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1  Johdanto 

 

Tämä opinnäytetyö tehdään ensisijaisesti Tikkurilan Palloseuran miesten edustusjouk-

kueelle, joka toimii myös toimeksiantajana. Opinnäytetyön idea kumpuaa omasta ja jal-

kapallojoukkueen halusta kehittää ottelutapahtumia entistä kiinnostavammiksi. Joukkue 

on vuosien ajan pohtinut, kuinka tapahtumat ja niiden markkinointi tulisi toteuttaa, mutta 

yritykset tehdä asialle jotain ovat usein jääneet vaihtuvien tekijöiden ja toimijoiden vuoksi 

tekemättä. Olen itse edustanut seuraa jo pienestä lähtien, ja lukuun ottamatta muutamaa 

muualla vietettyä vuotta olen todistanut läheltä seuran ja joukkueen toimintaa kohdaten 

sekä ylä- että alamäkiä urheilun parissa. Näiden mukana olleiden vuosien saatossa 

olemme joukkueen kesken pohtineet keinoja, joilla meidän pitäisi joukkueemme toimin-

taa parantaa niin urheilussa kuin markkinoinnissakin, jotta saisimme ottelutapahtumis-

tamme houkuttelevampia ja kiinnostavampia. Seurataustani vuoksi sekä edelleen mu-

kana toiminnassa ollessani tuntui loogiselta ja luontaiselta tarttua tähän kysymykseen, 

joten päätin sen pohjalta selvittää tapahtumien järjestämistä, ja sitä mikä tekee niistä 

onnistuneita. 

1.1 Työn tavoitteet ja rajaus  

Opinnäytetyön päätavoitteena on tuottaa joukkueelle opas, jonka avulla se voi suunni-

tella, järjestää sekä kehittää ottelutapahtumiaan. Opasta hyödyntämällä on tarkoitus on-

nistua lisäämään yleisömäärää otteluissa sekä luoda miellyttäviä katsojakokemuksia. 

Alatavoitteena on selvittää tapahtumajärjestämistä ja soveltaa ohjeita joukkueen käytet-

täväksi. Käsikirjan on tarkoitus olla selkeä ja helppolukuinen ja sen on tarkoitus kattaa 

tapahtumien suunnittelu sekä toteutus. Näiden lisäksi se tulee ohjeistamaan tapahtu-

mien markkinointiin liittyviä asioita.   

Työllä halutaan selkeyttää joukkueelle markkinoinnin tärkeyttä eri kanavilla ja luoda poh-

jaa ajatukselle, ettei sen tarvitse aina olla kallista ja hankalaa. Pienelläkin budjetilla ja 

vähäisellä ponnistelulla on mahdollista tuoda omaa tekemistään ja tapahtumiaan näky-

västi esille. Myös tapahtumajärjestämistä pilkotaan sovellettavaksi jalkapallotapahtu-

miin, jotta joukkue ymmärtää minkälainen ottelutapahtuma mielletään mukavaksi ja on-

nistuneeksi. Siihen liittyy kaikenlainen toiminta tapahtumaa ennen, aikana sekä jälkeen 
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ottelutapahtuman. Pienetkin asiat voivat vaikuttaa asiakkaan eli katsojan kokemukseen 

tapahtumasta.  

Oppaan rakentamisen tukena työssä käytetään tietoperustaa markkinointiviestintään, di-

gimarkkinointiin sekä tapahtumajärjestämiseen pohjautuen. Tämä lähdeaineisto kattaa 

kirjallisuus- ja internetlähteitä, joista saa asianmukaista informaatiota ja työtä hyödyntä-

vää tietoa. Lisäksi työssä viitataan toimeksiantajajoukkueen seuran edustajan ja toimin-

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

Työn alussa kerrotaan tarkemmin toimeksiantajasta, koko seurasta ja sen toiminnasta.  

Tätä seuraa opinnäytetyön raporttiosuus, jossa käydään läpi asioita, jotka liittyvät tapah-

tumien järjestämiseen ja niiden kehittämiseen sekä asioita, jotka tekevät tapahtumista 

onnistuneita. Näiden lisäksi kerron myös yleisemmin markkinointiviestinnästä ja sen suu-

resta potentiaalista, joka voi mahdollistaa uudenlaisia markkinoinnin keinoja joukkueelle 

esimerkiksi sosiaalisen median avulla. 

Teoria- ja raporttiosuutta seuraa helppolukuisen ja selkeän oppaan luominen perustuen 

niihin yhteenvetoihin, jotka teoriaosuudessa osoittautuvat käytännöllisiksi ja hyödyllisiksi 

ja mistä on toivottavasti apua joukkueelle sekä mahdollisesti myös koko seuralle. Toi-

minnalliseen osaan lukeutuu siis tekstin analysointia ja niiden pohjalta johtopäätöksien 

tekemistä sekä oppaan luominen. Oppaan mahdollisia tuloksia ei tässä opinnäytetyössä 

päästä mittaamaan, sillä koko jalkapallokausi on uhattuna vallitsevan koronavirustilan-

teen vuoksi. Raportti päätetään oman oppimisen arviointiin.  

1.2 Oma kiinnostus aiheeseen 

Sain idean työhön pohdittuani pitkään aihetta opinnäytetyölleni. Suuntautumisopintoni 

markkinoinnissa auttoivat minut pohtimaan, miten voisin auttaa tai kehittää jotain itselleni 

tärkeää asiaa tavoilla, joita olen oppinut. Urheilu on aina ollut lähellä sydäntäni ja uskon, 

että työskentelen sen parissa vähintäänkin harrastusmuodossa pitkään elämässäni, jo-

ten aiheesta voi hyvinkin olla apua myös tulevaisuudessa. Tuntui siis luontevalta tehdä 

opinnäytetyö jalkapallosta. 

Päätimme yhdessä Antti-Ville Sepän eli Tikkurilan Palloseuran miesten edustusjoukku-

een päävalmentajan kanssa, että aihe kietoutuisi kehittämään ottelutapahtumia, jotta 

saisimme yleisöä paremmin paikalle. Tapahtumien järjestäminen itselleni ei ole kovin 
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tuttua, joten se luo oman haasteensa tälle opinnäytetyölle. Koen kuitenkin, että opinnäy-

tetyön tekeminen kehittää samalla itseäni ja monipuolistaa jo aiemmin opittuja taitoja. 

Tuloksilla voidaan toivottavasti tukea toimeksiantajan toimintaa tulevaisuudessa.  

Olen myös ollut todistamassa toimeksiantajan kanssa mahtavia tapahtumia pelaajana, 

kun esimerkiksi vuonna 2018 pelattiin ensimmäistä kertaa kymmeneen vuoteen edus-

tustasolla kahden suurimman vantaalaisen joukkueen väliset paikallisottelut. Molem-

missa otteluissa paikalla oli reilusti yli tuhat ihmistä ja ottelut olivat hienoja tapahtumia. 

Ottelun lisäksi oli kaikenlaista oheistapahtumaa, kuten junioripelejä tauolla ja katsojien 

toteuttamia tempauksia. Ne ovat muistoja, jotka muistan pitkään ja joiden kaltaisiksi ot-

telutapahtumat tulevaisuudessa toivottavasti arkipäiväistyisivät.  

Vuonna 2019 Tikkurilan Palloseuran miesten edustusjoukkue voitti Suomen Region ’s 

Cupin, jonka järjesti Suomen Palloliitto eli jalkapallon lajiliitto. Finaalitapahtumasta sain 

myös vähän kuvaa siitä, kuinka tapahtumia tulisi järjestää ja mitä kaikkea isommat ta-

pahtumat vaativat. Tämä oli myös 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, Leinelän ja Haku-

nilan alueella. Seuran tarkoituksena on toteuttaa toimintaansa mahdollisimman laaduk-

kaasti mahdollistaen harrastamisen ja kilpailemisen turvallisessa ympäristössä. Tikkuri-

lan Palloseuran arvoja ovat yhteisöllisyyden ja jatkuvan kehittymisen lisäksi avoimuus, 

oikeudenmukaisuus sekä 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 yltää 

sijalle neljä. Palloliiton listauksessa kauden 2017 ja 2018 vaihteessa seuran pelipassin 

omisti 1882 pelaajaa. (Vähämäki 2018.)  

