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Opinnaytetyon toimeksiantajana oli Jarvenpaassa toimiva pesapalloseura Kinnarin Pesis 2006
ry. Tama toiminnallinen opinnaytetyo piti sisallaan junioripesapallotapahtuman jarjestami-
sen. Opinnaytetyon paatavoitteena oli onnistuneen urheilutapahtuman jarjestaminen. Muita
tavoitteita olivat Kinnarin Pesiksen seuraprofiilin vahvistaminen alle 15-vuotiaiden junioripe-
laajien ja heidan perheidensa osalta seka Jarvenpaan alueella asuvien potentiaalisesti juniori-
pesapallosta kiinnostuneiden nuorten tavoittaminen.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu urheilumarkkinoinnista seka urheilutapahtu-
man jarjestamisesta. Urheilutapahtuman osuutta urheilumarkkinoinnin valineena avataan. Li-
saksi keskitytaan sosiaalisen median kayttoon urheilumarkkinoinnissa.

Opinnaytetyon keskeisimpana tuotoksena oli jarjestetty urheilutapahtuma. Tapahtuma oli sii-
hen osallistuneiden seka toimeksiantajan mielesta onnistunut. Tasta voidaan paatella, etta
paatavoite saavutettiin. Muiden tavoitteiden kohdalla ei voida vetaa pitavia johtopaatoksia
siita, saavutettiinko tapahtuman avulla toivottuja tuloksia. Tama johtui valittujen tavoittei-
den mittarien epatarkkuudesta.

Johtuen jarjestetyn tapahtuman tavoitteiden huonosta mitattavuudesta on opinnaytetyon lo-
puksi luotu muistilista niista asioista, joita on hyva huomioida vastaavan kaltaisten tapahtu-
mien jarjestamisessa. Muistilistan avulla on tarkoitus pystya valttamaan opinnaytetyon ai-
heena olleen tapahtuman jarjestamisessa kohdatut ongelmat.
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The principal of this thesis was a Finnish baseball club from Jarvenpaa called Kinnarin Pesis
2006 ry. This functional Bachelor s thesis included managing a Finnish baseball event for jun-
ior players. The main objective of this Bachelor’s thesis was to arrange a successful sports
event. The Other objectives were to strengthen the club profile of Kinnarin Pesis in the eyes
of the junior players (under 15 years) and their families. The purpose was also to reach the
young people in Jarvenpaa area who were potentially interested in Finnish baseball.

The theoretical framework of this thesis consisted of sports marketing and managing a sports
event. The role of the sports event as a part of the sports marketing was also discussed. The
focus was on how to use social media as part of sports marketing.

The main output of this thesis was the managed sports event. According to the people who
participated, the event was successfully managed. Also the principal was pleased about the
event, and it can therefore be concluded that the main objective was accomplished. Speak-
ing of the minor objectives no solid conclusions can be made of were the objectives accom-
plished or not. That is due to inaccuracy of the indicators of the objectives.

In the end of this thesis there is a reminder list for people who are managing this type of an

event. The list should help event managers to avoid the same kind of problems that were en-
countered when managing the event included in this thesis.
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1 Johdanto

Opinnaytetyo on tehty edustamani pesapalloseuran Kinnarin Pesis 2006 ry:n toimeksiannosta yhteistyossa
Etela-Suomen junioripesapallon kattojarjeston Etelan Pesis ry:n kanssa. Toiminnallinen osuus opinnaytetyosta
oli junioripesapalloilijoiden alueellisen Ita-Lansi -tapahtuman jarjestaminen. Kyseinen urheilutapahtuma jar-

jestetaan vuosittain. Kyseessa on arvo-ottelu, johon valitaan alueiden parhaat junioripelaajat.

Opinnaytetyon aiheena on urheilumarkkinointi seka urheilutapahtuman jarjestaminen. Aiheen valitseminen
oli luonnollista, silla tapahtumien jarjestamisesta kiinnostuin ammattikorkeakoulun opiskeluiden aikana sen
takia, etta monet tekemani projektit sivuuttivat tapahtuman jarjestamista ja suunnittelua. Tassa opinnayte-
tyossa yhdistyy kiinnostukseni urheiluun seka haluni suunnitella, markkinoida ja jarjestaa erilaisia tapahtu-

mia.

Toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena on onnistuneen urheilutapahtuman jarjestaminen ja Kinnarin Pesik-
sen seuraprofiilin vahvistaminen alle 15-vuotiaiden junioripelaajien seka heidan perheidensa osalta. Jarjeste-
tyn D-juniorien Ita-Lansi -tapahtuman tarkoituksena oli myos herattaa Jarvenpaassa asuvien nuorten kiinnos-

tus pesapalloa kohtaan.

Ensiksi opinnaytetyossa kerrotaan urheilumarkkinoinnin teoriaa seka miten urheilumarkkinointia kaytetaan
Suomessa. Urheilumarkkinoinnin lisaksi opinnaytetyo sivuuttaa markkinoinnin kasitteen seka markkinoinnin
keinot sosiaalisen median eri kanavissa. Opinnaytetyossa

kaydaan lapi urheilutapahtuman jarjestamisen teoriaa seka neuvoja, kuinka onnistunut tapahtuma luodaan.
Teorian jalkeen perehdytaan jarjestettyyn D-junioreiden pesapallotapahtumaan seka arvioidaan tavoitteiden
toteutumista. Taman lisaksi rakennetaan kehitysideoiden pohjalta muistilista vastaavanlaisten tapahtumien

jarjestamisen tueksi.

2 Urheilumarkkinointi nykypaivana

Urheilumarkkinointi on yhdistelma urheilupalveluiden ja -tuotteiden markkinointisuunnitelmaa seka urheiluun
liittymattomien tuotteiden myyntia urheilutapahtumissa. Urheilumarkkinointia voidaan ajatella kahdelta eri
kannalta. Se voi olla urheilupalveluiden ja -tuotteiden markkinointia normaalien markkinoinnin keinojen
avulla tai muiden kuin urheilupalveluiden ja -tuotteiden markkinoimista urheilun kautta. Urheilumarkkinointi
eroaa normaalista markkinoinnista siina, etta sen avulla voidaan myyda urheilun lisaksi mita tahansa tuot-
teita. Urheilumarkkinoinnissa voidaan kayttaa itse urheilua muiden tuotteiden ja palveluiden myymisen vali-
neena. (Mohammadkazemi, 2015, 345-346.) Hyvana esimerkkina tasta on huippu-urheilijoiden kayttaminen

mainoksissa.

Markkinointi koostuu neljasta peruspilarista eli 4 P:sta. Nama ovat product (suom. tuote), place (suom. saa-
tavuus), promotion (suom. markkinointiviestintd) seka price (suom. hinta). Tuotteella tarkoitetaan tuotetta
tai palvelua jota myydaan halutulle kohderyhmalle. Saatavuudella tarkoitetaan jakelua, lokaatiota ja kei-
noja, joilla tuote kuljetetaan asiakkaalle. Markkinointiviestinnalle viitataan kommunikoimiseen asiakkaan

kanssa sellaisella tavalla, etta asiakas saadaan ymmartamaan tuotteen tai palvelun arvo halutulla tavalla. So-
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siaalisella median hyodyntamisella on tassa suuri merkitys. Hinta linkittyy rahanmaaraan, jonka asiakas tuot-
teesta tai palvelusta tulee maksamaan. Hinta maaraytyy tuotantokustannuksista, halutusta voittomarginaa-
lista, kilpailijoiden hinnoista seka siita, etta paljonko asiakkaat ovat valmiita tuotteesta maksamaan. (Guru-
markkinointi, 2015.) Markkinointi Mix pitaa sisallaan nama 4 P:ta ja sita kaytetaan useissa urheiluorganisaa-
tioissa. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta se olisi nimenomaisesti urheilumarkkinointiin kehitetty markki-

nointistrategia. Markkinointi Mix:ia kaytetaan yleisesti kaikilla aloilla.

Product eli tuote tai

palvelu
Promotion
eli Markkinointi Price eli
markkinointi hinta
viestinta Mix

Place eli myyntipaikka tai
saatavuus

Kuvio 1: Markkinointi Mix (Tulos).

