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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Suomen neljanneksi korkeimmalla
sarjatasolla eli Kolmosessa pelaavalle Tikkurilan Palloseuran miesten edustusjoukkueelle
opas, jota se voi kayttaa avuksi ottelutapahtumiensa suunnittelussa, toteuttamisessa ja
markkinoinnissa. Opas sisédltaa ohjeita ja ideoita, joita joukkue voi hyddyntaa jarjestdessaan
kotiotteluitaan. Oppaan tarkoituksena on esittéa helppolukuisesti ja selkeasti, kuinka jouk-
kue voi vahaisella taloudellisella panostuksella saada yleis6d enemman paikalle kuin aikai-

semmilla kausilla, ja kuinka tehda tapahtumasta viihdyttava kokonaisuus.

Opinnaytetyd pohjautui aiheeseen, jota pohdittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Toimek-

siantaja halusi tietdd enemman tapahtuman jarjestamisesta ja sen markkinoimisesta.

Opinnaytetydssa lahdeaineistona kaytettiin suomalaista kirjallisuutta, blogikirjoituksia seka
artikkeleita. Suurin osa kaytetyista lahteisté oli sdhkoisia lahteita. Ne kasittelivat tapahtumien
jarjestamista, tapahtumamarkkinointia, markkinointiviestintad, urheilumarkkinointia seka so-

siaalista mediaa ja sen kanavia.

Opinnaytetydsta kay ilmi, etta joukkue voi pienilla muutoksilla tehda itseaan nakyvammaksi,
jotta sen tavoitteet yleisbn saavuttamiseksi onnistuisivat. Tyosta kdy myos selvéksi, etté so-
siaalinen media ja muu digitaalinen markkinointiviestintéd on kannattavaa ja kustannusteho-
kasta. Ottelutapahtumien jarjestamiseen ja markkinointiin liittyva opas |0ytyy opinnaytetytn

lopusta liitteena.

Avainsanat tapahtumamarkkinointi, markkinointiviestintd, sosiaalinen media,
tapahtuman jarjestdminen, ottelutapahtuma, jalkapallo
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Abstract
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Title Organization and marketing of a football match
Number of Pages 26 pages + 7 appendices
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The aim of this thesis was to create a guide for the football team TiPS Men to use in planning,
implementation and marketing of their match events. The football team TiPS Men plays on
the fourth highest level in Finland and needs such guide to approach their match events more
effectively. The guide contains tips and ideas that the team can use to organize their home
matches.

The thesis is based on a topic commissioned by and discussed together with the client. The
client wanted to know more about organizing and marketing the match events. Accordingly,
the purpose of this guide was to provide an easy-to-read and clear description of how the
team can get the audience together and make the event an entertaining experience with little
financial effort.

The theoretical part of the thesis used Finnish literature, blog posts and articles as the source
material for the thesis. Most of the sources used were electronic sources. They dealt with
event organization, event marketing, marketing communications, sports marketing, social

media and its channels.

The results of the thesis show that with small changes, the team can make itself more visible
in order to achieve its goals to reach the audience. It is also clear from the results that social
media and other digital marketing communications are useful and cost-effective for the team.

The guide to organizing and marketing match events can be found at the end of the thesis.

Keywords Event Marketing, Marketing Communications, Social Media,
Event Organization, Match Event, Football
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd tehdaan ensisijaisesti Tikkurilan Palloseuran miesten edustusjouk-
kueelle, joka toimii myds toimeksiantajana. Opinnaytetyon idea kumpuaa omasta ja jal-
kapallojoukkueen halusta kehittda ottelutapahtumia entista kiinnostavammiksi. Joukkue
on vuosien ajan pohtinut, kuinka tapahtumat ja niiden markkinointi tulisi toteuttaa, mutta
yritykset tehda asialle jotain ovat usein jddneet vaihtuvien tekijéiden ja toimijoiden vuoksi
tekematta. Olen itse edustanut seuraa jo pienesta lahtien, ja lukuun ottamatta muutamaa
muualla vietettyd vuotta olen todistanut lahelta seuran ja joukkueen toimintaa kohdaten
seka yla- ettd alaméakid urheilun parissa. Naiden mukana olleiden vuosien saatossa
olemme joukkueen kesken pohtineet keinoja, joilla meidan pitaisi joukkueemme toimin-
taa parantaa niin urheilussa kuin markkinoinnissakin, jotta saisimme ottelutapahtumis-
tamme houkuttelevampia ja kiinnostavampia. Seurataustani vuoksi seké edelleen mu-
kana toiminnassa ollessani tuntui loogiselta ja luontaiselta tarttua tdhan kysymykseen,
joten paatin sen pohjalta selvittaa tapahtumien jarjestamista, ja sitd mika tekee niista

onnistuneita.

1.1 Tyodn tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetydn paatavoitteena on tuottaa joukkueelle opas, jonka avulla se voi suunni-
tella, jarjestaa seka kehittaa ottelutapahtumiaan. Opasta hyédyntamalla on tarkoitus on-
nistua lisaéamaan yleisomaaraa otteluissa seka luoda miellyttavia katsojakokemuksia.
Alatavoitteena on selvittdd tapahtumajarjestamisté ja soveltaa ohjeita joukkueen kaytet-
tavaksi. Kasikirjan on tarkoitus olla selkea ja helppolukuinen ja sen on tarkoitus kattaa
tapahtumien suunnittelu seké toteutus. Naiden lisdksi se tulee ohjeistamaan tapahtu-

mien markkinointiin liittyvia asioita.

Tyolla halutaan selkeyttaa joukkueelle markkinoinnin tarkeytta eri kanavilla ja luoda poh-
jaa ajatukselle, ettei sen tarvitse aina olla kallista ja hankalaa. Pienellakin budietilla ja
vahaisella ponnistelulla on mahdollista tuoda omaa tekemistaan ja tapahtumiaan naky-
vasti esille. Myds tapahtumajarjestamista pilkotaan sovellettavaksi jalkapallotapahtu-
miin, jotta joukkue ymmartdd minkalainen ottelutapahtuma mielletddn mukavaksi ja on-

nistuneeksi. Siihen liittyy kaikenlainen toiminta tapahtumaa ennen, aikana seka jalkeen
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ottelutapahtuman. Pienetkin asiat voivat vaikuttaa asiakkaan eli katsojan kokemukseen
tapahtumasta.

Oppaan rakentamisen tukena tytssa kaytetaan tietoperustaa markkinointiviestintaan, di-
gimarkkinointiin seka tapahtumajarjestamiseen pohjautuen. TAma lahdeaineisto kattaa
kirjallisuus- ja internetldhteitd, joista saa asianmukaista informaatiota ja tyota hyédynta-
vaa tietoa. Lisaksi tytssa viitataan toimeksiantajajoukkueen seuran edustajan ja toimin-

nanjohtajan luentoon, joka kertoo koko seuran tilasta nyt ja tulevaisuudessa.

Ty6n alussa kerrotaan tarkemmin toimeksiantajasta, koko seurasta ja sen toiminnasta.
Tata seuraa opinnaytetydn raporttiosuus, jossa kaydaan lapi asioita, jotka liittyvat tapah-
tumien jarjestdmiseen ja niiden kehittdmiseen sek& asioita, jotka tekevat tapahtumista
onnistuneita. Naiden liséksi kerron myo6s yleisemmin markkinointiviestinnésta ja sen suu-
resta potentiaalista, joka voi mahdollistaa uudenlaisia markkinoinnin keinoja joukkueelle

esimerkiksi sosiaalisen median avulla.

Teoria- ja raporttiosuutta seuraa helppolukuisen ja selkedn oppaan luominen perustuen
niihin yhteenvetoihin, jotka teoriaosuudessa osoittautuvat kaytanndllisiksi ja hyodyllisiksi
ja mistd on toivottavasti apua joukkueelle sekd mahdollisesti myods koko seuralle. Toi-
minnalliseen osaan lukeutuu siis tekstin analysointia ja niiden pohjalta johtopaatoksien
tekemista seka oppaan luominen. Oppaan mahdollisia tuloksia ei tdssa opinnaytetydssa
paasta mittaamaan, silla koko jalkapallokausi on uhattuna vallitsevan koronavirustilan-

teen vuoksi. Raportti paatetdan oman oppimisen arviointiin.

1.2 Oma kiinnostus aiheeseen

Sain idean tydhon pohdittuani pitkaan aihetta opinnaytetydlleni. Suuntautumisopintoni
markkinoinnissa auttoivat minut pohtimaan, miten voisin auttaa tai kehittaa jotain itselleni
tarkeéa asiaa tavoilla, joita olen oppinut. Urheilu on aina ollut lahella sydantani ja uskon,
ettd tydskentelen sen parissa vahintaankin harrastusmuodossa pitkdan elamassani, jo-
ten aiheesta voi hyvinkin olla apua myds tulevaisuudessa. Tuntui siis luontevalta tehda

opinnaytetyt jalkapallosta.

Paatimme yhdessa Antti-Ville Sepén eli Tikkurilan Palloseuran miesten edustusjoukku-
een paavalmentajan kanssa, ettd aihe kietoutuisi kehittdm&éan ottelutapahtumia, jotta

saisimme yleisba paremmin paikalle. Tapahtumien jarjestaminen itselleni ei ole kovin
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tuttua, joten se luo oman haasteensa talle opinnaytetydlle. Koen kuitenkin, etté opinnay-
tetyon tekeminen kehittda samalla itseani ja monipuolistaa jo aiemmin opittuja taitoja.

