(

'D Tampereen ammattikorkeakoulu

Brandin vahvistaminen

digimarkkinoinnin keinoin
Case: Startup World Cup Finland 2019

Jaakko Lahti

Vesa-Pekka Latvala

OPINNAYTETYO
Marraskuu 2019

Liiketalouden koulutusohjelma
Projektijohtaminen



TIVISTELMA

Tampereen ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma
Projektijohtaminen

LAHTI JAAKKO & LATVALA VESA-PEKKA:
Brandin vahvistaminen digimarkkinoinnin keinoin
Case Startup World Cup Finland 2019

Opinnaytetyo 80 sivua, joista liitteita 2 sivua
Marraskuu 2019

Opinnaytety0 toteutettiin  toimeksiantona Startup World Cup Finland
tapahtumalle. Tavoitteena tydssa oli rakentaa Startup World Cup Finland -
tapahtuman brandia digimarkkinoinnin keinoin. Opinnadytetyd on toiminnallinen,
joten tapahtuman lopputulos koostuu brandin rakentamisen suunnittelusta ja osa-
alueiden hahmottamisesta sekd niiden toteutuksesta digimarkkinointia
hyédyntaen. Silla tapahtuma on vuosittain jarjestettava, tyé antaa myds
valmiudet brandin vahvistamiselle ja hallinnalle tulevinakin vuosina.

Teoriaosuuden tarkoituksena oli antaa syvallisempi kuva tadman hetkisesta
brandin tarkoituksesta ja siihen vaikuttavista muuttujista seka kuinka vahvistaa
sitd nykyaikaisin tyokaluin ja menetelmin. Ottaen huomioon markkinoinnin
vauhdilla muuttuvan alan, viitekehys oli rakennettu mahdollisimman
ajankohtaisesta kirjallisuudesta ja lahteista. Myos internetlahteita oli hyddynnetty
monipuolisesti niiden ajankohtaisuuden takia. Toiminnallinen osuus pohjautuivat
Startup World Cup Finland 2019 projektitimin havaintoihin. Havainnot
pohjautuivat toteutukseen, joka oli tehty keratyn tiedon pohjalta. Tydssa kaytiin
lapi eri digimarkkinoinnin kanavia, ja niissa toteutettuja toimenpiteita brandin
vahvistamiseksi. Tyossa avattin myos, miten brandin vahvistaminen oli
onnistunut seka annettiin ehdotuksia tulevia vuosia varten, jotta brandin
rakentaminen pysyisi jatkuvana prosessina.

Startup World Cup Finland 2019 jarjestettiin toista kertaa Tampereella
Pakkahuoneella. Tavoitteena oli rakentaa ja vahvistaa tapahtuman brandia, el
mielikuvaa, jotta tulevina vuosina tapahtuma voisi saavuttaa asiakaskuntaa
ympari Suomen. Tapahtumassa isoimpana tavoitteena oli saada tapahtuma
loppuunmyydyksi. Brandin  mittaamisen haasteiden vuoksi asetettiin
numeraaliset tavoitteet digimarkkinoinnin kanaviin. Facebookin tavoitteeksi
asetimme arvioidun 500 tykkaajan rajan, johon emme kuitenkaan paasseet vaan
lukema jai 250:een. Tamakin oli kuitenkin hyva tulos, silla tykkaajamaara
onnistuttiin  jopa lahes kymmenkertaistamaan. Laadullisesti lopputulosta
tarkasteltaessa onnistuttiin rakentamaan tapahtuman brandille tukeva pohja ja
kattava maara tyokaluja tulevien vuosien brandin vahvistamiseen.

Asiasanat: brandin vahvistaminen, digimarkkinointi
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The thesis was commissioned for the Startup World Cup Finland event. The aim
of the project was to build a brand for the Startup World Cup Finland event
through digital marketing. The thesis was functional, so the end result consisted
of planning the brand building, understanding the different areas of branding and
implementing them by using digital marketing. As the event is annually organized,
the thesis will provide the scope for building and managing the brand for the years
to come.

The purpose of the theory in the thesis was to give a deeper insight into the cur-
rent meaning of a brand and the variables affecting it as well as how to strengthen
it with modern tools and methods. Considering the rapidly changing field of mar-
keting, the framework was built of the most up-to-date literature and sources.
Internet sources were also extensively used due to their topicality. The functional
part of the thesis was based on the findings of the Startup World Cup Finland
2019 project team. The findings were based on an implementation on the infor-
mation collected. The thesis dealt with different digital marketing channels used
within the project and the measures taken to strengthen the brand through those
channels. The thesis results showed how the strengthening of the brand had suc-
ceeded and gave suggestions for years to come to keep the brand building as an
ongoing process.

Startup World Cup Finland was held for the second time in 2019 at Pakkahuone
in Tampere. The aim of the thesis was to build and strengthen the brand of the
event in order to reach customers throughout Finland in the coming years. The
biggest goal of the event was to get the event sold out. Due to the challenges of
brand measurement, numerical targets were set for digital marketing channels.
The estimated target of 500 Facebook likes couldn’t be reached. The result of
250 likes was also a good result, as the number of likes was almost tenfold com-
pared to figures in the past. In qualitative terms, a solid basis for the brand was
successfully built and a comprehensive set of tools was given for brand strength-
ening in the years to come.

Key words: brand strengthening, digital marketing
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite

Startup World Cup Finland on kasvuyrityksille suunnattu Suomen osakilpailu,
jonka voittaja saa mahdollisuuden kilpailla kansainvalisessa Startup World Cup
finaalissa San Franciscossa. Suomen osakilpailussa kahdeksan parasta
kasvuyritysta pitchaavat liikeideansa tuomariston edessa, jonka jalkeen
tuomaristo yhdessa valitsee parhaan idean. Kahdeksan parasta kasvuyritysta
valitaan hakemuksien pohjalta. Tarkoituksena oli |ahtea rakentamaan Startup
World Cup Finland osakilpailulle vahvempaa brandia suomen kasvuyrityksien
keskuudessa. Tavoitteena oli tavoittaa uusia kasvuyrityksia ja alalla vaikuttavia
henkiloita eri puolilta suomea ja saada tapahtuman nimea pinnalle. Hyvana
houkuttimena tapahtumaan toimi ilmainen sisaanpaasy. Tapahtuman brandia
vahvistamalla on mahdollisuus vahvistaa Tampereen ja Pirkanmaan kasvuyritys
ekosysteemia seka tarjota uusille ja innovatiivisille kasvuyrityksille mahdollisuus

lahtea kilpailemaan jopa miljoonan dollarin sijoituspalkinnosta.

Tavoitteena oli rakentaa Startup World Cup Finland osakilpailun brandia vuoden
2019 tapahtuman avulla seka luoda pohjaa ja tyokaluja tuleville vuosille, jotta
brandin vahvistamisesta saadaan tehtya jatkuva prosessi, silla brandin
rakentaminen vaatii pitkajanteista tyota. Vahvempi brandi tulevina vuosina
mahdollistaa tapahtuman ja verkoston kasvattamisen sekd mahdollisuuden

tarjota paljon lisaarvoa sidosryhmille.

Opinnaytetyon tutkimusongelma perustuu Startup World Cup Finland -
tapahtuman brandin rakentamiseen digimarkkinoinnin keinoin. Opinnaytetyossa
ongelmaa lahdetddn ratkaisemaan ymmartamalla brandin taman hetken
merkitystd ja vahvistamisen keinoja erilaisilla digimarkkinoinnin tyokaluilla
nopeasti kehittyvalla markkinoinnin alalla. Tarkoituksena on pyrkia vahvistamaan
tapahtuman brandia, mutta ennen kaikkea luoda kattava pohja tulevia vuosia

varten.



1.2 Toteutus ja menetelmat

Teoriaosuus opinnaytetyossa kattaa brandin  merkityksen ymmartamista
tamanhetkisellda markkinalla, brandin vahvistamisen keinoja ja erilaisia
digimarkkinoinnin tyokalujen ymmartamista seka digimarkkinoinnin merkitysta
brandin vahvistamisessa. Opinnaytetydn menetelma on toiminnallinen, jossa
tiivistetdan Startup World Cup Finland 2019 -tapahtuman markkinoinnin
toimenpiteitd ja miten niiden avulla brandia on pyritty vahvistamaan.
Toiminnallisessa  osuudessa  reflektoidaan  toteutettua  markkinointia

teoriaosuudessa lapikaytyihin asioihin.

Opinnaytetyon kirjoittajat ovat osa Startup World Cup Finland 2019 projektitiimia
ja toimivat markkinointivastaavan ja grafiikkavastaavan rooleissa. Opinnaytetyon
tutkimusmetodit pohjautuvat kirjalliseen |lahdemateriaaliin, artikkeleihin,
tutkimuksiin, haastatteluihin seka opinnaytetyon Kkirjoittajien omiin huomioihin.
Verkkolahteitd on hyddynnetty kirjalahteiden tukena niiden ajankohtaisuuden
vuoksi, silla markkinoinnin alan kehittyessa todella nopeaa vauhtia, voisi
kirjalahteista saatu tieto olla jo silla hetkellda vanhentunutta etenkin
digimarkkinoinnin tyokalujen kohdalla. Tutkimusmenetelma on laadullinen, eli
kvalitatiivinen tutkimus, jossa saadut tulokset pohjautuvat opinnaytetyon
tekijoiden seka muiden projektissa mukana olevien huomioihin ja tulkintoihin.
Teoria- ja toiminnallisen osuuden lisaksi opinnaytetydossa on pohdintaa, jossa
kaydaan lapi toimeksiannon tuottamia haasteita, mahdollisuuksia seka annetaan
vinkkeja tapahtuman tulevia vuosia varten, jotta brandin vahvistamisesta saataisi

jatkuva prosessi tapahtuman tuottamisen yhteyteen.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Opinnaytetyon case-osuus koostuu Startup World Cup Finlandin markkinoinnin
suunnittelusta ja toteutuksesta. Toimeksiantajana toimii Tampereen
ammattikorkeakoulu ja yhteyshenkilomme on tapahtuman tuottaja Anna-Elina

Pekonen.

Projekti saatiin Y-kampuksen kautta ja tunsimme Anna-Elinan entuudestaan
aikaisemmista projekteistamme. Osoitimme kiinnostuksen koko tapahtuman
tuottamiseen, mutta juteltuamme yhdessa osaamisalueistamme ja kiinnostusten
kohteista paadyimme pelkastaan markkinoinnin toteutukseen seka brandin

kehittamiseen.

2.1 The Startup World Cup Finland

Startup World Cup Finland on osa Fenox VC:n jarjestamaa Startup World Cup
tapahtumaa. Tapahtuman Suomeen on tuonut Silicon Vikings ensimmaista
kertaa vuonna 2018. Tapahtumaan valitaan hakemusten perusteella kahdeksan
parasta suomalaista kasvuyritysta kilpailemaan paikasta San Franciscossa
jarjestettavassa Startup World Cup Grand Finale -tapahtumassa, missa

paapalkintona on huikea miljoonan dollarin sijoitusraha.

Kilpailun lisaksi Startup World Cupin tarkoitus on tuoda kasvuyrityksia, liike-
elaman vaikuttajia, mentoreita, opiskelijoita seka sijoittajia entista lahemmaksi

toisiaan ja kasvattaa osapuolten verkostoja.

Startup World Cup Finlandin jarjestdjind toimivat Tampereen yliopisto, Tribe

Tampere, Y-kampus, Tampereen kaupunki ja Pirkanmaan liitto.
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2.2 Tausta

Kuten mainittu, Startup World Cup Finland on osa maailmanlaajuista Startup
World Cup -kilpailua, missa kunkin osakilpailun voittaja paasee finaaliin
kisaamaan miljoonan dollarin sijoituksesta. Vuoden 2019 Startup World Cupin
osakilpailuja kaydaan yhteensa 36 eri maassa. Euroopan maista osakilpailuja
kaydaan Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa, Isossa Britanniassa, Venajalla,
Tshekissa, Espanjassa, Pohjois-Irlannissa, Bulgariassa, Italiassa, Kreikassa ja

Suomessa.

Suomessa tapahtuma on jarjestetty kerran aikaisemmin, vuonna 2018. Vuoden

2018 Suomen osakilpailun oli tydhyvinvointiin keskittyva yritys Naava.

Suomen osakilpailulla ei entuudestaan ole tunnistettavaa ilmetta tai brandia,
joten opinnaytetyon case-osuuden l|ahtokohtana on luoda kiinnostava ja

tunnistettava brandi, minka pohjalta tapahtumaa on helppo kehittaa ja kasvattaa.

2.3 Tavoitteet

Ensisijaisena tavoitteena on saada tapahtuma tayteen seka luoda pohja
tunnistettavalle brandille. Brandin kehityksen |ahtokohtana on vahva ja
yhtendinen sosiaalisen median presenssi seka sita tukevat kanavat, kuten

verkkosivusto ja sahkdpostimarkkinointi.

Ylatason tavoitteita tukemaan paatimme asettaa myos numeraalisia, helposti

mitattavia tavoitteita. Asettamiamme tavoitteita ovat:

- 500 sivutykkaysta Facebokissa
- 300 osallistujaa Facebook-tapahtumaan

- 500 varattua lippua tapahtumaan (tapahtuman loppuunmyynti)

Numeraaliset tavoitteet perustuvat arvioihin, koska mitaan pohjaa tavoitteille pois
lukien tapahtuman loppuunmyynti ei vuoden 2018 tapahtumasta ollut.
Numeraalisten tavoitteiden asettamisen hankaluudesta huolimatta, aina, etenkin

digimarkkinoinnista puhuttaessa, tulee olla myds mitattavat tavoitteet.
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3 BRANDIN VAHVISTAMINEN DIGIMARKKINONNIN KEINOIN

Markkinointi ja brandaaminen ovat olleet murroksessa jo hetken aikaa
digimarkkinoinnin ottaessa jatkuvasti jalansijaa perinteisista medioista kuten
lehdista ja televisiosta. Pew Research Centerin tutkimuksen mukaan (2019)
perinteisista lehtimainoksista tullut liikevaihto oli jo 2012 vuoteen mennessa
puolittunut vuodesta 2005, jolloin lasku liikevaihdossa alkoi. Vastaavasti taas
lehtien digitaalisesta mainonnasta tuleva liikevaihto on tuplaantunut 2011-2018
valisena aikana. Perinteisen television puolella taas New York Timesin mukaan
(2018)  digitaalinen  markkinointi ~ ohitti ~ TV-mainoksiin  kaytettavan

kokonaiskulutuksen vuonna Yhdysvalloissa vuonna 2016.

Tulevaisuudessa digitaalinen markkinointi jatkaa jalansijan ottamista perinteisilta
medioilta etenkin mobiilikayton lisdantyessa jatkuvasti, minka takia halusimme

tehda opinnaytetydmme juuri tasta aiheesta.

3.1 Digimarkkinointi

Adam Barone (2019)' maarittelee Investopediassa digimarkkinoinnin olevan
internetin, matkapuhelimien, sosiaalisen median, hakukoneiden ja muiden
kanavien kayttda asiakkaiden tavoittamiseksi. Hubspot, yksi digimarkkinoinnin
edellakavijoistd ja isoimmista pilvipohjaisen markkinointialustan tuottajista
digimarkkinoinnin eri kanaville (Craft, 2019), kertoo digimarkkinoinnin olevan
toisin sanoen mitd tahansa markkinointia, mika esiintyy verkossa (Hubspot,
2019)2.

Kun jo vuonna 2017 yhteensa 88% kaikista suomalaisista kaytti internetia, joista
alle 54 vuotiaista jopa 99% vaestosta kaytti internetia (Tilastokeskus, 2017), on
digimarkkinointia vaikea ja jopa jossain maarin turhaa erotella muusta
markkinoinnista lahes kaiken markkinoinnin tapahtuen jossakin muodossa myds

digimarkkinointina. Lehtimainokset, jotka nakyvat myos verkkolehdessa ovat

! “Digital marketing is the use of the internet, mobile devices, social media, search en-gines, and other
channels to reach consumers.” (Investopedia, 2019)
2 “Enter digital marketing -- in other words, any form of marketing that exists online* (Hubspot, 2019).
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digimarkkinointia. Radiomainokset, jotka kuuluvat nettiradiosta voidaan laskea
myos digimarkkinoinniksi. Tv-mainokset, jotka nakyvat myos yhtion
suoratoistopalvelusta ovat yhta lailla digimarkkinointia. Voidaankin siis todeta,

etta digimarkkinoinnilta ei tana paivana voida valttya.

3.1.1 Kanavat

Vaikka edellisessa kappaleessa mainitsimme digimarkkinoinnin olevan lahes
kaikkea tana paivana tapahtuvaa markkinointia, mielletdan digimarkkinoinnin

kanaviksi silti tietyt vahvasti nykypaivan markkinointia hallitsevat kanavat.

Hallitsevia kanavia, joista yleensa puhutaan digimarkkinointiin viitatessa ovat

seuraavat:

- Hakukoneoptimointi

- Hakukonemarkkinointi

- Sosiaalisen median markkinointi

- Verkkosivut (sis. Verkkokauppa ja blogi)
- Sisaltémarkkinointi

- Sahkopostimarkkinointi

- Markkinoinnin automaatio

(M&atta n.d.)

3.1.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltda voidaan pitdd valttdmattdomana osana taman paivan brandiin liittyvaa
tarinankerrontaa. Sen tarkoituksena on yhdistaa yritys ja sen asiakas, tarjoamalla
sisdltdéa, jota asiakas tarvitsee tai kokee hyddylliseksi. Sisaltdmarkkinoinnin
toteuttaminen voidaan jakaa sisaltostrategian Iluomiseen ja itse sisallon
tuottamiseen. SisaltOstrategian tarkoituksena on ymmartaa asiakasta ja tdman
pohjalta maaritella kanavat, tavoitteet ja teemat. Sisallontuotanto voidaan nahda

seuraavana askeleena sisaltomarkkinoinnissa. (Busche 2018, 2, 6.)
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Sisaltd on yksi yrityksen markkinoinnin varoista, silld sen itse tuottaminen voi
vieda paljon aikaa ja resursseja, kun ajatellaan e-kirjoja, oppaita tai
blogijulkaisuja. Kaikkea sisaltoa ei kuitenkaan valttamatta tarvitse tuottaa
kokonaan itse, silla nykyaan sisalloksi voidaan laskea myos esimerkiksi yrityksen
kanssakayminen muiden yritysten sisaltdjen kanssa muun muassa
kommentoimalla tai jakamalla. Mydés UGC (User Generated Content), eli
kayttajien luoma sisaltd, on yksi kasvavimpia sisaltomarkkinoinnin trendeja
(Influencer Marketing Hub 2019). Vaikka itse tuottaman alkuperaisen sisallon
tuottavuus onkin mahdollisesti paras, on silti jarkevaa hyddyntaa myos jo luotua

sisaltdd omassa sisaltdmarkkinoinnissa. (Diamond 2016.)