Tikkurilan Palloseura lukeutuu myös tunnetuimpien suomalaisten brändien joukkoon. 

Toiminnanjohtaja Tapio Rostedtin mukaan 17 prosenttia koko Suomen aikuisväestöstä 

kertoi tuntevansa Tikkurilan Palloseuran vähintään nimeltä vuonna 2018. Se tarkoittaa 
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sitä, että noin 770 000 suomalaista on jossain kohtaa elämässään kuullut tai nähnyt seu-

ran toimintaan liittyviä asioita. Pääkaupunkiseudulla asuvista aikuisista 26 prosenttia ker-

too tuntevansa seuran. (Rostedt 2018.) 

Seuran näkyvyys on lähivuosina parantunut erityisesti naisten joukkueen liigamenestyk-

sen vuoksi. Myös miesten edustusjoukkue on pärjännyt kohtalaisen hyvin ollen Suomen 

neljänneksi korkeimmalla sarjatasolla, kolmannessa divisioonassa viime vuosina kärki-

kahinoissa mukana. Näkyvyytensä ja tunnettuutensa vuoksi seura onkin oivallinen spon-

sorointikohde yrityksille, jotka haluavat antaa tukensa seuran toiminnalle ja sen teke-

mälle nuorisokasvatustyölle. 

2.1 Seuran strategia ja visio 

Rostedtin mukaan (2018) seuran visiona on olla kiinnostavin vantaalainen urheiluseura 

sekä haluttu yhteistyökumppani. Yhteistyökumppaneiden jäsenten tulisi tuntea ylpeyttä 

kuuluessaan osaksi TiPS-yhteisöä.  

Vision saavuttamiseksi seuralle on laadittu strategia. Yhteisöllisyyden takaamiseksi seu-

ran tulee olla aktiivisessa vuorovaikutuksessa sidosryhmien ja joukkueiden välillä sekä 

huolehtia olosuhteista siten, että harjoitus- sekä pelikenttinä toimivat seuran jalkapallo-

kentät ovat hyvälaatuisia ja kilpailukykyisiä. Valmennuksen perustana käytetään jat-

kossa uutta Smartfootball-menetelmää, jonka keskiössä on pelaajien tavoitteiden mukai-

nen kehitys. Menetelmän avulla jalkapallon perusasiat lajitellaan pienempiin alaosiin ja 

saatetaan jakaa edelleen vielä pienempiin osiin. Näin asioihin päästään perehtymään 

niin sanotusti ruohonjuuritasolla.  Seuran kassavirran tulisi olla vakaa, jotta strategian 

mukainen toiminta pysyy suunniteltuna läpi kauden ja toiminta täyttää 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 tässä työssä toimeksianta-

jana, pelaa tällä hetkellä jalkapalloa miesten Uudenmaan piirissä Kolmosessa, Suomen 

neljänneksi korkeimmalla sarjatasolla. Tavoitteena joukkueella on nousta takaisin Kak-

koseen Suomen kolmanneksi korkeimmalle sarjatasolle Palloliiton järjestämään sarjaan. 
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Joukkue on viime vuodet pärjännyt kohtuullisen hyvin Kolmosessa sijoittuen kärkijouk-

kueisiin, mutta viimeinen ponnistus lohkoykköseksi nousijan paikalle on jäänyt saavutta-

matta ja näin ollen joukkue ei ole Kakkosta pelannut sitten vuoden 2011. Tässä välissä 

joukkue on piipahtanut myös Nelosessa, Suomen viidenneksi korkeimmalla sarjatasolla. 

 

Kuvio 1. Käytössä oleva Suomen miesten jalkapallon sarjajärjestelmä. 

Kuviossa 1 on esitetty piirtämälläni kuviolla Suomen miesten jalkapallossa käytettävä 

sarjaporrasjärjestelmä, joka koostuu kahdeksasta sarjasta. Ylimpänä kuviossa oleva 

Veikkausliiga on Suomessa pääsarjataso.  

Edellisellä kaudella vuonna 2019 Tikkurilan Palloseuran miesten edustusjoukkue voitti 

Suomen Regions Cupin, joka on cup-muotoinen turnaus Kolmosessa tai sitä alemmissa 

sarjoissa pelaaville joukkueille. Turnauksessa pelit ovat yhdestä voitosta kiinni ja jos hä-

viää ottelun, tippuu joukkue automaattisesti kilpailusta. Voitolla joukkue jatkaa seuraa-

valle kierrokselle. Turnauksen voitosta TiPS sai palkinnoksi 5000 euroa, jonka lisäksi he 

pääsevät suoraan neljännesvälieriin kauden 2020 Suomen Cupiin sekä osallistuvat Uefa 

Regions Cupin lopputurnaukseen. Suomen Cupin neljännesvälieräparit arvottiin 

2.3.2020 ja pareja oli arpomassa Suomen maajoukkuevalmentaja Markku Kanerva. Al-

tavastaajana TiPS saa vieraakseen pääsarjajoukkue 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 isäntämaa Romania, turnauksen edellisvuoden voit-

taja Puola sekä kolmantena vastustajana Portugali. Näissä menestystä hamuava TiPS 
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yrittää myös niittää sarjamenestystä nousemalla Kolmosen lohkostaan Kakkoseen kau-

delle 2021.  

Joukkueen ja seuran tavoite on rakentaa kotiotteluista viihdyttäviä tapahtumia ja lisätä 

katsojamääriä sekä kannattajakulttuuria. Yhtenä keinona tätä tavoitetta edistäen seuran 

juniorit halutaan paikan päälle kannustamaan ja tuomaan omaa lisäystään kannatuskult-

tuurin luomisessa. Se tarkoittaa sitä, että edustusjoukkueen kotiotteluiden aikaan seuran 

juniorit eivät harjoittele, vaan harjoitukset ajoittuvat pelipäivänä joko sen edelle tai jäl-

keen. Tällä halutaan mahdollistaa kaikille innokkaille nuorille pääsy edustusjoukkueen 

otteluihin. Sen odotetaan toimivan motivaattorina nuorille ja lahjakkaille jalkapalloilijoille 

ja saada heidät haaveilemaan pääsystä edustusjoukkueen vahvuuteen tulevaisuudessa. 

(Tikkurilan Palloseura 2019.) 

2.2.2 Joukkueen historiaa 

Yli puoli vuosisataa kestäneen seurahistoriansa aikana Tikkurilan Palloseuran miesten 

edustusjoukkue ei ole koskaan pelannut jalkapalloa pääsarjatasolla. Parhaimpina saa-

vutuksinaan joukkue nousi Ykköseen kausien 1995–1996 sekä 1998–1999 päätteeksi. 

(RSSSF 2019.) Viimeisimmän nousunsa jälkeen Tikkurilan Palloseuran paikan ykkö-

sessä otti joukkue nimeltä AC Vantaa, joka perustettiin vantaalaisten kasvattajajoukku-

eiden yhteiseksi edustusjoukkueeksi useamman seuran kesken. 

Vuodet 1980–1985 seura pelasi Kakkosessa, joka on joukkueen pisin yhtenäinen putki 

Palloliiton alaisissa sarjoissa. Kakkosessa seura on myös viettänyt vuodet 1991–1992, 

1995, 1998, 2004 sekä 2011.(RSSSF 2019.) Tämän jälkeen joukkue on ollut vakiokasvo 

Kolmosessa, käyden kuitenkin parin kauden verran myös Nelosessa.  