Tuloksilla voidaan toivottavasti tukea toimeksiantajan toimintaa tulevaisuudessa.

Olen myds ollut todistamassa toimeksiantajan kanssa mahtavia tapahtumia pelaajana,
kun esimerkiksi vuonna 2018 pelattiin ensimmaista kertaa kymmeneen vuoteen edus-
tustasolla kahden suurimman vantaalaisen joukkueen véliset paikallisottelut. Molem-
missa otteluissa paikalla oli reilusti yli tuhat ihmista ja ottelut olivat hienoja tapahtumia.
Ottelun lisaksi oli kaikenlaista oheistapahtumaa, kuten junioripeleja tauolla ja katsojien
toteuttamia tempauksia. Ne ovat muistoja, jotka muistan pitkdan ja joiden kaltaisiksi ot-

telutapahtumat tulevaisuudessa toivottavasti arkipaivaistyisivat.

Vuonna 2019 Tikkurilan Palloseuran miesten edustusjoukkue voitti Suomen Region’s
Cupin, jonka jarjesti Suomen Palloliitto eli jalkapallon lajiliitto. Finaalitapahtumasta sain
myo6s vahan kuvaa siitd, kuinka tapahtumia tulisi jarjestaa ja mita kaikkea isommat ta-
pahtumat vaativat. Tama oli myos yksi sellainen tapahtuma, jonka kaltaiseksi joukkue

haluaisi tapahtumien tulevaisuudessa muuttuvan.

2 Toimeksiantajan esittely

Tikkurilan Palloseura on vuonna 1958 perustettu erityisesti jalkapalloiluun erikoistunut
urheiluseura, joka toimii Vantaalla, Suur-Tikkurilan, Kartanonkosken, Leinelan ja Haku-
nilan alueella. Seuran tarkoituksena on toteuttaa toimintaansa mahdollisimman laaduk-
kaasti mahdollistaen harrastamisen ja kilpailemisen turvallisessa ymparistossa. Tikkuri-
lan Palloseuran arvoja ovat yhteiséllisyyden ja jatkuvan kehittymisen lisaksi avoimuus,

oikeudenmukaisuus seké rakkaus jalkapalloon. (Tikkurilan Palloseura 2019.)

Vuonna 2018 Palloliitto julkaisi listan, jonka mukaan Tikkurilan Palloseura on Vantaan
toiseksi suurin jalkapalloseura. Koko Uudenmaan alueella toimivista seuroista se yltaa
sijalle nelja. Palloliiton listauksessa kauden 2017 ja 2018 vaihteessa seuran pelipassin
omisti 1882 pelaajaa. (Vahamaki 2018.)

Tikkurilan Palloseura lukeutuu myés tunnetuimpien suomalaisten brandien joukkoon.
Toiminnanjohtaja Tapio Rostedtin mukaan 17 prosenttia koko Suomen aikuisvaestdsta

kertoi tuntevansa Tikkurilan Palloseuran vahintdan nimelta vuonna 2018. Se tarkoittaa
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sitd, ettd noin 770 000 suomalaista on jossain kohtaa elamassaan kuullut tai ndhnyt seu-
ran toimintaan liittyvié asioita. Pa&kaupunkiseudulla asuvista aikuisista 26 prosenttia ker-
too tuntevansa seuran. (Rostedt 2018.)

Seuran nakyvyys on lahivuosina parantunut erityisesti naisten joukkueen ligamenestyk-
sen vuoksi. Myos miesten edustusjoukkue on parjannyt kohtalaisen hyvin ollen Suomen
neljanneksi korkeimmalla sarjatasolla, kolmannessa divisioonassa viime vuosina karki-
kahinoissa mukana. Nakyvyytensa ja tunnettuutensa vuoksi seura onkin oivallinen spon-
sorointikohde yrityksille, jotka haluavat antaa tukensa seuran toiminnalle ja sen teke-

malle nuorisokasvatustyolle.

2.1 Seuran strategia ja visio

Rostedtin mukaan (2018) seuran visiona on olla kiinnostavin vantaalainen urheiluseura
seka haluttu yhteistydkumppani. Yhteistyokumppaneiden jasenten tulisi tuntea ylpeytta

kuuluessaan osaksi TiPS-yhteisOa.

Vision saavuttamiseksi seuralle on laadittu strategia. Yhteistllisyyden takaamiseksi seu-
ran tulee olla aktiivisessa vuorovaikutuksessa sidosryhmien ja joukkueiden valilla seka
huolehtia olosuhteista siten, etta harjoitus- seka pelikenttina toimivat seuran jalkapallo-
kentét ovat hyvalaatuisia ja kilpailukykyisia. Valmennuksen perustana kaytetaan jat-
kossa uutta Smartfootball-menetelmad, jonka keskiéssa on pelaajien tavoitteiden mukai-
nen kehitys. Menetelman avulla jalkapallon perusasiat lajitellaan pienempiin alaosiin ja
saatetaan jakaa edelleen viela pienempiin osiin. Nain asioihin paastaan perehtymaan
niin sanotusti ruohonjuuritasolla. Seuran kassavirran tulisi olla vakaa, jotta strategian
mukainen toiminta pysyy suunniteltuna lapi kauden ja toiminta tayttaa Palloliiton laatu-

kriteerit hyvin arvosanoin kaikilla osa-alueilla. (Rostedt 2018.)

2.2 Miesten edustusjoukkue

2.2.1 Joukkueen nykytila ja visio

Tikkurilan Palloseuran miesten edustusjoukkue, joka toimii tassa tydssa toimeksianta-
jana, pelaa talla hetkella jalkapalloa miesten Uudenmaan piirissa Kolmosessa, Suomen

neljanneksi korkeimmalla sarjatasolla. Tavoitteena joukkueella on nousta takaisin Kak-

koseen Suomen kolmanneksi korkeimmalle sarjatasolle Palloliiton jarjestamaan sarjaan.
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Joukkue on viime vuodet parjannyt kohtuullisen hyvin Kolmosessa sijoittuen karkijouk-
kueisiin, mutta viimeinen ponnistus lohkoykkdseksi nousijan paikalle on jaanyt saavutta-
matta ja nain ollen joukkue ei ole Kakkosta pelannut sitten vuoden 2011. Tassa valissa
joukkue on piipahtanut my6s Nelosessa, Suomen viidenneksi korkeimmalla sarjatasolla.

Veikkausliiga

Vitonen

Kutonen

Seiska

Kuvio 1. Kayttssa oleva Suomen miesten jalkapallon sarjajarjestelma.

Kuviossa 1 on esitetty piirtamallani kuviolla Suomen miesten jalkapallossa kaytettava
sarjaporrasjarjestelméa, joka koostuu kahdeksasta sarjasta. Ylimpana kuviossa oleva

Veikkausliiga on Suomessa paasarjataso.

Edellisella kaudella vuonna 2019 Tikkurilan Palloseuran miesten edustusjoukkue voitti
Suomen Regions Cupin, joka on cup-muotoinen turnaus Kolmosessa tai sita alemmissa
sarjoissa pelaaville joukkueille. Turnauksessa pelit ovat yhdesté voitosta kiinni ja jos ha-
vida ottelun, tippuu joukkue automaattisesti kilpailusta. Voitolla joukkue jatkaa seuraa-
valle kierrokselle. Turnauksen voitosta TiPS sai palkinnoksi 5000 euroa, jonka liséksi he
paasevat suoraan neljannesvalieriin kauden 2020 Suomen Cupiin seka osallistuvat Uefa
Regions Cupin lopputurnaukseen. Suomen Cupin neljannesvalieraparit arvottiin
2.3.2020 ja pareja oli arpomassa Suomen maajoukkuevalmentaja Markku Kanerva. Al-
tavastaajana TiPS saa vieraakseen paasarjajoukkue Turun Palloseuran kaksi kuukautta
ennen kauden alkua. Uefa Regions Cup taas on turnaus, joka pelataan muiden maiden
Regions Cupin voittajien kesken. Syyskuulle 2020 Tikkurilan Palloseura arvottiin Suo-
men edustajana lohkoon, jossa ovat isdntdmaa Romania, turnauksen edellisvuoden voit-

taja Puola seké kolmantena vastustajana Portugali. Naiss& menestysta hamuava TiPS
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yrittd& myos niittaa sarjamenestysta nousemalla Kolmosen lohkostaan Kakkoseen kau-
delle 2021.

Joukkueen ja seuran tavoite on rakentaa kotiotteluista viihdyttavia tapahtumia ja lisata
katsojamaaria seka kannattajakulttuuria. Yhtena keinona tata tavoitetta edistden seuran
juniorit halutaan paikan paélle kannustamaan ja tuomaan omaa lisdystaan kannatuskult-
tuurin luomisessa. Se tarkoittaa sita, ettd edustusjoukkueen kotiotteluiden aikaan seuran
juniorit eivat harjoittele, vaan harjoitukset ajoittuvat pelipdivana joko sen edelle tai jal-
keen. Talla halutaan mahdollistaa kaikille innokkaille nuorille paasy edustusjoukkueen
otteluihin. Sen odotetaan toimivan motivaattorina nuorille ja lahjakkaille jalkapalloilijoille
ja saada heidat haaveilemaan paasysta edustusjoukkueen vahvuuteen tulevaisuudessa.
(Tikkurilan Palloseura 2019.)