Types of content

very
effective s
e-books

blogs
industry articles

releases

status
updates,

hat
effective NEWSVEND

online news and content

easy / cheap difficult / expensive

KUVA 1. Erilaiset sisaltotyypit ja niiden tehokkuus (Newsvend, 2012).
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3.1.3 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoitetaan eri kanavien kayttamista
kanssakaymiseen kohderyhmasi kanssa, brandin rakentamiseen, myynnin
lisdamiseen ja verkkosivuston kavijamaaran kasvattamiseen. Sosiaalisen
median markkinoinnista on tullut erityisen suosittua, koska se mahdollistaa
yrityksen ja potentiaalisen asiakkaan personoidun kanssakdymisen helposti,
ketterasti ja juuri siella kanavassa, missa asiakas on. (Nations, 2019.)
Sosiaalinen media on ollut rajussa kasvussa, ja sita kayttaakin milleniaaleista jo
yli 90%, X-sukupolvesta yli 77% ja suurten ikaluokkien edustajista lahes 50%
(eMarketer, 31.1.2019.) Maailmanlaajuisesti sosiaalisen median kayttajia on jo
3,2 miljardia ihmista, mika kattaa 42% koko maailman vaestosta. Yrityksista jopa
73% uskoo, ettad sosiaalinen media on ollut jossakin maarin tuottoisaa. (Mohsin,
2019).

Markkinoinnillisesti sosiaalisesta mediasta erittain tarkeaa tekee se, etta yli 54%
ihmisista etsii tietoa eri sosiaalisen median kanavista ennen ostopaatdksen
tekemistd, mika korostaa ostopaatdostd helpottavan sisallon jakamisen
merkityksen. Myos lahes kolme neljdsta sosiaalisen median suurimman
ikaryhman, milleniaalien, edustajista taas sanoo, etta on tarkeaa kuulla muiden
mielipide ennen ostopaatdsta (Moraes, 2017), ja samaan aikaan jopa 71%
kuluttajista kertoo, etta positiivinen kokemus brandin sosiaalisesta mediasta saa
heidat suosittelemaan brandia lahipiirille. (Mohsin, 2019). Voidaan siis selkeasti
nahda, etta hyva sosiaalisen median markkinointi saa ihmiset suosittelemaan

brandia, mika on itsessaan vahva ajuri ostopaatokselle.

Keinot sosiaalisen mediaan markkinointiin ovat nykyaan laajat. Tarkeimpana
perustana, sosiaalisen median kivijalkana, voidaan pitaa yrityksen omia tileja ja
orgaanisia paivityksia. Orgaanisilla paivityksilla tarkoitetaan esimerkiksi
julkaisuja, blogikirjoituksia tai muuta sisaltéa, minka nakyvyyteen ei ole kaytetty
mediabudjettia. Orgaanisen markkinoinnin lisaksi sosiaalisessa mediassa
voidaan markkinoida maksetulla mainonnalla, mita voidaan nykyaan toteuttaa
lahes jokaisessa suuressa kanavassa. Sosiaalisen median mainonnasta on tullut
erityisen suosittua sen hyvien kohdennusmahdollisuuksien ja edullisien hintojen

ansiosta. (Kivela, 2018.)
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Erityisen suosittua sosiaalisessa mediassa on myoOs vaikuttajamarkkinointi,
missa nakyvyyden omaava persoona mainostaa brandin tuotetta omalla
kanavallaan korvausta vastaan. Jo vuonna 2017 91% markkinoinnin
ammattilaisista pitivat vaikuttajamarkkinointia tarkeanad ja kiinnostavana

markkinointikeinona. (Indieplace, 2017.)

Ebrandin tekeman tutkimuksen mukaan Suomessa nuorten keskuudessa
suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat jarjestyksessa WhatsApp,
Youtube, Instagram, Snapchat, Spotify ja Facebook (Ebrand, 2019).
Maailmanlaajuisesti aktiivisen kayton mukaan suosituimmat kanavat Digital
Information Worldin mukaan (2019) ovat Youtube, Facebook, WhatsApp,
Instagram, Facebook Messenger, Google+, Twitter ja LinkedIn.

Erot aktiivisten ja rekisteroityneiden kayttajien valilla ovat huomattavia, kuten alla
olevasta kaaviosta kay ilmi. Kaaviossa suosittuna kanavana oleva Google+
lopetettiin huhtikuussa 2019 (Perttu, 2018).

I VEMBERS / REGISTERED USERS I VISITORS/ACTIVE USERS

facebook
I,YouTube %

facebook
Messenger 55%
® WhatsApp -
63%
nstagram, 58%
. 0,
, Twitter 43% i

. 40%
Linked T3

KAAVIO 1. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat (Ahmad, 2019).

Yritykset kayttavat eniten sosiaalista mediaa informaatio- ja viestintaalalla seka

majoitus- ja ravitsemisalalla.
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Yritysten sosiaalisen median kayttdé on lisaantynyt viimeisen viiden vuoden
aikana jopa 31 prosenttiyksikolla. Alla olevasta kaaviosta kay ilmi, etta erityisesti
yhteisopalveluissa, kuten Facebook ja Instagram, yritysten kayttd on lahes

tuplaantunut yli 10 henkea tyollistavissa yrityksissa. (Tilastokeskus, 2018.)

2013 m2014 w2015 w2016 w2017 w2018

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

Wiki-pohjaiset tiedon  Yrityksen blogit Multimedia Y hteisépalvelut
jakamisen tyodkalut tai mikroblogit sisdltdjen
jakaminen

KAAVIO 2. Yritysten kayttamat sosiaalisen median tyypit ja niiden kehitys.
(Tilastokeskus, 2018).

Sosiaalisen median kasvamisen ja suosion selittaa jo edella mainitsemani fakta,
etta yrityksen paasevat lahelle kohderyhmaansa, kommunikoimaan
potentiaalisten asiakkaidensa kanssa oikeassa kanavassa sekda mainonnan
edullisuus. Haasteena sosiaalisessa mediassa on sen ylisaturoituminen, mika
pakottaa yritysten panostamaan entista enemman sisallon laatuun ja vain oman

kohderyhmansa huomioimiseen sisallossa.

3.1.4 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi, eli SEO (Search Engine Optimization) on verkkosivuston
suunnittelua ja toteutusta niin, ettd se sijoittuu paremmin hakukoneissa, kuten
Googlessa. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan orgaanista nakyvyytta, eika
esimerkiksi hakukonemarkkinointia mitkd saatetaan helposti sekoittaa
keskenaan. (Van de Rakt, 2019.)
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Keskitymme kappaleessa Googleen ja sen hakukoneoptimointin  Googlen
ollessa merkittavin ja suurin hakukone halliten yli 70% hakukoneiden markkinasta
(Forsey, 2018). Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on nostaa yrityksen verkkosivu
mahdollisimman korkealle kyseisen termin tai aiheen hakukonetuloksissa. Mita
korkeammalla tuloksissa yrityksen sivu on, sita varmemmin verkkosivu avataan
ja sivuille saadaan tuotua kavijoita, jotka ovat myds potentiaalisia asiakkaita.
Tarkeimpana mittarina pidetdan Googlen ensimmaiselle sivulle paasya, koska
jopa 75% hakijoista ei edes katso tuloksia ensimmaista sivua pidemmalle, eika
nain ollen yrityksen sivustolle saada liikennetta tai mahdollisia asiakkaita.
(Mirchevski, 2019.) Hyvin hakukoneoptimoitu sivusto myos alentaa kyseisen
sivuston hakukonemainonnan kustannuksia ja tehostaa mainoksien nakyvyytta,
koska hakukone tietaa sivustolla olevan hakijalle relevanttia tietoa (Laakso 2019).
Hakukoneoptimointia aliarvostetaan usein, vaikka sen avulla yrityksen
verkkosivut voivat saada lisanakyvyytta ilman rahallistakin panostusta (Van de
Rakt, 2019).

Vaikka Google ei paljasta hakukoneen algoritmiaan, voidaan silti arvioida ja
toteuttaa eri toimenpiteitd, milla voidaan parantaa sijoittumista hakukoneessa
(Van de Rakt, 2019).

Googlen hakukone arvioi hakusanojen avulla mm. potentiaalistien sivujen
sisdltéa ja sen vastaavuutta hakutermeihin, sivuston nopeutta, rakennetta ja
mobiiliystavallisyytta, sisallon uniikkiutta seka sivuston sitouttamista. Sisallon
sitouttamisella tarkoitetaan, jatkaako kayttaja valitun sivuston lukemista, vai
palaako hakija usein sivustolta heti takaisin Googlen hakutuloksiin. (Demers,
2019.) Sivuston mobiiliystavallisyys on suuri tekija, koska Google siirtyi vuoden
2019 alusta mobile-first -malliin, eli Googlen algoritmi arvioi jatkossa uusien
sivustojen sisallon mobiilisivuston kautta, eikd pdytakonesivuston (Google,
2019). Hakukoneiden tuloksiin vaikuttavat myds sivuston ulkoiset tekijat, kuten
sivustollesi johtavat linkit muilta sivuilta, sosiaalisen median huomio seka
yrityksen listautuminen niin  Googlen, kuin ulkopuolisten tarjoamiin
karttapalveluihin, mitka parantavat yrityksen I0ydettavyytta haettaessa palveluita
alueilla, missa yritykset fyysisesti sijaitsevat. Naitd ovat muun muassa Google My
Business ja Apple Maps Connect. (Harris, 2018.)
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Yksi suurista ja kasvavista trendeista hakukoneissa on aanihaut ja Bullock (2019)
kertookin, ettd vuoteen 2020 mennessa hauista jopa 50% tehdaan aanella.
Muutos on yksi suurimmista hakukoneissa tapahtuvista muutoksista, koska se

vaatii kokonaan uudenlaisen optimointitavan. (Bullock, 2019.)

3.1.5 Hakukonemarkkinointi

Hakukoneoptimoinnin ohella hakukoneissa on mahdollista kayttaa maksettua
mainontaa, jolloin puhutaan hakukonemarkkinoinnista, SEM:sta (Search Engine
Marketing) tai SEA:sta (Search Engine Advertising). Termilla SEM voidaan
tarkoittaa joko hakukonemainontaa tai hakukonemainonnan ja
hakukoneoptimoinnin yhdistelmaa, eli hakukonemarkkinointia, kun taas SEA
tarkoittaa pelkastaan hakukonemainontaa. SEM on naista vakiintuneempi termi
myOs hakusanamainonnan osalta, etenkin Suomessa. Ero SEO:n, eli
hakukoneoptimoinnin ja SEA:n valilla on, ettd SEA:ssa hyddynnetaan maksettua
mainontaa, kun taas SEO:ssa keskitytaan sisalléon optimointiin hakukoneiden
kannalta. (Rende 2018.) Hakukonemainonnan tavoitteena on saada oma mainos
nakymaan haluttujen hakutermien hauissa, ajaa liikennettd sivustolle ja sita
kautta lisata myyntia (eMarketing Institute 2018, 10). Mainoksista pyritdan
tekemaan mahdollisimman hyvin resonoivia luomalla mahdollisimman vetoavia
ja laadukkaita mainoksia oikeille hakutermeille. Hakukonemainonta on suosittua
mm. sen kohdistettavuuden, nopeiden tulosten ja seurattavuuden ansiosta.

(Suomen Digimarkkinointi n.d., 4.)

Googlen ollessa suurin hakukone keskitymme hakukonemarkkinoinnissa Goolge
Adsiin. Google Ads on Googlen itsensa mukaan (n.d.) verkkomainontaratkaisu,
milld yritykset voivat mainostaa niin Googlen hakukoneessa, videopalvelu
YouTubessa ja muilla verkkosivuilla. Googlen mainontaratkaisut eivat siis
pysyttele ainoastaan hakukoneessa, vaan ulottuvat aina sosiaalisen median

puolelle Youtubeen seka bannerimainontaan muille verkkosivuille.

Mainoksia rakennetaan ensin luomalla kampanja, jonka jalkeen kampanjan

sisalla luodaan mainosryhmia.
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Jos kampanjan tavoitteena on esimerkiksi myyda autoja, saatetaan tehda kaksi
mainosryhmaa, joista toisen tavoitteena on mainostaa kaytettyja ja toisen uusia
autoja. Mainosryhmiin lisataan relevantteja hakusanoja ja lausekkeita, joiden
avulla mainokset nakyvat oikeissa hauissa (kuva 2). Relevanttien hakusanojen
lisdksi Google antaa mainoksilleen laatupisteet (quality score), minka avulla
hakukone arvioi mitd mainoksia se nayttaa ja kuinka korkealla. Mainoksen
nakyvyyteen siis vaikuttaa monen eri asian kokonaisuus. (eMarketing Institute
2018, 42-45, 58.)

Go g|e uusi auto m 4 Q

2, Kaikki [E] Kuvahaku @ Kartat 3] Videot i Lisaa Asetukset  Tyokalut

Noin 41 600 000 tulosta (0,41 sekuntia)

Uudet Nissan-autot | Edistynytta teknologiaa | nissan.fi
Mainos] www.nissan.fi/ =
Tyylikésta muotoilua ja edistynytta teknologiaa. Katso Nissanin uudet autot!

Tarjoukset Koeajo
Katso ja tutustu Varaa koeajo lahimmalta
Nissanin tarjouksiin Nissan jélleenmyyjaita

Mazda | Uudet autot | mazda.fi

Mainos] www.mazda.fi/ *

Malleja jokaisen makuun. Léyda oma Mazdasil Koe Jinba Ittai. SKYACTIV - Teknologia. Uusimmat
Mazda-mallit. Tyylikds KODO-muotoilu. Yhteinen ajonautinto. Tyypit: Uudet autot, Vaihtoautot.
Yritysautot - Varaa koeajo - Jalleenmyyjat - Mallisto - Ota yhteytta - Tarjoukset

Uudet Autot | Laaja Valikoima, Tutustu | autoverkkokauppa.fi

Mainos] www.autoverkkokauppa.fi/ *

Suomen ainoa autoliike, jossa voit ostaa auton alusta loppuun verkosta! Tutustu

Uusi Auto Verkosta - Korke Uusiin Autoihin 1 % - Autohuoltoa vaivattomasti - Dacia Valikoima

Uudet autot: haku, vertailu, hinnat ja autoetulaskuri. Loyda etsimasi ...
https:/iwww.autotalli.com/uudet-autot/haku *

Flexifuel (E85) Muut. KORIMALLI. Poissulkeva ehto. Farmari. Sedan. Hatchback. Tila-auto. Pakettiauto.
Maastoauto. Coupe. Avoauto. Avolava-auto. Erikocisauto.

KUVA 2. Kuvakaappaus Googlen hausta.

3.1.6 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi tdnd paivana on yksi kannattavimpia markkinoinnin
keinoja, silla viimeisen vuosikymmenen aikana on onnistuttu luomaan useita
hyvia sahkopostimarkkinointiin  keskittyvia markkinoinnin tydkaluja, jotka
mahdollistavat tuotteiden ja palveluiden suoramarkkinoinnin suurille maarille
vastaanottajia todella helposti. Asemaa parantaa myods kuluttajien suhtautuminen
sahkopostimarkkinointia kohtaan, jolloin hyodtyja alkaa olla enemman kuin
haittoja. (Gunelius 2018, 15-16.)
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Sahkopostimarkkinoinnin isoimmat hyddyt pohjautuvat sen edullisuuteen,
tehokkuuteen, mitattavuuteen ja kustomointiin. Tyokalujen maksullisten
versioiden hinnat liikkuvat kymmenen ja viidenkymmenen amerikan dollarin
valilla kuukaudessa, joista halvempaan paahan sijoittuu Mailchimp, joka on yksi
tunnetuimmista ja aloitteleville sahkopostimarkkinoijille  suosituimmista
tyokaluista (Isitwp 2019). Mailchimpin yksi vahvuuksista on myds tyokalun
iimaisversio, joka kattaa laajalti perustoimenpiteet 2000:een kontaktiin asti
(Mailchimp n. d.). Paasaantoisesti kuitenkin tydkalujen hinnoittelu periaate
pohjautuu kontaktien maaraan, eli mita pienempi yritys, sitd pienemmat

kontaktimaarat ja sen myota pienemmat hinnat. (Gunelius 2018, 16.)

Vuonna 2015 sahkopostimarkkinointiin sijoitettu punta tuotti keskimaarin 38
puntaa, kun vuonna 2013 vastaava osuus puntaa kohden oli vain hieman alle 25
puntaa (The Direct Marketing Association 2015, 4). Kuluttajat myds
vastaanottivat sahkopostimarkkinointia jopa kaksi kertaa mielummin kuin ovat
vuorovaikutuksessa yrityksen Facebook tilin kanssa. Taman myota voidaan
todeta, ettd kuluttajat sitoutuvat paremmin sahkopostimarkkinointiin  kuin
Facebook markkinointiin. Sitoutuvuutta on myos helppo seurata tyOkalujen
tarjoamilla mittareilla, jotka ovat myds hyvin integroitavissa muidenkin analytiikka

tydkalujen kanssa, kuten Google Analytics -tydkalun. (Gunelius 2018, 16-17.)

Sahkopostimarkkinointiin vaikuttava uusi EU:n yleinen tietosuoja-asetus (GDPR)
astui voimaan jasenvaltioissa 25.5.2018 (Eduskunta 2018). Silla
sahkopostimarkkinointi perustuu pitkalti sahkopostilistoihin, jotka sisaltavat
sahkopostiosoitteita sekd mahdollisesti henkildita identifioivia tietoja, on tarkeaa
muistaa toimia lain mukaisesti kasitellessd henkilotietoja. Uuden GDPR:n
mukaan rekisterinpitajan velvollisuus on saada henkilolta selked suostumus
henkilOtietojen kasittelyyn ja pystyttava osoittamaan tama tarvittaessa.
(Tietosuojavaltuutetun toimisto 2018.) Taman lisaksi on tarkedd muistaa ottaa
huomioon suoramarkkinointiin liittyvat saadokset. Kuluttajalta on selkeasti
pyydettava erillinen lupa suoramarkkinointiin seka kuluttajalle tulee ilmaista mista
henkilotiedot ovat peraisin. Halutessaan kuluttajalla on myos oikeus pyytaa

tietojen poistamista.
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Laki ei ole kuitenkaan aivan niin yksiselitteinen, silld kuluttajalle on oikeus
lahettda suoramarkkinointia ilman erillista lupaa kaikkien poikkeustilanteiden

(kuva 1) toteutuessa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

- yhteystiedot on saatu tuotteen myynnin yhteydessa ja viestissa
markkinoidaan ainoastaan vastaavia tuotteita kuin yritys aikaisemman
kaupan yhteydessa on myynyt.

= markkinointiin kaytetaan samaa valinetta kuin tuotteen ostamiseen
kaytettiin; esimerkiksi tekstiviestia voi kayttaa, jos tuote on ostettu
tekstiviestin valityksella.

« kuluttajalle on kaupan yhteydessa kerrottu markkinointiviestien
lahettamisesta.

= kuluttajalle on selvasti ja erottuvasti kerrottu jokaisen sahkaoisen
markkinointiviestin yhteydessa oikeudesta kieltaa viestien
lahettaminen.

