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Taman opinndytetyon tarkoitus oli suunnitella ja toteuttaa markkinointiviestinta Po-
rissa toukokuussa 2018 jarjestettavalle jalkapalloturnaukselle. Markkinointiviestinta
piti sisallaén kaikki sen osa-alueet, mutta sen padpaino oli sosiaalisen median markki-
noinnissa seka joukkueiden hankinnassa henkilokohtaisen myyntityén avulla.

Opinnaytety0 toteutettiin toiminnallisena ja siind suunniteltiin ja toteutettiin markki-
nointiviestinnan juuri tdmén tapahtuman tarpeeseen. Tyon teoriaosuudessa perehdyt-
tiin markkinointiviestintddn laajasti sen eri osa-alueilla kdyttamalla lahdeaineistona
lagjasti alan kirjallisuutta sek& luotettavia Internet-lahteité.

Opinndytetyon toiminnallinen osuus oli tapahtuman markkinointiviestintd, jota toteu-
tettiin kevadn 2018 aikana monissa eri kanavissa. Suunnitelmana oli hoitaa itse jouk-
kueiden hankinta henkilokohtaisesti myymalla eli potentiaalisia osallistujia l&pi soit-
tamalla. Tapahtuman nakyvyyden ja tunnettavuuden luominen tapahtui sosiaalisessa
mediassa télle turnaukselle luoduilla Facebook ja Instagram tileill&.

Tyon alatavoitteena oli luoda tdmén turnauksen uudelleen jarjestdmiselle sen tarvitse-
mat alustat seka asiakasryhmat. Tavoitteena oli myos se, ettd tita opinnaytetyota pys-
tyttaisiin hyodyntamaan erdénlaisena oppaana tulevia turnauksia jérjestettaessa.
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The purpose of this thesis was to plan and implement a marketing plan for a football
tournament which was held in Pori in May 2018. The marketing plan included all fac-
tors of marketing, but the focus was on social media marketing and in the acquisition
of the teams through personal selling.

This thesis was a functional one as it included the planning and implementation spe-
cially designed for this exact event. In the theoretical part of this thesis | familiarized
myself widely with different areas of marketing by using a wide range of literature and
trustworthy internet references.

The practical part of my thesis was the actual marketing carried out during the spring
of 2018 in various marketing channels. My plan was to carry out the team acquisition
by personal selling. | intended to gain visibility and recognizability for the event
through social media by marketing in Facebook and Instagram accounts created for
the tournament.

Another goal for my thesis was to create the platforms and customer segments needed
for re-creating this event in the future. My goal was that this thesis could be used as a
guide itself in the re-arranging process.
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1 JOHDANTO

Tutkimukseni aiheena oli suunnitella ja toteuttaa markkinointiviestintda Satakunnan
ammattikorkeakoulun opiskelijaryhman jarjestamaan kansainvaliseen jalkapallotur-
naukseen. Tapahtuma jarjestettiin ensimmaistd kertaa Karhuhallissa toukokuun kuu-
dentena paivana, mutta tapahtumasta on tarkoitus tehda vuosittain toistuva. Itse tapah-
tuman ideana on Kkerétd Satakunnan alueen kansainvalisistd yrityksisté ja toimijoista
eri kansalaisuuksista koostuvia enintaén 14 hengen joukkueita, jotka kilpailevat toisi-
aan vastaan jalkapallon muodossa.

Opinnaytetyoni aiheena puolestaan oli markkinointiviestinnén suunnitteleminen ja to-
teuttaminen. Tavoitteenani oli luoda markkinointiviestinnélle sen vaatimat alustat ja
suunnitelma siitd, miten markkinointiviestinté tulisi toteuttaa ja lopulta suunnitelman
mukaisesti toteuttaa markkinointi turnaukselle. Markkinoinnin padpaino oli sosiaali-
sen mediassa, mutta erityisesti joukkueiden hankintaa toteutettiin suoramyynnin ja
henkilokohtaisen myynnin avulla. Tdmén vuoden turnauksen markkinointiviestinnén
pohjalta ja siin& havaittujen puutteiden ja epakohtien pohjalta loin markkinointivies-
tinnén vuosikellon, joka on erinomainen tydkalu tulevien vuosien tapahtumaa jarjes-
tettdessd. Tavoitteenani tassé opinndytetydssa oli, ettd koko opinnéytety6td pystytaan

hyodyntdmaan sellaisenaan erdénlaisena oppaana.

Opinndytetyoni teoriaosuudessa perehdyin markkinointiviestintdan kaikilta sen osa-
alueilta, kuten sosiaalisen median markkinointiin, henkilokohtaiseen myyntiyéhon ja
suoramyyntiin. Tyoni toiminnallisessa osuudessa kerron, kuinka juuri tdman tapahtu-
man markkinointiviestintd kdytannossa hoidettiin ja kuinka se tulisi hoitaa myos tule-
vien vuosien turnauksia jérjestettdessa. Tuon ilmi havaitut ongelmakohdat ja kerron

omat ideani siitd, miten vastaavat ongelmat pystyttaisiin vélttdamaan tulevina vuosina.



2 TUTKIMUSTEHTAVA, TYONTAVOITE JA RAJAUS

2.1 Tutkimuksentavoite, tutkimustehtdva ja tyon rajaus.

Tutkimukseni tavoitteena on onnistuneen markkinointiviestinnan kautta saavuttaa ta-
pahtuma laajasti tavoitellun kohderyhman tietoisuuteen. Tavoitteena on luoda mark-
kinointiviestinnélle selvét suuntaviivat, kanavat seka seuraajakunta, jotka toimivat tu-
kitoimena tulevina vuosina samaa tapahtumaa uudelleen jarjestettdessd. Markkinoin-
tiviestintd sosiaalisessa mediassa tahtaa tapahtuman nakyvyyden lisddmiseen, silla
varsinaisia osallistujia ei hankita sitd kautta. VVarsinainen osallistujien hankinta tapah-
tuu henkildkohtaisesti myymalla. Markkinointiviestintd toteutetaan sosiaalisessa me-
diassa ja potentiaalisia osallistuja henkilokohtaisesti tavoittamalla. Markkinointivies-
tinnan onnistumiseen sosiaalisessa mediassa tarvitaan laadukasta sisalt6d ja mahdolli-
simman runsas seuraajakunta. Henkilokohtaisen myynnin onnistumisessa puolestaan

tarvitaan sitoutuneisuutta ja suunnitelmallisuutta.

Tutkimuksen tehtdvand on onnistunut markkinointiviestintd, joka on saavuttanut ta-
pahtumalle paljon nékyvyytté ja kiinnostusta. Tehtdvané on siis onnistuneen markki-
nointiviestinnan kautta keratd tapahtuman ymparille ndkyvyytta ja laaja seuraajakunta
eri sosiaalisen median kanavissa seka riittdvan maaran joukkueita turnaukseen hank-

kiminen.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Toiminnallinen opinnéytety6 tahtdd ammatillisessa mielessé jonkin k&ytannon toimin-
nan ohjeistamista, opastamista tai toiminnan jarjestdmista. Se voi olla alasta riippuen
esimerkiksi ammatilliseen kayttoon tarkoitettu ohje tai opastus, kuten esimerkiksi pe-
rehdyttdmisopas tai jonkin tapahtuman toteutus kuten messuosaston tai konferenssin
jarjestdminen. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)

Opinnaytetyoni on toiminnallinen, koska sen painopiste on markkinointiviestinnén to-
teuttaminen. Kyseinen markkinointi toteutetaan yrityksen jérjestamaéan tapahtumaan

ja he pystyvét hyodyntaméan sitd sellaisenaan. Tutkimukseni on tapaustutkimuksen



kaltainen, mutta sit4 voidaan k&yttd4 suoraan sellaisenaan saman tapahtuman uudel-

leenjarjestamisessa seké oppaana muiden vastaavanlaisten projektien tuottamisessa.

3 TAPAHTUMAN TIEDOT

Tapahtuma jarjestettiin ensimmaisté kertaa ja siitd on tarkoitus tehdé vuosittain pelat-
tava turnaus. Ottelut pelattiin Porin Karhuhallissa 6.5.2018. Tapahtuman tavoitteena
oli tuoda yhteen Satakunnan alueen kansainvaliset toimijat ja tarjota heille mahdolli-
suus verkostoitua keskendn seké viettdd mukava sunnuntai jalkapalloa pelaten. Jouk-
kueiden kerddminen tapahtui padasiassa potentiaalisia osallistujia henkilokohtaisesti

kontaktoimalla ja tapahtumasta kertomalla.