Perinteinen markkinointi tarkoittaa kaikkia niita toimenpiteita, joiden avulla asiakas pyritaan saada teke-
maan ostopaatos yrityksen tuotteesta. Markkinointi tuleekin suunnitella asiakaslahtoisesti, jotta markkinointi-
suunnitelma ja toimenpiteet muodostavat toimivan kokonaisuuden. Tama tilanne saavutetaan, kun yritys tun-
tee asiakkaidensa tarpeet riittavan hyvin ja pystyy vastaamaan niihin. Jotta tuote menee kaupaksi, on sen
oltava asiakkaan mielesta kiinnostava, oikean hintainen ja helposti asiakkaan saatavilla. Jotta asiakkaat saa-
daan tietoisiksi yrityksesta ja tuotteista on kaytettava markkinointiviestintaa oikealla tavalla. (Yritystoi-

minta.)

2.1 Urheilumarkkinointi Suomessa

Urheileminen ja kilpaileminen ovat kuuluneet kautta aikojen ihmisten elamaan tavalla tai toisella. Urheilemi-
seen liittyy liikkumisen lisaksi monenlaisia sosiaalisia, terveydellisia ja kasvatuksellisia ulottuvuuksia. Nykyisin
urheilu kuuluu keskeisena osana lansimaiseen kulttuuriin, mediamaailmaan ja globaaliin talouteen. Toisaalta
varsinkin huippu-urheilu voidaan nahda myos irtautuneen urheilun varsinaisesta merkityksesta siirtyen viihde-
teollisuuden piiriin tuottavana bisneksena. Urheiluun liittyva kulutuskulttuuri puolestaan nakyy siina, etta
merkittavat ja suuret urheilutapahtumat sisaltavat entista enemman oheisohjelmaa, tuotemarkkinointia, vip-
vieraita seka spontaania kannatuskulttuuria. Kaikkia ei valttamatta kiinnosta itse urheilusuoristusten nakemi-
nen vaan monet kokevat tapahtumaan osallistumisen, nayttaytymisen seka verkostoitumisen tarkeampana.
(Tahtinen & Nevala, 2010.)

Media on viimeisen parin vuosikymmenen aikana vahvistanut huippu-urheilun asemaa ihmisten arkielamassa.

Nykyaan eri mediapaatteista pystyy katsomaan kellon ympari tuhansia eri lahetyksia niin suorina lahetyksina



kuin jalkitallenteina. Taman johdosta yha useammasta on tullut urheiluviihteen suurkuluttaja, vaikkei ehka

itse harrastakkaan liikuntaa aktiivisesti. (Tahtinen & Nevala, 2010.)

Suomessa on paljon opittavaa ja parannettavaa urheilumarkkinoinnin saralla. Jaakiekon paasarja on Suomen
seuratuin palloilusarja. Siitakin huolimatta iso osa jaakiekon paasarjatason joukkueista tekee tappiota (Kaup-
palehti, 2017). Tama seikka voi selittya ainakin osittain puutteellisella urheilumarkkinoinnilla. Jaakiekon
suuri kiinnostus ja sen saama valtava mediahuomio pitaisi pystya hyodyntamaan niin, etta seurat pystyisivat
tekemaan toiminnastaan kannattavaa liiketoimintaa. Sama tilanne on laajalti nahtavissa myos muissa la-

jeissa.

kithdytys ldpimurto

1960 1970 1980 | 1990 | 2000 |

¥

verryttelyd tehoharjoittelu

Kuvio 2: Urheilumarkkinoinnin kehityskaari Suomessa (Alaja 2000, 18).

Ylla olevassa kaaviossa nakyy urheilumarkkinoinnin kehityskaari Suomessa. Siita kay selkeasti ilmi, etta urhei-
lumarkkinointi on viela suhteellisen uusi asia Suomessa. Kaupallisuus tuli hiljalleen mukaan suomalaiseen ur-
heiluun 1970 -luvulla. Seuraavalla vuosikymmenella alettiin ymmartamaan urheilumarkkinoinnin merkitta-
vyys. Talloin Suomessa alettiin toden teolla hakemaan tietoa urheilumarkkinoinnista ja ensimmaisia markki-
nointialan ammattilaisia tuli mukaan urheiluorganisaatioihin. 1990-luvulla urheilumarkkinoinnin merkitys kas-
voi entisestaan ja sille muodostui oma paikka urheilussa. Urheilumarkkinoinnin kehitysaskelista huolimatta
Suomessa on edelleen vahainen maara alan ammattilaisia ja siksi siihen tulisikin kiinnittaa entista enemman
huomiota. (Alaja, 2000, 17-18.) Esimerkiksi tyonhakupalvelu LinkedIn:sta loytyi 7.5.2018 8479 urheilumarkki-
nointiin liittyvaa tyota tai uraa pelkastaan Yhdysvalloista. Vastavuoroisesti Suomesta loytyi yksi vastaava ha-
kutulos (LinkedIn, 2018).

Tietotaito urheilumarkkinoinnin saralla paranee koko ajan, mutta verratessa Suomen tilannetta esimerkiksi
Yhdysvaltoihin, tulee ilmi valtava ero tietotaidossa. Vuonna 2014 Yhdysvaltojen baseball-sarja MLB:n peleissa
puolen minuutin mittainen TV-mainos maksoi 430-590 tuhatta dollaria riippuen ottelun tarkeydesta (Statista,
2018). Tama kertoo sen, etta kyseisen urheilutapahtuman valtava suosio on osattu hyodyntaa taloudellisessa
mielessa. Kyseessa on aariesimerkki, silla Yhdysvalloissa urheilutapahtumat tavoittavat huomattavasti suu-
remman joukon ihmisia, kuin Suomessa. Asia selittaa suoraan silla, etta Yhdysvalloissa on huomattavasti
enemman ihmisia, joten myos urheilusta kiinnostuneita ihmisia on enemman. Esimerkin tarkoituksena onkin
nayttaa, kuinka ihmisten kiinnostus urheilua kohtaan voidaan muuttaa rahaksi, kun urheilutapahtumaa, -seu-

raa tai itse urheilijaa markkinoidaan oikein keinoin.



2.2 Urheilumarkkinoinnin keinot

Perinteisen markkinoinnin lainalaisuudet patevat myos urheilumarkkinoinnissa. Urheilutapahtumat ja ottelut
eroavat perinteisista tuotteista ja palveluista siina, etta ne ovat viihdetta. Talloin markkinointiviestinta tulee
muotoilla niin, etta ihmiset saadaan kiinnostumaan niista. Lisaksi urheilu herattaa tunteita niissa ihmisissa,
joita se kiinnostaa. Talloin markkinointiviestintaa voidaan lahtea toteuttamaan vetoamalla ihmisten tuntei-

siin.

Muita urheilumarkkinoinnin keinoja ovat sponsorointi ja tuotteistaminen. Sponsorointi tarkoittaa, etta yritys
tai yksityishenkilo tukee seuran tai urheilijan toimintaa. Paasaantoisesti tuki on taloudellista. Sponsoroinnilla
on osittainen negatiivinen maine, silla osa ihmisista mieltaa sen vastikkeettomaksi toiminnaksi. Jotta sponso-
rointi toimii sponsoroitavan ja sponsorin etujen mukaisesti, tulee osapuolten sopia, mita sponsori saa vastik-
keena. Kimmo Lipposen maarittelee sponsoroinnin olevan keino viestia mahdollisille asiakkaille kayttaen hyo-
dyksi sponsoroitavan kohteen positiivista mielikuvaa. Urheilumarkkinoinnissa kohde on huippu-urheilija tai
kiinnostava urheilujoukkue. (Alaja, 2001, 104-105.)

Sponsorointi ei varsinkaan nykypaivana ole enaa sita, etta sponsori lahjoittaa rahaa saamatta mitaan takaisin.
Vastike voi olla sponsorin mainos pelipuvuissa tai ottelupaikalla, mutta se voi olla muutakin. Esimerkiksi ur-
heiluseura voi sponsorirahaa vastaan jarjestaa yrityksen tyohyvinvointipaivan, jolloin sponsoroivan yrityksen
henkilokunta saa asiantuntevaa opetusta kyseisen urheilulajin saralla. Lisaksi sponsorointi voi tarkoittaa jon-
kin kertaluonteisen tyonsuorituksen tarjoamista urheilujoukkueelle rahaa vastaan. Taman kaltaisia asioita

tehdaan laajalti alasarjatasojen urheilujoukkueissa.

