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Tiivistelma

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kasitella tapahtuman brandin rakentamisen vaiheita
seka perustella, miksi asiakaspalvelu on tarkea osa brandayprosessia. Tutkimustyon ta-
voitteena on analysoida ja avata tapahtumabrandin rakentamista ja toimenpiteitd teo-
riapohjan, kehittdmistyon menetelmien avulla hankitun tiedon ja case-esimerkin kautta.

Opinnaytetyon tilasi Singapore Floorball Association, joka yhteistydssd monien tahojen
kanssa jarjesti viikon mittaisen Classic vs TPS -Finnish Floorball in Singapore -salibandy-
tapahtumakokonaisuuden Singaporessa marraskuussa 2017. Tapahtumakokonaisuuteen
kuului lukuisia suomalaisjoukkueiden pitamia salibandykursseja, -tydpajoja ja -vierailuja,
historiallinen runkosarjaottelu seka yhteiséllisia sivutapahtumia, kuten fanitapaaminen ja
tervetuliaistilaisuus.

Tapahtuma jarjestettiin ensimmaista kertaa, joten kehittdmistarve 16ytyi kokonaisuuden
brandaamiselle seké asiakaspalvelukanavien rakentamiselle. Kertaluontoisen showcase-
tapahtuman tavoitteet olivat Suomil00-juhlavuoden kunnioittaminen kunnianhimoisella ta-
pahtumalla, singaporelaisten salibandyharrastajien motivointi ja kannustaminen seka Sin-
gaporen urheilutoimijoihin vaikuttaminen. Oli siis uskottavuudenkin kannalta tarkeaa, etta
tapahtumalla oli selke&, nakyva brandi. Tuotoksena oli brandatty tapahtuma, jonka raken-
tamisessa on otettu kayttéén monikanavaisen asiakaspalvelun keinot. Brandaysprosessin
dokumentointi ja perustaminen teoriaan ja kehittamistyén menetelmiin tuotti uutta tutkimus-
tietoa.

Tietoa, ratkaisuja ja uusia toimintatapoja syntyi havainnoinnin, dokumenttianalyysin ja yh-
teisollisten ideointimenetelmien avulla. Ty6sséa sovelletaan kirjallisuutta tapahtumatuotan-
non, markkinoinnin, tuotteistamisen, asiakaspalvelun, asiakaskokemuksen, viestinnan, krii-
siviestinnan, henkildbrandayksen ja bréandinhallinnan aloilta.

Toinen kehittdmistyon tuotos on tapahtumabréndin rakentamisen malli. Mallin tarkoituk-
sena on keratd yhteen teoria- ja kokemusperainen tieto konkreettiseksi tuotokseksi. Malli
I6ytyy opinnaytetyon liitteista, ja tapahtumajarjestdjat voivat hyddyntaa sitd halki toimialan.

Asiasanat brandi, asiakaskokemus, asiakaspalvelu, tapahtumatuotanto, viestinta, mark-
kinointi, digitaalinen media, sosiaalinen media
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Abstract

The goal of this thesis is to process the stages of event branding and to explain why
customer service is an important part of the brand building process. The objective of
this is to analyze and clarify the different operations regarding event brand building
through theoretical sources, knowledge gained through different development methods
and through a case-example.

This thesis was assigned by Singapore Floorball Association. In November 2017 the
association held a week-long floorball event called Classic vs TPS — Finnish Floorball
in Singapore. The event was produced for the first time, so there was a need to brand
the event and build channels to serve its customers and stakeholders accordingly. The
purpose of this showcase-event was to honor the 100" anniversary of Finland’s inde-
pendence through an ambitious project, to inspire and motivate Singaporean floorball
players and to have an impact on the influential people in the Singaporean sports in-
dustry. There were a lot of reasons to brand the event and make it stand out. The result
was an event brand, which was built using multi-channel customer service tools.

| was able to create new information, solutions and production models through obser-
vation, document analysis and communal ideation methods. In this thesis | combine
and suit information to fit the purpose from books about event production, marketing,
productization, customer service, customer experience management, communications,
crisis communications, personal branding and brand management.

The second product of this thesis is a model on how to build an event brand. The pur-
pose of the model is to collect all the theoretical and practical knowledge gained to a
substantial plan. The model is in the attachments, and event organizers can use it as a
guideline throughout the event industry.

Keywords event branding, brands, customer service, customer experience, event
production, communications, marketing, digital media, social media
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tilaaja ja kehittamistyon tarve

Opinnaytetyoni tilaajana toimi Singapore Floorball Association (SFA). SFA perustet-
tiin vuonna 1995, ja sen tavoitteena on kehittéda salibandytoimintaa Singaporessa ja
lahialueilla péaivakotipelaajista maajoukkuetasoon. Singaporessa salibandya pela-
taan yli 200 koulussa ja 100 seurassa. Yhteensa salibandyn harrastajia [0ytyy Sin-
gaporesta yli 15,000 ja SFA pyrkii edistamaan lajin kehittymista ja tunnettuutta eri-
laisten tapahtumien, valmennuskurssien, turnausten ja seminaarien kautta. (About
2018.)

Tilaaja tuotti yhteistydssa monien suomalaisten ja kansainvalisten tahojen kanssa
viikon mittaisen, salibandyteemaisen urheilu- ja teknologiavaihtotapahtuman Singa-
poressa marraskuussa 2017. Projektia veti Matt Joutsikoski, Singaporen miesten sa-
libandymaajoukkueen paavalmentaja. Tapahtumaviikon aikana kaksi suomalaista
salibandyjoukkuetta, tamperelainen Classic ja turkulainen TPS, treenasivat Singa-
poressa 50 paikallisen koulun oppilaiden ja Singaporen miesten salibandymaajouk-
kueen kanssa. Salibandyjoukkueet pelasivat toisiaan vastaan historiallisen runkosar-
jaottelun Classic vs TPS — Finnish Floorball in Singapore -tapahtumassa 18.11.2017;
ottelu oli ensimmainen kerta, kun kaksi suomalaista joukkuetta pelasivat virallisen
salibandyliigan runkosarjaottelun Suomen rajojen ulkopuolella. Viikkoon siséaltyi
myo6s joukkueiden vierailu Singapore Science Instituteen, maalivahtiklinikoita ja

muita oheistapahtumia.

Tapahtumakokonaisuudella juhlistettiin satavuotiasta itsendistd Suomea Suomil00-
hengessa, ja vietiin suomalaista urheilu- ja teknologiaosaamista Aasiaan. Kyseessé
oli erdénlainen showcase-tapahtumaketju, jolla aloitettiin Singaporen ja Suomen va-
linen pidempi yhteisty6 salibandyn merkeissa. Tapahtuman tavoitteena oli myos ke-
hittdd singaporelaista salibandyalaa suomalaisen urheiluosaamisen kautta, innostaa
nuoria ja aikuisia harrastamaan ja kehittymaan lajissa sek&a nostaa salibandyn ima-
goa ja uskottavuutta niin Suomessa, Singaporessa kuin maailmalla. (Asiapacfloor-
ball.com 2018, Kiew, 2017.)



Kuuluin projektiryhmaan, joka koostui Singapore Floorball Associationin tyonteki-
joista sekd suomalaisista toimijoista. Tyoryhma tutustutti minut monikulttuuriseen
tyohon ja tydymparistdon, esitti toiveita, tarpeita ja mielipiteita ja asetti raamit toimin-
nalleni. Sain tyoskennelld itsenéisesti, mutta ohjatusti koko projektin ajan. Aloittaes-
sani harjoitteluni vilkkon mittaisella tapahtumalla Singaporessa ei ollut raameja; se ei
nakynyt verkossa, siitd keskusteltiin tydryhman ja sidosryhmien, muttei asiakkaiden
kanssa ja aika oli kAymassa vahiin. Suuri kokonaisuus vaati asiakkaan nakékulmasta
tiivistamista ja kiteyttdmista, jotta tapahtumasta voisi lahted viestim&an ulospain.
Tarve brandin rakentamiselle ja asiakaskokemuksen vahvistamiselle 16ytyi. Lahdin
tyostamaan harjoitteluni ohella opinnaytety6téani; kirjallisen teoriapohjan, dokument-
tianalyysin, havainnoinnin ja yhteiskehittamisen kautta lahdin kokeilemaan, mitka toi-
mintatavat ja keinot sopisivat juuri taman urheilutapahtumakokonaisuuden bran-

daamiseen ja kansainvaliseen toimintakulttuuriin.

1.2 Kehittamistyon tavoitteet

Taman kehittamistyon tavoitteena on avata tapahtuman brandin rakentamista, bran-
daamisen tarkeytta ja sen hyoétyja niin tapahtumalle kuin asiakkaille. Brandia raken-
netaan kaksisuuntaisesti viestinnan, asiakaskokemuksen ja vuoropuhelun kautta.
Brandity6 on pitkdjanteista ja pitkakestoista mielikuvien rakentamista, viestien napa-
koittamista ja ajatusten myymista. Vaikka tapahtuma jarjestettaisiin kerran vuodessa,
silla on silti vastuunaan brandilupauksen lunastaminen joka paiva. Tapahtumajarjes-
tajien kannattaa hankkia lisd&d osaamista brandin rakentamisesta asiakaskokemuk-
sen ja -palvelun nakokulmista, silla asiakkaille ei riita endé yksisuuntainen tiedotta-
minen tai sisallontuotannon kuluttaminen. Kuluttaja etsii sisaltdjen lisaksi palvelua ja
kokemuksia itse valitsemistaan kanavista haluamanaan ajankohtana. Asiakaspal-
velu voidaan valjastaa brandin rakentamisen ja vahvistamisen tydkaluksi, oli tapah-

tuman bréandi upouusi, tyon alla tai vakiintunut.

Tapahtumakokonaisuuden konkreettinen tavoite oli tuottaa showcase-tyyppinen ur-
heiluprojekti, jolla kAynnistetaén Singaporen ja Suomen valinen yhteisty6 ja vaikute-

taan singaporelaisiin salibandypdaattajiin. Tavoitteena oli luoda helposti |ahestyttava,



asiakkaalle selke& ja uskottava kokonaisuus, eli tuotteistettu tapahtumapaketti. Ta-
voitteet brandin ndkyvyyden kannalta olivat kunnianhimoiset; tapahtuman oli tarkoi-

tus nakya niin Singaporessa, Suomessa kuin maailmanlaajuisesti urheilupiireissa.

1.3 Kehittamistydbn menetelmat

Kehittamistydn konkreettisia toimia oli tapahtumakokonaisuuden brandin rakentami-
nen, graafisen ilmeen suunnittelu ja toteutus, asiakasviestinnan kanavien rakentami-
nen eli verkkosivut classicfloorball.com seka tapahtumasivu Facebookiin Classic vs
TPS — Finnish Floorball in Singapore -tapahtumalle, markkinointi- ja viestintamateri-

aalin suunnittelu ja toteutus.

Kehittamistydn menetelmina kaytin dokumenttianalyysia, yhteisollista ideointia ja ha-
vainnointia. Sovelsin projektiin kirjallisuutta niin markkinoinnin, henkilébrandayksen,
tuotteistamisen, tapahtumatuottamisen, sisaltdstrategian, monikanavaisen asiakas-

palvelun, asiakaskokemuksen kehittamisen seka digitaalisten medioiden saroilta.

Dokumenttianalyysi on kehittdmismenetelmd, jonka tavoitteena on analysoida do-
kumentteja jarjestelmallisesti ja luoda sanallinen ja selkea kuvaus tutkittavasta ja ke-
hitettdvasta asiasta (Kirjallisten lahteiden analyysi 2018). Hyoddynsin dokumentti-
analyysin menetelmaa etenkin tydskentelyn alkuvaiheessa. Tutkimalla asiakirjoja te-
hokkaasti projektin alkuvaiheessa pyrin padasemaan tyohon ja monikulttuuriseen toi-
mintakulttuuriin paremmin kiinni. Dokumentteja kertyi matkan varrella tyéryhman si-
sdaisista materiaaleista kuten raporteista, sdhkdposteista ja palavereiden muistiinpa-
noista sekd mythemmin ulkoisista materiaalista, kuten erilaisista www-sivuista ja
markkinointimateriaaleista. Erilaisten dokumenttien ja keskusteluiden kautta paasin
syventymaan nopeasti itselleni tuntemattomaan urheilumaailmaan hyvin nopeasti.
Dokumenttianalyysin kautta pystyin koostamaan esimerkiksi brandin tavoitteet, vies-

tinn&n karjet ja kiteyttdmaan tapahtuman perusidean tiedotteisiin.

Yhteisolliset ideointimenetelmat sopivat erityisesti ongelmanratkaisuun ja inno-
vointiin. Ideointimenetelmia toteutetaan ryhmissa joukkoalya hyodyntaen esimerkiksi

aivoriihissd, ideakavelyssa ja erilaisissa suunnittelutydpajoissa. Koska tekemista oli



paljon ja brandi oli rakennettava lyhyessa ajassa, hyddynsimme ja sovelsimme yh-
teisollisia ideointimenetelmia projektin eri vaiheissa. Aivoriihien ja suunnittelupajojen
kautta ideoimme projektin alkuvaiheessa tuotantoratkaisuja ja ennakoimme mahdol-
lisia ongelmakohtia esimerkiksi usein kysytyt kysymykset -listan sisalldissa. Projektin
edetessd menetelmat valjastettiin ongelmanratkaisuun tilanteen mukaan, jolloin pi-
dimme tavoitteellisia pikapalavereita. Joukkoistin eli hajautin ongelmanratkaisua pie-
nessa mittakaavassa projektiryhman sisalla kysymalla mielipiteitd avoimesti ongel-

miini. (Yhteisolliset ideointimenetelmét 2018.)

Havainnoinnin kautta on mahdollista saada tietoa nopeasti muuttuvista tilanteista ja
tapahtumista. niiden luonnollisissa ymparistdissa. Havainnoiden voi myos tutkia ti-
lanteita, jotka muuttuvat nopeasti tai ovat vaikeasti ennakoitavissa. Havainnoinnin
etuna on, ettd sen avulla saadaan valitonta ja suoraa informaatiota yksilon, ryhmien
ja organisaatioiden toiminnasta ja kayttaytymisesta (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006). Osallistuvan havainnoinnin kautta pyrin kehittdm&an Singapore Floor-
ball Associationin toimintaa toimimalla aktiivisesti projektiryhmassa. Osallistuin kes-
kusteluihin, toimintaan, palavereihin ja sdhkopostikirjeenvaihtoon aktiivisena toimi-
jana passiivisen tarkkailun sijaan, minkd ansiosta paasin organisaation toimintaan ja

kaytanteisiin nopeammin mukaan.

Hyddynsin havainnoinnin menetelmia myoés asiakaskokemuksen kartoituksessa pro-
jektin loppuvaiheessa. Toteutin palautteenkeruuta yleisélta tapahtumaviikon aikana
ja sen jalkeen seka kasvotusten etta esimerkiksi Facebookin valityksella. Haastatte-
luilla tAydensin havainnointimateriaalia ja pyrin etsimaan syy-seuraussuhteita tapah-
tumien sisalld. Valitsemani menetelmaét olivat projektiani ja opinndytetyotani parhaat

tavat kerata, kasitelld, tydstaa ja soveltaa tietoa.

1.4 Kehittamistyon tulokset

Kehittamistyoni poiki kaksi tuotosta; Finnish Floorball in Singapore -tapahtumabrén-

din seka tapahtumabrandin rakentamisen mallin tapahtumajarjestéjille.



Opinnaytetyoni konkreettinen tuotos oli tuotteistettu, brandatty tapahtuma, josta oli
helppo viestia asiakkaalle ja sidosryhmille. Tilaaja sai kehittamistydsta suunnitelmal-
lisen, viestinnallisen kokonaisuuden, jota voi tarvittaessa hyddyntad tulevaisuu-
dessa. Esittelen projektin ja brandin rakentamisen vaiheita case-esimerkin kautta lu-

vussa 5.

Tapahtumabrandin rakentamisen malliin olen koonnut ne strategiset kysymykset, joi-
den kautta organisaatio voi lahtea rakentamaan tai kehittamaan brandiaan. Mallin
tarkoituksena on avata kysymysten kautta, mitd tuottajien tulee huomioida tapahtu-
man brandayksessa. Opinnaytetydni tadydentaa olemassa olevaa tietoa tapahtuman
brandin rakentamisesta ja tarjoaa nakokulmia tapahtumien perusteellisen suunnitte-
lun ja brandaamisen tarkeydelle. Tavoitteena on, etta opinnaytetyoni voisi toimia oh-
jenuorana tapahtumille, jotka haluavat rakentaa, vahvistaa tai uudistaa brandiaan.
Esittelen lukuisista kirjallisista lahteista koottua teoriapohjaa luvuissa 2, 3 ja 4. Teo-
riatietoa ja case-esimerkkia voi hyodyntaa tapahtumabrandin rakentamisen mallin

soveltamisessa. Malli ohjeineen |6ytyy opinnaytetyon liitteista.



10

2. PERUSTELUT BRANDIN RAKENTAMISELLE

2.1 Brandin tehtava - aineeton ja aineellinen padaoma

Bréandi = kohteen herattama mielikuva + itse asia tai tuote (Suonio 2010, 24).

Brandin tehtavana on yksil6ida tuote, palvelu tai yritys ja erotella se kilpailijoista. Kun
palveluna on tapahtuma, on myytava lopputuote kaytanndssa kokemus, joka on ai-
neetonta paaomaa. Myods brandi on aineetonta pddomaa, mutta sen rakentaminen
vaatii aluksi aineellisen paaoman, eli varallisuuden investointeja. Brandipddoma
muodostuu viestinta- ja markkinointiosaamisesta ja brandien ymmartamisesta, bran-
deihin liittyvista oikeuksista, tietovarannoista ja johtamisjarjestelmista seka brandien

ja asiakkaiden valisista suhteista ja luottamuksesta (Malmelin, Hakala 2011, 25-26).

Kasvava kilpailu ja useat liiketoiminnan muutokset ovat johtaneet siihen, etta yrityk-
set ovat etsineet kilpailuetua aineettomista tekijoista (Malmelin ym. 2011, 22). Ai-
neettoman paaoman arvoa ja arvokkuutta ja brandin rakentamiseen laitettavien in-
vestointien tarpeellisuutta voi olla joskus vaikea perustella. Vaikka aineettoman va-
rallisuuden arviointi on edelleen vaikeaa, yleistden voi sanoa, ettd monien yritysten
arvosta yli puolet perustuu aineettomiin tekijéihin (mt., 26). Tama korostuu erityisesti
tapahtumatydssa. Aineellisen padoman arvo on paljon helpompi k&sittda ja mitata,
silla niihin kuuluvat fyysiset tavarat seka varallisuus. Tapahtumatuotannon organi-
saatiot omistavat harvoin tehtaita, kalustoja, kulkuvalineita ja esimerkiksi lavaraken-
teita. Suurin osa omaisuudesta koostuu aineettomasta paaomasta, jolla tarkoitetaan
ihmisten valisia suhteita, vuorovaikutusta, prosesseja, jarjestelmia, arvoja, kulttuu-
reja, luottamusta (mt., 25). Paljon aineetonta pAdomaa omaavat organisaatiot saat-
tavat olla ketteria liikkeissaan, silla ne eivat ole sidottuja yhteen paikkaan tai tehtaa-
seen. Suuri osa tapahtumatydsta on nimenomaan vuorovaikutusta ja ihmisten valisia
suhteita. Brandin tulisi ulottua kokonaisvaltaisesti kaiken aineettoman omaisuuden
yhteen punovaksi teemaksi, eli tapahtumatydssé vuorovaikutukseen, prosesseihin ja
arvoihin. Onnistunut brandays tuo kilpailuetua ja kasvua seka luo asiakaskokemuk-

sia, jotka kasvattavat brandia entisestaan. (Ojalehto 2017.)
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2.2 Brandi ja digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalinen asiakaskokemus syntyy, kun kayttaja hyédyntaa mita ta-
hansa paatelaitetta, johon palvelu on tuotettu digitaalisesti, suorittaak-
seen halutun operaation tai osan siita (Filenius 2015, 30.)

Asiakkaan kosketuspinnat brandeihin ovat digitalisoitumisen ja sosiaalisen median
myo6té lisdantyneet huomattavasti. Brandeilla on mahdollisuus tulla asiakkaan lahelle
erilaisissa digitaalisissa yhteisdisséa, tarjota asiakkaalle sisalt6ja, palvelua ja koke-
muksia. Kosketuspisteet maarittavat yha enemmaén asiakkaiden brandista saamat
kokemukset, jotka puolestaan maarittéavat entistd voimakkaammin brandin ja yrityk-
sen arvot (Korkiakoski 2016, 80.)

