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TIIVISTELMA

Opinnaytetydssa kehitetdan brandi-ilme autokauppa
XBIL:n otteluisannyyspeliin pesapallojoukkueen
Manse PP:n peleihin Helsingissa ja Tampereella.

Brandi-ilmeen kehitys on jatkumoa aikaisemmille XBIL:n
otteluisannyyspeleille, mutta ensimmaista kertaa
pesapallopeliin. Brandi-ilme luodaan brandayksen
tehokeinoin seka XBIL:n brandia kehittaen. Brandi-
ilmeen kehittaminen on osana tapahtumabrandayksen
edistamistd, joka on osa opinnadytetyon kehittamistyota.

Opinnaytetyon graafinen ilme toteutetaan Adobe
lllustratorilla brandikirjaksi mukautettuna, jotta opin-
naytetyo saadaan asiakkaan kayttdéon yrityksen
brandayksen ja sen kehittamisen tueksi.

Aineistot luodaan Adoben ohjelmia kuten Adobe Photo-
shopia, lllustratoria ja After Effectsia hyddyntaen.

AVAINSANAT:

GRAAFINEN ILME, GRAAFINEN SUUNNITTELU, URHEILUTAPAHTUMA,
TAPAHTUMAN BRANDI, VAIKUTTAJAMARKKINOINTI, PESAPALLO

ABSTRACT

In this thesis a brand image is developed for a Finnish
baseball game where the Finnish baseball team Manse
PP plays and where the car dealership XBIL is the host of
the match in Helsinki and Tampere, Finland.

The development of the brand image is a continuation of
previous XBIL match hosting games but for the first time
in a Finnish baseball game. The brand image will be
created with devices of branding and with developing
the XBIL brand. Brand image development is part of
advancing of event branding, which is part of the thesis
development work.

The graphic look of the thesis is implemented in Adobe
[llustrator, adapted as a brand book, so that the thesis

can be used by the client as part of their branding and

its development.

The materials will be created using Adobe programs
such as Adobe Photoshop, lllustrator and After Effects.

KEYWORDS:

GRAPHIC LOOK, GRAPHIC DESIGN, SPORT EVENT,
EVENT BRANDING, INFLUENCER MARKETING, FINNISH BASEBALL
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1.1 AIHEEN VALINTA

Olen tyoskennellyt XBIL:n kanssa
heidan graafisena suunnittelija-
na yli vuoden ajan. Tiiviista
yhteistydsta seka monipuolisista
ja kattavista suunnittelutoista
innostuneena olin heti opin-
naytetydta miettiessani varma,
ettd haluan tehda opinnaytetyén
XBIL:lle. Tunne oli molemmin-
puolinen, joten yhteistydn
sopiminen opinndytetydhon oli
nopean keskustelun jalkeen
sovittu. Itse opinnaytetyon
aiheen miettiminen vei melko
paljon aikaa, silla ei tuntunut
[6ytyvan aihetta, josta voisin
tehda kattavan suunnittelutyon.
XBIL:n ja heidan yhteistydkump-
paneiden kanssa sovitut mate-
riaalit suunnitellaan yleensa
nopealla aikataululla heti, kun
suunnitteluty6 saadaan tietoon.
Taman vuoksi oli vaikeaa miettid
aihetta, jota varten minulla olisi
enemman aikaa suunnitella ja
raportoida opinnaytetydhon.

Kysyin XBIL:n markkinointipaal-
likolta Isabella Koivistolta oliko
tiedossa tulevia yhteistdita tai
projekteja, jotka soveltuisivat
opinnaytetyon aiheeksi. Nain tuli
ilmi, etta XBIL:lla on muutamia
otteluisannyyspeleja kesakuussa
pesapallojoukkue Manse PP:n

peleissa Helsingissa ja Tampe-
reella. Naihin peleihin taytyisi
suunnitella materiaalia sosiaali-
seen mediaan ja painomateriaa-
lia paikan paalle. Suunniteltaviin
materiaaleihin lukeutui myos
pelivaatteet Manse PP:n jouk-
kueelle XBIL-teemaisina seka
kaksi videota pelikentan reunalla
sijaitsevalle videotaululle.

Tiesin heti, ettd haluan tehda
tasta opinndytetyoni aiheen, silla
paasen kattavasti suunnittele-
maan ja luomaan sisaltda jolla
nayttaa ammatillista osaamistani.
Haluan olla osana kehittdmassa
XBIL:lle edistyneempaa tapahtu-
mabrandaysta. Lisaksi pidin moti-
voivana sitd, etta suunnittelemal-
lani otteluisannyyspelin brandi-il-
meelld on suurehko nakyvyys,
noin 5000 ihmista per peli. Pelit
tulevat olemaan Helsingissa
12.6.2022 ja Tampereen uudis-
tetulla Kaupin pesapallostadionil-
la 8.-10.7.2022.

Olen suunnitellut materiaalia
XBIL:n aikaisemmille otteluisan-
nyyspeleille salibandyjoukkue
Classicin seka jaakiekkojoukkue
Tapparan peleihin, joten esimer-
kiksi sosiaalisen median ja paino-
materiaalien teko on tuttua.

[TAIHEEN VALINTA

004




1.2 TAVOITE JA
TEHTAVA

Opinnaytetyon tavoitteena on
luoda otteluisannyyspeliin
vaikuttava ja muistettava XBIL:n
brandi-ilme, joka puhuttelee
kohderyhmaa ja parhaassa
tapauksessa lisaa XBIL:n seuraa-
jakuntaa sekd mahdollisia auton
ostajia. Tavoitteena on kehittaa
otteluisannyyspelien materiaale-
ja entisestaan ja luoda materiaa-
lit aikataulujen puitteissa. Sosiaa-
lisen median ennakkomateriaa-
lien tavoitteena luoda odottavaa
ja innostunutta tunnelmaa itse
pelista seka siita, etta XBIL on
pelin otteluisanta. Materiaalien
on lisata XBIL:n yleista nakyvyyt-
ta ja brandin nakyvyytta urhei-
lumaailmassa, joka on XBIL:n
yksi kohderyhmista. Opinnayte-
tyon tavoitteena on luoda mate-
riaalit yrityksen brandin kehitta-
misen ja tapahtumabrandayksen
keinoin seka pohtia, miten bran-
daysta voitaisiin vieda eteenpadin.



1.3 AIKATAULU

Opinnaytetydn aikataulun suunnittelin aikaisempiin kokemuksiini vastaavanlaisten aineistojen tekemiseen pohjautuen.
Tiesin aineistojen suunnittelun ja toteutuksen tapahtuvan melko nopeasti kokemuksieni perusteella, mutta varasin
tarpeeksi aikaa itse opinnaytetyon kirjoittamiseen. Aloitin opinndytetydn suunnittelun ja tekemisen joulukuun lopussa.
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0 0 8 Kuvakaappaus Classicin Instagram-
Jjulkaisusta maaliskuussa 2022,

0 0 6 Kuvakaappaus Tapparan
UI6SM instagram-julkaisusta

Joulukuussa 2021,

007 XBIL:n materiaali otteluisan-

nyydests, joka jaettiin
Tapparan Instagramissa
heidan julkaisun ohessa.

009 Kuvakaappaus Manse PP:n Instagram-
Julkaisusta tammikuussa 2021,

1.4 KARTOITUS

Tammikuussa 2022 Suomessa oli 4,73
miljoonaa sosiaalisen median kaytta-
jaa. Sosiaalisen median kayttajien
maara Suomessa oli vuoden 2022
alussa 85,2 prosenttia koko vaestosta.
On tarkeaa huomioida, etta sosiaalisen
median kayttajat eivat valttamatta
edusta yksittaisia yksiloita, silla yksi
ihminen voi luoda useampia kaytta-
jatileja. Helmikuun datan mukaan
Suomen suurin sosiaalisen median
kanava on Youtube, jossa on 4,7
miljoonaa kayttajaa. Toiseksi yltaa
Facebook 2,5 miljoonalla kayttajalla.
Kolmantena on Instagram, jolla on 2,4
miljoonaa kayttajaa. (Datareportal
2022)

Tein kartoitusta havainnollistamalla
kahden urheilulajin joukkueiden mai-
nonnasta ottelusta ja otteluisannyy-
desta sosiaalisessa mediassa. Tutkies-
sani joukkueiden sosiaalisia medioita
tein havainnon, ettd Instagram toimii
useimmiten alustana jossa jaetaan
tamantyyppista sisaltda. Samat sisallot
on jaettu Facebookiin Instagramin
kautta.

Tama johtuu mita todennakdisemmin
siitd, etta Instagramissa mainoksen
nakee useampi ihminen. Vaikka tilas-
tollisesti Facebookissa on enemman

14 KARTOITUS 9

kayttdjia, seuraa esimerkiksi Saibandy
Club Classicia Facebookissa opinnayte-
tyon kirjoitushetkelld vain 6668 henki-
168, kun taas Instagramissa heita seu-
raa noin 11700 henkil6a. Pesapal-
loseuraa Manse PP:n miesten jouk-
kuetta seuraa Facebookissa noin 5300
henkila, Instagramissa 8 864 henkil6a.
Taman havainnon perusteella digitaal-
iset materiaalit kannattaa luoda paa-
painoitteisesti Instagramiin, josta
materiaalit jaetaan muihin sosiaalisen
median kanavoihin, kuten Facebookiin.
Nadin varmistetaan aineistojen naky-
vyys isommalle yleisélle.

Joukkueiden ottelupdivan materiaaleis-
sa otteluisanta on ilmaistu vaatimatto-
masti, mutta kuitenkin niin, etta se on
selkedsti nakyvissa. Otteluisannasta
mainittiin kuvatekstissa, mutta muuten
erillista materiaalia otteluisdnnasta ei
ole. Poikkeuksena Tapparan U 16 SM
ottelun Instagram-mainoksen lisaksi
oli lisatty XBIL:lle tekemani mainos
otteluisannyydestd, jonka pystyi katso-
maan vierittamalla seuraavaan kuvaan.
(ks. kuvat 006 ja 007).



Tein havainnollistavaa kartoitusta
myos XBIL:n asiakaskunnasta. Tilastot
ovat XBIL:n toimittamia statistiikkoja
XBIL:n asiakaskunnasta ja kohde-
ryhmasta. XBIL:Ita auton ostavat ovat
keskimadrin 27-60-vuotiaita miehia.
Vaikka jopa 80 % prosenttia auton
ostajista ovat miehia, miesten puolisot
ovat usein auton valinnassa ja kaupan-
teossa mukana. Kaytanndssa parisuh-
teessa olevat ostavat autoa yhdessa,
mutta paperilla miehet ovat autonvi-
rallisena ostajana. (Koivisto 2022.)

XBIL:n suurinta kohderyhmaa ovat
keskiarvoisesti 30-40-vuotiaat trendik-
kaat miehet. (Koivisto 2022) Nettiau-
to.com:n XBIL:lle esittdmien kayttajati-
lastojen mukaan taman ikaryhman
miehilla on varallisuutta ja halua ostaa
XBIL:n keskiarvoista hintaa myytavia
autoja. Nettiauto.com-sivuston
mukaan heidan kayttajista 89 % on
miehia ja sivuston kaikista kayttajista
64 % on 30-59-vuotiaita, joka tukee
XBIL:n asiakaskunnan ja kohderyhman
tilastoja. (Alma Media Group 2022.)
(Ks. kuvat 010-012)

Sita, kuinka moni saapuu XBIL:n
asiakkaaksi urheilullisen profiloitu-
misen myotd, on vaikea maaritella.
Ajatuksena on kuitenkin se, etta mita
enemman XBIL nakyy urheilupeleissa
tai muualla urheiluun liittyvissa tapah-
tumissa, tuo se lisda haluttua naky-
vyytta ja nain ollen lisaa kohderyhman
asiakkaita. Talla hetkelld vihreat arvot
ovat suuressa suosiossa automarkkin-
oilla. XBIL:n kohderyhmaan kuuluvat-
kin sahké- ja hybridiautoista kiinnos-
tuneet ostajat. (Koivisto 2022.)

14 KARTOITUS
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Nettiauton ja Autotallin tilastoja
néiden sivustojen kayttajien iasta
Jja Sukupuolesta.

011

Nettiauton ja Autotallin tilastoja
naiden sivustojen kayttajien
ajatuksista mahdollisesti
ostettavan auton hintaluokasta.

012

Nettiauton ja Autotallin tilastoja
néiden sivustojen kayttajien
asuinpaikasta ja ansiotuloista.
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2.1 XBIL

XBIL on vuonna 2018 perustettu
autoliike, joka on aloittanut toi-
mintansa Ylgjarvelta ja laajenta-
nut toimintaansa Hyvinkaalle,
Poriin, Turkuun seka kesalla
2022 Vantaalle. XBIL:n markki-
nointimateriaalit ovat perusta-
misen jalkeen painoittuivat piir-
rettyihin hahmoihin ja materiaa-
leihin. Hahmoja kaytettiin liikkei-
den ulkokylteissa, painomateri-
aaleissa kuten kansioissa ja tie-
dotuslomakkeissa seka tarkeim-
pana Nettiauto.com autojen-
myyntisivuston etusivun kam-
panjoiden materiaaleissa.

Aineistojen paahahmona toimi
Jaba-niminen piirroshahmo, joka
touhusi mita erikoisempia asioita
kampanjoissa. Hahmojen ja ai-
neistojen tavoitteena oli erottua
muiden autoliikkeiden joukosta
erilaisella, ravakalla ja jopa mie-
lipiteita jakavilla aineistoilla. Hah-
mojen lisaksi aineistoihin suun-
niteltiin ravakka iskulause, joka
tuki aineiston sisaltdéa. XBIL:n
perustajilla oli kokemus siita, etta
autoliikkeet ovat usein “jaykkia”
ja virallisia, joten he kehittivat
materiaalit jotka eivat edusta
samaa tunnelmaa ja ajatusmaail-
maa. Haluttiin luoda rento,
mutta luotettava mielikuva.