2.2.2 Joukkueen historiaa

Yli puoli vuosisataa kestdneen seurahistoriansa aikana Tikkurilan Palloseuran miesten
edustusjoukkue ei ole koskaan pelannut jalkapalloa paasarjatasolla. Parhaimpina saa-
vutuksinaan joukkue nousi Ykkdseen kausien 1995-1996 sekd 1998-1999 paatteeksi.
(RSSSF 2019.) Viimeisimman nousunsa jalkeen Tikkurilan Palloseuran paikan ykko-
sessé otti joukkue nimeltd AC Vantaa, joka perustettiin vantaalaisten kasvattajajoukku-

eiden yhteiseksi edustusjoukkueeksi useamman seuran kesken.

Vuodet 1980-1985 seura pelasi Kakkosessa, joka on joukkueen pisin yhtenainen putki
Palloliiton alaisissa sarjoissa. Kakkosessa seura on myds viettanyt vuodet 1991-1992,
1995, 1998, 2004 seka 2011.(RSSSF 2019.) Taman jalkeen joukkue on ollut vakiokasvo

Kolmosessa, kayden kuitenkin parin kauden verran myds Nelosessa.

3 Tapahtuman jarjestaminen

Tapahtumat ovat lahes aina ainutlaatuisia kokemuksia, silla niitd ei oikeastaan koskaan
pysty toistamaan tasmalleen samanlaisina. Tapahtumien tavoitteena on tarjota vieraille
ja tilaisuuteen saapuville positiivinen kokemus, josta parhaimmillaan jaa pitkalle ulottuva
muistijalki ja asiasta jaetaan tietoa muillekin henkildille. Kilpailu asiakkaista pistaa yrityk-
set ajattelemaan mielenkiintoisempia ja kohdistetumpia tapoja, joilla tehda tapahtumasta

merkityksellinen. Kiinnostava, oikein kohdennettu seka hyvin jarjestetty tilaisuus vetaa
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ihmisid puoleensa. Suunnitteluun ja toteutukseen kannattaa siis panostaa ammattimai-
suudella. (Catani 2017.) Tamé& kappale k&sittelee vaiheittain tapahtuman jarjestamista

aina suunnittelusta sen markkinointi- ja toteutusvaiheeseen.

3.1 Tapahtumaprosessi

Tapahtumaprosessiin kuuluvat sen suunnitteluvaihe, toteuttaminen ja jalkimarkkinointi-
vaihe. Onnistuneen tapahtuman suunnitteluun, toteuttamiseen ja jalkimarkkinointiin ta-
pahtuman mukaan kannattaisi varata lahes pari kuukautta aikaa. Tatd nopeammin to-
teutetuissa tapahtumissa on yleista, etta jostain joudutaan tinkimaan. (Vallo & Hayrinen
2012, 157.)

3.1.1 Suunnitteluvaihe

Suunnittelu on aloitettava tarpeeksi ajoissa, silla se on kaikista pisin ja aikaa vievin vaihe.
Joissain tapauksissa se voi vieda jopa useita vuosia tapahtuman laajuuden mukaan.
Mukana olisi parasta olla jo tdssa vaiheessa kaikki, joiden panosta tapahtuman jarjesta-
misessa tarvitaan. Se auttaa tuomaan erilaisia ndkdkulmia tapahtuman suunnitteluun
seka ongelmien ratkaisuun ja voi tarvittaessa tuoda vaihtoehtoisia toteutustyyleja tapah-
tumalle. Talla tavoin todennédkdisyys tapahtuman onnistumiselle kasvaa. (Vallo & Hayri-
nen 2012, 158.)

Tapahtuma on aina keskeinen joillekin tahoille, jotka tulisi suunnitteluvaiheessa ottaa
huomioon. Naista tarkeimpana ovat yleisd, yhteistydkumppanit, sponsorit ja organisaa-
tion oma henkildsto. Naita tahoja kartoitettaessa suunnitteluryhman tulisi sijoittaa itsensa
naiden ryhmien asemaan, jotta jokaiselle osataan loytaa oikeanlaiset ja sopivat toteutta-
mista edesauttavat seikat. Erityisesti on ensiarvoista ottaa huomioon yhteistydkumppa-
neiden ja oman henkildstdn tarpeet, silla positiivinen asenne auttaa onnistuneen tapah-
tuman jarjestamista. Tata vaaditaan varsinkin silloin, jos tapahtumaa tullaan suoritta-

maan vapaaehtoistydvoimin. (Kauhanen & Juurakko & Kauhanen 2002, 48-49.)

Valittamatta siitd, ollaanko tapahtumaa tekeméssa oman organisaation sisalla tai yhteis-
tydssa jonkin ulkopuolisen toimijan kanssa, on aina hyva kayda lapi niin kutsuttu tapah-
tumabrief. Sen avulla kdydaan lapi reunaehdot, joiden pitéisi olla tiedossa suunnittelu-

vaiheeseen ryhdyttdessa. Toisin sanoen se on asiakirja, joka voidaan luovuttaa toimek-
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siantona vaikkapa tapahtumatoimistolle tai ottaa kayttbon oman organisaation suunnit-
telukokouksessa. Sen tulisi vastata kysymyksiin, kuten miksi tapahtuma jarjestetdan ja
mika on sen tavoite? Mita tapahtumalla tahdotaan viestia? Kenelle se jarjestetddn ja mita
jarjestetaan? Miten tapahtuma toteutetaan ja millainen tapahtuma jarjestetadn? Ketka
toimivat isdntind? Minkalaista tunnelmaa tapahtumaan tavoitellaan ja mik& on tapahtu-
man budjetti? (Vallo & Hayrinen 2012, 159-160.)

Suunnitteluvaiheessa on viisasta laatia myos toteutussuunnitelma, jossa maaritelladn
toteutusvaiheet sek& niiden aikataulutus. Vaiheisiin kannattaa maarittda myaos takarajat,
jotta projektista voidaan vield luopua ilman huomattavia kuluja. Rahoituksen kannalta
tarkeaa on mietti& esimerkiksi ennakkolippujen myynnin aloituksen ajoittaminen, silla se
on luultavasti ensimmainen vaihe projektissa, jossa yritys saa tuloja. Myytyjen ennakko-
lippujen perusteella on myds mahdollista arvioida ja varautua osallistujamaaraan, joka
puolestaan helpottaa varattavien mahdollisten catering- tai muun vastaavan palvelun
madran vahvistamista. Toteutussuunnitelman kulmapalasina toimivat tapahtuman ajan-
kohta, tila, organisaation ulkopuolelta tulevat palvelut seka erilaiset luvat. (Kauhanen ym.
2002, 50-51.)

Organisaation tulee miettid, onko tapahtuman ajankohta sopiva kohderyhmélle ja ettei
se osuisi paallekkain esimerkiksi kilpailevan samalle kohderyhmalle kohdistuvan tapah-
tuman kanssa. Haluttu tila tulisi olla vapaana, ja jos nain ei ole, taytyy selvittdd mahdol-
lisuus vaihtoehtoiseen tilaan. Organisaation ulkopuolelta tarvitaan myos yleensa vakea
toteuttamaan tapahtumaa, joten palveluiden ja avustavien henkildiden tarve ja niiden
hinta taytyy kartoittaa. Joitain tapahtumia varten tarvitaan myos virallisia lupia, joten on
selvitettdava mista ja miten ne saa. (Kauhanen ym. 2002, 50-51.) Esimerkiksi maaraai-
kaista anniskelulupaa on mahdollista hakea tapahtumaa varten ja anniskella voidaan
myo0s tilapaisesti, mikali alue on hyvaksytty anniskelualueeksi alueen omistajan tai halti-
jan toimesta etukateen. Anniskelusta on ilmoitettava vahintaan kolme vuorokautta ennen

tapahtumaa lupaviranomaiselle. (Aluehallintovirasto 2018.)

Oheistapahtumat ovat usein myds osa paatapahtumaa. Niiden ideoinnissa ja suunnitte-
lussa saa kayttaa mielikuvitusta, silla niiden ei valttamatta suoraan tarvitse edes liittya
paatapahtumaan, mutta yleisd saattaa mieltdd ne helposti osaksi kokonaisuutta. Naita
suunniteltaessa tarvitsee miettia niita palveluita, joita kohderyhma arvostaa tai tarvitsee.
Ideana olisi, ettd asiakkaat saataisiin kayttdmaan palveluihin aikaa ja rahaa mahdollisim-

man paljon. (Kauhanen ym. 2002, 53.) Tasta hyva esimerkki on yhdysvaltalaisten Super
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Bowl-tapahtuma, jossa paatapahtuman eli amerikkalaisen jalkapallon lisaksi tapahtuma
tunnetaan nayttavista puoliaikaesityksista seké laajasta mainonnan ja markkinoinnin

hyodyntamisesta.

3.1.2 Toteutusvaihe

Toteutusvaiheessa jokaisen tyoskentelevan henkilén on ymmarrettavd oma roolinsa ja
onnistuminen vaatii kaikkien naiden henkildiden yhteistyota. Toteutusvaiheeseen kuuluu
kolme omaa vaihettaan: tapahtuman rakentaminen, tapahtuma itsesséaan seka tapahtu-
man purkaminen. Naistd rakennusvaihe on useimmiten se kaikista aikaa vievin, jolloin
kaikki tarvittava tapahtumaa varten pystytetddn ja kasataan valmiiksi. Tapahtuma itses-
sdan kestaa yleensa vain lyhyen hetken ja saattaa tuntua silta kuin viikkojen, kuukausien
tai vuosien suunnittelu olisi ohi silmanrapayksessa. Viimeisena oleva purkuvaihe usein
toteutetaan paljon tehokkaammin seka nopeammin kuin rakennusvaihe. (Vallo & Hayri-
nen 2012, 163-164)

Ennen tapahtuman alkua on tarkistettava kaikkien tarvittavien toimintojen toimiminen,
kuten &anentoisto, valot yhteydet ja muu rekvisiitta (Vallo & Hayrinen 2012, 165). Urhei-
lutapahtumassa rekvisiittaan kuuluu yleensa sponsorien nakyvyytta esille tuovat mainok-
set ja julisteet. Tekniikan osalta tarvitsee kunnossa olla yleensa ainakin danentoisto, jo-

hon liittyy kuulutukset, mainokset, juonnot ja musiikki seka myds esimerkiksi tulostaulu.