3 Tapahtuman järjestäminen 

Tapahtumat ovat lähes aina ainutlaatuisia kokemuksia, sillä niitä ei oikeastaan koskaan 

pysty toistamaan täsmälleen samanlaisina. Tapahtumien tavoitteena on tarjota vieraille 

ja tilaisuuteen saapuville positiivinen kokemus, josta parhaimmillaan jää pitkälle ulottuva 

muistijälki ja asiasta jaetaan tietoa muillekin henkilöille. Kilpailu asiakkaista pistää yrityk-

set ajattelemaan mielenkiintoisempia ja kohdistetumpia tapoja, joilla tehdä tapahtumasta 

merkityksellinen. Kiinnostava, oikein kohdennettu sekä hyvin järjestetty tilaisuus vetää 
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ihmisiä puoleensa. Suunnitteluun ja toteutukseen kannattaa siis panostaa ammattimai-

suudella. (Catani 2017.) Tämä kappale käsittelee vaiheittain tapahtuman järjestämistä 

aina suunnittelusta sen markkinointi- ja toteutusvaiheeseen.  

3.1 Tapahtumaprosessi 

Tapahtumaprosessiin kuuluvat sen suunnitteluvaihe, toteuttaminen ja jälkimarkkinointi-

vaihe. Onnistuneen tapahtuman suunnitteluun, toteuttamiseen ja jälkimarkkinointiin ta-

pahtuman mukaan kannattaisi varata lähes pari kuukautta aikaa. Tätä nopeammin to-

teutetuissa tapahtumissa on yleistä, että jostain joudutaan tinkimään. (Vallo & Häyrinen 

2012, 157.) 

3.1.1 Suunnitteluvaihe 

Suunnittelu on aloitettava tarpeeksi ajoissa, sillä se on kaikista pisin ja aikaa vievin vaihe. 

Joissain tapauksissa se voi viedä jopa useita vuosia tapahtuman laajuuden mukaan. 

Mukana olisi parasta olla jo tässä vaiheessa kaikki, joiden panosta tapahtuman järjestä-

misessä tarvitaan. Se auttaa tuomaan erilaisia näkökulmia tapahtuman suunnitteluun 

sekä ongelmien ratkaisuun ja voi tarvittaessa tuoda vaihtoehtoisia toteutustyylejä tapah-

tumalle. Tällä tavoin todennäköisyys tapahtuman onnistumiselle kasvaa. (Vallo & Häyri-

nen 2012, 158.) 

Tapahtuma on aina keskeinen joillekin tahoille, jotka tulisi suunnitteluvaiheessa ottaa 

huomioon. Näistä tärkeimpänä ovat yleisö, yhteistyökumppanit, sponsorit ja organisaa-

tion oma henkilöstö. Näitä tahoja kartoitettaessa suunnitteluryhmän tulisi sijoittaa itsensä 

näiden ryhmien asemaan, jotta jokaiselle osataan löytää oikeanlaiset ja sopivat toteutta-

mista edesauttavat seikat. Erityisesti on ensiarvoista ottaa huomioon yhteistyökumppa-

neiden ja oman henkilöstön tarpeet, sillä positiivinen asenne auttaa onnistuneen tapah-

tuman järjestämistä. Tätä vaaditaan varsinkin silloin, jos tapahtumaa tullaan suoritta-

maan vapaaehtoistyövoimin. (Kauhanen & Juurakko & Kauhanen 2002, 48–49.) 

Välittämättä siitä, ollaanko tapahtumaa tekemässä oman organisaation sisällä tai yhteis-

työssä jonkin ulkopuolisen toimijan kanssa, on aina hyvä käydä läpi niin kutsuttu tapah-

tumabrief. Sen avulla käydään läpi reunaehdot, joiden pitäisi olla tiedossa suunnittelu-

vaiheeseen ryhdyttäessä. Toisin sanoen se on asiakirja, joka voidaan luovuttaa toimek-
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siantona vaikkapa tapahtumatoimistolle tai ottaa käyttöön oman organisaation suunnit-

telukokouksessa. Sen tulisi vastata kysymyksiin, kuten miksi tapahtuma järjestetään ja 

mikä on sen tavoite? Mitä tapahtumalla tahdotaan viestiä? Kenelle se järjestetään ja mitä 

järjestetään? Miten tapahtuma toteutetaan ja millainen tapahtuma järjestetään? Ketkä 

toimivat isäntinä? Minkälaista tunnelmaa tapahtumaan tavoitellaan ja mikä on tapahtu-

man budjetti? (Vallo & Häyrinen 2012, 159–160.) 

Suunnitteluvaiheessa on viisasta laatia myös toteutussuunnitelma, jossa määritellään 

toteutusvaiheet sekä niiden aikataulutus. Vaiheisiin kannattaa määrittää myös takarajat, 

jotta projektista voidaan vielä luopua ilman huomattavia kuluja. Rahoituksen kannalta 

tärkeää on miettiä esimerkiksi ennakkolippujen myynnin aloituksen ajoittaminen, sillä se 

on luultavasti ensimmäinen vaihe projektissa, jossa yritys saa tuloja. Myytyjen ennakko-

lippujen perusteella on myös mahdollista arvioida ja varautua osallistujamäärään, joka 

puolestaan helpottaa varattavien mahdollisten catering- tai muun vastaavan palvelun 

määrän vahvistamista. Toteutussuunnitelman kulmapalasina toimivat tapahtuman ajan-

kohta, tila, organisaation ulkopuolelta tulevat palvelut sekä erilaiset luvat. (Kauhanen ym. 

2002, 50–51.) 

Organisaation tulee miettiä, onko tapahtuman ajankohta sopiva kohderyhmälle ja ettei 

se osuisi päällekkäin esimerkiksi kilpailevan samalle kohderyhmälle kohdistuvan tapah-

tuman kanssa. Haluttu tila tulisi olla vapaana, ja jos näin ei ole, täytyy selvittää mahdol-

lisuus vaihtoehtoiseen tilaan. Organisaation ulkopuolelta tarvitaan myös yleensä väkeä 

toteuttamaan tapahtumaa, joten palveluiden ja avustavien henkilöiden tarve ja niiden 

hinta täytyy kartoittaa. Joitain tapahtumia varten tarvitaan myös virallisia lupia, joten on 

selvitettävä mistä ja miten ne saa. (Kauhanen ym. 2002, 50–51.) Esimerkiksi määräai-

kaista anniskelulupaa on mahdollista hakea tapahtumaa varten ja anniskella voidaan 

myös tilapäisesti, mikäli alue on hyväksytty anniskelualueeksi alueen omistajan tai halti-

jan toimesta etukäteen. Anniskelusta on ilmoitettava vähintään kolme vuorokautta ennen 

tapahtumaa lupaviranomaiselle. (Aluehallintovirasto 2018.) 

Oheistapahtumat ovat usein myös osa päätapahtumaa. Niiden ideoinnissa ja suunnitte-

lussa saa käyttää mielikuvitusta, sillä niiden ei välttämättä suoraan tarvitse edes liittyä 

päätapahtumaan, mutta yleisö saattaa mieltää ne helposti osaksi kokonaisuutta. Näitä 

suunniteltaessa tarvitsee miettiä niitä palveluita, joita kohderyhmä arvostaa tai tarvitsee. 

Ideana olisi, että asiakkaat saataisiin käyttämään palveluihin aikaa ja rahaa mahdollisim-

man paljon. (Kauhanen ym. 2002, 53.) Tästä hyvä esimerkki on yhdysvaltalaisten Super 
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Bowl–tapahtuma, jossa päätapahtuman eli amerikkalaisen jalkapallon lisäksi tapahtuma 

tunnetaan näyttävistä puoliaikaesityksistä sekä laajasta mainonnan ja markkinoinnin 

hyödyntämisestä.  