Tuotteistamisen avulla palvelua tai tuotetta kehitetaan ja se saadaan tuotua markkinoille. Jotta tuotteesta
tai palvelusta saadaan ihmisia kiinnostava, tulee sen olla kilpailukyinen. Kehittamisprosessissa tulee olla tie-
dossa asiakkaan tarve, jotta tuotteesta tai palvelusta saadaan asiakaslahtoinen. (Kajaanin ammattikorkea-
koulu.) Lisaksi tuotteistamisen avulla pyritaan kertomaan asiakkaalle, mika on palvelun tai tuotteen arvo

(Palvelujen tuotteistamisen kasikirja).

Urheilumarkkinoinnissa tama tarkoittaa sita, etta ottelutapahtumista pyritaan tekemaan tuote. Asiakkaan tu-
lee tietaa, mita urheilutapahtuma tarjoaa. Urheilumarkkinoinnin nakokulmasta tama tarkoittaa sita, etta ta-
pahtumaa markkinoidaan tarinoin ja tunteisiin vetoavasti. Lisaksi urheilutapahtumista on helppo luoda erilai-
sia tuotepaketteja. Esimerkiksi jaakiekko-ottelu voi urheilun lisaksi pitaa sisallaan kuljetuksen hallille ja ta-
kaisin kotiin, hallin ravintolassa illallisen ja pelin jalkeen pelaajien tapaamisen. Nain tapahtumaan saadaan

asiakkaan kannalta luotua lisaarvoa ja elamyksia asiakkaalle.

2.3 Urheilutapahtuma urheilumarkkinoinnin valineena

Urheilumarkkinointi on urheilupalveluiden ja -tuotteiden myymista seka urheiluun liittymattomien tuotteiden
myymista urheilutapahtumissa (Mohammadkazemi, 2015, 345). Talloin voidaan ajatella, etta urheilutapah-
tuma on oiva paikka saada myytya mita tahansa tuotetta, kunhan se markkinoidaan oikein. Esimerkiksi ampu-
mahiihdon MM-kisoissa 2015 Kontiolahdella myytiin kisa-alueella perinteisia suomalaisia matkamuistoja. Tal-

l6in kohderyhma oli oikeanlaista. Kisat houkuttelivat paikalle useita tuhansia ulkomaisia turisteja, joten oli
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luontevaa myyda heille matkamuistoja kisahuuman lomassa. Ilman tuota urheilutapahtumaa eivat ihmiset

olisi loytaneet paikalle.

Urheilutapahtumat ovat hyva mahdollisuus yrityksille paasta nakyville suurelle maaralle ihmisia. Yritys voi
vuokrata kisa-alueelta oman tilan, jossa se voi esitella tuotteitaan ja palveluitaan tai vain yksinkertaisesti
olla nakyvilla ja jattaa tapahtumaan osallistuville ihmisille muistijaljen. Yritys voi omalla paikallaan jarjestaa
jotain mukavaa ajanvietetta ja samalla vaivihkaa yrittaa myyda tuotteitaan tai palveluitaan. Urheilutapah-
tuma voi olla tallaiselle toiminnalle erittainkin otollinen vaihtoehto, silla kerralla pystyy urheilutapahtuman
koosta riippuen tavoittamaan jopa tuhansia ihmisia. Esimerkiksi vuonna 2017 Imatralla jarjestetyssa valtakun-

nallisessa pesapallon Ita-Lansi -tapahtumassa oli yleisoa yhteensa reilu 14 tuhatta henkea (Pesapalloliitto).

Urheiluun liittyvien tuotteiden myyminen on erittain yleista urheilutapahtumissa. Seurojen ja yksittaisten ur-
heilijoiden fanituotteiden myymisessa liikkuu valtava maara rahaa. Esimerkiksi suurimpien jalkapallojoukku-
eiden pelaajien pelipaitoja nakee ihmisten paalla ympari maailmaa. Suuret urheilutapahtumat antavat mah-
dollisuuden eri lajien seuroille saada nakyvyytta. Ajateltaessa harrasteliikuntatapahtumia, kuten Helsinki City
Run:ia, on paikalla tuhansia lilkunnasta kiinnostuneita ihmisia. Talloin on mahdollista myyda heille erilaisia
urheilutuotteita, kuten urheiluvaatteita tai vaikkapa kuntosalijasenyys, kun oikeanlainen kohderyhma on pai-

kalla valmiiksi.

2.4 Urheilumarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median roolia urheilumarkkinoinnissa ei voi vaheksya. Tana paivana yha enemmissa maarin urhei-
lumarkkinointi tapahtuu sosiaalisen median kautta. Sosiaalinen media mahdollistaa saumattoman yhteistyon
urheiluseurojen, urheilijoiden seka sita tukevien yhteistyokumppanien valilla. Sosiaalinen media toimii ikaan
kuin kanavana eri toimijoiden valilla, jossa ihmiset pystyvat seuraamaan heita kiinnostavia urheiluseuroja ja
urheilijoita. Ihmiset paasevat sosiaalisen median avulla esimerkiksi nakemaan huippu-urheilijan arkielamaa

hyvinkin lahelta, mika luo tunnesiteen kannattajat ja urheilijan valille. Tama side luo ennen kaikkea yhteen-

kuuluvuutta, mutta se toimii myos loistavana kivijalkana menestyvalle urheilumarkkinoinnille.

Sosiaalisen median avulla ihmiset nakevat kuin varkain eri yhteistyokumppanien ja sponsorien mainoksia. Ur-
heiluseurojen ja urheilijoiden ollessa aktiivisesti esilla sosiaalisessa mediassa kuluttajat nakevat samoja mai-
noksia paivasta toiseen ja tulevat nain ollen mahdollisesti ostamaan kyseisia tuotteita tai palveluita jossain
vaiheessa elamaansa. Yleisimpia tavoitteita sosiaalisen median markkinoinnissa ovat liikenteen ohjaaminen
yrityksen verkkosivuille, suora myyminen, yrityksen tunnettavuuden lisaaminen, asiakkaiden sitouttaminen
toimintaan seka vuorovaikutuksen kasvattaminen asiakkaiden kanssa. Naiden toimien tarkoituksena on kasvat-
taa yritysten liikevaihtoa. Tavoitteiden saavuttamiksi tulee miettia minka sosiaalisen median kanavan kautta
haluaa vaikuttaa. Talla valinnalla on merkittava rooli markkinoinnin onnistumisen kannalta. Sosiaalisen me-
dian kanavan valinnassa tulee ottaa huomioon muun muassa haluttu kohderyhma. Kaytetyimpia sosiaalisen

median kanavia ovat muun muassa Facebook, Instagram seka YouTube. (Digimarkkinointi.)

Facebook on yksi suurimmista sosiaalisen median kanavista. Se on perustettu vuonna 2004, ja sivustolla on

killa on 15-25 vuotiaat nuoret. (Suomalaisten sosiaalisen median
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kaytto 2015.) Tapahtumien markkinointi Facebookissa on nopeaa, helppoa ja edullista. Facebookiin on helppo
lisata tapahtumalle omat sivut, josta kaikki tarpeellinen tieto on helposti l0ydettavissa. Tapahtuman sivuilta
on myos tapahtumanjarjestajien nopea ja helppo seurata

tapahtumaan ilmoittautuneiden maaraa, heidan mahdollisia kysymyksia tapahtumasta seka jakaa tietenkin

omia sosiaalisen median paivityksia. (Suomen digimarkkinointi.)

Instagram on ilmainen valokuvien jakelusivusto, nykyaan yksi sosiaalisen median kaytetyimmista kanavista.
Instagram on perustettu vuonna 2010 ja silla on kuukausitasolla 300 miljoonaa aktiivista kayttajaan. Uusia ku-
via sovellukseen ladataan 70 miljoonaa paivittain. Suurin kohderyhma Instagramilla on 15-20 vuotiaat. (Suo-
malaisten sosiaalisen median kaytto 2015.) Instagram perustuu erilaisten kuvien jakamiseen, jota voi hyodyn-
taa myos markkinoinnissa. Alustaa ei ole luotu keskustelemiseen, kuten esimerkiksi Facebook, vaikka kom-

mentointi on mahdollista.

YouTube on maailman suurin ja suosituin videoiden toistopalvelu. Sivusto on perustettu vuonna 2005 ja silla
on kuukausitasolla yli 6 miljardia katselutuntia. Uusia videoita sivustolle ladataan 100 tuntia joka mi-

nuutti. Suurin kayttajakunta YouTubella on 15-20 vuotiaat, 91 % kyseisesta ikaryhmasta kayttavat YouTubea
lahes paivittain. Toiseksi suurin kayttajakunta kanavalla on 31-38 vuotiaat. (Suomalaisten sosiaalisen median
kaytto 2015.)