Tapahtuman toteutuksessa positiiviset yllatykset tuovat yleensa piristysta seké elavyytta
yleis66n. Yksinkertaisimmillaan se voi olla yleisén huomioon ottamista ja taméankaltaisen
eleen avulla he voivat tuntea itsena arvostetuiksi seka tervetulleiksi. Yllatyksellisyytta voi
muun muassa olla jokin ohjelma, josta ei ole kerrottu etukéteen, juontaja, tapahtuman
teema, perinteista poikkeava toteutus tai vaikkapa yhdessa tekeminen. Olennaisinta yl-
latyksellisyydessa on se, ettei osallistujille kerrota etukateen kaikkia yksityiskohtia, mutta

jotain voi silti paljastaa. (Vallo & Hayrinen 2012, 168-169.)

Musiikki on valtava valine luomaan omaa tunnelmaa tapahtumaan ja silla voidaan virittaa
tunnelmaa jo ennen tapahtuman alkua. Teemaan sopiva musiikki tekee usein tapahtu-
masta viihtyisan ja on osa tapahtuman lavastusta. Jarjestajalla on aina oikeus seka vel-
vollisuus tarkistaa musiikkia soittavan dj:n tai muun henkilén soittolista ja he voivat halu-

tessaan myos vaikuttaa siihen. (Vallo & Hayrinen 2012, 170-171.)
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Tapahtumissa on yleistd, etta tarjolla on jaettavaa materiaalia. TAmanlaisia materiaaleja
voivat olla esimerkiksi tilaisuuden ohjelma, osallistujalistat tai vaikkapa esitteet. Joissain
tapauksissa materiaaleja ei jaeta tarkoituksella, vaan ne kaydaan lapi esimerkiksi juon-
tajan avulla tapahtuman alkaessa tai sen aikana. Jaettavassa materiaalissa on voitu hy6-
dyntaa esimerkiksi aikaisempien tapahtumien materiaaleja, joten tapahtumissa kannat-
taa aina valokuvata ja mahdollisuuksien mukaan myos videoida. Naita voidaan hyddyn-
ta& esimerkiksi seuraavissa tapahtumissa tai tilaisuuksissa ja niisté voi oppia samalla
jotain. (Vallo & Hayrinen 2012, 172-173.)

Tapahtuman jarjestajalla on aina vastuu kaikkien osallistujien turvallisuudesta ja jarjes-
tyksenvalvojien on syyta olla useimmissa tapahtumissa mukana. Jarjestyksenvalvojia ei
kuitenkaan vaadita esimerkiksi otteluissa, joiden luonne ja vahainen yleisomaara ei edel-
lyta mitdan toimenpiteitd (Palloliitto 2016). Pelastus- ja turvallisuussuunnitelmien tarve
on my0ds olennaista tapahtuman toteuttamisessa. Niiden tarkoituksena on ennaltaeh-
kaista seka kartoittaa mahdolliset riskit ja uhat, joita voi sattua tapahtuman aikana. (Vallo
& Hayrinen 2012, 180.)

3.1.3 Jalkimarkkinointivaihe

Tapahtuman jalkeen on jalkimarkkinointivaiheen vuoro. Tapahtumajarjestdjien tulisi jol-
lain tapaa osoittaa kiitoksensa tapahtumaan osallistuneille ja nayttaa arvostavansa heita.
Kuuluu myés hyviin tapoihin osoittaa kiitollisuutensa kaikille tapahtumaa jarjestamassa
olleille, kuten yhteistybkumppaneille, esiintyjille, isannille, juontajille seka rakentajille. 1l-
man kaikkien suorittamaa panosta tapahtuma ei olisi halutun kaltainen, joten kaikkien

tekema ty0 merkitsee ja ansaitsee kiitokset. (Vallo & Hayrinen 2012, 180-182.)

Yhteenveto suoritetaan myds osana jalkimarkkinointivaihetta. Se tulisi suorittaa pian ta-
pahtuman jalkeen, kun asiat ovat viela tuoreessa muistissa. Sen ideana on saada koko-
naisuuskuva siitda, mika onnistui ja missa olisi viela parantamisen varaa. Siitd on my6s
hy6tya organisaatiolle markkinointivalineend, kun ajatellaan tulevia tapahtumia ja sen
avulla voidaan esittaa tapahtumasta saadut hyddyt myods muille organisaation sisalla tai
ulkopuolelle. (Vallo & Hayrinen 2012, 188.)
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3.1.4 Tapahtumamarkkinointi

Markkinoinnin tavoite on myyda tapahtumaa asiakkaille ja saada yleis6a paikan paalle.
Se on yksi toteutusvaiheen tarkeimmisté palasista. Markkinoinnin kannalta on olennaista
huomioida kohderyhmad, tapahtuman sisaltdé, myyntikanavat, hinnoittelu ja ajankohta.
Kun kohderyhmd on saatu segmentoitua, tulee tieto tapahtumasta toimittaa heille jollain
tapaa ja saada heidat mahdollisimman vaivattomasti paikalle. TAmé& on sité varsinaista
markkinointi- ja myyntityotéa. (Kauhanen ym. 2002, 113.)

Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista seka vuorovaikutteista ja silla pyritdan yhdista-
maan organisaatio ja sen kohderyhmat jonkin teeman tai idean ymparille, josta muodos-
tuu toiminnallinen kokonaisuus. Silla pyritddn rakentamaan tai vahvistamaan organisaa-
tion imagoa tai brandia. Se on tehokasta vuorovaikuttamisen syventamistd, joka on

yleensa tapahtuman ydintarkoitus. (Vallo & Hayrinen 2012, 19-21.)

3.2 Onnistunut tapahtuma

Onnistuneita tapahtumia voi olla monenlaisia, mutta niille 16ytyy yleensa myés ominaisia
piirteitd. Onnistuneet tapahtumat usein luovat positiivisen ensivaikutelman ja parhaim-
millaan ylittda asiakkaan odotukset. Ne ovat myos vallitsevien trendien mukaisia ja py-
syvét kehityksessaan aallon harjalla. Ne tuottavat elamyksia asiakkaille, jotka haluavat
monesti kokea paatapahtuman lisaksi lisdelamyksia. Onnistuneiden tapahtumien toteut-
tajat toimiessaan yhdessa ja muita arvostaen heijastavat iloa my6s asiakkaisiin luoden

hyvaa tunnelmaa. (Komu 2017.)

3.2.1 Onnistuneen tapahtuman mittarit

Yleisdn maaraa ja laatua on mahdollista tarkkailla. On helppo katsella siimamaaraises-
tikin, tuliko tapahtumaan niitd henkil6ita, keta tavoiteltiin. Tapahtuman ollessa toistuva,
on mahdollista seurata myds tapahtumaan palaavia henkilditd. Nama ovat niita helposti
kutsuttavia asiakkaita, mikali he ovat edellisella kerralla olleet tyytyvaisia. (Kiviniemi
2018.)

Palautteen kysyminen on yksi helpoimmista tavoista saada tietoa siita, oliko tapahtuma
onnistunut. Sen ei tarvitse aina olla kirjallinen, vaan sen kysymiseen voi keksia uusia ja

jopa hauskojakin tapoja. Suullisesti kysellyt palautteet kannattaa kirjata ylos, etteivat ne
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j&& unohduksiin ja katoa (Vallo & Hayrinen 2012, 186-187). Palaute kannattaa asiakkai-
den lisdksi kysya myds yhteistybkumppaneilta, silla esimerkiksi sponsoriyhteistyéta on
helpompaa jatkaa, kun tapahtuma on koettu miellyttavaksi seka hyodylliseksi. (Kiviniemi
2018.) Palautteista saaman tiedon perusteella osaaminen kasvaa ja niista otetaan oppia
(Vallo & Hayrinen 2012, 184).

Helpoimmin mitattavissa ovat avainasemassa olevat luvut, kuten myynnit, mediaosumat
eli julkinen nékyvyys ja sosiaalisen median luvut. Sosiaalisessa mediassa seuraajien
maarat, tykkaykset, ja kaytetyt hashtagit antavat lisdtietoa sanoman perille menemi-
sesta. Lipputulot ja muiden oheistuotteiden tulot kertovat myds paljon tapahtumien seka
mahdollisten markkinointitempauksien onnistumisesta. (Kiviniemi 2018.)

4 Markkinointiviestinta

Markkinointimix eli 4P-ajattelu on markkinoinnin malli, jolla tarkoitetaan markkinoinnin
kilpailukeinojen kokonaisuutta. Nelja P-kirjainta tulevat sanoista product, price, place ja
promotion, jotka kaantyvat suomeksi sanoihin tuote, hinta, saatavuus/jakelutie ja mark-
kinointiviestintd. Naista markkinointiviestinta on se, joka on yrityksen nakyvin osa mark-
kinointia. Se sisaltdd mainontaa, myynninedistamista, myyntity6td, suhdetoimintaa seka

tiedottamista. (Puranen 2018.)