XBIL kayttaa valttikorttinaan
vaikuttajia, jotka eivat pelkastaan
mainosta XBIL:id autokumppani-
na, mutta ovat osa X-Tiimia ja
luovat markkinointimateriaalia
yhdessa XBIL:n kanssa. Vuonna
2019 XBIL alkoi tuottaa sketsi-
videoita sosiaaliseen mediaan,
jossa paahenkil6ina toimivat
yhteisty6kumppanit. Sketsit on
suunniteltu ja kuvattu XBIL:n
toimesta jokaista yhteistyokump-
panin vahvuuksia tai ammattia
ajatellen humoristisessa
mielessa. Esimerkiksi entisen
jadkiekkoilijan Ville Niemisen
kanssa XBIL tuotti humoristisen
videon, jossa Nieminen tuli
ohjeistamaan XBIL:n autojen
myyijia jaakiekkovalmentajan
elkein.

Piirroshahmoja kaytettiin
vuoteen 2021 asti, kunnes
syksylla 2021 XBIL alkoi kaipaa-
maan jotain erilaista aineistoihin.
Piirroshahmot saivat vaistya, kun
ryhdyin suunnittelemaan erilaista
ilmetta XBIL:lle sekd mainoskam-
panjoihin. XBIL oli kerannyt jo
useita muita yhteistydkumppa-
neita julkisuuden henkil6ista
urheilijoihin, joten paatin kayttaa
aineistoissa yhteistydkumppanei-
den kuvia, seka laadukkaita
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autoista XBIL:n toimesta kuvat-
tuja kuvia. Toisin kuin monet
muut autoliikkeet, autoista ei
EMCERENITEROVEERGINE!
saatavia kuvia vaan kaikki
kuvataan itse. Nailla materiaa-
leilla saadaan yhteistydkumppa-
neita selkeammin nakyville, seka
laadukkaita autojen kuvia hyoty-
kayttoon sosiaaliseen mediaan
julkaisemisen lisaksi.

Nakyvimmin aineistojen muutos
nakyi Nettiauto.com autonmyyn-
tisivustolla, silla XBIL:lla on
sivustolla etusivun mainokset
esilla yhtajaksoisesti. Uusia
aineistoja ryhdyttiin hyédyn-
tamaan myaos Instagramissa sen
sijaan, etta siella olisi ollut vain
normaaleja kuvia. Aineistojen
tekstit seka menevat ja varikkaat
materiaalit kehittavat XBIL:n
sosiaalisten medioiden ilmetta ja
moninaisuutta. Materiaalien
myo6ta vahvistetaan ajatusta siitg,
etta kumppanit mielletaan kuu-
luvan X-Tiimiin, jossa ei olla vain
yhteisty6kumppaneita, vaan yhta
NI ERENEREINANEICEEE
lisaksi myo6s tapahtumissa, joita
XBIL jarjestaa. XBIL:n Kesapaiv-
ille, Talvipdiville seka viimeisim-
pana jarjestettyyn XBIL vs Kump-
panit Tossulatkatapahtumaan
X-Tiimildiset halusivat osallistua
sankoin joukoin.

Uusien aineistojen suunnittelun
jalkeen XBIL:lle suunniteltiin
videocast-ohjelma nimeltaan

"Elamani autot”. Videocastissa
haastatellaan XBIL:n yhteistyo-
kumppaneita heidan tarinoistaan
heidan elamansa autoihin liit-
tyen. Kysymyksia oli esimerkiksi
ensimmaisesta autosta, parhaas-
ta matkamuistosta autolla,
unelma-autosta seka mitka
ominaisuudet ovat autossa
tarkeita. Videocastin jaksoja
julkaistaan Instagramiin, Face-
bookiin ja Youtubessa.

Muutos XBIL:n ilmeessa ja
tavassa markkinoida on kasvatta-
nut XBIL:n seuraajakuntaa niin
sosiaalisessa mediassa kuin
auton ostajissa. XBIL:n yksi
myynnin valttikorteista ovat
Tesla-sahkoautot. Niita pystytaan
maahantuomaan tehokkaasti ja
suosittuina autoina ne ostetaan
lyhyelld aikavalilla. Inmisten kiin-
nostusta Tesloihin hyédynnetaan
myo6s markkinoinnissa jarjesta-
malla arvontoja, joissa on mah-
dollista voittaa Tesla viikonlopuk-
si. Naita arvontoja on esimerkiksi
peleissa, joissa XBIL on ottelu-
isantana, seka nykyisin myos
jaakiekkojoukkue Tapparan
peleissd Tampereen Nokia
Arenalla, jossa XBIL:lla on
valieralla oma ohjelmanumero.

015

XBIL:n entinen
markkinointima-
teriaalien ilme.

016

XBIL:n nykyinen
markkinointima-
teriaalien ilme.

017

Entinen jaakiekkoilija
Ville Nieminen XBIL:n
Elémani Autot-video-

castissa.

2.1 XBIL
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2.2 TOIMEKSIANTO

Toimeksiantona on suunnitella
XBIL:n otteluisdannyysmateriaalit
pesadpallojoukkue Manse PP:n
peleihin. Materiaaleihin sisaltyy
pelaajille uudet XBIL-teemaiset
pelivaatteet, markkinointimate-
riaalit sosiaaliseen mediaan,
kannatusviuhkat seka kaksi
videota mediataululle.

Koen, etta pystyn toteuttamaan
laadukkaat ja XBIL:n nakdiset mate-
riaalit, silla olen tuottanut heidan
aikaisempien otteluisannyyksien
materiaalit jadkiekkojoukkue Tappa-
ran U16SM -peliin seka salibandy-
joukkue Classicin peleihin. Materiaa-
lien tulee olla XBIL:n bréndi-ilmeen
mukaisia, mutta olla sulavaa jatku-

moa aikaisemmille XBIL:n otteluisan-
nyyksien materiaaleille. Toimeksian-
toon sisaltyy pohdinta tapahtuman
brandaamisesta ja siita, miten
brandaamisen tehokeinoilla pysty-
taan edistamaan XBIL:n brandaysta
tapahtumissa ja otteluisannyyksissa.

Olen suunnitellut aikaisempien
otteluisannyyksien materiaalit seka
XBIL:n tapahtumien brandayksen
elementteja. Olen kehittanyt XBIL:n
yrityksen nykyista brandi-ilmetta,
joten tapahtuman brandi-ilmeen
luominen, joka pohjautuu yrityksen
brandi-ilmeeseen, tulisi olla mutka-
tonta.
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2.3 AIKAISEMMAT OTTELUISANNYYDET

XBIL on ollut useissa pesapallojouk-
kue Manse PP:n peleissa otteluisan-
tana, jadkiekkojoukkue Tapparan
U16SM -pelissa seka salibandyjouk-
kue Classicin peleissa.

Aikaisemmissa otteluisannyyspe-
leissa ei ole panostettu brandaami-
seen yhta suurella mittakaavalla kuin
tulevassa Manse PP:n pelissa.
Aiemmin otteluisannyyksia varten on
suunniteltu sosiaaliseen mediaan
julkaistavat markkinointimateriaalit,
kannatusviuhkoja, videot seka esille
tulevien autojen magneettitarrat.
Tapahtumissa ei viela ole ollut Pop
Up -kauppaa ja myytavaksi tulevaa
vaatemallistoa joka ovat tulossa
seuraavaan otteluisannyyspeliin.

Aikaisempien otteluisannyyksiin
luomani sosiaalisen median mate-
riaalit ovat painoittuneet kolmi-
ulotteiseen Otteluisantana XBIL
-tekstiin, joka sijoittuu joukkueesta
rilppuen ymparistdoon jossa joukkue
pelaa, esimerkiksi jadlle tai saliban-
dy-pelikentalle. Variaationa on ollut
Classicin otteluisannyyspelista
ilmoittaessa kuva, jossa esiintyy
kaksi Classicin pelaajaa (kts. kuva
020). Kuvat on julkaistu XBIL:n
Instagramissa seka Facebookissa,
jotka ovat XBIL:n paatiedotuskanavat

otteluisannyyksista ilmoittaessa.

Classicin otteluisannyyspeleissa on
hyddynnetty myos printtimateriaalia.
Otteluihin on painettu suunnittele-
miani kannatusviuhkoja, joissa on
ollut informaatiota XBIL:sta ja XBIL:n
yhteistydkumppaneista. Kannatus-
viuhkan tarkoituksena on ensisijais-
esti olla valine kannattamiseen, mut-
ta olemme XBIL:lla hyddyntaneet
kannatusvalineen viestin viemiseksi
jokaiselle katsojalle. Kannatusviuh-
kat jaetaan jokaisen katsojan istuim-
elle ennen pelig, joten yhdeltdkaan
paikallaolijalta ei jaa epaselvaksi jo
ennen pelin alkua kuka on illan
otteluisantana.

Manse PP:n otteluisdnnyyspelissa
XBIL jarjesti arvonnan pelin katsojille,
jossa voi voittaa Teslan viikonlopuksi
kayttéonsa. Arvontaan osallis-
tumisen mahdollistamiseksi suun-
niteltiin arvontalipukkeet, joilla
katsojat pystyivat osallistumaan
arvontaan. Paikan paalla brandaysta
ei unohdettu arvonnan osa-alueilla,
silla kentan reunalla oli XBIL:n piste,
jossa kehotettiin ihmisia osallistu-
maan arvontaan. Pisteelld XBIL:n
edustaja ohjeisti ihmisia arvonnassa
ja jakoi ilmaistuotteita.

OTTELUISANNYYS

OTTELUISANNYYS ON YRITYKSEN RAHALLINEN
KORVAUS URHEILUJOUKKUEELLE NAKYVYYTTA
VASTAAN. OTTELUISANTAA MAINOSTETAAN NAKYVAM-
MIN JA KUULUVAMMIN KYSEISESSA PELISSA.

OTTELUISANTANA V0l SAADA MUITAKIN ETUJA, KUTEN
ESIMERKIKSI JAAKIEKKOPELISSA OTTELUN AVAUSKIE-
KON PUDOTUKSEN.

0 9 XBIL:n otteluisannyysmateriaali sosiaaliseen

02 XBIL:n otteluisannyysmateriaali sosiaaliseen
mediaan Classicin peliin maaliskuussa 2022,

mediaan Classicin peliin huhtikuussa 2022,
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3.1 MIKA ON BRANDI?

Brandi on yritys, yhteisd, henkild,
tuote tai palvelu, jolle on muodos-
tunut tai jolle on luotu mydnteinen
tunnettuus. Brandi muodostaa
identiteetin, joka voi luoda lisdarvoa
seka vahvistaa kayttajansa identi-
teettia. Brandiin mielletdan yleensa
laatu seka laadukkuus. (Vahtola
2020.)

Taman kiteyttaa markkinointi- ja
brandiviestinnan ammattilaisen
Juhana Peltomaan kaavio (ks. kuva
022) brandista. Imago yhdessa
maineen kanssa muodostavat
brandin. Imago on henkilon,
liikeyrityksen tai muun tietoisesti
itsestaan antama kuva. Maine
tarkoittaa jostakusta tai jostakin
vallitseva kasitysta tai mielipidetta.
(suomisanakirja.fi julkaisuaika
tuntematon.) Yrityksen kasitys
itsestaan seka kuluttajan kokemus
yrityksesta yhdessa luovat brandin.
Monesti ajatellaan, etta brandi on
vain yrityksen itse luoma kuva
itsestaan, mutta brandiin sisaltyy
myods ihmisten arviointiin yrityk-
sestd, joka perustuu mielikuviin ja
kokemuksiin. Vaikka yrityksen
brandi-ilme ja mielikuva itsestaan
olisi menestynyt, mutta kuluttajien
keskuudessa vallitsee negatiivinen

mielikuva yrityksesta, ei yrityksen
brandays ole onnistunutta. Palvelun
ja tuotteen laadun tulee kohdata
kuluttajan olettamuksien kanssa,
jotka yritys on kuluttajalle luonut.
(Advanceb2b 2019)

Brandi on ihmisen ajatus ja kasitys
kaikista asioista, jotka han on
yrityksesta tavalla tai toisella koke-
nut. Logo symboloi brandia, mutta
se ei ole koko brandi. Jokainen vas-
taanottaja kokee brandin yksilolli-
sesti suhteuttaen sen omiin ajatuk-
siinsa vastaavien asioiden kanssa.
Siita huolimatta, etta brandi
tekeytyy ihmisten ajatuksiin ja
kokemuksiin yrityksesta, voi yritys
edesauttaa toimillaan luomaan
haluttua mielikuvaa asiakkaassa.
Ruokolainen kutsuu tata brandin
tietoiseksi kehittamiseksi. (Ruoko-
lainen 2020.)

3.1 MIKA ON BRANDI?

BRANDI

022 Juhana Peltomaan kaavioon pohjautuva kaavio
bréandin rakenteesta.

RAJAUS

Toimenkuvaani ei kuulu koko XBIL:n brandi-ilmeen suunnittelu, silld olemme hioneet
sitd uuteen uskoon syksyn 2021 aikana. Otteluisdnnyyksissé brandaéminen on osa sité.
Otteluisdnnyyksié on eri lajien peleissé, joten brandayksen on sulauduttava lajin
ympéristdén. XBIL ei ole brdndéannyt itsedén néin mittavalla kaavalla pesépaliojoukkue
Manse PP:n otteluissa, joten toimenkuvanani on luoda XBIL:n otteluisannyyden
bréandi-ilme soveltuen tdmén lajin pelikulttuuriin ja ympéristién.
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3.2 BRANDIN OSAT

Brandi on yrityksen kokonaisvaltai-
nen olemus, joten brandilla on
lukemattomia osia. Olen listannut
tahan muutaman brandin osan,
jotka edustavat brandin ensisijaisia
elementteja. Naita osia ovat muun
muassa symboli (logo), nimi, isku-
lause, paaviesti, tavoitteet, brandin
arvot, missio ja visio. (Ruokolainen
2020.)