3.1.2 Toteutusvaihe 

Toteutusvaiheessa jokaisen työskentelevän henkilön on ymmärrettävä oma roolinsa ja 

onnistuminen vaatii kaikkien näiden henkilöiden yhteistyötä. Toteutusvaiheeseen kuuluu 

kolme omaa vaihettaan: tapahtuman rakentaminen, tapahtuma itsessään sekä tapahtu-

man purkaminen. Näistä rakennusvaihe on useimmiten se kaikista aikaa vievin, jolloin 

kaikki tarvittava tapahtumaa varten pystytetään ja kasataan valmiiksi. Tapahtuma itses-

sään kestää yleensä vain lyhyen hetken ja saattaa tuntua siltä kuin viikkojen, kuukausien 

tai vuosien suunnittelu olisi ohi silmänräpäyksessä. Viimeisenä oleva purkuvaihe usein 

toteutetaan paljon tehokkaammin sekä nopeammin kuin rakennusvaihe. (Vallo & Häyri-

nen 2012, 163–164) 

Ennen tapahtuman alkua on tarkistettava kaikkien tarvittavien toimintojen toimiminen, 

kuten äänentoisto, valot yhteydet ja muu rekvisiitta (Vallo & Häyrinen 2012, 165). Urhei-

lutapahtumassa rekvisiittaan kuuluu yleensä sponsorien näkyvyyttä esille tuovat mainok-

set ja julisteet. Tekniikan osalta tarvitsee kunnossa olla yleensä ainakin äänentoisto, jo-

hon liittyy kuulutukset, mainokset, juonnot ja musiikki sekä myös esimerkiksi tulostaulu.  

Tapahtuman toteutuksessa positiiviset yllätykset tuovat yleensä piristystä sekä elävyyttä 

yleisöön. Yksinkertaisimmillaan se voi olla yleisön huomioon ottamista ja tämänkaltaisen 

eleen avulla he voivat tuntea itsenä arvostetuiksi sekä tervetulleiksi. Yllätyksellisyyttä voi 

muun muassa olla jokin ohjelma, josta ei ole kerrottu etukäteen, juontaja, tapahtuman 

teema, perinteistä poikkeava toteutus tai vaikkapa yhdessä tekeminen. Olennaisinta yl-

lätyksellisyydessä on se, ettei osallistujille kerrota etukäteen kaikkia yksityiskohtia, mutta 

jotain voi silti paljastaa. (Vallo & Häyrinen 2012, 168–169.) 

Musiikki on valtava väline luomaan omaa tunnelmaa tapahtumaan ja sillä voidaan virittää 

tunnelmaa jo ennen tapahtuman alkua. Teemaan sopiva musiikki tekee usein tapahtu-

masta viihtyisän ja on osa tapahtuman lavastusta. Järjestäjällä on aina oikeus sekä vel-

vollisuus tarkistaa musiikkia soittavan dj:n tai muun henkilön soittolista ja he voivat halu-

tessaan myös vaikuttaa siihen. (Vallo & Häyrinen 2012, 170–171.) 



10 

 

Tapahtumissa on yleistä, että tarjolla on jaettavaa materiaalia. Tämänlaisia materiaaleja 

voivat olla esimerkiksi tilaisuuden ohjelma, osallistujalistat tai vaikkapa esitteet. Joissain 

tapauksissa materiaaleja ei jaeta tarkoituksella, vaan ne käydään läpi esimerkiksi juon-

tajan avulla tapahtuman alkaessa tai sen aikana. Jaettavassa materiaalissa on voitu hyö-

dyntää esimerkiksi aikaisempien tapahtumien materiaaleja, joten tapahtumissa kannat-

taa aina valokuvata ja mahdollisuuksien mukaan myös videoida. Näitä voidaan hyödyn-

tää esimerkiksi seuraavissa tapahtumissa tai tilaisuuksissa ja niistä voi oppia samalla 

jotain. (Vallo & Häyrinen 2012, 172–173.) 

Tapahtuman järjestäjällä on aina vastuu kaikkien osallistujien turvallisuudesta ja järjes-

tyksenvalvojien on syytä olla useimmissa tapahtumissa mukana. Järjestyksenvalvojia ei 

kuitenkaan vaadita esimerkiksi otteluissa, joiden luonne ja vähäinen yleisömäärä ei edel-

lytä mitään toimenpiteitä (Palloliitto 2016). Pelastus- ja turvallisuussuunnitelmien tarve 

on myös olennaista tapahtuman toteuttamisessa. Niiden tarkoituksena on ennaltaeh-

käistä sekä kartoittaa mahdolliset riskit ja uhat, joita voi sattua tapahtuman aikana. (Vallo 

& Häyrinen 2012, 180.) 

3.1.3 Jälkimarkkinointivaihe 

Tapahtuman jälkeen on jälkimarkkinointivaiheen vuoro. Tapahtumajärjestäjien tulisi jol-

lain tapaa osoittaa kiitoksensa tapahtumaan osallistuneille ja näyttää arvostavansa heitä. 

Kuuluu myös hyviin tapoihin osoittaa kiitollisuutensa kaikille tapahtumaa järjestämässä 

olleille, kuten yhteistyökumppaneille, esiintyjille, isännille, juontajille sekä rakentajille. Il-

man kaikkien suorittamaa panosta tapahtuma ei olisi halutun kaltainen, joten kaikkien 

tekemä työ merkitsee ja ansaitsee kiitokset. (Vallo & Häyrinen 2012, 180–182.) 

Yhteenveto suoritetaan myös osana jälkimarkkinointivaihetta. Se tulisi suorittaa pian ta-

pahtuman jälkeen, kun asiat ovat vielä tuoreessa muistissa. Sen ideana on saada koko-

naisuuskuva siitä, mikä onnistui ja missä olisi vielä parantamisen varaa. Siitä on myös 

hyötyä organisaatiolle markkinointivälineenä, kun ajatellaan tulevia tapahtumia ja sen 

avulla voidaan esittää tapahtumasta saadut hyödyt myös muille organisaation sisällä tai 

ulkopuolelle. (Vallo & Häyrinen 2012, 188.) 
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3.1.4 Tapahtumamarkkinointi 

Markkinoinnin tavoite on myydä tapahtumaa asiakkaille ja saada yleisöä paikan päälle. 

Se on yksi toteutusvaiheen tärkeimmistä palasista. Markkinoinnin kannalta on olennaista 

huomioida kohderyhmä, tapahtuman sisältö, myyntikanavat, hinnoittelu ja ajankohta. 

Kun kohderyhmä on saatu segmentoitua, tulee tieto tapahtumasta toimittaa heille jollain 

tapaa ja saada heidät mahdollisimman vaivattomasti paikalle. Tämä on sitä varsinaista 

markkinointi- ja myyntityötä. (Kauhanen ym. 2002, 113.) 

Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista sekä vuorovaikutteista ja sillä pyritään yhdistä-

mään organisaatio ja sen kohderyhmät jonkin teeman tai idean ympärille, josta muodos-

tuu toiminnallinen kokonaisuus. Sillä pyritään rakentamaan tai vahvistamaan organisaa-

tion imagoa tai brändiä. Se on tehokasta vuorovaikuttamisen syventämistä, joka on 

yleensä tapahtuman ydintarkoitus. (Vallo & Häyrinen 2012, 19–21.) 

3.2 Onnistunut tapahtuma 

Onnistuneita tapahtumia voi olla monenlaisia, mutta niille löytyy yleensä myös ominaisia 

piirteitä. Onnistuneet tapahtumat usein luovat positiivisen ensivaikutelman ja parhaim-

millaan ylittää asiakkaan odotukset. Ne ovat myös vallitsevien trendien mukaisia ja py-

syvät kehityksessään aallon harjalla. Ne tuottavat elämyksiä asiakkaille, jotka haluavat 

monesti kokea päätapahtuman lisäksi lisäelämyksiä. Onnistuneiden tapahtumien toteut-

tajat toimiessaan yhdessä ja muita arvostaen heijastavat iloa myös asiakkaisiin luoden 

hyvää tunnelmaa. (Komu 2017.) 

3.2.1 Onnistuneen tapahtuman mittarit 

Yleisön määrää ja laatua on mahdollista tarkkailla. On helppo katsella silmämääräises-

tikin, tuliko tapahtumaan niitä henkilöitä, ketä tavoiteltiin. Tapahtuman ollessa toistuva, 

on mahdollista seurata myös tapahtumaan palaavia henkilöitä. Nämä ovat niitä helposti 

kutsuttavia asiakkaita, mikäli he ovat edellisellä kerralla olleet tyytyväisiä. (Kiviniemi 

2018.) 