Markkinointimixin osuus yrityksen koko markkinoinnista

Markkinointimix

Markkina- . Tuote n. 8% Viesti:\tﬁ n.
. Strategia 8%
tutkimus -
33% 0 \ Jakelutie | Hinnoittelu
\ n.8% n.8%

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan osuus yrityksen koko markkinoinnista (Puranen 2018).
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Kuviossa 2 Puranen on havainnollistanut markkinointimixin osuutta koko yrityksen mark-
kinoinnin osuudesta. Kuten kuviosta havaitaan, markkinointiviestintd kattaa vain noin

kahdeksan prosenttia markkinoinnin kokonaisuudesta. (Puranen 2018.)

Markkinointitoimenpiteiden tarkoituksena on luoda positiivinen mielikuva yrityksen tai or-
ganisaation tuotteista tai palveluista, ja talla tAhdataan imagon kohentamiseen. Imagon
luominen ja nostattaminen on tarked osa kokonaisuutta, jolla yritetd&n saada tavoiteltua
toimintaa yritykselle. Naita voivat olla esimerkiksi jasenyydet tai uudet asiakkuudet sekéa
muu kaikenlainen lisdkauppa tai -toiminta. Arvot ja tavoitteet maaraavat sen pohjan, jolle

markkinointiviestinnan tulisi perustua. (Vallo & Hayrinen 2012, 32.)

Viestintd voi olla perinteista markkinointiviestintéda tai integroitua markkinointiviestintaa.
Perinteisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan niin kutsuttua vanhaa ajattelutapaa,
jossa viestit ovat suunnattu massoille, myyntia tehdaan vain ajatellen numeroita ja tuote
on keskitssa. Integroidulla markkinointiviestinnalla taas pyritddn raataléimaan viestinta
kohdistetusti, ajatellaan enemman asiakastyytyvaisyytta ja kokonaisuuden kehittamista

ja luodaan verkostoja ja luottamusta. (Karjaluoto 2010, 16-17.)

4.1 Markkinointiviestinnan keinot

Keinoilla eli instrumenteilla tarkoitetaan markkinointiviestintamixin osa-alueita. N&ité ovat
esimerkiksi mainonta, tiedotus- ja suhdetoiminta, myynninedistaminen, suoramarkki-
nointi, verkkomainonta seka henkildkohtainen myyntityd. Tapahtumat voidaan myds lu-
kea markkinointivalineeksi muiden joukkoon (Vallo & Hayrinen 2012, 33). Integroidussa
markkinointiviestinnassa eri keinojen vahvuuksia hyédyntamalla saadaan yleensa paras

mahdollinen lopputulos. (Karjaluoto 2010, 36.)

41.1 Mainonta

Markkinointiviestinnan osa-alueista mainonta on se, joka on eniten esilla. Tama on myds
kaikista kaytetyin keino, kun markkinoidaan kuluttajille. Se on massoille suunnattua vies-
tintaa, jolla pyritddn parantamaan tuotteen tai palvelun kysyntaa eri asiakassegmenttien
keskuudessa. Sen avulla on mahdollista tavoittaa eri kohderyhman jasenia halutuilla

alustoilla haluttuun aikaan ja se on lahes aina maksettua. (Karjaluoto 2010, 36.)
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Mainontaan kaytettiin vuonna 2019 yhteensé 1,259 miljoonaa euroa Suomessa. Mainon-
nan alustoina toimivat muiden muassa printti- eli painettu media, verkkomedia, radio, TV,
elokuvat sek& ulkomainonnan eri versiot. Markkinatutkimusyritys Kantar kertoo, etta
vuonna 2019 Suomessa tapahtuneesta mediamainonnasta verkkomedialla oli suurin

osuus kaikesta mainonnasta, 37 prosenttia. (Kantar TNS 2020.)

Mediamainonta 2019 Messut (-0,1%)

Ulkomainonta (+19%)

Mediaryhmien osuudet,
perinteinen jaottelu

Sanomalehdet: painettu

Elokuva (+14%) 4 (-9%)

Kaupunki- ja noutolehdet:
LS painettu (-4%)

1 259 milj. €

I Aikakauslehdet: painettu (-7%)
Verkkomedia (+9%)

Televisio: lineaarinen (-5%)

SuUlESsa mainonnan maaran Radio (+6%)

mestdas. . vwrathna 2018 Ahde Kantar Ad infdefigence kuuiGusitanen sewranta « erfisiutioms

Kuvio 3. Mediamainonta vuonna 2019 (Kantar TNS 2020).

Kuvio 3 osoittaa perinteisen mediamainonnan ryhmat ja niiden osuudet mediamainon-
nasta Suomessa vuonna 2019. Kuviosta kay ilmi, ettd painetun mainonnan osuus on

jokaisessa mediaryhmassa pudonnut edellisesta vuodesta. (Kantar TNS 2020.)

4.1.2 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnalla tarkoitetaan tunnettuuden ja muun julkisuuden kautta tulleen ei-oste-
tun markkinointiviestinndn muotojen hyddyntamista viestinnassa. Asenteet ja mielipiteet
toimivat suhdetoiminnan perustana. Sen avulla yritetaan vaikuttaa positiivisesti ostajien
seka sidosryhmien mielipiteisiin, tunteisiin ja uskomuksiin organisaatiosta, sen tuotteista
tai palveluista. Sitd voidaan kayttaa myds kielteisten asenteiden muuttamiseen ja silla

kehitetaan yhteistytta eri sidosryhmien kanssa. (Karjaluoto 2010, 50.)

Suhdetoiminnan kaytté markkinointiviestinndssa on kustannustehokasta, ja se voi par-
haimmillaan tuoda ilmaista mediandkyvyytta yritykselle tai organisaatiolle. Sen huonoina
puolina Karjaluoto mainitsee kirjassaan, etta sitd on vaikea mitata ja kontrolloida, silla

median ongelmana usein on nostaa enemman negatiivisia asioita julkisuuteen, koska
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niiden kiinnostavuus on valitettavan usein suurempaa. Myds asiakkaiden tietoisuus glo-
baalimmassa yhteisdssa on lisdantynyt, joka edesauttaa muodostamaan ryhmittymia,
jotka saattavat olla organisaatiota tai yritysta vastaan. (Karjaluoto 2010, 50-51.)

Sponsorointia voidaan myos ajatella osana suhdetoimintaa, vaikka sitd onkin markki-
nointiviestinndn kirjallisuudessa kasitelty myds omana osa-alueena, kuin myods osana
mainontaa tai myynninedistamista. Sponsorointi on paljon muutakin, kuin pelkastaan
mainostilan ostamista sponsoroitavasta kohteesta. Sen avulla voidaan luoda suhteen
ympérille kaikenlaista muutakin aktiviteettia. Sponsoritoiminta erottuu mainonnasta sen
verran, ettd se vaikuttaa epasuorasti ja sita on vaikeampi kontrolloida. Se ei mydskaan
ole hyvantekevaisyytta, lahjoittamista tai tukemista, vaan yrityksen brandin tunnetuksi
tekemista. (Karjaluoto 2020, 55-56.)

4.1.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamiselld voidaan pyrkia synnyttdmaan seka vahvistamaan kysyntaa tai pa-
rantaa tuotteen tai palvelun saatavuutta. Se on usein lyhytaikainen panostus etukateen
hyédynnettynd. Naita tapoja voivat esimerkiksi olla erilaiset kilpailut, palkinnot, kokeilut
ja kupongit. Paatavoitteena myynninedistamiselld on lisata myyntia. (Karjaluoto 2010,
61.)

Alennetut hinnat, tarjoukset ja lisdedut ovat yleisimpia kuluttajille suunnattuja keinoja
edistdd myyntia. Niiden avulla uudet kokeilut lisdéantyvat, tuoteuskollisuus ja kayton
maara kasvaa seka ostopaatokset nopeutuvat ja tdten myos uusien asiakkaiden saami-
nen vauhdittuu. (Karjaluoto 2010, 61.)

4.1.4 Suoramarkkinointi

Viestinnan digitalisoituminen on suuri syy siihen, miksi suoramarkkinoinnin osuus on
kasvanut. Kilpailu on koventunut, median kustannukset ovat nousseet ja teknologinen
kehitys on ollut vauhdikasta, joiden takia markkinointiviestinta on muuttunut henkilékoh-
taisemmaksi seka yksiléllisemmaksi. Digitalisoitumisen vuoksi massasta erottuminen on
ollut hankalampaa ja oikeat kohderyhmat ovat olleet vaikeampi l6ytaa. (Karjaluoto 2010,
68-69.)
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Avaintekijana tehokkaassa suoramarkkinoinnissa pidetaan kohderyhmien mediakayttay-
tymisen ymmartamista. Informaation maérd on niin suurta, ettd ihmisen kyky proses-
soida naita maaria ylittyy, jonka vuoksi niiden muistaminenkin véhentyy. Vastaanottajat
ovat myos tulleet valikoivammiksi ja markkinointiviestinnaltd odotetaan nykyaan enem-
man raataloitya viestintaa. Sen hyvana puolena pidetaan sitd, ettd sité voidaan toteuttaa
asiakkaalle taman toiveesta eika sen tarvitse olla pakotettua. Se voidaan asiakkaan toi-
mesta myds kieltdd, toisin kuin muut markkinointiviestinndn muodot. Tata suoramarkki-
nointia kutsutaan asiakkuusmarkkinoinniksi, jossa asiakas on myontanyt luvan markki-
noimiseen ja se on tehty asiakkaan aloitteesta. Tama tapa tavoittaa tehokkaammin asi-
akkaita kuin massamediat. (Karjaluoto 2010, 69-70.)

