paikan ja ajan lisdksi.

0 Jos olisi mahdollista rakentaa turnausmainosta seuran ympari. Muuten ei erityisia toiveita
seuran puolesta ole.

7. Mistd saamme alkuperidisen mainospohjan, jotta saamme seuran kiyttimat fontit ja viarikoodit
tietoomme?

0  Yhdella seuran toimihenkil6lld on alkuperdisen pohjan, sekd varikoodit ja fontit, joita seura on
aiemmin kayttanyt. Annan teille hdnen yhteystietonsa, niin voitte pyytid suoraan hanelta.

8. Milloin turnaus on jirjestetty ensimmaiisen kerran?

0  90- luvun alkupuolella turnausta jarjestettiin. Sen jalkeen oli useita vuosia, ettei turnausta
jarjestetty. Vuonna 2018 turnaus herdtettiin uudelleen henkiin. Koronan takia turnaus
peruuntui vuonna 2020 ja 2021.

9. Milloin mainoksen tulisi olla viimeistaidn valmis?

0 Maaliskuun aikana.
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LITE 3

Hei,

Teemme parini kanssa toiminnallisen opinnédytetydn ja aiheena on turnausmainos FC Sport Vaasa-
jalkapalloseuralle. Tarvitsisimme ammattilaisten palautteen mainoksesta ja siksi juuri Te tulitte
mieleemme.

Olemme tehneet haastattelun seuralle ja saatu sitd kautta vastauksia siihen, millainen mainoksen
tulisi olla. Haastattelu l6ytyy liitteena.
Vanha seka uusi mainos l6ytyvit liitteend myés.

Palautteen runko/kysymykset:

- Onko haastattelussa mainittuja asioita tuotu mainokseen?
- Onko vanhalla ja uudella mainoksella eroa? Millaisia?

- Herattaidké uusi mainos mielenkiintoa?

- Mité olisi voitu tehda toisin?

- Onko muuta ammattilaisen kommenttia?

Pohjaa mainoksen tekoprosessiin:

- Mainoksessa on kdytetty seuran vireji ja fontteja

- Mainoksen teossa on kdytetty Canva-sovellusta

- Mainos on kohdennettu Facebook-sovellukseen

- Valokuvassa esiintyvalta tytoltd saatu lupa mainoksen julkaisemiseen

- Lisatiedot ja linkit turnauksen sivuille litdmme Facebook-julkaisuun turnausmainoksen yhteyteen

Seuran sivut |6ytyvat tdaltd, mikali haluatte kurkistaa.

Suuri kiitos avustanne!

Terkuin, Veera Hihnala & Joaniina Ditzler
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