Edella mainitut sosiaalisen median kanavat ovat oivallisia tyokaluja markkinointiin, silla niilla on vakaa ja
suuri kayttajakunta. Sosiaalisen median avulla yritykset pystyvat pitamaan yhteytta asiakkaiden kanssa seka
tiedottamaan yrityksen toiminnasta. Kaantopuolena suuressa kayttajakunnassa on oman tuotteen tai palvelun
hukkuminen massaan, silla suurin osa kilpailijoista on valinnut saman sosiaalisen median kanavan osaksi mark-
kinointiaan. Facebookin vahvuutena on suurin kayttajakunta seka laadukas ja eniten eri ominaisuuksia tar-
joava mainosalusta. Instagram- ja YouTube-markkinointi tulee kyseeseen, jos haluaa kohdentaa mainontaa

nuorisoon. (Digimarkkinointi.)

Sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa urheilumarkkinoinnissa monella eri tavalla. Urheilutapahtuman lahesty-
essa voidaan sosiaalisessa mediassa julkaista haastatteluja tai vaikka video joukkueen harjoituksista. Nain
saadaan ihmiset kiinnostumaan tapahtumasta ja odottamaan sita entista enemman. Jos kannattaja ei paase
tapahtumapaikalle, voidaan sosiaalisen median kautta pitaa ylla liveseurantaa ottelun tilanteista. Silloin kan-
nattaja kokee olevansa lasna tapahtumassa, vaikka fyysisesti onkin toisaalla. Tapahtuman jalkeen sosiaalinen
media tarjoaa luontevan vaylan kannattajille keskustella tapahtumasta. Tama luo yhteenkuuluvuutta joukku-
een tai urheilijan kannattajissa. Esimerkiksi jaakiekossa on monien kuukausien mittainen kesatauko. Kannat-
tajia ja muita mahdollisia tulevia asiakkaita ei tule silloinkaan unohtaa. Sosiaalisessa mediassa on helppo jul-
kaista mita joukkueessa tapahtuu kesan aikana. Talloin kyseisesta joukkueesta kiinnostuneet ihmiset huomaa-

vat seuran olevan aktiivinen. (Mohammadkazemi, 2015, 343-344.)

3 Urheilutapahtuman jarjestaminen

Urheilutapahtumaa kuten muitakin tapahtumia jarjestettaessa, prosessiin kuuluu kolme vaihetta. Ensimmai-
nen vaihe on suunnitteluvaihe, sita seuraa tapahtuman toteutus ja viimeisena on jalkimarkkinointi. (Vallo &

Hayrinen, 2016, 189.) Periaatteessa urheilutapahtuman jarjestaminen ei eroa juurikaan muiden tapahtumien



12

jarjestamisesta. Niilla on kuitenkin tyypillisia piirteita. Urheilutapahtumiin pyritaan paasaantoisesti houkutte-
lemaan maksavaa yleisoa. Yleison tuoman rahan avulla jarjestava seura saa rahaa toimintaansa. Esimerkiksi
Lahdessa 2017 jarjestetyissa hiihdon maailmanmestaruuskilpailuissa paavastuullinen jarjestaja oli Lahden

Hiihtoseura, jolle Hiihtoliitto maksoi naista palveluista. (Viinikka 2017.)

Tapahtuman toteutus

(10%/0,8vko)

= tapahtuman rakennusvaihe
= tapahtuma
= purkuvaihe

Suunnitteluvaihe Jélkimarkkinointi

(75%/6vko) (15%/1,2vko)
= projektin kaynnistys = kiitokset
= resursointi = materiaalien toimitus
= tapahtuman ideointi = palautteen keraaminen
= vaihtoehtojen miettiminen = mahdollisten yhteydenottopyyntdjen
= paatoksien teko hoitaminen
= kaytannon organisointi = yhteenveto tapahtumasta

= tapahtuman jatkaminen sosiaalisen median
kanavissa

Kuvio 3: Urheilutapahtuman jarjestaminen (Vallo & Hayrinen 2016, 194).

3.1 Suunnitteluvaihe

Suunnitteluvaihe on tapahtuman jarjestamisen vaiheista suuritoisin ja eniten aikaa vievin. Tassa vaiheessa
selvitetaan, miksi tapahtuma jarjestetaan. Tapahtuman tavoitteet kirjataan ylos ja lahdetaan ideoimaan,
milla tavoin ne ovat saavutettavissa. Lisaksi maaritetaan mittarit, joiden avulla tavoitteiden toteutumista
voidaan seurata. Kohderyhman maarittaminen vastaa kysymykseen kenelle tapahtuma jarjestetaan. Kohde-
ryhman rajauksen avulla voidaan esimerkiksi markkinointi kohdentaa oikeisiin kanaviin, jotta se tavoittaa
mahdollisimman tehokkaasti halutut henkilot. (Vallo & Hayrinen 2016, 194.) Tavoitteiden maarittamisen jal-
keen kootaan projektiryhma, jonka vastuulla on tapahtuman suunnittelu, viestinta, markkinointi, toteutus
seka jalkitoimenpiteet. Projektiryhma tulee saada sitoutettua tapahtuman jarjestamiseen esimerkiksi palk-
kauksen avulla. Ryhmalle tulee kertoa tapahtuman tarkoitus ja tavoitteet, jotta tapahtumasta tulee halutun
kaltainen ja sen avulla voidaan saavuttaa halutut asiat. (Korhonen, Korkalainen, Pienimaki & Rintala 2015,
10.)
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Kuvio 4: Suunnitteluvaihe

Budjetointi on osa suunnitteluvaihetta. Budjetoinnissa voidaan kayttaa apuna raamibudjettia, jossa arvioi-
daan meno- ja tulorakennetta. Tuloihin voivat kuulua paasylippu- ja oheistulot, oma rahoitus, yhteistyokump-
paneilta ja sponsoreilta saadut varat seka tuet ja avustukset. Muun muassa palkat, rakenteet seka tapahtu-
matekniikka, tapahtumapaikan vuokra, esiintyjat, markkinointi, luvat, jatehuolto, ensiapu ja jarjestyksenval-
vonta kuuluvat menoihin. (Tapahtumatoimisto.) Tapahtuman luonne maarittaa sen, minkalaisia tuloja menoja
sithen liittyy. Joissakin tapahtumissa on vapaa paasy, jolloin paasylipputulojakaan ei kerry. Jotkin tapahtu-

mat ovat sen luontoisia, ettei jarjestyksenvalvontaa tarvita, jolloin siita ei aiheudu menoja ja niin edelleen.

Tapahtuman koko ja sen luonne maarittavat myos sen, milla tavalla budjetointi kannattaa tehda. Esimerkiksi
taman opinnaytetyon aiheena olevassa junioripesapallotapahtumassa budjetilla oli pieni rooli. Tapahtuman
tulot perustuivat kioskimyyntiin ja Etelan-Pesis ry:lta saatuun pieneen avustukseen. Ainoat kulut olivat tuo-
maripalkkiot, kenttavuokra seka joukkueiden kayttamat pallot. Tallaisessa tapauksessa budjetin laatiminen

on hyvin helppoa, silla kaytannossa kaikki menot ja tulot olivat tiedossa hyvissa ajoin etukateen.

Tapahtuman ajankohtaa valitessa paatetaan paivamaara, kellonaika ja tapahtuman kesto. Talloin tulee ottaa
huomioon, onko ajankohta kohderyhmalle sopiva. Lisaksi huomioon otettava asia on mahdolliset paallekkaiset
tapahtumat. (Jyvaskylan kaupunki, 2016, 3.) Jos samalla paikkakunnalla tai sen valittomassa laheisyydessa

jarjestetaan jokin suosittu tapahtuma, joka on suunnattu samalla kohderyhmalle kuin suunnittelun alla oleva
tapahtuma, kannattaa miettia, pitaisiko pohtia uutta ajankohtaa. Lisaksi on hyva ottaa huomioon mahdolliset

samaa aihepiiria kasittelevat tapahtumat.