Joukkueita saimme alun perin kuusi. Kaksi Porin vastaanottokeskuksesta, yksi Rau-
man vastaanottokeskuksesta, yksi Porin Nesteeltd, yksi Satakunnan Ammattikorkea-
koulun vaihto-opiskelijoista ja yksi Fc Ulvilalta. Néistd joukkueista Rauma vetéytyi
turnauksesta tapahtumaa edeltavalla viikolla, joten lopullinen joukkuemaara oli viisi.
Joukkueet koostuivat useista eri kansalaisuuksista, kuten intialaisista, suomalaisista,

ranskalaisista, belgialaisista, syyrialaisista, irakilaista ja afgaaneista.

Ottelut alkoivat aamulla ja jatkuivat iltapdivaan. Pelit pelattiin kahdessa lohkossa ja
finaalissa toisensa kohtasivat The Zoo eli SAMKIin vaihto-opiskelijat ja Pori Vok Uni-
ted. Néista jalkimmainen voitti koko turnauksen. Voittajajoukkue palkittiin nayttavalla
pokaalilla seké yhteistydkumppanimme Space Bowlingin antamilla kupongeilla, jotka

oikeuttavat tunnin ilmaiseen keilaukseen.

4 MUSAN SALAMA

Tapahtuman yritysyhteistydkumppanina toimi Musan Salama ja heidan edustajanaan

toiminnanjohtaja Petteri Lahti.



Musan Salama on Porissa 1960-luvulla perustettu jalkapalloseura, jonka toiminta kes-
Kittyy padosin L&ansi-Porin alueelle. Seura jarjestaa toimintaa kaikenikaisille ja heidan
edustusjoukkue on pelannut ylimmilladn Suomen toiseksi korkeimmalla sarjatasolla
Ykkosessa. Junioripelaajia seuralta 16ytyy noin 600. Musan salaman kotikenttana toi-
mii Musan kenttd, jota on tituleerattu myds Wembleyksi. (Musan Salaman www-sivut
2018).

5 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Seuraavassa luvussa kayn lapi markkinointiviestinnan eri keinoja teorian seka ensim-
maisen vuoden markkinointiviestinnan toteutuksen muodossa. Kerron myos havaitse-

mistani epakohdista ja kehitysideoista tulevia turnauksia varten.

5.1 Mainonta

Mainonta sen eri muodoissa on usealle yritykselle kaikista tarkein markkinointivies-
tinndn muoto. Mainonnan merkitys korostuu erityisesti niiden yritysten osalta, jotka
markkinoivat tuotteitaan suoraan yksityisille kuluttajille, kun taas B2B kaupankayn-
nissa mainonnan tarkoitus on usein varin tukea itse myyntity6td. Mainonta on tarkeaa,
koska se helpottaa myyjén tyotd, kun tuotteet on mainonnan kautta tehty jo tutuiksi
mahdollisille asiakkaille. Mainontaa suunniteltaessa on todella tarkeaa 16ytaa oikeat

mainosvalineet halutulle kohderyhmalle. (Yritystoiminnan www-sivut 2018.)

Mainonnan eri muotoja ovat muun muassa erilaiset esitteet, julisteet, logot ja lehtimai-
nonta (Ammattijohtajan www-sivut 2018). Tdéman vuoden turnauksessa pyrimme
kéayttaméaan kaikkia edelld mainittuja. Heti kun saimme kaikki tapahtuman peruspilarit,
kuten paikka ja aika lyotyd lukkoon lahetimme potentiaalisille osallistujille mainos-
Kirjeen, joka piti sisallaan tapahtuman esitteen Liitel. Tavoitteenamme oli, etté yrityk-
set pystyivét tulostamaan sen ja asettamaan esille kartuttaakseen kiinnostusta yrityksen
sisalld. Loimme turnaukselle myds logon seka visuaalisen ilmeen, joista tarkemmin

kohdassa 6.1 Markkinointiviestinnan visuaalinen ilme.



Lehtimainonnan saaminen oli yksi paatavoitteemme turnauksen tunnettavuuden luo-
miseksi sekd lisanédkyvyyden saamiseksi. Rajallisen budjetin vuoksi pdadyimme kui-
tenkin lahestymaan Satakunnan Kansaa uutisvinkin muodossa. Tavoitteenamme olisi
ollut, se ettd heiltd joku olisi tullut tekem&an uutisen tapahtumapdaivasta, mutta tama

suunnitelma kariutui heidén kiinnostuksen puutteen vuoksi.

5.2 Henkilokohtainen myyntity6

Henkil6kohtaisella myyntity6ll& on tarked rooli markkinointiviestintd suunnitelmassa.
Sen tarkoitus yhdesséd mainonnan kanssa on tarjota tuotetta asiakkaiden ostettavaksi
heille mieluisan myyntikanavan kautta. Henkilokohtainen myyntityo tapahtuu kasvok-
kain, jolloin myyjd menee esittelemadn asiakkaalle tuotteitaan henkil6kohtaisesti.
Henkil6kohtaisen myyntityon etu on siind, ettd myyntiprosessi etenee nopeasti, koska
sen osallistujat ovat vélittomassa vuorovaikutuksessa. Henkilokohtaisella myynnilla
pystytdan saavuttamaan hyvia tuloksia, mutta asiakassuhteet eivét ole usein kovinkaan
pitkakestoisia. (Rajput 2008, 20.)

Vuoden 2018 turnauksen markkinoinnissa emme tavanneet kasvokkain osallistujia tai
potentiaalisia osallistujia ennen varsinaista turnauspéivaa. Voidaan kuitenkin todeta,
etta turnauksen markkinointi oli varsin henkilékohtaista suoramyynnin vuoksi, silla
joukkuehankinta tapahtui pelkéstdén osallistujia henkilokohtaisesti kontaktoimalla.
Tama kontaktointi tapahtui puhelimitse, tekstiviestitse ja sdéhkdpostitse. Toki markki-
nointia olisi voitu myos tehda erilaisilla tapaamisilla, mutta ajankaytéllisesti koin, etta
edelld mainitut kontaktoimisen muodot ajoivat saman asian. Kohderyhman ollessa yri-
tykset ja erilaiset yhteisot olisi henkilokohtaisten tapaamisten jarjestdminen tuottanut
yliméaardista vaivaa molemmille osapuolille ja silla saavutetut hyodyt olisivat olleet

hyvin marginaalisset.

Tulevina vuosina en née tarvetta henkilokohtaisille tapaamisille, jos se ei ole helposti
jarjestettivissa tai muuten ehdottoman térkedd. Esimerkiksi jos projektiryhmadlle tar-
joutuu mahdollisuus osallistua B2B messuille, jossa kohderyhma on suuri maaraisesti

paikalla, on sinne ehdottomasti jarkeva& osallistua myds itse. Muutoin suosittelen
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suoramyynnin kanssa markkinoinnin jatkamista, sill4 se osoittautui todella toimivaksi

ja tehokkaaksi markkinointikeinoiksi.

5.3 Suoramyynti

Suoramyynti oli timan vuoden tapahtuman yksi tarkeimmisté ja toimivimmista tyoka-
luista. Suoramyynti on palvelujen tai tuotteiden jakelun muoto. Silla tarkoitetaan tava-
roiden tai palveluiden henkilokohtaista myyntid suoraan ostajalle kodeissa, tyopai-
koissa tai muualla kuin kiinteissa liiketiloissa niin, ettd tuotteiden tai palveluiden esit-

telysta seka myynnista huolehtii suoramyyja. (Rekola 2014, 14-15.)

Alku kevééstd hyvissé ajoin ennen tapahtumaa tapasimme projektiryhmén kanssa ja
kavimme l&avitse Satakunnan alueen toimijoita, jotka saattaisivat olla kiinnostuneita
osallistumaan ja jotka sopisivat hakemaamme kohderyhméan. Tapahtuman kohderyh-
man ollessa kansainvaliset yritykset ja yhteisdt pdadyimme aluksi ottamaan yhteytta
tietdmiimme ja Ioytdmiimme kansainvalisiin toimijoihin. Heitd I6ysimmekin todella
hyvin ja seuraavaksi lahetimmekin markkinointiviestin yrityksen edustajille séhkdpos-
titse. Markkinointikirjeessad kerroimme tapahtuman perustiedot ja sen tarkoituksen.
Liitteend markkinointikirjeessa oli tapahtuman mainosflyer Liite 1. Mainosflyerin
ajattelimme olevan hyvé keino herattéa kiinnostusta yrityksen sisalla, silla se oli hel-
posti tulostettavissa ilmoitustauluille tai vaikka kahvihuoneen seinélle.