Yrityksen brandin suunnittelu ei ole
vain sita, milta yritys nayttaa visuaa-
lisesti. Logo tai brandin varit eivat
riitd kertomaan yrityksen brandista
kokonaisvaltaisesti. Brandin suun-
nittelu on yrityksen kokonaisvaltais-
ta ilmeen, toimintamallien, vision ja
tarkoituksen luomista. Brandilla ja
sen elementeilla halutaan luoda
kokonaisvaltainen kasitys yritykses-
ta kuluttajalle. (Ruokolainen 2020.)

Yrityksen brandin suunnittelun
tasot voidaan luokitella neljaan
kategoriaan. Ensimmaisessa katego-
riassa pohditaan yrityksen suuntaa,
tapaa toimia ja syyta olla olemassa,
eli yrityksen missiota, arvoja ja
visiota. Ensimmaisen kategorian
vaiheiden suunniteltua voidaan
siirtya konkreettisempaan toimin-
nan suunnitteluun. Toisessa katego-

ta ja liiketoimintastrategiaa, eli sit3,
missa liilketoiminnassa yritys haluaa
olla mukana. Tavoitteena on luoda
toimintamalli, jota on helppo muo-
kata markkinoiden, asiakastarpeen
tai kilpailutilanteen muuttuessa.
Kolmantena tarkastellaan yrityksen
toimintasuunnitelmia, jonka jalkeen
neljantena on itse toteutus, jolla
nahdaan miten johdonmukaisen
brandin suunnittelun kay kaytan-
nossa. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen
2016, 102 - 105.)

Toimeksiannon tehtavana ei ole
suunnitella XBIL:lle kokonaisvaltais-
ta brandi-ilmeen uudistusta, vaan
osaan siita otteluisannyyden muo-
dossa. Yrityksen brandiosat ovat
hiljattain brandiuudistuksessa
suunniteltu ja uusittu. Valmiiksi
suunniteltuja brandayksen osia
tulen kayttamaan osana otteluisan-
nyyden branddysta. Tapahtuma-
brandayksen osalta brandaykseen
suunnitellaan muutamia uusia
tapahtumakohtaisia elementteja
kuten iskulause, paaviesti, missio ja
visio.

3.2 BRANDIN OSAT 18

ISKULAUSE

PAAVIESTI

ARVOT

TAVOITTEET '

BRANDI

VISIO

SYMBOLI

(LOGO) 023 Bréndin osia.

OPINNAYTETYOTA VARTEN LUETTUA KIRJALLISUUTTA BRANDEISTA

024 025 026

Intohimona brandit,
Marina Vahtola, 2020

Brandikasikirja,
Pekka Ruokolainen, 2020

Bulkista bréandiksi,
Ahto, Kahri, Kahri & Mé&kinen,
2020
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4.1 MITA VAIKUTTAJA-
MARKKINOINTI ON?

Jotta voin edistaa XBIL:n brandia
seka tapahtumabrandaysta graa-
fisin keinoin, on ensin tutkittava
nykyisia brandaamisen malleja,
joita XBIL kayttaa. Yksi niista on
vaikuttajamarkkinointi.

Vaikuttajamarkkinoinnilla
tarkoitetaan yrityksen ja vaikut-
tajan sopimaa kaupallista yhteis-
tyota, jonka tarkoituksena on
yrityksen tuotteiden myynnin tai
brandin tunnettuuden edistami-
nen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2019.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa
vaikuttaja tuottaa markkinointi-
materiaalia yritykselle omaan
vaikuttamisen kanavaansa
esimerkiksi blogikirjoituksena,
video-, kuva- tai audiojulkaisuna.
Vastikkeena vaikuttajan jaka-
masta markkinointimateriaalista
vaikuttaja voi saada yritykselta
esimerkiksi rahallisen korvauk-
sen tai muun rahanarvoisen
edun. Naita etuja voivat olla
esimerkiksi vaate, esine, lahja-
kortti tai matka. Vaikka vaikutta-
jan ja yrityksen sopimasta
markkinoinnista ei maksettaisi
rahaa, on vaikuttajan tarjoama

palvelu silti markkinointia.
(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Vaikuttajamarkkinointia koskee
kuluttajansuojalaki. Kuluttajan-
suojalakiin sisdltyy mainonnan
tunnistettavuus. Kuluttajalla on
oikeus tietad, milloin haneen
yritetaan vaikuttaa kaupallisesti.
Tama tarkoittaa kaytannossa sita,
etta vaikuttajan taytyy ilmoittaa
tuottavansa markkinointia
sisaltavan julkaisun. Linjaus
perustuu voimassa olevaan
lainsaadantdon ja sen esitoihin,
oikeuskaytantéon seka kulutta-
ja-asiamiehen valvontaratkai-
suihin. (Kilpailu- ja kuluttajaviras-
to 2019.)

KEITA VAIKUTTAJAT OVAT?

Vaikuttajia voivat olla ihmiset,
jotka ovat tulleet tunnetuksi
esimerkiksi urheilu-, artisti- tai
malliuran avulla, seka vaikuttajat,
jotka ovat nousseet tietoisuuteen
sosiaalisen median avulla.
Vaikuttajan vaikuttavuutta ei
voida mitata seuraajamaarilla tai
yleisén koon perusteella, silla
kyse on vaikuttajan ja yrityksen
valisesta sopivuudesta. Lukujen

4TVAIKUTTAJAMARKKINOINTI
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sijaan vaikuttajan sopivuutta
yhteisty6hon yrtiyksen kanssa on
tarkasteltava vaikuttajan kohde-
ryhmaa seka héanen kykyansa
luoda kiinnostavaa sisaltoa.
(Halonen 2019, luku 1.)

Vaikuttajalla on yleiso, jonka
luottamuksen ja suosion han on
ansainnut tuottamallaan sisallol-
|a. Suosio on voinut kertya hel-
posti lahestyttavasta persoonas-
ta tai tietyn alan suvereenista
asiantuntijuudesta. Sosiaalisessa
mediassa toimivalle vaikuttajalle
on kyka tuottaa, tulkita, suodat-
taa ja jakaa omaa yleisdaan kiin-
nostavaa sisaltéa. Téman vuoksi
yrityksen on tarkeaa tarkastella
vaikuttajan tapaa tuottaa
sisdltda, seka yleisoéa jolle
sisaltéa tuotetaan. Yleisdn tulee
olla yrityksen kohderyhmaa, jotta
vaikuttajamarkkinointi olisi
onnistunutta. (Halonen 2019,
luku 1.)

Vaikuttajia voidaan luokitella
usealla tavalla. Vaikuttaja voi olla
globaali tai lokaali vaikuttaja.
Globaaleja vaikuttajia ovat
supertahdet, joita seuraavat jopa
miljoonat ihmiset. Kansainvalisia
vaikuttajia ovat esimerkiksi
urheilu- tai Hollywood-tahdet.
(Halonen 2019, luku 1.)

Nykyisin monet tunnetut vaikut-
tajat ovat tunnettuja Idhinna siita
Syysta, etta ovat tunnettuja. Esi-
merkiksi tunnetuiksi tulleet
Kardashianin perheenjdsenet
ovat tulleet tunnetuksi suositun
tv-sarjan ja sosiaalisen median
kaytén myota. (Halonen 2019,
luku 1.)

Vastapainona globaaleille vaikut-
tajille ovat lokaalit, eli paikalliset
vaikuttajat. Lokaalit vaikuttajat
ovat tunnettuja rajatummalla
alueella, kuten omassa asuin-
ymparistdssaan. Globaaleilla
vaikuttajilla voi olla laajempi
yleisd, mutta lokaaleilla vaikutta-
jilla voi olla suurempi valta
vaikuttaa paikallisen yleison
mielipiteisiin ja kdyttaytymiseen,
erityisesti jos kyse on paikallises-
ta palvelusta tai paikasta.
(Halonen 2019, luku 1.)

Niche-vaikuttajat ovat jonkun
tietyn aiheen asiantuntijoita joko
globaalisti tai lokaalisti. Niche-
vaikuttajiin voi térmata tydela-
massa tai ammatillisten asian-
tuntijavaikuttajien keskuudessa,
mutta myds harrastusten tai ra-
jatun mielenkiinnon ymparilla.
Vaikka niche-vaikuttajat eivat ole
suuren yleisén tuntemia, voi
heilla olla uskollinen ja hyvin
omistautunut seuraajakunta.
Nichevaikuttajat ovat oman

mielenkiinnonkohteensa vaikut-
tajia rajatulle yleisolle. (Halonen
2019, luku 3.)

Mikrovaikuttajat ovat henkil6ita,
jotka ovat aktiivisia sosiaalisessa
mediassa, mutta joilla ei ole yhta
paljon vaikuttajia kuin suurim-
milla vaikuttajilla. Mikrovaikutta-
jilla on sitoutuneita seuraajia,
joiden kanssa vaikuttaja kay
keskustelua ja kommunikoi.
Vaikka mikrovaikuttajilla ei ole
hurjaa maaraa seuraajia, on
heilla avoin keskusteluyhteys
seuraajiensa kanssa. Tama voi
olla vaikuttajamarkkinoinnissa
myos valttikortti, silld suurin ei
ole aina tehokkain. Avoimen
keskusteluyhteyden ansiosta
mikrovaikuttajat ovat oivallisia
vaikuttajamarkkinoinnin vaylia
silloin, jos mikrovaikuttajan
kohdeyleis6 vastaa yrityksen
markkinoinnin kohdeyleisoa.
(Halonen 2019, luku 3.)

MIKA EROTTAA MIKROVAIKUT-
TAJAN TAVALLISESTA SOSIAA-
LISEN MEDIAN TILIN OMISTA-
JASTA?

Tavallisesta kuluttajasta mikro-
vaikuttaja eroaa niin, etta vaikut-
taja saa aikaan enemman reak-
tioita ja keskustelua. Keskimaa-
raista korkeamman sitoutumis-
asteen ja kiinnostavan hinta-laa-

4TVAIKUTTAJAMARKKINOINTI

tusuhteen vuoksi mikrovaikutta-
jia hyddynnetaan usein yrityksi-
en markkinoinnissa. Mikrovaikut-
tajat nahdaan usein autentti-
sempina ja vahemman kaupalli-
sina, joka antaa enemman
huomioarvoa harvoille makse-
tuille yhteistoille, joita mikrovai-
kuttajat tekevat. (Halonen 2019,
luku 3.)
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4.2 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI OSANA YRITYKSEN MARKKINOINTIA

Vaikuttajamarkkinointia ei tule
ajatella irrallisena markkinoinnin
osa-alueena, silla se on yksi osa
yrityksen brandaysta ja markki-
nointia, jonka perimmaisena
tarkoituksena on tukea yrityksen
liiketoiminnallisia tavoitteita.
Vaikuttajamarkkinointia toteute-
taan yrityksissa hyvin erilaisilla

tavoilla. Vaikuttajamarkkinoinnin,
kuten muunkin markkinoinnin, kyp-
syysaste vaihtelee paljon. (Halonen
2019, luku 3.)

Parhaimmillaan yrityksella on useita
henkil6brandeja, joilla on oma,

seurattava vaikutusymparisténsa. Se
koostuu hyoédyllisesta ja arvokkaasta

tiedosta seka keskusteluista, joihin
potentiaaliset kuluttajat térmaavat
tiedonhakuvaiheensa aikana ja jota
muut suosittelevat sen tuottaman
arvon takia. (Kurvinen, Laine &
Tolvanen 2017.)

Halosen (2019, luku 3) mukaan vaikut-
tajamarkkinointia kayttavien yritysten

markkinoinnin valineena voidaan
asettaa eri tasoihin. Tasot kertovat
yrityksen tapaa kayttaa vaikuttaja-
markkinointia ja kuinka tehokasta
se on. Tasoja on kolme, ja ne
jaotellaan yrityksen maturiteettita-
son mukaan.



TASO 1

Suuri osa vaikuttajamarkkinoin-
tia tekevista yrityksista hyddyn-
taa vaikuttajamarkkinointia tak-
tisena, erillisena toimenpiteena.
Tata tapaa vaikuttajamarkkinoi-
da kaytetaan esimerkiksi tilan-
teissa, kun halutaan hetkellisesti
kasvattaa myyntia tai uutuus-
tuotteen lanseerauksessa. Yh-
teistoita tehdaan hetkellisessa
kampanjatarkoituksessa ja niihin
saatetaan rekrytoida useita eri
vaikuttajia. Sopivat vaikuttajat
mietitdan kampanjakohtaisesti.
(Halonen 2019, luku 3.)

Taman tason vaikuttajamarkki-
nointia hyddynnettiin esimerkiksi
Tampereella sijaitsevan kauppa-
keskus Ratinan 4-vuotis juhlilla
23.4-24.4.2022, jossa tubettajat
Niko ja Santtu seka artisti llta
loivat tunnelmaa kauppakeskuk-
sen juhlien kertaluontoiseen
kampanjaan. Lasten ja nuorten
suosimalla tubettajakaksikolla
ollaan vedottu lapsiperheiden
halukkuuteen osallistua tapahtu-
maan.

TASO 2

Toisen tason yritykset nakevat
vaikuttajamarkkinoinnin osana
yrityksen markkinoinnin kokonai-
suutta ja suunnittelevat sita
pitkalle ajalle muun markkinoin-
nin kanssa. Vaikuttajiin pyritaan
luomaan henkildkohtaisia suhtei-
ta ja yhteisty6t ovat suunniteltu
pidemmiksi aikaa. Jokaiseen
kampanjaan ei rekrytoida uutta
vaikuttajaa, vaan hyvia olemas-
saolevia yhteistydkumppaneita
kaytetaan uudelleen. Vaikuttaja-
markkinointia kaytetaan osana
strategista markkinointia, ei
erillisena palana. (Halonen 2019,
luku 3.)

Esimerkkina toisen tason vaikut-
tajamarkkinoinnista on urheilu-
vaatebrandi ICANIWILL. He
kayttavat vaikuttajia kertaluon-
toisesti, mutta heilld on myds
useita pitkaaikaisia vaikuttajia
jotka markkinoivat heidan
tuotteitaan aktiivisesti sosiaali-
sen median kanavissa.