Tapahtumapaikan valinnassa tulee ottaa huomioon useita tekijoita. Aivan aluksi pitaa tietaa jarjestetaanko

tapahtuma ulko- vai sisatiloissa. Taman jalkeen tulee miettia mahdollisimman hyvaa sijaintia tapahtumalle.
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Jotta vakea saapuu tapahtumaan sinne pitaa olla helppo kulkea. Tassa kysymyksessa kannattaa pohtia tavoi-
teltua kohderyhmaa ja kulkevatko taman ryhman edustajat julkisilla liikennevalineilla vai omalla autolla.
Joissakin tapauksissa voidaan harkita esimerkiksi bussikuljetuksia jarjestettavaksi lahimmalta julkisen liiken-
teen asemalta. Nain toimittiin esimerkiksi Kontiolahdella jarjestetyissa ampumahiihdon maailmanmestaruus-
kilpailuissa 2015. Arvioitu tapahtuman osallistujamaara maarittaa sen, kuinka suuria tiloja tarvitaan. Tilat
tulisi valita niin, etta niita voidaan tarpeen tullen muokata, jos osallistujamaara jaa odotettua pienemmaksi
tai ihmisia ilmaantuukin paikalle huomattavasti enemman, kuin on odotettu. Tilavuokrasopimusta tehdessa
onkin hyva jattaa mahdollisuus muutoksille. Voi kayda jopa niin, etta suunniteltu tila taytyy kokonaan vaih-

taa, jos se ei enaa vastaa kapasiteetiltaan tapahtuman kokoa. (Lonngqvist, 2018.)

Tarjoiluja mietittaessa voidaan ne joko tehda itse, tilata tapahtumapaikan vuokraajalta tai niiden tuottami-
seen voidaan tilata pitopalvelu (Korhonen ym. 2015, 23). Jos tilaisuus on pieni ja osallistujat ovat tiedossa
etukateen, voi tarjoilujen itse valmistaminen tulla kysymykseen. Tassa tulee ottaa huomioon tilaisuuden hen-
kilokunnan ammattitaito. Suurtapahtumissa voidaan myyda ravintolapalveluita tarjoavalle yritykselle tai yri-

tyksille myyntipaikkoja, jolloin tapahtumaan osallistuvat henkilot ostavat ruuan suoraan nailta yrityksilta.

Tapahtumatekniikkaa voidaan tarvita paljonkin. Kuulutusjarjestelmat, musiikin soittoon tarvittavat laitteet,
videotykit, kamerat ja valaistus ovat esimerkkeja mahdollisesti tarvittavista laitteista. Jos tekniikkaa tarvi-
taan vahan ja tapahtuma on pieni, saattaa laitteiden haaliminen onnistua omin voimin lainaamalla tai jarjes-
tavalla organisaatiolla saattaa olla kaikki valmiina. Paljon tekniikkaa vaativissa tapahtumissa voi laitteet jou-
tua vuokraamaan joltakin alan yritykselta. Laitteiden hankkimisen lisaksi tulee suunnitella miten ne varmasti
toimivat lapi tapahtuman. Lisaksi tulee varmistua siita, etta tapahtumaorganisaatiossa on mukana sellaisia

henkiloita, jotka osaavat kayttaa kyseista tekniikkaa.

Monissa tapauksissa tarvitaan erilaisia lupia, jotta tapahtuma voidaan jarjestaa. Jos tapahtuma halutaan jar-
jestaa jonkin yksityishenkilon omistamalla alueella, tulee silloin hankkia kyseisen maanomistajan lupa. Yleiso-
tilaisuutta jarjestettaessa tulee siita tehda ilmoitus viisi vuorokautta etukateen paikalliselle poliisille. Joissa-
kin tapauksissa tata ilmoitusta ei tarvitse tehda (Poliisi, 2018). Esimerkiksi henkilomaaraltaan pienet tapahtu-

mat ovat taman ilmoituksen ulkopuolisia.

Tapahtuman koko, siita aiheutuva melu ja monet muut seikat maarittavat, mita muita lupia ja ilmoituksia
tarvitaan. Tallaisia voivat olla yli 500 hengen tapahtumat, joista tulee ilmoittaa ymparistopalveluihin. Pelas-
tussuunnitelma taytyy tehda, jos tapahtumaan osallistuu yli 200 henkiloa. Alkoholin anniskeluun tulee hakea
oma lupansa. Esimerkiksi ulkoilmakonserteista taytyy tehda meluilmoitus ja niin edelleen. Urheilutapahtu-
mille on hyvin tyypillista, etta niissa soitetaan musiikkia. Tekijanoikeudella suojatun musiikin kaytto vaatii

luvan tekijanoikeusjarjestolta, esimerkiksi Teostolta (MyHelsinki, 2017).

3.2 Toteutusvaihe

Tapahtuman toteutusvaihe voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen: rakennusvaihe, itse tapahtuma ja purku-
vaihe. Rakennusvaiheeseen kuuluu nimen mukaisesti tapahtumapaikan rakentaminen. Tahan kuuluu rekvisii-

tan, katsomoiden, tapahtumatekniikan ja sosiaalitilojen laittaminen kayttovalmiiksi. Tama vaihe on hyva
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suunnitella etukateen, jotta tarvikkeet saadaan paikalle oikeassa jarjestyksessa ja jokaiselle rakennusvai-
heelle on tekijansa. (Vallo & Hayrinen 2016, 198-199.) Rakennusvaihe voi olla erittain suuritoinen. Esimerkiksi
jarjestettaessa ulkoilmatapahtumaa jaakiekon saralla, voidaan tilapaiskatsomot joutua rakentamaan koko-
naan alusta asti. Puolestaan normaali sarjaottelu on rakennusvaiheeltaan helpompi. Silloin tarvitsee luoda
vain tapahtumapaikan ottelukohtaiset rekvisiitat, silla kaikki muu on jo valmiina. Itse tapahtumavaiheessa on

tarkeinta, etta kaikki osa-alueet toimivat ja henkilokunta tietaa tarkasti omat vastuualueensa.

Jotta tapahtuma saadaan vietya lapi, on kaikki tekniset elementit tarkistettava ennen tapahtuman alkua.
Henkilokunta tulee kouluttaa etukateen omia tehtaviaan varten ja sita taytyy olla riittavasti. Mahdollisissa
ongelmatilanteissa on ensiarvoisen tarkeaa tietaa, milla tavoin niita lahdetaan korjaamaan. Urheilutapahtu-
missa on tarkoituksena tuottaa osallistujalle elamyksia ja tama tavoite saavutetaan vain tapahtuman sujuessa
suunnitelmien mukaisesti. Henkilokunnan rooli on tarkea heti tapahtuman alussa. Tapahtumapaikalle tulee
olla helppo loytaa, joten oletetuilla osallistujien kulkureiteilla tulee olla riittavasti selkeita opasteita tai
opastajia (Korhonen ym. 2015, 21). Jos kyseessa on vahankaan suurikokoisempi tapahtuma, on hyva jarjestaa
opastajia parkkialueelle ja tapahtumapaikalle, jotta osallistujat loytavat oikean katsomonosan, saniteettitilat

seka alueen, josta voi ostaa ruokaa ja virvoitusjuomia.

Tarkea asia tapahtuman lapiviennissa on sen turvallisuus. Nykypaivana ammattimaisessa tapahtumajarjesta-
misessa turvallisuustekijoita mietitaan tarkkaan. Vuosikymmenten saatossa on sattunut joitakin vakavia on-
nettomuuksia johtuen siita, ettei turvallisuutta oltu mietitty riittavan laaja-alasesti. Yksi pahimmista urheilu-
tapahtumiin liittyvista onnettomuuksista on vuonna 1985 sattunut katsomopalo jalkapallo-ottelussa. Tuolloin
palossa kuoli 56 katsojaa. Tama johtui siita, etta katsomoon oli paastetty liikaa ihmisia ja tulipalon sattuessa
katsojat eivat paasseet riittavan ajoissa turvaan. (Herbert, 2015.) Tapahtumapaikalla on oltava riittava
maara jarjestyksenvalvojia. Tahan maaraan vaikuttaa tapahtuman koko. Jokaisen tapahtumapaikalla toimivan
tyontekijan on tutustuttava pelastussuunnitelmaan, jotta he voivat hatatilanteen sattuessa ohjata osallistujat

hatapoistumisteille ja kokoontumispaikalle.