Ensimmaisella kierroksella yhteytté otetuista yrityksistd saimme vastauksia, joissa osa
ilmoitti suoraan, etteivat ole kiinnostuneita tdiménkaltaisista tapahtumista. Siirryimme
seuraavaan vaiheeseen, jossa soitimme henkilokohtaisesti 1api vield naita yrityksié,
joista olimme saaneet kiinnostuneita vastauksia seka niita yrityksia, joista vastausta ei
ollut tullut lainkaan. Sen liséksi kd&vimme viel& 1&pi potentiaalisia tahoja, joita kontak-
toimme viel& puhelimitse. Suoraan puhelimitse yhteydenottaminen osoittautui varsin
toimivaksi ratkaisuksi tapahtumamme markkinoimiseksi, silla lopulta kaikki kuusi
mukaan saamaamme joukkuetta ilmoittautuivat turnaukseen juuri tdmanlaisen henki-

I6kohtaisen kontaktoinnin kautta.
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Saimme myo0s tietdd soittokierroksien kautta, ettd kahdessa yrityksessa, joista olisi ol-
lut kiinnostusta lahted pelaamaan turnaukseen oli vuosihuollot/lomat juuri alkaneet,
joten heidén tiiminsa oli kiinni tyosséan, eika péésseet pelaamaan. Kiinnostusta olisi
kuitenkin ollut ja saimme Kiitosta turnauksen jarjestamisesta, silla se koettiin hyvin
tarpeelliseksi alueen kansainvalisten toimijoiden verkostoitumisen kannalta. Taman
vuoksi seuraavan vuoden tapahtuman ajankohtaa olisi varmasti hyvé tarkistuttaa po-

tentiaalisten yritysten kanssa ennen sen lopullista paattamista.

5.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Informoinnilla tarkoitetaan kaikkea sita tiedostustoimintaa, jota organisaatio tietoisesti
ja suunnitelmallisesti tekee. Tdma informointi k&sitetddn yksipuoleiseksi ja neutraa-
liksi, ja sitd ohjaavat organisaation omat edut ja tavoitteet. Kohteina ovat tapauskoh-
taisesti keskeiset sidosryhmaét seké niihin kuuluvat henkil6t ja tahot. Informointi on
tarked yhteisdviestinnan muoto, joka on muuttunut huomattavasti uuden teknologian
my0ta. Nykyaan viestinndn helppous on luonut vaaran ylitarjonnasta, joka voi johtaa
viestinnan tehottomuuteen. (Juholin 2009, 44.)

Tapahtumaa jarjestettdessa ensimmaistd kertaa jai suhde- ja tiedotustoiminta vahéi-
semmalle huomiolle, silla tapahtumalla ei vield ollut aikaisempaa verkostoa seka si-
dosryhmig, joille tiedotustoimintaa olisi voitu jarjestdd. Ensimmaisen vuoden tapahtu-
man jalkeen olemme kuitenkin saaneet sidosryhmaksi kontaktoidut yritykset ja yhdis-
tykset sekd ennen kaikkea tapahtumaan osallistuneet joukkueet. Turnauksesta saa-
mamme palaute oli pd&osin varsin positiivista, joten uskonkin ettd ensimmaisen vuo-
den osallistuneet joukkueet osallistuvat varmasti mielellddn myos tulevienkin vuosien
turnauksiin. Turnauksia suunniteltaessa tulisikin ehdottomasti olla yhteydessé jo ta-

pahtumaan osallistuneisiin tahoihin.

5.5 Myynninedistaminen

Myynninedistamiselld on useita erilaisia keinoja kuten alennukset ja arvonnat (Am-
mattijohtajan www-sivut 2018). Vuoden 2018 tapahtumassa kaytimme myynninedis-

tdmisessé pelkastaan alennuksia.
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Erilaiset alennukset ovat arkipdivda markkinoinnissa. Tavallisesti pyritdén joko yksit-
téisen tuotteen alennuksella tai kaikkia tuotteita koskevilla niin sanotuilla kausialen-
nuksilla saavuttamaan asiakkaiden kiinnostus myds markkinoijan muitakin tuotteita
kohtaan. Kuluttaja hyotyy alennuksista, jos tuotetta todella myydaan tavanomaista
edullisempaan hintaan. Alennuksen tarjoaminen ei aina tarkoita, etta tuotetta myytai-
siin tappiolla, mutta yleensé sen tulisi tarkoittaa katteen heikkenemistd. Alennuksen
sijaan puhutaan tarjouksesta, jos kampanja on lyhytaikaisempi kestoltaan ja tarjous-

ajan jalkeen tuotteesta peritddn taas normaalihinta. (Virtanen 2010, 163-165.)

Tapahtuman osallistujamaksu oli 50 euroa, mutta tarjosimme Porin vastaanottokes-
kuksesta osallistuneille kahdelle joukkueelle alennettua yhteishintaa, koska mieles-

tdmme oli tarked saada ndma kaksi joukkuetta turnaukseen mukaan.

Tulevien vuosien tapahtumissa olisi mielestani tarkeda pysya joustavana tapahtuman
osallistumismaksussa. Mahdollisuutta myos eri hinnoittelulle yrityksille ja yhdistyk-
sille olisi tarkeda kartuttaa, silla suurelle yritykselle osallistumismaksun maksaminen
on huomattavasti helpompaa kuin esimerkiksi pienelle yhdistykselle tai yhteisolle.
Toimiva keino joukkueiden hankinnassa voisi myds olla niin sanottu Early bird-hinta,
jolloin osallistumismaksu olisi rajoitetun aikaa edullisempi. Tamanlainen hinnoittelu
auttaisi myos itse tapahtuman suunnittelussa, silla sen avulla pystyttaisiin keradmaan
sitovia ilmoittautumisia varsin hyvissa ajoin ennen tapahtumaa. Toinen toimiva myyn-
ninedistdmisen muoto tulevina vuosina olisi tapahtuman sosiaalisen median tileilla jar-
jestettdva arvonta. Arvonnan paépalkintona voisi olla esimerkiksi yhden joukkueen
maksuton osallistuminen turnaukseen. Sosiaalisen median kanaviin on tand vuonna
saatu luotua jo hyva seuraajakunta ja siell jarjestettdva arvonta lisdisi varmasti myos
tapahtuman seuraajakuntaa sek& nékyvyytta.

5.6 Sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa ndkyminen on darettoman tarkedd. Pelkéstddn Facebookissa
vietetddn globaalisti paivittdin yli 8 miljoonaa tuntia ja sen kayttd on nykyaan yleisem-
paa kuin henkilkohtaisen séhkopostin kéytto (Olin 2011, 3).
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Sosiaalinen media toimi yhten& tdmén tapahtuman markkinoinnin paépisteend. Tapah-
tumalle luotiin heti kun sen tarkka paivamaara tiedettiin Facebook ja Instagram sivut.
Néiden liséksi tapahtuman projektiryhma teki YouTubeen markkinointivideoon
omaan opintojaksoonsa liittyen. Itse joukkueiden hankinta sosiaalisen median avulla
olisi ollut erittain hankalaa kohderyhmén vuoksi, joten markkinoinnin paapaino oli
tapahtuman tunnettavuuden luomisessa ja sen tuomisessa nakyvaksi. Sosiaalisessa me-
diassa seké kaikessa muussa markkinoinnissa pyrittiin kayttdmaan tapahtumalle luotua
hashtagia eli aihetunnistetta. Tdma hashtag oli #piftl8, joka on lyhenne tapahtuman

nimesta.

Digitaalinen markkinointiviestintd on melko uusi viestinnan osio, jonka taytta poten-
tiaalia ei ole yrityksissa osattu hyodyntéé. Siihen perehtyminen on kuitenkin kannat-
tavaa, koska digitaalinen markkinointi on varsin tehokas tapa tavoittaa kohderyhmien
huomio. Digitaalisen markkinointiviestinnan kdyttdé on kannattavaa myds sen kustan-
nustehokkuuden vuoksi. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

5.6.1 Facebhook

Facebookkia voidaan pitda yhtend sosiaalisen median merkittdvimmistd markkinoin-
tikanavista, koska silléd on yli 7,5 biljoonaa kéyttajaa ja se on taten suosituin sosiaalinen
media. Facebookissa voi mainostaa monin eri tavoin. On tarkead valita sopivimmat
tavat omiin tavoitteisiin ja markkinointisuunnitelmaan. Yleisimpié tapoja ovat: spon-

soroidut mainokset, uutissydtemainokset ja Facebook-sivustot. (Olin 2011, 3 & 6.)