Brandeilla on mahdollisuus luoda kuluttajiin yhteys ja heidan silmissaan arvostusta
juuri asiakaskokemuksen yksil6llisyyden ja henkilokohtaisuuden kautta. Vaikka suo-
situkset, arvostelut, algoritmit ja muut brandeista riippumattomat viestit ohjailevat yha
enemmassa maarin asiakkaiden ostopaatoksia, asiakaskokemus on edelleen henki-
|I6kohtainen. Digitaaliset yhteis6t ja foorumit voidaan valjastaa brandin viestin vah-
vistamiseen tarjoamalla palvelua. Jos tapahtuma esimerkiksi haluaa nayttaytya ulos-
pain asiakasystavallisend, sen taytyy nakya sosiaalisen median alustojen paivysta-
misessa ja nopeana viesteihin vastaamisena. Jos tapahtuma on lapsiystavallinen,
sen sisallon ja kielenkayton taytyy olla lapsille sopivaa. Aiemmin brandi nahtiin mark-
kinoinnin tyokaluna, nyt suurin rooli bréndin lunastamisessa on asiakaskokemuksella
(Korkiakoski 2016, 83).

Tehokkaimmillaan brandédéamista ja asiakaskokemusta tyostetddn rinnakkain. Par-
haimmillaan eri kanavat tdydentavat toisiaan, kuljettavat bréndin tarinaa ja tarjoavat
kuluttajille informaatiota ja elamyksia (Ahonen, Luoto 2015, 109). Brandaamisen al-
kuvaiheessa suoramarkkinointia, 10-sekunnin videospotteja ja ulkomainontaa olen-
naisempaa on suunnitella brandi asiakaskohtaamisia ja -kokemuksia ajatellen. Bran-
din rakentamisessa on siten otettava entista tarkemmin huomioon myds se, miten
brandi valittyy asiakaskokemuksen kautta ja millaisia kohtaamisia brandi tarjoaa
(Korkiakoski 2016, 78). Tama juontaa juurensa siihen, ettd eri medioiden sijasta
brandi kohdataan ja brandilupaukset lunastetaan entistd useammin suorassa vuoro-
vaikutuksessa asiakkaiden kanssa, eli palvelun kautta. Palvelu on ehka kestavin
erottautumiskeino brandinrakennuksessa (Tuulaniemi 2011, 50).
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Palveluissa on paljon enemman brandin ja asiakkaiden konkreettisia
kohtaamispisteita kuin tavaroissa. Jokainen palvelun ja ihmisen vuoro-
vaikutustilanne on mahdollisuus kertoa branditarinaa. Jokainen teko
on siis my6s markkinointitoimenpide. Palvelu on aina mahdollisuus
esittda brandi tositoimissa. Palvelu on parasta markkinointia.
(Tuulaniemi 2011, 50.)

Olennaista on, ettd brandilupaus koskee koko henkilokuntaa ja asiakaskokemuk-
sesta vastaavia halki tuotantolinjan. Brandin ja asiakaskokemuksen tulisi olla keske-
naan linjassa riippumatta siitd, onko vastuu niistd samalla vai eri henkilolla. Vasta
brandi- ja asiakaskokemusstrategian ideoinnin ja kiteyttamisen jalkeen on aika suun-
nitella konkreettisia markkinoinnin, asiakaspalvelun ja myynnin keinoja. (Korkiakoski
2016, 78 & 83.)

2.3 Asiakkaan aikakausi

Miksi asiakaskokemus ja brandi nivoutuvat nykyisin niin tiukasti yhteen? Maailma
nayttdd avoimelta, lapinakyvalta ja vahemman hierarkkiselta kuin ennen (Ahonen
ym. 2015, 11). Asiakas on tullut ndkyvéksi verkon ja sosiaalisen median kautta, joten
tiedonkulku kuluttajan ja brandin valillda on muuttunut yksisuuntaisesta tiedottami-
sesta kaksisuuntaiseksi viestinnéksi. Puhutaan asiakkuuden aikakaudesta, silla asi-
akkaiden valta vaikuttaa tuotteen, yrityksen tai tapahtuman menestykseen on kasva-
nut. Brandeiltd odotetaan visuaalisen ja viestinnallisen kokonaisuuden lisaksi tunne-
peréaisia kokemuksia, palvelua ja lapinakyvyytta. Lapinakyvyys korostuu niin perin-
teisessd mediamarkkinoinnissa kuin sisalldntuotannossa ja asiakaskokemusten luo-
misessa. (Korkiakoski 2016, 74, Suonio 2010, 24.)

Digitalisaation myodta olemme saaneet uusia vélineita ja keinoja hankkia tietoa tuot-
teista, palveluista ja brandeistd, emmeké ole enéa riippuvaisia brandien ja yritysten
lahettadmista viesteista. Asiakas voi hakea kosketuspintaa muualta, han voi lukea ar-
vosteluja seka keskustella muiden asiakkaiden kanssa erilaisilla keskustelufooru-
meilla ja sosiaalisen median yhteisoissa. Kuluttaja voi lisdksi kuulua erilaisiin ryhmiin,
joissa brandien merkitystd, arvoja ja paikkaa yhteiskunnassa arvioidaan ja kyseen-
alaistetaan joka paiva. (Ahonen ym. 2015, 124, Korkiakoski 2016, 73-74.)
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Brandien merkitys on korostunut liiketoiminnassa, kun paine erilaistaa
tuotteita ja palveluita on kasvanut. My6s tuotteiden elinkaaret ovat ly-
hentyneet, mik& on ohjannut yritysten huomiota asiakkaiden ja brandin
valiseen suhteeseen, tuotteen sijaan. (Malmelin ym. 2011, 27.)

Palvelubrandien méara ja arvo tulee kasvamaan, silla digitaaliset alustat mahdollis-
tavat palvelun tuomisen asiakkaan luo. Palvelubréndien arvostus ja kasvu vaikuttaa
myos tapahtuma-alaan. Erilaisia tapahtumia on paljon, ja asiakkaat ovat tietoisia lu-
kuisista vaihtoehdoista ja oman vapaa-aikansa arvosta. Tdman vuoksi on tarkeaa,
etta tapahtuma erottuu, herattdd mielikuvia, erilaistuu ja panostaa asiakkaan ja brén-

din valiseen suhteeseen. (Latvanen 2016.)

2.4 Brandikriitikot ja eettinen toiminta

Markkinoinnilla ja brandaamisella vaikutetaan suoraan kuluttajan tai yritysasiakkaan
ostopaatokseen (Korkiakoski 2016, 73). Brandikriitikoita 16ytyy niin kuluttajien kuin

asiantuntijoiden riveista.

Brandaamista on pidetty kalliina toimenpiteend, jonka aloittaminen vaatii valtavasti
resursseja. Brandin rakentaminen on pitkgjanteista ja vaativaa tyota, mutta asiak-
kaan tavoittamiseen on nykyaan varsinkin digitaalisissa ymparistdissa runsaasti
edullisia tytkaluja. Ennen brandin rakentaminen vaati mainoksia ja mahdottomasti
rahaa, nyt kekselias ja uudistumiskykyinen rakentaa brandeja ja kommunikoi pen-
neilla (Suonio 2010, 254). Brandiin investointi voi parantaa tapahtuman asemaa ja
tuottaa kilpailuetua. Vahvan ja arvokkaan bréandin omaavan tapahtuman on helpompi
perustella esimerkiksi lippujen hintoja. Mielikuvat ja tarpeet ohjailevat ostop&aéatoksia,
ja kun paketti on kasassa ja toiminta nayttda ja kuulostaa suunnitelmalliselta ja am-
mattitaitoiselta, asiakkaan on helpompi muodostaa tapahtumasta mielikuva ja perus-

tella itselleen tarve lipun ostamiselle. (Suonio 2010, 28.)

Brandeja ja brandaamista leimaa myos jossain maarin liian suurten lupausten tai
lupausten lunastamatta jattamisen maine. Vastuullisia tavoitteita ja arvoja ei voi hyo-

dyntda vain viestinnassé ja markkinoinnissa, vaan niiden tulee ulottua koko komen-
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toketjun lapi aina loppuasiakkaalle saakka. Tapahtuman bréandia ei voi rakentaa val-
heelliselle pohjalle, silla kuluttaja haistaa heti ristiriidat. Mikéli tapahtuma korostaa
olevansa ymparistotietoisesti toimiva, eivat kaikki jatteet voi paatyd samaan roskik-
seen. Mikali tapahtuma korostaa asiakasystavallisyyttdan ja yhteydenottoihin vas-
taamiseen kuluu viikkoja tai suoraa viestintdkanavaa ei ole, brandin uskottavuus mu-
renee hetkessa. Aiheutuneiden sardjen korjaamiseen kuluu aikaa ja resursseja, eika
brandin kasvamisen edellytysta, luottamusta, pystyta valttamatta enaa rakentamaan
bréndin ja asiakkaan valille. Vastuullisuuden tulisi ulottua kaikkeen toimintaan, aina
brandin rakentamisesta sen kehittamiseen ja viestinnan suunnitteluun ja toteutuk-
seen. (Malmelin ym. 2011, 159-160.)
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3. BRANDIN RAKENTAMISEN VAIHEET

3.1 Tapahtuman brandin l&htokohdat ja tavoitteet

Brandin kasitteen voi kiteyttaa siihen, miten ulkoiset osapuolet kokevat yrityksen ar-
vot, vision ja mission, yhdistettynd ihmisen tietoon ja kokemukseen kyseessa ole-
vasta tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta (Kurru, Laaksonen & Lagerbohm 2015).
TyoOkaluja tapahtuman tehokkaaseen brandaamiseen voi soveltaa esimerkiksi tuot-
teistamisen saralta, silla tavoitteet ovat brandadmisessa ja tuotteistamisessa lahes
samat. Tuotteistamisessa pyritdan paketoimaan tuote tai palvelu helposti myyta-
vaksi, markkinoitavaksi ja toimituskelpoiseksi hyddykkeeksi. Tapahtuma voi pyrkia
brandin rakentamisella samaan; brandaamisella selkeytetaan mielikuvia ja luodaan
raamit mielipiteiden muodostamiselle ja kokemusten jakamiselle. (Parantainen
2007b.)

Brandaaminen on lahtékohtaisesti viestin kirkastamista ja tuon viestin muodostumi-
sen tukemista oikeaan suuntaan. Katleena Kortesuon (2011) mukaan kyse on tois-
tosta. Kun toistat tiettyja kayttaytymismalleja, viestit tiettyja asioita ja pukeudut tietylla
tavalla, kohderyhmasi oppii ndkeméan sinut tietynlaisena (Kortesuo 2011, 8). Tois-
totekniikka toimii my6s tapahtumissa; kun tapahtuma nakyy, kuuluu, vaikuttaa ja
viestii tietylla tavalla, kohderyhma pystyy muodostamaan kokemuksensa pohjalta

mielipiteen brandista.

Radikaali brandi muodostuu kaikesta, mita yritys tekee, miten se vies-
tii, miltd se nayttdd, miltd se kuulostaa ja miten siitd puhutaan. Radi-
kaali brandi ei ole tuote, sen nimi, merkki eika logo. Se on organisaa-
tiota ohjaava ajattelutapa — toimintaa ja viestintaa yhdistava visio.
(Malmelin ym. 2011, 18.)

Brandaamisella kiteytetddn tapahtuman idea ja funktio visuaaliseksi ja viestinnal-
liseksi paketiksi. Brandin rakentaminen |lahtee perusasioista ja tavoitteiden kirkasta-
misesta. Tapahtuman brandin suunnittelussa voi hyddyntaa esimerkiksi seuraavia
kysymyksi&, jotka olen laatinut Helena Vallon (2012, 102) operatiivisen kolmion ky-

symyksia soveltaen:
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e Miksi olemme luomassa brandia tapahtumalle? Mitk& ovat tavoitteemme
brandin suhteen?

e Millainen tapahtuma on? Milta tapahtuma nayttaa?

e Mika on kohderyhmamme, kenet haluamme tapahtumalla saavuttaa? Miten
erotun Kilpailijoista?

e Missa ja milloin jarjestamme tapahtuman? Mité sisaltoja ja ohjelmaa tapah-
tuma tarjoaa? Miten tdma vaikuttaa brandin rakentamiseen?

e Mité kanavia kaytan viestimiseen? Miten erotun viestinnall&a muista tapahtu-

mista ja kilpailijoistani?

Kysymyksilla valotetaan tapahtuman lahtékohdat organisoivalle ja brandia rakenta-
ville tahoille prosessin alkuvaiheessa. Lisaksi kysymyksilla voidaan luoda markki-
nointiviestinnan lahtokohtia ja kirkastaa idea, joka toimii halki prosessin punaisena
lankana. Tarkeinta on loytaa perustelu, miksi tapahtumaa lahdetdaan brandaamaan.
Mikali vastausta kysymykseen "miksi” ei 16ydy, on vaikeaa, jopa mahdotonta perus-

tella, mik& tapahtuman brandin funktio on ja miksi se tarvitsisi ylipaataan rakentaa.

Yksi brandayksen ensiaskeleista on tavoitteiden asettaminen ja tunnistaminen seka
tavoitteiden mittareiden maarittdminen. Katleena Kortesuo (2011) ehdottaa tavoittei-
den jakamista maaréllisiin ja laadullisiin. Maarallisia tavoitteita ovat esimerkiksi "Asi-
akkaita on X prosenttia enemman” ja laadullisia tavoitteita "Ylenet organisaatiossasi
tiettyyn asemaan.” (Kortesuo 2011, 49). Tapahtumabrandayksessa maarallisia ta-
voitteita voivat olla esimerkiksi kavijamaaran kasvattaminen ja tietyn artikkelimaaran
ja mediandkyvyyden saavuttaminen. Laadullisia tavoitteita voivat olla yhteistyokump-
panien ja sponsoreiden positiivinen, kannustava palaute ja yhteistyon jatkuminen.
Konkreettisesti mitattavan tavoitteen saavuttamista on helppo myoés tapahtuman jal-
keen arvioida (Vallo ym., 2010, 110) ja esimerkiksi tarvittaessa tehdé korjausliikkeita

tukemaan brandin muodostumista oikeaan suuntaan.

Tapahtumalle asetetut tavoitteet, niiden toteutuminen ja toteutumatta jaaminen hei-
jastuvat suoraan kokemukseen ja brandiin. Lisaksi maaralliset ja laadulliset tavoitteet
linkittyvat toisiinsa; mikali tapahtuma myydaan loppuun, on se osoitus myds yhteis-
tyokumppaneille yhteistyon potentiaalista. Mik&li tapahtumasta ei uutisoida, mieliku-

via ruokkivia arsykkeité ei ole, kohderyhma ei voi muodostaa mielipidetta, eik& brén-
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dia synny. Tavoitteiden asettaminen helpottaa suunnittelemaan jatkuvaa, tarkoituk-
senmukaista viestintaa, joka ruokkii keskustelua ja tukee brandin rakentumista. (Kor-
tesuo 2011, 7, Malmelin ym. 2011, 160.)

3.2 Kohderyhman maaritteleminen

Kohderyhm& maarittelee brandin viestinnan herattdmien mielikuvien ja niiden jaka-
misen kautta. Tavoitteena on saada kohderyhma kiinnostumaan tapahtumasta, sen
viestista ja lopulta saada heidat osallistumaan tapahtumaan ja siita kaytavaan kes-
kusteluun ja nain ottaa osaa brandin kasvattamiseen. Kohderyhma ja sen koko seka
tapahtuman tavoite maarittavét jo usein valmiiksi sen, millaista tapahtumaa ollaan

jarjestamassa (Vallo ym. 2012, 122).

Aivan ensiksi ajattele kasitetta asiakas laajasti. Asiakas on elava, tun-
teva ihminen, joka hankkii tai aikoo hankkia tarjpamaasi palvelua/tuo-
tetta rahaa vastaan joko yksityishenkilona tai jonkin organisaation
edustajana. (Keronen, Tanni 2017, 58.)

Kohderyhmien tutkimukseen ja maarittdmiseen on olemassa runsaasti tyokaluja ja
metodeja. Organisaatio voi toteuttaa asiakaskyselyitad ja -tutkimuksia itse tai teettaa
ne ulkopuolisella toimijalla. Tietoa, palautetta ja toiveita voi kerata myos esimerkiksi
kilpailevan tapahtumabrandin sosiaalisen median yhteisoista. Tavoitteena on saada
aito ymmarrys siita, miksi asiakkaat ostavat juuri meilta eivatka kilpailijalta (Keronen
ym. 2017, 58).

Enaa ei kuitenkaan riita, etta tiedamme kohderyhmamme olevan "20-
30-vuotias mies padkaupunkiseudulta”. Kohderyhmatiedoissa taytyy
paasta paljon syvemmalle: Misté asioista kayttajamme ovat kiinnostu-
neita? Miten he loytavat sisdltomme? Millaisia elaméntyyleja kohde-
ryhmamme suosivat? Miksi he kayttavat tuotteitamme ja millaisilla
verkkofoorumeilla he viettavat aikaansa? Ja ehka tarkeimpana: miten
he suhtautuvat yritysten tekemaan viestintdén verkossa?

(Hakola 2012, 131.)

Kohderyhmén perustiedot, kuten ik&, sukupuoli, status ja asuinpaikkakunta eivat
brandin rakentamisen kannalta en&a riita. Perinteisten etnografisten tutkimusten ja
markkinatutkimusten rinnalle on sosiaalisen median myd6ta tullut webnografia. Oival-

lettiin, ettd keskustelupalstoja pystyttiin kayttdmaan myods tuotekehityksen apuna:
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vaivalloinen rekrytointivaihe voitiin sivuuttaa, kun kiinnostavat kohderyhmat olivat so-
messa ja valmiina kertomaan yrityksille omin sanoin ideoistaan ja kokemuksistaan
(Ahonen ym. 2015, 28). Kaytannossa tapahtuma voi webnografiatutkimuksen avulla
selvittaa, mitd asiakas tarvitsee ja minka tarpeen tapahtuma tyydyttaa. Kun asiakkai-
den tarpeet ja kayttotilanteet on ymmarretty, voidaan suunnitella tuotteita ja palve-
luita, jotka vastaavat naihin tarpeisiin ja jotka ovat helppo hyddyntdd (Tuulaniemi
2011, 34). Toisaalta taas on hyva muistaa, ettei asiakas valttamatta itsekaan tieda

mita loppujen lopuksi haluaa tai tapahtumalta toivoo.

Kysymalla suoraan ei yleensa saada tarpeeksi syvallista tietoa ihmis-
ten tarpeista ja odotuksista, Vastaukseksi saadaan todennakoisesti
jonkinlainen kuva tarpeista. Harva kuitenkaan osaa kuvitella ja kertoa
siitd mit& ei ole vield olemassa! (Tuulaniemi 2011, 73.)

Kohderyhm&éa maéaaritellessa taytyy olla tarkkana verkon ja tosielaman kayttaytymi-
sen valilla. Yrityksen ydinkohderyhmat eivét valttamatta ole verkossa samassa tar-
keysjarjestyksessa (Hakola 2012, 133). TAma tarkoittaa esimerkiksi sita, ettd osa
kohderyhmistéa ei kayta verkkoa aktiivisesti esimerkiksi tiedonhakuun tai keskuste-
luun, vaan brandista viestitddn muissa ymparistdissa. Tasta esimerkkinad ikaanty-
neet, joille tarkein tiedonlédhde saattaa olla sanomalehti ja viestintdkeinona torikahvit
ja yleisdosastokirjoitukset. Tulevaa yleis6a kartoittaessa tulee maarittdd, miten saan
tavoitteeni toteutumaan parhaiten ja haluamani viestit perille juuri talle kohderyh-
malle (Vallo ym. 2012, 102). Tutkimalla yleisdj& organisaatio voi loytaa kohderyhmia
sekd naiden tarpeita, jotka ohjaavat jatkossa organisaation verkkotoimintaa aina

kampanjoista jatkuvampaan kommunikointiin (Hakola 2012, 132).

Kohderyhmé&a kartoittaessa on tarkeaa muistaa, ettei tapahtumaa olla jarjestamassa
itselle vaan erikseen maaritetylle kohderyhmalle. Omat intressit ja ndkdkulmat on
syyta jattaa taustalle tulevaa yleis6d analysoidessa, jotta tapahtuman viesti saadaan
koostettua mahdollisimman selkeéksi. (Vallo ym. 2012, 121). Lisaksi tulee muistaa,
ettd asiakas on yksi ja sama kuluttaja alustasta riippumatta. Tapahtui brandin koh-
taaminen somessa, digissa tai tosielamassa, kuluttaja ei tietoisesti erottele kanavia,
joissa han kulloinkin operoi ja on vuorovaikutuksessa brandien kanssa (Ahonen ym.
2015, 35).

3.3 Brandin nimeaminen
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Yksi ensimmaisista brandaamisen askelista on tapahtuman nimeaminen. Nimen tar-
keyttd ei voi korostaa liikaa; silla erotutaan joukosta, silla markkinoidaan, sen alle
rakennetaan kokonaisuuksia ja sita kaytetaan tunnisteissa. Nimi jaa elamaan, vaikka
tapahtumaa lakattaisiin jarjestdmasta tai se siirrettaisiin toiseen paikkaan. Huonon

nimen vaihtaminen tai paivittdminen jalkikateen vie aikaa ja on lisaksi erittain kallista.

