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ymmartamaan yksityiskohtien téarkeys kokonaisuudessa, kun puhutaan tapah-
tuman jarjestamisesta.

Toimeksiantajana tyélle toimi lentopallon naisten Mestaruusliigassa pelaava
WoVo Rovaniemi tarkoituksenaan kehittaa ottelua tapahtumaksi ja tapahtumaa
ottelutapahtumaksi. Opinnadytetydssa kaytettiin tiedonhankintamenetelmind
suomalaista seka ulkomaista kirjallisuutta seka laadullista tutkimushaastattelua
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tapahtumasta, joita on mahdollista kehittda. Yleison eli maksavien asiakkaiden
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1 JOHDANTO

Palloilulajit ovat vuosien saatossa olleet suosituimpia urheilutapahtumia maail-
massa ja ne vetavat puoleensa valtavasti eri-ikdisia urheilusta kiinnostuneita
ihmisia katsomoihin. Tassa opinnaytetydssa tutkittiin lentopallon naisten mesta-
ruusliigassa pelaavan rovaniemeldisen WoVo Rovaniemen markkinoinnin ja
ottelutapahtuman kehittamista avoimien teemahaastattelujen avulla. Tavoittee-
na on saada WoVo Rovaniemen ottelutapahtumaan kaytannollisia ja toteutetta-

vissa olevia kehitysehdotuksia.

1.1 Ty6n taustaa

Olen toiminut joukkueen kuuluttajana kaksi edellistd kautta ja siksi kiinnostuin
aiheesta, kun tyon toimeksiantaja WoVo Rovaniemi haki tekijaa tutkimukselle
ottelutapahtumansa kehittamisesté. Seuran puolelta yhteyshenkiléna toimi ai-
kaisempina vuosina joukkuetta valmentanut sek& nykydan joukkueenjohtajana
toimiva Pasi Rautio. Kahta kertaa ei tarvinnut kysya, kun mahdollisuutta taman
tyon tekemiseen tarjottiin. Kuuluttajan hommani kautta olen paassyt seuraa-
maan niin lentopalloa, joukkuetta kuin myos ottelutapahtumaa aivan aitiopaikal-
ta kahden kauden ajan ja haluan olla osana kehittamassa joukkueen ja tata
kautta koko seuran kehittymistd. Seuralla on tavoitteena olla vuonna 2020
Suomen johtava lentopalloseura ja tama on hyva alkusysays sille tavoitteelle.
Opinnaytetydstad seuran on mahdollisuus saada paljon uusia kehittAmisideoita
etenkin osa-alueille, jotka kehittamisté eniten kaipaavat.

Joukkue aloittaa syksylla vasta neljannen kautensa lentopallon naisten mesta-
ruusliigassa joten se on melko "nuori" joukkue paasarjatasolla. Yleisomaaran
kasvattaminen ja sita kautta taloudellisen menestyksen parantaminen ovat elin-
ehtoja joukkueen toiminnan kannalta. Suomalaisesta palloiluyleisésta on tullut
ajan kuluessa yha vaativampia. He ovat maksavia asiakkaita ja haluavat mak-
sua vastaan paljon muutakin viihdyketta ottelun lisdksi. Tulevalle kaudelle Lapin
Urheiluopistolle valmistuvat uudet katsomot tuovat reilusti liséda istumapaikkoja

yleisélle joten ottelutapahtumasta on tehtava entista kiinnostavampi, jotta kat-



somot saadaan tulevaisuudessa tayteen. Vanhojen kannattajien lisdksi olisi tar-

koitus saada lajille paljon uusiakin katsojia.