Tatd tapahtumaa markkinoitiin Facebook-sivustolla paaosin siksi, ettd se on ilmainen
ja melko yksinkertainen tapa saavuttaa nékyvyyttd. Jos markkinointibudjetti antaa
mydden kannattaa markkinointia ehdottomasti toteuttaa myos sponsoroituina mainok-
sina, silld ne tavoittavat oikean kohderyhmén huomion usein helpommin. Pori’s inter-
national football tournament-sivuston tykk&ajamaéara oli tapahtumapaivana 36. Tur-

naukselle tehtiin myos erillinen tapahtumasivusto, joka tavoitti 682 henkilda.
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Facebookissa julkaistiin ennen tapahtumaa paljon kiinnostusta heréttavié ja tunnelmaa
nostattavia kuvia seké paivityksid. Taméan lisaksi jaettiin myods paljon kaytannon in-
formaatiota tapahtumasta ja siihen osallistumisesta. Ennen pelipéivaa sivuilla julkais-

tiin myos otteluohjelma ja itse ottelupéivana myos otteluiden lopputuloksia.

Oheisesta kuvasta 1 selvidd Facebook tapahtuman tavoitettavuus ja sen kautta tavoi-
tettu kohderyhma. Tavoitetulla henkilomaéaarélla tarkoitetaan niitd Facebookin kaytta-
jia, joiden naytoissa on ollut tietoja tapahtumastamme (Facebookin www-sivut 2018).
Kuvasta 1 nakyvésté tavoitettavuudesta voidaan paatelld, ettd tapahtumamme on saa-
nut varsin hyvin huomiota Facebookissa, mutta vastaukset puolestaan ovat jdéneet hie-
man véahaisimmaksi. Tulevina vuosina sosiaalisen median nakyvyytta olisi hyva lisata
entisestaan, silla se tukisi tapahtuman tunnettavuuden vahvistumista. Lisdnakyvyytta

pystytaisiin luomaan Facebookin markkinointityokaluja k&yttamalla.

Kuva 1. Tapahtuman Facebook kévijatiedot

TGUC Pori's International Football Tournament 2018
Sunnuntai 6. toukokuu 2018 kello 8.00

Tapahtuman tehokkuus 1. maaliskuuta 2018 lahtien

ats
-

682

* 4
15

Seuraa lipunmyyntid

Lisa3 lippuihin linkki, niin ihmisten on helpompi
ostaa lippuja tai rekisterbitya seuraavaan

tapahtumaasi.

Tavoitetut henkilot Vastaukset

+0 7 viime paivaa +0 7 vilme paivaa

Kohderyhma

Tavoitetut henkil Gt

Naiset 18-24 Pori

3% tavoitetuista henkilbista 51% tavoitetuista henkildista

5.6.2 Instagram

Toinen kayttdmamme sosiaalisen median markkinointikanava oli Instagram. In-

stagram on kayttdjilleen maksuton videoiden seké kuvien jakamissovellus. Kayttéjat
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voivat ladata palveluun kuvia & videoita seké jakaa niita seuraajiensa tai valitsemansa
ryhman kesken. Kayttajat voivat myos katsoa ystaviensa julkaisuja sekd kommentoida

niitéd ja tykata niista. (Instagramin www-sivut 2018.)

Instagramista turnaukselle luomani kayttgjatili 10ytyy nimimerkilla piftl8. Sielld
saimme 20 seuraajaa ennen tapahtumaa. Kuva- ja videojulkaisuja sivullemme teimme
yhteensd 25 kappaletta, joista noin puolet on tehty itse tapahtumapdivané. Feedin eli
paasivun lisaksi teimme tapahtumasta myos runsaasti julkaisuja Instagram storiesin
puolelle. Instagram stories on 24 tunnin ajan julki oleva tarina, mihin voi lisata kuvia
seké videoita. Julkaisuihin voi myos lisaté tekstia tai vaikkapa piirtda (Laura 2016.)
Instagram storiet pystyy myos halutessaan tallentamaan niin, ettd ne ovat nahtévissa
pysyvasti tilin ylalaidassa. Tallensin tapahtumassa otetut kuvat ja videot myds sinne
eréanlaiseksi tiivistelmaksi 2018 vuoden turnauksesta, jos tapahtumaa jarjestetadn

viela tulevaisuudessakin.

Kuvassa 2 nakyy turnaukselle luotu Instagram-profiili. Instagram ei suoranaisesti mie-
lestani sovellu tdmén tyyppisen tapahtuman joukkueiden hankintaan, vaan se on hyo-
dyllinen enneminkin ndkyvyyden sekd tunnettavuuden luomisessa. Samaa tilia olisi
hyva kayttaa tulevien vuosienkin turnauksissa, jolloin joka vuoden tapahtuman koho-
kohdat pystytaan tallentamaan Instagram storien kautta nékyviksi heti tapahtumapro-
fiilin ylalaitaan. Aiempien vuosien markkinointi sek& pelipaivien kuva- ja videopdivi-
tykset luovat tapahtumalle uskottavuutta ja niitd on hyva esittda joukkuehankinnan yh-

teydessé osallistumistaan harkitseville tahoille.

Kuva 2. Tapahtuman Instagram profiili
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25 julkaisua 20 seuraajaa 22 seurannassa

International football tournament at Karhuhalli, Pori on 6th of May &
youtu.be/jFLpjQdex5Y
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5.7 Bréandinhallinta

Vahva brandi on &érettdman tarked osa menestyksestd. Voimakas bréndi lisaa asiak-
kaiden uskollisuutta seké tukee uusien asiakkaiden hankintaa. Markkinoinnin tarkein
tehtdva onkin rakentaa kilpailuetua erottamalla oma tuote tai palvelu Kilpailijoiden

vastaavista. (Granon www-sivut 2017.)

Uutena tapahtumana paasimme aloittamaan turnauksen brandayksen puhtaalta poy-
dalta. Pohdimme aluksi projektiryhman kanssa turnauksemme tarkoitusta, pddmaaraa
ja sitd mité lisdarvoa se tuottaa asiakkaillemme. Esille nousi erityisesti tapahtuman
uniikkiuus, silld vastaavaa tapahtumaa ei ole ennen Satakunnassa nédhty. Toinen vah-
vasti esille noussut teema oli alueen kansainvalisten toimijoiden verkostoituminen ja
sen edistdminen. Paatimme liittd4 ndma kaksi kohtaa markkinoinnin kautta brandimme
kohokohdiksi, silla koimme ettd juuri ndma kaksi aspektia ovat myds suurimmat lisa-
arvon tuottajat turnaukseen osallistuville joukkueille.
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Nama teemat edelld lahdimme tekemaan markkinointia, jonka kautta pyrimme viesti-
maan, etta turnaus on rento ja pelit pelataan hyvassé hengessa. Markkinoinnissa otin
huomioon asettamamme brandin muodostamisen tavoitteet, niin etté yritin tehda siité
lyhyttd, ytimekasta ja erilaista, kaikenlaista virallisuutta ja jaykkyytta pyrittiin valtta-

maan.

Bréndia lahdettiin heti alusta alkaen rakentamaan myos visuaalisia keinoja hyvaksi-
kayttéden. Logo turnaukselle luotiin ensi tilassa ja siiné kéytettya sinista varia pyrittiin
kayttdmaan myods muissa markkinointimateriaaleissa yhtendisen ilmeen luomiseksi.
Bréndin vahvistamiseksi onkin tarkeéa, ettd samaa markkinointityylia seké visuaalista

ilmetté seurataan vield tulevissakin turnauksissa.

5.8 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi on markkinoinnin muoto, missa mainosviesti litkkuu ihmiselté ih-
miselle nopeasti. Viraalimarkkinointi pohjautuu kuluttajan osallistamiseen joko kéyt-
tajatuottajana tai yleisoosallisena yrityksen markkinointiprosessissa. ViraalimarkKki-
noinnissa on tarkeéa, ettd tuote on kiinnostava ja kilpailijoista erottautuva. Markki-
nointivestinnadn tulee puolestaan olla omaperaisté ja sen tulee pitaa sisélldan jotain en-
nen ndkematontd, kuten ravistelua tai jokin ristiriita tilanteen. (Salmenkivi & Nyman
2007, 234-241.)

Taman vuoden turnausta jarjestettédessa ei sosiaalisen median markkinoinnilla saavu-
tettu yhtdan viraalia mainospostausta. Syy tdhan oli varmastikin se, ettd seuraajamaéarat
olivat vield kovin pienia ja kohderyhma ei ollut aluksi helposti saavutettavissa sosiaa-
lisen median kanavissa. Markkinointiviestinté ja ahkera postaustahti tuki kuitenkin ta-
pahtumasta valittyvan positiivisen kuvan luomista. Erityisesti tapahtumapéivana In-
stagram-markkinointi loi varsin hyvaa tunnelmaa erityisesti videopaivitysten muo-
dossa. Turnauksesta saamamme palautteen pohjalta uskon myds, ettd tdiman vuoden

osallistujat valittavat puskaradioon varsin positiivisen viestin.
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Tulevien vuosien turnauksissa jonkin asteisen varsinaisen viraalipostauksen saisi var-
masti luotua sosiaalisen median tileilla jarjestettavan kilpailun avulla. Kilpailussa olisi
tarkedd ottaa osallistumiskriteeriksi jokin osallistamisen muoto. Tdmé voitaisiin to-
teuttaa esimerkiksi niin, ettd kaikki, jotka jakavat kuvan ja liittdvat siihen turnauksen
aihetunnisteen #pift osallistuvat arvontaan. Talldin nakyvyyttd saataisiin omien kana-

vien lisdksi myos kilpailuun osallistuvien henkil6iden kanavissa.