Loppujen lopuksi paras nimi on se, mika parhaiten kuvastaa tapahtumabrandia ja
sen asiakkaalle tuottamaa sisalt6a eli arvoa. Parhaimmillaan brandin nimi on selked,
ainutlaatuinen ja rekisteroitavissd, se kuvastaa tapahtumaa ja takaa I6ytyy tarina.
Jos nimen taustalla on hauska tai muuten mielenkiintoinen tarina, siita voi olla arvaa-
matonta hyotyd nimen juurruttamiseksi ja vakiinnuttamiseksi (Parantainen 2007a,
24).

Tapahtumabrandin nimeaminen eroaa esimerkiksi yrityksen, henkildbrandin tai tuot-
teen nimedmisesta. Tapahtuma saattaa olla kertaluontoinen, kerran vuodessa jar-
jestettava tai silla voi olla useampia sivutoimintoja. Tapahtuma voi olla myds ns.
showcase-tyyppinen, jolloin tarkoituksena on kenties jatkaa toimintaa, mutta eri ni-
mella. Nimen ideoinnissa voi hyddyntaa hakukoneita, joukkoalya ja yhteisollisia ide-
ointimenetelmia. Inspiraatiota voi etsia sanakirjoista, synonyymisanastoista ja muista

kielista.

Nimen suunnitteluprosessin voi kiteyttaa seuraavanlaisesti:

1. Etsi hyvid nimiehdokkaita

2. Karsi kelvottomat ehdokkaat pois

3. Valitse jaljelle jdaneista paras
(Parantainen 2007a, 15.)

Vaikka tapahtumabrandin nimeamiseen liittyy erityispiirteitd, kaytannollisyyteen kan-
nattaa kiinnittdd huomiota. Iskeva, mieleenpainuva nimi on kilpailuetu. Lyhyen nimen
puolesta voidaan argumentoida useasta naktkulmasta. Ensinnakin lyhyt nimi jaa
yleensa helpommin mieleen. Brandin asiakaspalvelun ja sisdllontuotannon kanavat,
kuten nettisivut, sosiaalisen median kanavat ja vaikkapa applikaatiot on helpompi
rakentaa napakan nimen alle. Visuaalisen ilmeen suunnittelu helpottuu, mikali esi-
merkiksi brandin logossa halutaan kayttaa tapahtuman nimea. Erilaisiin hakukonei-

siin, sosiaalisen median yhteisdihin ja vaikkapa uutishakuihin Twitterissa on muka-
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vampi kirjoittaa napakka tunniste pitkan litanian sijaan. Lisaksi asiakkaan on hel-
pompi kirjoittaa ja kayttaa lyhytta tapahtumanimea tunnisteena eli tagina omissa kes-
kustelunaloituksissaan. Liian pitkastd nimesta unohtuu ainakin puolet, siitéa aletaan
vaantaa omia versioita, ja nimea voi olla vaikeampi juurruttaa asiakkaiden mieleen.
(Parantainen 2007a, 19.)

Tapahtuma-alalla brandin nimeamiseen vaikuttaa esimerkiksi paikkasidonnaisuus.
Toisinaan tapahtumapaikka sulautuu luontevasti osaksi tapahtuman nimea. Nimen
sitomista yhteen kaupunkiin tai alueeseen on hyva pohtia etukateen tarkasti. On
hyva pohtia, halutaanko ja pystytddnko tapahtumaa jarjestaméaén samassa paikassa
tai kaupungissa nyt ja aina. On myds aiheellista miettid, halutaanko tapahtumaa laa-
jentaa tulevaisuudessa ulkomaille; tuolloin paikkasidonnaisuus voi aiheuttaa hanka-

luuksia esimerkiksi markkinoinnissa ja ulkomaisen asiakkaan suussa.

Paikkaan sidottuja tapahtumanimia

Wanaja Festival, Ruisrock, LUXHelsinki, Kalajoen Juhannus, Turun keskiaikaiset
markkinat, Kallio Block Party, Kotkan Meripaivéat

Ei-paikkaan sidottuja tapahtumanimia

Slush, Weekend Festival, Sijoitusinvest, Tubecon, Blockfest, DocPoint, Desucon,
Ropecon, Taiteiden yo, Hippalot

Brandin nimi kannattaa sy6ttaa hakukoneisiin, kuten Googleen jo ideointivaiheessa.
Hakukoneita hyddyntamalla voi tarkistaa nimen ainutlaatuisuuden ja esimerkiksi sen,
ettei nimella ole kaksoismerkityksia muissa kielissa. Mikali brandin nimi ei pomppaa
silmille hakukoneissa ja kuva- ja videohauissa, kannattaa seuraavaksi tarkistaa verk-
kotunnukset eli domainit ja ovatko ne rekisterditavissa ja ostettavissa brandin kayt-
t6on. Tunnuksen saatavuuden voi tarkistaa esimerkiksi osoitteesta directnic.com.
Kun tapahtuman nimi on valittu, se tulee rekisteréida. Tekijanoikeussuojan voi hank-
kia myos vakiinnuttamalla nimen esimerkiksi laajan ja jatkuvan julkisuuden avulla
(Vallo ym. 2012, 76). Rekisterdiminen toiminimena tai tavaramerkkind on kuitenkin
kannattava sijoitus, varsinkin jos tapahtumabrandia halutaan rakentaa vakaalle poh-
jalle ja sille halutaan turvata oikeussuoja. Ennen nimen lopullista rekisteréimista kan-
nattaa viela tarkistaa kaupparekisteri ja tavaramerkkirekisterit, ettei Suomesta tai ul-
komailta 16ydy samannimista yritysta, tuotetta tai tapahtumaa. N&in varmistat, etta

tapahtumabréandin kasvattamiseen ja markkinointiin kayttamasi investoinnit eivat
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mene hukkaan jonkin muun brandin hyddyksi. (Parantainen 2007a, 28, Parantainen
2007b, 30.)

3.4 Brandin viesti

Tapahtuma on itsessdan viesti. Tapahtumien tarkoituksena on herattdd huomiota,
mielikuvia, keskustelua, tunteita, vieda viestia eteenpain, tuottaa elamyksia, kerata
ihmiset yhteen keskustelemaan, juhlimaan, olemaan ja toimimaan. Laura Ahonen
(2015, 117) toteaa, etta jos viestisi on merkityksellinen, samaistuttava ja tunteita he-
rattava, silla on kaikki mahdollisuudet menestyd. Sama patee tapahtumatuotantoon;
mikali tapahtumalla on merkitysta ja vaikutusta, siihen on helppo samaistua ja osal-
listua ja se herattaa tunteita ja synnyttaa elamyksia, tapahtuma on tuotettu onnistu-

neesti.

Tapahtumat ovat monimutkaisia tuotoksia tuhansine liikkuvine osineen. Tamén
vuoksi brandin rakentaminen tapahtumakentélla on haastavaa, mutta pitkaaikaisen
menestymisen kannalta valttamatonta. Viestinta kasvattaa brandin arvoa ja kirkastaa
mielikuvia (Suonio 2010, 84). Tapahtuma ei voi rakentaa brandidan jatkuvasti muut-
tuvien esiintyja- ja sisaltdlistauksien pohjalle. Ensinnakin listat ovat tylséda luettavaa,
toisekseen brandin rakentaminen vaatii jatkuvaa tyota ja toistoa. Taman vuoksi ta-
pahtumalle tulisi maaritelld ydinviesti, jota voidaan hyddyntaa sisdisesséa ja ulkoi-

sessa viestinnassa.

Tapahtuman tavoite linkittyy suoraan tapahtuman ydinviestiin. Helena Vallo (2012,
113) korostaakin viestin yksinkertaistamista toteamalla, ettd on todennakodisempaa,
ettd osallistuja muistaa yhden selkean viestin kuin useiden viestien sekamelskan.
Jos et kykene kiteyttam&éan ajatustasi muutamaan sanaan itsellesi, ei viestin vas-
taanottajakaan sita pysty tekeméan (Kortesuo ym., 2014, 18). Tapahtuman brandin
kannalta onkin olennaista, ettéd tapahtuma sanallistetaan iskulauseeseen, sanontaan
tai kiteytykseen. Sanallistettuun, lyhyeen viestiin pyritaan tiivistdmaan olennainen, el
misté tapahtumassa on kyse, mihin se pyrkii ja mita se yleisolleen tarjoaa. Viesti on
ikdan kuin tarinan punainen lanka, joka nivoo tapahtumakokonaisuuden yhteen.
Vaikka tapahtuman sisélto, esiintyjat ja puitteet muuttuvat, ydinviesti toistuu luoden

jatkumoa ja kasvumahdollisuuksia bréandille.
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Viestin selkeyttamisen lahtékohta on aina brandi ja asiakas, ei esimerkiksi rahoitta-
jien, tuotantoryhman tai hallituksen intressit ja mielipiteet. Asiakas tuntee ja kokee
brandin, ei brandin takana tydskentelevaa organisaatiota. Brandin ja asiakaskoke-
muksen kannalta on olennaista, ettd tapahtuman ydinviesti on ainutlaatuinen ja ta-

pahtumaa kuvaava, mieleenpainuva ja tunteita herattava.

Markkinoinnissa on perinteisesti ajateltu, ettéa tarkeinta on herattaa po-
sitiivisia tunteita. Uusimpien tutkimusten mukaan helpoiten muistijalkia
jattavat kuitenkin korkean energian positiiviset JA negatiiviset tunteet.
Suomeksi sanottuna, jos brandisi herattaa paljon positiivisia tunteita,
mutta ne ovat hyvin matalaenergisia (kuten seesteinen, harmoninen
tai rauhallinen), et jata kovinkaan hyvia muistijalkid. Toisin kuin se
brandi, joka on innostunut ja elamyksellinen. (Ahonen ym. 2015, 89.)

Ydinviesti on tarkea osa brandin kokonaisuutta, mutta iskulausetta eli slogania ta-
pahtuma ei valttamatta tarvitse. Vaikka viestin kiteyttamisesta on niin sisédisessa kuin
ulkoisessa viestinnassa hyotya, iskulauseen kayttd asettaa tapahtumatuotannolle
myds paineita. Slogan voi kaantya akkia brandia vastaan, mikali se ei ole totuuden-
mukainen, brandiin sopiva tai tapahtuma ei lunasta julkilausuttuja lupauksiaan. (Kor-
tesuo ym., 2014, 30). Yksittaisten iskulauseiden sijaan onkin hyva pohtia viestinnal-

listd kokonaisuutta brandin rakentamisen kannalta.

Viestinnallisen kokonaisuuden muodostaminen on olennainen osa tapahtumatyéta
ja tapahtuman brandin rakentamisen ja yllapidon edellytys. Tapahtuman viesti valit-
tyy asiakkaalle myo6s tapahtuman sisallésta, verkossa ja livena saamastaan asiakas-
palvelusta seka kohtaamiensa tapahtumatyontekijoiden kayttaytymisesta. Viestin voi
siséltdstrategian kautta ulottaa tapahtumissa niin digitaaliseen kuin analogiseen
asiakaspalvelutyohén. Esimerkiksi jarjestyksenvalvojia, talkoolaisia ja keikkatydlai-
sid olisi hyvéa ohjeistaa tapahtuman perimmaisesta viestista, arvoista ja tavoitteista,
ja millaista tunnelmaa heidan toivotaan olemassaolollaan ja kaytokselladn mahdol-
listavan. Sama koskee digitaalisen median asiakaspalvelijoita. Pitamalla huolen, etta
tapahtuman asiakaspinnassa tytskentelevét jakavat brandin ydinarvot, palvelulu-
paukset ja tavoitteet varmistetaan viestinnallinen jatkumo ensimmaisesta kontaktista
aina tapahtumaan saakka. Yhteiskehittaminen antaa henkilostélle mahdollisuuden
olla mukana maaritteleméssa brandia, ymmartaa valintojen perusteita, sitoutua pal-
velun ja palveluyrityksen brandiin sek& olla suunnittelemassa sita, miten brandiele-

mentit nakyvat palvelutuokioissa ja palvelun kontaktipisteissa (Tuulaniemi 2011, 54).
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3.5 Brandin visuaalinen ilme

Visuaalisen ilmeen tarkalla maarittdmisella brandi pyritddn paketoimaan selkeaksi
kokonaisuudeksi. Parhaimmillaan brandin visuaalinen ilme sitoo yhteen kaiken, mita

brandi edustaa ja mihin se pyrkii.

Kun yrityksella on strategia, missio, visio ja arvot, ne pitda tehda naky-
viksi. Taméa nakyvyys saadaan aikaan logoilla, vareilla ja kuvituksella.
(Kortesuo, Patjas, Seppanen 2014, 28.)

Visuaaliseen ilmeeseen kuuluu muun muassa tapahtuman graafinen ilme ja miten
ne toteutetaan niin verkossa kuin verkon ulkopuolella. Graafinen ilme koostuu muun
muassa seuraavista asioista: fontit, kuvat, videot, kieli, varimaailma, yleisilme, slo-
ganit ja kiteytykset, tapahtuman nimi, jarjestdja, seka julkilausutut tavoitteet ja arvot.
Kaytannossa tapahtumaa brandia rakentaessa nettisivuille, digitaalisiin yhteisdihin,
markkinointiin ja viestintdan tulee luoda yhtendinen graafinen ilme, joka toistuu niin
sisdisessa kuin ulkoisessa viestinnassa. Kun brandi nayttaytyy ja esiintyy kaikissa
kanavissaan tietylla tavalla, syntyy jatkumo, jonka perusteella yleisén on mahdollista

muodostaa brandista mielipide.

Brandi herattdd huomiota viestinnassa kayttamiensa kuvien ja videoiden ja logon
kautta. Kuva- ja videomaailman tulee istua tapahtuman muuhun viestintaén, ja niiden
kaytto ja asettelu kullekin kanavalle taytyy suunnitella etukateen. Nyrkkisaantona
brandin pitkdaikaisen rakentamisen kannalta olisi parasta, etta tapahtuman viestin-
nassa kaytettaisiin vain omasta tapahtumasta otettuja, korkeatasoisia kuvia. Huono-
laatuiset kuvat ja itsetehdyn nékdiset grafiikat eivat kuitenkaan valttamatta ole huo-
non brandin merkkeja. Kotikutoisuus, kuvien rakeisuus ja epaselvyys voivat olla tie-
toisia valintoja, joilla brandid rakennetaan tiettyyn suuntaan. Tilannekuvat toimivat
digitaalisissa yhteisdissa, kun taas esimerkiksi nettisivut ja markkinointimateriaali
kannattaa rakentaa laadukkaasta, aikaa kestavasta materiaalista. (Kortesuo ym.
2014, 29.)

Mikali tapahtuma jarjestetddn ensimmaista kertaa eikd kuvamateriaalia ole, tapah-

tuma voi lahted brandaamaan itsedan logon kautta ja hyodyntaa logoa esimerkiksi
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kuvapankkikuvien kanssa. Logon suunnitteluun kannattaa kayttdd ammattilaista,
silla se on olennainen, pitkdkestoinen osa brandia. Kuvapankkien kayton kanssa tu-
lee olla tarkkana, silla tekijanoikeusrikkomukset tulevat kalliiksi. Lisaksi kuvapank-
kien ongelmana on kliseisyys ja toisto, silla kuvapankit saattavat suosia sellaisia ku-
via, joita kaytetaan paljon. Kuvapankkien kuvat ovat muidenkin kaytettavissa, joten

niiden funktiota ja tarpeellisuutta kannattaa pohtia tarkkaan. (Kortesuo ym. 2014.)

Tapahtuman arvot ja tavoitteet vaikuttavat varimaailman valintaan. Mikéli tapahtuma
korostaa vihreita arvoja, graafisen ilmeen varimaailmasta pitaa I0ytya vihredd. Mikali
kyseessa on lastentapahtuma, kirkkaat varit tai pastellisavyt vetoavat kohdeyleis6on.
Myds toimintakulttuuri ja toimintamaa asettaa omia haasteitaan varien maarittami-
selle. Varien merkitykset eroavat eri kulttuureissa. Valkoinen tuo suomalaisille mie-
leen talven, lumen ja puhtauden, kun taas kiinalaisessa kulttuurissa valkoinen vatri
litetddn tuntemattomaan, kuolemaan ja suremiseen. Mikéli tapahtuma toimii kan-
sainvélisessa ymparistdssa tai tapahtuma aiotaan vieda ulkomaille, visuaalista il-
metta ja variyhdistelmia voidaan lahtokohtaisestikin lahtea rakentamaan kohdemaan
tai kansainvaliseen vientiin sopivaksi. Tapahtuman varimaailmaa ei saa paattaa tuo-
tantoryhman tai graafisen suunnittelijan lempivérien mukaan. Visuaalisen ilmeen tu-
lee tukea tapahtuman sanomaa ja sopia tapahtuman bréndiin. (Kortesuo ym. 2014,
28, Nationsonline.org 2018).

3.6 Tunnisteet eli tagit

Tagit ja hashtagit ovat sisallon luokitteluun ja arkistointiin kaytettavia digitaalisia tun-
nisteita. Tunnisteiden hyoddyllisyydesta kertoo se, etta niita tarjotaan sisallon luokit-

teluun nykyaan lahes kaikissa merkittavissa verkkopalveluissa (Aalto 2010, 72).

Mikali tapahtumasi brandi haluaa nakya verkossa ja sosiaalisissa yhteis6issa, tun-
nisteet ja erityisesti hashtagit kannattaa suunnitella ja ottaa kayttédn hyvissa ajoin
etukéateen. Instagramin, Twitterin ja nykyisin myos Facebookin ja LinkedInin kaytta-
mat hashtagit on helppo luoda, silld sanan eteen lisdtaan sosiaalisen median kana-

valla risuaitamerkki (Seppala 2015).

Lahtokohta on, ettéa hashtag syntyy silla hetkelld, kun joku lisaa jonkin
sanan eteen risuaitamerkin. Tallin sana aktivoituu twiitissa tai
Instagram-paivityksessa eri variseksi ja tallentaa kyseisen twiitin tai
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kuvan kyseisen sanan alle hakutulos-koosteeseen, missa kaikki sa-
malla hashtagilla varustetut julkaisut ovat selattavissa.
(Seppala 2015.)

Hashtageja ei siis luoda missaan erillisessa paikassa eika niita tallenneta mihinkaan
arkistoon, vaan ne ovat olemassa juuri siind some-palvelussa kuin missa risuaita
laitetaan jonkin sanan eteen (Seppéala 2015). Tunnisteiden periaate on sama halki
sosiaalisten foorumeiden, mutta hashtageja kaytetdan Instagramissa ja Twitterissa

muita alustoja runsaammin.

Mikali tunnistetta ei ole, asiakkaat keksivat sen puolestasi esimerkiksi lisdamalla vuo-
siluvun tapahtumasi tai brandisi nimen peraan, kuten #tapahtuma2018 tai #tapah-
tumal8. Parempi olisi kuitenkin, ettd tunniste on brandin itsensé luoma. Toisaalta
hashtageja ei voi varata, vaan kuka tahansa voi ottaa ne kayttéén koska vain (Sep-
pala 2015). Mikali brandistasi on liikkeella sosiaalisessa mediassa hyvia tunnisteita,
voit toki valjastaa ne kayttdosi, silla tunnisteita ei voi varata. On myds muistettava,
etta vaikka virallinen tunniste olisi olemassa, asiakkaat eivat valttamatta kayta sita ja
he voivat kayttaa muita tunnisteita tapahtumatunnisteen ymparilla esimerkiksi ilmais-

takseen mielipiteensd, huolensa tai vaikkapa paikkakuntansa.

Parhaimmillaan tunnisteita voi kayttaa asiakkaiden kanssa kommunikointiin ja kos-

ketuspintojen laajentamiseen, seké asiakaskokemuksen vahvistamiseen.

Kun organisaation Instagram-yllapitaja tekee hakuja palvelussa toimin-
taa lahella olevilla tunnistesanoilla, 16ytda hakemiaan aihepiiriin liittyvia
muiden jakamia kuvia ja kdy esimerkiksi tykkdamassa niista, saa ku-
van alkuperéinen julkaisija tiedon organisaation olemassaolosta In-
stagramissa. Nain kuvan ladannut henkild saattaa alkaa seuraamaan
organisaatiotilia ja vuorovaikutussuhteen ensimmainen askel on otettu.
(Seppala 2017.)