Suoramarkkinointia on perinteisesti suoritettu puhelimitse seka postitse, mutta tekstivies-
tit ja séhkdpostit ovat nousseet jo niiden rinnalle (Karjaluoto 2010, 70). 2020-luvulla ne

ovat varmasti jo suurempi osa suoramarkkinointia, kuin perinteiset postit ja kirjeet.

4.1.5 Henkilokohtainen myyntityd

Tehokkain, mutta myds kallein seka aikaa vievin markkinointiviestinnan osa-alue on hen-
kilokohtainen myyntityd. Silla tarkoitetaan kasvokkain tapahtuvaa vuorovaikuttamista
asiakkaiden kanssa. Sen paatavoitteena on tietenkin myyminen, mutta silla voidaan
luoda myds alustavasti mielikuvaa esittaytymalla ja tutustumalla. Koska se on vuorovai-
kuttamista vahintaan kahden henkilon valilla, se mahdollistaa myds vastauksien antami-
sen valittdmasti, mikali asiakkaalla on jotain tiedusteltavaa. Sita ei kuitenkaan voida ver-
rata puhelinmyyntiin, joka liittyy suoramarkkinointiin, vaikka niilla onkin paljon yhdistavia
tekijoita. (Karjaluoto 2010, 87—-88.)

Oman vaikutuksensa henkilokohtaisen myyntityén vaiheisiin on tehnyt myds markkinoin-
tiviestinnan digitalisoituminen. Viestintateknologian kehittyminen, uudenlaiset myyntityo-
kalut kuten videot ja esitykset seka asiakkaiden mieltymyksien muuttuminen viestintaa
kohtaan on muuttanut myyjan toimintaperiaatteita ja tyénkuvaa. Karjaluoto mainitsee kir-
jassaan, etta henkilokohtaiseen myyntitydhon siséltyy seitseman vaihetta: uusien asiak-
kaiden kartoittaminen, esildhestyminen, lahestyminen, esittely, vastavaitteiden kumoa-

minen, kaupan paattaminen seka jatkotoimenpiteet. (Karjaluoto 2010, 88.)
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4.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa tai
mediassa suoritettua markkinointiviestintda. Sen yleisimpia muotoja ovat sdhkéinen suo-
ramarkkinointi tekstiviestien seka séhkodpostin avulla ja internetmainonta, johon sisalty-
vat verkkosivut, kampanjasivustot sekd verkkomainonta, kuten erilaiset bannerit ja ha-
kukonemarkkinointi. Myds sosiaalinen media luetaan omaksi muodokseen ja erityisesti
internetpalveluiden kuten Facebookin, Twitterin ja Youtuben avulla mainostajat ovat ru-
venneet pohtimaan internetin sosiaalisuuden hyddyntamistd markkinointiviestinnassa.
Sosiaalisesta mediaa kasitellaan lisd& seuraavassa luvussa. Digitaalinen markkinointi-
viestintd pyrkii tavoittamaan kohderyhmid paremmin ja se on myds kustannustehok-
kaampaa. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

5 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan usein kayttajien eli ihmisten valistd vuorovaikutta-
mista seka sisallon tuottamista ja jakamista verkkopalvelussa. Sen palvelut kasittavat
yleensa web-pohjaiset verkkopalvelut, mobiililaitteiden chat- ja pikaviestipalvelut, yhteis-
tydsovellukset sekd muut sovellukset, jotka liittyvéat keskusteluun, sisallén tuottamiseen

ja jakamiseen seka verkostoitumiseen. (Ponkéa 2014, 11, 36.)

Sosiaalisen median suosio perustuu ihmisten valiseen vuorovaikuttamiseen, ja siitd on
tullut térkeéa alusta uuden tiedon valittamisessa. Sosiaalisessa mediassa voidaan myos
tuottaa sisaltéd, jolla pyritdédn brandaamaan positiivista mielikuvaa vastaanottajille ja
yleensa siihen kaytetddan montaa eri alustaa laajemman yleistn saavuttamiseksi. (P6nka
2014, 30-31.) Tama kappale kasittelee tarkeimpia sosiaalisen median palveluita ja ka-

navia.

5.1 Sosiaalisen median palvelut

Gene Smith esittédd hunajakenno-mallissaan, etta sosiaalisen median palveluita voidaan
tarkastella seitseman eri elementin kautta. N&itd ovat identiteetti, lasndolo, suhteet,
maine, ryhmat, keskustelut seka jakaminen. Monet sosiaalisen median palveluista yh-
distavat toiminnassaan naista vahintdan kolme elementtia, joissa yksi tai kaksi on vallit-

sevampia elementtejd ja muut niitd tukevia. (Smith 2007, teoksessa Pdnkéa 2014, 82.)
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Smithin mallissa identiteetilla tarkoitetaan tapaa tunnistaa yksiléllisesti eri kayttajia. Las-
naololla viitataan tapaan tietd, kuka on paikalla tai kaytettavissa. Suhteilla tarkoitetaan
tapaa tunnistaa miten, ja kuinka vahvasti ihmiset liittyvat toisiinsa. Maine liittyy tietoon
siitd, minkadlaisessa asemassa muut ihmiset palvelussa ovat. Ryhmat tarkastelevat ta-
paa muodostaa ryhmia ja yhteis6ja esimerkiksi kiinnostuksen kohteiden perusteella.
Keskustelut kartoittavat tapoja, miten palvelussa kommunikoidaan toisten kanssa. Jaka-
minen taas liittyy tapaan, jolla ihmiset jakavat asioita ja jotka ovat merkityksellisia osal-
listujille. (Smith 2007, teoksessa P6nka 2014, 82.)

5.1.1 Facebook

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median palvelu, jonka toiminta perustuu
kayttajien tuottamaan sisaltoon kuten kuvien, videoiden ja linkkien jakamiseen. Suo-
messa silla oli vuonna 2019 2,88 miljoonaa kayttajaa (Pénka 2019). Kayttajat nakevat
sivuillaan uutisvirran, jossa nakyy heidan ystaviensa seka muiden tilaamiensa kanavien
julkaisuja. Naita julkaisuja voi kommentoida tai niista voi tykatd. Nama toimet saattavat
nakya myds kayttajan muille Facebook-ystavilleen, jolloin se voi sosiaalisen verkoston
kautta saada laajaakin huomiota. (P6nka 2014, 84.) Saatavilla on myds Facebook Mes-

senger pikaviestisovellus, jolla on 1,9 miljoonaa suomalaista kayttajaa (Ponka 2019).

5.1.2 Twitter

Twitter on mikroblogi eli lyhyiden viestien palvelu, jossa voidaan lahettda maksimissaan
140 merkkia pitkia viestejd. Se on tunnettu avoimuudestaan, ja palvelussa onkin mah-
dollista seurata lahes keta tahansa. Sita pidetaan erittain tehokkaana seka yksinkertai-
sena viestintavalineena. Kayttajien on mahdollista kirjoittaa seuraajilleen lyhyita viesteja,
vastata muille kayttajille heidan viesteihinsa tai valittaa muiden kayttdjien viesteja omille
seuraajilleen. Twitterissa aihetunnisteiden eli hashtagien kayttd ohjaa helposti samaan
aiheeseen liittyvien viestien jaljille. (P6nka 2014, 97-98.) Suomessa twiittaajia ja twiittien
lukijoita oli vuonna 2018 noin 400 000-800 000. (P6nka 2019.)

5.1.3 Instagram
Facebookin omistama Instagram on yhteisdpalvelu, jossa on mahdollista jakaa kuvia

seka videoita. Vuonna 2019 silla oli 1,9 miljoonaa suomalaista kayttajaa (Ponka 2019).

Kayttajien on mahdollista seurata muita kayttajid, jolloin he nédkevat uusimmat videot ja
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kuvat uutisvirrassaan. Niitd on mahdollista kommentoida ja niista voidaan tykata ja kayt-
tajien on myo6s mahdollista keskustella toistensa kanssa. Paasaantoisesti palvelua kay-
tetddn mobiililaitteilla. (P6nk&a 2014, 121-122.)

5.1.4 Youtube

Internetin suosituin videopalvelu, jolla on maailmanlaajuisesti yli miljardi kayttdjaa. Se on
kaikille avoin palvelu ja siella videoitaan julkaisevat ammattilaiset seka tavalliset ihmiset.
Se on toiseksi suosituin hakukonepalvelu Googlen jalkeen. Kayttdjien on mahdollista ti-
lata kanavia, jolloin he ndkevat uudet videot kanavalta palvelun etusivulla. Jo vuonna
2014 Youtubea katsottiin kuukausittain maailmalla yli kuusi miljardia tuntia. (P6nka 2014,
115.)

Suomessa Youtubella on noin 2,8 miljoonaa kayttajaa ja se on suosiossa etenkin nuor-
ten keskuudessa. 67% yli 15-vuotiaista ja jopa 86% 25—34-vuotiaista suomalaisista ker-

too katsovansa videoita Youtubesta. (P6nka 2019.)

Youtube-videoita jaetaan usein muihin sosiaalisen median palveluihin ja niitd on monesti
nahtavilla upotettuina verkkolehdissd, yhteistpalveluissa seka blogisivuilla. Taméan an-

siosta videot saavat nopeasti nakyvyytta jopa maailmanlaajuisesti. (P6nka 2014, 116.)