TASO 3

Kolmannen tason yritykset
hyodyntavat vaikuttajayhteis-
tyota liiketoiminnan kehittami-
sessa ja uskovat jatkuvaan vai-
kuttajamarkkinointiin strategise-
na valintana markkinoida yrity-
sta. Yritys on luonut vaikuttajaan
henkil6kohtaisen suhteen. Vai-
kuttajia hyédynnetaan jatkuvas-
sa sisalléntuotannossa seka
osallistamalla vaikuttajaa esimer-
kiksi tuote- ja palvelukehityk-
seen. Vaikuttajan seuraajia
osallistetaan tuotekehitykseen ja
trendien selvittamiseen. Vaikut-
tajaa voidaan hyédyntaa myos
kokemusasiantuntijana ja spar-
rauskumppanina esimerkiksi
palvelumuotoilu- ja yhdenvertai-
suusprojekteissa. (Halonen 2019,
luku 3.)
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VAIKUTTAIA- NI,
MARKKINOINTI T
KILPAILUETUNA JA NRRLILOLLZz,
OSANA YRITYKSEN TAYTTYMISEEN
LIIKETOIMINNAN KEHITYSTA

TAHTAA
MARKKINOINNIN
TAVOITTEIDEN
TAYTTYMISEEN

VAIKUTTAJAMARKKINOINTI OSANA
YRITYKSEN STRATEGISTA MARKKINOINTIA

TAHTAA

KAMPANJA-

TAVOITTEIDEN
TAYTTYMISEEN

VAIKUTTAJAMARKKINOINTI TAKTISENA
TOIMENPITEENA JA OSANA MARKKINOINTI-
KAMPANJOITA

0 3 0 Halosen kuvioon pohjautuen toteutettu kuvio vaikuttaja-
markkinoinnin hyodyntamisen kolmesta tasosta.



4.3 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI KAYTANNOSSA

Vaikuttajamarkkinointia tulee
vaistamatta vastaan jos kayttaa
sosiaalista mediaa ja seuraa
sosiaalisen median vaikuttajia.
Mita tunnetumpi vaikuttaja, sita
useampi yhteistydkumppani ja
sita mukaa yha useampi yhteis-
tydjulkaisu. Esimerkiksi kauneus-
ja lifestyle-vaikuttaja Janne
Naakan viimeisimmista 11 julkai-
susta viisi oli yhteisty6julkaisuja.
Yhteistydkumppaneiksi lukeutuu
muun muassa siivousvalineyritys
Sini, ihonhoitotuotteita valmis-
tava ACO, smoothievalmistaja
Frooshie, valmisateriavalmistaja
Kokkikartano seka pikaruokara-
vintola Subway.

Julkaisut ovat luotu esteettisen ja
houkuttelevien nakadisiksi. Kuva-
tekstissa Naakka kertoo vakuut-
tavasti miksi mainostettu tuote
on hanen mielesta hyva ja oiva
tuote hanelle arkipdivaiseen
kayttéon. Kuvateksti on kirjoitet-
tu siihen savyyn, kuin Naakka
kertoisi itse tuotteesta, mutta
useimmissa yhteistydjulkaisuissa
tekstiin on sekoitettu my6s mai-
nosmaisia lausahduksia. Esimer-
kiksi ACO-tuotteita esittelevassa
julkaisussa Naakka kertoo hanen
suosikkituotteistaan ACO:lta,
mutta tuotteita kuvataan kuin
suoraan yrityksen mainoksessa:

“"ACO Body Lotion Rich -vartalo-
voide imeytyy nopeasti ja kos-
teuttaa ihoa jopa 48 tunnin ajan.
Taéyteldinen sheavoita siséltéavéa
vartalovoide rauhoittaa ja ravit-
see kuivaa ihoa. Tuote on saata-
villa hajustettuna ja ilman hajus-
teita.”

Taman takia on hyvin tarkeaa,

etta julkaisusta kay selkeasti ilmi,

etta julkaisu on yrityksen kanssa
yhteistydssa tuottama mainos.

Vaikka kuvateksteissa on selkeita

mainoslauseita, voi monelle ku-
luttajalle jaada silti epaselvaksi,
etta julkaisuilla yritetdan vaikut-
taa kuluttajaan kaupallisesti.
Taman vuoksi julkaisuihin voi
nykyaan Instagramissa lisata
maininnan kaupallisesta yhteis-
tyosta. Vaikuttaja voi myos
ilmoittaa asian kirjoittamalla
ilmoituksen kaupallisesta yhteis-
tyosta kuvatekstiin. Kuten kuvas-
sa 031, vaikuttaja voi merkita
yhteistydkumppanin kuvaan
edistamaan yrityksen nakyvyytta
julkaisussa entisestaan, mutta
myos selkeyttdmaan julkaisun
olevan yrityksen mainos.

Julkaisusta ei tarvitse tulla esille
mika vaikuttajan korvaus yhteis-
tyosta on ollut, mutta julkaisusta
tulee kayda ilmi mainostettujen

03] Kuvakaappaus Janne Naakan julkaisusta ACO:n kanssa Instagramissa. Kuvatekstista tulee ymmarrys Siité,
etta julkaisu on kaupallinen yhteistydjulkaisu.

tuotteiden olleen saatuja yhteis-
tyota varten. Yleisesti tama
ilmoitetaan kuvatekstissa tai
julkaisun kommenteissa.
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Riippumatta siita, onko julkaisu
video-, kuva-, audio- vai
tekstipohjainen, tulee kaupall-
inen yhteistyd tulla selkeasti ilmi.
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4.4 VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN HYODYNTAMINEN
XBIL:N MARKKINOINNISSA

XBIL hyédyntaa vaikuttajamarkki-
nointia isona osana yrityksen
brandaysta. Vaikuttajia 16ytyy
monilta eri vaikuttamisen aloilta,
kuten urheilumaailmasta, sosiaa-
lisen median vaikuttajia, artisteja,
julkisuuden henkildita tv-ohjel-
mista, ammattiosaamisensa
puolesta vaikuttajiksi nousseita
henkil6ita, seka henkildita, jotka
vaikuttavat audio-julkaisuilla
podcast-ohjelmissaan. Yhteensa
vaikuttajia ja yhteistydkumppa-
neita on XBIL:lle kertynyt jo noin

kuusikymmenta henkil6a. XBIL:n
kanssa yhteistydkumppaneiksi
kertyneita henkil6ita ovat opinnaytet-
yon kirjoittamishetkelld esimerkiksi
monitoimivaikuttaja Jukka Hildén,
nayttelija Mikko Téyssy, urheilijoita
kuten nyrkkeilyn olympiapronssimi-
talisti Mira Potkonen, entinen jaakiek-
koilija Ville Uusitalo, kokki Hans Vali-
maki, NHLWAM-sarjaa juontavat
Putcola (Juhani Putkonen) ja J-Man
(Juho Manninen), sosiaalisen median
vaikuttajat Larvinen (Joonas Larvinen)
ja EuroHoo (Eero Herranen) seka

monia muita eri urheilulajien ja am-
mattikuntien edustajia ja vaikuttajia.

Halosen kuvioon (ks. kuva 030) poh-
jautuen XBIL:n maturiteettitaso vaikut-
tajamarkkinoinnin hyddyntamisessa
yltaisi tasolle 2. Vaikuttajamarkkinoin-
nilla pyritéaan XBIL:n markkinoinnin
tavoitteiden tayttymiseen kayttamalla
vaikuttajamarkkinointia osana yrityk-
sen strategista markkinointia. Vaikutta-
jiin pyritdan luomaan henkilékohtainen
suhde, silla vaikuttajien yhteistyoso-
pimukset ovat pidempijaksoisia. Vai-
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kuttajat eivat ole yksittaisten
kertaluontoisten kampanjoiden
osia, vaan vaikuttajia hydédynne-
taan kampanjoissa ja markkinointi-
materiaaleissa useamman kerran.
Kuvista 033, 034 ja 035 voidaan
havainnoida, ettd kampanjoissa on
hyddynnetty urheilija Miia Sillman-
in kuvaa useaan kertaan. Koska
XBIL:n kampanjamateriaalia paivi-
tetdan jatkuvasti esimerkiksi auto-
myyntisivustolle Nettiauto.com:iin,
on saasteliagdmpaa resurssien
kayttoa kayttaa vaikuttajia markki-
nointimateriaaleissa useammin
kuin kerran. Vaikuttajasta riippuen
kampanjat suunnitellaan vaikutta-
jan ja itse kampanjan aiheen
ymparille. Kuten kuvassa 032,
kyseisen kampanjan aihe kehittyi
yhteistydkumppani Mikko Téyssyn
poseerauksen ymparille.

Vaikuttajien hyddyntaminen ei jaa
vain kampanjoihin, vaan vaikuttajia
kaytetdan myos sosiaalisen
median kanavien paivittamiseen.
Yksi tehokas keino sisallon tuotta-
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Kampanja-aineisto Nettiauto.com-sivustolle. Kampan-
Jamateriaali on luotu Mikko Toyssyn keksimiin posee-
rauksiin.



miseen ei tule suoraan XBIL:Ita
vaan vaikuttajilta, jotka esittele-
vat XBIL:n kanssa yhteisty6ssa
hankittua autoaan. Markkinointi-
paalikko Isabella Koiviston (2022)
mukaan XBIL tarjoaa vaikuttajille
hyvat lahtékohdat mainita XBIL
sosiaalisen median kanavissaan
esimerkiksi renkaanvaihdon tai
autonpesun yhteydessa. Sisallén
tuottaminen ei perustu ennalta
maarattyihin sopimuksiin sisallén
maarasta, vaan XBIL luottaa vai-
kuttajan ja yrityksen valiseen
kumppanuuteen, josta vaikut-
tuneena vaikuttaja haluaa kertoa
yrityksesta ja positiivisista koke-
muksista vaikutusalustoillaan.
Yhteistydkumppaneita hyédyn-
netaan paljon myds tapahtum-
abrandayksessa, silla vaikuttajat
ovat aktiivisesti mukana XBIL:n
jarjestamissa tapahtumissa.
Vaikuttajamarkkinointi on yksi
XBIL:n tapahtumamarkkinoinnin
kulmakivista.

Koiviston (2022) mukaan yksi
XBIL:n téarkeimmista sanomista
vaikuttajamarkkinoinnin saralla
on se, etta yhteistydkumppanit
eivat ole vain yhteistyékumppa-
neita, vaan osa XBIL:n X-Tiimia.
X-Tiimi on luotu nimike koko
XBIL:n vaikuttajamarkkinointiin
sisaltyville yhteistydkumppaneille.
X-Tiimiin lukeutuvat myos kulutta-
jat, jotka ostavat auton tai sahké-
pyoran XBIL:Ita. Nain luodaan
yhteiséllisyyden tunnetta vaikut-
tajille ja kuluttajille, joka edistaa
vaikuttajamarkkinoinnin sanoman
autenttisuutta.

0 3 3 Kampanjamateriaali Nettiauto.com-sivustolle vuoden 2021 Pikkujoulutapahtumaan.

0 34 Vuoden 2021 vélipaivien kampanjamateriaali Nettiauto.com-sivustolle.

0 3 5 Vuoden 2022 vappukampanjamateriaali Nettiauto.com-sivustolle.
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Joulukuussa 2021 XBIL:n sosiaaliseen
mediaan julkaistu Arvaa pukki -julkai-
sun paéhenkilona toimi Larvinen,

Isénpaivana 2021 julkaistu kuva
XBIL:n yhteistyokumppanin Jukka
Hildénin ja hanen lastensa kanssa.
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5.1 TAPAHTUMAN BRANDAAMINEN

5.1 MITA TAPAHTUMAN BRANDAAMINEN ON?

Tapahtumabrandays hyddyntaa
organisaation tai yrityksen
brandia ainutlaatuisen brandi-
kokemuksen luomiseksi live-tap-
ahtumissa. Vaikka tapahtuma-
brandin tulee heijastaa yrityksen
brandia, pitaisi silla olla myods
oma brandi. (Guidebook julkai-
suaika tuntematon.)

Tapahtumabrandays on kasva-
nut sisdltamaan myads suurempia
viestintdelementteja, jotka kerto-
vat tapahtuman tavoitteesta ja
siitd, mita osallistujien tulisi odot-
taa tapahtumalta. Tapahtuma-
brandin saavuttamiseksi naiden
elementtien tulee yhdistya yhte-
naiseksi kokemukseksi kaikissa
tapahtuman osa-alueilla, mu-
kaan lukien ulkoasu itse tapahtu-
massa, tapahtumamarkkinointi-
materiaalit ja tapahtuman digi-
taalinen sisalto. (Guidebook
julkaisuaika tuntematon.)

Brandi kertoo yrityksen tarinan
ja tarkoituksen. Tutkimukset
osoittavat, kuinka tarkeaa yhte-
nainen brandays on yritykselle.
SDL:n tekeman tutkimuksen mu-
kaan 60 % milleniaaleista odot-
taa johdonmukaista brandaysta
brandeilta joko verkossa, myy-
malassa tai muilla alustoilla.
(RWS, 2014). Johdonmukainen
brandays kaikissa kanavissa voi

lisata yrityksen tuloja jopa 23 %.
(Forbes 2018).

TAPAHTUMABRANDAYKSEN
ELEMENTIT

Jotta tapahtuman brandays olisi
onnistunutta, tulee kiinnittaa
huomiota brandayksen eri ele-
mentteihin.

Peruselementteihin kuuluu logo,
varit, fontit, grafiikat, tapahtuman
teema seka tapahtuman nimea-
minen. Online- ja digitaaliseen
brandaykseen lukeutuu tapahtu-
man nettisivut, ilmoittautuminen
ja lipunmyynti, tapahtumalle luo-
tu sovellus, sahkdpostit tapahtu-
man ilmoituksista seka sosiaa-
linen media. Tapahtumapaikalla
tapahtuvaan brandaykseen sisal-
tyy opasteet, koristeet seka
myyntikojun ilme. (Guidebook
julkaisuaika tuntematon.)