Tunnisteet kokoavat saman aiheen keskustelut samaan paikkaan, joten niiden suun-
nittelu etukateen on nykypaivana olennaista brandin rakentamisen kannalta. Kun ta-
pahtumalle on maaritelty selkea tunniste, asiakkaat voivat jakaa kokemuksiaan, mie-
lipiteitdén ja ajatuksiaan lapi sosiaalisten verkostojensa. Tama edesauttaa seka
brandin kasvamista mielikuvien ja kokemusten kautta, seka asiakaskokemuksen
vahvistamista. Tunnisteesta on tehtava mahdollisimman nakyva ja sen tulee toistua

bréandin omassa viestinnassa ja mainonnassa. Aihetunniste kannattaa muistaa lisata
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mukaan kaikkiin ennakkomarkkinoinnin materiaaleihin — sdhkdposteihin, kutsuihin ja
julkaisuihin (Valtari 2017b).

3.7 Kanavavalinnat

Jotta kohderyhma voi tavoittaa tapahtumasi, siitd tulee viestid ulospéin. Séhkaisia
kanavia valikoidessa omiin lasnaolon ja toiminnan tarpeisiisi sopivimmat [6ydat kuu-
lostelemalla muiden kokemuksia ja kokeilemalla itse. Tarkoituksenmukaisin kanava
riippuu tilanteesta ja tavoitteista (Aalto 2010, 86). Kohderyhman kartoittamisen jal-
keen tulee selvittaa, millaisissa digitaalisissa alustoissa he viettavat aikaansa. Ta-
pahtumatytssa sahkoisten kanavien valintaan liittyy olennaisesti se, missa kohde-
ryhmasi on aktiivinen, missa alustoilla he viihtyvat, miten he kommunikoivat alustalla
ja missa he tulisivat kohtaamaan tapahtumasi. Kaikkia kanavia ei ole tarpeellista eika
edes jarkevaa hyodyntaa, vaan sisallontuotannon, asiakaspalvelun ja mainonnan re-
surssit kannattaa kohdentaa asiakasryhm&n mukaan. Olennaista onkin loytaa
omaan alaan ja luonteeseen sopivat viestinnan kanavat. (Aalto 2010, 86, Kortesuo
2011, 70.)

Sosiaalisessa mediassa ei ole selk&da jakoa toimitetun aineiston ja ilmoitusten valilla.
Brandeille some tarjoaa mitad parhaimmat keinot avata tarinaansa ja vastata kulutta-
jien tiedonjanoon (Ahonen ym. 2015, 57). Séhkdisen viestinnan ja sisalléntuotannon
osalta tulee tutustua kanavien ominaisuuksiin ja mahdollisiin rajoituksiin seka rajata,
mitd sisalttd tuotetaan millekin kanavalle. Verkossa ei kannata puhua kaikille sa-
manaikaisesti ja samoissa valineissa, silla viestit likkuvat verkossa yha useammin
sosiaalisen median profiileissa (Hakola 2012, 87). Samaa viestia ei kannata suoltaa
ulos jokaista vaylaa pitkin, silla "Muuten seuraajasi tuskastuvat, kun sama informaa-
tio tulee vastaan joka kanavassa”. (Kortesuo, 70). Siséllontuotanto eri sosiaalisen
median kanaville vaatii resursseja. Yhta lailla olennaista on kasittaa, ettei sosiaalinen
media tarkoita ilmaista mediaa ja ettei someen synny sisaltda itsestaan: myds some-
markkinointi edellyttdd resursseja ja taitavaa johtamista, ihan samalla tavalla kuin

perinteisen maksetun markkinoinnin tekeminen (Ahonen ym. 2015, 55).

Myds Kilpailijoita ja muita tapahtuma-alan toimijoita kannattaa seurata ja selvittaa,
milla tavalla he tukevat brandinsd muodostamista missakin kanavassa: "Varmista,

etta tiedat mita palveluita muut alasi toimijat kayttavat” (Aalto 2010, 91). Toimialan
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siséltdihin, viesteihin ja niiden yhtélaisyyksiin ja eroavaisuuksiin kannattaa tutustua

esimerkiksi seuraavissa sosiaalisen median kanavissa:

e Ask.fm, Facebook, Google,+ Instagram, LinkedIn, Meetup, Periscope, Pin-
terest, Reddit, Snapchat, Twitter, Tumblr, VK, Youtube
(Kallas, 2017)

Sahkaoisten kanavien valintaan liittyy olennaisesti myds kavijamaarat. Mikali tarkoi-
tuksena on saavuttaa mahdollisimman suuri joukko ihmisid tai kohderyhmasi on
laaja, "kannattaa valita laajapeittoinen kanava, jokin internetin massamedioista”
(Aalto 2010, 91). Mikali tapahtuma halutaan profiloida ja brandata rajatun ja pienen
kohderyhméan silmissa, suorat kutsut esimerkiksi sahkopostitse tai suljetussa yhtei-

s6ssa voivat olla paras keino saavuttaa kohdeyleiso.

3.8 Markkinointi

Markkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaan huomio ja kertoa tuot-
teesta. Viestin tarkoitus on heréattdd mielenkiintoa, joka muuttuu mieli-
haluksi. Mielihalu toivottavasti ohjautuu toiminnaksi eli ostopaatokseksi
tai muuksi tavoitelluksi aktiviteetiksi.

(Tuulaniemi 2011, 43.)

Markkinointia ja brandaystéa on kaytetty toistensa synonyymeina. Brandista puhutaan
likkeenjohtamisen vélineené ja yritysjohdon tahtotilana, markkinoinnista pelkkana
operatiivisena toimintana (Suonio 2010, 63). Perinteinen maksettu mainonta nah-
daan lilan usein brandin rakentamisen keskeisend, jopa ainoana keinona, vaikka en-
nemmin tulisi pohtia kosketuspintoja asiakkaan ja brandin valilla. Mainonnantuotan-
nosta on siirrytty sisallontuotantoon, ja sisalléntuotannon tulisi siis tuottaa illuusio
sSiitd, etta eihén tasséa oikeastaan olla edes myymasséa mitdan (Ahonen ym. 2015,
119). Kaikki kasitteet, toimet ja teot tdhtaavat silti yhteen ja samaan asiaan: myynnin

tekemiseen ja huomion herattamiseen (Suonio 2010, 63).

Mikali tapahtuma haluaa asiakkaita, sen tulee nakya. Mediakentan radikaali muutos
saa brandit kehittamaan alati uusia tapoja tavoittaa ja puhutella asiakkaitaan ja muita

bréandista kiinnostuneita (Malmelin ym. 2011, 111). Koska tietoa, arvosteluja ja na-
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kokulmia on saatavilla runsaasti, maksettujen mainosten luotettavuus on romahta-
nut. Perinteisen ostetun median kulutus on laskenut, eik&d maksettuihin mainoksiin
enaa luoteta. Brandeiltéd vaaditaan lapindkyvyytta ja uskottavaa vuoropuhelua yh-

densuuntaisen tiedottamisen sijasta. (Korkiakoski, 74.)

Markkinointikampanjaan pitéisi budjetin ja kohdeyleison liséksi vaikuttaa esimerkiksi
brandin arvot. Mikali brandi korostaa kestavaa kehitysta, kannattaako sille painaa
mainoskasseja tai esitteita? Jos tapahtuma haluaa korostaa nuorekkuuttaan, katalo-
git ja séhkopostilistat eivat valttaméatta korosta auta rakentamaan mielikuvia ajan her-
molla olevasta bréandista. Mikali markkinoinnin keinot ovat ristiriidassa brandin arvo-
jen kanssa, brandi voi pahimmillaan luisua kriisiin. Sosiaalisen median yhteis6t suh-
tautuvat kielteisesti yrityksiin naamioida kaupalliset tai ideologiset viestit tavallisiksi
kansalaismielipiteiksi (Malmelin ym. 2011, 112). Brandin kannalta onkin tarkeaa
tehda ero niihin sosiaalisen medioiden yhteisoihin, joissa markkinointi hyvaksytaan,
seka niihin, joiden jasenet korotavat yhteisonsa itsenaisyytta ja epakaupallisuutta
(Malmelin ym. 2011, 111).

Perinteiset mediat pystyvat tarjoamaan kontakteja ja nakyvyytta (Ahonen ym. 2015,
65). Maksetun mainonnan tuottamiseen voi palkata esimerkiksi mainos- tai media-
toimiston tai freelance-yrittdjan. On hyva muistaa, ettda mainontakin on osa brandin
rakentamista. Kaytdnnossa tama tarkoittaa sita, etta tapahtuma ei voi antaa mainos-
toimistolle taysin vapaita kasia mainonnan suunnitteluun ja toteuttamiseen. Tuolloin
on vaarana, etta tapahtuman brandia lahdetaan kasvattamaan vaaralla viestilla tai
siséallolla. Kaikkien markkinoinnin osapuolten tulisi toimia yhteisten suuntaviivojen
mukaan, ja kaikilla markkinointiviestintd&n osallistuvilla tulisi olla selke& kasitys bran-
din merkityksestd, arvoista ja tavoitteista. Parhaimmillaan markkinointikampanja he-
rattda keskustelua, mainoksia jaetaan sisalléon vuoksi ja syntyy ilmi6, joka kasvattaa

brandin tunnettuutta ja arvoa. (Malmelin ym. 2011, 180).

3.9 Mediayhteisty0 ja lehdisto

Vaikka painettu media kipuilee lukijoiden ja mainostulojen vahentyessa, ei perintei-
sen lehtijutun eli puffin merkitysta ei pida aliarvioida. Viestintaa linjatessa onkin hyva

palata kohderyhmén ja asiakkaan ndkodkulmaan ja siihen, missa asiakas liikkuu,



29

mista han saa tietonsa ja misté tapahtuman viesti hanet parhaiten tavoittaa. Varsin-
kin brandin rakentamisen alkuvaiheessa markkinointiin ja sisalléntuotantoon budje-
toitavat varat voivat olla niukat, eika esimerkiksi kuva- ja videomateriaalia 16ydy run-
saasti. Tuolloin nakyvyytta voi lahted rakentamaan lehdiston ja median avulla esi-

merkiksi uutuuden kérjella.

Paastéaksesi mediassa esiin, sinulla pitaa olla kiinnostava aihe. Se voi
olla uutinen, ilmi6 tai poikkeuksellisen kiinnostava tarina. Muista, etta
nykydan hyvillakin uutisilla on kysyntaa. Mieti, minka tyyppisia juttuja
esimerkiksi kohdelehti tai -radio tekee ja mika toiminnassasi voisi Kiin-
nostaa juuri sen yleiséa. (Kortesuo ym., 2014, 117.)

Juttuehdotusten kautta on mahdollista saada ilmaista tai lahes ilmaista medianaky-
vyytta, mutta viestit vaativat hyvaa suunnittelua. Toimittajat ovat portinvartijan ase-
massa, ja he ovat vastuussa sekd omalle medialle etta lukijoille. Toimittajalla on oi-

keus valita, mita han ottaa mukaan ja mita han jattaa pois (Kortesuo ym., 2014, 117).

Tapahtumakentalla ajantasaiset yhteystiedot ja toimittajien kiinnostusten kohteiden
tietdminen on erittédin tarkeda. Yksi iso lehtijuttu voi saada aikaan saman vaikutuksen
kuin kuukausia kestanyt mainoskampanja. Tapahtumabrandia rakentaessa voi pyr-
kia luomaan henkilokohtaisia suhteita niihin toimittajiin, jotka ovat aiheesta kiinnos-
tuneita, aiheeseen erikoistuneita ja jotka kokevat jutun olevan digi- tai painettuun
lehteen sopiva ja kertomisen arvoinen. Henkilokohtaisia suhteita rakentamalla ja yl-
lapitamalla seka juttuvinkkien kohdentamisella uutiskynnyksen ylittdminen on hel-

pompaa kuin sokealla hakuammunnalla. (Saksala 2015, 193 &195.)

Ennen yhteydenottoa kannattaa tiivistdd tapahtumasi brandi muutamaan lausee-
seen. Jokainen viesti on markkinointia ja brandin rakentamista, joten sana- ja kuva-
valinnoilla on merkitysta. Toimittaja voi muokata tiedotetta tai ottaa sen pohjalta yh-
teyttd sopiakseen haastattelun tai pyytdékseen lisdtietoa. Tiedote saattaa myo6s
menna painoon tai digijulkaisuun myds sellaisenaan, eli oikeakielisyyteen ja kuviin

kannattaa kiinnittd&a huomiota.
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4. ASIAKASPALVELU BRANDIN KILPAILUETUNA

4.1 Monikanavainen asiakaspalvelu

Tapahtuman elinkaari on usein lyhyt, oli sitten kyseess& muutaman tunnin seminaari
tai viikon kestava festivaali. Vaikka tapahtuma jarjestettaisiin vain kerran vuodessa,
sen brandia tulee yllapitaa ja kasvattaa lapi vuoden verkossa tapahtuvan asiakas-

palvelun avulla.

Asiakaskokemus ja vuoropuhelu tapahtuu brandin ja asiakkaan kohtaamispisteissa
digitaalisessa tai analogisessa maailmassa. Asiakaspalvelua voidaan kayttaa bran-
din rakentamisen tyovalineena tapahtuman ja asiakassuhteen vahvistamiseksi
niissa ymparistoissa, missa kohderyhma ja tapahtuman asiakkaat liikkuvat, hakevat

tietoa ja kuluttavat sisaltoa.

Oletuksena on, etta yrityksen palvelut ovat saatavissa myos digitaali-
sessa kanavassa, samassa laajuudessa ja yhta hyvalla laadulla. Asia-
kas valitsee ajan, paikan ja paatelaitteen. (Filenius 2015, 27.)

Monikanavainen asiakaspalvelu on tullut jaddékseen myds tapahtuma-alalle. Asiak-
kaat haluavat 16ytaa brandin sisallot ja palvelun samasta osoitteesta. Asiakaspalve-
lua ei hoideta enaa vain sahkopostitse ja puhelimitse, vaan eri kanavat on syyta val-
jastaa brandin ja asiakaskokemuksen vahvistamiseen. (Hakola 2012, 40.)

Tapahtuma voi lahted hakemaan Kilpailuetua ymparivuotisella, monikanavaisella
asiakaspalvelulla. Asiakaspalvelijat ovat brandin rakentamisessa ja yllapidossa
avainasemassa, silla he kommunikoivat suoraan loppukéayttdjien kanssa. Asiakasra-
japinnassa toimivat tietavat tapahtuman yleison tarpeet ja toiveet. Asiakaspalvelijoita
on siis koulutettava, heidan on sisaistettavad edustamansa brandi ja toimittava sen
arvojen ja tapojen mukaisesti brandia vahvistaakseen. Palvelua voi l&hteé tarkaste-

lemaan ja avaamaan seuraavien kohtien avulla:

1. Mika tekee brandista ainutlaatuisen ja miten se valittyy asiakaskokemuk-
sessa?

2. Kuinka brandi nékyy ja koetaan henkildkunnan ja asiakkaiden valisessa
vuorovaikutuksessa?

3. Palvelun kayttd on asiakkaalle loogista ja ymmarrettavaa kaikissa palveluka-
navissa ja kaikissa palvelun kontaktipisteissa.
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4. Tarkeaa on, ettd asiakas saa kohtaamisissa positiivisia brandikokemuksia,
jotka johtavat positiiviseen brandisuhteeseen.
(Tuulaniemi 2011, 51.)

Kun asiakas etsii itse vastauksia ja sopivia palveluita ja tuotteita verkosta, hanelle on
mahdollista tarjota apua samassa kanavassa (Korkiakoski 2016, 138-139). Tama
vaatii tapahtuman organisointitaholta henkil6d tai useampia koulutettuja henkil6ita
paivystamaan ja huolehtimaan eri alustoissa tapahtuvasta asiakaspalvelusta. Asiak-
kaiden kuulemiseen, palautteeseen vastaamiseen ja reagointiin voi ja pitda koulut-
tautua ennalta. Perehdytyksen tarkeytta ei voi korostaa, varsinkin mikali verkkovies-
tinnan ja asiakaspalvelun vastuu on annettu tapahtuman aikana esimerkiksi vapaa-

ehtoiselle tai ulkoistetulle taholle.

Tapahtuma voi kayttaa asiakaspalvelussaan hyodyksi brandin viestinnan kanaviaan
sosiaalisen median alustoista verkkosivuihin ja séhkodposteista tietamyslistoihin. Esi-
merkiksi tapahtuman verkkosivuilla oleva Chat-palvelu viestittdé jo olemassaolollaan
asiakkaalle, etta brandi toimii asiakaskeskeisesti ja etta asiakasta kuunnellaan. Pi-
kainen sosiaaliseen mediaan ilmestyviin asiakaspalautteisiin reagointi viestii, etta

asiakkaan mielipiteet ja kysymykset ovat tarkeité ja ettd h&net on huomioitu.

Usein kysytyt kysymykset -tyyppiset tietdmyslistaukset vaativat pystyttamista ja pai-
vittdmistd, mutta pitkalla juoksulla listaukset hyodyttavat sekd asiakasta ettd tapah-
tuman organisointitahoa. Tama paitsi nopeuttaa karsimattoman kuluttajan tiedon-
saantia myo6s vahentaa yrityksen asiakaspalvelun kustannuksia yleisimpien kysy-
mysten ja vastausten ollessa suoraan avoimessa tietokannassa (Korkiakoski 2016,
139). Listasta kannattaa tehd& mahdollisimman kattava ja selked, ja siihen voi sisal-
lyttéda tarkentavia kuvia ja linkkeja. Julkinen tietdmyslista tulisi lahtékohtaisesti laatia
henkilolle, joka ei ole koskaan kuullutkaan tapahtumasta. Lista toimii my6s markki-
nointikeinona. Tapahtumalla voi olla my6s siséisia tietamyslistoja, jotka lahetetaan
liitteena tai linkkina esimerkiksi lipun ostaneelle. Tuolloin listaan tulee sisallyttaa seu-
raavat asiakkaalta vaadittavat toimenpiteet ja niiden helpottaminen, eli esimerkiksi

rekisterdintiprosessi, tarkennettu ohjelma ja saapumisohjeet.

Mikéali vastausta ei l0ydy tietdmyslistauksesta tai muusta asiakaspalvelun kanavasta,
asiakkaalle on hyva osoittaa seuraava palvelupiste esimerkiksi yhteydenottolomak-

keen tai sosiaalisen median alustan kautta. Talla tavoin tapahtumasta kiinnostunut
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voi esittdd kysymyksenséa, saada vastauksensa ja mikali aiheellista, kysymys ja vas-

taus voidaan paivittda tapahtuman tietdmyslistaan seuraavia asiakkaita varten.

Monikanavainen asiakaspalvelu tuottaa kuluttajalle lisdarvoa seka tapahtumalle kil-
pailuetua, silla palvelua on vaikea kopioida. Palvelukulttuuri muotoutuu yhteisén hen-
kisten ja aineellisten saavutusten kokonaisuudesta, joten jokaisen organisaation on
rakennettava omaan brandiinsa sopiva tyyli toimia. Palvelusta on mahdollista muo-
toilla myyntiartikkeli, joka toimii jo itsessddn markkinoinnin valineena. Hyvin toteu-
tettu asiakaspalvelu toimii viesting, jonka kautta tapahtuman brandi heréattaa keskus-
telua ja mielikuvia niin tavoitelluissa kohderyhmissa kuin sivustaseuraajissa. Hyvasta
asiakaspalvelusta ei ole koskaan haittaa; vaikka tulokset esimerkiksi nakyvyydessa
ja myynnissa eivat nakyisi heti, palveluosaamisellaan brandi vahvistaa suhdettaan
olemassa oleviin sidosryhmiin. Brandin tyyliin sopivalla, hyvin tuotetulla palvelulla
voidaan myos herattdd huomio uusissa asiakkaissa, joista voi tulevaisuudessa muo-

dostua ostajia ja osallistujia. (Kortesuo ym., 2014, 113, Tuulaniemi 2011, 55.)

4.2 Asiakas- ja brandikokemuksen mittaaminen

Brandin kehittaminen ei koskaan pysahdy, koska kontrolli ei ole taysin omistajan ka-
sissa (Suonio 2010, 30). Tapahtuman brandin rakentamisen voidaan kuitenkin kat-
soa olevan valmis, kun tapahtumalla on raamit, jotka nayttaytyvat ulospain ja tapah-
tuma viestii itsestdan harkitulla ja omalle tyylilleen sopivalla tavalla. Toinen vaihe
koostuu mielikuvien muodostamisesta; kun kohderyhma on kohdannut tapahtuman
ja muodostanut mielipiteensa ja lahtenyt mukaan keskusteluun ja brandin kasvatta-
miseen.

Brandin tunnettavuus syntyy monien eri brandin kohtaamispisteiden
kautta. Tahan sisaltyy niin suunniteltu viestinta, printti- ja mediamai-
nonta, kuten myos vuorovaikutuksen valityksella tapahtuva viestinta.
(Lindberg-Repo 2005, 139.)