Palautteen kysyminen on yksi helpoimmista tavoista saada tietoa siitä, oliko tapahtuma 

onnistunut. Sen ei tarvitse aina olla kirjallinen, vaan sen kysymiseen voi keksiä uusia ja 

jopa hauskojakin tapoja. Suullisesti kysellyt palautteet kannattaa kirjata ylös, etteivät ne 
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jää unohduksiin ja katoa (Vallo & Häyrinen 2012, 186–187). Palaute kannattaa asiakkai-

den lisäksi kysyä myös yhteistyökumppaneilta, sillä esimerkiksi sponsoriyhteistyötä on 

helpompaa jatkaa, kun tapahtuma on koettu miellyttäväksi sekä hyödylliseksi. (Kiviniemi 

2018.) Palautteista saaman tiedon perusteella osaaminen kasvaa ja niistä otetaan oppia 

(Vallo & Häyrinen 2012, 184). 

Helpoimmin mitattavissa ovat avainasemassa olevat luvut, kuten myynnit, mediaosumat 

eli julkinen näkyvyys ja sosiaalisen median luvut.  Sosiaalisessa mediassa seuraajien 

määrät, tykkäykset, ja käytetyt hashtagit antavat lisätietoa sanoman perille menemi-

sestä. Lipputulot ja muiden oheistuotteiden tulot kertovat myös paljon tapahtumien sekä 

mahdollisten markkinointitempauksien onnistumisesta. (Kiviniemi 2018.)  

4 Markkinointiviestintä 

Markkinointimix eli 4P-ajattelu on markkinoinnin malli, jolla tarkoitetaan markkinoinnin 

kilpailukeinojen kokonaisuutta. Neljä P-kirjainta tulevat sanoista product, price, place ja 

promotion, jotka kääntyvät suomeksi sanoihin tuote, hinta, saatavuus/jakelutie ja mark-

kinointiviestintä. Näistä markkinointiviestintä on se, joka on yrityksen näkyvin osa mark-

kinointia. Se sisältää mainontaa, myynninedistämistä, myyntityötä, suhdetoimintaa sekä 

tiedottamista. (Puranen 2018.)  

 

Kuvio 2. Markkinointiviestinnän 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, markkinointiviestintä kattaa vain noin 

kahdeksan prosenttia markkinoinnin kokonaisuudesta. (Puranen 2018.) 

Markkinointitoimenpiteiden tarkoituksena on luoda positiivinen mielikuva yrityksen tai or-

ganisaation tuotteista tai palveluista, ja tällä tähdätään imagon kohentamiseen. Imagon 

luominen ja nostattaminen on tärkeä osa kokonaisuutta, jolla yritetään saada tavoiteltua 

toimintaa yritykselle. Näitä voivat olla esimerkiksi jäsenyydet tai uudet asiakkuudet sekä 

muu kaikenlainen lisäkauppa tai -toiminta. Arvot ja tavoitteet määräävät sen pohjan, jolle 

markkinointiviestinnän tulisi perustua. (Vallo & Häyrinen 2012, 32.) 

Viestintä voi olla perinteistä markkinointiviestintää tai integroitua markkinointiviestintää. 

Perinteisellä markkinointiviestinnällä tarkoitetaan niin kutsuttua vanhaa ajattelutapaa, 

jossa viestit ovat suunnattu massoille, myyntiä tehdään vain ajatellen numeroita ja tuote 

on keskiössä. Integroidulla markkinointiviestinnällä taas pyritään räätälöimään viestintä 

kohdistetusti, ajatellaan enemmän asiakastyytyväisyyttä ja kokonaisuuden kehittämistä 

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

4.1 Markkinointiviestinnän keinot 

Keinoilla eli instrumenteilla tarkoitetaan markkinointiviestintämixin osa-alueita. Näitä ovat 

esimerkiksi mainonta, tiedotus- ja suhdetoiminta, myynninedistäminen, suoramarkki-

nointi, verkkomainonta sekä henkilökohtainen myyntityö. Tapahtumat voidaan myös lu-

kea markkinointivälineeksi muiden joukkoon (Vallo & Häyrinen 2012, 33). Integroidussa 

markkinointiviestinnässä eri keinojen vahvuuksia hyödyntämällä saadaan yleensä paras 

mahdollinen lopputulos. (Karjaluoto 2010, 36.)  

4.1.1 Mainonta 

Markkinointiviestinnän osa-alueista mainonta on se, joka on eniten esillä. Tämä on myös 

kaikista käytetyin keino, kun markkinoidaan kuluttajille. Se on massoille suunnattua vies-

tintää, jolla pyritään parantamaan tuotteen tai palvelun kysyntää eri asiakassegmenttien 

keskuudessa. Sen avulla on mahdollista tavoittaa eri kohderyhmän jäseniä halutuilla 

alustoilla haluttuun aikaan ja se on lähes aina maksettua. (Karjaluoto 2010, 36.) 
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Mainontaan käytettiin vuonna 2019 yhteensä 1,259 miljoonaa euroa Suomessa. Mainon-

nan alustoina toimivat muiden muassa printti- eli painettu media, verkkomedia, radio, TV, 

elokuvat sekä ulkomainonnan eri versiot. Markkinatutkimusyritys Kantar kertoo, että 

vuonna 2019 Suomessa tapahtuneesta mediamainonnasta verkkomedialla oli suurin 

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

 

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

Kuvio 3 osoittaa perinteisen mediamainonnan ryhmät ja niiden osuudet mediamainon-

nasta Suomessa vuonna 2019. Kuviosta käy ilmi, että painetun mainonnan osuus on 

jokaisessa mediaryhmässä pudonnut edellisestä vuodesta. (Kantar TNS 2020.) 

4.1.2 Suhdetoiminta 

Suhdetoiminnalla tarkoitetaan tunnettuuden ja muun julkisuuden kautta tulleen ei-oste-

tun markkinointiviestinnän muotojen hyödyntämistä viestinnässä. Asenteet ja mielipiteet 

toimivat suhdetoiminnan perustana. Sen avulla yritetään vaikuttaa positiivisesti ostajien 

sekä sidosryhmien mielipiteisiin, tunteisiin ja uskomuksiin organisaatiosta, sen tuotteista 

tai palveluista. Sitä voidaan käyttää myös kielteisten asenteiden muuttamiseen ja sillä 

kehitetään yhteistyötä eri sidosryhmien kanssa. (Karjaluoto 2010, 50.) 

Suhdetoiminnan käyttö markkinointiviestinnässä on kustannustehokasta, ja se voi par-

haimmillaan tuoda ilmaista medianäkyvyyttä yritykselle tai organisaatiolle. Sen huonoina 

puolina Karjaluoto mainitsee kirjassaan, että sitä on vaikea mitata ja kontrolloida, sillä 

median ongelmana usein on nostaa enemmän negatiivisia asioita julkisuuteen, koska 
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niiden kiinnostavuus on valitettavan usein suurempaa. Myös asiakkaiden tietoisuus glo-

baalimmassa yhteisössä on lisääntynyt, joka edesauttaa muodostamaan ryhmittymiä, 

jotka saattavat olla organisaatiota tai yritystä vastaan. (Karjaluoto 2010, 50–51.) 

Sponsorointia voidaan myös ajatella osana suhdetoimintaa, vaikka sitä onkin markki-

nointiviestinnän kirjallisuudessa käsitelty myös omana osa-alueena, kuin myös osana 

mainontaa tai myynninedistämistä. Sponsorointi on paljon muutakin, kuin pelkästään 

mainostilan ostamista sponsoroitavasta kohteesta. Sen avulla voidaan luoda suhteen 

ympärille kaikenlaista muutakin aktiviteettia. Sponsoritoiminta erottuu mainonnasta sen 

verran, että se vaikuttaa epäsuorasti ja sitä on vaikeampi kontrolloida. Se ei myöskään 

ole hyväntekeväisyyttä, lahjoittamista tai tukemista, vaan yrityksen brändin tunnetuksi 

tekemistä. (Karjaluoto 2020, 55–56.) 