Puhuttaessa urheilutapahtumien turvallisuudesta, nousee esiin katsojien hairiokayttaytyminen. Jotta tapah-
tuma on turvallinen, eika tapahtumaa tai muita katsojia haittaavia tilanteita paase syntymaan, taytyy jarjes-
tyksenvalvojien olla tilanteen tasalla. Hairiokayttaymista voidaan pyrkia estamaan taman lisaksi etukateen
tehtavilla toimenpiteilla. Esimerkiksi isoissa jalkapallo-ottelussa voidaan vierasjoukkueen kannattajien katso-
monosan ymparille jattaa myymatta lippuja, jotta joukkueiden kannattajat eivat paase kosketuksiin keske-
naan. Tietyn tyyppisissa urheilutapahtumissa korostuu myos logistiikka osana turvallisuutta. Katsomoon ei voi
paastaa liikaa ihmisia, jotta varsinkin tulipalon tai muun epatavallisen tilanteen aikana kaikki katsojat saa-
daan nopeasti siirretyksi turvaan. Jotta nama asiat toteutuvat, tapahtumapaikalla on oltava riittava maara
jarjestyksenvalvojia. Tahan maaraan vaikuttaa tapahtuman koko. Jokaisen tapahtumapaikalla toimivan tyon-
tekijan on tutustuttava pelastussuunnitelmaan, jotta he voivat hatatilanteen sattuessa ohjata osallistujat ha-

tapoistumisteille ja kokoontumispaikalle.
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=
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Kuvio 5: Tapahtuman turvallisuustekijat

Purkuvaihe on viimeinen itse tapahtuman vaiheista. Purku on huomattavasti nopeampi ja helpommin organi-
soitava vaihe kuin rakennusvaihe (Korhonen ym. 2015, 17). Tapahtuman ollessa kertaluonteinen, laitetaan
alue siihen kuntoon, kuin se oli ennen tapahtumaa. Talloin rekvisiitta ja tilapaiskatsomot puretaan. Tapahtu-
maa varten paikalle rakennetut ruokakojut ja oheismyyntipisteet puretaan tai kuljetetaan muualle. Lisaksi
opasteet tulee poistaa katukuvasta. Jos tapahtuma on jaakiekkoseuran sarjaottelu, mitaan ei varsinaisesti
tarvitse purkaa. Jos paikalla on ottelukohtaista rekvisiittaa, se tietenkin poistetaan ja ennen seuraavaa otte-
lutapahtumaa ne korvataan paivitetyilla versioilla. Kaikkien tapahtumien purkuvaiheeseen kuuluu tapahtuma-
alueen huolellinen siivous. Jos tapahtumaa varten on vuokrattu tekniikkaa tai liikuteltavia saniteettitiloja, ne

palautetaan vuokraajille.

3.3 Jalkimarkkinointi

Urheilutapahtumissa jalkimarkkinoinnin tavoitteena on saada kohteena oleva uudelleen osallistumaan tapah-
tumaan. Jalkimarkkinointi alkaa jo tapahtumapaikalla. Yleison kiittaminen paikalle saapumisesta on ensim-
mainen ja varsin helppo tapa aloittaa prosessi. Lisaksi niille yleison jasenille, joiden sahkoposti on tiedossa,
kannattaa lahettaa henkilokohtainen kiitos tai uutiskirje sahkopostitse. Tahan viestiin voi liittaa esimerkiksi
alennuskupongin seuraavan tapahtuman lippujen ostoon. (Joensivu 2016.) Lisaksi on hyva valittaa kiitos
muille tapahtumaan osallistuneille. Tallaisia henkiloita ovat tyontekijat, vapaaehtoiset, sponsorit ja mahdol-
liset esiintyjat (Vallo & Hayrinen 2016, 221).

Yleison edustajilta kannattaa jalkimarkkinointiviestin yhteydessa kerata palautetta tapahtumasta. Keratty
palaute tulee kerata ja analysoida huolellisesti, jotta siita voidaan oppia seuraavaa tapahtumaa varten. Mita
enemman palautetta saadaan sita kattavampia paatelmia sen pohjalta voidaan tehda. Kysymysten ja koko
palauteprosessin tulee olla mahdollisimman yksinkertainen, nopea ja helppo. Jos se ei tata ole, ihmiset jatta-

vat herkasti vastaamatta kyselyyn. Myos tapahtumaorganisaation jasenilta kannattaa kerata palautetta. Tata
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ei ole pakko tehda kirjallisesti, vaan palaute voidaan kayda lapi suullisesti. Kuitenkin on tarkeaa dokumen-
toida palaute huolellisesti, jotta sita voidaan kayttaa hyodyksi tulevaisuuden tapahtumien kehittamisessa.
Talla palautteella on tarkoitus kartoittaa mahdolliset ongelma- ja kehityskohdat tapahtumaorganisaation si-
salta. (Vallo & Hayrinen 2016, 224-227.)

4 Junioripesapalloilijoiden Ita-Lansi -tapahtuma

Kinnarin Pesis 2006 ry jarjesti syyskuussa 2017 D-junioreiden Ita-Lansi tapahtuman. Tapahtuma jarjestettiin
Kinnarin pesapallostadionilla Jarvenpaassa. Kinnarin Pesis jarjesti tapahtuman Etela-Suomen junioripesapal-
loilun kattojarjeston Etelan-Pesis ry:n toimeksiannosta. Mina toimin jarjestavan seuran yhteyshenkilona ja

tapahtumaprojektin vastuuhenkilona.

D-juniorit ovat 12-14 vuotiaita ja tapahtumassa oli tyttojen seka poikien pelit. Ita-Lansi -tapahtuma on kerran
vuodessa jarjestettava pesapallotapahtuma, jossa pelaa alueen tai koko Suomen parhaat juniori- ja aikuispe-
laajat. Kyseessa on arvo-ottelu, johon voi osallistua vain kutsun saaneet pelaajat, jotka valitaan joko valitsi-
joiden tai jarjestavan seuran toimesta. Tassa tapauksessa kyse oli aluekohtaisista arvo-otteluista, joten pe-

laajien valinnat teki jarjestava seura yhteistyossa tapahtumaan osallistuneiden pesapalloseurojen kanssa.

4.1 Tapahtuman tavoitteet

Tapahtuman tavoitteina oli jarjestaa onnistunut urheilutapahtuma. Tavoite piti sisallaan sen, etta Etelan Pe-
sis ry, Kinnarin Pesis ry, tapahtumaan osallistuneet pelaajat ja pelinjohtajat seka katsojat kokivat tapahtu-
majarjestelyjen onnistuneen. Tavoitteen toteutumista mitattiin suullisesti haastattelemalla tapahtumaan
osallistuneita henkiloita suoraan tapahtumapaikalla. Tehtyjen haastattelujen perusteella voidaan todeta,
etta tapahtumaan osallistuneet henkilot kokivat tapahtumajarjestamisen onnistuneen. Kuitenkin kehittamis-
kohteena esiin nousi tiedottaminen. Tiedottamisen pitaisi heidan mukaansa olla runsaampaa. Tiedottamisen
olisi toivottu myos alkavan aikaisemmin, kuin mita tassa tapauksessa tehtiin. Lisaksi jarjestava seura eli Kin-

narin Pesis oli seuran hallituksen jasenen mukaan tyytyvainen tapahtumaan.

Toinen tavoite oli vahvistaa Kinnarin Pesiksen seuraprofiilia alle 15-vuotiaiden junioripelaajien ja heidan per-
heidensa osalta. Talla pyrittiin siihen, etta jo seuran jasenina olevat junioripelaajat pysyisivat seuran ri-
veissa. Tassa tavoitteessa onnistuttiin, silla tapahtuman jalkeen junioripelaajien maara pysyi kaytannossa sa-
mana kuin ennen tapahtumaa. Viimeinen tavoite oli tavoittaa Jarvenpaan alueella asuvat potentiaalisesti ju-
nioripesapallosta kiinnostuneet ihmiset. Tapahtumaa mainostettiin seuran sivuilla, Facebookissa ja tapahtu-
man jalkeen paikallislehdessa. Talla haettiin ensisijaisesti uusia juniori-ikaisia Kinnarin Pesiksen jaseniksi.
Taman tavoitteen toteutumista on vaikea mitata tapahtuman ajankohdan takia. Tapahtuma jarjestettiin syys-

kuussa, jolloin pesapallokausi loppuu ja nain ollen uusia pelaajia ei juurikaan hakeudu pesapallon pariin.