Tapahtumabrandayksen
peruselementit ovat osia, jotka
huomataan ensimmaisena tapah-
tumasta. Vaikka tapahtuma on
yrityksen perustama, tulisi tapah-
tumalla olla uniikki logonsa, jolla
tapahtuman erottaa yrityksesta.
Varit, fontit ja grafiikat tulisi olla
yrityksen brandi-ilmeen mukaisia,
mutta tapahtumalla tulisi olla
omat graafiset elementtinsa.

Tapahtumalla on oma brandayk-
sensd, mutta se tulisi olla tunnis-
tettava tapahtuman perustajan
kanssa. Tapahtumalla tulisi olla
myds oma teemansa tai tunnu-
slauseensa, jolla tapahtuman
erottaa yrityksesta. Teema tai
tunnuslause antaa tapahtumalle
ilmeen ja selkeyttaa tapahtuman
tarkoitusta. Tarkeimpia perusele-
mentteja on tapahtuman nimi.
Sen tulisi kuvata tapahtumaa sel-
keasti, mutta lyhyesti. (Guide-
book julkaisuaika tuntematon.)

Tiedon leviamiseksi ja osallistu-
jamaarien kasvattamiseksi ta-
pahtuman omat nettisivut ovat
oiva tytkalu tapahtumasta ker-
tomiseen ja tarvittavien tietojen
jakamiseen. Tapahtumaan osal-
listumisen mahdollistamiseksi on
huolehdittava selkedsta vaylasta
tapahtuman ilmoittautumiseen
seka lipunmyyntiin. Informaation
osallistumisesta tulee olla selke-
aa ja vaivatonta onnistuneen ko-
kemuksen takaamiseksi. Infor-
maation jakamiseen tapahtumal-
le luotu sovellus, sahkdposti-
ilmoitukset seka sosiaalisen me-
dian kanavien hyédyntaminen
ovat hyvia keinoja tapahtuman
tietojen ja markkinointimateriaa-
lien levittamiseen. (Guidebook
julkaisuaika tuntematon.)

Tapahtuman brandaykseen
kuuluu myds itse tapahtumassa
paikan paalla tapahtuva bran-
days. Brandaykseen sisaltyy
osallistujan kayttajakokemus
tapahtumasta. Parhaan mah-
dollisen kokemuksen takaami-
seksi on katsottava tapahtumaa
osallistujan silmin. Tapahtuman
informaation kulku, kulkuopas-
teet seka selkea ja kiinnipitava
aikataulutus ovat tarkeita ele-
menttejd, jotka vaikuttavat osal-
listujan kokemukseen tapahtu-
masta. Myds tapahtuman bran-
days koristeilla ja erilaisilla so-
misteilla vaikuttavat suuresti
tapahtuman yleisilmeeseen.
Somistamisessa tulee ottaa
huomioon myds mahdollisten
myyntikojujen ulkoinen olemus.
Kiinnostavasti ja tapahtuman
mukaisesti brandattyna myyn-
tikoju vetad enemman ihmisia
puoleensa ja nain ollen lisaa
myyntia. (Guidebook julkaisuaika
tuntematon.)

Jokainen osa tapahtuman bran-
daysta on oma tarkea palasensa
0sana suurta tapahtuman bran-
dayksen palapelia. Kun palat
ovat sopivia ja toimivia keske-
naan, saadaan paras mahdolli-
nen kokonaisuus.
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XBIL on jarjestanyt muutamia
tapahtumia noin viiden toiminta-
vuotensa aikana. Saannallisia
tapahtumia ovat kesaisin jarjes-
tettava XBIL:n Kesapaivat seka
ennen joulua jarjestettavat
XBIL:n Pikkujoulut, jotka ovat
molemmat yleisdlle avoimia
tapahtumia. Saannoéllisten tapah-
tumien lisaksi XBIL jarjestaa
erilaisia urheilutapahtumia.

Viimeisin XBIL:n urheilutapahtu-
ma oli maaliskuussa 2022
jarjestetty Tossulatkatapahtuma,
jossa XBIL:n henkilst6 ja XBIL:n
X-Tiimilaiset ottelivat toisiaan
vastaan katukiekossa. Tapahtu-
maa brandattiin tekemillani
markkinointimateriaaleilla, joilla
yritettiin saada ihmisia kiinnostu-
maan tulemaan katsomaan pelia
paikan paalle. Valttikorttina ta-
pahtumassa ja tekemissani
markkinointimateriaaleissa
kaytettiin vaikuttajamarkkinoin-
tia, silla tapahtumassa oli pai-
kalla X-Tiimilaiset, joita ihmiset
pystyivat tulla katsomaan ja tu-
tustumaan. Loin tapahtumalle
oman logon, graafisen ilmeen,
teeman ja tunnuslauseen. Ta-
pahtuman digitaalinen brandays
tapahtui sosiaalisessa mediassa.
XBIL loi tapahtumalle sivut Face-
bookiin, jossa ihmiset pystyvat
ilmoittamaan osallistumisensa

tai kiinnostumisensa tapahtu-
maan osallistumiseen. Tapahtu-
man sosiaalisen median markki-
nointimateriaaleja julkaistiin so-
siaalisessa mediassa ennakkoon
niin, etta tapahtuman aikataulu
ja tapahtumapaikka oli selkeasti
tiedotettua. Tapahtumaa markki-
noitiin myos Nettiauto.com-si-
vustolla. Vaikka tapahtuman
mainos ei liittynyt autojen myy-
miseen, jota Nettiautossa teh-
daan, koettiin se hyodylliseksi
sivustoksi ilmoittaa tapahtuman
tulosta sen vuoksi, etta tapahtu-
man perustajana on autokaup-

pa.

Osallistuin ja tein havaintoja ta-
pahtumasta. XBIL:n brandaami-
nen tapahtumapaikalla oli moni-
puolista. Tapahtumapaikalle
tultaessa sisaankaynnilla oli
vastassa XBIKE-sahkopydrien
esittelypiste, jossa oli iso XBIKE-
logolla varustettu seindke. Toi-
sella puolella sisdankayntia jaet-
tiin XBIL:n ja urheiluvaatetuotta-
jan Jersey53:n kanssa koottuja
kangaskasseja, joissa oli infoa
XBIL:sta ja Jer5eysta seka muu-
tamia ilmaistuotteita. Tapahtu-
malla oli useita yhteistyokump-
paneita, kuten Jer53y, Aitoleipa ja
Tampereen Lihajaloste. Yhteis-
tyokumppaneilla oli omia myyn-
tikojuja tapahtuman katsojille.
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5.2 TAPAHTUMABRANDAYS XBIL:N TAPAHTUMISSA

Vaikka tapahtuman brandays on
suuri vaikuttaja siihen, kuinka
tapahtumaan osallistunut hen-
kilo kokee tapahtuman ja sen
brandayksen onnistuneen, on
useita muita ulkopuolisia vaikut-
tavia tekijoita siihen kuinka osal-
listuja on kokenut tapahtuman
menneen. Koska Tossulatka-ta-
pahtuma jarjestettiin ulkona, yksi
suuri vaikuttava ulkopuolinen te-
kija on saa. Kokemukseni mu-
kaan ulkotapahtumissa saa vai-
kuttaa usein siihen, halutaanko
tapahtumaan osallistua. Hyvan
kelin sattuessa on todennakdis-
empagd, etta osallistujamaara on
suurempi huonoon keliin verrat-
tuna.

Vaikka yrityksen jasenet eivat ole
itse yritys, he edustavat sita.
Tapahtumissa luodaan yhteytta
asiakkaan ja yrityksen valille.
(Nextwave Hire 2017.) Esimerkik-
si osallistumassani Tossulat-
ka-tapahtumassa X-Tiimilainen
Jukka Hildén ilahdutti monia
katsojia ja loi energista tunnel-
maa olemalla hullunkurinen ja
hauska persoona. Hildén teki
kuperkeikkoja ja heittaytyi peli-
kentan laidan yli kompuroiden,
joka loi katsojissa huvittunutta ja
rentoa tunnelmaa.

040 Tossulatka-tapahtuman sosiaalisessa mediassa
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Jjaettu markkinointimateriaali. Aineiston kasvoina
toimivat XBIL:4 edustava Aleksi Hannuksela sekd
X-Tiimig edustava urheiluselostaja Antti Makinen.

Tossulatka-tapahtuman pelaajat,



5.3 TAPAHTUMABRANDAYS XBIL:N

OTTELUISANNYYSPELISSA

Onnistuneessa tapahtumassa
kavija tuntee kuuluvansa jouk-
koon ja hanet on otettu huomio-
on tapahtuman osalta etukateen
esimerkiksi hotelliin ennakkoon
jaetussa tai kotiin Iahetetyssa
materiaalissa. Taman vuoksi
tapahtumassa on suunniteltava
ilme sen mukaan keta sinne
tavoitellaan. (Valokki Design,
2022.)

Koska ottelu ei ole XBIL:n jarjes-
tama tapahtuma, vaan urheilu-
peli kahden pesapallojoukkueen
valilla, ei tapahtumabrandaysta
toteuteta tdydessa mittakaavas-
sa alusta lahtien. Pesapallopelin
katsojakuntaan ei pystyta vaikut-
tamaan samalla tavalla kuin
silloin, kun tapahtuma on taysin
yrityksen perustama ja brandaa-
ma, silla katsojat ovat osallis-
tuneet tapahtumaan pelin
vuoksi, eika sen, kuka siella on
otteluisantana. Tapahtuman
yleis6 maaraytyy siis sen mu-
kaan, ketka haluavat tulla katso-
maan pesapallopelia. XBIL:n
omien sosiaalisten medioiden
kanavissa digitaalisen brandayk-
sen avulla julkaistulla materiaa-
leilla, joilla ilmoitetaan pelin

otteluisannyydestd, voidaan
vedota XBIL:n seuraajakuntaan
jotta he osallistuisivat katsomaan
pelia. Pelin katsojakunta on
XBIL:n kohderyhmaa XBIL:n
urheilullisen profiloitumisen
vuoksi, joten brandaaminen
otteluisannyydesta on kannat-
tavaa.

Tapahtuman brandayksen useita
elementteja voidaan hyddyntaa
XBIL:n otteluisdannyysmateriaale-
ja suunniteltaessa. Peruselemen-
teistd materiaaleihin tulee kiin-
nittda huomiota vareissa, typo-
grafiassa ja grafiikoissa niin, etta
ne ovat otteluisdannyyden omaa
brandaysta, mutta my®os niin,
ettd materiaaleista tulee selkeds-
ti kasitys siita, etta brandayksen
luojana on XBIL. Teema ja tun-
nuslause ovat aiempien ottelu-
isannyyksien lailla brandattyja.
Teemana on ottelun urheilulajin
peliymparisto ja tunnuslauseena
lyhyesti ja selkeasti “Otteluisan-
tana XBIL".

Online- ja digitaalisen brandayk-
sen painopiste on sosiaalisen
median hyddyntamisessa. Koska
peli on eri tahon jarjestama, huo-

lehtivat he pelin ja joukkueen
nettisivuista, lipunmyynnista ja
mahdollisista sahkdposti-infor-
maatiosta. Sosiaalisessa medias-
sa hyédynnetaan XBIL:n omia
sosiaalisen median kanavia, joita
ovat padasiassa Instagram ja
Facebook. Naille kanaville julkais-
taan otteluisannyydesta kertovat
markkinointimateriaalit, jotka
mahdollisesti jaetaan myods
Manse PP:n Instagram-tarinassa.

Yksi tarkeimmista tavoista
vaikuttaa otteluisannyyspeleissa
on brandaaminen paikan paalla.
(Guidebook julkaisuaika tuntem-
aton). Autokauppana XBIL:Ita
voidaan tuoda esille autoja,
joihin on suunniteltu valiaikaiset
XBIL-teemaiset somisteet tapah-
tumaa varten. Autoilla taataan
varma nakyvyys, mutta yksinaan
ne eivat ole viela tarpeeksi.
Tapahtumassa esitellaan kaksi
videota pelikentan laidalla ole-
valle mediataululle, XBIL- ja
XBIKE-teemaiset. Tapahtumaan
suunnitellaan yleisélle jaettavia
kannatusviuhkoja, jotka toimivat
samaan aikaan valineena pitaa
aanta ja osoittaa kannustamis-
taan pelissa, mutta myds infor-

5.3 TAPAHTUMAN BRANDAAMINEN

maation Idhteena XBIL:sta ja sen
toiminnasta. Yksi vaikuttavimpia
tapoja vaikuttaa brandayksen
keinoin tulevassa otteluisanny-
yspelissa on XBIL-teemaiset
pelivaatteet, joita Manse PP:n
pelaajat tulevat pelissa
kayttamaan. Tapahtuman
tarkein osa on itse peli, jolloin
yleisdn katse on pelaajissa.
Pelaajia katsoessa ei voi valttya
XBIL:n brandaykselta. Talla
tavoin otteluisannyyden
brandaamista hyédynnetaan
mahdollisimman laajasti, mutta
niin, etta sita ei koeta liian
paallekayvana.
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6 OTTELUISANNYYDEN
BRANDI-ILME
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6.1 LAHTOKOHDAT

Tavoitteena on konseptoida ja
luoda materiaalit jotka ovat
samassa linjassa aikaisemmin
luotujen aineistojen kanssa,
mutta edistyneemmat ja visuaa-
lisesti kiinnostavammat brandi-
ilmeen kehityksen keinoin. Koska
minulla on kokemusta aikaisem-
pien materiaalien teosta, ovat
lahtokohdat aineiston teemaan
soveltuvalle toteutukselle hyvat.
Materiaalien tulee pohjautua
XBIL:n brandiin, mutta ottelu-
isannyyden olla omanlaisensa
brandayksen nakdinen.

Pelivaatteet ovat uusi alueval-
taus; vaatteita ja vaatemalliston
olen suunnitellut aikaisemmin,
mutta pelivaatteita en. Siksi
kartoitus pelivaatteiden ulko-
naosta erityisesti pesapallojouk-
kueilla on tarkeaa. Pelivaatteita
varten olen saanut suunnitel-
mapohjan Jer53ylt3, johon
luonnostelen pelivaatteiden
lopulliset suunnitelmat.