KUVA 1. Sahkoisen suoramarkkinoinnin poikkeukset (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2019)

3.1.7 Suosittelumarkkinointi

Suosittelumarkkinointi, josta monesti puhutaan termilld word-of-mouth
markkinointi on tuotteen tai palvelun suosittelemista kokemuksen perusteella.
Vaikka suositteleminen on vanhimpia markkinoinnin muotoja, sita pidetaan
edelleen tehokkaimpana ja tarkeimpana markkinointikeinona (Business
dictionary n.d.; Chi 2019). Nopeasti melkein kuka tahansa pystyy paattelemaan,
etta word of mouth -markkinoinnilla ja sosiaalisella medialla on oltava tietynlainen
linkki ja paljon yhteista. Monilla ihmisilla on tapana jakaa esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa kayttamaansa tuotetta tai palvelua tietylta brandilta, silla
taman tiedon jakaminen pohjautuu psykologiseen kuuluvuuden tunteeseen.
Henkild, tassa tapauksessa potentiaalinen asiakas, kokee kuuluvansa johonkin
tiettyyn ryhmaan jakaessaan tiedon muille nahtavaksi. Ihmisilla on myos tapana
levittda positiivisia kokemuksia eteenpain, jolloin helposti esimerkiksi toimiva
palvelu saattaa paatya henkildon sosiaaliseen mediaan, silla halutaan
mahdollistaa hyvan palvelun kayttdminen myds muille ja tadman myota

suositellaan sita.
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Yksinkertaisuudessaan myos kokemusten jakaminen on iso osa sosiaalista
mediaa, jolloin vierailu ravintolassa, huvipuistossa tai muu vastaava julkaistaan
omalla sosiaalisen median tililla. Parhaimmillaan onnistuneen word of mouth -
markkinoinnin avulla nopeutetaan paatoksentekoprosessia asiakkaalla, jolloin

yrityksen myyntiprosessi nopeutuu. (i-SCOOP n.d.)

3.1.8 Data osana digimarkkinointia

Datan keraaminen ja tulosten mittaaminen ovat yksi merkittdva osa taman paivan
digimarkkinointia. Digimarkkinointi on mahdollistanut tiedon kerddmisen kanavia
pitkin ja taman myota tulosten mittaamisen. Mittaamalla eri toimenpiteiden
toimivuutta toimintaa saadaan optimoitua esimerkiksi kustannustehokkaammaksi
kohdentamalla oikeaa sisaltda tavoitellulle asiakasryhmalle. (Suomen

digimarkkinointi, n.d.)

Viimeisina vuosina markkinoijat ovat keranneet ja analysoineet huomattavan
maaran dataa asiakkaiden kayttaytymisesta monista eri kanavista. Lahteita datan
keraamiseen loytyy jo satoja, joiden taustalla on erilaisia mekanismeja ja
analytiikka mahdollisuuksia. Esimerkiksi maksetun digimarkkinoinnin alustat,
kuten Facebook Ads tai Google Ads, tarjoavat kattavat mahdollisuudet
mainonnan kohdentamiseen, asiakassegmentointiin ja reaaliaikaisen tulosten
mittaamisen. Facebookin, Googlen seka kolmansien osapuolien tydkalujen
avulla mainonnan optimointia pystytdan muuttamaan ja optimoimaan lennosta,
jotta voidaan saavuttaa maksimaalinen maara tuloksia. Tavoitteena datan
keraamisessa on kerata dataa kaytetyistd markkinoinninkanavista ja sitoa ne
yhteen, jotta kohderyhmalle pystytaan tarjoamaan mahdollisimman raataloitya ja
oikea-aikaista sisaltdoa ostopolun varrella. Tarkeaa on saada valikoitua oikeat ja
merkityksellisimmat datan lahteet omien tavoitteiden mukaisesti, silla dataa on
tarjolla lahes rajattomasti. (Herman 2018.) Suosittuja tyokaluja digitaalisen
markkinoinnin datan keruuseen ja analysointiin tarjoavat mm. Hubspot, Ahrefs,
Yoast, Buffet, Hootsuite, Googlen omat tyokalut kuten GoogleAds ja Google
Analytics sekad Facebookin oma tyokalu Facebook Business Manager (Tolbert
2019).
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Data ei ole kuitenkaan aina pelkastdan numeroita vaan myos paljon muita.
Kilpailija-analyysi on yksi tarkeimpia liiketoiminnana muotoja ja taten myos
kilpailijoista on kerattavissa erilaista dataa. On mahdollista selvittaa minkalaisia
varoja kilpailijat keraavat seka tutkia heidan sisalt6aan ja toimintoja. Muutamina
esimerkkeina kerattavasta datasta voidaan nostaa esiin esimerkiksi sisallon
analysointi, avainsanat ja mitkd kanavat ohjaavat liikennetta esimerkiksi heidan

nettisivuilleen. (Herman 2018.)

3.2 Brandi

Brandilla tarkoitetaan yrityksesta syntynytta mielikuvaa. Mielikuvan syntymiseen
vaikuttavat tietamys, kokemukset seka kohtaamiset (Rauhala 2014, 186).
Solomon, Marshall ja Stuart (2009, 302) puolestaan maarittelevat brandin
enemman esimerkiksi nimen, termin, symbolin tai minka tahansa tunnistettavissa
olevan yksityiskohdan tai ominaisuuden avulla. On huomattavissa, etta lyhyessa
ajanjaksossa brandin maarittelemisessa on siirrytty nakyvista asioista enemman

psykologisiin asioihin, kuten mielikuviin ja kokemuksiin.

Kilpailun ansiosta kuluttajilla on lukuisia vaihtoehtoja, joten brandien on
pystyttava herattamaan tunteita ja muodostamaan vahvoja suhteita kuluttajiin

erottuakseen markkinoilla (Wheeler & Millman 2017, 2).

Wheeler ja Millman (2017, 3) tuovat esiin monikanavaisuuden brandin
kosketuspintojen muodossa (kuva 3). Brandaamisen tarkoituksena on rakentaa
tunnettuutta  houkuttelemalla uusia asiakkaita ja kasvattaa heidan

sitoutuneisuutta hydodyntamalla kosketuspintoja.
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KUVA 3. Brandin kosketuspinnat (Wheeler & Millman 2017, 3)

Brandin nimea tai muuta tunnistettavaa yksityiskohtaa maariteltaessa on
muutamia tarkeita huomioon otettavia asioita. Nimi on yksi kaytetyimmista
brandaamisen keinoista. Sen tulee olla helposti muistettavissa seka

sivumerkitykseltdan positiivinen ja johdonmukainen. (Solomon ym. 2009, 303.)

3.2.1 Brandin tuomat hyodyt

Yksi brandin merkittavimpia hyotyja on sen tuoma luottamus. Omaperaisilla ja
ainutlaatuissilla arvoillaan yritykset toteuttavat strategiaansa, jotta kohderyhman
asiakkaat valitsisivat juuri heidat kilpailijoiden joukosta. Hyvan maineen saanut
yritys tulee siis useimmiten valituksi asiakkaiden puolesta, ja sailyttaakseen
hyvan maineensa, yrityksen on pystyttava tayttamaan jatkuvasti asiakkaiden
odotuksia. (Slade 2016, 14.)

Vahvan brandin myota korkeat myynnit eivat valttamatta kohdistu ainoastaan
yhteen tuotteeseen, vaan saattavat vaikuttaa myos brandin alla kulkeviin
muihinkin tuotteisiin. Brandiin luottava asiakas saattaa helpommin testata muita

brandin alla olevia tuotteita. (Stephens 2018, 5.)
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Brandin tunnistaminen on myo6s yksi hyodyista, joita vahva brandi voi saada
aikaiseksi. Brandin tunnistamisesta voidaan puhua silloin, kun brandi on
saavuttanut suuren maaran positiivista tunnustusta markkinalla. Toinen merkki
brandin tunnistamisesta on myos asiakkaiden kyky tunnistaa brandi ilman, etta
brandin nimea ilmaistaan suoraan asiakkaalle. (Stephens 2018, 6). Tapoja
tunnistaa brandi ilman suoraa ilmausta voivat olla esimerkiksi tunnusmusiikKi,

kirjaisinlaji tai erilaiset lausahdukset.

Osa brandin omistajista voi nahda vahvan brandin mahdollisuutena hintojen
nostamiselle, silla vertaillessa kahta tuotetta, kuluttajat valitsevat usein
kallimman tuotteen, jolla on vahvempi brandi. Syy tdhan on usein aiemmin esille

otettu luottamus ja brandin omistajan maine. (Stephens 2018, 6.)

3.2.2 Brandin merkityksen muuttuminen

Kymmenia miljoonia lukijoita brandi teoksillaan tavoittanut Kkirjailja Marty
Neumeier (2016, 2) kertoo brandin merkityksen muuttuneen runsaasti vimeisen
vuosikymmenyksen aikana. Kun han kirjoitti teoksensa The Brand Gap vuonna
2000, termit sosiaalinen media, alypuhelin ja lapinakyvyys eivat olleet kovinkaan
tuttuja monille. Tavat, joilla viestitdan henkiloille ja henkildiden valilla ovat
muuttuneet (Slade 2016, 18). Siina missa brandin keskimmainen ongelma ennen
oli liiketoiminnan kohdistamista asiakaskokemukseen, on muuttunut siihen, etta
kuinka vahvistaa asiakkaan asemaa, jotta asiakas toimii menestyksesi
edistajana. Toisinsanoen ennen yritys on luonut brandin tuotteilla ja
markkinoinnilla, jonka avulla se houkuttelee asiakkaita ja sen myoéta asiakkaat
vievat yritysta eteenpain ostamalla tuotteita. Nykyaan yrityksen on luotava
asiakkaita tuotteilla ja sosiaalisella medialla, jotta asiakkaat rakentavat brandia
ostamalla ja kannattamalla tuotteita, ja sen myo6ta vahvistunut brandi vie yritysta
eteenpain asiakaslojaliteetin voimalla. Brandin voidaan siis sanoa olevan taysin

asiakkaiden kasissa nykypaivana.

Brandin merkitys ja sen muuttuminen on myds Suomessa vahvempaa kuin
koskaan. Kun 1980 — luvulla ulkomaankaupasta jopa neljasosa meni vanhaan

Neuvostoliittoon, ei Suomessa ollut tarvetta mielikuvien luonnille tai tarinan
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kerronnalle. Neuvostoliitossa ei ostettu lisdarvoa, pelkastaan itse tuotetta. Paljon
on kuitenkin muuttunut neljassa vuosikymmenessa, P&G:n teettdman
tutkimuksen mukaan jopa 67 % kuluttajista uskoo, etta brandeilla on enemman
valtaa tehda muutoksia kuin valtioiden hallituksilla. Viestintatoimisto Milttonin
tekeman tutkimuksen mukaan jopa 75 prosenttia suomalaisista odottaa brandien
ottavan kantaa yhteiskunnallisiin aiheisiin. Etenkin nuoret vaativat yha
vahvempaa kannanottamista, eikd perinteinen hyvantekevaisyys enaa riita.
Kuluttamisessa on yha vahvemmin kyse aanestamisesta brandia kohtaan, mika

mahdollistaa muutoksen. (Englund & Tarjanne 2018, 55-57.)

Hyva esimerkki brandin kaytosta poliittisen asian ajamiseen on Niken 30-vuotis
"Just Do It” -kampanja, missa kasvona kaytettiin amerikkalaista jalkapalloilijaa
Colin Kaepernickia. Kaepernick aloitti urheilupiireissa isoksi kannanotoksi
nousseen polvistumisen kansallislaulun aikana tasa-arvon ja poliisivakivallan
esille tuomiseksi. Kampanja heratti valtavan mediahuomion ja kantaa ottivat
muun muassa entinen CIA:n paallikké John Brennan, Iranin entinen presidentti
Mahmoud Ahmadinejad sekd USA:n presidentti Donald Trump, joka Kritisoi
kampanjaa ja Kaepernickia vastaan julkisesti. Bloombergin tutkimuksen (2018)
mukaan kampanja tuotti medianakyvyytta jopa 43 miljoonaa dollaria, nosti Niken
porssikurssin ennatyskorkealle seka kasvatti Niken nopeinten kasvavan
kanavan, verkkokaupan, myyntia jopa 36 % yhden kvartaalin aikana. (Bloomberg
2018; Forbes 2018; The Washington Post 2018).

3.2.3 Brandin kayttdjien ymmartaminen

Asiakaskokemus vahvistuu asiakkaan etuja ajatellessa. Sen sijaan, etta
ajatellaan oman yrityksen tai tuotteiden etua, kuuluisi ajatella, miten voisit
parantaa asiakkaan asemaa. Taistelu yrityksien valilta siirtyy asiakkaiden valille,
ja parhaan asiakkaan aseman luonut yritys voittaa. Tahan hyvana yritys
esimerkkina voidaan nostaa Apple. He ovat sijoittaneet alusta asti asiakkaisiin
luomalla tietokoneen ja kayttojarjestelman, jota pystyivat kayttamaan muutkin
kuin tietoteknisesti taitavammat asiakkaat. (Neumeier 2016, 36-37.)
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Asiakasarvon ymmartaminen on avainasemassa brandin kayttjien
ymmartamiseen, koska brandin kayttdja on yhta kuin asiakas. Asiakasarvo

voidaan jakaa neljaan tarkeimpaan arvoon:

1. Taloudellinen arvo — asiakkaan saavuttama rahallinen hyoty, kuten
saastot

2. Toiminnallinen arvo — asiakkaan ajan ja vaivan saastaminen

3. Emotionaalinen arvo — Mielihyvan tuottaminen esimerkiksi inspiroimalla

4. Symbolinen arvo — asiakkaalle tuotetut merkitykset, kuten ekologisuus

Kun yritys pystyy ymmartamaan neljan avainelementin arvon omalle brandin
kayttajalleen, pystyy yritys luomaan entista merkityksellisempaa sisaltoa
asiakkaalleen. Asiakasymmarrys on onnistuneen sisaltostrategian paaedellytys,
eikd ymmarryksen saavuttamiseksi auta, jos asiakkailta kysyy, minkalaista
sisdltéa he haluaisivat kuluttaa, vaan tulee ottaa selvad asiakkaan tavoitteista,
peloista, motivaatiosta ja kiinnostuksesta tuotteeseen tai brandiin hyotyjen
nakokulmasta. (Rintamaki 2016, 55; Keronen & Tanni 2017, 34-37.)

3.2.4 Brandin vahvistamisen haasteet digimarkkinoinnissa

Brandin vahvistamiseen liittyy paljon erilaisia haasteita. Digimarkkinoinnin
osalta yleisimmat haasteet kohdistuvat brandin maineeseen ja kohdentamiseen.
Digimarkkinoinnin nopea kehittyminen ja muuttuminen ovat huomattavasti
hankaloittaneet brandijohtamisen parissa tyoskentelevia, silla
markkinointikontekstin kontrolloiminen on muuttunut aikaisempaa
haasteellisemmaksi.

Perinteisen markkinoinnin osalta johtajat pystyvat hallitsemaan brandia
huomattavasti helpommin kohdentamalla ja hiomalla markkinointia
demograafisin keinoin, koska nykyaan digimarkkinoinnin osalta levikkiin
vaikuttaa esimerkiksi erilaisten sosiaalisten median kanavien algoritmit, jotka
kohdentavat mainontaa hakijoiden kayttaytymisen perusteella. (Fournier &
Srinivasan 2018.)
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Aiemmassa kappaleessa mainittu markkinointikontekstin hallinnan vaikeus
johtaa usein haasteisiin brandin maineen kanssa. Haasteet ja riskit pohjautuvat
monesti negatiivisiin brandiin yhdistettaviin seikkoihin.

Negatiiviset asiat voivat olla haitallisia esimerkiksi osakemarkkinalla ja johtaa
osakkeiden hinnan laskemiseen, nakya vahentyvina asiakasmaarina tai muina
taloudellisina tappioina. Riskit kasvavat tietynlaisissa brandin vahvistamisen
strategioissa, kuten julkisuuden henkildiden kanssa yhteistyota tehdessa.
Vahvan henkilobrandin omaava julkisuuden henkild voi joutua negatiivisten
uutisten ymparoimaksi, joka voi vaikuttaa vahvasti myos yhteistydkumppanien
brandeihin. Sosiaalisen median uutisten levidamisen nopeuden ja valeuutisten
takia brandiyhteisty0 julkisuuden henkildiden kanssa voi pahimmassa

tapauksessa koitua hyvinkin haastavaksi. (Fournier & Srinivasan 2018.)

Ongelman tai haitan sattuessa on kriisiviestinnalla iso merkitys. Hyva
kriisiviestinta voi pelastaa tilanteen heti, eika isompia haittoja brandille synny,
mutta huono kriisiviestinta, tai sen puuttuminen kokonaan, usein pahentaa
tilannetta entisestaan (Marttila 2016). Ground Communicationin teettdman
tutkimuksen (2018) mukaan jopa 41% osallistuneista yrityksista kokee, ettei
kriisitilanteisiin olla varauduttu hyvin ja sitakin suurempi osuus, 63% yrityksista
koki, ettei kriisitilanteita harjoitella riittavasti. Kriisitilanteen johtuvat useimmiten
kielteisesta paljastuksesta tai vaitteesta, kriittisesta tilanteesta tai akuutista
virheesta esimerkiksi asiakaspalvelussa tai sosiaalisessa mediassa. (Ground
2018.)

3.3 Brandin vahvistamisen keinot

Yha enemman brandin tuottama arvo pohjautuu aineettomaan arvoon. Tallaisia
ovat esimerkiksi ekologisuus, tasa-arvo ja lapinakyvyys. Finlaysonin luova johtaja
Jukka Kurttila mainitsee, ettd valmistuksen tuottama arvonmuodostus on
ainoastaan 10 prosenttia tuotteen arvosta. Loput arvonmuodostuksesta on osa
ajattelun ja luovuuden tuottamaa arvoa, kuten designia, markkinointia ja

palvelumuotoilua. (Englund & Tarjanne 2018, 56.)
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3.3.1 Brandin hallinta

Brandin hallinta on tiettyyn tuotteeseen, palveluun tai brandiin keskittyvia
markkinoinnin keinoja, joiden avulla pystytaan kontrolloimaan brandin tuottamaa
arvoa kuluttajille. Hallinnan avulla pystytaan lunastamaan arvolupauksia ja taten
asiakkaiden sitoutuminen saadaan kasvuun esimerkiksi palaavien asiakkaiden
ansiosta. (Martin 2018, 64.) Oskar Duberg (2019) mainitsee kirjoittamassaan
blogitekstissdan, etta isoimpia oivalluksia vuonna 2019 tulee mahdollisesti
olemaan, etta yritykset ymmartavat brandin olevan asiakkaiden luoma mielikuva
ja yritys voi ainoastaan vaikuttaa mita asiakas nakee, mutta ei silhen mita asiakas

tuntee.

Kuten aikaisemminkin jo mainittiin, etta brandin hallinta on yha vahemman
yrityksen johdon hallussa, voidaan brandin hallinnan ajatella siirtyneen niin
sanotun brandiekosysteemin haltuun. Brandiekosysteemi koostuu kaikista
brandin sidosryhmista, kuten kuluttajista ja sijoittajista. Tama vaatii sidosryhmien
mukaan ottamista brandin hallintaan, mika puolestaan vaatii yritykselta isoja
muutoksia esimerkiksi viestintastrategiaan, silla yrityksen on pystyttava
keskustelemaan sidosryhmien kanssa aikaisempaa tehokkaammin. (Kaario
2019.)