4.2  Suunnitteluvaihe

Tapahtumaa alettiin suunnitella kesakuun alussa 2017, noin 3 kuukautta ennen tapahtumapaivaa. Talléin var-
mistui se, etta Kinnarin Pesis sai kyseisen tapahtuman jarjestettavakseen. Tassa suunnittelupalaverissa oli

mukana lisakseni seuran hallituksen jasen, jonka kanssa sovin hoitavani tapahtuman jarjestelyja ja toimivani
seuran yhteys- ja vastuuhenkilona tapahtumassa. Alkupalaverissa sain Etelan-Pesiksen yhteyshenkilon yhteys-

tiedot. Lisaksi paatettiin tapahtumapaivan ja luonnosteltiin budjetti.
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Etelan-Pesiksen yhteyshenkilolta tuli selvittaa, onko paatetty tapahtumapaiva sopiva. Lisaksi hanelta saatiin
Etelan-Pesiksen alaisten seurojen yhteystiedot, jotta seuroja pystyttiin informoimaan tapahtumaan liittyen.
Lisaksi tasmennettiin, mitka asiat ovat jarjestavan seuran vastuulla ja mitka Etelan-Pesiksen vastuulla. Jar-
jestavan seuran vastuulle jaivat tuomarit, lammittelypallot, tapahtumatekniikka, osallistuvien seurojen kon-
taktointi, pukukoppien ja suihkutilojen jarjestaminen, opastus ja tapahtuman lapivienti. Etelan-Pesis hoiti
puolestaan paikalle palkinnot, pelipallot, peliasut ja omilla sivuillaan tapahtumasta tiedottamisen. Tapahtu-
mapaivan ja pelien keston oltua tiedossa, varattiin Kinnarin pesapallostadion Jarvenpaan kaupungilta tapah-
tuma-ajalle. Kentalle oli kesan aikana rakennettu uudet pukukopit, mutta niihin ei kaupunki ehtinyt kytkea
vedenjakelua, joten suihkutilat piti varata Jarvenpaan keskusyleisurheilukentan tiloista. Jarjestavalla seu-
ralla on omia juniorituomareita, joten tuomarit tapahtumaan jarjestettiin seuran sisaisesti. Kentalla on kuu-
luttamokoppi, jonka alakerrassa on pelitapahtumien aikana kioski. Tatakin tapahtumaa varten kartoitettiin
seuran sisalta vapaaehtoisia henkiloita pitamaan kioskia auki katsojia ja pelaajia varten. Myos kirjurit saatiin
seuran sisalta. Kirjurit dokumentoivat pelin kulun erilliselle lomakkeelle, joka jaetaan ottelun jalkeen mo-

lemmille joukkueille.

Tapahtumatekniikkaa tarvittiin musiikin soittamiseen ja kenttakuulutusta varten. Kinnarin Pesis on lainannut
kaiuttimet ja muut tarvittavat laitteet kaupungin jaakiekkoseuralta, joten niihin ei tarvinnut kayttaa rahaa.
Kuuluttamisen ja musiikin soittamisen hoiti seuran jasen talkooperiaatteella. Lisaksi kentalla on elektroninen

tulostaulu, jota hoitamaan hoidettiin myos vapaaehtoinen seuran jasenen.

Tapahtumaa varten luotiin erittain yksinkertainen taulukkomallinen budjetti, silla tuloja ja menoja oli hyvin
vahan. Etelan-Pesikselta jarjestava seura sai kahden sadan euron suuruisen jarjestelypalkkion, joka kaytettiin
kenttavuokraan ja tuomaripalkkioihin. Muita kuluja seuralle ei tapahtumasta syntynyt. Tuloja palkkion lisaksi

tuli kenttakioskista, mutta ne olivat vahaisen yleisomaaran vuoksi marginaaliset.

Kontaktointi osallistuviin seuroihin oli muutenkin vilkasta. Tapahtumasta tiedottaminen oli monivaiheista:
pelaajavalintojen lisaksi piti informoida tapahtumapaivan aikataulusta, ajo-ohjeista tapahtumapaikalle ja
erillisiin suihkutiloihin, parkkipaikoista, kentan tarjoamista fasiliteeteista kuten kioskista ja saniteettitiloista
seka kokoontumispaikasta ennen otteluita. Kaikki kontaktointi tapahtui sahkopostin valityksella, tapahtuma-

paivaa lukuun ottamatta.

Suurin tyo tapahtuman suunnittelussa oli Idan ja Lannen joukkueiden valitseminen tapahtumapaivaa varten.
Kaikkiin joukkueisiin valittiin 12 pelaajaa ja kaksi pelinjohtajaa. Jokaisesta Etelan-Pesiksen alueen seurasta
valittiin vahintaan kaksi pelaajaa ja jako pyrittiin suorittamaan mahdollisimman tasaisesti. Maaritettiin,
kuinka monta pelaajaa tulee kustakin seurasta ja paatettiin, mista seurasta toivotaan pelinjohtajaa paikalle.
Taman jaon jalkeen kontaktoitiin kyseisia seuroja ja seurat saivat itse paattaa, ketka pelaajat he tapahtu-

maan lahettavat.
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4.3  Tapahtumavaihe

Tapahtumapaiva alkoi aikaisin aamulla viime hetken kaytannon jarjestelyilla. Kello kahdeksalta tuli noutaa
Jarvenpaan keskusyleisurheilukentan suihkutilojen avaimet. Taman jalkeen oli vuorossa kentan laitto val-
miiksi. Kaiuttimet ja muut musiikkilaitteet seka kuulutuslaitteet viritettiin toimintakuntoon. Myos kioski avat-
tiin ja elektroninen tulostaulu valmisteltiin hyvissa ajoin. Kentan rajat piti vahvistaa, syottolautanen vieda
kotipesaan ja laittaa tuomareiden tarvitsemat varusteet valmiiksi. Varsinainen tapahtuma kaynnistyi 9.45 tyt-
tojen ottelun pelaajien ja pelinjohdon kokoontumisella. Esittelin itseni ja kerroin, mista loytyvat lammittely-
pallot, peliasut, vessat ja pukukopit. Taman kokoontumisen jalkeen molempien joukkueiden pelinjohto otti
joukkueen vastuulleen. Tuomarit ja kirjuri saapuivat paikalle puoli tuntia ennen ottelun alkua. Itse ottelu al-
koi kello 11.00. Ottelun jalkeen palkittiin jokainen joukkueen pelaaja ja pelinjohto mitalilla seka kentan par-

haat pokaalilla. 12.45 oli poikien kokoontuminen ja toimenpiteet tehtiin uudestaan.

Tapahtuman purkaminen oli helppo tehtava. Pelaajilta kerattiin peliasut takaisin ja he annettiin paikalle saa-
puneelle Etelan-Pesiksen edustajalle. Hanelle annettiin myos kopiot molempien otteluiden poytakirjoista.
Tapahtumatekniikka purettiin ja eras jarjestavan seuran jasen haki ne autollaan. Taman lisaksi kentta ja pu-
kukopit siivottiin. Kioski suljettiin ja kentan portit lukittiin. Lopuksi palautettiin Jarvenpaan liikuntatoimen

johtajalle suihkutilojen avain.

Tapahtuman markkinointi pyrittiin kohdentamaan Jarvenpaassa asuville junioripesapallosta kiinnostuneille
ihmisille. Talla pyrittiin saamaan katsojia tapahtumaan ja lisata kohderyhman tietoutta Kinnarin Pesiksen toi-
minnasta. Tapahtuman markkinointi oli kuitenkin suhteellisen vahaista. Kaikki markkinointi ennen tapahtu-

maa tapahtui Facebookissa ja jalkimarkkinointivaiheessa tapahtumasta ilmestyi juttu paikallislehdessa.

Kinnarin Pesiksella on sosiaalisen median kanavista hallussa Facebook. Tahan kanavaan tehtiin joitakin paivi-
tyksia ennen tapahtumaa. Ensimmainen tapahtumaa koskeva paivitys julkaistaan kaksi viikkoa ennen tapahtu-
mapaivaa. Lisaksi Kinnarin Pesiksen internetsivuilla kerrottiin tapahtumasta jo aiemmin. Kinnarin Pesiksen
puolelta minulta toivottiin mainosta, jonka voisi liittaa kotisivuille ja jota voisi hyodyntaa sosiaalisessa medi-
assa. Etelan-Pesis markkinoi omilla internetsivuillaan tapahtumaa kirjoittamalla sinne jutun tapahtumasta

noin viikkoa ennen tapahtumaa.