Uusien materiaalien suunnitte-
luun [8hden tarkastelemalla
edellisten otteluisannyyksien
materiaaleja seka ottamalla
selvda mainonnan tehokeinoista,
jotta materiaaleista saadaan
mahdollisimman suuri hyoéty irti.
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6.2 SOSIAALISEN MEDIAN MATERIAALIT

6.2.1 MAINOKSEN VIESTI

Jotta sosiaalisen median mate-
riaalien viesti olisi mahdollisim-
man tehokasta brandiviestinnan
keinoin, tulee tarkastella, mita
materiaalien brandiviestinnalla
halutaan kertoa. Urheilullisen
profiloitumisen ja urheilutapah-
tuman vuoksi halutaan luoda
energista, nuorekasta, uskalta-

vaa, mutta luotettavaa ja asiallista
kuvaa. Tama viesti voidaan tuoda
esille luomalla XBIL:n brandin mukai-
set materiaalit, jotka ovat varikkaita,
kekseliaita, rohkeita mutta leikkisia.
Materiaaleilla halutaan tuoda esille
viestia urheilun tukemisesta ja siit3,
etta XBIL on ylpea siita, etta saa olla
mukana urheilutoiminnassa. Luodak-

seni materiaalit brandi-ilmeen mukai-
seksi, mutta jatkumoksi aikaisempiin
otteluisannyyksiin, tulevan otteluisan-
nyyden mainoksessa tulee aikaisempi-
en materiaalien lailla olemaan teksti
“Otteluisantana XBIL", joukkueen logo,
pelin tiedot kuten keta vastaan pela-
taan, missa pelataan ja milloin pelata-
an. Kuvassa oleva tekstin viesti on fak-

tapohjaista, siina ei kerrota
ylimaaraista. Kuvaa ei kannata
tayttaa turhalla tekstilla, silla teksti
vastaa 10 % mainoksen tehok-
kuudesta. (Mainostoimisto 4D
julkaisuaika tuntematon).
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6.2.2 MATERIAALIEN SUUNNITTELU

Jotta materiaaleista saadaan Mainoksen kuvassa ja/tai tekstissa voi ~ moa aikaisemmille otteluisannyysma-

katsojalle miellyttavat ja selkeat,
tulee tarkastella mainoksen teon
tehokeinoja. Mainostoimisto 4D
on listannut kuvallisen mainok-
sen tehokkuutta ja anatomian
toimivuuteen vaikuttavia asioita:
mainoskuva vastaa noin 60 %:sta
mainoksen toimivuudesta, otsik-
koteksti noin 30 prosentista.
Muu teksti vastaa noin 10 pro-
sentista. Tama kertoo, etta sopi-
van kuvan valinta mainokseen
on erittain tarkeaa. Tama voi olla
aluksi vaikeaa, mutta sen vuoksi
kannattaa kokeilla erilaisia
vaihtoehtoja. (Mainostoimisto 4D
julkaisuaika tuntematon.)

kokeilla paljon erilaisia tehokeinoja,
joilla edistda materiaalien tehokkuut-
ta katsojan silmissa. Tehokeinoja
voivat olla esimerkiksi hyvan maun
rajoissa toteutettu shokeeraava kuva,
isoin kirjaimin kirjoitettu teksti,
puhekielen tai erilaisten sanaleikkien
kayttd mainoksessa tai varikkaat
huomiota herattavat tekstit. Liian
huoliteltu kuva voi herattaa katsojas-
sa lilan mainosmaisia tunteita, joten
joskus ns. amatéorimaisemman
nakoiseksi tehty kuva voi toimia.
(Mainostoimisto 4D julkaisuaika
tuntematon.) Tehokeinoja pohtimalla
aloitin luonnostelun mainosta varten.
Koska mainos tulee olemaan jatku

teriaaleille, tuli luonnostelu aloittaa
tarkastelulla, millaiseen ymparisté6n
kuvaan tulevat elementit toteutetaan.

Aloitin etsimalla sopivia osia kuvan
tekoon. Kriteereina oli ymparisto, joka
sijoittuisi pesapallostadioniin, mutta
jossa kuvan perspektiivi on kuvattu
niin, etta katsoja voi kuvitella seisovan-
sa kentalla.

Kuvan yhtena tehokeinona toimii
kolmiuloitteinen teksti, joka on sijoitet-
tu kuvassa niin, etta se nayttaa objek-
tilta itse kentalla. Léysin Shutterstock-
kuvapankista sopivan kuvan kentalle.
Kuva pelkasta tyhjasta kentasta ei tun-

tunut tuovan tarpeeksi tunnelmaa
pesapallosta. Edellisessa Classicin
peliin tehdyissa materiaalissa olin
kayttanyt urheilulajin eesittelykein-
ona salibandyn pelivélineita, joten
tasta inspiroituneena halusin
sijoittaa tydstamaani kuvaan myos
itse pelivalineet. Loysin sopivan
kuvan baseball-mailasta ja pallosta,
jonka saisin sulautettua sujuvasti
ymparistéon sopivan perspektiivin
vuoksi. Vaikka baseball ja pesapal-
lo eivat ole lajina tai valineiltaan
taysin samanlaisia peleja, on paa-
osin ulkomaalaisista kuvapankeista
hankalaa 16ytaa kuvia suomalaisen
pesapallon valineista. Valineiden
ollessa tarpeeksi yhtaldiset, paa-



dyin kdyttdmaan baseball-tee-
maisia kuvia. Yhdistin kuvat
Photoshopia hyédyntden. Kuvan
kooksi maaraytyi 1200x1500
pikselia, joka on mittasuhteiltaan
sopiva Instagramiin.

Loin Illustratorissa kolmiulot-
teisen Otteluisdantana XBIL
-tekstin, jonka sijoitin png-tie-
dostona Photoshopissa luomaa-
ni taustaan. Aiemmin 3D-purso-
tukset pystyi tekemaan Photo-
shopissa, mutta taman toimin-
non poistuttua olen hyédyntanyt
lllustratorin uusia 3D-toimintoja
vastaavia elementteja varten.

049

Valitsin tekstiin fontiksi Acumin
Variable Conceptin Black Italic, joka
on eri fontti kuin aikaisemmissa
aineistoissa. Tama oli tietoinen
valinta, silla vaikka tekstit sijoittuvat-
kin eri ymparistdihin, ovat ne hyvin
samanhenkisia. Eri fontit luovat
erilaisuutta esimerkiksi XBIL:n Insta-
gram-sivua selatessa; olisi jatkuvasti
viriketta kaipaaville aivoille tylsaa, jos
samantyyppinen kuva toistuisi
samannakoéisena useaan kertaan.
Kuvaan ei kiinniteta silloin haluttua
huomiota siina maarin, kun on
toivottu. Sijoitin tekstin niin, etta
vasemmalta puolelta tekstia nakyy
hieman tekstin paksuutta.

050
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Venytin tekstia hieman korkeammaksi,
koska taustaan sijoitettuna teksti toi-
misi nailld mittasuhteilla visuaalisesti
paremmin. Varjasin XBIL-teksin XBIL:n
brandivarilla #B4E900, joka on kirkas
kellertava neonvihred. Otteluisanta-
tekstin jatin valkoiseksi luodakseni
kontrastia sanojen valille. Eri varisina
ne kiinnittavat enemman huomiota,
eivatka nayta yhdelta kiintealta kap-
paleelta. Valttadkseni tekstia naytta-
masta liian siloitellulta, lisasin siihen
tekstuurin joka muistuttaa betoni-
seinaa. Karkea tekstuuri sopii maskuli-
iniseksi miellettyyn urheiluteemaan ja
auttaa tekstia sulautumaan sulavam-
min ymparistdéonsa.

-

051
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0 4 8 XBIL:n brandivéri #B4E900 ja kuva, jolla
loin tekstuuria kolmiuloitteiseen tekstiin,



Sijoitin tekstin mailan taakse
luodakseni kuvaan kolmiulottei-
suutta. Koska taustassa on useita
valoja pesapallostadionilla, sijoi-
tin tekstista johtuvia varjoja maa-
han useaan suuntaan. Lisasin
myds erilliset valonheijastukset,
jotka osoittavat tekstiin. Varjot ja
tekstiin osoittavat valot luovat
kolmiulotteisuuden lisaksi visu-
aalisen keskittyman keskelle ku-
vaa, jossa teksti on. Ymparisto
tukee tekstin merkityksellisyytta
kuvan keskiossa.

Sijoitin my®s tekstin varjoa
mailan ylitse, jonka pyoristin

052

sopimaan mailan ulkoiseen ole-
mukseen. Tyon edetessa kuitenkin
koin, etta teksti paikka mailan takana
ei ollut otollisin. Vaikka maila ei
peittanyt tekstia, tuntui se olevan
tiella tai esteena. Kuva ei tuntunut
tasapainoiselta. Sijoitin mailan alem-
maksi tekstista, niin etta elementit
ovat irrallaan toisistaan. Tama auttoi
luomaan kuvaan tasapainoa objek-
tien ja tekstien valille sijoitettuani
paivamaaran ja kellonajan itse mai-
laan. Poistin kolmiulotteisen tekstin
luoman varjon mailasta, silla mailassa
tuntui olevan liikaa elementteja
paivamaadran kanssa. Pesapalloon
lisasin Manse PP:n logon, silla en

053
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kokenut sille [6ytyvan loogista paikkaa
muualta taustasta. Halusin logon
olevan kekselidassa, mutta nakyvassa
paikassa. Logon tarkoituksena on
osoittaa kenen tukena XBIL pelissa on.

Palloon sijoitettu logo saa mailan ja
pallon nayttamaan Manse PP:n pelaa-
jien varusteilta. Varusteet tuntuvat
odottavan pelaajia ja tulevaa pelia
stadiumilla. Nain luodaan jannitysta ja
odottavaa tunnelmaa tulevaan peliin
taustan ja elementtien avulla. Joukkue-
iden nimet on sijoitettu ylareunaan.
Talla sijoittelulla tarkea informaatio
saadaan nakyvaan paikkaan, mutta
niin, etta se ei ole aineiston keskidssa.

Lisasin valokeilat osoittamaan
joukkueiden nimia. Valokeiloilla
osoitetaan ndin koko kuvan
tarkeimpia osia, mutta visuaali-
sesti sijoiteltuna niin, etta ne
eivat peittoa mailassa olevaa
informaatiota. Joukkueisiin osoit-
tava valokeilojen valo luo taus-
taan sulautettuun tekstiin moni-
tasoisuutta ja saa huomion
kiinnittymaan paremmin tekstin
sanomaan.

054
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6.2 SOSIAALISEN MEDIAN MATERIAALIT

6.2.3 VALMIIT AINEISTOT

Kuva sointuu samaan teemaan
aikaisempien materiaalien kans-
sa seka on linjassa XBIL:n bran-
din mukaisen sisalléon kanssa.
Kuva ja sen viesti on selkeasti
ilmaistu. Mainoksessa on kaytet-
ty aikaisemmin pohdittuja teho-
keinoja, kuten isoilla kirjaimilla
kirjoitettua tekstia. Teksti on vari-
kas seka huomiota herattava, ja

/

keskioon sijoitettuna valokeilojen
osoittamana se on kuvassa ensim-
mainen asia jota katsotaan. Oikean
alakulman pallon varjo osoittaa myds
kuvan keskipisteeseen, joka lisaa
fokuksen keskittymista keskelle ku-
vaa. Tehokeinona on kaytetty myds
tekstien ja Manse PP:n logon luovaa
sijoittelua. Tekstija logo ei ole vain
kuvaan lisatty informaatio, vaan ne

™~

055

Nuolet osoittavat kuinka
valot ja pallosta tuleva
varjo keskittavat kuvan
paapainon keskelle, jossa
kuvan térkein sanoma on.

056 & 057

on sulautettu itse kuvaan ja kuvan
elementteihin. Otsikon ja muun
informaation ollessa osa kuvan
padelementteja, kasvatetaan kuvan
tehokkuutta mainoksena ja sen
anatomian toimivuutta. Kuvan val-
mistuttua tein siita lisaksi version
Instagramin ja Facebookin story-
osioihin. Tasta kuvasta tuli mitoiltaan
1080x1920 pikselid. Instagram story-

kokoisessa kuvassa on otettu huomioon
jattaa ylareunaan tyhjaa tilaa, silla XBIL:n
Instagram-tilin profiilikuva ja nimi tulee
nakymaan siina kohdassa.

Valmiit materiaalit. 1200px x 1500px kuva julkaistavaksi Instagramiin
Jja Facebookiin, seka 1080px x 1920px story-osioon.



6.3 PAINOMATERIAALIT

4.3.1 PAINOMATERIAALIEN VIESTI

Painomateriaalit ovat olleet aiem-
missa otteluisannyyksissa osallis-
tavana materiaalina yleisolle. Sali-
bandyjoukkue Classicin peleissa
kannatusviuhkat ovat yleinen naky,
silla niiden avulla voidaan pitaa
aanta ja osoittaa kannatusta taput-
tamisen sijaan. Painomateriaaleissa
tullaan kayttdmaan muiden mate-
riaalien lailla samaa linjaa kuin
aikaisemmissa aineistoissa, mutta
tapahtumabrandayksen mukaisesti
uudistaen, pesapalloa ja kesdkau-
den alkua mukaillen.

Kannatusviuhkassa on ollut etusivulla
visualisointi XBIL:n liikkeiden sijainnista
Suomen kartalla, seka XBIL:n iskulause
“lhmislaheista autokauppaa”. Kanna-
tusviuhkan takasivulla on ollut lyhyt
esittelyteksti X-Tiimista ja sivulla on
esitelty X-Tiimin jasenia seka XBIL:n
sosiaalisen median kanavat. Kannatus-
viuhkan tavoitteena on luoda ajatusta
siitd, etta katsoja voi liittya yhteisty6-
kumppaneiden tavalla XBIL:n X-Tiimiin.
X-Tiimi ei koostu vain julkisuuden hen-
kilista, vaan joukkoon halutaan myds
kannatusviuhkan katsoja yhdeksi jase-
neksi.