Kun brandin viesti ja viestinnan kanavat, graafinen ilme ja mainonnan muodot, asia-
kaspalvelun suunnittelu ja muu taustaty® on tehty, brandin saavuttamaa julkisuutta
tulee mitata. Brandin rakentamiseen investoitu aika ja vaiva taytyy saada numeroiksi,
jotta investoinneille saadaan perusteet. Brandin saaman julkisuuden kartoittamiseen

on olemassa useita palveluita, jotka etsivat mainintoja hakusanoilla eri medioista.
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Tallaisia palveluja ovat muun muassa Meltwater, Google Alerts, Notifym, Brand24 ja

Brandwatch. (Meltwater alternatives 2018).

Miksi tapahtuman bréandin nakyvyyden mittaaminen on tarkeda?

Vastaus on hyvin yksinkertainen: tutkittuun tietoon perustuvat paatok-
set onnistuvat todenndkdisemmin ja saastavat nain seka ajallisia etta
rahallisia resursseja. Kun yritys tietdd, mista sen yleisot ovat kiinnostu-
neita, milla kanavilla he liikkuvat ja miksi he olisivat valmiita seuraa-
maan yritysta verkossa, on todennakdisempaa, etta yritys onnistuu pu-
huttelemaan heité oikeilla viesteilld, oikeissa kanavissa. (Hakola 2012,
115.)

Liséksi mitatun tutkimustuloksen avulla on helpompi lahteé neuvottelemaan sponso-
reiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa. Parhaimmassa tapauksessa sponsoroin-
tihankkeeseen mukaan lahtevassa organisaatiossa ymmarretaan, etta kyseessa on
valtaisa mahdollisuus, joka kannattaa hyodyntaa (Vallo ym. 2012, 78). Kun verkossa
tapahtuvasta viestinnasta ja brandin ymparilla kaytavasta keskustelusta on dataa, ei

yhteistydn mahdollisuuksia ja hy6tyja tarvitse perustella mututuntumalla.

Sosiaalinen padoma, joka syntyy yhteison tuottamista tiedoista, on
kuin kultahippuja tuotteiden ja palvelujen kehittgjille, brandaajille. Se
voi tuottaa fokusryhmaétietoa ja markkinatutkimuksia tarkempaa tietoa
siitd, mita kuluttajat haluavat. Asiakkaiden tuottama tieto johtaa par-
haimmillaan parempaan kayttokokemukseen ja brandiin. (Suonio
2010, 107.)

Tapahtuman brandin nékyvyyden mittaaminen ei saisi kuitenkaan rajoittua vain teh-
tyjen toimenpiteiden tehokkuuteen, kuten Facebook-julkaisun tykkays- ja komment-
timaaraan tai nettisivujen kavijamaaran mittaamiseen. Naita toimenpiteita pitaa toki
mitata ja tietoa jalostaa ja jakaa eteenpain esimerkiksi tuotanto-organisaatiolle ja yh-
teistyokumppaneille. Tapahtuman brandin kasvattamisen kannalta nakyvyytta pitaisi
mitata myos seuraamalla kohderyhmien kayttaytymista, koko toimialan tapahtumia
seka kilpailevien organisaatioiden toimia. On olennaista tietaa ketka brandista puhu-
vat, mitd puhutaan ja miksi puhutaan, sekd miten ja missa yhteyksissa kilpailevista
bréandeista keskustellaan. (Hakola 2012, 115.)
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4.3 Asiakaspalautteen ja kritiikin kohtaaminen

Brandeilla on entistd enemman paineita yllapitad imagoaan esimerkiksi asiakaspal-
velun keinoin, silla niin asiakas kuin asiakaskuntaan kuulumaton voi esittaa kysy-
myksia ja antaa palautetta missa tahansa kanavansa, mihin kellonaikaan tahansa.
Toisaalta brandeista voidaan keskustella ja niitd voidaan kritisoida asiakaspalvelu-
prosessien ulottumattomissa ja brandin kanavien ulkopuolella. Hyvan monikanavai-
sen palvelun yllapito on nykypéaivand myds tapahtumabréndien elinehto, silla huono
asiakaspalvelukokemus voi vesittaa koko tapahtumaelamyksen. Brandinhallintaan
kuuluu erilaisten sosiaalisten medioiden seuraaminen, kritiikkiin reagoiminen ja vir-
heellisen tiedon oikaiseminen. Hyva brandi kestaa hankalat tilanteet ja on varautunut

ennakoimaan ja reagoimaan kohtaamaansa kritiikkiin. (Korkiakoski 2016, 137.)

Kun tapahtuman brandi kyseenalaistetaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, me-
diassa tai suorien yhteydenottojen kautta, on palautteeseen reagoitava tilanteen mu-
kaan. Tama voi tarkoittaa suoraa vastausta ja yhteydenottoa, virallista tiedotetta tai
haastattelun antamista medialle. Pahimmillaan ja parhaimmillaan toimittajat tarttuvat
sosiaalisessa mediassa kaytavaan keskusteluun ja nostavat sen uutisointiin lisaten
brandin nakyvyyttad. Mikali tilanne paasee karjistymaan ja kriisi ottaa tulta alleen, or-
ganisaatiolla taytyy olla etukéteen laaditut kriisiviestinndn suunnitelmat, jota lahde-
tdan soveltamaan tilanteen mukaan. Kriisitilanteeseen on hyva varautua etukateen
esimerkiksi riskianalyysien ja turvallisuussuunnitelmien kautta. Turvallisuussuunni-
telman liitteeksi tulisi myds laatia ohje brandinhallintaan ja viestintaan kriisin osu-
essa. Kriisiviestinnan suunnitelmia l6ytyy internetista niin suomeksi kuin englanniksi.
Onhjeita saattaa joutua hieman muokkaamaan tapahtuman luonteeseen ja brandin-

hallintaan sopivaksi.

Hyva brandi kestdd mokat, mutta tapahtumien luonteeseen kuuluu tietty epavarmuus
ja muuttuvat tilanteet. Kriisin osuessa kohdalle on hyva muistaa, mista brandissa on
loppujen lopuksi kyse; vuoropuhelusta ja kaksisuuntaisesta viestinndsta. Kun brandi
on polttopisteessa, niin ovat sen fanitkin. Vaikka paaesiintyja peruuttaisi saapumi-
sensa viime hetkella tai nayttelysta puuttuisi vetonaulateos, brandin fanien osoittama

palaute ja tuki kannattaa ottaa vastaan. Tuen osoittamiselle tulee myos olla alusta
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esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Jos saat luotua yrityksellesi heimon sosiaali-
seen mediaan se on kultaakin arvokkaampi: asiakkaat puolustavat sinua, he auttavat

toisiaan, antavat anteeksi virheesi ja pysyvat asiakkainasi (Kortesuo ym., 2014, 47).

Perinteiseen mediaan keskustelu, esimerkiksi kriittinen kuluttajapalaute, nousee
yleensa vasta, kun tyytymattomyys yritysta kohtaan on noussut jo vahingollisen suu-
reksi (Malmelin ym. 2011, 113). Perinteista mediaa ja viestinndn keinoja, kuten sa-
nomalehtien yleisbosastoja ja sdhkdposteja ei saa branditydssa unohtaa. Mikali
brandin kohderyhm& koostuu seniorikansasta, kritiikkia voi ilmestya suuressakin
maarin lehtien yleisbosastoille. Mikali tama palaute jaa vaille vastakaikua brandilta,
vertaistukea loytyy kylla muilta suivaantuneilta. Asiakas on kuitenkin aina oman ko-

kemuksensa asiantuntija (Korkiakoski 2016, 159).

Esimerkkina epéaonnistuneesta brandisuhteen yllapitamisesta voidaan kayttdd No-
kiaa, jonka Microsoft osti vuonna 2013. Samana vuonna Interbrand arvioi, etta No-
kian tuotemerkin arvosta suli vuodessa 65 prosenttia (Lehmusvirta 2013). Brandin
heikentyminen johtui pddasiassa lunastamattomista lupauksista asiakkaille. Epéon-
nistuminen hyvan asiakaskokemuksen tuottamisessa johtaa paitsi myynnin menet-

tamiseen, myds ylimaaraisten kustannusten syntymiseen (Filenius 2015, 35).

Medialukutaito on yksi olennainen osa tapahtumabrandin rakentajan tyokalupakkia.
Tulee muistaa, etté kaikki sosiaalisessa mediassa ja foorumeilla tapahtuva ei ole
totta ja perusteltua, eivatka yksittaiset mielipiteet edusta suuren yleisén ndkemyksia.
Somessa on paljon sivustaseuraajia, jotka etsivat informaatiota ja kuluttavat sisal-
t6j&, muta eivat osallistu keskusteluun. Oman mielipiteensa ilmaisu esimerkiksi ta-
pahtuman Facebook-sivuilla on riskialtista. Kuka tahansa voi tutustua kriitikon profii-
liin, ja eri mieltd oleva voi ottaa karkkaasti kantaa kriitikon vaitteeseen iskemalla hen-
kilokohtaisuuksiin. Td&man vuoksi esimerkiksi somessa toteutettuihin mielipideky-

selyihin kannattaa suhtautua lahdekriittisesti. (Ahonen ym. 2015, 35.)

Yleisesti arvellaan, etta sosiaalisen median kayttdjakunnasta vain pro-
sentti tuottaa sisaltéa. Yhdeksan prosenttia kommentoi muiden tuotta-
maa sisaltoa ja loput 90 prosenttia ovat passiivisia kuluttajia. (Malmelin
ym. 2011, 115.)

Asiakaskokemus on ennen kaikkea tunnetta, ja tunne konkretisoituu tarinoihin. Siksi

asiakkaiden jakamia tarinoita tulisi hyddyntdd mahdollisimman paljon. (Korkiakoski
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2016, 183). Tata nakokulmaa voisi hyddyntdd enemméan myoés brandin kohtaaman
kritiikin kohdalla kehittamalla toimintaa palautteen kautta. Asiakaslupaukset toimin-
tatapojen parantamisesta esimerkiksi siisteyden, melulupien noudattamisen, jarjes-
tyksenvalvojien maarén, ohjelman selkeyden tulisi nostaa esille seuraavan vuoden
viestinnassa. Parasta asiakaskokemusta tarjoavat yritykset ovat intohimoisia mittaa-
jia, mutta ennen kaikkea ndma yritykset kunnioittavat ja kayttavat saamaansa asia-

kaspalautetta liiketoiminnan kehittamiseen (Korkiakoski 2016, 175).

4.4 Brandin uudistaminen

Tapahtuman brandia joudutaan aika-ajoin paivittdmé&an ja uudistamaan. Brandia
kannattaa lahtea uudistamaan, mikali perusasiat ja brandin herattamat mielikuvat ei-
vat vastaa asetettuja tavoitteita. Hyva brandi on aina vahva, mutta vahva brandi ei
aina ole hyva (Kortesuo 2011, 45). Vahva brandi on juurtunut asiakkaisiin kokemus-
ten kautta ja mielikuvien uudistaminen voi olla vaikeaa. Uusiutumista ei kannata aloit-
taa kriisin kautta. Kriisiin ajautuminen on kallista ja siitd palautuminen vie aikaa ja
resursseja. Toisaalta kriisi paljastaa toimenpiteita kaipaavia kohtia prosesseissa ja
kaytanteissa. Onnistunut brandin yllapito vaatii ajoittaista kasvojenkohotusta, muttei

valttdmatta kokonaista muodonmuutosta.

Monet pitkaan elaneet tapahtumat ovat onnistuneet sailymaan tapah-
tumakartalla jatkuvan uusiutumisensa ansiosta. Se, mika toimi 1960-
luvulla, ei enda toiminut 1980-luvulle tultaessa. Tapahtumien nimi ja
perusidea sailyvat, mutta muoto ja toteutustapa muuttuvat ajan vaati-
musten mukaisesti. (Vallo ym. 2012, 72.)

Tapahtuman bréandia pitaisi viimeistaan lahtea uusimaan, kun rakennettu brandi ja
itse tapahtuma sisaltdineen eivat kohtaa. Palaute voi tulla asiakkaiden, tydoryhméan

tai yhteistybkumppaneiden riveista esimerkiksi seuraavanlaisesti:

e Kohderyhma on vaara tai kohderyhma on kasitetty vaarin.

e Tapahtuman nimi ei ole kuvaava tai nimi ymmarretadn vaarin.

e Tapahtuman visuaalinen ilme ei kohtaa mielikuvia tai mielikuvat eivat koh-
taa.

e Tapahtuma saa palautetta lupausten lunastamatta jattamisesta.
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e Tapahtuma menettda asiakkaitaan, rahoittajiaan, yhteistybkumppaneitaan ja

sponsoreitaan.

Ennen brandaysprosessin aloittamista alusta jarjestdjan tulee maaritella tarkasti,
onko kokonaisvaltainen uudelleen brandd&minen tarkoituksenmukaista. Puhtaalta
poydalta aloittaminen on vaivalloista ja resursseja vaativaa eika aina tarkoituksen-
mukaista asiakkaan nakokulmasta. Tuolloin brandi voi lahte& avoimesti uudistamaan
pienid kokonaisuuksia kerrallaan. Kun brandin strategista suuntaa l&hdetdan muut-
tamaan, voidaan tehda brandiauditointi. Auditoinnilla keratééan kvalitatiivista ja kvan-
titatiivista tietoa yrityksesta ja sen asiakkaista ja brandipadoman lahteista. Tiedon
avulla tuetaan pitkan aikavalin muutosta, viestinnan ja markkinointitoimenpiteiden
suunnittelusta asiakaspalvelun toimintaohjeiden paivittdmiseen. (Lindberg-Repo
2005, 226.)
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5. CASE: Classic vs TPS — Finnish Floorball in Singapore 2017

5.1 Tapahtumakokonaisuuden l&htbkohdat ja aikataulu

Classic vs TPS - Finnish Floorball in Singapore -salibandykokonaisuus pidettiin Sin-
gaporessa marraskuussa 2017. Tapahtumaa lahdettiin tuottamaan, kun Singaporen
miesten maajoukkueen paavalmentaja Matti Joutsikoski ja tamperelaisen Classic
Familyn manageri Pasi Peltola keskustelivat alkuvuodesta 2017 virallisen liigapelin
pelaamisesta Singaporessa. Turkulainen salibandyjoukkue TPS seka Suomen ja
Singaporen salibandyliitot lahtivat projektiin mukaan, minka jalkeen runkosarjaotte-
lun ymparille |&hdettiin rakentamaan viikon kestavaa tapahtumakokonaisuutta vuo-
den 2017 lopussa. Tapahtuma paatettiin jarjestdd viela Suomil00-juhlavuoden ai-
kana. Ajankohdaksi paatettin marraskuu 2017, jolloin molemmilla joukkueilla oli
mahdollisuus lahteé viikon mittaiselle matkalle. Urheilutapahtuman tarkoituksena oli
aloittaa salibandyyn liittyva urheilu- ja teknologiayhteistyd Suomen ja Singaporen va-
lilla. Kyseessa oli siis eraanlainen "showcase”-tapahtuma, joka tuotettiin yhteistydssa

useiden maiden toimijoiden ja yhteistybkumppaneiden kanssa. (Kontio 2017)

Viikon mittaiseen tapahtumaketjuun kuului useita sivutapahtumia seka 18.11.2017
historiallinen runkosarjaottelu. Sivutapahtumat ideoitiin ja toteutettiin tukemaan sali-
bandyn tunnettuutta mahdollisimman toiminnallisella tavalla. Jaoin sivutapahtumat
kahteen kategoriaan helpottamaan kokonaisuuden kasittamista. Toiminnallisissa ta-
pahtumissa paapaino oli osallistumisessa ja osallistavuudessa. Suuri osa niista jar-
jestettiin Team Sports Hallissa (Our Tampines Hub), ja yleisd paasi osallistumaan
toimintaan ja valmennukseen. Yhteisolliset tapahtumat taas toivat ihmisid yhteen
muissa ymparistdissa. Naiden kategorioiden ulkopuolelle jaavét Classicin ja TPS:n
omat harjoitukset, joihin yleisolla oli mahdollisuus osallistua katsojana. Ulkopuolelle
jaa myos TPS:n osallistuminen Singapore Science Instituten urheilumallinnusohjel-
maan, jossa pelaajien kuntoa ja taitoja testattiin ja likeratoja mallinnettiin 3D-muo-

toon.

Toiminnalliset sivutapahtumat
e 16.-17.11. Maalivahtiklinikat (OTH, Team Sports Hall)
e 16.-17.11. Koululaisvalmennukset (OTH, Team Sports Hall)

e 16.-17.11. Kouluvierailut (paikalliset koulut ympéri Singaporea)
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e 16.-17.11. Singaporen miesten salibandymaajoukkueen treenit ja maalivahti-

klinikka Classicin valmentajien ja pelaajien kanssa

Runkosarjaottelu

e 18.11. Classic vs TPS — Finnish Floorball in Singapore (OTH, Team Sports
Hall)

Yhteisoélliset sivutapahtumat
e 15.11. Welcome Event (CE LA VI)
e 19.11. Meet & Greet (Chili’s, Clarke Quay)

Welcome Event oli yksityistapahtuma hotelli CE LA VI:n katolla. Tervetuliaistilaisuu-
teen osallistui molempien joukkueiden lisaksi VIP-vieraita, yhteistybkumppaneiden
edustajia, Suomen suurlahettilas Paula Parviainen, Singapore Floorball Associatio-
nin johtaja Kenneth Ho, seka Singaporen naisten ja miesten salibandymaajoukkueen
pelaajia seka tuotantoryhman jasenet. Ohjelma koostui puheista ja vapaasta seurus-
telusta. Tilaisuuden tarkoituksena oli kerata kaikki projektin toimijat yhteen ja aloittaa
tapahtumakokonaisuus hyvassa hengessa. Tilaisuudessa lanseerattiin Classic
Floorball Academy, jonka tavoitteena on kehittdéd kansainvélisen salibandyn tasoa
viemalla Classicin tietotaitoa Aasian salibandymaihin. (Classic Floorball Academy
2018.)

Maalivahtiklinikoissa Classicin valmentajat valmensivat salibandyn pelaajia alakou-
luikaisista aikuisiin ja opettivat heille uusia pelitekniikoita Team Sports Hallissa. Kli-
nikat oli kohdennettu nimenomaan maalivahdeille ja maalivahtitoiminnasta kiinnos-
tuneille. Toimintaan haettiin etukateen Singapore Floorball Associationin kautta.
Koululaisvalmennukset taas koskettivat noin 50 eri koulun oppilaita 8-vuotiaista yli
18-vuotiaisiin. Koululaisvalmennuksia jarjestettiin niin Team Sports Hallissa kuin ym-
pari Singaporen kouluja. Classicin ja TPS:n pelaajat vierailivat pareittain tai pienissa
ryhmissa paikallisissa kouluissa 16. ja 17.11.2017. Singapore Floorball Association
hoiti koulukiertueiden organisoinnit. Aikataulun tiukkuuden vuoksi kaikki halukkaat
koulut eivat padsseet osaksi kiertuetta. Tyoryhma paatti, ettd niiden koulujen oppi-
laat, jotka eivat paasseet pelaamaan suomalaisjoukkueiden kanssa, olisivat etusi-

jalla paikkojen varaamisessa runkosarjaotteluun.
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Runkosarjaottelun ajankohdaksi tyoryhm& neuvotteli lauantai-illan 18.11.17 klo
19:00 paikallista aikaa, mika mahdollisti koululaisten ja salibandyharrastajien saapu-
misen paikalle ja livelahetyksen Discovery Channelin kautta ympéri Eurooppaa.
Runkosarjaottelun tapahtumapaikaksi tydoryhma valitsi Our Tampines Hubin (OTH),
joka on yhteistkeskus Singaporessa. Keskuksesta I6ytyi runkosarjaottelun ja toimin-
nallisten sivutapahtumien tuottamiseen sopiva urheiluhalli Team Sports Hall, johon
mahtuu noin 1800-1900 katsojaa. (Our Tampines Hub 2018.)

Meet & Greet -tapahtuman tarkoituksena oli vetdd yhteen viikon mittainen koko-
naisuus ja tuoda yleis6 lahemmaksi suomalaisjoukkueita. Tyéryhmamme jasen neu-
votteli tapahtumapaikaksi Chili’s -ravintolan Qlarke Quayssa. Ohjelma koostui syo-

misesta, arvonnoista ja vapaasta seurustelusta.

Kaikki tapahtumat olivat osallistujille maksuttomia. Runkosarjaotteluun pohdittiin li-
punmyyntid kulujen kattamiseksi, mutta k&ytannon jarjestelyt kaatuivat paikalliseen
byrokratiaan. Tyoryhma paatti, ettéa suurelle yleisolle mahdollistettaisiin vapaa paasy,
mutta tuotteistimme VIP-paketin, johon kuului pelin ja istumapaikan lisdksi paasy lu-
kuisiin sivutapahtumiimme. VIP-paketit toimivat myés markkinointimateriaalina, silla
tiesimme tapahtumapaikan tayttyvan ja ainoastaan paketin ostamalla varmisti var-
man sisaanpaasyn. Noudatin VIP-pakettien markkinointimateriaalissa luomaani
graafista ilmettd, joka toistui halki kaiken viestinnan yhtenaisen visuaalisen ilmeen

luomiseksi.