6 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMAN TEKEMINEN

6.1 Markkinointiviestinnan visuaalinen ilme

Visuaalisella ilmeella eli yritysilmeell& tarkoitetaan yrityksen brandiin kuuluvia visu-
aalisia elementteja esimerkiksi logoa, varimaailmaa ja typografiaa. Ne yhdessa muo-
dostavat yrityksen toiminnan visuaalisen identiteetin vastaanottajien silmissé. Hyvalla
visuaalisella ilmeell& pystytdan herattdmaén kohderyhmassa haluttuja mielikuvia ja se

luo asiakkaille uskottavuutta. (Konsepton www-sivut, 2018.)

Turnauksen visuaalista ilmett4 lahdettiin rakentamaan kuvassa 3 nékyvasta logosta.
Kavimme projektiryhmén kanssa l&pi toiveitamme ja ideoita logoon liittyen. Halu-
simme luoda mahdollisimman yksinkertaisen, mutta kuitenkin nayttavan logon. Tila-
simme logon lopulta opiskelijatoveriltamme ja pdadyimme mustaan jalkapalloilijan
figuuriin vaaleansiniselld taustalla. Turnauksen lyhennetty nimi pift on myds naky-
vasti esilla logossa. Kéytimme logoa kaikissa markkinointimateriaaleissa ja sen lisaksi
pyrimme myos kayttdmaan logossa esiintyvaa sinista varia mahdollisuuksien mukaan
my06s muussa markkinoinnissa brandikuvan luomiseksi ja markkinoinnin yhtendisen
kuvan vuoksi.

Kuva 3. Pori’s international football tournamentin logo
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6.2 Markkinointiviestinnan vuosikello

Markkinointiviestinnan vuosikello on yksi yrityksen tyokaluista, jota kayttamalla voi-
daan suunnitella ja toteuttaa yrityksen markkinointiviestintaan liittyvat toimenpiteet.
Taman vuosikellon avulla pystytdan suunnittelemaan yrityksen markkinointiviestin-
nén vuodeksi eteenpain kuukausi kohtaisesti. Vuosikellossa tulee kdyda ilmi se mita
tehdaan ja kenen vastuulla kukin vuosikellon toiminta on. Markkinointiviestinnan
vuosikello auttaa yritystd muun muassa huomioimaan tarvittavat resurssit ja huomioi-
maa eri toimet kohdennetusti. (Nikunen 2010, 21.)
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Taulukossa 1 on turnauksen markkinointiviestinnan vuosikello. Vuosikellossa on kay-
tetty pohjana tdman vuoden turnausta jarjestettdessa toteutunutta vuosikelloa, mutta

sitd on pyritty parantamaan siind havaituiden epakohtien osalta.

Taulukko 1. Pori’s International Football Tournament -tapahtuman markkinointivies-
tinnan vuosikello

Projektiryhman tapaaminen,
tavoitteiden laadinta ja some- Potentiaalisten osallistujien
tilien kayttdénotto. kartoitus ja kontaktointi

Markkinointiviesti puhelimitse. Early Bird-
sihkdpostitse. tarjouksen avaus.

Joukkuehankinan loppukiri & Turnaus kuun lopussa. Some Jalkimarkkinointi sosiaalisessa
kilpailu somessa. Joukkueet markkinointi ja postaustahti mediassa & kiitosviesti
kasassa kuun lopussa. kovimmillaan. osallistujille sahkopostitse.

Projektiryhman olisi hyva olla kasassa ja toimintakunnossa heti tammikuun alussa,
jotta turnauksen jarjestaminen ja markkinointi saadaan ké&yntiin heti vuoden alussa.
Sosiaalisen median tilit on hyva herattaa henkiin hiljaiselosta kuva- ja informaatiopos-
tauksilla tulevasta turnauksesta. Aikaisempien vuosien osanottajille on hyva lahettéa
markkinointiviesti tulevasta turnauksesta jo tassd vaiheessa. Heti tapahtumapaivan
paattamisen jalkeen on hyva myoés luoda mainosflyeri, joka pitéé sisallaan kaiken olen-
naisen informaation. Tata flyeria on helppo lahettaa potentiaalisille osallistujille ja ja-

kaa henkilokohtaisesti kiinnostuneille toimijoille.

Helmikuussa on hyva aloittaa joukkueiden hallinta, jotta siihen j&a tarpeeksi aikaa.
Potentiaalisten osallistujien kartoitus ja kontaktointi tulee hoitaa puhelimitse ja s&éhko-
postitse. Early Bird tarjous voisi olla voimassa ainakin koko helmikuun, silla se ma-
daltaisi osallistumisen kynnysté ja taten helpottaisi joukkuehankinnassa.
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Joukkueiden tulisi olla lopullisesti kasassa maaliskuun loppuun mennessé, jotta peli-
paivan aikataulutukseen ja jarjestdmiseen jaa riittdvasti aikaa. Maaliskuussa some
markkinoinnin tueksi olisi hyvé jarjestaa kilpailu, jossa palkintona olisi yhden joukku-
een ilmainen osallistuminen turnaukseen. Kilpailun avulla pystytdédn luomaan vield

kiinnostusta ja nakyvyytta, joiden avulla saadaan mukaan viela liséé joukkueita.

Ensimmaisen vuodesta poiketen turnauspdiva voisi olla jo huhtikuun lopulla, jolloin
alueen isoilla yritystoimijoilla ei ole vield vuosihuollot ja reviisiot alkaneet. Sosiaali-
sen median markkinointiin tulee panostaa viel& entisestaan ja postauksia pitaa julkaista
paivittdin. Hyvissa ajoin ennen turnausta tulee kaikille osallistujajoukkueille l&hettaa
uutiskirjeen muodossa otteluohjelma seka informaatiota tapahtumapaivésté ja sen ai-
kataulutuksesta. Tapahtumapaivana tuloksia kannattaa julkaista turnauksen Facebook
sivuilla, josta ne ovat helposti kaikkien nahtavissa. Y leistd tunnelmointia kuva- ja vi-
deopéivitysten muodossa kannattaa tehd& erityisesti Instagram storiesissa, misté ne

pystytaan tallentamaan pysyvasti nahtéviksi.

Jalkimarkkinointi on hyva aloittaa mahdollisimman nopeasti tapahtuman pééatyttya,
jolloin osallistujat ovat vield helposti saavutettavissa. Jalkimarkkinointi pitaa siséllaan
kiitosviestit osallistujille sahkopostitse seké viimeiset péivitykset sosiaalisen median
tileille kuten vuoden 2019 esimerkki kuvissa 4 & 5. Pdivitysten jéalkeen tili voidaan

siirtaa hiljaiseloon seuraavaa vuotta varten.

Kuva 4. Vuoden 2018 turnauksen jalkimarkkinointi Facebookissa
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Kuva 5. Jalkimarkkinointia Instagramissa
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6.3 SWOT

SWOT-analyysissé jonkin asian asemaa tarkastellaan vertailemalla siséisia vahvuuk-
sia ja heikkouksia kilpailuympériston luomiin uhkiin ja mahdollisuuksiin. SWOTin
osa-alueista vahvuudet ja heikkoudet tulevat yrityksen siséisista asioista, kun taas uhat
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ja mahdollisuudet nousevat toimintaympéristostd. Siséiset asiat ovat lahtokohtaisesti
tassd ja nyt tapahtuvia ja ulkoiset keskittyvat ennemminkin tulevaisuuteen. SWOT-
analyysin tarkoitus on tuottaa ensin analyysi ja sen jalkeen ohjailla valintoja seka toi-
mintasuunnitelmia. SWOT-analyysia tehdessa on hyva muistaa, ettd samat asiat voivat
sopia useaan eri kohtaan taulukossa, eli siis jotkin asiat voivat olla samanaikaisesti
vahvuuksia ja heikkouksia. (Vuorinen 2013, 89.)