3.3.2 Brandin visuaalinen identiteetti

Vaikka hyvin usein visuaalisen identiteetin luominen yhdistetaan vahvasti brandin
luomiseen etenkin yrityksen alkuvaiheissa, puhutaan kuitenkin kahdesta taysin
eri asiasta. Visuaalinen identiteetti luodaan tukemaan brandia, jotta pystytaan
herattamaan haluttuja brandiin liittyvia tunteita ja kokemuksia, kun taas brandi
koostuu enemman mielikuvista ja ajatuksista. Visuaalinen identiteetti koostuu
kaikista visuaalisista elementeista, kuten esimerkiksi logo, kirjaisimet, kuvat ja

tietyt varit. Usein ajatellaan brandin visuaalisen identiteetin koostuvan ainoastaan
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logosta, ja sen myo6ta monien yritysten visuaalinen identiteetti ja tunnistettavuus
jaa vajaaksi. (JCI Marketing 2016.)

Vaikka pelkka logo ei olekaan brandille tarpeeksi vahva visuaalisen identiteetin
jalusta, ei sen tehtavaa brandin vahvistamisessa tai visuaalisen identiteetin
luomisessakaan tule aliarvioida. Markkinalla kilpailu kasvaa kovaa vauhtia ja
yritysten on |0ydettdva yha nopeampia keinoja kertoa itsestaan tarpeeksi
kattavasti. Logo on yksi tyOkaluista taman parantamiseen, silla jokainen logon
yksityiskohta ja tuntomerkki ovat merkityksellisia tunteiden ja mielikuvien
luomisessa. Logon on oltava helposti muistettava, asianmukainen, ajaton seka
tarinallinen. Ajattomuus on jopa yksi tarkeimmista piirteista, kun ajatellaan pitkalla
aikavalilla. Logon tulisi olla joustava ja helposti muokattavissa tilanteen mukaan,

joten nopeasti vaihtelevia trendeja tulisi vahvasti valttaa. (Glitschka 2003, 7.)

Useimmat etenkin isommat yritykset rakentavat itselleen niin sanotun
brandiohjeistuksen, jonka avulla pyritaan ohjeistamaan sisallontuottajia luomaan
yhtenadista sisaltéa brandin ja visuaalisen identiteetin mukaisesti. Sen avulla
helpotetaan runsaasti esimerkiksi graafisten suunnittelijoiden, kirjoittajien ja
kehittajien tyota. Brandiohjeistuksen avulla pystytéaan varmistamaan strategisen
puolen toteutuvuus ja toiminnan suunta, jotta ne vastaavat asetettuja tavoitteita.
Ohjeistuksessa maaritelladn esimerkiksi logo kaikissa sopivissa formaateissa,
kirjaisintyylit eri tasojen otsikoissa ja muissa teksteissa seka varit. Pitkalla
aikavalilla branditietoisuus ja yhtenaisyys lisaavat luottamusta, ja taman myota

vahvistavat brandia. (Modicum 2016.)

3.3.3 Sisaltostrategia

Sisaltéstrategian ja siihen perustuvan sisaltdmarkkinoinnin tarkoituksena on
parantaa markkinoinnin ja viestinnan asiakaslahtdisyyttd ja sen avulla myods
markkinoinnin  kannattavuutta. Sisaltostrategia on tarkeda osa brandin
rakentamista ja vahvistamista, koska sisaltostrategian tavoitteena on tuoda
brandin keskiossa olevat arvolupaukset osaksi tarinankerrontaa ja sisaltda niin,
etta jokaisella sisalldlla on merkitysta asiakkaalle. (Keronen & Tanni 2017, 25-
27.)
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Tarinallistaminen on yksi brandin vahvistamisen keinoista ja tarkea osa
sisaltostrategiaa. Sen avulla pystytdan saamaan aikaan syvallisempaa
ymmarrysta ja kerrottua asioita, joita ei valttamatta muilla keinoilla pystyisi.
Tarinaa pystytaan hyodyntamaan siltana yrityksen identiteetin valittamisessa
asiakasrajapintaan (kuva 4). Sen tulee olla johdonmukaista seka merkityksellista.
Ristiriidat tarinan ja yrityksen identiteetin valilla voivat johtaa asiakaskokemuksen
ja yritysmielikuvan vaaristymiseen, ja taman myota yrityksen brandin
heikentymiseen. Ristiriidan yrityksen identiteetin ja tarinan valilla huomaavat
useimmiten helpoiten yrityksen tyontekijat. (Rauhala & Vikstrom 2014, 23, 186-
187.)

YRITYKSEN

TRt TARINA BRANDI

KUVA 4. Tarinan merkitys brandin vahvistamisessa (Rauhala & Vikstrom 2014,
187)

Tarinankerronnan sijasta tulisi keskittya tarinan kehystamiseen. Tarinan
kehystamisella tarkoitetaan asiakkaan sisallyttamista osaksi tarinaa. Yritys antaa
tarinaan  kehykset, eli oman nadkemyksensa, kuten tarkoituksen,
ainutlaatuisuuden ja arvot. Kehyksiin asiakas viimeistelee tarinan oman
identiteetin ja tavoitteidensa avulla. Kehykset asiakkaille pyritaan valittamaan
kohtaamalla asiakas eri kosketuspintojen kautta. (Neumeier 2016, 116-117.)
Etenkin digitaalisissa palveluissa asiakkaan rooli arvonluontiprosessissa
korostuu, kun asiakas toimii aktiivisena toimijana eika ainoastaan passiivisena

markkinointiviestinnan vastaanottajana (Englund & Tarjanne 2018, 49).
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3.3.4 Markkinatutkimus osana brandin vahvistamista

Tutkimuksien avulla pystytdan tukemaan brandin vahvistamisen prosessia
todella vahvasti ja helpottamaan paatoksenteossa. Eniten relevantit
tutkimusaiheet brandin vahvistamiseen ovat markkina- ja kuluttajatutkimus.
Markkinatutkimuksen avulla kaydaan lapi markkinan isoimmat vaikuttajat seka
mitd he tarjoavat, jonka myota on helpompaa lahted miettimaan mita erilaista
pystyisi markkinalle tarjoamaan. Kuluttajatutkimuksen avulla puolestaan
saadaan tietoa potentiaalisista asiakkaista ja mita asiakkaat odottavat brandilta
seka mitka ovat heidan tarpeensa. Tutkimuksien tarkoituksena on saada selkea
kuva oman brandin sijoittamisesta markkinalla tayttamalla asiakkaiden tarpeet
tuotteilla tai palveluilla, mita muut markkinalla olevat eivat viela tarjoa. Vahvimmat
brandit ovat usein todella keskittyneita erikoistuessaan tiettyyn asiaan ja
kayttaneet runsaasti aikaa ja resursseja tutkimukseen ja sen kautta asemansa

saavuttamiseen. (Gunelius n. d.)

Jo olemassa olevan oman yrityksen brandin kohdalla on myos merkittavaa
analysoida ja tutkia tdman hetkista brandin tilaa. Jotta brandin sijoittaminen
markkinalla onnistuu, on tarkea tietda lahtokohdat: hetkellinen asiakasprofiili ja
oman yrityksen lahimmat Kilpailijat. (Patel 2019.) Hyvana esimerkkina brandin
sijoittamisessa voidaan nostaa Tesla. Sahkoautomarkkinan yleistyessa ja
kasvaessa, Tesla paatti ensimmaisena tayttdd markkinaraon, jossa yhdistyy
sahkoautoilu ja yleellisemmat urheiluautot. Taman myota siita tuli ensimmainen
high-end-sahkoautoja valmistava yritys, kun se ei lahtenyt suoraan kilpailuun

esimerkiksi jo hybridiautoja valmistavan Toyotan kanssa. (Roberts 2018.)

3.3.5 Brandiyhteistyo

Brandiyhteistyd on strategista brandin hallintaa, jonka avulla kaksi eri brandia
tekevat yhdessa markkinointia ja mainontaa. Taman avulla he pystyvat
vahvistamaan toistensa brandeja entisestaan ja kasvattamaan tunnettuutta. Se
avaa myos mahdollisesti uusia mahdollisuuksia, kuten uuden asiakaskunnan
Idytamisen. Brandiyhteistydn voidaan katsoa vahvasti myds olevan sama asia

kuin yhteistydomarkkinointi. (Hubspot n. d., 3-4.)
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Yhteistyota harkitessa taytyy ensimmaisena maaritella itselle mahdolliset
yhteistyokumppanit sek& minkalaisella formaatilla markkinointia lahdetaan
toteuttamaan. Tavoitteiden taytyy siis olla selkeasti maariteltyna.

Hyvalla yhteistyokumppanilla asiakaskunta on saman tyylinen, mutta ei
kuitenkaan jo valmiiksi omaa asiakaskuntaa. Formaatti valitaan yhdessa, jotta se
saadaan tuottamaan jokaiselle osapuolelle lisaarvoa, eli omalle yritykselle,

yhteistydkumppanille sekda molempien asiakkaille. (Hubspot n. d., 6-9.)

Hyva esimerkki onnistuneesta brandien valisesta yhteistydsta on suomalaisen
vaatetusalan yrityksen Makian ja Tove Janssonin luoman Moomin Charactersin
valilla. Makia loi vaatemalliston, joka pohjautui Muumipappa ja meri -kirjaan.
"Katumuodin yhdistdminen mereen, satamiin ja saaristoon on ollut Makian
kantavia teemoja alusta saakka. Muumipappa ja meri -tarina kolahti meihin
kaikkiin ja mallisto syntyi luontevasti sen ymparille”, mainitsee Makian

paasuunnittelija Jesse Hyvari. (Moomin 2018.)

3.3.6 Brandin arvon mittaaminen

Brandin arvon luomisen prosessi alkaa markkinointi toimenpiteilla, joiden avulla
yritys pyrkii vaikuttamaan asiakkaan ajattelutapaan ja mielikuvaan yrityksesta.
Mielikuvat ovat suoraan yhteydessa yrityksen suoriutumiseen markkinoilla ja
suoriutuminen puolestaan kasvattaa osakkeenomistajalle tuottamaa arvoa niin
osakkeen hinnan kuin markkina-arvonkin pohjalta. (Stephens 2018, 86-87.)
Toisin sanoen esimerkiksi osakkeen arvoa pystytaan kayttamaan yhtena brandin
arvon mittareista. Kuitenkaan osakkeen maarittdmaan arvoon ei tule taysin
luottaa, vaikka sita voidaankin pitaa hyvana brandin vahvistumisen indikaattorina.
Siind missa ennen yrityksen arvoa on mitattu taseessa olevien omaisuuserien
kautta, ei kiinnitetty huomiota yhta paljoa aineettomaan paaomaan, kuten
brandiin tai asiakassuhteisiin. Nykyaan tama on kuitenkin kaantynyt lahes
painvastoin, silla yritykset, joilla on vahva brandi ja ennestdan hyvat
asiakassuhteet, ovat huomattavasti arvokkaampia kuin tase aineellisen

omaisuuden nimissa osoittaa. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 131.)
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Tunnetuimpana brandin arvon mittaajana tunnetaan Interbrand, joka julkaisee
netissa vuosittain erilaisia listoja brandien vahvuudesta ja arvosta seka maailman
laajuisen top-listan maailman arvokkaimmista brandeista.

Interbrand maarittaa brandin arvon brandin yritykselle tuottaman tuoton
perusteella, jonka jalkeen sita korjataan brandin vahvuutta kuvaavalla
kertoimella. Kerroin maaritelldaan esimerkiksi markkina-aseman, brandin

suojauksen ja erilaisten trendien perusteella. (Makinen ym. 2010, 132.)

Brandin arvon mittaamiseksi on maaritelty myds erillinen standardi ISO 10688,
joka jakaa brandin arvon mittaamisen kuuteen merkittavimpaan vaatimukseen
(Stephens 2018, 25):

Lapinakyvyys
Patevyys
Luotettavuus
Riittavyys

Objektiivisuus

2

Taloudelliset seka kayttaytymiseen ja lainsaadantoon liittyvat parametrit.

Yrityksen  brandin  arvon mittaaminen on merkittavaa esimerkiksi
yrityskaupanteon yhteydessa. Aineettoman osuuden arvo on nykyaan yha
suurempi ja suurempi yrityksilla ja vaikuttaa enemman yrityksien kauppahintaan
kuin ennen. Brandin arvon mittaaminen ja ymmartaminen on myo0s tarkeaa
yrityksen johdolle. Brandin tulisi olla yrityksissa yksi tekijoista, jotka ohjaavat
yrityksen toimintaa ja johtoryhman tekemia paatoksia. Taman myota yritykselle
olisi hyva luoda malli, jonka avulla brandin arvoa seurattaisiin esimerkiksi
vuosittain. Yritys saa parhaan potentiaalinsa esiin, kun johto ymmartaa

yrityksensa brandin merkityksen. (Makinen ym. 2010, 132-134.)

3.3.7 Markkinointifunktion osuus brandin rakentamisessa

Markkinointifunktio on todella keskeisessa osassa brandin rakentamisessa.

Usein markkinointifunktiolle annetaan ainoastaan tehtavasi suunnitella ja

toteuttaa organisaation markkinointiviestintdd. Vahvan brandin luomiseksi
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markkinointifunktiolle tulisi myods antaa tehtaviksi tavoitemielikuvan luominen,
markkinointistrategian laatiminen seka selked vuosisuunnitelma brandin
rakennus toimenpiteita varten.

Yrityksen johdon on tarkoitus antaa markkinointifunktiolle raamit; missio ja visio,
paamaarat ja tavoitteet, yrityksen strategia seka toimintasuunnitelmat. Naiden
pohjalta  markkinointifunktio  kehittaa  tavoitemielikuvan seka laatii
markkinointistrategian, jotka hyvaksytetaan yrityksen johdolla. (Makinen ym.
2010, 53-54.)

Brandin rakentamisessa markkinointifunktio nousee esiin myds kohderyhman
seka kilpailukentan tuntemuksessaan. Markkinoinnin tulisi olla parhaiten tietoinen
taman hetkisesta markkinatilanteesta, kuten asiakkaiden tarpeista seka
kilpailijoiden liikkeista. Yrityksen tarkoituksena on tuottaa asiakkailleen
kysynnanmukaisia ja kilpailijoistaan erottuvia tuotteita ja palveluita muuttuvassa
markkinaymparistossa. Markkinaa on jatkuvasti kyettdva ennakoimaan uusien
trendien noustessa ja asiakkaiden tarpeiden muuttuessa. Esimerkiksi
suomalainen huonekaluketju Vepsalainen onnistui kolminkertaistamaan
myyntinsa viidessa vuodessa alalla vallitsevan kiristyvan kilpailun aikana.
Vepsalainen kiteytti oman markkinointiviestintansd “Eldamankumppaneita
tositarkoituksella” -konseptiin, jonka kohderyhmana olivat pitkaikaisia ja
laadukkaita tuotteita etsivat melko hyvatuloiset asiakkaat. (Makinen ym. 2010,
55-60.)

Tavoitemielikuva rakennetaan  asiakastuntemuksen seka kilpailijoista
erottuvuuden pohjalta. Tarkoituksena on rakentaa kuvaus asioista, jotka ovat
yritykselle tarkeitd, kuten esimerkiksi arvot tai lupaukset. Naiden avulla yritys
pystyy erottumaan kohderyhman silmissa kilpailijoista ja tuottamaan sen avulla
lisdarvoa relevantilla tavalla, silla tuoteinnovaatiot ja teknologia ovat useimmiten
nopeasti kopioitavissa. Tavoitemielikuvan tehtavana on ohjata yritysta kohti
toivomaansa brandimielikuvaa asiakkaiden silmissa. Sitd ei kuitenkaan tule
sekoittaa missioon, visioon tai muihin toimintasuunnitelmiin, jotka toimivat
yrityksessa paatoksenteon ohjaajina. Tavoitemielikuva rakennetaan yrityksen
strategian ja tavoitteiden pohjalta siten, etta ristiriitoja niiden valille ei synny.
(Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, 37-39.)
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4 The Startup World Cup Finland

4.1 Startup World Cup Finlandin tausta

Startup World Cup Finland on osa Fenox VC:n jarjestamaa Startup World Cup
tapahtumaa. Tapahtuman Suomeen on tuonut Silicon Vikings ensimmaista
kertaa vuonna 2018. Tapahtumaan kutsutaan kahdeksan parasta suomalaista
kasvuyritysta kilpailemaan paikasta San Franciscossa jarjestettavassa Startup
World Cupin Grand Finalessa, jossa paapalkintona on huikea miljoonan dollarin

sijoitusraha.

Kahdeksan parasta startup-yritysta valitaan hakemuksien pohjalta.
Tapahtumaan kutsutuista startupeista paras valitaan tuomareiden toimesta (kuva
5). Startupit pitchaavat oman yrityksensa idean jokainen vuorollaan, jonka
jalkeen tuomareilla on hetki aikaa kysya tarkentavia kysymyksia. Naiden

perusteella tuomarit tekevat valinnan parhaasta startupista.

KUVA 5. Naava pitchaamassa tuomareiden edessa (Kuva: Aino Siiroinen 2018)
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Startup World Cup Finland on suunnattu kaikille startup-toiminnasta
kiinnostuneille, eika ainoastaan kilpailuun osallistuville. Tapahtumassa on
mahdollisuus paasta verkostoitumaan esimerkiksi muiden startupien, sijoittajien
ja alueen paattajien kanssa. Tapahtumaa taydentavat kilpailun lisaksi puhujat
seka Tribe Tampereen jarjestama TribeX-tapahtuma, joka toimii Startup World

Cup Finlandin ennakkotapahtumana.

4.2 Startup World Cup Finland 2018 markkinointi lyhyesti

Startup World Cup Finland 2018 toteutettiin todella ripealla aikataululla noin
seitsemassa viikossa ja taten ennakkomarkkinoinnin osuus jai todella pieneksi.
Tapahtuman markkinointia toteutettiin paasaantodisesti kutsumalla henkilita
sahkopostitse ja julkaisemalla Facebook-tapahtumassa. Omia nettisivuja
tapahtumalle ei mydskaan saatu tehtya, vaan tapahtumalle rakennettiin sivu
Business Tampereen sivustolle. Sahkopostitse toteutettu markkinointi tapahtui
yksittaisten viestien l|ahettamisella, eika erillisia sahkopostimarkkinointiin
suunnattuja tyokaluja kaytetty. Sahkopostit olivat henkildille suunnattuja

kutsumuotoisia sahkoposteja. (Pekonen 11.10.2018.)

4.2.1 Sosiaalinen media

Facebookissa tapahtuman markkinointi tapahtui paasaantoisesti
tapahtumasivulla. Startup World Cup Finland -yritystili luotiin my6s, mutta sen
kayttd oli todella vahaista ja seuraajia yritystilille saatiin kerrytettya ainoastaan
27. Tapahtumasivu puolestaan tavoitti noin 18 100 ihmista ja osallistujia tai
kiinnostuneita oli yhteensd 292 (kuva 6). Tarkempaa dataa Facebook-
markkinointiin liittyen ei ole saatavilla, silla Facebookin oma Insights-toiminto ei

nayta dataa kuin rajoitetulta ajalta.