Tyon toteutuksen tarkoituksena olisi saada kehittdmisohjelma, jonka avulla ku-
kin maksava katsoja viihtyisi ottelutapahtumassa mahdollisimman hyvin. Tutki-
mus aloitettiin teoriaosuuden tarkastelulla, joka sisalsi urheilumarkkinoinnin,
urheilutapahtuman seka tapahtuman kehittamisen urheiluseuran sek& maksa-
van asiakkaan nakokulmasta. Tutkimusmenetelmdaksi valikoitui avoin teema-
haastattelu, jossa haastateltavalla ei ollut paljoa aikaa harkita sanomisiaan, (vrt.
kyselytutkimus) vaan vastaukset olivat spontaaneja ja rehellisid. Avoin teema-
haastattelu toi myds haastateltavan aanen paremmin kuuluviin. Eri aiheet tuovat
haastateltavissa esiin erilaisia motiiveja ja vastaukset pystyi helpommin sisallyt-
tamaan laajempaan kontekstiin. Avoin haastattelutilanne antoi mahdollisuuden

my0s tarvittavien lisakysymysten esittamiseen.

1.2 Lentopallo lajina

Lentopallossa kaksi joukkuetta pelaa vastakkain vélissaan verkko. Tarkoitukse-
na on saada pallo koskemaan vastustajan kenttaa rajojen sisapuolella ja vas-
taavasti yrittda estdd vastustajaa tekemastd samoin. Joukkueella on kerrallaan
kolme kosketusta toimittaakseen pallon verkon yli vastustajan kenttapuolelle.
Piste tulee, jos jompikumpi joukkue onnistuu saamaan pallon vastustajan kent-
taan, pallo menee rajoista ulos tai toinen joukkue ei onnistu saamaan palloa
verkon yli sdéntbjen puitteissa. Yhden eravoiton saa 25:11a voitetulla pisteella
(kahden pisteen ero vaaditaan) ja eria pitda voittaa kolme voittaakseen ottelun.

(Suomen lentopalloliitto 2015, 7.)

Sponsor Insight:n tekemén vuosittaisen tutkimuksen mukaan lentopallo on kol-
manneksi suosituin palloilulaji Suomessa jadkiekon ja jalkapallon jalkeen. Len-
topallon maailmanliiga nousi kyselyssa toiseksi suosituimmaksi palloilulajien
urheilutapahtumaksi jadkiekon Karjala-turnauksen jalkeen. Lentopallon naisten
mestaruusliiga on toiseksi suosituin palloilusarja heti naisten kotimaisen jaa-
kiekkoliigan perassa. Liséksi naisten lentopallon mestaruusliigan yleisomaaréat

kasvoivat menneella kaudella 11% edelliseen kauteen verrattuna ja runkosarja-



otteluiden kokonaiskavijamaara oli liki 42 000 katsojakeskiarvon ollessa 419 per

ottelu. (Suomen lentopalloliitto 2015.)



2 URHEILUMARKKINOINTI

2.1 Urheilumarkkinoinnin ideologia

Markkinointi on kehittynyt paljon vuosien saatossa eika silla ole yhta tarkkaa
maaritelmaa. Markkinointiajattelu on mennyt eteenpéin ja se on ohjannut maari-
telmien siséltoa. Peruselementteihin kuuluu, ettd markkinointi lahtee asiakkaas-
ta itsestaén ja siitd mita asiakas tarvitsee, koska lopultahan asiakkaan tulee olla
kaiken toiminnan perusta. Mikali asiakkaat eli yleis6 ovat tyytymattomia, on ur-
heiluseuran talléin mahdotonta menestya. Taten urheiluorganisaation tulisi tun-
tea yleisbnsa. Markkinoinnin tulee olla tavoitteellista seka pitkgjanteista, jotta
silla voidaan jotain saavuttaa. Aivan samalla tavalla kuin urheilevan urheilijankin
tekemisen on oltava tavoitteellista. Hetken hurmiossa tehdylla markkinointitydlla
ei paase pitkalle vaan on suunniteltava ja luotava uutta pitkalla tahtaimella. Oi-
kein kaytettyna markkinointi luo kilpailuedun muihin verrattuna. Tamakin patee
yhtélailla huippu-urheilijoihin, jotka harjoittelevat kehittyakseen ja siten yrittéavat
luoda kilpailuetua omiin vastustajiinsa ndhden. Omaan markkinoitavaan tuot-
teeseen on lisattava merkittavia kilpailuetuja menestyakseen. Urheilumarkki-
noinnissa kilpailuetu voi olla joko taloudellista, toiminnallista tai imagollista. (Ala-
ja 2000, 19; Alaja 2001, 16.)