4.1.3 Myynninedistäminen 

Myynninedistämisellä voidaan pyrkiä synnyttämään sekä vahvistamaan kysyntää tai pa-

rantaa tuotteen tai palvelun saatavuutta. Se on usein lyhytaikainen panostus etukäteen 

hyödynnettynä. Näitä tapoja voivat esimerkiksi olla erilaiset kilpailut, palkinnot, kokeilut 

ja kupongit. Päätavoitteena myynninedistämisellä on lisätä myyntiä. (Karjaluoto 2010, 

61.) 

Alennetut hinnat, tarjoukset ja lisäedut ovat yleisimpiä kuluttajille suunnattuja keinoja 

edistää myyntiä. Niiden avulla uudet kokeilut lisääntyvät, tuoteuskollisuus ja käytön 

määrä kasvaa sekä ostopäätökset nopeutuvat ja täten myös uusien asiakkaiden saami-

nen vauhdittuu. (Karjaluoto 2010, 61.)  

4.1.4 Suoramarkkinointi 

Viestinnän 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 markkinointiviestintä on muuttunut henkilökoh-

taisemmaksi sekä yksilöllisemmäksi. Digitalisoitumisen vuoksi massasta erottuminen on 

ollut hankalampaa ja oikeat kohderyhmät ovat olleet vaikeampi löytää. (Karjaluoto 2010, 

68–69.) 
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Avaintekijänä tehokkaassa suoramarkkinoinnissa pidetään kohderyhmien mediakäyttäy-

tymisen ymmärtämistä. Informaation määrä on niin suurta, että ihmisen kyky proses-

soida näitä määriä ylittyy, jonka vuoksi niiden muistaminenkin vähentyy. Vastaanottajat 

ovat myös tulleet valikoivammiksi ja markkinointiviestinnältä odotetaan nykyään enem-

män räätälöityä viestintää. Sen hyvänä puolena pidetään sitä, että sitä voidaan toteuttaa 

asiakkaalle tämän toiveesta eikä sen tarvitse olla pakotettua. Se voidaan asiakkaan toi-

mesta myös kieltää, toisin kuin muut markkinointiviestinnän muodot. Tätä suoramarkki-

nointia kutsutaan asiakkuusmarkkinoinniksi, jossa asiakas on myöntänyt luvan markki-

noimiseen ja se on tehty asiakkaan aloitteesta. Tämä tapa tavoittaa tehokkaammin asi-

akkaita kuin massamediat. (Karjaluoto 2010, 69–70.) 

Suoramarkkinointia on perinteisesti suoritettu puhelimitse sekä postitse, mutta tekstivies-

tit ja sähköpostit 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 Henkilökohtainen myyntityö 

Tehokkain, mutta myös kallein sekä aikaa vievin markkinointiviestinnän osa-alue on hen-

kilökohtainen myyntityö. Sillä tarkoitetaan kasvokkain tapahtuvaa vuorovaikuttamista 

asiakkaiden kanssa. Sen päätavoitteena on tietenkin myyminen, mutta sillä voidaan 

luoda myös alustavasti mielikuvaa esittäytymällä ja tutustumalla. Koska se on vuorovai-

kuttamista vähintään kahden henkilön välillä, se mahdollistaa myös vastauksien antami-

sen välittömästi, mikäli asiakkaalla on jotain tiedusteltavaa. Sitä ei kuitenkaan voida ver-

rata puhelinmyyntiin, joka liittyy suoramarkkinointiin, vaikka niillä onkin paljon yhdistäviä 

tekijöitä. (Karjaluoto 2010, 87–88.) 

Oman vaikutuksensa henkilökohtaisen myyntityön vaiheisiin on tehnyt myös markkinoin-

tiviestinnän digitalisoituminen. Viestintäteknologian kehittyminen, uudenlaiset myyntityö-

kalut kuten videot ja esitykset sekä asiakkaiden mieltymyksien muuttuminen viestintää 

kohtaan on muuttanut myyjän toimintaperiaatteita ja työnkuvaa. Karjaluoto mainitsee kir-

jassaan, että henkilökohtaiseen myyntityöhön sisältyy seitsemän vaihetta: uusien asiak-

kaiden kartoittaminen, esilähestyminen, lähestyminen, esittely, vastaväitteiden kumoa-

minen, kaupan päättäminen sekä jatkotoimenpiteet. (Karjaluoto 2010, 88.) 



17 

 

4.2 Digitaalinen markkinointiviestintä 

Digitaalisella markkinointiviestinnällä tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa tai 

mediassa suoritettua markkinointiviestintää. Sen yleisimpiä muotoja ovat sähköinen suo-

ramarkkinointi tekstiviestien sekä sähköpostin avulla ja internetmainonta, johon sisälty-

vät verkkosivut, kampanjasivustot sekä verkkomainonta, kuten erilaiset bannerit ja ha-

kukonemarkkinointi. Myös sosiaalinen media luetaan omaksi muodokseen ja erityisesti 

internetpalveluiden kuten Facebookin, Twitterin ja Youtuben avulla mainostajat ovat ru-

venneet pohtimaan internetin sosiaalisuuden hyödyntämistä markkinointiviestinnässä. 

Sosiaalisesta mediaa käsitellään lisää seuraavassa luvussa. Digitaalinen markkinointi-

viestintä pyrkii tavoittamaan kohderyhmiä paremmin ja se on myös kustannustehok-

kaampaa. (Karjaluoto 2010, 13–14.) 

5 Sosiaalinen media 

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan usein käyttäjien eli ihmisten välistä vuorovaikutta-

mista sekä sisällön tuottamista ja jakamista verkkopalvelussa. Sen palvelut käsittävät 

yleensä web-pohjaiset verkkopalvelut, mobiililaitteiden chat- ja pikaviestipalvelut, yhteis-

työsovellukset sekä muut sovellukset, jotka liittyvät keskusteluun, sisällön tuottamiseen 

ja jakamiseen sekä verkostoitumiseen. (Pönkä 2014, 11, 36.) 

Sosiaalisen median suosio perustuu ihmisten väliseen vuorovaikuttamiseen, ja siitä on 

tullut tärkeä alusta uuden tiedon välittämisessä. Sosiaalisessa mediassa voidaan myös 

tuottaa sisältöä, jolla pyritään brändäämään positiivista mielikuvaa vastaanottajille ja 

yleensä siihen käytetään montaa eri alustaa laajemman yleisön saavuttamiseksi. (Pönkä 

2014, 30-31.) Tämä kappale käsittelee tärkeimpiä sosiaalisen median palveluita ja ka-

navia. 

5.1 Sosiaalisen median palvelut 

Gene Smith esittää hunajakenno-mallissaan, että sosiaalisen median palveluita voidaan 

tarkastella seitsemän eri elementin kautta. Näitä ovat identiteetti, läsnäolo, suhteet, 

maine, ryhmät, keskustelut sekä jakaminen. Monet sosiaalisen median palveluista yh-

distävät toiminnassaan näistä vähintään kolme elementtiä, joissa yksi tai kaksi on vallit-

sevampia elementtejä ja muut niitä tukevia. (Smith 2007, teoksessa Pönkä 2014, 82.)  
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Smithin mallissa identiteetillä tarkoitetaan tapaa tunnistaa yksilöllisesti eri käyttäjiä. Läs-

näololla viitataan tapaan tietää, kuka on paikalla tai käytettävissä. Suhteilla tarkoitetaan 

tapaa tunnistaa miten, ja kuinka vahvasti ihmiset liittyvät toisiinsa. Maine liittyy tietoon 

siitä, minkälaisessa asemassa muut ihmiset palvelussa ovat. Ryhmät tarkastelevat ta-

paa muodostaa ryhmiä ja yhteisöjä esimerkiksi kiinnostuksen kohteiden perusteella. 