26 Finland National Finale of Silicon Vikings Startup World Cup .
apr Thu 6 PM - Tampere, Finland - Tampere, Finland E See All Insights

18,053 292 51

KUVA 6. 2018 vuoden Facebook-tapahtumasivun statistiikkaa
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Linkediniin julkaistiin vain muutamia postauksia ja seuraajia Linkedin-sivulle
kertyi yhteensa 29. Aikavalilla 28.2.-31.5.2018 Linkedin julkaisut kerasivat
yhteensa noin 5000 nayttOkertaa ja engagement rate oli noin 3% (kuvio 1; kuvio
2). Kavijamaarastda on myos selkeasti huomattavissa jalkimarkkinoinnin
puuttuminen, silla tapahtuma jarjestettin  26.4.2018, jolloin iso osa
jalkimarkkinoinnista nostaisi oletettavasti toukokuulle 2018 kohdistuvia
nayttokertoja (kuvio 1).

Update metrics @ Time range: Feb 28, 2018 - May 31, 2018 + Metric: Impressions ¥

Aggregate organic and sponsored ‘\:)

Impressions

0
eb 2018 Mar 2018 Apr2018 May 2018

O Organic

KUVIO 1. 2018 Linkedin julkaisujen nayttokerrat

Update metrics ® Time range: Feb 28, 2018 - May 31, 2018 ¥  Metric: Engagement rate v

Aggregate organic and sponsored U

g

O Organic

KUVIO 2. 2018 Linkedin julkaisujen engagement rate
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4.2.2 Graafinen ilme

Vuoden 2018 tapahtuman ilme luotiin kayttden yhteistydokumppanin Business
Tampereen pohjaa eikd tapahtumalle tehty selkeda omaa ilmetta (lite 1).
Tapahtuman graafista ilmettd ei myoskdan saatu yhtenaistettya kaikkeen
materiaaliin vaan paljon graafisesta materiaalista jouduttiin julkaisemaan

kasittelemattomina versioina (kuva 7).

7 S
&5

SILICON VIKINGS

STARTUP
¥ WORLD cup

FINLAND l
A

APR Finland National Finale of Silicon Vikings

26 Startup World Cup

Public - Hosted by Silicon Vikings and Startup World Cup
Finland

KUVA 7. Facebook tapahtumasivun kansikuva 2018

4.3 Case — Startup World Cup Finland 2019

Case — osuutemme koostui Startup World Cup Finlandin koko tapahtuman
iimeen luomisesta ja markkinoinnin suunnittelusta aina markkinoinnin
toimenpiteiden toteutukseen. Tapahtuman markkinointi keskittyi paaosin
digitaalisille alustoille, mutta hyodynsimme my0s perinteisia markkinoinnin
keinoja kuten julisteita ja flyereita. Kappaleessa 4.3 kasitelldaan toimenpiteet ja

niiden onnistumiset seka esitetaan lopputulokset ja havainnot.
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4.3.1 Projektitiimi

Ensimmainen virallinen projektipalaveri pidettiin 11.10.2018, jolloin projektitiimin
jasenet kokoontuivat ensimmaisen kerran. Vuoden 2019 Startup World Cup

Finlandin projektitiimi koostui seuraavista henkilGista:

Anna-Elina Pekonen — projektipaallikko
Janne Pussinen — tuottaja

Jaakko Lahti — grafiikkavastaava
Vesa-Pekka Latvala — markkinointivastaava

Alexandra Engstrom Santos — Tribe Tampere yhteyshenkild

Tiimin jasenet olivat toisilleen jotakuinkin tuttuja ennestaan, mika helpotti alkuun
paasemista huomattavasti ja paastiin ripeasti tapahtuman raameihin kasiksi.
Palavereita jarjestettiin kerran viikossa koko projektitimin kesken, jotta kaikki
olivat tietoisia taman hetkisesta tilanteesta, ja pystyttiin tuomaan jokaisen
nakokulmaa esille. Myos markkinointitimin kesken jarjestimme lahes viikoittain

tapaamisia aina tilanteen mukaan, jotta linja pysyi selkeana.

4.3.2 Sosiaalisen median kanavat

Markkinointimme pohjautui Facebookin seka LinkedInin pohjalle. Lahtokohta
nakyvyyden saavuttamiselle oli haastava, koska tykkayksia Startup World Cup
Finlandin Facebook -sivulla oli vain 27 ja seuraajia LinkedIn -sivulla 23. Koska
sivunakyvyys oli alkuun pientd, jouduimme aloittamaan sivustojen
tykkdysmaarien  lisaamisesta  nakyvyyden  parantamiseksi. Pyrimme
kasvattamaan nakyvyytta tuottamalla ja tarjoamalla mahdollisimman laadukasta
sisaltéa, kutsumalla tuttuja seka levittamalla tietoisuutta Startup World Cup

Finlandista.

Kahdeksankertaistimme tykkaysmaaran Facebookissa ja lahes

nelinkertaistimme seuraajamaaran Linkedinissa maaliskuun loppuun mennessa.
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Paakanavana kaytimme Facebookia. Toisin kuin vuoden 2018 tapahtumassa,
panostimme Startup World Cup Finlandin Facebook -sivun kasvattamiseen
emmeka tehneet julkaisuja pelkastaan tapahtumasivulla. Facebook — sivu on
yrityksen oma sivu, ja tapahtumasivu on yrityksen nimissa tehty tapahtumasivu
yksittaista tapahtumaa varten. Nakyvyyden maksimoimiseksi paatimme lisata
orgaanisten julkaisuiden mukaan myods maksettua mainontaa. Lahtokohtana oli
tuottaa mahdollisimman laadukasta, kohderyhmaa kiinnostavaa ja lisdarvoa

tuottavaa sisaltoa.

Julkaisimme Facebookiin n. 2-3 kertaa viikossa ja lahempana tapahtumaa
julkaisuja oli jopa kerran paivassa. Kaikista eniten orgaanista nakyvyytta saivat
julkaisut, missa sisaltona kaytettiin kuvien sijaan videota tai julkaisut, missa
tarjottiin seuraajille selkeaa lisaarvoa, kuten yhteistydkumppanimme lippujen
arvonta. Voidaankin todeta, etta 3.3.5 kappaleessa puhutulla brandiyhteistyolla
voi olla parhaimmillaan selked merkitys niin nakyvyyteen ja tunnettuuteen mista
molemmat brandit hyotyvat (Hubspot n. d., 3-4). Brandiyhteistyona tehty

julkaisumme saavultti kaikista suurimman orgaanisen nakyvyyden (kuva 8).
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Startup World Cup Finland nen
Julkaisija: Jaakko Lahti - 19. helmikuuta - §

#StartupWorldCup Finland X Sport & Business Seminar 2019

We have partnered up with Sport & Business Seminar to GIVE AWAY 2
VIP TICKETS (& 229 €) for their event on March 28th!

All you have to do to participate is to click 'going' at OUR event page
Finland National Finale of Silicon Vikings Startup World Cup... Nayta lisaa

SPORT & BUSINESS
SEMINAR

WIN 2 VIP TICKETS!

WIN VIP-TICKETS TO SPORT & BUSINESS SEMINAR ON MARCH 28TH! (d 229 €)

Tavoitetut henkilot Sitoutumiset e

@ 9 4 jakoa
Tykkaa Kommentti A) Jaa @ b
1) -

KUVA 8. Startup World Cup Finland Facebook -postaus

Facebookin tapahtumasivu kulki samalla nimelld kuin vuoden 2018 tapahtuma,
eli Finland National Finale of Silicon Vikings Startup World Cup. Tapahtuma
saavutti jopa 456 vastausta, lahes tuplasti verrattuna vuoden 2018 Facebook -
tapahtumaan. Tapahtumasivu tavoitti yhteensa n. 20 700 henkil6a eika nain ollen
ollut kuin 2000 suurempi kuin edellisvuonna. Suhteessa vastausmaaraan pieni
ero selittyy silla, ettd vuonna 2018 kaikki julkaisut tehtiin tapahtumasivulle, kun
taas vuonna 2019 tapahtumasivu oli vain tukemassa varsinaista Facebook -

sivua.
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MAALIS Finland National Finale of Silicon Vikings Startup World Cup
Keskiviikkona 6. maaliskuuta 2019 kello 17.00

Tapahtuman tehokkuus 1911.2018 lzhtien

*
20,7 t. 456

¢
59

Tavoitetut henkilot Vastaukset Lipun klikkaukset

+2 7 viime pdivaa +0 7 viime paivaa +0 7 viime pdivaa

KUVA 9. Vuoden 2019 tapahtumasivun statistiikka.

Tavoitteenamme Facebookissa oli saavuttaa 500 sivutykkaysta seka 300
osallistujaa tapahtumasivulle. Tavoitteet osoittautuivat todella haastaviksi ja
jaimmekin niista selkeasti, lopullisen tykkaysmaaran ollessa 251 ja tapahtuman
osallistujamaaran ollessa 119. Meilla ei ollut hyvin paljoa aikaisempaa kaytannon
kokemusta sosiaalisen median markkinoinnista, minka takia luultavasti myds
asetimme liian kovat tavoitteet. Mydskin Startup World Cup Finlandin aikaisempi
tuntemattomuus, tapahtuman historia Suomessa ja hyvin marginaalinen

kohdeyleisoO vaikeuttivat tavoitteisiin paasemista entisestaan.

Nakyvyyden maksimoimiseksi kaytimme osan markkinointibudjetistamme myos
maksettuun mainontaan niin Facebookissa kuin LinkedInissa. Pienesta budjetista
johtuen meidan piti tarkoin valita julkaisut, joita haluamme mainostaa.
Mainostimme erityisesti julkaisuja, joihin saamme mahdollisimman paljon
sitoutumista, koska ihmisten sitoutuminen mainokseen esimerkiksi tykkaamalla
levittdd mainosta myds orgaanisesti. Budjetin optimoimiseksi kohdensimme

mainokset tarkasti hyodyntaen verkkosivujen vierailuista saatua dataa.

Alla esimerkkind mainos, minka tavoitteena oli saada mahdollisimman moni
ohjattua Startup World Cup Finland 2019 -tapahtumasivulle, jolloin viestiminen jo
valmiiksi kiinnostuneille on entistékin helpompaa. Samalla halusimme antaa
lisdinfoa niin startupeille kuin vierailijoillekin. Mainoksella onnistuimme tuomaan

129 yksittaista vierailijaa tapahtumasivulle.
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Startup World Cup Finland
Sponsoroitu - §

March 6th, 2019 @ Pakkahuone, Tampere.

Silicon Vikings Startup World Cup Finland brings together the best
Finnish startups, investors and people with the growth mindset.

APPLICATION FOR STARTUPS IS NOW OPEN!... Nayta lisaa

n
(o]

STARTUP ’
WORLDCUP &

FINLAND

MPERE, FINLAND | #SWCFINLANDIS

KE, 6. MAALISK.
Finland National Finale of Silicon Vikings
Startup World Cup

335 henkilda kiinnostunut - 119 henkil63 osallistuu

+ Osallistun v

@ sina, Aku Hannikéinen ja 30 muuta

i Tykkas (J Kommentoi

KUVA 10. Mainos, milla pyrittiin saamaan ihmiset osallistumaan tapahtumasivulle

seka informoida kasvuyrityksia hakuajan alkamisesta.

4.3.3 Nettisivut

Brandin vahvistamisen myo6ta tarve omille nettisivuille oli lahes valttamaton, silla
paatimme alkuun nettisivujen toimivan sisaltdmme paakanavana. Nettisivut oli
tarkoitus saada toimintaan mahdollisimman nopeasti ja paatimme rakentaa
nettisivumme Squarespace-alustalle sen helppokayttdisyyden ja monipuolisten
tydkalujen johdosta. Nettisivut toteutettin Jaakon ja Vesa-Pekan toimesta
hyvinkin pikaisella aikataululla. Sivujen yllapito jatettiin paasaantdisesti Jaakon
hoidettavaksi, jotta tehtavanjako selkeytyisi ja saataisiin tehostettua prosesseja.
Nettisivujen avulla tavoitteemme oli nostattaa tapahtuman laatumielikuvaa seka
pyrkia rakentamaan nettisivuista kavijaystavalliset, jotta sivustolle palaaminen
olisi helppoa. Alla kuvakaappaus Startup World Cup Finland -sivuston etusivusta
(kuva 11).
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STARTUP WORLD CUP
77FINLAND 2019

[AMPERE, FIRLAND | ESWCFINLAKDIS
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STARTUPS GUESTS.

KUVA 11. Startup World Cup Finland -etusivu

Squarespace-alustaan paadyimme monista syistda. Koimme, ettd sen avulla
pystymme keskittymaan itse merkittdvampiin asioihin johtuen Squarespace-
alustan kattavasta tyokaluvalikoimasta seka integrointi mahdollisuuksista.
Tyokaluvalikoimaan  kuului  esimerkiksi  helppokayttdiset  analytiikka-,
hakukoneoptimointi-, markkinointi- ja eri sosiaalisen median tyokalut. Myos
integrointi esimerkiksi kayttamiimme Mailchimp-sahkopostimarkkinointityokaluun
ja Facebook Pixeliin olivat mahdollisia. Kun kaikki toiminnot ovat yhdessa
paikassa, saamme tehostettua nettisivujemme hallinnointi  prosessia
huomattavasti, silla seuranta, muutokset ja optimointi tapahtuvat kaikki samassa
paikassa ja ovat linkitettyja toisiinsa. Myos oman domainin hankkiminen tapahtui
helposti Squarespace-alustan kautta. Domainiksi valitsimme swcfinland.com,
silla startupworldcupfinland.com olisi ollut mahdollisesti liian pitka ja hankala
kayttdjille ja asiakkaille. SWCFinland oli hyva valinta mielestamme, silla siita

pystyimme muodostamaan myoés tapahtumamme hashtagin #swcfinland19.
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Sisalloltaan nettisivujen oli tarkoitus lisata kiinnostusta tapahtumaa kohtaan ja

samalla toimia informaation tarjoajana. Sivuston rakenne oli seuraava:

e Home
e Event
o Agenda
o Jury
o TribeX
e Attend
e Partners
e About

o Whatis SWC?
o Contact Us

News

Nettisivut toimivat myds hyvin tukena paatdksien teossa, silla Squarespacen
tarjoamien analytiikkatyokalujen avulla pystyimme selvittamaan, milloin ja minka
kanavan kautta saamme parhaiten nettisivukavijoita. Pystyimme optimoimaan
esimerkiksi sosiaalisen median julkaisuja ja sahkopostimarkkinoinnin paivia
nostaaksemme nettisivujen kavijamaaria ja taten tavoitettujen inmisten maaraa.
Kuten Gunelius (n.d.) mainitsee blogissaan, ettd nama tiedot ovat myos
olennaisia markkina- ja kuluttajatutkimuksen osalta, silla niiden avulla brandia
voidaan vahvistaa tehokkaammin sijoittamalla sisaltda esimerkiksi oikeisiin

kanaviin.

Nettisivujen hakukoneoptimoinnin osalta tavoitteena oli saavuttaa Googlessa
ensimmainen hakusivu, silla jopa 75% hakukerroista eivat etene ensimmaista
sivua pidemmalle (Mirchevski 2019). Tavoitteemme puolesta tiesimme
hakukoneoptimoinnin olevan iso haaste alussa, silla nettisivumme oli todella uusi
eikd sisaltéa ollut juurikaan, jolloin korkean orgaanisen hakukonetuloksen
saaminen saattaa olla vaikeaa. Pyrimme kayttamaan paljon hakutermeja teksteja
kirjoittaessa, = tekemaan  sivustosta = mahdollisimman  nopean  seka
mobiiliystavallisen. Hakukoneoptimoinnin tulokset alkoivat nakymaan vasta

tammikuussa 2019, vaikka sivut olivat avattu jo marraskuun 2018 alussa.
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Maaliskuun 2019 loppuun mennessa tavoitteemme oli tayttynyt kuitenkin todella
hyvin, silla keskiarvo sijoituksemme Googlessa oli ollut alle kaksi tarkeimmilla
hakusanoilla (taulukko 1), joka tarkoittaa, etta olemme olleet keskimaaraisesti
orgaanisten hakutulosten ensimmaisena tai toisena vastaavilla hakusanoilla.
Alussa haastetta aiheuttivat mediat ja pidempaan toiminnassa olleet sivustot,
jotka olivat uutisoineet tai mainostaneet Startup World Cup Finland tapahtumaa
aikaisempana vuotena omilla sivuillaan. Hakutermin “startup world cup” sijan
nostaminen hakukoneissa voidaan nahda huomattavasti vaikeammaksi, ottaen

huomioon tapahtuman maailmanlaajuisen maineen, yleison seka muiden maiden

osakilpailut.
startup world cup finland 152 226 67.26% 164
startup world cup finland 2019 131 157 83.44% 112
startup world cup 1 352 313% 10.09

TAULUKKO 1. Google hakusanat nettisivuilla.

Nettisivut toimivat myoOs sisaltomme paasaantdisena pohjana, josta sisaltoa
pilkottaisiin ja jaettaisiin muihin kanaviin. Rekisteroityminen tapahtumaan
tapahtui sivujen kautta I0ytyvasta linkista, joten valinta sisalldon pohjakanavaksi
oli helppo tehda, koska tapahtuman tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon
rekisteroityneita tapahtumaan. Nettisivujen sisaltd koostui tapahtuman
ohjelmasta (kuva 12), tuomaristosta, muutamista blogijulkaisuista seka muusta
informaatiosta. Myds tapahtuman kaikki yhteistydkumppanit olivat listattuna
nettisivuilla. Tapahtuman tuottamisen luonteen ansiosta, pystyimme tarjoamaan
uutta sisaltoa nettisivuille palaaville kavijoille, kuten uusia tuomariston kiinnityksia
tai uutta ohjelmaa. Palaavat asiakkaat ovat tassa tilanteessa todella tarkeita, silla
ne kertovat sitoutuneisuudesta ja taman myoéta brandin vahvistumisesta (Martin
2018, 64).
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w
HOME  EVENT  ATTEND - PARTNERS ~ ABOUT  NEWS

SCHEDULE

15:00 - TRIBEX
p World Cup Finland! Tickets & mare info here
16:45 - THE DOORS ARE OPEN
world Gup Finland 2015!
- DINNER
Enjoy the catering and stort networking with other
18:00 - PROGRAM OPENING
The evenings progrom storts ot the stoge.
18:20 - PITHCING COMPETITION

st Finnish startups pitching the
logies, CHAIN Antimicrobiols, Coy

19:40 - NEYNOTE: CARITTA SEPPA, TESPACK

Keynate.spsaker of the euening,

KUVA 12. Tapahtuman ohjelmaa paivitettiin nettisivuille aika ajoin.

4.3.4 Sisallontuotanto

Tuotimme sisaltdoa valitsemiimme markkinointikanaviin niin teksti-, kuva-, kuin
videomuodossa. Tavaksemme puhua valitsimme selkean ja informatiivisen,
mutta sopivasti huumorintajuisen. Osaksi sisallontuotantoamme lukeutui myoés
tuottamamme aftermovie, jonka kuvasimme ja editoimme itse. Taitomme niin
kirjoittamiseen, graafiseen suunnitteluun kuin valo- ja videokuvaukseen antoivat
lahtokohtaisesti vahvat tyokalut kiinnostavan ja huomiota herattavan sisallon

tuottamiseen.