Taulukko 2. Pori’s International Football Tournament -tapahtuman SWOT-analyysi

STRENGHTS WEAKNESSES
e Taysin uudenlainen tapahtuma e Opiskelijaporukalla  jarjestetty
Satakunnan alueella tapahtuma > ajanpuute
e Suhteellisen helppo seka riskiton e Rajallinen budijetti
jarjestaa e Nakyvyyden ja yritysten/yhtei-
e Matalan kynnyksen tapahtuma sOjen kiinnostuksen saaminen
osallistujille
OPPORTUNITIES THREATS
e Uusi tapahtuma herattaé helposti e Uudesta tapahtumasta johtuva
kiinnostusta uskottavuuden puute
e Helposti jarjestettavissa uudel- e Satakunnan alueen véhdiset kan-
leen sainvaliset toimijat ja heidéan
e Eri maista tulevien ihmisten ver- “nihkeys” mukaan 1aht66n
kostoiden parantaminen

6.3.1 VAHVUUDET

Kuten taulukko 2 selviaa, tdaman tapahtuman suurin vahvuus on se, ett4 tdménkaltaisia
tapahtumia ei ole jarjestetty koskaan ennen Satakunnan alueella. Tdman takia kohde-
ryhmén mielenkiinto on helppo herattaa. Tapahtuman vahvuutena on myds sen helppo
ja riskiton jarjestaminen. Tapahtuman jarjestéa opiskelijaryhma ilman rahallista palk-
kaa ja ainoa suurempi kuluerd on Karhuhallin paivévuokra, joten taloudellinen riski

on lahes olematon. Potentiaalisten joukkueiden hankinnassa vahvuus on se, ettd
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tapahtumaan on hyvin helppo osallistua, sill& osallistumismaksu on melko pieni ja tur-

naukseen mukaan ilmoittautuminen hyvin helppoa.

6.3.2 HEIKKOUDET

Heikkouksia talla tapahtumalla puolestaan on rajallinen budjetti ja se, ettd tapahtuman
jarjestéa opiskelijaryhma. Jérjestdjien puolesta uhkaa ajanpuute, silla tapahtumassa on
melko paljon liikkuvia osia, jotka pitd4d miettid ja suunnitella etuk&teen. Rajallinen
budjetti puolestaan rajoittaa itse tapahtuman jarjestdmisessd, mutta sponsoreiden tuki
auttaa selattaméan tdman kohdan. Uutena tapahtumana ehka yksi merkittdvimmista
heikkouksista on nédkyvyyden ja yritysten seka yhteisdiden kiinnostuksen saaminen ja
heidan mukaansa lahteminen. Turnausta markkinointiin pa4osin henkilokohtaisin yh-
teydenotoin séhkdpostitse ja puhelimitse, jolloin viestin saaminen perille tuntui huo-

mattavasti helpommalta ja asiakkaan kannalta henkilokohtaisemmalta.

6.3.3 MAHDOLLISUUDET

Jalleen kerran tapahtuman mahdollisuudet muodostuvat siitd, ettd se on uusi ja ennen
jarjestamaton, joten se varmasti herattaé laajaa kiinnostusta kohderyhméssa. Turnauk-
sen uudelleenjarjestaminen on myods mahdollista ja helppoa. Turnaus tarjoaa loistavan
mahdollisuuden Satakunnan alueen kansainvalisille ihmisille tutustua toisiinsa ja kas-

vattaa omia verkostojaan.

6.3.4 UHAT

Turnauksen uhkia on uudesta tapahtumasta johtuva uskottavuuden puute ja siité joh-
tuva “nihked” mukaan 14ht6 kohderyhmailta. Uhkana on my6s Satakunnan alueen suh-
teellisen vahdiset kansainvaliset yritykset ja yhteisot, seké niiden kiinnostumattomuus
tdmankaltaisiin tapahtumiin. Suurin uhka onkin liian vahdinen osallistujamaarg, jol-

loin koko tapahtumaa ei valttamatta pystyta jarjestamaan.
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6.4 Benchmarking

Benchmarking eli vertaiskehittdminen on arviointia, missé organisaatio vertaa toimin-
taansa ja omia prosessejaan toisen organisaation vastaaviin. Vertailukumppani pyri-
tdan usein 16ytamaan itsedén jossakin suhteessa paremmasta organisaatiosta. Vertailun
kohteet voivat olla joko saman alan yrityksid tai miltd tahansa muulta toimialalta.
Benchmarking on ty6kalu, jonka avulla opitaan hyvilta esikuvilta niiden hyvista kay-
tannaistd ja tavoitteena on saavuttaa parannuksia omassa toiminnassa. Benchmarking
helpottaa oman toiminnan heikkouksien tunnistamista ja auttaa laatimaan niiden pa-
rantamiseen tahtadvia tavoitteita ja laatimaan Kkehitysideoita niiden pohjalta.
Benchmarkingia voidaan suorittaa yhteistydssa vertailtavan organisaation kanssa,
mutta sitd voidaan tehda myos itsendisesti. (Itd-Suomen Y liopiston www-sivut 2018.)

Paadyin toteuttamaan turnauksen benchmarkingin kolmen erilaisen tapahtuman
kanssa. Benchmarkingissa keskityin erityisesti tapahtumien sosiaalisenmedian mark-
kinointiin. Ensimmaéinen vertailtava tapahtuma on Helsingissa ja Parnussa jarjestettava
suuri musiikkifestivaali Weekend. Toinen valitsemani kohde on tdmén turnauksen
kanssa samankaltaisilla 1ahtokohdilla Porissa opiskelijaporukalla jarjestetty Sata Sisu
Fight Night. Viimeisena vertailukohteena on Tukholmassa jarjestetty One Plus 6T pu-

helimen pop up-tapahtuma, johon itse osallistuin.

6.4.1 Weekend Festival

Weekend Festival on kasvanut suureksi musiikkitapahtumaksi muutamassa vuodessa
ja valitsin sen benchmarking kohteeksi, koska halusin verrata suuren massatapahtu-

man markkinointia, joka on varmasti tuotettu suuren markkinointitoimiston toimesta.

Tapahtuman nettisivut ovat visuaalisesti todella ndyttavat, mutta sivusto on silti hyvin
selked ja yksinkertainen. Etusivulla on useita ndyttavia valokuvia tapahtumasta ja heti
sivun avatessa esiin tulee pop up -viesti, jonka kautta pyritdan kerddmaan uutiskirjee-
seen tilaajia. Sivuston ylélaidassa on navigointivalikko, jonka kautta vierailija padsee
tutustumaan tapahtumaan tarkemmin ja sieltd 16ytyy myos linkit kaikkiin tapahtuman

sosiaalisen median kanavoihin muun muassa Facebookkiin ja Instagramiin.
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Weekendin Facebook sivut toistavat varsinaisten nettisivujen kaavaa siten, ettd ne ovat
varsin nayttavat visuaalisesti ja heréttavat kavijoissa oikeanlaisia mielikuvia. Kansi-
kuvana on todella hieno otos tdmén vuoden tapahtumasta, jossa nékyy sadoittain fes-
tivaalikavijoita ja lavan takaa nousevia ilotulitteita. Saatetekstina lukee Kiitos ja nah-
daan ensi vuonna. Tdmén kuvan nahtyaan jokaisella kavijalla herad varmasti kiinnos-
tus tapahtumasta. Sivuston postaukset ovat varsin kuva ja video painotteisia ja niissé
kaytetty teksti on varsin houkuttelevaa. Rajatuista ennakkomyynneista ja Kilpailuista

koostuvat viimeisimmat postaukset ovat varmasti omiaan luomaan viraali-ilmigita.

Instagram profiili jatkaa samaa tuttua kaavaa. Tapahtuman esittelyssa on linkki ennak-
komyyntiin rekisterditymisesté ja paivityksista valittyy tapahtuman tunnelma selke-
asti. Weekend on myods hyddyntanyt Instagram storiesin tallentamista ja niiden alta
I0ytyy jokaisen tapahtumapdivén péivitykset, jotka luovat l&hes tunnelman siita kuin
olisi itse ollut paikalla. Kokonaisuudessaan tapahtuman markkinointi on &arettdmén
hyvaa ja pidan siitd, ettd se on todella visuaalista. Weekend on todella iso ja kansain-
valinen tapahtuma, joten uskonkin ettd markkinointibudjetissa ei ole saastelty ja mark-

kinoinnin tekijat ovatkin varmasti alansa parhaita.

6.4.2 Sata Sisu Fight Night

Sata Sisu Fight Night padtyi vertailuun koska se jarjestettiin myoskin opiskelijaryh-
malla sekd hyvin samanlaisilla resursseilla ja lahtokohdilla. Tapahtuma jarjestettiin

Porin kauppakeskus Puuvillassa huhtikuun 2017 lopulla.