059 Alemman kannatusviuhkan etusivu.
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6.3.2 PAINOMATERIAALIEN SUUNNITTELU

Suunnittelin kannatusviuhkan
XBIL:n edellisen kannatusviuh-
kan pohjaan. Halusin luoda
kannatusviuhkan etusivusta
pesdpalloteemaisen, silla aikai-
semmin ei ole vield tehty lajikoh-
taista XBIL:n kannatusviuhkaa.
Kun tiedossa on, etta pesapal-
lopelien otteluisannyyksia tulee
olemaan useampi ensi kesana,
halusin ottaa hyddyn irti ja luoda
teemakohtaiset kannatusviuhkat
kohdennetun tapahtumabran-
dayksen keinoksi.

Etusivun suunnittelun aloitin
etsimalla sopivaa kuvaa sivun
taustalle kuvapankkipalvelusta
Shutterstockista, silld XBIL:n
kuvapankista ei |8ytynyt yhteis-
tydkumppani pesapalloilija Juha
Puhtimaesta kuvaa itse kentalla.
Halusin ehdottomasti viuhkaan
kuvan, jossa olisi liiketts, silla
kannatusviuhka tulee urheilutap-
ahtumaan. Léysin sopivan kuvan
miehesta, joka on heittdmassa
baseball-palloa. Kuten sosiaal-
isen median materiaaleja teh-
dessa, tassakin tulen kadyttamaan
baseball-teemaisia kuvia.

Kadnsin kuvan urheilijasta
peilikuvaksi vaakatasossa, silla
koin tarkedaksi, etta XBIL:n logo

pysyy vasemmassa ylanurkassa,
kuten edellisessa kannatusviuhkassa.
Alkuperaisella asettelulla logo ja
urheilijan kasvot olisivat paalletysten,
joka aiheutti ristiriitaisuutta kuvan
tasapainossa.

Pallo on aseteltu kuvassa olevan
miehen kateen niin, etta pystyin
lisédmaan palloon XBIL:n logon. Tein
logosta mustan version, jossa on
X-symbolin ja BIL-sanan valissa rako.
Mustan logon sai helposti sulautu-
maan valkoiseen palloon niin, etta se
nayttaa realistiselle tekstuurin avulla.

Tekstiksi valikoitui XBIL - urheilun
tukena. Teksti on lyhyt ja ytimekas,
mutta viestii kuinka vahvasti XBIL on
sitoutunut urheilun tukemiseen.
Tama kulkee linjassaan XBIL:n
profiloitumisen urheilulliseksi auto-
kaupaksi ja vetoaa urheilun ystaviin.
Mainoslause tulee vasta urheilu-
painotteisen viestin jalkeen lyhyesti ja
ytimekkaasti ilmaistuna. Alarivissa
kerrotut kaupungit, joissa XBIL
sijaitsee, saa lukijan mahdollisesti
pohtimaan kaupunkien sijoittelua
Suomessa ja jopa miettimaan, mika
liike on lahimpéana lukijan asuinpaik-
kaa. Halusin kuvan huomion kiinni-
tyspisteiden olevan XBIL:n logossa
vasemmassa ylanurkassa, logolla
varustetussa pesdpallossa seka
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060

Kuvapankki Shutterstock-
ista [oydetty kuva, joka
paatyi kaytettavaksi
aineistoon.

061

Tyovaihe: kuva on
kéénnetty ja palloon
on lisatty XBIL:n logo.
Paidassa ollut numero
on editoitu pois.

062

Logon sai editoitua niin,
etta se nayttaa mukaile-
van pallon pinnan teks-
tuuria,



alareunassa olevissa teksteissa.
Pesapalloilijan kasvot osoittivat
suoraan XBIL:n logoa, mutta koin
haluavani vasemman sivun
olevan selkedmpi. Tein vasem-
masta reunasta vahemman
varikylldisen ja lisasin Gaussian
blur -efektia. Efekteilla sain
haluamaani suuntaa vasemman
puolen rauhoittamisesta, mutta
varikyllaisyyden poistoa oli liikaa.
Sita vahentdessani sain tasapai-
noisen varimaailman kuvaan,
jossa varillisella alueella keski-
tytdan kuvaan, mutta varien
hiipuessa vasemmalle keski-
tytaan vareilld ponnahtavaan
XBIL:n logoon.

Kannatusviuhkan takasivu on
uusittu vastikaan paivitetyilla
informaatioilla, joita en kokenut
tarpeelliseksi lahted muutta-
maan. Sivulle on lisatty muiden
X-Tiimildisten joukossa yhteistyo-
kumppani pesapalloilija Juha
Puhtimaen kuva, joka on sijoitet-
tu X-Tiimilaisten keskidon. Koska
Puhtimaki tulee pelaamaan
peleissa joissa XBIL otteluisan-
noi, on kuvan sijoitus mita
otollisin. Puhtimaki muiden
tunnettujen urheilumaailman
ihmisten seka moniosaaja Jukka
Hildénin kanssa edustavat
millaisia henkildita X-Tiimissa on.

Vaikuttajamarkkinointia hyddyn-
netdan kannatusviuhkan suunnit-
telussakin, silla teksti, jolla houkutel-
laan lukijaa osallistumaan X-Tiimiin,
nakee han keiden julkisuuden henki-
I6iden kanssa han olisi samaa tiimia.
Tama ajatus yhteisollisyydesta tun-
nettujen henkildiden kanssa voi lisata
mahdollisen auton ostajan halua
ostaa auto juuri XBIL:Ita.

Takasivusta vaihdoin taustan kuvan.
Lisdamalla kuvan pesapallostadionis-
ta varmisti sivujen yhtenaisyyden.
Sivut eivat ole erillisia puoliaan, vaan
ovat samaa teemaa.
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063

Kannatusviuhka taitellaan
niin, etta laimayttaesséa
kannatusviuhkaa katta

vasten, kuuluu siita
voimakas aani,

064

Tybvaihe: Kuvaan lisatty Gaussian
blur -efektia seka kuvan
vasemman puolen vérikyllaisyytta
on vahennetty. Litka varikyllai-
syyden vahentaminen teki
kuvasta epatasapainoisen,

a4
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6.3.3 VALMIIT PAINOMATERIAALIT

Uudistettu kannatusviuhka edustaa hyvin
XBIL:n kehitettya tapahtumabrandaysta.
Yleisen kannatusviuhkan sijaan lajikohtaiset
kannatusviuhkat ovat luonteva tapa lahestya

pelin katsojaa.

Valmiin kannatusviuhkan etusivu. 0 65
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420 mm

0 66 Valmiin kannatusviuhkan takasivu.

Katkoviiva osoittaa leikkausvaramerkinnat, jotka osoittavat kuinka paljon
sivuista voidaan leikata pois painomateriaalia sistiessa,

Kannatusviuhkan mitat: 420 mm x 297 mm, 3 millimetrin leikkausvaroilla.
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6.4 JOUKKUEEN PELIVAATTEET

6.4.1 OTTELUISANNYYSKOHTAISET PELIVAATTEET

Tapahtumabrandayksen kehit-
tamiseksi yksi vaikutusvaltaisim-
mista tehokeinoista tulevassa
otteluisannyyspelissa on XBIL-
teemaiset peliasut. Peliasut ovat
voimakas valine brandayksen
kannalta, silla vaikka pelaajat
ovat yleisesti edustamassa
joukkuettaan, XBIL-teemaiset
pelivaatteet ylldan edustavat he
samalla XBIL:ia.

Peliasut tehdaan ja toimitetaan
Jersey53 -urheiluvaatevalmista-
jalta. Peliasun suunnittelussa
tulee ottaa huomioon mahdollis-
ten sponsorien logojen nakyvyys
seka kokonaisuuden visuaalinen
toimivuus. Pelivaatteiden tulee
tukea XBIL:n brandia ja luoda
positiivista, energista ja moder-
nia mielikuvaa XBIL:sta. Asu on
tunnistettava Manse PP:n jouk-
kueen peliasuksi.

Manse PP:n nykyiset pelivaatteet
(kts. kuva 067) ovat yksinker-
taiset, mutta tyylikkaat. Kotipe-
lien asujen paavarina toimii
musta valkoisella aluspaidalla,
vieraspeleissa valkoinen mustalla
aluspaidalla. Molemmissa asuis-

sa on mustat housut valkoisilla raidoi-
lla. Manse PP:n logo on painettu
paitaan isoksi rintakehaan.

Tehdessani empiirista tutkimusta
pesapallojoukkueiden pelivaatteista, en
|6ytanyt vastaavaa peliasua, jossa
vaatteet olisivat pohjautuneet pelin
otteluisantaan. Taman vuoksipelivaat-
teiden suunnittelu on pohjustettu
Manse PP:n nykyiseen peliasuun.
Peliasuun kuuluvat kyparat ovat
mustia, joka on XBIL:n brandaykseen
sisaltyva vari. Taman vuoksi kypariin ei
ole tarkoitus suunnitella muutoksia.

XBIL:N BRANDAYS
PELIVAATTEISSA

- XBIL:N BRANDIVARIT
- XBIL:N LOGO
- MODERNIT JA URHEILULLISET

- ERILAISET MITA KENTALLA ON
TOTUTTU NAKEMAAN

068

Sponsorilogojen
Sljoittelu nykyisessa
peliasussa,
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6.4 JOUKKUEEN PELIVAATTEET

6.4.2 XBIL-TEEMAISTEN PELIVAATTEIDEN SUUNNITTELU

Jer53y toimitti minulle pelivaat-
teiden suunnittelupojan, johon
pystyn tekemaan selkean suun-
nitelman pelivaatteiden ulko-
naosta. Aloitin pelivaatteiden
luonnostelun iPadilla piirtaen.
Luonnostelin alustavia luonnok-
sia taysin XBIL-teemaisista
pelivaatteista. Ensimmainen
luonnos (kts. kuva 070) paatyi
roskakoriin, silla neljan X-symbo-
lin rivi ei valttamatta nakyisi
tarpeeksi hyvin kaukana katso-
mossa istuville katsojille.

Seuraavien luonnosten asuissa
kaytin XBIL:n brandivareja
kellertdvaa neonvihreda ja
mustaa. Adoben variteorian
mukaan neonvihrea mielletaan
energiseksi ja elinvoimaiseksi
variksi, joten se on oiva vari
kaytettavaksi peliasuun. Musta
vari lisaa voimaa mutta tasapai-
nottaa kirkasta vihreaa. (Adobe.)
Valitut varit sointuvat hyvin
yhteen ja edustavat hyvin XBIL:n
brandia. XBIL:n logon sijasta
symboleina on kaytetty erilliseen
projektiin suunnittelemiani
logoja edustamaan XBIL:id. Osaa
symboleista on kaytetty aikai-
semmin XBIL vs Kumppanit
Tossulatkatapahtuman
pelipaidoissa.

Sponsorien logojen sijainti on vield
avoin kysymys. En ole opinnadytetyén
kirjoittamishetkelld saanut viela
tietoa siitd, tulevatko sponsorien
logot vaatteisiin ollenkaan. Tama
ratkaisee sen, voiko housujen sivui-
hin sijoittaa alustavien luonnosten
lailla pienia vihreitd XBIL:n X-symbol-
eita, silla nykyisissa peliasuissa
housujen sivuissa on valkoiset raidat

johon on sijoitettu sponsorien logoja.

Jos sponsorit tulevat nakyviin housu-
jen reunoille, jaa iso X-symboli spon-
sorilogojen nauhan alle, josta se kui-
tenkin erottuu ison kokonsa vuoksi.

070 Ensimmainen luonnos, joka ei paatynyt jatkoon,

071
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6.4.3 ALUSTAVA KONSEPTI

Koska opinnaytetydn valmis-
tumisen puitteissa peliasujen
kaikkia tarvittavia tietoja ei ole
saatu sponsorien logoihin
liittyen, esittelen tassa opin-
naytetyossa alustavan konseptin
XBIL-teemaisesta peliasusta.
Suunnitelmaan sisaltyy paal-
lyspaita, jossa on XBIL:n X-sym-
boli kolmiulotteisena ja aari-
viivoilla. Konseptoin kahdet
housut siita riippuen, tuleeko
sponsorien logot housuihin.
Ensimmaisessa konspetissa on
housujen reunoilla vana pienia

X-symboleita, jos sponsorien
logoja ei tule housuihin. Toisessa
koneptissa on sijoitettu iso
vihrea X-symboli niin, etta se
kiertaa jalan vasemman sivun.
Tassa konseptissa sponsorilogot
voivat tulla X-symbolin paalle.
Molempien housujen takatasku-
un on sijoitettu pelipaidan
X-symboli. Yhteisty6ta peliasujen
valmistumiseksi jatketaan
opinnadytetydn valmistumisen
jalkeen, kun sponsorien logojen
mahdollinen sijoittelu on saatu
selville.
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075 XBIL:n tunnuslause “lhmislaheista autokauppaa” naytetaan XBIL-videon lopussa.

076 XBIKE-video paattyy kuvaan kahdesta XBIKE-mallista seka XBIKE-logoon.

6.5 VIDEOT TAULULLE

6.5 VIDEOT MEDIATAULULLE

Videomarkkinointi on yksi
tehokkaimmista tavoista erottua
kilpailijoista ja jaada kohderyh-
mien mieleen. (Videolle, 2020).
Videot ovat suuri osa XBIL:n
brandaysta. Sen vuoksi ottelu-
isannyyspeliin luotiin kaksi
XBIL:n brandivideota osana
uudistunutta tapahtumabran-
daysta otteluisannyyspelissa.

Suunnittelin pesapallokentan
laidalla olevalle medianaytélle
kaksi videota, XBIL-teemaisen ja
toisen XBIKE:sta. Videoiden tuli
olla lyhyitad mutta selkeita ja
selkealla viestilla. XBIL-teemaisen
videon viestiksi valikoitui lyhyesti
“Tutustu autoihimme osoitteessa
XBIL.fi", jonka jalkeen ndytetaan
logo ja XBIL:n tunnuslause
“Ihmislaheista autokauppaa”.