5.2 Kuinka markkinoida sosiaalisessa mediassa?

Hakukoneet tunnistavat paremmin usein linkitetyt sivustot ja sisallot, jolloin niista tulee
hakukoneen silmissa luotettavia sivustoja. Sosiaalisen median kanavissa yrityksen onkin
suotavaa jakaa sisaltda ja pyytaa muitakin jakamaan sita eteenpain, silla se lisaa pitkalla
aikavalilla yrityksen sosiaalisen median nakyvyytta. Sisaltédn kannattaa panostaa esi-
merkiksi myos tarkeiden hakusanojen avulla. Tarkeiden hakusanojen ujuttaminen teks-
tiin jatkuvasti on sekin hyva keino edistaa hakukonenékyvyyttad. Kanavien ja sivujen péai-

vittdminen saanndllisesti nostaa myds loydettavyyttd hakukoneissa. (Ylitalo 2016.)

metropolia.fi WM etropolia



20

Yrityskaytossé sosiaalisen median strategia tulee olla huolellisesti suunniteltua. On mie-
tittava tarkkaan, kenelle haluaa viestia ja mitd haluaa viestia. Julkaisujen tarvitsee olla
kohderyhmé&a kiinnostavia, mutta samalla vastata oman yrityksen visiota ja missiota. Sen
ei tarvitse olla ammattimaista tuotosta, vaan enemman oman yrityksen kuvaavaa sisal-

t6&. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2016.)

Jos yrityksella budjetti riittdd maksetun mainonnan toteuttamiseen, on se huomattavasti
tehokkaampi keino saada lisda nakyvyytta sosiaalisessa mediassa kuin orgaanisella na-
kyvyydella eli ei maksetulla mainonnalla yrittdminen. Maksetun mainonnan etuna on se,
ettei kanavien seuraajien maaralla ole merkitystd, vaan se ohittaa aina orgaanisen na-
kyvyyden. Jos kilpaileva yritys kayttdd maksettua mainontaa, on talléin melko mahdo-
tonta saavuttaa omia asiakkaita tai potentiaalisia asiakkaita. (Suomen Digimarkkinointi
Oy 2016.)

Lasnéaolo sosiaalisessa mediassa ei ole ilmaista, vaan se vaatii aikaa. Yrityksen on re-
sursoitava jarkevasti ja se on otettava huomioon mietittdesséa sosiaalisen median strate-
giaa. Ne ihmiset, jotka ovat tekemisissa asiakkaiden kanssa, ovat usein hyvassa ase-
massa toimiakseen myds sosiaalisen median sisalléntuottajina. Heidan nakékulmansa
ovat mahdollisesti laajempia ja he osaavat kohdistaa siséaltva oikealla kohderyhmalle.
(Maruzella 2020.)

6 Urheilumarkkinointi

Urheilumarkkinoinnilla viitataan asioihin ja tehtaviin, joilla urheilukuluttajan tarpeet ja toi-
veet pyritaan tyydyttamaan. Se voidaan jakaa kahteen osaan: harrastajamarkkinointiin
ja yleisdmarkkinointiin. Harrastajamarkkinoinnilla yritetddn esimerkiksi haalia lisaa asi-
akkaita seuroihin ja niiden toimintaan, kun taas yleisémarkkinointi tahtaa siihen, etta ku-
luttaja seuraa urheilutapahtumaa katsojana. Urheilumarkkinoijat mieltavat urheilun
osaksi viihteen tekemista ja siita onkin tullut suurta bisneksen tekoa. Heidan tehtavanaan
on kehittaa tyydyttavia oheispalveluita, eivatkd he usein paase vaikuttamaan itse ydin-
tuotteeseen, joka taas on ominaista kulutustavaroilla seka teollisuustuotteilla. (Alaja
2000, 27-29.)
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Urheilu tuotteena on Alajan mukaan monitahoinen ja monisyinen tuote (Alaja 2000, 16).
Urheilutuote eli se, jonka kuluttaja kokee, on aina subjektiivinen kokemus. Ne ovat tuot-
teina aina yllatyksellisia eivatkd koskaan toteudu samanlaisina. Ne sisaltavéat suuren
maaran muuttujia, joilla on vaikutusta esimerkiksi ottelun lopputulokseen ja taten myds
yleison viihtyvyyteen. Katsojatkin ovat omalla tavallaan sek& muuttujia, ettd myds urhei-
lutuottajia. Omalla panoksellaan he luovat ottelulle tai kisoille tunnelmaa seké ilmettéa ja
usein urheilu onkin yhdessa tekemista ja sosiaalista kanssakaymista. (Alaja 2000 28—
29.)

6.1 ARPA-malli

Urheilumarkkinointi tarvitsee huolellista suunnittelua, ja sen apuun Alaja on kehittdnyt
ARPA-toimintamallin, joka perinteista markkinointiajattelutapaa mukaillen toimii markki-
nointisuunnittelun apuvalineend ja ohjaa markkinointityota selkealla etenemistavalla.
Malli jakautuu neljaan paavaiheeseen: aistiminen, raatalointi, pilarointi ja ansaitseminen.

Sitd on mahdollista soveltaa tapauskohtaisesti. (Alaja 2000, 50-51.)

Kuvio 4. ARPA-toimintamalli. (Alaja 2000, 51.)

Kuviossa 4 on esitettynd ARPA-toimintamalli, joka sisaltaé nelja paavaihetta. Paéavaiheet
jakautuvat pienempiin osiin. (Alaja 2000, 51.)
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6.1.1 Aistiminen

Aistiminen koostuu perustietojen kuten lukujen, asiakkaiden, heidan tarpeiden seka ku-
luttajakayttaytymisen kerddmisestd. Mielipidebongaamisella tarkoitetaan asiakkaiden
mielipiteitd, ajatuksia ja mediajulkisuutta, jotka tulee ottaa huomioon. Avaruusaistin her-
kistamisella tarkoitetaan sitd, ettd on ymmarrettava myods sen hetkiset trendit, yhteiskun-
nalliset imiét ja vallitsevat arvot. Naistd analysoidaan heikkoudet, vahvuudet, uhat ja
mahdollisuudet. Sen jalkeen pohditaan realistisia tavoitteita seka pyritaan tekemaan joh-
topaatoksia ja rajataan seké valitaan oikea kohderyhma. (Alaja 2000, 52.)

6.1.2 Ra&atalointi

R&aataloinnissad tuotetta aloitetaan rakentamaan asiakkaiden tarpeisiin seka toiveisiin
vastaten ja siité pyritddn tekemaan mahdollisimman yksilollista, silla se otetaan yleenséa
paremmin vastaan. Asiakasta koskettavat hyotytekijat ovat avainasemassa tuotteen ra-
kentamisessa. Hinnoittelu kilpailukeinona on tarkeda ja se muodostaa arvon asiakkaalle.
Sen on kuitenkin oltava kohderyhman hyvaksyttavissa. Liian matala tai liian korkea hinta
voivat molemmat rajoittaa tuotteen menekkia. Tuotteen saatavuus on jarkevaa tehda
asiakkaalle helpoksi, silla se lisaa ostotapahtumia. Sponsorit ovat sitten niita, jotka aut-
tavat taloudellisesti, toiminnallisesti ja imagoa nostavasti. Naita kaikkia mietittdessa on
my06s muistettava budjetoida kulut seké tulot ja laatia nekin realistisesti. (Alaja 2000,
53,89.)

6.1.3 Pilarointi

Sitouttaminen on olennaisin osa pilarointia ja silla varmistetaan, etta henkildkunta ym-
martaa, hyvaksyy ja toimii omien tavoitteiden mukaisesti. Myynnin edistaminen, suhde-
toiminta, henkilokohtainen myyntityd, mainonta ja tiedottaminen muodostavat yhdessa
kokonaisuuden, jossa kaikki tdydentavat toisiaan. Etenkin yhteistydverkkojen ja suhtei-
den luominen on tarkeada ja se onnistuu parhaiten erottumalla. Niista voi hyo6tya yllatta-
villakin tavoilla. Tiedottamista tulisi olla mieluusti liikaa kuin lilan vahan, mutta viestit eivat
saa olla liilan pitka, jolloin asiakas ei niihin jaksa perehtya. Sen pitaisi myos tapahtua
useammassa kuin yhdessa tiedotusvélineessa, silla sen tulisi olla saatavana kaikille.
(Alaja, 2000, 54,187,210.)
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6.1.4 Ansaitseminen

Tulosten mittauksessa tarkistetaan kaikki toteutuneet luvut kuten esimerkiksi yleisomaa-
rat, taloudellinen menestys, myynnit ja saatu mediajulkisuus. Sen jalkeen tulokset ana-
lysoidaan ja niita verrattaan asetettuihin tavoitteisiin, jolloin kokonaiskuva alkaa hahmot-
tumaan. Naista muodostetaan selkeé ja kirjallinen raportti, joka voidaan jakaa organi-
saatiolle, avainasemissa olleille henkildille tai yrityksille sekad mahdollisesti myds yhteis-
tydkumppaneille. Lopuksi on muistettava naiden kaikkien kiittdminen. Se on yksi par-
haista keinoista motivoida ihmisia. (Alaja 2000, 55,255.)

7 Paatanto

Opinnaytetyodn tavoitteena oli luoda selked ja helppolukuinen opas, joka ohjeistaa Tikku-
rilan Palloseuran miesten edustusjoukkuetta jarjestamaan seka markkinoimaan omia ot-
telutapahtumiaan. Opas on tarkoitettu avuksi tapahtumien suunnitteluun, toteutukseen
ja mainostamiseen sosiaalisessa mediassa. Liiallista tekstid dioissa on yritetty valttaa,
jotta opas olisi helposti lahestyttavissa ja muokattavissa. Opinnaytetyon ideaa pohdittiin

yhdessa toimeksiantajan kanssa.