Tapahtumaa markkinoitiin sosiaalisessa mediassa ja Samkin kampuksella. Sata Sisu
onnistui mielestani erittdin hyvin siind, ettd se pystyi luomaan tapahtuman ympérille
uskomattoman viraali-ilmion, silla tapahtumaan saatiin houkuteltua &&rettdmén kovia
ottelijoita myods muualta kuin Suomesta. Kansainvélisesti huomattavien ottelijoiden
saapuminen Poriin oli omiaan luomaan tapahtumalle hyvan medianakyvyyden. Tapah-
tuma noteerattiin paikallismedioiden lisaksi myos valtakunnallisesti, silla ottelut olivat

néhtavissa suorana lahetyksena Ilta-Sanomien verkkosivuilta.
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Tapahtumalle oli luotu Facebookkiin sivu sekd tapahtumasivu ja Instagram-tili. Eri-
tyisesti Facebookissa markkinointi oli todella hyvin hoidettu, koska postaustahti oli
kova, mutta sisaltd niin hyvaa, ettei se tuntunut vékindiseltd. Tapahtumasivuilla jaettiin
kattavasti informaatiota, mutta sen lisaksi myds hyvin kuvapostauksia ja uutislinkkeja
tapahtuman kulusta ja illan aikana vallinneesta tunnelmasta. Markkinoinnissa kéytetty
kieli on hyvin rentoa ja se sopiikin mielestani hyvin juuri tdman tyyliseen tapahtu-
maan. Tapahtumaa ennen markkinointia tehtiin myés printtimuodossa ja tapahtuman
julisteita l16ytyikin pitkin Poria ja Samkin kampusta. Printtimainonta oli varsin kannat-
tava markkinoinninmuoto, silla siltd ei voinut valttya koska mainoksia oli kirjaimelli-
sesti kaikkialla. Tapahtuman tiedot olivat mainoksissa hyvin esill& ja logoa kaytettiin

myaos paljon.

Instagram markkinointi on myds hyvin tapahtumalle sopivaa ja varmasti toimi hyvin
kohderyhmélle. Ennen tapahtumaa profiiliin on péivitetty paljon treenivideoita, jotka

luovat mielikuvia siitd, mité itse turnauksessa tapahtuu.

6.4.3 One Plus 6T pop up Tukholma

Viimeisena benchmarkingin kohteena on One Plus puhelinyhtion jarjestdima pop up-
tapahtuma Tukholmassa johon itse osallistuin. Tama tapahtuma valikoitui mukaan
siksi, ettd halusin vertailuun myos kansainvalisentoimijan ja siksi, ettd tapahtuman tar-
koitus oli selkedsti luoda viraali-ilmid uuden puhelimen lanseerauksen ympérille. Ta-
pahtumia jarjestettiin muutamia ymparimaailmaa ja naista pop upeista asiakas pystyi
ostamaan yrityksen uuden puhelimen noin viikkoa ennen sen varsinaista julkaisupéi-

vad. Suomessa vastaavia tapahtumia jarjestettiin Turussa, Oulussa ja Helsingissé.

Sain itse tiedon tapahtumasta uutiskirjeen kautta ja siind kaytetyssé tekstissa luodaan
selvasti pohjaa viraali-ilmiolle. Markkinointiviestissad puhutaan muun muassa eksklu-
siivisesta mahdollisuudesta saada puhelin kayttd6n ensimmadisten joukossa koko maa-
ilmassa. Osallistujia kehotetaan my6s saapumaan paikalle jo ennen tapahtumaa, koska
“mitd ldhempidnd olet jonon alkupiétd, sitd paremmat kaupanpiilliset saat.” Pop up
tapahtumat mainittiin my6s uuden puhelimen julkaisutilaisuudessa New Y orkissa, jota

asiakkaat pystyivat seuraamaan suorana yhtion kotisivuilta.
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Tapahtuman Facebook sivuilla jatkuu sama hieman kiusoitteleva ja tunnelmaa nostat-
tava tyyli, joka yltyi tapahtuman lahestyessa. Innostusta nostatettiin paivityksissa jat-
kuvasti juuri sen turvin, ettd asiakkaat voivat saada puhelimen ennen sen varsinaista
julkaisua. P&atin itse osallistua tapahtumaan myds ja paikan paalld huomasin, etta
markkinoinnilla oli pystytty luomaan uskomaton hypetys puhelimen ympérille. Ta-
pahtumapaikan edessé Tukholman keskustassa oli jo useita tunteja ennen pitké jono ja
ohitse kulkevat ihmiset kysyivat hAmmastyneend jonottajilta, ettd mitd he odottavat.

Tapahtuman alettua paikalla oli satoja osallistujia.

Tapahtuma oli varmasti omiaan luomaan kiinnostusta tdman uuden julkaisun ympa-
rille, silld ndin suuri ihmisméaara keskelld Tukholmaa varmasti herattdd myos muiden
potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuksen. Tapahtumassa kuvattiin myds markkinoin-
timateriaalia, jota kdytettiin itse puhelimen markkinoinnissa. Juuri tdménlaiset mark-
Kinointitemput ovat varsin hyvia lisédméén viraalia Kiinnostusta yrityksen tuotetta

kohtaan.

7 POHDINTA

Tassa kappaleessa pohdin koko opinndytetyoprosessia sekd sen tuottamia tuloksia
Kriittisesti pd&painona se, mita tehtiin ja mita olisi voitu tehd& vield paremmin. Tamén
vuoden tapahtuma oli loppujen lopuksi kokonaisuudessaan mielestani varsin onnistu-
nut, vaikka kohtasimmekin useita vastoinkdaymisia koko prosessin aikana. Joukkuei-
den hankinta osoittautui yllattdvan hankalaksi ja yhden joukkueen osallistumisen pe-
ruuntuminen viime metreilld sekoitti pakkaa vield huomattavasti. Markkinointi oli kui-
tenkin varsin onnistunutta, silla turnaukseen saatiin kuitenkin riittdva maaré osallistu-
jia, jotta pelit saatiin pelattua. Sosiaalisessa mediassa saavutin tavoittelemani hyvén
tunnelman ja julkaisut olivat mielestani varsin hyvin tapahtumaan sopivia seka niiden

tavoitettavuus oli varsin hyvaa.

Suurimmat haasteet muodostuivat ehdottomasti tapahtuman uutuudesta ja siitd, ettd

projektiryhmalla ei ollut varsinaisia toimintamalleja. Vaikka opinndytetyoni aiheena
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oli pelkastadn markkinointiviestinndn suunnittelu ja tuottaminen osallistuin myos
melko paljon itse tapahtuman jéarjestamiseen seka suunnitteluun. Tdémé oli ehdottoman
tarkedd, silla markkinointiviestintaa olisi ollut hirvedn hankalaa tuottaa, jos olisin py-
sytellyt itse turnauksesta irrallaan. Laheinen tydskentely projektiryhmén kanssa seka
viikoittaisiin palavereihin osallistuminen tuki omaa oppimistani opinndytetyon aiheen
ulkopuolelta ja turnauksen jéarjestaminen oli loppujen lopuksi varsin mielenkiintoinen

projekti ja sité oli varsin kivaa toteuttaa.

Jalkeenpdin ajateltuna parannettavan varaa olisi ollut erityisesti joukkuehankinnan ai-
kataulutuksessa ja jarjestelméllisyydessa. Tana vuonna tapahtumaa ensimmaista ker-
taa jarjestettdessa huomio kiinnittyi ehk& hieman liikaa kdytannon asioiden hoitami-
seen ja siksi joukkuehankinnan aloittaminen jai hieman liian mydhdiseen vaiheeseen.
Joukkuehankinnassa olisi tarvittu myos hieman systemaattisempaa otetta ja selvempéa
toimintamallia. Henkilokohtainen myynti on mielesténi edelleen paras markkinointi-
kanava, silld yrityksien huomio on hyvin vaikeaa saavuttaa muuta kautta. Puhelimitse
yritysten ja yhteis6jen kontaktointi on hyvin tehokasta myos siksi, etta vastaukset saa
valittomasti, koska sahkdpostit jadvat helposti pienemmalle huomiolle ja niihin ei aina
saa vastausta valttamétta lainkaan. Tulevina vuosina turnauksen jarjestdminen on huo-
mattavasti helpompaa, silla tulevilla projektiryhmilla on kaytossaan valmiit seka tes-

tatut toimintamallit, alustat ja tima opasmuodossa Kirjoitettu opinnaytetyo.

Ensi vuoden kannalta turnauspdivan uudelleen miettiminen olisi kannattavaa, silla
tdnd vuonna potentiaaliset osallistujat Promecolta jaivat uupumaan lomien vuoksi ja
Tvo:n osallistujat jaivéat pois vuosihuollon alkamisen vuoksi. Turnauksesta saamamme
palaute oli ylipaataan varsin positiivista ja yritykset lahtivat siihen positiivisella mie-
lelld& mukaan. Tapahtuma néhtiin varsin tarpeellisena ja turnauspdivand Karhuhallissa

oli todella hyva tunnelma.