Tapahtuman jalkimarkkinoinnissa kiitettiin tapahtumaan osallistuneita paikan paalla heti otteluiden paatyt-
tya. Kaikki tapahtumaan osallistuneet pelaajat ja pelinjohtajat saivat Ita-Lansi mitalit merkiksi osallistumi-
sestaan arvo-otteluun. Seka tyttojen etta poikien ottelusta kirjoitettiin raportti Etelan-Pesiksen internetsi-
vuille ja paikallislehti Keski-Uusimaa:han. Lehtiartikkelilla pyrittiin saamaan tapahtumalle ja seuralle naky-

vyytta etenkin Jarvenpaan alueella.

4.4  Tapahtuman markkinointi ja jalkimarkkinointi

Tapahtuman markkinointi pyrittiin kohdentamaan Jarvenpaassa asuville junioripesapallosta kiinnostuneille
ihmisille. Talla pyrittiin saamaan katsojia tapahtumaan ja lisata kohderyhman tietoutta Kinnarin Pesiksen toi-
minnasta. Tapahtuman markkinointi oli kuitenkin suhteellisen vahaista. Kaikki markkinointi ennen tapahtu-

maa tapahtui Facebookissa ja jalkimarkkinointivaiheessa tapahtumasta ilmestyi juttu paikallislehdessa.



20

Kinnarin Pesiksella on sosiaalisen median kanavista hallussa Facebook. Tahan kanavaan tehtiin joitakin paivi-
tyksia ennen tapahtumaa. Ensimmainen tapahtumaa koskeva paivitys julkaistaan kaksi viikkoa ennen tapahtu-
mapaivaa. Lisaksi Kinnarin Pesiksen internetsivuilla kerrottiin tapahtumasta jo aiemmin. Kinnarin Pesiksen
puolelta minulta toivottiin mainosta, jonka voisi liittaa kotisivuille ja jota voisi hyodyntaa sosiaalisessa medi-
assa. Etelan-Pesis markkinoi omilla internetsivuillaan tapahtumaa kirjoittamalla sinne jutun tapahtumasta

noin viikkoa ennen tapahtumaa.

Tapahtuman jalkimarkkinoinnissa kiitettiin tapahtumaan osallistuneita paikan paalla heti otteluiden paatyt-
tya. Kaikki tapahtumaan osallistuneet pelaajat ja pelinjohtajat saivat Ita-Lansi mitalit merkiksi osallistumi-
sestaan arvo-otteluun. Seka tyttojen etta poikien ottelusta kirjoitettiin raportti Etelan-Pesiksen internetsi-
vuille ja paikallislehti Keski-Uusimaa:han. Lehtiartikkelilla pyrittiin saamaan tapahtumalle ja seuralle naky-

vyytta etenkin Jarvenpaan alueella.

Kuvassa Kinnarin Pesiksen Facebook -julkaisu tapahtumaan liittyen. Julkaisu on tehty nelja paivaa ennen

tapahtumaa.

H‘ip‘ {{mnann Pesis 2006 ry.
29. elokuuta kello 11:10 - €

Vield on pesiskesaa jaljella, kay kurkkaamassa Kinnarin tulevat pelit linkista.
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Kuvio 6: Kinnarin pesis 2006 ry:n julkaisu

Kuvassa Kinnarin Pesikselle tekemani mainos tapahtumasta. Mainosta kaytettiin Kinnarin Pesiksen kotisivuilla

ja Facebook -markkinoinnissa.
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5 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset
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Taman opinnaytetyon tekemisessa on noudatettu eettisen toiminnan periaatteita. Tapahtumaan osallistumi-

nen oli vapaaehtoista eika osallistuneiden henkiloiden nimia tai muita yhteystietoja tuoda esiin opinnayte-

tyossa. Teoriapohjan luomisessa on kaytetty luotettavia lahteita.

Tapahtumalle maaritettiin muutamia tavoitteita, mutta niiden mittareita ei pohdittu tarpeeksi. Tavoitteiden

mitattavuus on tarkea miettia tarkasti etukateen, jotta tavoitteiden saavuttamista voidaan seurata. Lisaksi

tavoitteiden toteutuminen antaa tietoa siita, onko tapahtuman jarjestaminen ollut ylipaataan jarkevaa. Esi-

merkiksi tavoitteena ollut junioreiden maaran lisaaminen seurassa oli haastava. Tapahtuma-aikaan syyskuussa

pesapallokausi loppuu eika silloin aloiteta kyseista harrastusta. Tama tavoite olisi pitanyt korvata jollakin hel-

pommin mitattavalla. Ainoa tavoite, jota pystyttiin hyvin mittaamaan, oli onnistuneen urheilutapahtuman

jarjestaminen. Tama tavoite oli myos tarkein ja siina tapahtumaan osallistuneiden kommenttien perusteella

paastiin. Kommenteista kavi kuitenkin ilmi, etta aktiivisempaa ja aiemmin aloitettua informointia toivottiin.

Tama olisi ollut helposti korjattavissa ja ensimmainen viesti kyseisesta tapahtumasta olisi pitanyt laittaa jo

siina vaiheessa, kun tapahtumapaiva oli tiedossa.

Tapahtuman markkinointi hoidettiin paasaantoisesti Facebookin kautta. Paivityksia koskien kyseista tapahtu-

maa oli kuitenkin vahan. Lisaksi jarjestavalla seuralla on Instagram-tili, jota ei tapahtuman markkinoinnissa

hyodynnetty lainkaan. Naiden kanavien kautta tapahtunut aktiivinen markkinointi olisi varmasti lisannyt ta-

pahtuman ja seuran nakyvyytta. Kohderyhmana olivat noin 12-15 -vuotiaat nuoret, joita pyrittiin houkuttele-
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maan lajin pariin. Seuralle olisi voinut luoda Snapchat-tilin, jonka kautta kyseinen kohderyhma olisi ollut loy-
dettavissa. Varsinkin lahempana tapahtumapaivaa seka itse tapahtumapaivana Snapchat olisi ollut hyva lisa

markkinoinnissa ajatellen paakohderyhmaa.

Lisaksi tapahtuman markkinoinnin tukena olisi voinut kayttaa markkinointikalenteria. Sen avulla juurikin sosi-
aalisen median kanavien kautta tapahtuvaa markkinointia on helppo koordinoida ja hallita. Markkinoinnista

tulee silloin myos suunnitelmallisempaa.
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Kuvio 8: Esimerkki markkinointikalenterista sosiaalisen median markkinoinnissa

Yllaolevassa kuvassa on esimerkki, millaista markkinointikalenteria tapahtumassa olisi voinut kayttaa. Ky-
seessa on tapahtumaviikon sosiaalisen median markkinointitoimenpiteita kuvaava kalenteri. Sosiaalisen me-
dian kautta julkaisut voi ajastaa, joten kalenterin valmistumisen jalkeen kaikki paivitykset voi tehda kerralla
valmiiksi ja ne ilmestyvat haluttuna ajankohtana. Tama tyokalu olisi auttanut markkinoinnin onnistumisessa
huomattavasti. Myos jalkimarkkinointi oli vajavaista ja se puuttui lahes kokonaan. Sosiaalisen median kana-

vien kautta olisi voinut julkaista esimerkiksi kuvia tapahtumasta seuraavalla viikolla.

Seuran tekemat Facebook-julkaisut tavoittivat hyvin seuran profiilia seuranneet ihmiset. Seuran jasenet olisi
pitanyt saada jakamaan paivityksia, jotta niiden saavuttama nakyvyys olisi kasvanut. Talloin olisi voitu tavoit-

taa nimenomaan ne ihmiset, jotka ovat kiinnostuneet pesapallosta, mutta eivat tieda seuran toiminnasta.

Yhteydenpito jarjestavan seuran eli Kinnarin Pesiksen ja Etela-Suomen junioripesapallon kattojarjesto Etelan-
Pesiksen kanssa sujui hyvin. Molemmilta tahoilta sai hyvin tietoa ja apua tarvittaessa. Lisaksi Kinnarin Pesik-
sesta loytyi kiitettavalla tavalla vapaaehtoisia hoitamaan tapahtumapaivan lapiviennin kannalta tarkeita teh-

tavia. Naita olivat esimerkiksi kioskin hoitaminen, musiikin soittaminen ja poytakirjan pitaminen.

Liite 1 on lomakepohjainen muistilista vastaavanlaista urheilutapahtumaa jarjestavalle taholle. Lomakkeessa
on huomioitu tarkeimpia muistettavia asioita tapahtumaa jarjestettaessa. Taman tyokalun avulla on mahdol-
lista seurata eri tapahtumaprosessien etenemista. Lis