Alusta alkaen meille oli selvaa, etta tuottaessamme sisaltda sosiaalisen median
kanaviimme Facebookiin tai LinkedIniin, emme halua julkaista tekstia ilman sita
tukevaa kuvaa, linkkia tai videota. Halusimme tuoda esiin mahdollisimman paljon
brandi-identiteettia kuvien, jotta Startup World Cup Finlandista tulisi brandi, joka
tunnistetaan. Sisallontuotannossa hyddynsimme myos kohderyhmaamme
kiinnostavia uutisia ja artikkeleita kolmansien osapuolien sivuilta, joita nostimme
esiin omissa kanavissamme. Kiinnostavan sisallon esiintuonnilla halusimme
antaa lisdarvoa yleisOllemme. Sosiaalisen median lisdksi tuotimme sisaltoa
uutiskirjeisiin, myyntimateriaaleihin ja printtimateriaaleihin, kuten julisteisiin ja

flyereihin.
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Tuottaaksemme mahdollisimman kiinnostavaa sisaltoa, rakensimme muutamia
eri kampanjoita tiettyjen aiheiden ymparille. Tapahtuman tuomaristo koostui
tunnetuista liike-elaman henkiloista, joten halusimme Iluoda heidan
esittelemistaan varten oman kampanjan, jonka nimeksi muodostui
#RevealThedury (kuva 13).

Startup World Cup Finland eee
Julkaisija: Jaakko Lahti - 2. tammikuuta - §
#RevealTheJury!

It's time to start revealing our jury for #StartupWorldCup Finland 2019!
The first member of jury will be announced on next Monday!

PS. Application for Startups will be open until February 3rd. Apply now at
swcfinland.com! #SWCFinland19

ARCH G6TH, 5PM-10PM
KKAHUONE, TAMPERE

KUVA 13. #RevealThedJury -kampanjan postaus.

Tapahtumapaivan lahestyessa halusimme tuottaa enemman videomateriaalia,
kun huomasimme kuinka paljon enemman se tavoittaa kayttgjia sosiaalisessa
mediassa. Tapahtumaa edeltavat postauksemme, jotka sisalsivat videon, saivat
paaosin jopa 10-kertaisen nakyvyyden verrattuna postauksiin, mitka sisalsivat
kuvan (kollaasi 1). Postaukset on julkaistu samaan kellonaikaan eri paivinga,
mutta videon sisaltavan postauksen tavoittavuus on 1115 henkilda kun taas
kuvan sisaltavan postauksen tavoittavuus 112 henkilda. Voidaan siis todeta, etta
videoita tuottamalla saimme kasvatettua brandin arvoa parantamalla nakyvyytta

ja tuottamalla arvokkaampaa seka helpommin kulutettavaa sisaltda.
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VIDEO KUVA

Startup World Cup Finland b Startup World Cup Finland soe
Julkaisija: Vesku Latvala (?]- 25. helmikuuta - & 24. tammikuuta - &

500 guests, 8 startups, 6 jury members, 1 keynote and 1 winner of the #RevealTheJury ALERT!

#StartupWorldCup Finland! Awesome venue, food and drinks on the

house and ALL OF THIS FOR FREE! Third member of #StartupWorldCup Finland 2019 Jury is here! Say hello

The seats are filling in fast so'get yours NOW from to llkka Kaikuvuo, Co-founder of Framery and Surveypal.

https://www.swefinland.com/guests Can't wait to see llkka on stage judging startups on March 6th!...
Nayta lisaa

JURY

ILKKA

KAIKUVUO

UNDER
OF FRAMERY & SURVEYPAL

GET YOUR TICKETS NOW!

00:15

+/ Hanki lisa3 tykkiyksis, kommentteja ja jakoja.
Kun markkinoit tatd julkaisua, ndytat sen useammalle henkilélle.

122 12
15 3 Tavoitetut henkil6t Sitoutumiset

Tavoitetut henkilét Sitoutumiset

Os 1 kommentti 4 jakoa @ Leena Eerola, Anna-Elina Pekonen ja 4 muuta

oY Tykkas (O Kommentoi 2 Jaa ®- oY Tykkas (3 Kommentoi A Jaa ®-

KOLLAASI 1. Video- ja kuvasisallon vertailu tavoittavuudessa.

STARTUP
WORLD CUP &

-

MARCH 6TH | PAKKAHUONE | 3PM-5PM

EARLTBIRD W FEBRUARY]

PRE-EVENT
TribeX - New Nordics: e-Unicornland

We welcome you to join the most remarkable growth-minded event in Tampere!
SHOWCASE ESTONIA - a tech incubator with 1,3 million peaple, 550 starlups and 4 unicorns.Rein
Lemberpuu and Asko Seeba will give a glimpse of Estonia’s tech & startup ecosystem through their

Only a week to go belore Startup World Cup Finland! We have gathered all the information needed to
startup & angel journeys. FIBAN & ESIBAN on cross-bord i in the New

amaze you and to confirm your seats right away! BTW, the tickets are running low so make sure to get
Nordics.

your FREE TICKETS NOW!

Program and more info here!

The Finalists are decided! We received a huge amount of application from GREAT startups! So let's cut

the chase and go to the list of finalists: Hookle, Olfatomics, Finnos, Chain Antimicrobials, ContractZen, Grab your ticket now!

Runteq, Robocorp and Cajo! Congrats 1o all the selected finalists and good luck!

TICKI
Inthe Jury, we have Aki Soudunsaari, the founder of Naava and Startup World Cup Finland 2018 winner, -

Saga Forss, Investor and Partner at Broadius Pariners AND llkka Kaikuvuo, co-founder of Framery and

Surveypall DIGI-VENUE

To keep the party going we have delicious catering, refreshing beverage and a great chance for
networking with ail the growth-minded. Tickets are available now and quantities are LIMITED, so make

sure 10 reserve your seat ASAP!

And for the best part: Startup World Cup Finland 2018 program is completely FREE OF CHARGE!

More info at swefi

KUVA 14. Markkinoinnissa hyddynnetty uutiskirje.
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Uutiskirieemme toteutimme Mailchimp nimisellda sahkdpostimarkkinoinnin
tyokalulla (kuva 14), joka tarjosi todella kattavan ilmaisversion.
Sahkopostimarkkinointi palvelulta  odotimme helppokayttoisyytta  ja
mahdollisuutta mitata tuloksia. Uutiskirjeet lahetettiin henkildille, ketka olivat
antaneet edellisen vuoden tapahtumaan iimoittautuessa luvan
suoramarkkinointiin seka henkildille, ketka liittyivat uutiskijeemme tilaajiksi
verkkosivujen kautta. Uutiskirjeiden tavoitteena oli tarjota infoa tulevasta
tapahtumasta seka aktivoida jo kiinnostuksensa Startup World Cupia kohtaan
osoittaneita henkildita. Uutiskirjeissamme tarjosimme myds infoa mm. virallisesta
ennakkotapahtumasta TribeX:sta. Haastetta kuitenkin alussa aiheutti EU:n uusi
yleinen tietosuoja-asetus ja jouduimme varmistelemaan useamman tahon kautta

suoramarkkinointilupaa (Eduskunta 2018).

Yksi merkittavimpia brandia vahvistavia tekijoita sosiaalisen median kanavissa
on kayttajien luoma sisallon, eli niin sanotun UGC:n (User Generated Content)
kasvu (Influencer Marketing Hub 2019). Kuten Marty Neumeier (2016, 2)
mainitsee, nykyaan brandi on yha useammin asiakkaiden kasissa. Toisin sanoen
esimerkiksi kavijoiden julkaisemat kuvat tapahtumasta voidaan katsoa todella
brandia vahvistavaksi tekijaksi, silla talldin kavijat osoittavat tukensa tietylla tapaa

tapahtumaa kohtaan (kuva 15).

%)

finnosofficial « Seuraa
Pakkahuone

7% 1ampERE

7 : finnosofficial Finnos wins the Startup
World Cup Finland 2019! Finnos will
present Finland in the Europe final and
5 F 1 Grand finale. We would like to thank
@ s ic e N \ ‘_ our customers and cooperatives. This
; win wouldn't have been possible
without you!

©

Finnos voittoon Startup World Cupin
Suomen finaalissa 2019! Finnos
edustaa Suomea Euroopan finaalissa
sekd paéfinaalissa San Franciscossa.
Haluamme kiittda asiakkaitamme ja
vhteistuiikiimnnaneitammel liman teita

o Qb N

e thestreamfest ja 41 muuta tykkadvéat
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KUVA 15. Kuvakaappaus Finnosin julkaisusta Startup World Cup Finland 2019
voitosta. (https://www.instagram.com/p/ButTJ32A03S/)

Edellisen vuoden heikon jalkimarkkinoinnin takia halusimme panostaa siihen.
Vaikka jalkimarkkinointi jai lopulta toivottua heikommaksi, onnistuimme myos
kehittamaan sita huomattavasti vuoden 2018 tapahtumasta. Suurin tyo
jalkimarkkinoinnin osalta oli virallisen aftermovien tekeminen. Tiesimme
aftermovien olevan tydlas, mutta halusimme tehda videon brandimielikuvan
kehittamiseksi entisestaan seka tulevan vuoden ennakkomarkkinoinnin
helpottamiseksi tarjoamalla laadukasta sisaltda. Kuten jo kappaleen alussa
mainittiin, vahva osaamisemme sisallontuottamisesta mahdollisti monipuolisen ja

lisdarvoa tuovan sisallon tuottamisen.

KOLLAASI 2. Aftermovien Facebook-paivitys ja kuvakaappaukset videolta.

Aftermovien nakyvyys jai pieneksi, koska muu jalkimarkkinointi ennen videon

julkaisua oli jaanyt heikoksi. Koemme kuitenkin, ettd laadukas aftermovie tuo

lisdarvoa ensi vuoden markkinointiin.

4.3.5 Visuaalinen identiteetti

Vuoden 2018 tapahtumassa selkeda visuaalista identiteettia ei ollut luotuna.

Katsoimme visuaalisen identiteetin olevan todella tarpeellinen brandin
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vahvistamisen nakdkulmasta, jotta tunnettuutta saataisiin lisattya ja kayttajilla
olisi mahdollisuus tunnistaa brandi mainitsematta sen nimea (Stephens 2018, 6).
Tarkeaa oli saada luotua johdonmukaisia visuaalisia elementteja, jotta logokaan
ei olisi ainut brandiin yhdistettava elementti (JCI Marketing 2016). Visuaalista
identiteettia varten haimme luvan kayttda Startup World Cup Finland -logoa
tummalla taustalla, jotta logoa olisi helpompi kayttda useammassa yhteydessa,
kuten Glitschka (2003, 7) kehottaa logon joustavuudesta. Tummaan
varimaailmaan paadyimme vuoden 2018 tapahtumasta saatujen valokuvien
pohjalta, silla Pakkahuone, jossa tapahtuma jarjestettiin, oli tunnelmallinen ja
tummempia savyja suosiva. Kirjaisintyypiksi valitsimme Neusa Next Std -nimisen
fontin, jonka avulla pystyimme luomaan huomiota herattavia otsikkoteksteja niin

nettisivuille, kuin muuhunkin grafiikkaan.

Liian kattavaa brandiohjeistusta emme kuitenkaan halunneet I|ahtea
rakentamaan johtuen tapahtuman luonteesta, silla usein tapahtumat uudistavat
iimettansa vuosittain. Lisasimme grafiikkaan kuitenkin hieman piristysta
kasittelemalla grafiikkaan violetin savyisia yksityiskohtia, joita hydédynsimme
kaikessa mahdollisessa grafiikassa, kuten nettisivuilla taustana, julisteissa,
tapahtuman passeissa ja sosiaalisen median julkaisuissa (kollaasi 3). Myds
vuoden 2018 tapahtuman kuvien kayttdminen grafiikan taustalla osoittautui
toimivaksi, silla sen avulla pystyttiin valitamaan tapahtuman fiilista asiayhteyteen

sopivilla valokuvilla.
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KOLLAASI 3. Esimerkkeja brandin visuaalisesta identiteetista.

Visuaalista identiteettia pystyttin  myos kayttamaan videomateriaalien
tuottamisessa, mika nahtiin isona vahvuutena brandin vahvistamisen kannalta.
Video materiaalia hyddynsimme esimerkiksi Facebookin otsakkeessa seka

tapahtuman naytéilla (kuva 16).

”W N

L \
\| STARTUP ’
. WORLD CUP ;

KUVA 16. Nayttokaappaus Facebookin otsakevideosta.

Visuaalisesta identiteetista voi myds vieda paljon tulevan vuoden tapahtumaan,

jotta identiteetti sailyisi viela hieman tuttuna aikaisempien vuosien osallistujille ja
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huomion saaminen olisi helpompaa. Myds identiteetin pienet muutokset ovat
resurssien nimissa tehokkaampia kuin kokonaan uudenlaisen identiteetin
luominen. Muutoksia tehdessa tarkeda on kuitenkin sailyttda tarkeimmat

elementit, kuten logo, fontit ja valokuvien antama tunnelma.

4.3.6 Kampanjat

Kampanjat ovat vahvasti kytkOksissa kappaleissa 4.3.3 esitettyyn sosiaaliseen
mediaan seka 4.3.5 esitettyyn sisallontuotantoon. Kampanjoista puhuttaessa
tarkoitamme niin maksetun mainonnan kampanjoita kuin sisaltdaiheista

rakennettuja kampanjoita, esimerkkina #RevealTheJury -kampanja.

Maksetun mainonnan kampanjoilla pyrimme kasvattamaan Startup World Cup
Finlandin tietoisuutta uusissa kohderyhmissa. Kokonaisbudjetin ollessa kuitenkin
hyvin rajallinen, n. 450 € meidan piti kuitenkin kohdentaa mainokset
mahdollisimman tarkasti. Mainosten kohdentamisessa kaytimme avuksi
verkkosivujen vierailijoiden dataa. Verkkosivujen vierailijoiden dataa saimme

ajettua suoraan Facebookiin asentamalla Facebook Pixel

Kampanjan nimi -« A CTR (kaikki) (ka;i:g Tulokset Kattavuus Nayttokerrai | Uioskohta

@) Event: TribeX - New Nordics: e-Unicornland 1,25% 0,48 € 30 2017 4158 0,83 €
Linkin klikkauksia Linkin kli

@ GET YOUR TICKETS, Konversiot 314% 0,65 € 93 798 2453 0,54 €

Sivustolla kavijat Per Sivus...

@ GET YOUR TICKETS, reach 1,00% 0,69 € 39 5 006 7204 1,28 €
Aloitussivun ndyttékerrat Aloitussiv

@ Post: "Rein Lemberpuu has been active in connect... 2,58% 0,27 € 56 813 3561 0,45 €
Sitoutumiset julkaisuun Julkaisuu

('\ Post: "Time to #RevealTheJury!" 3,07% 0,57 € 66 1780 2 864 0,76 €
Sitoutumiset julkaisuun Julkaisuu

(J Tapahtuma: Finland National Finale of Silicon Vikin... 2,52% 0,48 € 66 5098 12 320 2,27 €
Tapahtumavastaukset Tapahtu...

@) [19.1.2019] Markkinoidaan kohdetta https://www.s... 1,26% 183 € 23 232 5379 541 €
Aloitussivun nayttbkerrat Aloitussiv

» Tulokset 7 kampanjasta @ 2,00% 0,62 € - 13 656 37939 —

Nayttckertaa klikkausta .. henkilod yhteensd

KUVA 17. Kuvakaappaus Facebookin mainostydkalusta.

Kuvasta 17 kay hyvin ilmi tulokset, joita saavutimme Facebook — mainonnalla.
Mainoksissa koemme onnistuneemme hyvin, esimerkiksi CTR on hyva,

keskiarvoltaan 2 %. Maksetuilla mainoksilla tavoitimme lahes 14 000 uniikkia
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kayttajaa vaikka kohderyhma oli tarkoin rajattu niin demografisten tietojen kuin

kiinnostuksen kohteiden mukaan.

Maksetun mainonnan lisaksi suurempi yhtendinen kampanjasarja oli
#RevealThedJury -kampanja, missa toimme esiin liikke-elamassa hyvinkin tunnetut

tuomarimme.

4.3.7 Seuranta & data

Seurantatydkalujen hyoddyntaminen oli meille selked paatds, silld nykypaivan
digimarkkinointi mahdollistaa monipuolisen seurannan ja tulosten mittaamisen
(Suomen digimarkkinointi n.d.). Seurantaan kaytimme paasaantoisesti
palveluntarjoajiemme omia seurantatydkaluja, eli sosiaalisen median kanavien
omia tydkaluja sekd Squarespacen, eli nettisivualustamme tarjoamia palveluita,
jotka koituivat hyvinkin kattavaksi ja helpoksi kayttaa. Aikaisempana vuonna
dataa ei ollut tietoisesti keratty, joten referenssia meilla ei juurikaan ollut.
Ainoastaan pystyimme tarkastelemaan Facebook-julkaisuuden tavoittamia
kayttajamaaria ja yksittaisten julkaisuiden tarjoamaa dataa. Taman myota
paadyimme tulokseen, etta kerataan suhteellisen kattava maara olennaisinta
dataa kayttamistamme kanavista, jotta tulevana vuonna data on
hyddynnettavissa toiminnan optimointiin. Pyrimme kuitenkin valttamaan liiallista
datan keraamista, silld se voi olla vain haitallista ja vaikeuttaa toiminnan

optimointia (Herman 2018).

Tarkeimpana mitattavana kohteena naimme olevan nettisivujemme, silla muista
kanavistamme ohjasimme liikennettd sinne. Squarespace tarjosi hyvat
mahdollisuudet datan keraamiseen itsessaan ilman suurta vaivaa asennuksista
tai integraatioista muiden kanavien kanssa. Ensisijainen mittarimme nettisivujen

osalta oli liikenne, joka kasvoi selkeasti tapahtuman lahestyessa (kaavio 3).
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Traffic Now1, 2018 - Mar, 2018 v

Visits Daily

® Monde ® Facenook ® Civome Mobile ® Anaroin

® Google ® Mabils Satar ® 05

Linkedln Facetioak App mac0s

Otners Others Others

KAAVIO 3. Nettisivujen liikkenne swcfinland.com sivuilla.

Toiseksi merkittavampana mittarina naimme olevan nettisivujen liikenteen
lahteiden (kaavio 4). Sen avuilla pystyimme reaaliaikaisesti havainnoimaan
sisdltéjemme ja eri kanaviemme toimivuutta seka optimoimaan tulevia sisaltoja
sen mukaisesti. Tarkeimmaksi koimme seurata sosiaalisen median tuomaa
likennetta, silla iso osa sisallostamme tarjottiin sosiaalisessa mediassa.
Tarkastelimme hyvin liikennetta tuottaneita sosiaalisen median julkaisuja ja
pyrimme toistamaan niissa tehtyja asioita seuraavissa julkaisuissa. Samalla

pyrimme karsimaan huonosti tuottavia sisaltoja.