Teksti on muulta osin valkoinen,
mutta tehokeinona korostin
XBIL.fi -tekstin XBIL:n brandi-
varilla neonvihrealla, jotta se jaisi
paremmin mieleen. Videon
taustalle sijoitin XBIL:lle aikai-
semmin kuvatun autovideon.
Videon pituudeksi tuli 10 sekun-
tia.

XBIKE-videoon kaytin eri
menetelmag, silla XBIKE:sta ei
oltu opinnaytetytta tehdessa
kuvattu viela videota. Sen sijaan
hyddynsin detaljikuvia, joita
sahkodpyorasta oli otettu.

Laittamalla kuvat liikkumaan
sivulta toiselle kuvan vaihtuessa
videoon sai vauhdikkaan ilmeen.
Videosta ei taysin erota, etta
siind on kaytetty kuvia videoiden
sijaan. Kuvat liikehtivat videon
alussa hitaasti, josta ne nopeutu-
vat kuvan vaihtuessa. Lopuksi
kuvat liikkuvat ja vaihtuvat niin
nopeasti, etta niista ei saa enaa
selvaa. Silloin videosta tulee
nakyviin viimeinen kuva, jossa on
XBIKE:n kaksi mallia. Kuva lahes-
tyy hitaasti, lopuksi tummenee ja
XBIKE:n logo tulee nakyviin.

Vaikka videossa ei ole tekstia
ollenkaan, viesti tulee selkeasti
esille. Vauhdikkaan olemuksensa
vuoksi video luo jopa jannittavaa
ja innostavaa tunnelmaa, jota
XBIKE edustaa. Video ei tarvitse
sanoja, silla kuvat ja niiden
vauhdikas liike ovat videon viesti
itsessaan. Taman videon
pituudeksi tuli 25 sekuntia.
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6.6 MUUT MATERIAALIT

XBIL on sitoutunut uudenlaisen ja
ennennakemattéman tapahtuma-
brandayksen luontiin. Siksi ensim-
maista kertaa autoliikkeen tuottamaa
sahkdpyoraa ja vaatemallistoa tullaan
esittelemaan ja myymaan otteluisan-
nyyspelissa. Pop up -kauppa ja vaate-
mallisto ovat osa XBIL:n uudenlaista
tapahtumabrandaysta paikan paalla.
Pop up -kaupassa myydaan XBIL:n

078

vuonna 2021 lanseeraamaa sahko-
pyoraa XBIKE:a. Pop Up -kaupassa
tullaan myymaan myds suunnittele-
maani XBIL:n vaatemallistoa, jota
varten Tossulatkatapahtuman
pelipaidoissakin kaytetyt symbolit on
suunniteltu (kts. Kuva 30). Pop Up
-kaupan tuottaa suunnitelmieni
pohjalta Anetcom ja vaatemalliston
Jer53y.
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71 XBIL:N BRANDAYS TULEVAISUUDESSA

Brandiin liittyvat kaikki muistijal-
jet, mielikuvat ja mielipiteet mita
siitd on vuosien saatossa kerty-
nyt. Tarinat, nakyvyys, teot, ta-
pahtumat, muutokset, asiak-
kuukset seka tuotteet. Brandi-
mielikuvan muuttaminen on
erittain hidasta, ellei jopa mah-
dotonta. Mielikuvat maarittelevat
sen, miten brandi koetaan.
Taman vuoksi on erittain tar-
keda, etta yrityksen toimintaa
johdetaan ja kehitetaan vastuul-
lisesti. Vihreat ja ekologiset arvot
ovat tulevaisuudessa entista
tarkedmmassa roolissa yrityksen
brandia kehittaessa. (Proof
Advisory, 2021)

XBIL on brandannyt itseaan
tehokkaasti lyhyessa ajassa.
Somepresenssi ja mielikuva
yrityksesta on vuosien aikana
kehittynyt valtavasti. Vasta noin
kaksi vuotta sitten XBIL:lI3 oli
Instagramissa seuraajia noin
1000, nyt opinnaytetyon kirjoitta-
mishetkella 7196. Tama on
enemman kuin monilla muilla
autokaupan toimijoilla. Esimer-
kiksi autoliike Kamuxilla on Insta-
gram seuraajia 3043, J. Rinta-
Joupilla 1766, Autotalo Laak-
kosella 2845 ja autoliike Sakalla
3003. Jokainen edellamainituista
autoliikkeista ovat aktiivisia sosi-

aalisen median paivittajia.
Brandaysta yritetaan kehittaa
sosiaalisen median avulla. Tama
kertoo, etta XBIL tekee brandayk-
sellaan jotain oikein. Taman
kertoo liikevaindon tuloksetkin:
ensimmaisena toimintavuotena
2018 liikevaihto on ollut 3,2
miljoonaa euroa, josta se on
kasvanut vuonna 2020 28,9
miljoonaan euroon. (Finder,
julkaisuaika tuntematon).

XBIL:n mukaan XBIL:n toiminta-
mallit ja brandéaaminen ovat
olleet tahan mennessa onnistu-
neita ja asiakkaiden kokemukset
positiivisia. Tahan ovat vaikut-
taneet hyva asiakaspalvelu,
laadukkaat myytavat tuotteet,
monipuolinen markkinointi eri
kanavissa monipuolisella sisal-
16113, onnistuneiden tapahtumien
luominen, nakyvyys otteluisan-
nyyksissa ja urheilun tukeminen,
yhteisty6 henkildiden kanssa
joilla on positiivinen julkisuusku-
va seka nakyvyys useissa eri
paikoissa, kuten Nokia Arenalla
seka ensi kesana XBIL:n omalla
pisteella Sarkanniemessa.

Jotta brandista jaanyt mielikuva
saataisiin pysymaan positiivisena
tulevaisuudessakin, on toimitta-
va vahintaan samalla tavalla kuin

nyt. Toiminnan pysyminen taysin
samanlaisena on kuitenkin
epatodennakdistd, eika valtta-
matta edes haluttua. Brandia
halutaan kehittaa jatkuvasti
eteenpain, joka saavutetaan
esimerkiksi luomalla entista
parempaa materiaalia sosiaali-
seen mediaan, tapahtumiin ja
otteluisannyyksiin. Materiaaleja
tulee tutkia nyt niin, etta tiede-
taan tulevaisuudessa mika toimii
parhaiten.

Hyvan julkisuuskuvan yllapitami-
nen ja sen parantaminen enti-
sestaan on tarkeaa tulevaisuu-
den brandaamisen kannalta.
Tama voidaan XBIL:n mukaan
saavuttaa esimerkiksi osallistu-
malla entista laajemmin hyvante-
kevaisyyteen ja urheilun tukemi-
seen lasten ja nuorten keskuu-
dessa. Asiakaspalvelun tulee
jatkua mielekkaana ja laadukkaa-
na, jotta palautteen laatu pysyy
positiivisena.

XBIL:n markkinointitiimin
mukaan brandia tullaan toden-
nakoisesti laajentamaan uusilla
tuotteilla tulevaisuudessa.
Viimeisin tuote XBIKE-sahko-
pyora seka pian julkistettava
vaatemallisto ovat merkittava
valine XBIL:n brandayksessa.

ATTULEVAISUUS

Hyvin vastaanotetut tuotteet
mahdollistavat asiakaskunnan
seka kohderyhman laajentumi-
sen. Enaa ei keskityta vain
potentiaalisiin autonostajiin,
vaan asiakaskuntaa voidaan
laajentaa myos ajokortittomiin
henkil6ihin seka nuoriin. Bran-
daysta ei ole keskitetty vain
autojen ymparille. XBIL kokee,
etta tulevaisuuden kohderyhmat
voivat olla trendikkaat vaatteista
kiinnostuneet nuoret tai muista
kulkuvalineista kiinnostuneet
henkilot.
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7.2 XBIL:N TAPAHTUMABRANDAYS
TULEVAISUUDESSA

Edelliset tapahtumat, joita XBIL
on jarjestanyt, on vasta alkua
XBIL:n tapahtumien historiassa.
Tapahtumia, joiden painopistee-
na on urheilu, tullaan XBIL:n
markkinointitiimin mukaan
jarjestamaan yha useammin.
Tapahtumat ovat oivia tilaisuuk-
sia jarjestaa kiinnostuneille
ihmisille mahdollisuus tutustua
XBIL:iin, XBIL:n tuotteisiin seka
vaikuttajamarkkinoinnin keinoin
XBIL:n yhteistytkumppaneihin.

XBIL:n markkinointitiimin
mukaan XBIL:n tapahtuma-
brandays jatkuu ja kehittyy
tulevaisuuden tapahtumissa.
Koska XBIL:lla on halu olla
moderni ja trenditietoinen yritys,
tulee tapahtumabrandays muut-
tumaan ajan saatossa. Sita, milta
tulevaisuuden trendit ja bran-
daaminen nayttaa, on mahdo-
tonta tietad, mutta siitd voidaan
tehda arvioita.

Maailmaa muuttaneen tilanteen
takia esimerkiksi virtuaalitapah-
tumat ovat yleistyneet. Perinteis-
esti kasvokkain tapahtumat
kestavat paivan, viikon tai viikon-
lopun ajan, mutta harvoin pi-

dempadaan. Virtuaalitapahtumien
avulla tapahtumajarjestajat
voivat yllapitaad yhteyttd osallistu-
jiinsa ympadri vuoden. Sen, etta
tapahtuma on paattynyt, ei tar-
vitse tarkoittaa, etta vuorovaiku-
tus on ohi. (Forbes, 2021.) vFairin
raportissa 57 % tapahtumien
jarjestajista oli samaa mielta
siita, ettd hybriditapahtumat
hallitsevat tulevaisuutta. Samas-
sa tutkimuksessa 76,4 % ilmoitti
aikovansa isannoida yhta tai
useampaa hybriditapahtumaa
vuonna 2022. (vFairs, 2021)

Naiden arvioiden mukaan on
mahdollista, etta autokaupan
alallakin voidaan hyédyntaa
virtuaali- tai hybriditpahtumia
tulevaisuudessa. Tapahtumia
voidaan jarjestaa vaikuttajamark-
kinoinnin keinoin X-tiimiladisia
hyddyntaen. Tapahtumat voivat
olla myd&s autoihin kohdistuva
tapahtuma. Brandin ja tapah-
tumabrandayksen kehittymiseksi
on otettava riskeja. On uskallet-
tava kehittaa toimintaa ensim-
maisten joukossa.
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TAVOITTEET

Projektin tavoitteina oli luoda
XBIL:n brandi-ilmeen mukainen
materiaali brandia kehittden
pesapallojoukkue Manse PP:n
peliin, jossa XBIL on ottelu-
isantana. Tavoitteisiin sisaltyi
pyrkimys valmistaa aineistot
opinnaytetydn seka vaatetoimit-
tajan aikataulujen puitteissa,
seka luoda urheiluhenked nos-
tattavan mutta XBIL:n brandin
mukaisen aineistojen luonti.
Tavoitteisiin sisaltyi aineistojen
luominen tapahtumabrandaysta
kehittaen.

Onnistuin mielestani hyvin ta-
voitteissani, sillda materiaaleista
tuli juuri sellaiset kuin olin toivo-
nutkin. Sosiaalisen median ai-
neistot ovat yhta XBIL:n aikai-
sempien otteluisannyyksien ai-
neistojen kanssa, mutta pesapal-
lopelin ymparistdon sopivat seka
edistyneemmat visuaalisesti.
Asiakas oli tyytyvainen aineistoi-
hin.

Pieni pettymys oli se, etta
pelivaatteita ei saatu valmiiksi
ennen opinndytetydn paatok-
seen saattamista minusta
rilppumattomista syista johtuen.
Pelivaatteiden suunnittelu
kuitenkin jatkuu opinnadytetydn
valmistumisen jalkeen.

PROSESSI

Oltuani jo vahan yli vuoden
XBIL:n kadyttama graafikko, olen
tottunut kiireisiin aikatauluihin
ja hektisiin paiviin. Tyéskentely-
prosessit tulivat luonnostaan,
jonka vuoksi uskon saaneeni
materiaalit valmiiksi nopeammal-
la aikataululla verrattuna siihen,
jos olisin tehnyt opinndytetydn
taysin itselle uuteen yritykseen,
jonka graafinen ilme minun tulisi
omaksua.

Materiaalien luomiseen
kayttamani Adoben ohjelmat
ovat minulle tuttuja ja jokapai-
vaisia tydkaluja, joten taltakin
osin prosessi oli suurimmalta
osin sulava toteuttaa. Uutta
kohtasin pelivaatteiden suunnit-
telussa, mutta Jer53yn lahetta-
man suunnittelupohjan avulla
suunnitelmat saatiin luotua
vaivattomasti.

AIKATAULU

Aikataulutuksen kanssa oli
haasteita, silla teen kokopaivai-
sesti toita seka lisdprojekteja
téiden lisaksi. Kaiken keskella oli
pakko pitéda huolta myos lepaa-
misestd ja omasta jaksamisesta,
jonka vuoksi opinnaytetydn
Kirjoittaminen alkoi hieman liian
my6haan. Sain kuitenkin tehtya
Kirjoittamisen kanssa loppukirin,
jonka avulla sain opinnaytetydn
aikataulujen puitteissa valmiiksi.
Opinnaytetydn tarkistamatto-
man version sain valmiiksi
huhtikuun lopussa.

8 POHDINTA

LOPUKSI

Kaiken kaikkiaan XBIL oli erittain
tyytyvainen luomiini materiaalei-
hin. He luottavat tekemiseeni
niin, etta tamankaltaisten projek-
tien tullessa saan suunnitella
itsendisesti materiaalien graa-
fisen ilmeen, eika tdma projekti
ollut poikkeus. Projektia oli
paasaantoisesti mukava tehda
loppuajan kiireesta huolimatta.
Olen tyytyvainen opinndytetyon
lopputulokseen.
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