Keskustelut kartoittavat tapoja, miten palvelussa kommunikoidaan toisten kanssa. Jaka-

minen taas liittyy tapaan, jolla ihmiset jakavat asioita ja jotka ovat merkityksellisiä osal-

listujille. (Smith 2007, teoksessa Pönkä 2014, 82.) 

5.1.1 Facebook 

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median palvelu, jonka toiminta perustuu 

käyttäjien tuottamaan sisältöön kuten kuvien, videoiden ja linkkien jakamiseen. Suo-

messa sillä oli vuonna 2019 2,88 miljoonaa käyttäjää (Pönkä 2019). Käyttäjät näkevät 

sivuillaan uutisvirran, jossa näkyy heidän ystäviensä sekä muiden tilaamiensa kanavien 

julkaisuja. Näitä julkaisuja voi kommentoida tai niistä voi tykätä. Nämä toimet saattavat 

näkyä myös käyttäjän muille Facebook-ystävilleen, jolloin se voi sosiaalisen verkoston 

kautta saada laajaakin huomiota. (Pönkä 2014, 84.) Saatavilla on myös Facebook Mes-

senger pikaviestisovellus, jolla on 1,9 miljoonaa suomalaista käyttäjää (Pönkä 2019). 

5.1.2 Twitter 

Twitter on mikroblogi eli lyhyiden viestien palvelu, jossa voidaan lähettää maksimissaan 

140 merkkiä pitkiä viestejä. Se on tunnettu avoimuudestaan, ja palvelussa onkin mah-

dollista seurata lähes ketä tahansa.  Sitä pidetään erittäin tehokkaana sekä yksinkertai-

sena viestintävälineenä. Käyttäjien on mahdollista kirjoittaa seuraajilleen lyhyitä viestejä, 

vastata muille käyttäjille heidän viesteihinsä tai välittää muiden käyttäjien viestejä omille 

seuraajilleen. Twitterissä aihetunnisteiden eli hashtagien käyttö ohjaa helposti samaan 

aiheeseen liittyvien viestien jäljille. (Pönkä 2014, 97–98.) Suomessa twiittaajia ja twiittien 

lukijoita oli vuonna 2018 noin 400 000–800 000. (Pönkä 2019.) 

5.1.3 Instagram 

Facebookin omistama Instagram on yhteisöpalvelu, jossa on mahdollista jakaa kuvia 

sekä videoita. Vuonna 2019 sillä oli 1,9 miljoonaa suomalaista käyttäjää (Pönkä 2019). 

Käyttäjien on mahdollista seurata muita käyttäjiä, jolloin he näkevät uusimmat videot ja 
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kuvat uutisvirrassaan. Niitä on mahdollista kommentoida ja niistä voidaan tykätä ja käyt-

täjien on myös mahdollista keskustella toistensa kanssa. Pääsääntöisesti palvelua käy-

tetään mobiililaitteilla. (Pönkä 2014, 121–122.) 

 

5.1.4 Youtube 

Internetin suosituin videopalvelu, jolla on maailmanlaajuisesti yli miljardi käyttäjää. Se on 

kaikille avoin palvelu ja siellä videoitaan julkaisevat ammattilaiset sekä tavalliset ihmiset. 

Se on toiseksi suosituin hakukonepalvelu Googlen jälkeen. Käyttäjien on mahdollista ti-

lata kanavia, jolloin he näkevät uudet videot kanavalta palvelun etusivulla. Jo vuonna 

2014 Youtubea katsottiin kuukausittain maailmalla yli kuusi miljardia tuntia. (Pönkä 2014, 

115.) 

Suomessa Youtubella on noin 2,8 miljoonaa käyttäjää ja se on suosiossa etenkin nuor-

ten keskuudessa. 67% yli 15-vuotiaista ja jopa 86% 25–34-vuotiaista suomalaisista ker-

too katsovansa videoita Youtubesta. (Pönkä 2019.)  

Youtube-videoita jaetaan usein muihin sosiaalisen median palveluihin ja niitä on monesti 

nähtävillä upotettuina verkkolehdissä, yhteisöpalveluissa sekä blogisivuilla. Tämän an-

siosta videot saavat nopeasti näkyvyyttä jopa maailmanlaajuisesti. (Pönkä 2014, 116.) 

 

5.2 Kuinka markkinoida sosiaalisessa mediassa? 

Hakukoneet tunnistavat paremmin usein linkitetyt sivustot ja sisällöt, jolloin niistä tulee 

hakukoneen silmissä luotettavia sivustoja. Sosiaalisen median kanavissa yrityksen onkin 

suotavaa jakaa sisältöä ja pyytää muitakin jakamaan sitä eteenpäin, sillä se lisää pitkällä 

aikavälillä yrityksen sosiaalisen median näkyvyyttä. Sisältöön kannattaa panostaa esi-

merkiksi myös tärkeiden hakusanojen avulla. Tärkeiden hakusanojen ujuttaminen teks-

tiin jatkuvasti on sekin hyvä keino edistää hakukonenäkyvyyttä. Kanavien ja sivujen päi-

vittäminen säännöllisesti nostaa myös löydettävyyttä hakukoneissa. (Ylitalo 2016.) 
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Yrityskäytössä sosiaalisen median strategia tulee olla huolellisesti suunniteltua. On mie-

tittävä tarkkaan, kenelle haluaa viestiä ja mitä haluaa viestiä. Julkaisujen tarvitsee olla 

kohderyhmää kiinnostavia, mutta samalla vastata oman yrityksen visiota ja missiota. Sen 

ei tarvitse olla ammattimaista tuotosta, vaan enemmän oman yrityksen kuvaavaa sisäl-

töä. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2016.) 

Jos yrityksellä budjetti riittää maksetun mainonnan toteuttamiseen, on se huomattavasti 

tehokkaampi keino saada lisää näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa kuin orgaanisella nä-

kyvyydellä eli ei maksetulla mainonnalla yrittäminen. Maksetun mainonnan etuna on se, 

ettei kanavien seuraajien määrällä ole merkitystä, vaan se ohittaa aina orgaanisen nä-

kyvyyden. Jos kilpaileva yritys käyttää maksettua mainontaa, on tällöin melko mahdo-

tonta saavuttaa omia asiakkaita tai potentiaalisia asiakkaita. (Suomen Digimarkkinointi 

Oy 2016.) 

Läsnäolo sosiaalisessa mediassa ei ole ilmaista, vaan se vaatii aikaa. Yrityksen on re-

sursoitava järkevästi ja se on otettava huomioon mietittäessä sosiaalisen median strate-

giaa. Ne ihmiset, jotka ovat tekemisissä asiakkaiden kanssa, ovat usein hyvässä ase-

massa toimiakseen myös sosiaalisen median sisällöntuottajina. Heidän näkökulmansa 

ovat mahdollisesti laajempia ja he osaavat kohdistaa sisältöä oikealla kohderyhmälle. 

(Maruzella 2020.) 

 

6 Urheilumarkkinointi 

Urheilumarkkinoinnilla viitataan asioihin ja tehtäviin, joilla urheilukuluttajan tarpeet ja toi-

veet pyritään tyydyttämään. Se voidaan jakaa kahteen osaan: harrastajamarkkinointiin 

ja yleisömarkkinointiin. Harrastajamarkkinoinnilla yritetään esimerkiksi haalia lisää asi-

akkaita seuroihin ja niiden toimintaan, kun taas yleisömarkkinointi tähtää siihen, että ku-

luttaja seuraa urheilutapahtumaa katsojana. Urheilumarkkinoijat mieltävät urheilun 

osaksi viihteen tekemistä ja siitä onkin tullut suurta bisneksen tekoa. Heidän tehtävänään 

on kehittää tyydyttäviä oheispalveluita, eivätkä he usein pääse vaikuttamaan itse ydin-

tuotteeseen, joka taas on ominaista kulutustavaroilla sekä teollisuustuotteilla. (Alaja 

2000, 27–29.) 