Traffic Sources Now 2018~ Mar 11,2010 v

Visits Daily

Mon, Now 36, 2018

KAAVIO 4. Nettisivujen lilkenteen lahteet.
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Maantieteellinen data nettisivukavijoista oli myds mielestdamme olennaista, koska
tapahtuman on tarkoitus olla maan laajuinen. Ottaessa huomioon kasvuyrityksien
sijoittumisen, voi Pirkanmaalle ja Uusimaalle kohdistuvan paineen ymmartaa
kasvuyritysten  hakiessa parasta mahdollista markkinaa isoimmista
kaupungeista, kuten Helsingista ja Tampereelta (taulukko 2). Tulevan vuoden
markkinointisuunnitelmaa rakentaessa voi myos tehda tutkimusta, onko kysyntaa
mahdollisesti muissakin isoissa kaupungeissa, kuten Jyvaskylassa, Turussa tai
Oulussa.

Geography

Visits by Region
World / Finland

+ + Finland 3,300

»  Uusimaa 1318

»  Central Finland 100
»  Northern Ostrobothnia 20
b Tavastia Proper i
b Paijat-Hame i
»  Kymenlaakso 30

»  Ostrobothnia 29

TAULUKKO 2. Nettisivuilla kavijat maakunnittain.

Toiseksi isoimpana kanavanamme oli Facebook, johon isoin osa sisallostamme
ja viestinnastamme painottui. Valitsimme Facebookin tarkeimmiksi mittareiksi
sivutykkayksien ja tavoitetuiden ihmisten maaran, johtuen aikaisemman vuoden
keskittymisesta ainoastaan Facebookissa olevaan Startup World Cup Finland -
tapahtumasivuun. Brandin vahvistamisen kannalta oli tarkeaa saada ihmiset
yhdistettyd Startup World Cup Finlandin omaan Facebook sivuun tapahtuman

sijasta, silla tapahtumasivun kautta ihmisten tavoittaminen muuttuu vaikeaksi
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tapahtuman jalkeen. Tykkaysten maaran saimme melkein kymmenkertaistettua
27:std jopa noin 250:een, joka on tuleville vuosille iso apu markkinointia
aloitettaessa (kaavio 5). Huolimatta keskittymisesta yrityssivuun tapahtumasivun
sijaan, saimme isomman maaran osallistujia ja kiinnostuneita tapahtumasivuille
kuin viime vuonna, kuten kappaleessa 4.3.3 Sosiaalisen median kanavat

mainitaan.

Facebook tykkayksien maard 31.10.2018-10.03.2019

300
250
200
150
100

50

KAAVIO 5. Facebook tykkaysten maara kasvoi rajahdysmaisesti.

4.4 Yhteenveto

Tapahtumana Startup World Cup Finland 2019 oli onnistunut. Olemme omaan
panokseemme todella tyytyvaisia, silla lopputuloksena onnistuimme luomaan
lyhyessa ajassa ilman markkinoinnillista pohjaa olleesta tapahtumasta
kiinnostavan ja erityisesti huomiota herattdvan kokonaisuuden. Tapahtuma
heratti kiinnostusta aina Tampereen alueen jaetuimmassa sanomalehdessa
Tamperelaisessa, minka uutiskynnyksen onnistuimme rikkomaan. Voimmekin
yhdessa todeta onnistuneemme rakentamaan vahvan pohjan brandille ja sen

kehitykselle tulevaisuutta ajatellen.

Toimeksiannon alkutilanteena oli kerran jarjestetty tapahtuma ilman

minkaanlaista visuaalista ilmetta tai brandi-identiteettia, joten Iahtdkohdat olivat
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vahintdankin haastavat. Numeraaliset tavoitteet osoittautuivat ylakanttiin
asetetuksi ja jaimmekin niista selkeasti, lopullisen tykkaysmaaran ollessa 251 ja
tapahtuman osallistujamaaran ollessa 119.

Tavoitteena sivun tykkaysmaaraan oli 500 seka Facebook-tapahtuman
osallistujamaaraan 300. Kolmantena numeraalisena tavoitteena oli tapahtuman
loppuunmyynti, missa onnistuimme.

Vaikka emme kaikkiin numeraalisiin tavoitteisiimme yltaneet, koemme sen olevan
toissijaista, kun katsotaan kokonaisuutta. Kappaleessa 3.2 Brandi -
mainitsimmekin, etta brandista puhuttaessa kyse on enemman mielikuvista, kun
numeraalisesti mitattavasta hyodysta. Tarkeimpina tavoitteina oli luoda pohja
huomiota herattavalle brandille ja tayttdda Pakkahuone tapahtumapaivana
6.3.2019. — onnistuimme molemmissa naista tavoitteista erinomaisesti. On
kuitenkin huomioitava, etta valmista brandia me emme saaneet luotua — eika se
ollut tarkoituksenakaan. Brandin Iluominen ja kehittdminen tarkoittaa
pitkdjanteista ja jatkuvaa ty6ta, minkad tavoitteena on luoda mielikuvia ihmisille
tuotteesta, palvelusta, tapahtumasta tai mista hyodykkeesta tahansa onkaan
kyse. Allekirjoitammekin Rauhalan (2014) vaitteen, minkd mukaan brandi on
hyodykkeeton mielikuva ihmisten mielessa. Brandia taas kehitetaan eri
tydkaluilla, kuten visuaalisuudella, tone-of-voicella, digitaalisella ja perinteisella

markkinoinnilla.

Paakanavanamme toimineiden nettisivujen tulokset nayttivat myos lopulta
hyviltd. Kokonaisuudessaan nettisivut tavoittivat marraskuusta 2018
maaliskuuhun 2019 yli 4300 yksittaista kavijaa, joista noin 3400 Ilaskettiin
vierailuiksi, eli kavija on viettanyt tarpeeksi pitkan ajan nettisivulla. Yksittaisia
sivun nayttokertoja kertyi perati 10800. Tarkastellessa vierailuja viikkotasolla, on
selkeasti huomattavissa tapahtuman luonne, jolloin iso osa vierailuista painottuu
ajallisesti lahelle tapahtumaa. Maaliskuun 3. paiva alkavalla viikolla, eli
tapahtumaviikolla, on huomattavissa todella valtava ero muihin viikkoihin, kun

sivustolla vierailuja on ollut jopa yli 800.
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Visits Weekly v

KAAVIO 6. Viikottaiset vierailijamaarat nettisivuilla.

Vaikka teoreettinen  viitekehyksemme ja  osaamisemme  erityisesti
sisallontuotosta oli jo alkutilanteessa vahva, haasteita tuotti tarkka suunnitelman
ja aikataulun luominen. Alussa tormasimme usein seinaan aikataulujen kanssa,
koska emme osanneet varata tarpeeksi aikaa toimenpiteille. Sosiaalisen median
paivittdminen oli aikaa vievaa ja sekaista, koska emme olleet luoneet tarkkaa ja
ennen kaikkea helposti seurattavaa julkaisusuunnitelmaa. Tarkeinta kuitenkin on,
ettd opimme haasteista ja esimerkiksi lahempana tapahtumaa onnistuimme
luomaan strategisempia ja jatkuvampia sisaltoja, hyvana esimerkkina
#RevealThedury -kampanja. Opimme myds hyodyntdamaan Kanban -
menetelmaa Trello -tydkalun avulla ja loimme julkaisuaikataulun viimeisille,
hektisille viikoille. Julkaisuaikataulu toimi erinomaisesti, koska naimme etukateen
tulevan viikon kaikki tarvittavat postaukset, pystyimme Kkirjoittamaan sisallot
etukateen seka paivittamaan sovittuun aikaan. Kun toimenpiteet oli tehty,

pystyimme kuittaamaan sen helposti tehdyksi.

Haasteita aiheutti myos pieni budjetti seka tapahtuman sisaltd vahvistui todella
mybhaan emmeka saaneet siitd apuja markkinointiin. Budjetti haastoi erityisesti
tapahtuman tietoisuuden levittamisessa, emmeka paasseet hyddyntamaan
maksettua sosiaalisen median mainontaa niin paljoa, kuin olisimme toivoneet
suuremman kohderyhman saavuttamiseksi. Rajallisen budjetin takia keskityimme
tarkkaan kohdentamiseen, jotta budjetti ei kulu turhaa. Voimmekin sanoa
onnistuneemme myods tassa, koska esimerkiksi mainoksen klikkausprosentti
(CTR) oli kiitettava ja tavoittavuus hyva, kuten kuvasta 17 kay ilmi. Tapahtuman

sisallon puuttumisella tarkoitetaan viimeisten ohjelmanumeroiden, kuten
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keynote-puhujan varmistumista vasta paria viikkoa ennen tapahtumaa.
Jouduimmekin siis markkinoimaan tapahtumaa ilman, ettd meilla oli tarjota
konkretiaa yleisolle. Tastakin haasteesta huolimatta onnistuimme tuottamaan
kiinnostavaa sisaltoa eri kulmista, vaikka se olikin aikaa kuluttavampaa.
Huomasimmekin, kuinka ehdottoman tarkeaa on varmistaa tapahtuman sisalto
mahdollisimman ajoissa, jotta sita voidaan hyodyntda markkinoinnillisesti

kiinnostavuuden luomisessa — ja sita kautta myds brandin kehittdmisessa.

Startup World Cup 2019 tapahtumana onnistui mainiosti, mutta ilman haasteita
ei tapahtumapaivastakaan selvitty. Karsimme teknisista ongelmista, joiden takia
esimerkiksi kasvuyritysten kilpaillessa lavalla esitykset eivat toimineet kuten oli
tarkoitus. Vaikka tekniikan pettaminen ei ollut suora haaste markkinoinnille, voi
tapahtumassa sattuvat virheet johtaa pahimmillaan todella koviin kolauksiin
brandimielikuvassa. Virheiden sattuessa niista avoimesti viestiminen ja
tiedottaminen onkin brandin kannalta ehdottoman tarkeassa roolissa ja siksi

halusimme nostaa myds nama haasteet esille.

Lopputuloksena voimme kuitenkin todeta, ettda olemme saaneet luotua vahvan
perustuksen tapahtuman kehittamiseen entisestaan. Vaikuttavan brandin avulla
ei pelkastaan yleisd, vaan myods potentiaaliset yhteistydkumppanit on helpompi
houkutella mukaan. Brandin arvo erityisesti rahallisia yhteistydsopimuksia
solmittaessa on valtava, jonka avulla merkityksellisia, molempia hyodyttavia

brandiyhteistoita on helpompi sopia.

4.4.1 Havainnot

Yksi merkittavimpia havaintojamme oli ajallisten resurssien hahmottamisen
haastavuus digimarkkinoinnin  toimenpiteissa. Todella helposti vahalla
markkinoinnin toimenpiteiden kokemuksella ajattelee, etta esimerkiksi yksittaisen
julkaisun tekeminen on nopeasti hoidettu ty0 ja kolmen eri kanavan yllapito
julkaisten kolmesta neljaan kertaan viikossa on ajallisesti helposti hoidettavissa.

Huomasimme kuitenkin toimenpiteiden vievan runsaasti aikaa silloin kun
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yksittaiseen julkaisuun panosti, jotta se olisi brandin vahvistumisen kannalta

sisaltoa tarjoava ja johdonmukainen jo olemassa olevan sisallon kanssa.

Digimarkkinoinnin valtavan suosion ja kasvun takia kanavia on tarjolla niin useita,
ettd haasteena on jopa valita oikeat kanavat mihin keskittya. Huomasimme
esimerkiksi, ettd tavoittavuutemme LinkedInissa oli huomattavasti Facebookia

huonompi, joten panostimme enemman Facebookiin.

Loppuvaiheessa myoOs havaitsimme, etta erityisesti Twitterin ja Instagramin
kayttd olisi saattanut tavoittaa kohderyhmamme entistakin paremmin ja naita
kanavia suosittelisimme myds jatkoa ajatellen. Kanavia valitessa on kuitenkin
ehdottoman tarkedd huomioida omat resurssit sisallontuottoa ajatellen. On
jarkevampaa valita vahemman kanavia, joihin resurssien puitteissa pystyy
keskittymaan kuin valita lian monta kanavaa, jolloin mihinkdan kanavaan ei

pystyta tuottamaan tarpeeksi laadukasta sisaltoa.

Huomasimme myOs brandiyhteistydon merkityksen ja sen tuoman lisaarvon
kaytanndssa niin molemmille yhteistydon osapuolille, kuin brandien kohderyhmille
ja asiakkaille. Kuten kappaleessa 3.3.5. kasitelldaankin, brandiyhteistyd auttaa
parhaassa tapauksessa molempia osapuolia tavoittamaan suuremman
kohderyhman  sekd saavuttamaan uusia potentiaalisia  asiakkaita.
Brandiyhteisty0 tarjoaa useita mahdollisuuksia erityisesti lisdarvon tuottamiseen

ja syventaa kaikkien osapuolien suhdetta toisiin entisestaan.
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5 POHDINTA

Brandin kehittaminen on pitkdaikainen, jatkuva, monimuotoinen ja -kanavainen
prosessi. Mita pidemmalle niin opinnaytetydssamme kuin case — osuudessa
etenimme, sita enemman huomasimme, ettei brandia itsessaan pysty
kehittamaan pelkéstaén digimarkkinoinnin keinoin, vaan se tarvitsee avukseen
useampia alustoja seka useita eri toimenpiteita. Digimarkkinoinnin osuus brandin
rakentamisessa on viestin levittaminen, ja kanavina digimarkkinoinnin kanavat
ovat siihen erinomaiset. Pohdinnassa kaydaan lapi huomioita yhteenvetoon ja
vuoden 2019 tapahtuman markkinointiin liittyen seka pohditaan kuinka kyseisia

asioita voisi lahtea viemaan eteenpain.

5.1 Kehitysideat ja ehdotukset

Kehitysideat ja ehdotukset pohjautuvat taysin opinnaytetyon tekijoiden omiin
kvalitatiivisiin  huomioihin ja kokemuksiin Startup World Cup Finland 2019
tapahtuman toteutuksen aikana sekd sen jalkeen. Huomiot ja kokemukset
pohjautuvat opinnaytetydprosessin aikana opittuihin asioihin. Kehitysideoiden on
tarkoitus luoda valmiuksia tulevien vuosien tapahtuman brandin rakentamiseen
ja digimarkkinointiin. Markkinoinnin alan uudistuminen on todella nopeaa ja taten
on myOs tarkeaa muistaa ottaa huomioon kehityksen ajankohtaisuus sita
kayttoonotettaessa, silla on mahdollista, ettd tyokalut tai metodit ovat jo
vuodenkin paasta muuttuneet. Taman lisaksi on myods tarkeaa muistaa
suhteuttaa kehitysideoiden vaativuus resurssien ja strategian nakokulmasta sen

hetkiseen projektisuunnitelmaan ja markkinointisuunnitelmaan.

5.1.1 Jalkimarkkinointi

Vuoden 2018 tapahtuman jalkimarkkinointi oli tdysin olematonta ja tarkoitus oli
kehittaa sita taman vuoden tapahtumaan. Vaikka jalkimarkkinoinnissa tapahtui
kehitystd mm. laadukkaan aftermovien avulla, jai jalkimarkkinointi liian
vahaiseksi. Aftermovie olisi voinut saada huomattavasti enemman nakyvyytta,

jos ennen sita olisi tapahtunut muuta seuraajia osallistavaa jalkimarkkinointia.
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Yksi syy huonolle jalkimarkkinoinnille johtui myds sisallon puutteesta tapahtuman
valokuvaajan epaonnistuttua toimittamaan ottamiansa kuvia muutamaa

kappaletta lukuun ottamatta.

Hyvia keinoja jalkimarkkinointiin on mm. artikkelien jako liittyen itse tapahtumaan
tai tapahtuman teeman ymparille, osallistujien paivitysten uudelleenjakaminen,
aftermovien teaseri ennen lopullisen videon valmistumista, tasainen kuvien
julkaisu tapahtuman jalkeen tai esimerkiksi kilpailuun osallistuvien yritysten

kuulumisten ja mietteiden esiintuonti.

5.1.2 Visuaalinen ilme ja valokuvat

Visuaalisen identiteetin pitdminen lahes taysin samanlaisena ainakin seuraavan
vuoden voi olla jarkeva valinta. Kirjasintyyppi on valittu sen mukaan, etta se olisi
mahdollisimman monikayttoinen ja trendeja kestava, jotta muutoksia sen osalta
ei tarvitsisi tehda useaan vuoteen. Muut graafiset elementit ja varimaailma voivat
elaa tulevissa tapahtumissa, mutta seuraavan vuoden tapahtumaan suositellaan
yha lahes samoja elementteja kuin vuoden 2019 tapahtumassa. Taten
varmistetaan toistoa ja johdonmukaisuutta, joka on yksi brandia vahvistavista

tekijoista, kun puhutaan brandin identiteetista.

Todella vahva suositus on myos tuleville vuosille ammattivalokuvaajan
hyddyntaminen tapahtumassa. Ensimmaisen vuoden kuvat olivat vapaaehtoisten
ottamia, jolloin lopputuloksen tuottama arvo nakyy selkeasti markkinoinnin ja
taten brandin vahvistamisen yhteydessa. Tapahtuman valokuvaamista varten
olisi hyva tehda suunnitelma, jolloin varmistettaisiin erilaisten tilanteiden ja
kuvakulmien saaminen tapahtumasta. Ensimmaisen vuoden kuvista huomasi
selkeasti suunnitelmallisuuden puuttumisen. Vuonna 2019 tapahtumalla oli
kuvaaja, mutta ulkoisista syista kuvaajalta emme koskaan saaneet valokuvia.
Hyvin suunnitellulla valokuvaamisella pystytdan tuottamaan valtava maara
sisaltoa ja nayttavat kuvat keraavat helpommin huomiota seka valittavat
tapahtuman fiilistd kayttgjille, jolloin on todennakdisempaa myds kayttajan

reagoiminen julkaisuun esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.
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5.1.3 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi  on yksi kustannustehokkaimpia tapoja tavoittaa
asiakkaita ja siihen voisi tulevina vuosina panostaa toteuttamalla lyhyen
sahkopostimarkkinointi suunnitelman. Sahkdpostimarkkinoinnin avulla on helppo
viestia tarvittava informaatio seka tuoreimmat julkaisut ihmisille jopa ilman
rahallisia kustannuksia, sillda hyvan tavoittavuuden saaminen esimerkiksi

sosiaalisessa mediassa vaatii aktiivista sisaltoa tai maksettua mainontaa.

Sahkopostimarkkinoinnin pohjatyo tulisi aloittaa sahkopostilistan rakentamisesta.
Toisin sanoen pitda selkedmmin selvittad mista sahkodposti osoitteet saadaan ja
kayda lapi tietosuojaan seka suoramarkkinointia koskevat saadokset, jotka ovat
olleet viime aikoina esilla sdadoksia koskevien muutoksien (GDPR) takia.
Saadosten myota tarkeaa on pyrkia pitamaan sahkopostit informatiivisina, eika
myyvina. Myos kayttajat tykkaavat todennakoéisemmin informatiivisista viesteista

ja peruuttavat tilauksensa pienemmalla todennakoisyydella.