Sumi

’:{’66“‘ ‘= FIRST TIME EYER IN SINGAPORE

Qbingapore
: gn_s

a 4 1 4 18.11.2017, 19:00
- WITNESS THE EPlE @ OUR TAMPINES HUB
SHUWDUWN BETWEEN ..............................
FLUURBALL'&@@@@{

BEHALLENGERS A reserved seat in the VIP area

@ Team Sports Hall, Our Tampines Hub

® Exclusive access to team events and
— meal, including welcome event at
CE LA VI, Marina Bay Sands

A
. . Singasore oorbal Lgu’:;:- (ol s
ActiveSG 6: / ooploys O For enquiries please_cnntal:t Gary

sdo.sfa@gmail.com

Kuva 1. VIP-kutsu Classic vs TPS — Finnish Floorball in Singapore-salibandyotteluun
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5.2 Viesti ja tarve

Asiakasviestintaa ja markkinointia helpottamaan kokosin koko tapahtumasta viestin-
nan karjet. Nain myos tydryhman oli helpompi kasittaa, mita olimme tekemassa. Ke-
rasin paakohdat dokumenttianalyysin kautta tutustumalla olemassa olevaan materi-
aaliin, kuten lehtiartikkeleihin ja yhteistydkumppaneille laadittuihin PowerPoint-esi-

tyksiin.

e Historiallinen, ensimmainen virallinen runkosarjaottelu Suomen ulkopuolella
18.11.2017.

e Runkosarjaottelu osa Suomil00 Singapore-ohjelmaa.

o Pelissa tulee olemaan paikalla Singaporen ministereita ja Suomen suurla-
hettilas Paula Parviainen.

e Runkosarjan voittaja vie pelista kotiin 2 pistetta.

o Suomalaista urheiluosaamista viedaédn maailmalle isosti.

o Pelaajat eivat pelaa “vain” yhta pelia; Singapore Science Institute-vierailu,
Welcome Event (Marina Bay Sands), Meet & Greet (Chili's Qlarke Quay)
kouluvierailut.

o Kaksi suomalaista joukkuetta pelaa myds paikallisten koululaisten kanssa
viikon aikana.

e Projekti saavuttaa yli 50 koulun koululaiset, 8-18-vuotiaita.

o Joukkueet pelaavat myds Singaporen miesten salibandymaajoukkueen
kanssa.

o Salibandy on Singaporessa alati kasvava laji; salibandya pelaa yli 15,000
harrastajaa ja maara kasvaa jatkuvasti.

o Salibandya pelataan kouluissa klubeissa, ei niink&d&n seuroissa kuten Suo-
messa.

e Singaporen salibandykentta kaipaa lisda tietoa/tekniikoita, joten tallaiselle
osaamisviennille riittda kysyntaa.

(Kauhanen 2018.)

Tapahtumalla oli paljon viihde- ja uutuusarvoa, silla samanlaista ei oltu koskaan en-
nen tehty ja molemmat joukkueet ovat niin Suomessa kuin maailmalla tunnettuja

huippuja. Kun olimme listanneet, mista kokonaisuudessa oli kyse, minun oli paljon
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helpompi lahted tyostamaan esimerkiksi tiedotteita ja puffeja lehdistolle. Viestin tii-
vistaminen helpotti myds tapahtuman kertomisesta eteenpdain esimerkiksi neuvotte-
lutilanteissa seka kohtaamisissa ja palavereissa, joihin ei valttamatta pystynyt varau-

tumaan etukéateen.

Tapahtumalle oli tarvetta, silla Singaporen salibandykentalla on tahtoa ja mahdolli-
suuksia kehittyd, mutta valmentajien tietotaito ja resurssit eivat aina riit. Erilaisten
tapahtumiemme kautta niin harrastajalla kuin ammatikseen salibandya pelaavalla oli
mahdollisuus néhda ja oppia lajista lisda tarkkailemalla suomalaisjoukkueiden tree-
neja seka runkosarjaottelua, ja myds osallistua huippuluokan pelaajien ja valmen-

nusammattilaisten valmennuksiin.

Tapahtuman yhteistydkumppanien intressit vaihtelivat yhtidista riippuen. Tarve saat-
toi olla uuden markkina-alueen kartoitus, toimintaymparisté6n tutustuminen, singa-
porelaisen yleison mielenkiinnon herattdminen, brandin tunnettuuden kasvattaminen
uudella tai jo olemassa olevalla markkina-alueella ja myynnin kasvattaminen. Py-
rimme yhteistydkumppaneiden kanssa yksittéisen tapahtumakokonaisuuden sijaan
panostamaan jatkuvaan kumppanuuteen, silla brandin rakentaminen vaatii aikaa ja
toistoa. Finnish Floorball in Singapore -tapahtumakokonaisuus jarjestettiin marras-
kuussa 2017 ensimmaista kertaa, mutta suomalainen salibandy- ja teknologiavienti
Singaporeen jatkuu edelleen. Suurin osa marraskuun tapahtuman yhteistydkumppa-
neista on edelleen projektissa mukana, mika osoittaa sen, ettd myds yhteistyokump-

panit ovat sitoutuneet pitkaaikaiseen toimintaan.

Kirjasin kérjet ja tavoitteet nakyville useampaan otteeseen esimerkiksi classicfloor-
ball.com-sivustolle, silla tapahtuman brandaamisen kannalta on tarkeaa kiteyttaa,
mista kokonaisuudessa on kyse. Tavoitteet tulivat esille myés lehdistoviestinnassa
ja tiedotteissa, silla niiden pohjalta oli helppo perustella, miksi tapahtuma oli tarpeel-

linen ja miksi se tuotettiin.
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5.3 Tapahtuman kohderyhma, tavoitteet ja arvot

Tapahtuman tavoitteet ja kohderyhma kulkivat tdssa projektissa kéasi kadessa. Koh-
deyleisomme koostui nuorista singaporelaisista salibandyn pelaajista ja harrastajista
seka salibandyalan vaikuttajista ja yhteistydkumppaneista. Liséksi tapahtumiin kut-
suttiin arvovieraita, kuten ministereitd, suurlahettilaita ja suuryritysten edustajia. Ky-
seessa oli siis yhdistelma suuresta yleisdsta ja avoimesta kutsuvierasjoukosta. (Vallo
ym. 2012, 119.)

Tapahtumakokonaisuuden tavoitteena oli luoda ainutlaatuinen kokemus ja tarjota
singaporelaisille salibandyn pelaajille mahdollisuus osallistua ja kehittyd maailman
huippujen kanssa. Kun sana lahti kiertamaan paikallisissa kouluissa, SFA oli hukkua
yhteydenottoihin ja innokkaisiin osallistujiin. Ongelma oli positiivinen, mutta se vaati
toimenpiteita ja uusia linjauksia myds brandin kannalta. Mikali nuoren pelaajan koulu
ei paassyt Singapore Floorball Associationin organiscimaan koulukiertueeseen tai
maalivahtiklinikoihin eli nuori pelaaja ei paassyt treenaamaan suomalaisjoukkueiden
kanssa, hanen koulunsa oli etusijalla runkosarjaottelun paikkoja varatessa. Pelaa-
jalle annettiin siis silti mahdollisuus néhda historiallinen runkosarjaottelu ja tavata
pelaajat kasvotusten myds Meet & Greet -tapahtumassa. Kohderyhmien mahdolli-
simman monipuolinen huomiointi oli tarkea osa rakentamaamme brandia, silla tah-

doimme korostaa osallisuutta ja yhteisollisyytta kaytanndn toimenpiteiden kautta.

Projektimme arvovieraat koostuivat kansainvalisten urheilualan yritysten, seka Sin-
gaporen opetusministerion ja Suomen suurldhetyston edustajista, joiden intressina
oli osallistua showcase-tyyliseen tapahtumaan tulevaisuuden yhteistydkuvioita Kir-
kastamaan ja ideoimaan. Arvovieraat saapuivat urheilutapahtumaamme seuraa-
maan paikallisen yleison reaktioita ja tapahtumavaihdon vastaanottoa ja onnistu-
mista. Arvovieraiden saapuminen paikalle ja heidan lasnédolonsa nostaminen esille
esimerkiksi singaporelaisessa mediassa ponkitti tapahtumamme brandia monella ta-
paa; arvovieraiden osallistuminen tapahtumaan osoittaa, ettd tapahtuma on tar-
peeksi mielenkiintoinen, ettd edustustyota tekeva varaa kalenteriin aikaa ko. tapah-

tumaan osallistumiseen.

Liséksi arvovieraiden mielenkiinto tapahtumaa kohtaan sailyy artikkelien ja juttujen

muodossa, jotka sdilytetdaan vieraiden edustamien tahojen puolesta (ministerit,
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suurlahetysto) ja jotka saavuttavat kohderyhmaa laajemman vakijoukon. Lopuksi ar-
vovieraiden osallistumisella voidaan osoittaa, etta tapahtuma toimi seka eri taustais-
ten salibandypelaajille ettd Suomen ja Singaporen vélisestd yhteistydsta kiinnostu-

neille.

Tapahtumamme brandin arvot muotoutuivat |&hes itsestaan lajin pohjalta. Salibandy
on joukkuepelia, ja joukkueena tekemisessa korostuu yhteiséllisyys, osallistuminen
ja yhdessa tekeminen. Pyrin ottamaan nama arvot huomioon omassa tyoskentelys-
sani ja brandin rakentamisessa, ja koko tyéryhma pyrki tuomaan arvot esiin myos

loppukayttajaa koskevissa kaytannon toimenpiteissa.

Kaytannossa tahdoimme yhteisollisyyden ja yhdessa tekemisen valittyvan yleisolle
koko projektista itse runkosarjapelin vapaan paasyn ja oheisohjelmien maksuttomuu-
den kautta. Kulut katettiin yhteistydkumppaneiden ja sponsoreiden kautta, jotta sin-
gaporelainen yleiso saisi tapahtumaketjusta mahdollisimman paljon irti. Maalivahti-
ja pelaajaklinikat jarjestettiin maksutta lahes 50 koululaisluokalle, urheilun faneilla ja
pelaajilla oli mahdollisuus tavata ja sydda pelaajien kanssa Meet & Greet -oheista-
pahtumassa ja joukkueiden harjoituksia oli mahdollista paastd seuraamaan viikon

aikana Team Sports Halliin.

Tahdoimme, ettd my6s runkosarjaotteluun osallistuminen olisi kohderyhmallemme
mahdollisimman helppoa. Osallistumisen kynnystd madalsi lauantai-iltapaivan ajan-
kohta seka vapaa paasy. Tapahtumassa ei ollut pukukoodia, ja tapahtuma-alue oli
saavutettavissa esimerkiksi pyératuolilla. Toinen lahtokohdistamme oli yhteisollisyys
ja anteliaisuus, joka nayttdytyi muun muassa runkosarjaottelun oheisohjelmassa;
joulupukki kiersi tapahtuma-aluetta jakaen lahjoja ja fanitavaraa, joukkueet jakoivat
kannustustuotteitaan ja pelin véligjoilla jaettiin stipendeja Singaporen naisten sali-

bandymaajoukkueelle sek& Singapore Floorball Associationille. (Wang, 18.11.2017).

5.4 Nimi, iskulause ja tunnisteet

Classic ja TPS ovat suomalaisia salibandyjoukkueita. Tamperelainen Classic on hal-
litseva Suomen mestari, ja joukkueessa pelaa talla hetkellda puolisen tusinaa maail-

manmestaria. Turkulainen TPS on perustettu vuonna 1995 ja se on yksi Suomen



45

pitkaikaisimmista salibandyseuroista. Molemmilta joukkueilta 16ytyy meriitteja ja tun-
nettuutta niin kotimaassa kuin kansainvalisesti. (Classic kausijulkaisu 2016-2017,
Seuran historia 2018.)

Lahestyimme Singaporen tapahtuman nimeamista paikallisten katsojien nakokul-
masta. Ehdotin tyoryhmalle, etta voisimme kayttaa joukkueiden nimia myos tapahtu-
man nimess4, silla tahdoimme kertoa, ketka olivat tulossa pelaamaan Singaporeen.
Paikalliset salibandyn harrastajat saattaisivat tunnistaa suomalaisjoukkueiden nimet
ja logot. Pelkka Classic - TPS tai Classic vs TPS ei ehkéa kuitenkaan olisi sanonut
singaporelaiselle yleisélle mitéan, joten paadyimme lisdéamaan loppuun tarkentavan
lauseen "Finnish Floorball in Singapore”. Pyrimme kiteyttdmaan nimeen olennaisen,
eli mita tapahtuu (Finnish floorball, suomalaista salibandya), ketka pelaavat (Classic
ja TPS) ja missa tapahtuu (in Singapore). Kaikki sivutapahtumat ja runkosarjaottelu

pystyttiin keradmaan Finnish Floorball in Singapore -nimen alle.

Tarkentavasta lisdyksesta johtuen tapahtuman nimesta tuli kenties tarpeettoman
pitka, eika sita voinut sellaisenaan kayttda esimerkiksi tunnisteissa tai nettisivujen
nimend. Myods brandin kannalta nimivalinta oli haasteellinen, muttei mahdottoman
hankala. Finnish Floorball in Singapore -nimen alla voidaan myds tulevaisuudessa
toteuttaa Suomen ja Singaporen valisia salibandyprojekteja. Nimi on varsin yleis-
luontoinen ja mahdollistaa laajat toimintamahdollisuudet urheilijavaihdosta valmen-
nusleireihin, yksittaisista tapahtumista suurempiin kokonaisuuksiin ja esimerkiksi tek-

nologia- ja valinevientiin.

Pohdimme tydryhman kanssa hyvissa ajoin, miten paketoimme lahes viikon mittai-
sen tapahtumakokonaisuuden mahdollisimman yksinkertaiseksi viestiksi. Koimme
tyoryhman kesken, etté runkosarjaottelu kaipaisi ytimekasta viestia, joka herattaisi

kohdeyleisomme ja my6s suuremman yleisén mielenkiinnon.

Taméan vuoksi paadyin tiivistAmaan koko tapahtumaan yhteen lauseeseen:

"Witness the epic showdown between Finnish floorball champions and challengers.”

Sisallytin yhteen lauseeseen kaiken olennaisen;

e suomalaiset joukkueet
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¢ molemmat joukkueet ovat korkeatasoisia (champion, mestari ja challenger,
haastaja)
e mielenkiintoinen ottelu (epic showdown)

e kutsu saapua paikalle todistamaan yhteenottoa (witness)

Tama tunnistettava lause toimi ydinviestinamme markkinointimateriaalissa ja myos
lehdistoviestinndssa. TiivistAmamme viesti lahti leviamaan singaporelaisen yleison
keskuudessa, ja se tehosi erityisesti kutsuttuihin koululaisryhmiin; nama ryhmaét va-

rasivat valtaosan tapahtumapaikan 1700-istumapaikasta jo etukateen.

Otimme kayttéon tapahtumaamme varten tagit #ClassicvsTPSsg ja #Finnishfloor-
ballSG.

Molemmissa tunnisteissa oli lasna suomalaisuus (Classic, TPS, Finnish), salibandy
(Classic, TPS, floorball) ja Singapore (sg). Liséksi kaytimme viestinndssa yhteistyo-
kumppaneiden ja joukkueiden virallisia tageja. Tunnisteet eivat loppupeleissa lahte-
neet suuren yleisén kayttéon, silla niitd ei sen kummemmin mainostettu. Tama oli
bréandin kasvattamisen kannalta kehittamisen paikka, silla tapahtumasta julkaistuja
kuvia ja tunnelmia ei pystytty kategorisoimaan yhden tunnisteen alle. Osa yleisdsta
oli merkinnyt joko toisen tai molemmat suomalaisjoukkueet julkaisuunsa, toiset mer-
kitsivat tapahtumapaikan. Havainnoimalla tapahtumakéavijéiden julkaisemia kuvia
huomasin myos, ettd asiakkaat olivat virallisten tunnisteiden sijaan keksineet omiaan
kuvien ja julkaisujen oheen. Virallisten tunnisteiden parempi kayttéonotto olisi myos
helpottanut asiakaskokemuksen kartoittamista esimerkiksi julkisista kommenttiken-

tista ja eri alustoissa kaytavista keskusteluista.

Tagien mainostamista tapahtumassa vaikeutti se, ettei tapahtumapaikassa ollut asi-
akkaille tarjolla kunnollista langatonta internetia. Mikali internet olisi ollut, asiakkaita
olisi ollut helpompi kannustaa esimerkiksi juonnoissa jakamaan kuviaan tietylla tun-

nisteella.
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5.5 Tarkoituksenmukaiset kanavavalinnat

Tarkoituksenmukaisimmat viestinnan ja asiakaspalvelun kanavamme olivat tapahtu-
man viralliset verkkosivut classicfloorball.com sek& Facebook. Osa projektiryhman
jasenista on paivittain tekemisisséd kohderyhmamme, eli nuorten ja nuorten aikuisten
singaporelaisten salibandyn pelaajien kanssa. He tiesivat, etteivat nuoret pelaajat
liikkuisi Facebookissa. Facebook ja verkkosivut olivat tarkoituksenmukaisia kanavia
tiedonhankintaan ja esimerkiksi nuorten vanhemmille ja sidosryhmien jaettavaksi.
Classic vs TPS 18.11.2017 -salibandyottelua varten pystytetylla Facebookin tapah-
tumasivulla pyrin tarjoamaan asiakkaille kiinnostavaa sisadltéa pelaajahaastattelui-
den muodossa seka hyodyllisia ohjeita esimerkiksi paikalle saapumisesta ja saavu-
tettavuudesta. Facebookin jasenyys ei ollut edellytys naiden materiaalien nakemi-

selle.

Lahestyimme paakohderyhmaa, eli nuoria singaporelaisia salibandyn pelaajia otta-
malla Singapore Floorball Associationin kautta yhteytta koulujen salibandyklubeihin
ja opettajiin. Loin yhteydenottoon liitteeksi tapahtuman ilmeeseen sopivia kutsuja,
joihin kiteytin 18.11.2017 salibandyottelun lupauksen jannittavasta, ainutkertaisesta
yhteenotosta sekd toimintaohjeet ilmaisten istumapaikkojen varaamiseen. Toi-
voimme kutsujen herattavan huomiota ja lopulta johtavan 18.11.2017 salibandyotte-
lun istumapaikkojen varaamiseen maaraaikaan mennessa. Mikali joukkueet ja klubit
ilmoittautuivat etukateen, heille varattiin varmasti paikat katsomosta. Tassa kay-
timme hyvaksemme talkoistamisen tekniikkaa. Tuija Aalto (2010, 105) maarittelee
talkoistamisen joukkojen alyn ja voiman kayttamista jonkun tehtavan teettamiseen
verkossa avoimella alustalla. Kannustimme suoraan kutsussa ja saatekirjeessa niin
kutsuttuja sisapiirin toimijoita levittAm&én sanaa ja kutsumaan paikalle kavereita.
Nain saimme hyddynnettya jo olemassa olevia verkostoja yksittaisten yhteydenotto-
jen sijaan. Aalto (2010, 107) toteaakin, etta hyddynna olemassa olevaa yhteis6a ja
sen toimintamalleja hajallaan olevien ja toisilleen tuntemattomien ihmisten kokoon

haalimisen sijaan.

Talkoistaminen on tehokas keino tuottaa suuri maara eri nakodkulmia ja sisaltoa,
mutta prosessia on koordinoitava vaarinkasitysten valttamiseksi. Aalto (2010, 107)

korostaakin motivoinnin tarkeytta; Eri ihmisillé ja eri yhteisgilla toimivat erilaiset kan-
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nustimet. Projektissamme kannustimina etukateisilmoittautumiselle ja tiedon jakami-
selle toimivat varatut paikat ja varmistettu paasy historialliseen tapahtumaan kutsu-

vieraana.

Kutsut olivat toimiva ratkaisu, silla 1200 paikkaa varattiin paapeliin ennakkoon. Paik-
koja varattiin ennakkoon jopa niin paljon, ettéd jouduimme muuttamaan radikaalisti
viestintAdmme ja markkinointimateriaalia lennosta. Emme en&a voineet argumen-
toida vapaata paasya 1800 hengelle, silla paikkoja oli jo etukateen varattu. Taman
vuoksi lahdin projektiryhman pyynnésta nostamaan VIP-paketteja ja kehottamaan

runkosarjaottelusta kiinnostuneita saapumaan paikalle ajoissa.