Tyo6n teoria pohjautui suomenkielisiin kirjallisuus-, artikkeli- seké verkkolahteisiin, jotka
kasittelivat markkinointiviestintdd seka tapahtuma- ja urheilumarkkinointia. Tietoa naista
kaikista on paljon saatavilla, mutta useissa lahteissa paapiirteet ovat taysin samoja.
Tasta syysta lahteiden kayttd jai aika vahaiseksi. Lahteina on kaytetty seka uudempaa
ettd vanhempaa materiaalia. Osa lahteistd on vanhempaa painosta, koska ne olivat silla
hetkella saatavilla. Ulkomaista kirjallisuutta ja lahteita tytssa olisi ollut hyva kayttaa. Ta-
loudellisesti isot toimenpiteet ovat jaaneet kokonaan kasittelematta, silla niiden kayttd

rajattiin tyosta pois tarkoituksella eivatka ne kuuluneet joukkueen budijettiin.

Tikkurilan Palloseuran miesten edustusjoukkue on satsannut viime vuosina varsin vahan
ottelutapahtumiin ja niiden markkinointiin, joten toivon oppaan olevan muistutus siita,
ettd jalkapalloa ei ainoastaan pelata ottelutuloksen takia, vaan tarkoituksena on myds
viihdyttaa yleisda, kasvattaa kannattajakulttuuria seka jdsenten maaraa ja hyotya talou-

dellisesti.
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Tapahtumajarjestaminen itselleni oli uutta asiaa, mutta koin sen varsin miellyttavaksi ai-
hepiiriksi. Sain siihen liittyen paljon uutta osaamista ja tietoa. Opin rajaamaan tuotta-
maani sisdltéd paremmin ja koen sen huomattavaksi parannukseksi omalle kohdalleni.
Aloittaminen oli haastavinta tata opinnaytetyotd tehdessd, mutta saatuani prosessin
kayntiin, oli tydon valmistelu melko nopeaa. Haastavana koin myds aikatauluttamisen,

mutta opin siitd myds paljon suunnitelmallisuutta.
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Liite 1. Opas ottelutapahtumien suunnitteluun ja toteuttamiseen
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LAADI TOTEUTUSSUUNNITELMA — KAY
LAPI AJANKOHTA, PAIKKA,
TARVITTAVAT PALVELUT, HENKILOSTO,
LUVAT JA HINNOITTELU
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TUNNELMA JOTA HALUTAAN LUODA

ENNEN TAPAHTUMAA:

JAA SELKEAT ROOLIT — JOKAISEN
YMMARRETTAVA TEHTAVANSA

VALMISTELE TAPAHTUMAPAIKKA JA
REKVISIITTA

TARKISTA KAIKEN TOIMIVUUS
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TAPAHTUMAN AIKANA:
JAA YLEISOLLE OTTELUMANUAALI

HYODYNNA MUSIIKKIA JA
KUULUTTAJAA TUNNELMAA
NOSTATTAVASTI

TUO ELAVYYTTA TAPAHTUMAAN
YLLATYKSELLISYYDELLA

TAPAHTUMAN JALKEEN:

KERAA PALAUTETTA YLEISOLTA

OSOITA KITOLLISUUTTA JA
ARVOSTUSTA

KAY LAPI ONNISTUMISET JA
PARANTAMISEN KOHTEET — OTA
NAISTA OPPIA SEURAAVIIN KERTOIHIN
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TAPAHTUMAN MARKKINOINTI

= TAVOITTEENA SAADA YLEISOA PAIKALLE

= TIEDOTA ASIASTA KAIKISSA SOSIAALISEN MEDIAN KANAVISSA — USEAAN KERTAAN

= MITA, MISSA & MONELTA — ALA VAIN KERRO VAAN KUTSU MUKAAN

= PYYDA MUITA JAKAMAAN TIEDOTUSTA — SISALTAA SOSIAALISEN MEDIAN JA SPONSORIT
= KAYTA SUORAMARKKINOINTIA HYVAKSI SAHKOPOSTEILLA

= TEE TIEDOTTEISTA LYHYITA JA YTIMEKKAITA — LIIAN PITKAT USEIN SIVUUTETAAN

VINKKEJA SOSIAALISEEN MEDIAAN

" OLE AKTIIVINEN KAIKILLA KANAVILLA

= MIETI KENELLE VIESTIT KOHDISTAT KUSSAKIN KANAVASSA — ERI KANAVILLA USEIN ERI
KOHDERYHMAA

= JAA MIELENKIINTOISTA, LUOVAA JA ITSESI NAKOISTA SISALTOA
" VERKOSTOIDU MUIDEN KANSSA
" OLE AVOIN JA MUILLE KAYTTAJILLE AVUKSI

= KAYTA HASHTAGEJA JA TARKEITA HAKUSANOIJA JULKAISUISSA — NOSTAA HAKUKONENAKYVYYTTA
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ESIMERKKI

OTTELUTAPAHTUMAN

JARJESTAMISESTA

KAUDEN AVAUS TIPS VS JOKI

MITA:
MILLOIN:
MISSA:

PAASY MAKSU:

KETA TARVITAAN:
MITA TARVITAAN:

TAVOITE:

MITEN
MARKKINCIDA
TAPAHTUMAA:

ESIMERKKI

TOTEUTUSSUUNNITELMA

KAUDEN ENSIMMAINEN PELI TIPS VASTAAN JOKI
3.5.2020

TIKKURILAN URHEILUPUISTO

3€

LIPPU-, KAHVIO- JA OHEISTUOTTEIDEN MY JAT, TURVAMIEHET, KUULUTTAJA /D)
JAETTAVA OTTELUMANUAALI, ANNISKELUALUE JA —LUPA, FANITUCTTEET, SYOTAVAT JA JUOTAVAT,
SPOMNSORIMAINOKSET, TULOSTAULU, SOITTOLISTA

LUODA TIKKURILAN URHEILUPUISTOON HYVA TUNNELMA, SAADA PALION YLEISOA PAIKALLE,
SAADA MYYNTIA

JULKAISUT FACEBOOKISSA, INSTAGRAMISSA JA TWITTERISSA, KAUDEN ALUSSA
LAHETETTAVA KAUSIOHJELMA SAHKOPOSTILLA SEURAJASENILLE
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ESIMERKKI

TAPAHTUMAN MARKKINOINTI

* FACEBOOK: TIEDOTA OTTELUSTA VIIKKOA ENNEN SEKA PAIVAA ENNEN, TARINAT- OSIOON SAMANA PAIVANA
* INSTAGRAM: TIEDOTA OTTELUSTA VIIKKOA ENNEN SEKA PAIVAA ENINEN, TARINAT- OSIOON SAMANA PAIVANA
* TWITTER: TIEDOTA OTTELUSTA VIIKKOA ENNEN SEKA PAIVAA ENNEN

* SAHKOPOSTI: LAHETA ENNEN KAUTTA EDUSTUSJOUKKUEIDEN OTTELUOHJELMA SEURAN JASENILLE

1. TARKKAILE SEURAAJIASI KANAVILLA, LUO JOKAISELLA KANAVALLA HEIDAN NAKOISTA SISALTOA.
2. KUTSU IHMISET PAIKALLE MUKAAN KANNUSTAMAAN JA PYYDA MUITA JAKAMAAN JULKAISUJA.
3. HYODYNNA YHTEISTYOKUMPPANEITA.

ESIMERKKI

HENKILOSTO

+ KAYTA VAPAAEHTOISTYOVOIMAA NIIN PALJON KUIN MAHDOLLISTA
* JAA TYONTEKIJOILLE ROOLIT JA KERRO HEIDAN TEHTAVANSA

* OHJEISTA KUULUTTAJA KUULUTTAMAAN SPONSORIEN MAINOKSET JA
SOITTAMAAN VALMIIKSI TEHTYA SOITTOLISTAA JA OIKEAA MAALILAULUA
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ESIMERKKI

OHEISTAPAHTUMAT

* PYYDA MUUTAMA SEURAN JUNIORIJOUKKUE PELAAMAAN PUOLIAJALLA
15 MINUUTIN MINITURNAUS

* JARJESTA LEIKKIMIELINEN KILPAILU YLEISON JOUKOSTA ARVOTULLE,
TIETAMALLA VALITUN KOTIJOUKKUEEN PELAAJAN ETU- JA SUKUNIMEN
VOITTAA SEURAN KAUSIKORTIN

ESIMERKKI

YLEISTA

*  MUISTA TARKISTAA TULOSTAULUN JA AANENTOISTOLAITTEIDEN TOIMIVUUS

*  PELIPAIVINA SOITA MUSIIKKIA URHEILUPUISTOSSA JO AAMUSTA LAHTIEN, VIESTINNAN
ULKOPUOLELLE JAANEET LAHIALUEEN HENKILOT JA OHIKULKIJAT NAIN TIETAVAT OLEVAN
OTTELUPAIVA

* KERAA TAPAHTUMASTA PALAUTETTA SOSIAALISEN MEDIAN KANAVILLA PYYTAEN
KOMMENTOIMAAN SEURAN PUOLESTA JULKAISTUA OTTELURAPORTTIA

* ARVOSTA JA KIITA YLEISOA JA PAIKALLAOLIJOITA SAAPUMISESTA JA TOTEUTTAMISESTA

* MUISTA POSITIIVINEN ASENNE KAIKESSA TEKEMISESSA ©
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