5.1.4 Henkilot osana briandia & word of mouth

Vaikuttajamarkkinointi ja henkilobrandit ovat olleet nosteessa viime vuosina.
Kappaleessa 3.1.3. puhummekin jo vaikuttajamarkkinoinnin hyddysta erityisesti
kuluttajille suunnatuissa tuotteissa ja palveluissa. Vaikuttajamarkkinointi ja
henkilobrandit tulisi ottaa useammin osaksi myds ammatillista markkinointia.
Startup World Cup Finlandin kaltaisen tapahtuman markkinoinnissa voisi
hyodyntaa projektitimin henkilokohtaisia brandeja erityisesti Linkedlnin ja
Twitterin puolilla, joissa yksityishenkilon tavoittavuus on yrityksen tavoittavuutta
suurempaa. Henkildiden yhdistaminen tiettyyn brandiin esimerkiksi sosiaalisen
median kautta tukeutuu vahvasti word of mouthiin, jota tdnakin paivana pidetaan
yhtena tehokkaimpana markkinointikeinona (Chi, 2019). Tehokkaan word of
mouth -markkinoinnin avulla tieto tapahtumasta tai muusta hyddykkeesta

saadaan leviamaan tehokkaasti ja uskottavasti.

Myds henkildt brandin takana kannattaa tuoda vahvemmin esiin markkinoinnissa,

jolloin tapahtuma luo henkildkohtaisempia tunnesiteita.
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Hyva esimerkki tastd on suomalainen huonekaluvalmistaja Hakola. Hakola tuo
esiin tyontekijansa aina puusepista toimitusjohtajaan, mink& avulla Hakolasta
rakentuu entistd vahvemmin kotimaisen, vastuullinen ja laadukkaan
perheyrityksen kuva, mitd he haluavat arvojensa mukaan olla (Hakola, 2019).
Henkilot ja henkilobrandit antavat mahdollisuuden siis tuoda brandin tai yrityksen
arvoja esiin sitouttavalla ja kiinnostavalla tavalla, mitka kehittavat brandia

entisestaan.

5.1.5 Brandi ja yhteistyokumppanit

Brandiyhteistyd nahdaan yhtena potentiaalisimpana tapana tuottaa brandilla
lisaarvoa kayttajille seka loytaa uusia kayttajia yhteistyokumppanien verkostoista.
Kasvuyrityksille suunnatun tapahtuman kohdalla yhteistyon rakentamisen voisi
hyvin kohdistaa eri kasvuyritysyhteisdihin eripuolile Suomea. Isoimmista
kaupungeista voisi valita jokaisesta yhden merkittavan toimijan yhteistyohon ja
ideoida tarinaa yhteistyOlle seka kuinka yhteistyosta viestittaisiin. Tilanteessa
voidaan puhua helposti myds rahattomasta yhteistydsta, joka helpottaa
huomattavasti molempia osapuolia budjetillisesti. Puolestaan ajallisesti
yhteistydhon on resursoitava enemman tunteja. Mutta uskomme, etta taman
avulla tapahtuman tunnettuutta olisi helppoa rakentaa muissakin kaupungeissa
kuin Tampereella. Tunnettuutta Tampereen alueella nostaa projektitimi ja
sidosryhmien vankka painottuminen Pirkanmaan seudulle, joten maanlaajuisen
sidosryhma verkoston rakentaminen nahdaan lahes valttamattomaksi brandin

rakentamisen kannalta.

Brandiyhteisty6ta voi myds lahtea lahestymaan yrityksien kanssa, jolloin tarkeaa
on loytaa yrityksen kanssa yhteiset arvot ja yhteinen missio yhteistyolle. Taman
jalkeen yhteisty0 voidaan puolestaan sanoittaa osaksi tarinankerrontaa ja siita
saadaan runsaasti sisaltdd moniin eri kanaviin. Suositeltavaa on ennemmin
l6ytdd muutama iso yhteistydokumppani kuin runsaasti pienia. Toki isompi lista
yhteistyOkumppaneita saattaa omalla tavalla vahvistaa brandia myods, mutta
tarkeaa on pystya pitamaan yhteistyon laatu maaran edella. Toisin sanoen on

tarkeda tarkastella  kuinka |0ytdda hyva balanssi eri  tasoisiin
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yhteistydkumppanuuksiin, jotta jokainen kumppanuus pysyisi laadukkaana eika

olisi ainoastaan logonakyvyytta tai muuta vastaavaa.

Brandiyhteistyon rakentaminen vaatii paljon dynamiikkaa tapahtuman myynnin-
ja markkinoititiimin valilla. Hyvin taman saisi kayntiin esimerkiksi tekemalla
yhdessa kartoitusta minkalaisia  yhteistydkumppaneita lahdettaisiin
kontaktoimaan ja hieman miettimaan minkalainen yhteistyon tarina tai merkitys
olisi Startup World Cup Finlandin puolesta. Kun kontaktoitavalle
yhteistyokumppanille on antaa ideoita yhteistydn muodosta, uskomme sen
olevan myos houkuttelevampaa heille ja lisaideoitakin saattaa helpommin syntya.
Tahan puolestaan myynti- ja markkinointitiimin tulisi yhdessa rakentaa prosessi,

kuinka yhteistyokumppaneita hankitaan.

5.1.6 Maksettu sosiaalisen median mainonta

Maksetun mainonnan budjettia voisi hieman yrittaa nostaa ja sita voisi kayttaa
tasaisesti markkinoinnin  aloittamisesta tapahtumaan asti ja jopa
jalkimarkkinointiinkin.

Maksetulla mainonnalla saimme laajennettua tietoisuutta valtavasti, mutta tana
paivana sosiaalisen media on niin Kilpailtu alusta, ettda menestyminen vaatii
maksettua mainontaa. Mainosbudjetti olisi hyva ainakin tuplata, jotta saadaan
rakennettua useampia ja entista nakyvampia kampanjoita. Lisaksi maksetussa
mainonnassa olisi hyva hyodyntdd sisaltona videoita niiden suuren
tavoittavuuden ja kiinnostavuuden takia.

Sosiaalisen median mainonnan suurimpana trendina talla hetkella on Instagram
Stories -mainokset, joita kannattaisi ehdottomasti hyddyntaa tavoittavuuden

takia.

5.1.7 Videosisallon trendikkyyden hyédyntaminen

Videon hyoddyntaminen sisaltona on ollut todella isossa nosteessa viimeisen
vuoden aikana. Startup World Cup Finland 2019 tapahtuman markkinoinnin
aikana julkaisimme muutaman videon sosiaalisessa mediassa ja huomasimme

heti niiden toimivuuden (katso 4.3.5 Sisallontuotanto). Oletettavasti videosisallon
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tuottaminen vaatii enemman aikaa kuin kuvien tuottaminen, mutta nykyaan on
monenlaisia helppoja tydkaluja luotu myds nopeaan videotuotantoon.

Suosittelemme vahvasti testaamaan jotain seuraavista: Animoto, Magisto, Shakr
tai Typito. Erilaisia tyokaluja on tarjolla jo runsaasti ja tulee koko ajan lisaa
videosisallon trendin kasvaessa. Videosisaltoa toteutettaessa tulee kuitenkin olla
varovainen brandin identiteetin kanssa, silla sen tulisi pysya myo0s
johdonmukaisena muuhun graafiseen materiaaliin nahden. Tassa helpottaa
varmasti, kun paattaa alussa mita tyokaluja kayttaa ja pyrkii karsimaan myos

tyokaluja, ettei niita kerry liikaa.

5.1.8 Mittarit brandin rakentamisessa

Mittareiden valitseminen ja tavoitteiden asettaminen oli haastava tehtava vuoden
2019 tapahtumalle, silla referenssia ja statistiikkaa aikaisemman vuoden
tapahtumasta oli saatavilla todella rajoitetusti. Taman opinnaytetyon pitaisi tarjota
tarpeeksi statistiikkaa tulevan vuoden mittareiden ja tavoitteiden realistiselle
maarittamiselle. Tarkeaa on valita muutama hyva mittari mittaamaan tuloksia ja
ohjaamaan brandin vahvistamisen prosessia. Vaikka tiedetaankin, ettd brandin
vahvuutta itsessaan ei pysty oikein mittaamaan mitenkaan yksiselitteisesti, on
toimenpiteet mitattavissa, joilla brandi rakennetaan. Naita toimenpiteita ovat
esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin tuoma tavoittavuus sekd tapahtumaan
osallistuneet kavijat. Tapahtuman loppuunmyyminen voidaan katsoa yhdeksi
merkityksellisimmista mittareista seka tasainen sosiaalisen median kanavien

kasvattaminen.

Nettisivujen liikenteen seuraamisen katsoimme alun perin olevan tarkea mittari,
silla valitsimme sen paakanavaksemme. Tulimme kuitenkin tapahtuman jalkeen
tulokseen, etta nettisivut eivat valttamatta ole jarkevin paakanava, silla siella
vierailut sijoittuvat todella lyhyelle aikavalille |ahelle tapahtuman ajankohtaa.
Parempi mittari voisi tdman sijaan olla sosiaalisen median tavoittavuus ja yrittaa
kasvattaa tavoittavuutta jo paljon ennen tapahtumaa, silla brandin vahvistaminen

pohjautuu paljon toistuvaan ja aktiiviseen sisallon tarjoamiseen kayttajille.
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Tunnistettavuuden mittaaminen katsotaan myds merkittavaksi kehitysideaksi.
Tunnistettavuutta voidaan mitata esimerkiksi kvalitatiivisella branditutkimuksella.
Taman toteuttamista suositellaan esimerkiksi 2021 tapahtuman yhteyteen.
Tutkimusta voi kuitenkin jo suunnitella etukateen, jolloin tietdaa asiat mihin

kiinnittda huomiota.

5.1.9 Irtaantuminen TAMKista ja muista isoista byrokratioista

Markkinointia tehdessa tormasimme usein esteisiin, mitkd johtuivat TAMKin
kankeudesta esimerkiksi laskutuksessa. Ensi vuoden tapahtumaa haittaa mm. jo
se, etta verkkosivujemme tilaus oli tehty TAMKIin luottokortilla taloushallinnon
osastolla, ja heti tapahtuman paatyttya tilaus peruttiin ja sivut poistuivat
nakyvistd. Tama vahingoittaa tapahtuman brandia jo itsesséan seka vaikeuttaa

erityisesti hakukoneoptimointia.

Startup World Cup Finlandin kaltaisen tapahtuman brandia myoés haittaa liika
kytkoksissa oleminen korkeakouluihin. Tapahtumaan halutaan houkutella
erityisesti  startup-yrityksia, liike-elaman vaikuttajia ja sijoittajia, eika

korkeakoulujen liika nakyvyys kehita brandin arvoa.

5.1.10 Oikeiden kanavien valinta

Nettisivut valitsimme paakanavaksemme, mutta huomioidemme mukaan
paakanavaksi kannattaa mahdollisesti jopa valita sosiaalisen median kanavat ja
kayttajien kanssa kanssakayminen. Nettisivujen liikenne painottui todella
runsaasti lahelle tapahtuma-ajankohtaa mitd luultavammin informaation
etsimisen takia. Brandin rakentamisen ja vahvistamisen nakokulmasta kayttajia

pitaisi pystya tavoittamaan saannollisemmin erilaisella sisallolla.

Sosiaalisen median nostaminen paakanavaksi olisi mahdollinen hyva vaihtoehto
tuleville vuosille. Kanaviin voisi Facebookin ja Linkedinin lisdksi lisata

Instagramin, johon pystyy jakamaan hyvin kuva- ja videosisaltdéa. Isoin syy
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kuitenkin Instagram-tilin tekemiseen olisi maksettu mainonta ja story-mainokset,
jotka ovat muissa projekteissa osoittautuneet todella tuottaviksi.

Kokonaisuudessaan kanavakohtaisten sisaltostrategioiden luominen on erittain
tarkeaa. Instagramiin saattaisimme suositella enemman fiilispohjaista sisaltoa,
kuten kuvia tapahtumasta. Linkedinissa voisi jakaa pidempia teksteja ja muiden
medioiden aiheeseen liittyvia artikkeleita ja julkaisuja. Facebook puolestaan voisi
toimia hyvana perusinformaatiota tarjoavana kanavana. Tarkeaa on kuitenkin
huomioida kaytdssa olevat resurssit ja miettia mitka kanavat pystyvat toimimaan
kustannustehokkaasti, silla kaikkien mahdollisten kanavien kayttaminen on

harvoin tuottoisaa Startup World Cup Finlandin kokoisilla tapahtumilla.

5.1.11 Projektitiimin vastuu brandin rakentamisessa

Projektin aikana huomasimme, ettd brandin rakentaminen vaatii kaikkien brandin
alla tyoskentelevien panoksen, eika ainoastaan markkinointitimin. Brandiin
yhdistettavia elementteja tulee lOytya joka osa-alueelta, kuten myynnista ja
tapahtuman ohjelmastakin. Tulevina vuosina on siis tarkedd yhdessa projektin
alkaessa kayda lapi brandia koko projektitimin kesken. Alkuun voisi maaritella
kaikki brandin kosketuspinnat, jonka pohjalta kaikki voi oman funktionsa pohjalta
miettia, etta miten brandia voisi kosketuspintojen kautta vahvistaa. Esimerkiksi
myyntitiimin  yhteydenpito yhteistydkumppaneihin sahkopostitse on yksi
kosketuspinta, joten esimerkiksi sahkdpostin allekirjoituksen muotoilu on myoés
todella merkittavassa osassa brandin rakentamista. Allekirjoituksessa on myos

viestittava yhtenaisesti samoja asioita kuin muissakin kosketuspinnoissa.

5.1.12 Sisélto (tapahtumaan liittyvien artikkelien uudelleenjakaminen)

Tehokkaan sisaltostrategian luominen auttaa huomattavasti silloin kun kaytéssa
on rajallisesti resursseja. Rakennetusta sisallosta tulisi pystya pilkkomaan
sisaltdba useampaan kanavaan, jolloin jokaiseen kanavaan sisaltéa ei tarvitse
luoda erikseen, vaan jaljelle jaisi ainoastaan sisallon muotoileminen ja

optimoiminen kanavakohtaisesti. Sisaltdstrategian luomisen tueksi voi hyddyntaa
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esimerkiksi kuvan 1 mukaista taulukkoa, missa on maaritelty sisaltotyypin
toimivuus ja kuinka kallis se on toteuttaa.

Kuten huomata saattaa relevanttien artikkelien jakaminen ja blog-tekstien
tekeminen on yksi tuottavimpia ja myos halvimpia keinoja tarjota sisaltdéa. Toisin
sanoen tapahtuman sisallon ja ohjelman selvitessa voisi jakaa esimerkiksi
finaalissa oleviin kasvuyritysiin liittyvia uutisia ja samalla mainita heidat
julkaisussa. Talloin tarjotaan seuraajille ja kayttajille informatiivista sisaltda ja
samalla mainitun startupin reagoiminen julkaisuun kasvaa. Parhaassa
tapauksessa he jakavat uudelleen julkaisun ja kommentoivat siihen, jolloin jaettu

uutinen nakyy heidankin seuraajilleen ja asiakaskunnalleen helpommin.

5.2 Jatkotoimenpiteet

Kuten aiemmin jo mainittu, brandin vahvistaminen ei tapahdu ainoastaan
digimarkkinoinnilla eika pelkastaan markkinointifunktion sisalla, vaan vaatii koko
projektitiimin panosta, tulee projektin heti alussa jarjestaa aikaa yhdessa brandin
lapikaymiseen kaikkien projektin jasenten kesken. Talldin heidan on syyta kayda
lapi vuoden 2019 Startup World Cup Finland ja tutkia yhdessa erilaisia mielikuviin
vaikuttavia tekijoita, joita lahtea kehittamaan tulevaa tapahtumaa varten. Brandin
vahvistamiseen ideoita ja keinoja on todella paljon, mutta taytyy muistaa, etta se
on pitkajanteinen ja jatkuva prosessi. Brandin vahvistamisen ideointivaiheessa
kannattaa hyodyntaa jo valmiiden ja onnistuneiden tapahtumien mallintamista ja
tutkimista. Onnistuneita tapahtumia tutkittaessa saadaan viela syvempaa tietoa
toimivista toimenpiteista ja tavoista, miten tavoittaa oikeat ihmiset oikeasta
paikasta. Taman myota suositellaan tarkasteltavaksi hieman projektin jasenten
vahvuuksia ja projektisuunnitelmaa, joiden pohjalta sen hetkiset brandin
vahvistamisen keinot paatetdan yhdessa. Ehdottomasti kannattaa hyodyntaa
myos muita kasvuyritys tapahtumia ja tutkia erilaisia ajankohtaisia markkinointiin

liittyvia metodeita, joiden pohjalta voi saada hyvia ideoita tulevaisuutta ajatellen

Tapahtuman kasvattamisen emme katso olevan ensisijaisessa asemassa
brandin rakentamisen kannalta, vaan puolestaan resursseja suosittelemme

kasvattamaan laadun takaamiseksi ja tunnettuuden luomiseksi. Toisin sanoen
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tarkoituksena Iluoda kysyntda tapahtumaan osallistuvien kasvuyritysten

keskuudessa.
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STARTUP
H WORLD CUP

THE WINNER FROM STARTUP WORLD CUP FINLAND WILL BE INVITED TO COMPETE
INTHE STARTUP WORLD CUP 2018 GRAND FINALE IN SAN FRANCISCO
ON THE 11TH OF MAY 2018. THE GLOBAL WINNER WILL RECEIVE A

$1,000,000 INVESTMENT PRIZE

Note startups! The deadline to apply to the competition is the 13th of April 2018.
Come to meet startups, investors and business leaders from around Finland.

STARTUP

THE STARTUP WORLD CUP FINLAND WILL TAKE PLACE

26th APRIL 2018 AT 5 PM - 10 PM

THE EVENT PLACE IS A FEW MINUTES WALK FROM THE RAILWAY STATION.
PAKKAHUONE « TULLIKAMARIN AUKIO 2, 33100 TAMPERE, FINLAND
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STARTUP WORLD CUP

FINLAND 2019

MARCH 6TH, 2019 | PAKKAHUONE, TAMPERE | 5PM - 10PM

#SWCFINLANDIY

Silicon Vikings Startup World Cup Finland brings together T e _ REGISTER NOW AT SWCFINLAND.COM
growth-minded people. Pitching competition, keynote TN = :
speaker and sociol networking with tasty cotering and bev- o i Fn EE ENTnANcE
arage s the ogenda for o new chapter of Finnish startup _n:.

ecosystem. Find out more ot swefinlond.com.

PRE-EVENT

. TICKETS FOR TRIBEX
NEW NORDICS: E-UNICORNLAND

SHOWCASE ESTONIA - o tech incubator with 1,3 million loe ’ lse
people, 550 startups and 4 unicorns. f‘fleﬂlzﬂi:ﬂm:%
Rein Lemberpuu and Asko Seeba will give o glimpse of
Estonia’s tech & stortup ecosystem through their start-
up & angel journeys. FIBAN & EstBAN discuss on
cross-border angel co-investment in the New Nordics.

MORE INFO AT
TRIBETAMPERE.COM/TRIBEX

MARCH 6TH | PAKKAHUONE | 3PM-5PM

9 tampere ylampus 1 oTriBe W Cpmmmey .
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