21 

 

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 yllätyksellisiä eivätkä koskaan toteudu samanlaisina. Ne sisältävät suuren 

määrän muuttujia, joilla on vaikutusta esimerkiksi ottelun lopputulokseen ja täten myös 

yleisön viihtyvyyteen. Katsojatkin ovat omalla tavallaan sekä muuttujia, että myös urhei-

lutuottajia. Omalla panoksellaan he luovat ottelulle tai kisoille tunnelmaa sekä ilmettä ja 

usein urheilu onkin yhdessä tekemistä ja sosiaalista kanssakäymistä. (Alaja 2000 28–

29.) 

6.1 ARPA-malli 

Urheilumarkkinointi tarvitsee huolellista suunnittelua, ja sen apuun Alaja on kehittänyt 

ARPA-toimintamallin, joka perinteistä markkinointiajattelutapaa mukaillen toimii markki-

nointisuunnittelun apuvälineenä ja ohjaa markkinointityötä selkeällä etenemistavalla. 

Malli jakautuu neljään päävaiheeseen: aistiminen, räätälöinti, pilarointi ja ansaitseminen. 

Sitä on mahdollista soveltaa tapauskohtaisesti. (Alaja 2000, 50–51.) 

 

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

Kuviossa 4 on esitettynä ARPA-toimintamalli, joka sisältää neljä päävaihetta. Päävaiheet 

jakautuvat pienempiin osiin. (Alaja 2000, 51.) 
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6.1.1 Aistiminen 

Aistiminen koostuu perustietojen kuten lukujen, asiakkaiden, heidän tarpeiden sekä ku-

luttajakäyttäytymisen keräämisestä. Mielipidebongaamisella tarkoitetaan asiakkaiden 

mielipiteitä, ajatuksia ja mediajulkisuutta, jotka tulee ottaa huomioon. Avaruusaistin her-

kistämisellä tarkoitetaan sitä, että on ymmärrettävä myös sen hetkiset trendit, yhteiskun-

nalliset ilmiöt ja vallitsevat arvot. Näistä analysoidaan heikkoudet, vahvuudet, uhat ja 

mahdollisuudet. Sen jälkeen pohditaan realistisia tavoitteita sekä pyritään tekemään joh-

topäätöksiä ja rajataan sekä valitaan oikea kohderyhmä. (Alaja 2000, 52.) 

6.1.2 Räätälöinti 

Räätälöinnissä tuotetta aloitetaan rakentamaan asiakkaiden tarpeisiin sekä toiveisiin 

vastaten ja siitä pyritään tekemään mahdollisimman yksilöllistä, sillä se otetaan yleensä 

paremmin vastaan. Asiakasta koskettavat hyötytekijät ovat avainasemassa tuotteen ra-

kentamisessa. Hinnoittelu kilpailukeinona on tärkeää ja se muodostaa arvon asiakkaalle. 

Sen on kuitenkin oltava kohderyhmän hyväksyttävissä. Liian matala tai liian korkea hinta 

voivat molemmat rajoittaa tuotteen menekkiä. Tuotteen saatavuus on järkevää tehdä 

asiakkaalle helpoksi, sillä se lisää ostotapahtumia. Sponsorit ovat sitten niitä, jotka aut-

tavat taloudellisesti, toiminnallisesti ja imagoa nostavasti. Näitä kaikkia mietittäessä on 

myös muistettava budjetoida kulut sekä tulot ja laatia nekin realistisesti. (Alaja 2000, 

53,89.) 

 

6.1.3 Pilarointi 

Sitouttaminen on olennaisin osa pilarointia ja sillä varmistetaan, että henkilökunta ym-

märtää, hyväksyy ja toimii omien tavoitteiden mukaisesti. Myynnin edistäminen, suhde-

toiminta, henkilökohtainen myyntityö, mainonta ja tiedottaminen muodostavat yhdessä 

kokonaisuuden, jossa kaikki täydentävät toisiaan. Etenkin yhteistyöverkkojen ja suhtei-

den luominen on tärkeää ja se onnistuu parhaiten erottumalla. Niistä voi hyötyä yllättä-

villäkin tavoilla. Tiedottamista tulisi olla mieluusti liikaa kuin liian vähän, mutta viestit eivät 

saa olla liian pitkä, jolloin asiakas ei niihin jaksa perehtyä. Sen pitäisi myös tapahtua 

useammassa kuin yhdessä tiedotusvälineessä, sillä 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 yleisömää-

rät, taloudellinen menestys, myynnit ja saatu mediajulkisuus. Sen jälkeen tulokset ana-

lysoidaan ja niitä verrattaan asetettuihin tavoitteisiin, jolloin kokonaiskuva alkaa hahmot-

tumaan. Näistä muodostetaan selkeä ja kirjallinen raportti, joka voidaan jakaa organi-

saatiolle, avainasemissa olleille henkilöille tai yrityksille sekä mahdollisesti myös yhteis-

työkumppaneille. Lopuksi on muistettava näiden kaikkien kiittäminen. Se on yksi par-

haista keinoista motivoida ihmisiä. (Alaja 2000, 55,255.) 

7 Päätäntö 

Opinnäytetyön tavoitteena oli luoda selkeä ja helppolukuinen opas, joka ohjeistaa Tikku-

rilan Palloseuran miesten edustusjoukkuetta järjestämään sekä markkinoimaan omia ot-

telutapahtumiaan. Opas on tarkoitettu avuksi tapahtumien suunnitteluun, toteutukseen 

ja mainostamiseen sosiaalisessa mediassa. Liiallista tekstiä dioissa on yritetty välttää, 

jotta opas olisi helposti lähestyttävissä ja muokattavissa. Opinnäytetyön ideaa pohdittiin 

yhdessä toimeksiantajan kanssa. 

Työn teoria pohjautui suomenkielisiin kirjallisuus-, artikkeli- sekä verkkolähteisiin, jotka 

käsittelivät markkinointiviestintää sekä tapahtuma- ja urheilumarkkinointia. Tietoa näistä 

kaikista on paljon saatavilla, mutta useissa lähteissä pääpiirteet ovat täysin samoja. 

Tästä syystä lähteiden käyttö jäi aika vähäiseksi. Lähteinä on käytetty sekä uudempaa 

että vanhempaa materiaalia. Osa lähteistä on vanhempaa painosta, koska ne olivat sillä 

hetkellä saatavilla. Ulkomaista kirjallisuutta ja lähteitä työssä olisi ollut hyvä käyttää. Ta-

loudellisesti isot toimenpiteet ovat jääneet kokonaan käsittelemättä, sillä niiden käyttö 

rajattiin työstä pois tarkoituksella eivätkä ne kuuluneet joukkueen budjettiin.  

Tikkurilan Palloseuran miesten edustusjoukkue on satsannut viime vuosina varsin vähän 

ottelutapahtumiin ja niiden markkinointiin, joten toivon oppaan olevan muistutus siitä, 

että jalkapalloa ei ainoastaan pelata ottelutuloksen takia, vaan tarkoituksena on myös 

viihdyttää yleisöä, kasvattaa kannattajakulttuuria sekä jäsenten määrää ja hyötyä talou-

dellisesti.  
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Tapahtumajärjestäminen itselleni oli uutta asiaa, mutta koin sen varsin miellyttäväksi ai-

hepiiriksi. Sain siihen liittyen paljon uutta osaamista ja tietoa. Opin rajaamaan tuotta-

maani sisältöä paremmin ja koen sen huomattavaksi parannukseksi omalle kohdalleni. 

Aloittaminen oli haastavinta tätä opinnäytetyötä tehdessä, mutta saatuani prosessin 

käyntiin, oli työn valmistelu melko nopeaa. Haastavana koin myös aikatauluttamisen, 

mutta opin siitä myös paljon suunnitelmallisuutta.  
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Liite 1. Opas ottelutapahtumien suunnitteluun ja toteuttamiseen 

 

 



 

 

 



 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 