Suorat yhteydenotot olivat hedelmallisin keino myds joidenkin sivutapahtumiemme
kanaviksi. Esimerkiksi koululaisklinikat, maalivahtivalmennukset ja Singaporen mies-
ten salibandymaajoukkueen yhteistreenit Classicin kanssa sovittiin hyvissa ajoin etu-
kateen yhteydenottojen kautta. Sivutapahtumista VIP -vieraille ja lehdiston edusta-
jille markkinoitiin viilkon avajaistapahtumaa Welcome Eventid hotelli Cé La Vi:n ka-
tolla. Tervetuliaistapahtuma oli suljettu yksityistapahtuma, jonne osallistuminen vaati

nimen loytymista ennakkoon laaditusta listasta.

Runkosarjaottelun aamuna samassa pelihallissa SFA jarjesti salibandyturnauksen
junioriligan pelaajille. En osallistunut turnauksen jarjestelyihin, mutta sen katsottiin
tuottavan lisdarvoa koko tapahtumaketjulle, joten poimin sen maininnaksi ulkoiseen

viestintaan.

Meet & Greet -tapahtuma Qlarke Quayn Chili’s -ravintolassa 19.11.17 oli yleisdlle
avoin tilaisuus. Runkosarjaottelun juontanut Raj nosti tapahtuman esille pelin jalkeen
kutsumalla kaikki ottelua katsoneet seuraavana paivana tapaamaan suomalaispe-

laajia.

Facebookissa toimimista hidasti se, ettemme saaneet Singapore Floorball Asso-
ciationin julkista tilid kayttoémme ja tapahtuman markkinointiin. Jouduin siis valika-
sien kautta hoitamaan tiedottamisen. Loppujen lopuksi SFA perusti Facebook-tapah-
tuman, jota hallinnoin sitten henkilokohtaisella profiilillani. Resurssien niukkuuden

vuoksi kanavavalinnat olivat melko suppeat; halusin kuitenkin keskittya hyvan sisal-
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l6n tekemiseen keskitetyilla kanavilla. Viestin yleisolle myds sidosryhmiemme kana-
vien kautta. Toimitin muutamalle yhteistydkumppanille sek&a joukkueiden mediatii-

mille siséltéa kuvien ja tekstin muodossa.

Talkoistaminen on oivallinen keino hy6dyntéaé joukkoalya missa tahansa brandin ra-
kentamisen vaiheessa. Alkuvaiheessa joukkopaaoman eli brandista kiinnostuneiden
asiakkaiden houkuttelu keskustelemaan ja jakamaan mielipiteitéa brandista saattaa
vaatia rahallisia resursseja esimerkiksi markkinoinnin saralla. Mikali tapahtuma on
uusi tai uusiutumassa, yhteistybkumppaneiden kanssa voidaan neuvotella esimer-
kiksi ndkyvyysvaihdosta tai asiakaslistojen jakamisesta. Kohderyhméan tarkka kartoit-
taminen seké arvovieraiden kutsuminen toimii tapahtuma-alalla neuvotteluvalttina.
On kyse suorasta sponsoroinnista tai yhteistyokuvioista, on helpompi perustella yh-

teistydn ideaa ja hedelmallisyytta, mikali intressit kohtaavat kohderyhman kohdalla.

Tapahtumalla oli tarkoitus kaynnistaa salibandyvaihto Suomen ja Singaporen vélilla,
joten paadyimme pelkkien tapahtuman nettisivujen pystyttamisen sijaan rakenta-
maan sivut classicfloorball.com. Tama viittasi "klassiseen salibandyyn” jota olimme
Singaporeen tuomassa seka toiseen projektiin osallistuvaan suomalaisjoukkuee-

seen, tamperelaiseen Classiciin.

Rekister6imme Classicfloorball.com-tunnisteen tapahtuman kaytt6én kahdeksi vuo-
deksi. Jalkeenpain tarkasteltuna domain ei ollut valttamatta kestavin vaihtoehto; se
viittaa ehka liikaakin salibandyjoukkueeseen vientiprojektin sijaan. Projektin jatku-

vuuden vuoksi domain ohjautuu nykydan uuteen sivustoon.

5.6 Brandin varien ja kuvamaailman sovittaminen toimintakulttuuriin

Visuaalinen kokonaisuus on tarked osa brandia, ja sen tulee toistua muistijaljen muo-
dostumisen helpottamiseksi. Graafisen ilmeen luomisella ja yhtenaisyydella pyrin si-
tomaan tapahtumakokonaisuuden yhteen ja korostamaan asiakkaalle tapahtuman

ainutlaatuisuutta seka lajin erityispiirteita.
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Classic vs TPS — Finnish Floorball in Singapore -tapahtumakokonaisuus jarjestettiin
ensimmaista kertaa, joten esimerkkikuvia, fontteja ja logoja ei ollut. L&hdin rakenta-
maan visuaalista ilmetta olemassa olevan materiaalin pohjalta. Sain kuvamateriaalia
Classicilta ja TPS:Ita, jota hyddynsin halki kaiken materiaalin; kutsut, VIP-passit, va-
lokuvaajapassit, bannerit, nettisivujen ilme, LED-valomainokset, Facebook-viestinta,
yhteistydkumppaneille tuotettu materiaali ja niin edelleen. Kaytin myo6s joukkueiden
logoja, silla ne tunnistettaisiin salibandypiireissa. En halunnut kayttda kuvapankki-
materiaalia, silla halusin tuoda alusta asti joukkueiden kasvot ja persoonat esille sin-

gaporelaiselle yleiséllemme.

Emme luoneet tapahtumakokonaisuudelle visuaalista logoa, vaan kaytimme Classi-
cin ja TPS:n logoja graafisessa ilmeessa. Tein tdman valinnan, silla aika ja resurssit
eivat olisi riittaneet taysin uuden tapahtuman logon tarkoituksenmukaiseen luomi-
seen ja kayttéon. Uuden logon suunnittelu, lanseeraus ja juurruttaminen singapore-
laiseen tapahtumakenttdén olisi vienyt liikaa aikaa ja huomiota pois suomalaisjouk-
kueista. Oli todennakdisempad, etta salibandyn harrastajat tunnistaisivat joukkuei-
den logot tai henkil6t kuvista kuin ettd olisimme saaneet resursseillamme tapahtu-

man logon yleisolle tunnetuksi.

Pohdimme pitkdaan tyéryhman kanssa viestinnan varimaailmaa. Olin ajatellut paava-
riksi sinistd Suomen ja Classicin pelipaitojen mukaan, mutta kiinalaisessa kulttuu-
rissa sininen edustaa rauhallisuutta. Rauhallisuus taas ei sopinut urheilutapahtuman
henkeen, varsinkin kun iskulauseessamme korostimme eeppista yhteenottoa jouk-
kueiden vélilla. Pohdimme toiseksi variksi punaista, joka edustaa energiaa, elamaa
ja iloisuutta. Tutustuin singaporelaiseen markkinointimateriaaliin lehdissa, televisi-
0ssa, sosiaalisessa mediassa ja eri verkkosivuilla ja havainnoinnin kautta tulin siihen
tulokseen, etta voisimme kayttdd materiaalissamme sinista. Punainen ei olisi istunut
kuvamateriaaliin. Kéytin kuitenkin punaista joissain materiaaleissa fonttien tehova-

rind. (Symbolism of Colors 2018)

Materiaalin vinot linjat viittaavat toiminnallisuuteen, fonttivalintana bombardier toimi
urheilullisessa yhteydessa. Kuvissa nostin pelaajia esille tummentamalla taustan ja
maalaamalla peliasun varit esille. Talla graafisella keinolla pyrin korostamaan lajin
nopeaa tempoa ja hektisyytta, ja yksiloa joukkueen sisalla. Pyrin myo6s siihen, etta
pelaajakuvia hyddyntamalla Classicin ja TPS:n jo tuntevat kiinnostuisivat tapahtuma-

kokonaisuudesta ja etta joukkueiden tunnettuus lisaéntyisi entisestaan.
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5.7 Markkinoinnin toimenpiteet

Kun runkosarjaottelun paikka Our Tampines Hubissa varmistui, aloitimme toimenpi-
teet yleison houkuttelemiseksi paikalle. Hylkdsimme ajatuksen printattavista markki-
nointimateriaaleista, silla emme halunneet tuottaa paperiroskaa. Keskityimme mark-
kinoinnissa suoramarkkinointiin sahkopostitse, sosiaalisen median ja digitaalisten
yhteisdjen kautta viestimiseen seké tapahtumapaikan LED-valomainoksiin. Saimme

mainoksemme maksutta / tapahtumapaikan vuokraan siséltyen nakyviin Our Tampi-
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nes Hubin neljalle erikokoiselle LED-valotaululle muutamaa viikkoa ennen tapahtu-
maa. Menettely hyddytti molempia osapuolia; Our Tampines Hubin kavijat nakivat,

ettd alueella tapahtuu ja me saimme nékyvyytta.

Tapahtuman markkinointiin ei oltu budjetoitu juurikaan rahaa. Suorat kutsut olivat
lahes kaikkien tapahtumiemme kannalta tehokkain keino toimia. Koska mihinkaan
tapahtumistamme ei myyty lippuja, emme saaneet tilastoja asiakkaiden taustoista tai
mink& markkinointiviestin perusteella he saapuivat mihinkin tilaisuuteen. Suorien kut-
sujen kautta varattiin kuitenkin suurin osa runkosarjan lipuista, mink& vuoksi jou-
duimme lahempéana ottelua viestimaan paljon siita, ettd mikali peliin haluaa, kannat-

taa tulla ainakin tuntia aikaisemmin jonottamaan tai lunastaa itselleen VIP-paketti.

Suorien kutsujen saaminen l&pi singaporelaisiin kouluihin vaati yhteyksia ja lupia
viestintddn entuudestaan. Singaporen opetusministerio valvoo tarkasti koululaisiin
kohdistuvaa markkinointiviestintaa, eika opettajiin ja klubeihin voi ottaa yhteytta noin
vain. Viestinta onnistui tuloksekkaasti Singapore Floorball Associationin kautta, silla
yhteis6 tekee paivittdin toita paikallisten koulujen kanssa, ja heiltd 16ytyi tarvittava
byrokratian osaaminen kutsujen saamiseksi perille. Kutsujen saamista lapi kouluille
helpotti myds se, ettd emme olleet varsinaisesti myymassa mitaan, vaan tarjosimme

maksutonta toimintaa ja elamyksia koululaisille.

5.8 Maailmanlaajuinen lehdistoviestinta

Kokosin classicfloorball.com -sivustolle mediapankin, joka koostui uusimmista tiedot-
teista ja julkaisuvapaista kuvista. Hallinnoimalla tapahtuman kuvapankkia ja lehdis-

toviestintdd pyrin varmistamaan, etta brandi rakentuu haluamaamme suuntaan.

Our Tampines Hubin PR-toimisto tarjosi tukeaan lehdisttviestinndssa. Kaytanndssa
tuotin tekstin ja kerasin julkaisuvapaat kuvat valmiiksi paketiksi ja PR-toimisto lahetti
tuotokset eteenpain paikalliselle medialle. Annoin PR-toimistolle myés muokkausoi-
keudet teksteihin, mikali he tahtoivat tarkistaa oikeinkirjoituksen. Kaytanto osoittautui
todella toimivaksi ja saimme Singaporen suurimman lehden The Straits Timesin te-

kemaan jutun tapahtumastamme. My6s muita lehdistén ja median edustajia ilmestyi
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paikalle. Median saapuminen yllatti minut hiukan, sill& vaikka olin median yhteyshen-
kilo, yksikaan taho ei ilmoittanut tulostaan minulle. Tieto meni luultavasti Singapore
Floorball Asssociationin paikallisille tydntekijoille. Mikali en olisi saanut PR-toimis-
tolta apua, en luultavasti olisi ehtinyt luoda paikalliseen lehdistdon kiinnostus- ja luot-
tamussuhdetta. Oli kyse kansainvdalisesta tai kotimaisesta tuotannosta, todenna-
koista on, etta paikallinen viestinndn ammattilainen tai PR-toimisto saa tapahtuman
viestin tehokkaammin lehdistélle, kuin ulkomaisesta sdhkdpostiosoitteesta ensim-

maista kertaa toimittajaa lahestyva toimija.

En olisi aikataulujen puitteissa ehtinyt enka pystynyt rakentamaan yksin kansainva-
lista toimittajaverkostoa. Sain tukea ja apua suomalaisen ja kansainvalisen lehdisto-
viestinnan hoitamiseen Classic Familylta, TPS:It4, International Floorball Federati-
onilta ja Suomen salibandyliitolta. Lahetin néille toimijoille kirjoittamani tiedotteet kie-
liversioineen ja lehdiston kuvamateriaaleineen seké& muuta materiaalia tilannekuvista
videoihin. Humanistisen ammattikorkeakoulun opiskelijat Travis Nurminen ja Sofia
Lukkari auttoivat kartoittamaan suomalaista lehdistod. Kerasimme Nurmisen ja Luk-
karin kanssa suomalaisia urheilumedioita ja toimittajien yhteystietoja yhteen. Kun tie-
dotteita valmistui, pystyimme l&hettdm&an ne eteenpain listauksessa oleville toimit-

tajille.

Salibandy- ja urheilumaailma olivat minulle uusia osa-alueita, joten opettelin doku-
menttianalyysin kautta esimerkiksi ammattisanastoa niin suomeksi kuin englanniksi
eri l[Ahteista kirjoittaakseni tiedotteita ja muuta materiaalia. Sanastoa kertyi lehtiartik-
keleista ja salibandyharrastajien keskustelufoorumeilta. Kaytin sanastoa myéhem-
min tiedotteissa ja asiakasviestinndssa. Tiedotteissa hytdynsin tapahtuman viestin

karkia, joita esittelen luvussa 5.2.
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SINGAPORE - In a double boost for the Singapore Floorball Association (SFA), it announced
on Saturday (Nov 18) that it had secured $35,000 in sponsorships and local students received
coaching from top Finnish players over the weekend.
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5.9 Monikanavainen asiakaspalvelu

Tapahtumamme asiakaspalvelu hoitui monikanavaisesti. Tapahtuman verkkosivuilta
l6ytyi tydryhman nimet yhteystietoineen seka virallinen yhteydenottolomake. Tein
asiakaspalvelua Facebookissa henkilokohtaisella profiilillani, silla en saanut kaytto-
oikeuksia Singapore Floorball Associationin Facebook-sivuille. TAma oli tietoturvalli-
sestikin riski, mutta toisaalta sain kiitosta henkilokohtaisesta otteesta. En ottanut
Chat-palvelua kaytt6on classicfloorball.com -tapahtumasivulla, silla yll&pito olisi vaa-
tinut aikaa ja resursseja. Lisaksi aikaero piti ottaa huomioon. Vastausaika olisi voinut
venya pelkan aikaeron vuoksi useisiin tunteihin, silla lensin projektin aikana Suomen

ja Singaporen valilla useampaan otteeseen.

Kokosin classicfloorball.com -sivulle mahdollisimman paljon asiakkaalle hy6dyllista
tietoa joukkueista, tapahtumapaikasta, saapumisesta, saavutettavuudesta, lipuista,
VIP-paketeista, vilkkon ohjelmasta, yhteystiedoista ja yhteydenottotavoista. Lisaksi li-
sasin listan loppuun joukkueiden digitaalisen viestinndn kanavat. Frequently Asked
Questions -osio kerasi etusivun rinnalla eniten kavijoita verkkosivun analytiikan mu-
kaan, mika osoitti sivun tarpeellisuuden. FAQ-osion voidaan katsoa véhentaneen

tuotannon paineita, silla asiakas pystyi itse etsimaan vastauksen kysymykseensa.

Kysymys-vastaus-osiota paivitettiin ennen tapahtumaa useaan otteeseen. Suurim-
mat muutokset tapahtuivat sen jalkeen, kun kutsujen kautta tavoitetut koulut varasi-
vat suurimman osan runkosarjaottelun lipuista. TAssa vaiheessa poistimme mainin-
nat istuinpaikan maarastéa lahes kaikista kanavistamme ja lahdimme korostamaan
aikaisin paikalle saapumisen tarkeyttd. Lahdimme myds markkinoimaan VIP-paket-

teja voimakkaammin.

Asiakaskokemuksessa pyrimme keskittymaan rentouteen ja luontevan ilmapiirin luo-
miseen niin tapahtumissa kuin digitaalisissa ymparistdissa. Hoidin Facebookissa
asiakaspalvelua niin tapahtumasivulla, Singapore Floorball Associationin virallisella
sivulla kuin muutamissa muissa sivustoissa omalla nimellani ja henkil6kohtaisella
profiililla. Asiakas pystyi tutustumaan halutessaan julkiseen profiiliini. Hyvin hoidettu,
henkilokohtainen asiakaspalvelu digitaalisissa ymparistoissé ulottui tosielaman te-

koihin saakka; sain Singaporesta lahtiessani lentokentalla eraalta tapahtumaan osal-
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listuneelta asiakkaaltani herkkupussin seké& kasin kirjoitetun kirjeen kiitoksena hy-
vasta palvelusta ja tapahtumakokemuksesta. Lentokentélle saapui myds muita jouk-
kueiden faneja, jotka tunnistivat minut ja tulivat kiittamaan tapahtuman jarjestami-

sesta ja ilmapiirin luomisesta.
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6. KEHITTAMISTYON ARVIOINTI

6.1 Tyoryhmaén tavoitteet

Projektin alussa projektirynmén sisaisia, mitattavia tavoitteita asetettiin esimerkiksi
koululaisvierailuiden maaralle. Kiinnostuneita kouluja pyrittin saamaan mukaan
mahdollisimman paljon. Tavoitteena oli myds saada runkosarjaottelun 1900-paikkai-
nen tapahtumapaikka tayteen. VIP -vieraiden méaardalle ei asetettu tarkkaa tavoitetta,
mutta arvovieraita pyrittiin saamaan tapahtumakokonaisuuteen mahdollisimman pal-

jon.

Pyrin keskittamaan koko tydryhman katseet ja keskittymisen yleis6on. Kun ohjakset
ovat luisumassa kasistd, on hyva pysahtya ja palauttaa mieleen miksi tehdaan ja
kenelle tehdaan. Minulle tarkeinta oli, etta VIP-vieraat olivat tyytyvaisia kohteluunsa,
etta suuri yleiso tuntee itsensa tervetulleeksi ja etta tapahtumakokonaisuus tuotti ar-

voa niin projektin toimijoille, yleisolle, salibandykentélle ja yhteistybkumppaneille.

Asetin omia tavoitteitani brandin viestinndn kannalta lehdistoon ja mediaan. Pyrin
saamaan 2-3 paikallista lehted tekemaan juttua tapahtumasta. Toisena tavoitteena
oli, ettd saisimme tapahtumasta jutun Suomen iltauutisiin, ja etta tiedote tapahtu-
masta menisi 1&pi mahdollisimman moneen kanavaan. Tavoitteeni oli my6s luoda
tapahtumasta mahdollisimman selkea, brandatty kokonaisuus. Kokonaisuus muo-
dostuu yksittaisista toimenpiteistd, mutta kun asetin noille toimenpiteille tavoitteeksi

yhtendisyyden kehittamisen, pystyin rakentamaan bréandia oikeaan suuntaan.

6.2 Tulosten mittaaminen

Koska tapahtuma jarjestettiin ensimmaista kertaa, tydoryhma koki paineita erityisesti
yleison saamisesta paikalle. Ei juuri ollut olemassa vertailupohjaa edes kilpailevasta
tilaisuudesta, josta havainnoimalla ja dokumenttianalyysin kautta olisimme voineet
ottaa oppia ja mallia. Pohdimme, riittaako tapahtumakokonaisuuden viesti ylittamaan
mediassa uutiskynnyksen ja yleistssa tarpeeksi kiinnostusta, ettéa he saapuisivat pai-

kalle. Emme myyneet lippuja eika Facebook -tapahtuman osallistujamaariin ei voinut
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luottaa, silla kohderyhmamme ei liikkuisi Facebookissa aktiivisesti. Yhteistybkump-
panit ja sponsorit olivat tukeneet projektia ja osallistuneet sen tuotantoon, joten mei-

dan tehtdvamme oli vastata myds heidan toiveisiinsa ja lunastaa annetut lupaukset.

Dataa alkoi kertya vasta, kun olin luonut brandille puitteet ja visuaalisen ilmeen, seka
viestinnan kanavat. Kun suunnittelemani kutsut lahetettiin kouluille, saimme ilmoit-
tautumisista numeroita. Kun aloimme viestimaan nettisivujen ja koko tapahtuman
olemassaolosta, pystyin seuraamaan sivujen kavijamaaria. Kun olin rakentanut ta-
pahtuman viestinnan kanavat ja brandin ulkoasun, seurasin loppukayttgjien aktiivi-
suutta useammilla alustoilla. Mittasin Wordpress.com-verkkoalustan avulla clas-
sicfloorball.com -nettisivujemme kavijamaaria seka kavijoiden sijainteja maailman-
kartalla. Luvuista olen salassapitovelvollinen, mutta verkkoliikennettd syntyi niin Suo-

mesta, Singaporesta kuin Euroopan Unionin alueelta.