Itse opinndytetydprosessi on ollut todella mielenkiintoinen ja moninainen. Mielenkiin-
toni tahan tyohon on pysynyt hyvéna, koska olen pééssyt osallistumaan myds tapahtu-
mansuunnitteluun ja yhteisty6 projektiryhman kanssa on ollut varsin sujuvaa. Suurim-
mat ongelmat opinnédytetyoprosessissa liittyivat paéosin ajanhallintaan. Koko projekti
lahti k&yntiin tammikuussa 2018, jolloin itse turnausta alettiin ideocimaan ja suunnitel-

maan. Koko kevat meni hyvin pitkalti turnausta markkinoidessa ja projektiryhméan
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kanssa tapahtumaa ideoidessa ja suunnitellessa. Toukokuussa juuri turnauksen jalkeen
aloitin kesatyoni laivalla, joka katkaisi kirjoitusprosessiani melkoisesti. Olin alun pe-
rin suunnitellut, ettd Kirjoittaisin opinnédytetyoni valmiiksi kesan 2018 aikana, mutta
lopulta olinkin niin paljon t6issa ja poissa kotoa, etta kirjoittaminen katkesi koko kesén
ajaksi ja palasinkin opinndytetyoni pariin vasta syksyll4. Syksyn aikana kuitenkin
tyoskentelin paljon turnauksen purkamisen ja teoriaosuuksien kasaamisen parissa ja
opinnaytetyo alkoikin valmistumaan hyvalla vauhdilla. Marraskuun puolella opinnéy-
tetyoni alkoi olemaan viimeisia viimeistelyja vaille valmis ja esitinkin sen valisemi-

naarissa joulukuun 13 péiva.

Toiminnallisen opinnaytetyon tekeminen on osoittautunut juuri minulle sopivaksi
vaihtoehdoksi ja on ollut mukavaa paasta tydskentelemaan erityisesti sosiaalisen me-
dian markkinoinnin parissa, sill& se on yksi omista mielenkiinnon kohteista. Toimin-
nallista opinndytety6té on ollut mukavaa tehda siksi, etté tyon eteneminen ja onnistu-
minen on ollut huomattavissa koko ajan ja sen onnistumiseen on pystynyt vaikutta-
maan itse valittomasti. Teoriaosuuksien kirjoittaminen on valilla tuntunut hieman han-
kalalta ja tietoa on tarvinnut etsié valilla hieman haastavista lahteistd. Kokonaisuudes-
saan opinndytetyoprosessi on ollut hyvin mielenkiintoinen matka, se ei todellakaan ole
ollut helppoa, mutta nyt ndin loppu metreilla tuntuu silté, etta se oli ehdottomasti kai-

ken tdmén vaivan arvoinen.

8 YHTEENVETO

Opinnaytetyoni tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa markkinointiviestinta ensim-
maistd kertaa jirjestettdvélle Pori’s international football tournamentille. Tapahtuma
jarjestettiin suunnitellusti 6.5. Karhuhallissa ja siihen osallistui viisi joukkuetta. Jouk-
kueiden hankinta toteutettiin potentiaalisia osallistujia henkilokohtaisesti lavitse soi-
tellen. Tapahtuman markkinointiviestintdd joukkueiden kontaktoimisen lisaksi kuului
aktiivinen paivittdminen turnauksen Facebook ja Instagram profiileissa seka uutiskir-

jeiden lahetys osallistujille.
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Opinndytetyoni tarkoitus on myos toimia oppaana tuleville tatd tapahtumaa jarjesta-
ville opiskelijaryhmille. Tyoni teoriaosuus kasittelee markkinointiviestintdéd sen eri
osa-alueilta, kuten talle tapahtumatyypille merkittdvimmiksi ja toimivammiksi osoit-
tautuneiden sosiaalisen median ja henkilokohtaisen myyntityon kautta. Tydstani 10y-
tyy myos turnauksen SWOT-analyysi ja benchmarking kolmen erilaisen tapahtuman
kanssa. Tapahtuman heikkouksia ja uhkia olivat nékyvyyden ja yritysten kiinnostuk-
sen puute sekd uudesta tapahtumasta johtuva uskottavuuden puute. Vahvuuksia ja
mahdollisuuksia puolestaan olivat tapahtuman uutuuden viehétys, sen taysi uniikkiuus

Satakunnan alueella ja se, etté siihen on matalakynnys osallistua.

Teoriaosuuden lisaksi tydssa paneudutaan siihen, mita tehtiin ja missa voitaisiin tule-
vaisuudessa vieléd parantaa. Turnauksen markkinoinnissa sosiaalisen median ja henki-
I6kohtaisesti osallistujien kontaktointi koettiin kaikkein tehokkaimmaksi tavaksi saada
kohderyhmé innostumaan ja osallistumaan turnaukseen. Suurimmat ongelmat jouk-
kuehankinnassa ja markkinoinnin toteuttamisessa liittyivat aikataulutukseen ja syste-
maattisuuden puutteeseen. Joukkueiden lapi kontaktoiminen pystyttiin aloittamaan
tdn&d vuonna hieman lilan myohaéan, jolloin luonnollisesti kiire kasaantui loppua koh-

den.

Kokonaisuudessaan ensimmaista kertaa jarjestetty Pift oli varsin onnistunut. Joukku-
eita saatiin kasaan tarvittava mééra ja tapahtuma saavutti mukavasti huomiota erityi-
sesti sosiaalisessa mediassa. Turnauspéivand Karhuhallissa oli todella hyvé tunnelma
ja projektiryhma saikin paljon kiitosta tapahtuman jarjestamisesta, silla se koettiin erit-
téin tarpeelliseksi Satakunnan alueen kansainvalisten toimijoiden verkostoitumisen

kannalta.



32

LAHTEET

Ammattijohtajan www-sivut. 2018. Viitattu 26.10.2018. www.ammatijohtaj.fi
Facebookin www-sivut. 2018. Viitattu 26.10.2018. www.facebook.com
Granon www-sivut. 2017. Viitattu 30.10.2018. www.grano.fi

Instagramin www-sivut. 2018. Viitattu 9.10.2018. www.instagram.com

Ita-Suomen Y liopiston www-sivut. 2018. Viitattu 30.10.2018 www.uef.fi

Kananen, J. 2013. Laadullinen tutkimus pro graduna ja opinnaytety6nd. Jyvaskylé:
Jyvéskyldn Ammattikorkeakoulu

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestinta. Jyvaskyla: WSOYpro
Konsepton www-sivut. 2018. Viitattu 29.10.2018. www.konsepto.fi

Laura. ”Instagram stories-Misti on kyse?”” Sometoimisto Kuulun Blogi. 4.8.2016.
Viitattu 9.10.2018

Musan Salama www-sivut. 2018. Viitattu 8.5.2018. www.musansalama.fi

Nikunen, O. ”Markkinoinnin vuosikello” Markkinointiviestinndn vuosittainen aika-
taulu case: Fitpoint Oy. AMK-opinnaytetyd. Laurea Ammattikorkeakoulu Leppé-
vaara. Viitattu 28.10.2018 www.theseus.fi

Olin, K. 2011. Facebook-markkinointi kaytannon opas. Helsinki: Talentum.

Rajput, N. 2008. Advertising and personal selling. New Delhi: Himalaya publishing
house. Viitattu 12.11.2018. www.ebookcentral.proguest.com

Rekola, M. 2014. Suoramyynnisté valtavirtaa. Helsinki: Manu Rekola

Salmenkivi, S & Nyman, N. 2007. Yhteisollinen media ja muuttuva markkinointi
2.0. Helsinki: Talentum.

Vilkka, H. & Airaksinen, T. 2003. Toiminnallinen opinnaytetyd. Helsinki: Tammi.

Virtanen, P. 2010. Markkinoi ja myy oikein: sallitut ja kielletyt markkinointikeinot.
Helsinki: WSQOYpro

Vuorinen, T. 2013. Strategiakirja: 20 tyokalua. Helsinki: Talentum

Yritystoiminnan www-sivut. 2018. Viitattu 30.10.2018. www.tieto.osaavayrittaja.fi


http://www.ammatijohtaj.fi/
http://www.facebook.com/
http://www.grano.fi/
http://www.instagram.com/
http://www.konsepto.fi/
http://www.musansalama.fi/
http://www.theseus.fi/
http://www.ebookcentral.proquest.com/

33

Liite 1

Fon's ntermational Footeal Tournament

Feel Football Freedom With Friends
Touch The Tension

Have Fun With Your Team
Will You Be The Next Champion?

When?
Sunday 6th of May 2018 from 9 am Till 4 pm
Where?
Karhuhalli Pori

‘Team size
7vs7
Entry fee
50 € per team
Eating

You can buy snacks from the Kiosk for
fair price (sandwiches, beverages, sweets
etc.)

Contact

iivari.tamminen@student.samk.fi