Asiakaskokemusta havainnointiin myds havainnoimalla yleison kayttaytymista digi-
taalisissa yhteisOissa. Kaytannossa tama tarkoitti kymmenien ja kymmenien julkisten
profiilien ja linkitysten tutkimista ja kommenttikenttien lukemista. Kavin havainnoi-

malla saatuani tietoa lapi projektiryhman kanssa palautekeskusteluissa.

Brandikokemusta kartoitettiin myos yhteistybkumppaneiden kesken havainnoimalla
ja kysymalla. Eras yhteistybkumppaneistamme, suomalainen teknologiayritys CoP-
lays esimerkiksi seurasi sovelluksensa latausméaaria tapahtuman aikana, silla yhtion
uusin salibandyvalmennusapplikaatio lanseerattiin tapahtumassamme. Yhteistyo-
kumppanit olivat paaosin tyytyvaisia tapahtuman ja sitd kautta omien brandiensa
saamaan nakyvyyteen omien kohdeyleis6idensa joukossa. Myds tapahtuman vies-
tinnalle luomani ilme sai kiitosta selkeydesta ja yhdenmukaisuudesta kautta alusto-
jen. Eréas yhteistydkumppanimme tunnisti valitttmasti brandimme vieraillessaan en-
simmaista kertaa Our Tampines Hubissa; han tunnisti visuaalisen ilmeen, jonka olin

ulottanut tapahtumapaikan LED-mainoksiin.

6.3 Asiakaspalautteen keraaminen ja kasitteleminen

Tein havainnoimalla asiakaskokemuksen kartoitusta tapahtumaketjun aikana ja sen
jalkeen. Singaporelainen yleisd piti tapahtumakokonaisuuden maksuttomuudesta ja

rentoudesta. Rentous ja innostus valittyi erityisesti Classicin ja TPS:n runkosarjapelin
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aikana ja sen jalkeen; yleiso reagoi pelin kaanteisiin voimakkaasti, ja suomalaispe-
laajat olivat aidosti hAmmentyneita ja otettuja saamastaan huomiosta. Yleiso paasi
pelin jalkeen tapaamaan pelaajia kentélle ja kesti kaksi tuntia, ennen kuin alue saatiin

tyhjennettya selfieité ja nimikirjoituksia nappaavista faneista.

Asiakkaan nakokulmasta suurimmat kehityskohteet olivat kokonaisuuden hahmotta-
minen; tapahtumaketju koostui niin monesta erilaisesta oheistoiminnasta, ettei koko-
naisuutta ollut helppoa kasittaa kerralla. Tatéa helpottamaan loin VIP-vieraille yhteen-
vedon sivutapahtumista. Jalkeenpain ajateltuna samanlaisen kuvan olisi voinut

tehda myos muulle yleisolle.

Kannustin tapahtuman Facebook-sivulla ja verkkosivuillamme asiakkaita antamaan
palautetta, joko omalla nimellaéan tai anonyymisti. Tapahtumalla ja brandilla tulisi aina
olla mahdollisuus antaa palautetta my6s nimettémasti, silla tuolloin palautteen anta-
misen kynnys madaltuu. Toki palaute saattaa olla tuolloin vahemmaé&n sensuroitua ja
suoraa, mutta tapahtuma-alan toimijoiden on ymmarrettava, ettéd kaikki palaute on
kaytava lapi, kaikkeen palautteeseen on reagoitava tarpeen mukaan ja kaikki palaute

on hyédynnettavissa.

Urheilutapahtumamme ei luisunut asiakkaan nakokulmasta kriisiin. Kulissien takana
saadettiin, mutta (toivottavasti) henkilokohtaiset tai prosesseihin liittyneet solmukoh-
dat eivat valittyneet loppukéayttdjille. Olin kerannyt jaettuun tietokantaan niin maail-
manlaajuisten kuin paikallisten toimijoiden yhteystiedot, mikali tapahtumassa sattuisi
jotain. Olin varautunut olemaan median yhteyshenkilé myds kriisitilanteessa, silla
olen opiskellut aihetta ja ollut monessa projektissa kasitteleméassa asiakaspalaute-

vyoryja seka kriisitilanteita.

Brandin pitkdaikaisen rakentamisen kannalta tyéryhmien pitaisi kayda lapi saa-
maansa palautetta. Valittbmasti tapahtuman jalkeen kaytava palautekeskustelu
saattaa menna kuuroille korville tai upota tunteisiin, silla tapahtumissa kuten bran-
deiss&, on loppupeleissa kyse ihmisista ja intohimosta. Palautetta kannattaa siis
koostaa ja keréata matkan varrella ja sopivan hetken paasta kayda se yhdessa tyo-
ryhman kanssa lapi. Mikali brandi korostaa arvoissaan lapinakyvyytta ja vuorovaiku-
tusta, se voi nostaa saamaansa palautetta esille viestinndn kanavissaan. Asiakas-
palautteen esille nostaminen kannustaa asiakkaita keskustelemaan lisda; heidan tar-

peensa ja ajatuksensa on huomioitu. Palautevyyhdin seasta on hyva etsia toistuvia
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asioita ja trendeja, jotka voidaan koostaa samojen otsikoiden alle. Tuolloin palautetta

on helpompi kasitella tyéryhman kesken.

6.4 Yhteenveto ja tulokset

Urheilutapahtumakokonaisuutemme Singaporessa oli harjoitteluni alussa asiakkaan
nakokulmasta keskenerainen kokonaisuus. Tuotanto oli jo pitkalla, mutta tapahtu-
masta ei viestitty aktiivisesti ulospain. Tehtavani oli rakentaa brandi siséisine ja ul-
koisine viesteineen ja monikanavaisen asiakaspalvelun alustat. Vaikka kyseessa oli
lahtokohtaisesti kertaalleen jarjestettava showcase-tapahtuma, sen puitteet piti
tehda tavoitteellisesti, tarkoituksenmukaisesti ja huolellisesti, jotta onnistuisimme
vaikuttamaan salibandyn imagoon ja tunnettuuteen ja sen pohjalta lahtea rakenta-

maan tulevaisuuden yhteistytkuvioita.

Onnistuin saavuttamaan henkilokohtaiset tavoitteeni suurimmalta osin. Sain raken-
nettua brandille lyhyessa ajassa raamit, eli visuaalisen ilmeen, viestin, iskulauseen
ja markkinointiviestinndn kanavat ja keinot. Onnistuin soveltamaan Kkirjallista tieto-

pohjaa useista eri l&hteista kansainvaliseen toimintaymparistoon.

Yleisomaarat yllattivat tuotantoryhman ja yhteistydkumppanit positiivisesti. Welcome
Eventiin osallistui noin satakunta ihmistg, eivatka kaikki meinanneet mahtua samaan
tilaan. Koululaiskiertueisiin osallistui salibandyn pelaajia noin 50 singaporelaisesta
koulusta. Singapore Floorball Associationin ja koko tapahtuman kannalta lukema on
huikea, kun ottaa huomioon, ettd suomalaisjoukkueet hoitivat kiertueet kahdessa
paivassa. Maalivahtiklinikat olivat niin taynna pelaajia, etta salibandymaalit loppuivat

kesken ja maaleja improvisoitiin tuomalla penkkeja kentélle.

Our Tampines Hub -yhteistkeskuksen Team Sports Hall oli viikon huipentumassa,
lauantain 18.11.2017 runkosarjaottelussa taynna. Runkosarjaotteluun osallistui noin
1700 katsojaa, joista noin 200 VIP-vieraita. Suunnittelemani brandiviestinta tuotti tu-
loksia, silla tapahtumapaikka oli muutamaa sataa paikkaa vailla loppuun varattu, ja
paikalla oli yleis6a ainakin Singaporesta, Suomesta, Japanista ja Indonesiasta. Ot-
telu saatiin myds lahetettya livena Suomeen Discovery Channelin kautta TV5-kana-
valle, joten pelin ndkyvyys ei rajoittunut vain urheiluhalliin ja paikalla olevalle ylei-

solle. Yhden runkosarjaottelun merkitys kasvoi suureksi sen ymparille rakennetun
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tapahtumakokonaisuuden ansiosta. Maantieteellinen sijainti, kulttuurierot ja
Suomil00 -juhlavuosi nostivat tapahtumakokonaisuuden merkityksen korkeaksi, ja
projektin arvo nakyi esimerkiksi kavijamaarien runsaudessa ja mediahuomion méaa-

rassa.

Singaporen suurin sanomalehti The Straits Times kirjoitti ottelusta lehtijutun seuraa-
van paivan lehteen. Myds muutama muu singaporelaismedia teki video- ja lehtijutun
ottelusta ja oheistapahtumista. Paikallisen median saanti paikan paalle oli minulle
suuri henkilokohtainen saavutus, silla en ollut koskaan ennen ollut luomassa niin
suurta viestinnallistéa kokonaisuutta. Tiedostin alusta saakka viestinnalliset haasteet
kansainvalisessa toimintaymparistossa, mutta Singapore Floorball Associationin ja
Our Tampines Hubin PR-toimiston avulla saimme laajaa huomiota myo6s paikallis-
mediassa. On hyva muistaa, etta salibandy ei ole Singaporessa viela valtavirtalaji,
joten uutiskynnyksen ylittdminen oli koko projektiryhmalle suuri saavutus.

Suomessa tapahtuma nakyi useissa lehdissa ja verkkojulkaisuissa. Discovery Chan-
nel naytti pelin livena TV5 -kanavalla. Yle naytti 18.11.2017 Urheiluruudun iltauuti-
sissa koosteen ottelusta. Classic Family julkaisi pian ottelun jalkeen Youtube-kana-

vallaan ottelukoosteen parhaista paloista.

Meet & Greet -tapahtumaan saapui kymmenkunta VIP -vierasta seké tusinan verran
paikallisia nuoria. Haastattelin nuoria kevyesti tapahtuman aikana ja heista jokainen
pelasi salibandya tai esimerkiksi valmensi nuorempia ryhmia. Lisaksi kaikki Meet &
Greet -tapahtumaan osallistuneet vieraat olivat olleet katsomassa edellispaivan ot-
telua. Olimme siis tavoittaneet kohderyhmamme ja onnistuneet tuottamaan heille yh-

teisollisia elamyksia.

Suomil00-juhlavuosi nakyi brandiviestinndssamme seka tapahtumissa. Singaporen
suomalaiset ry ja Suomen suurldhetystd Singaporessa sekd Suomen suurlahettilas
Paula Parviainen osallistuivat aktiivisesti viestiemme levittamiseen. Suurldhettilas
Parviainen osallistui projektiin ensimmaisesta tiedotustilaisuudesta tervetuliaistilai-
suuteen ja runkosarjaotteluun saakka. Suurlahetyston tarjoama tuki oli projektille kor-
vaamattoman arvokasta, ja suurldhettilaan lasnéolo tapahtumissa viestitti kaikille si-

dosryhmillemme ja medialle, etta projekti oli myds kansallisesti téarkeé ja tunnustettu.
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Onnistumisesta viestii myos se, etta salibandy on nostettu strategisesti tarkeam-
maksi urheilulajiksi Singaporessa ja salibandytoimijat saavat nyt enemman valtiol-
lista tukea toimintaansa. Tapahtumamme muutti siis merkittavasti mielikuvia lajista
urheilumaailman paattajien silmisséa. Vastaavanlaista, nopeaa vaikutusta olisi ollut

vaikea saavuttaa muilla kuin tapahtumatuotannon keinoilla.

Brandin uudistamiselle ei ole talla hetkella tarvetta. Mikali toinen samantyyppinen
urheilutapahtuma jarjestetaan tulevaisuudessa, tekemaani pohjaty6té voi hyddyntaa
ottamalla mallia jo tehdysta tyosta ja oppimalla tehdyista virheista. Brandin todellista
arvoa on vaikea mitata talla hetkella, mutta hyvin toteutetun auditoinnin kautta tapah-
tuman organisointitahot voisivat saada lisaa tietoa brandin todellisesta arvosta ja

hyoddyntaa tuota tietoa tulevissa projekteissa.

Brandin rakentaminen on pitk& prosessi, mutta se kannattaa ndhda
enemman investointina kuin ajan haaskauksena. Pidemman paalle
brandin luominen on kannattava ratkaisu, varsinkin niille yrityksille,
jotka haluavat kansainvélistya. Erilaisia brandeja on maailma pullol-
laan, mutta menestyva brandi osaa erottua muista arvoillaan ja ajatte-
lemalla kuluttajien etua. (Lehtinen, Porasmaa 2016.)

Olen tyytyvdinen omaan tyopanokseeni ja tydryhman tydskentelyyn bréndin raken-
tamisessa. Teimme toita tiukassa aikataulussa, monikulttuurisessa ympéaristossa lu-
kuisten sidosryhmien kanssa. Tapahtumalla saavutettiin monta sidosryhmaé; suo-
malaisjoukkueet valmennusryhmineen, paikalliset nuoret ja aikuiset pelaajat, Singa-
poren miesten ja naisten maajoukkueet, valmentajat, lehdistd ja media maailmanlaa-
juisesti seka singaporelaiset urheilumaailman paatdksentekijat. Brandin rakentami-
sella ja suunnitelmallisella viestinnalla sidosryhmaét saatiin sitoutettua toimintaan. Ke-
hitin omaa osaamistani brandin rakentamisessa ja hallinnassa, asiakaspalvelun ja
digitaalisten viestintdkanavien suunnittelussa ja johtamisessa seka kansainvalisessa
viestintatydssa. Tapahtumamme kaynnisti salibandyosaamisen ja lajiin liittyvan tek-
nologiavaihdon Suomen ja Singaporen vélilla, ja projektin on tarkoitus laajentua Aa-

sian ja Tyynenmeren alueelle.

Onnistuin myds kokoamaan teorian, havainnoinnin, dokumenttianalyysin ja kaytan-
non tydn pohjalta brandin rakentamisen mallin tapahtumajarjestdjille. Malli siséltaa
yhden ohjesivun ja kolme esityssivua, joissa olen pyrkinyt jasentamaan brandin ra-

kentamisen ja kehittamisen kannalta olennaiset kategoriat ja kysymykset tiiviiseen



64

pakettiin. Malli on ty6kalu, jota voidaan hyédyntda soveltaen my6s muilla ammat-

tialoilla.
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TAPAHTUMABRANDIN
RAKENTAMISEN MALLI

HEI TAPAHTUMAJARJESTAJA! Tervetuloa rakentamaan tapahtumabrandid.
Olen koonnut tdhdn malliin teorian ja kokemuksen kautta muotoutuneet katego-
riat ja strategiset kysymykset, joita tapahtumajdrjestdjd voi hydodyntad brdndin
rakentamisessa ja kehittdmisessd. Olen jakanut kysymykset kahteen katego-
riagan prosessin  selkeyttdmiseksi: miten brdandi ndyttdytyy jo kayttdaytyy.

Miten brandi ndyttaytyy Miten brandi kaytdytyy
Ulkoiset toiminnot; miten brdandi Sisdiset toiminnot; miten brandid
ndhdadn ja koetaan. Ndilla toiminnoil- johdetaan ja kehitetdadn. Nailla
la pyritddn herdttdmdadn asiakkaan toiminnoilla pyritdadn
huomio ja saamaan hdnet osallistu- yllapitdmadn sekd brandia ettd
maan brdndin rakentamiseen viestin- brandin ja asiakkaan valistd
ndn ja vuorovaikutuksen keinoin. suhdetta.

Brdndin ulkoisiin toimintoihin kuuluu Brandin sisdisiin toimintoihin
brdndin monikanavaisuus, asiakaspal- kuuluu kohderyhmd, arvot ja
velu ja palvelustrategia, nimi, viesti ja tavoitteet, resurssit, investoinnit ja
visuaalisuus sekd sisallét, markkinointi tulokset sekd palaute,

ja kanavavalinnat. asiakaskokemus ja uusiutuminen.

Ndiden kategorioiden tulisi olla jatkuvasti vuorovaikutuksessa. Resurssien madrd
vaikuttaa suoraan sisdlléntuotantoon, ja brdndin kanavavalinnat vaikuttavat
siihen, kuinka monessa eri yhteydessd asiakaspalvelua voidaan toteuttaa. Bréndin
rakentamiseen ja kehittdmiseen tehtyjd investointeja ja niiden tarpeellisuutta pe-
rustellaan tavoitteiden toteutumisella, ja asiakkailta saatu palaute voi vaikuttaa
suoraan  esimerkiksi  markkinointikampanjaan ja  tapahtuman  viestiin.

Mallissa esittdmidni kysymyksid saa ja pitdd soveltaa omaan organisaatioon so-
piviksi. Kysymyksia voi myos kyseenalaistaa ja keksid liséd. Brandin rakentaminen
on jatkuvaa, pitkdjdnteista tydta ja toivon, ettd tdstd mallista  on
tapahtumajdrjestdjille hyotya tavoitteellisen tyon suunnittelussa ja toteuttamisessa.

Aloita tyd NYT! Onnea matkaan toivottaa,
Karoliina Kauhanen
Karoliinakauhanen.com
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MITEN BRANDI
NAYTTAYTYY

MONIKANAVAISUUS ASIAKASPALVELU

Miten eri kanavien rakentaminen ja
ylldipito toteutetaan kaytdnnossa?
Miten monikanavaisuudella tuetaan
brandin rakentamista?

Miten brdndin arvot, tavoitteet ja
lupaus ndkyviit asiakasviestinndssa?
Ketkd hoitavat brandin
asiakaspalvelun missdakin kanavassa?
Miten henkilostod koulutetaan?

PALVELUSTRATEGIA

Mita asiakaspalvelulla tavoitellaan?
Miten koko organisaatio sitoutetaan bréandihallintaan?
Ovatko brdandin asiakaspalvelun suuntaviivat, missiot ja visiot
yhtendiset ja selkedt?

NIiMI VIESTI
Miké on brédndin nimi? Miké on tapahtuman ja
Kuvastaako nimi tapahtumaa? brdndin viesti?
Onko nimi kestdvé / kansainvilinen Mikéd on brandin lupaus?
/ totuudenmukainen? Mitkd ovat bréndin tunnisteet?

Onko nimi rekisteroitdvissd?

VISUAALISUUS

Miltéd bréindi ndytdada?
Miten arvot ja tavoitteet nékyvét visuaalisissa elementeissé?
Miten visuaalista ilmettd pidetddn ylla?

KANAVAVALINNAT SISALLOT

Mitké ovat brandin viestinndn Mikéd on brdndin sisdltostrategia?

kannalta oikeat kanavat?
Onko brédndi kohderyhmien
kannalta ldsnd oikeissa kanavissa?

Mita eri sisdlloillda tavoitellaan?
Ovatko sisdllot

tarkoituksenmukaisia®?

MARKKINOINTI

Mitkd ovat tarkoituksenmukaisimmat markkinoinnin
keinot ja kanavat?
Mité ja ketd markkinoinnilla tavoitellaan?



MITEN BRANDI
KAYTTAYTYY

KOHDERYHMA

Mitkd ovat bréndin kohderyhmai(t)?
Mitd kohderyhmistdi tiedetddn?
Mistd ja miten tieto tulee?
Missd ja miten bréndi tavoittaa
kohderyhméinsda?

ARVOT

Mitkéd ovat brédndin arvot?
Miten arvot ndkyvdt kdytdnnossd?
Toimiiko brédndi arvojensa mukaisesti?

TAVOITTEET

Mitkd ovat brdndin madrdlliset ja laadulliset tavoitteet?
Miten tavoitteiden saavuttamista mitataan ja seurataan?
Miten tavoitteet ndkyvdt ulospdin?

RESURSSIT INVESTOINNIT

Mitkd ovat brdandin rakentamisen /
kehittdmisen / ylldpidon resurssit?
Kuka vastaa resursseista ja
valvoo niiden kdyttod?

Miten resursseja voitaisiin hyodyntda Mitkd ovat investointien perusteet?

mahdollisimman tehokkaasti? TULOKSET

Miten bréindid arvioidaan?
Miten ja milld tyokaluja asetetuja tavoitteita mitataan?
Kenelle ja milloin tulokset esitetddn?

Kuinka paljon brdndinhallintaan
kdytetddn aikaa?
Kvinka paljon brdndiin
sijoitetaan rahaa?

PALAUTE ASIAKASKOKEMUS

Millaiseen palautteeseen reagoidaan? Miten asiakaskokemusta
Miten palautteeseen vastataan

eri kanavissa?

mitataan ja tutkitaan?
Miten tietoa voidaan hyodyntdd

Miten brdndi on varautunut brandin kehittdmisessd?

kriisitilanteisiin?

UUSIUTUMINEN

Vastaako brdndi lupauksiaan / arvojaan / tavoitteitaan?
Miten bréndi pysyy ajankohtaisena?
Onko brédndin vudistamiselle tarvetta?