Urheilumarkkinointi voidaan nykypaivana lukea viihde- ja tapahtumamarkki-
noinnin kategoriaan. Urheilumarkkinoinnissa markkinoitava tuote voi olla urhei-
lutapahtuma, -seura, -laji tai yksittainen urheilija. Ajan myé6ta urheilu on kaupal-
listunut ja siitéa on tullut viihdetta, jota kuluttaja haluaa ostaa itselleen. Urheilu-
markkinointi voidaan jakaa kahteen sektoriin, harrastaja- ja yleisémarkkinointiin.
Harrastajamarkkinoinnin tavoitteena on saada kuluttaja urheiluseuraan tai -
yhdistykseen aktiiviseksi jaseneksi joko harrastamaan tai taustavaikuttajaksi.
Yleisomarkkinoinnin tavoitteena on saada urheilutapahtumiin maksavia asiak-
kaita. (Alaja 2000, 28.)

Englannin kielessa aihe jaetaan kolmen C:n urheilumarkkinointianalyysiin: the
consumer, the company ja the competition (kuluttaja, yritys ja kilpailu). Schwar-
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zin & Hunterin (2008, 6) mukaan asiakas kuvaillaan kolmella eri tavalla. Asiakas
on se, joka kay kaupassa tai verkossa ostamassa haluamiaan tuotteita. Asiakas
nahdaan myds ostajana, joka tietdd mita haluaa ja tekee ostoksen. Markkinoijan
keskeisimmiksi osaamisalueiksi voidaan jaotella markkinoiden segmentointi,
kohdemarkkinoiden analysointi, tuotteen sijoittaminen ja tuotteen toimitus kulut-
tajille. (Schwarz & Hunter 2008, 5 - 6, 9.)

Yrityksen viitekehykseen kuuluu olennaisesti SWOT-analyysi, joka tuo ilmi yri-
tyksen sisdiset vahvuudet (Strenghts) ja heikkoudet (Weaknesses) seka ulkoi-
set mahdollisuudet (Opportunities) ja uhat (Threats). Vahvuuksiin sisaltyy yri-
tyksella ja sen tyontekijoilla olevat voimavarat ja kyvyt, joilla voi parantaa yrityk-
sen kilpailukykya markkinoilla. Kilpailukykya on kahta erilaista: Hintaetu, jolla
yritys pystyy tarjoamaan samankaltaista tuotetta kuin kilpailijansa mutta hal-
vemmalla ja erilaisuusetu, jolla yrityksen tuotteelle luomat hyodyt ylittavat kilpai-
ljoiden vastaavat. Nama ymmartamalla markkinointia pystyy tehostamaan,
vahvistamaan vahvuuksia ja eliminoimaan heikkouksia. (Schwarz & Hunter
2008, 9 -10.)

Kilpailun viitekehys kuuluu SWOT-analyysin kahteen viimeiseen kohtaan, ulkoi-
siin mahdollisuuksiin ja uhkiin. Jotta yritys pystyisi kartoittamaan omaa tilannet-
taan vallitsevilla markkinoilla, on sen analysoitava mahdollisuuksia ja uhkia.
Naiden perusteella on helpompi suunnata oman yrityksen tulevaisuuden suun-
taa. Mahdollisuudet ovat niita markkina-alueita, jotka ovat olemassa mutta joita
kilpailijat eivat ole hyddyntaneet. Uhat ovat puolestaan ymparistotekijoita, jotka
saattavat uhata tuotteiden markkinointia, mikali yritykset eivat reagoi niihin tar-

peeksi ajoissa. (Schwarz & Hunter 2008, 10.)

2.2 Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyys on merkittava tekija, kun puhutaan yrityksen menestymisesta.
Se tarkoittaa tarjottavan palvelun (ottelutapahtuman) raataléimista asiakkaiden
tarpeita vastaavaksi. Jotta yrityksen toiminta olisi asiakaslahtoéistd, on kuluttajien
eli yleison tarpeista ensin otettava selvaa. Mikali organisaatiolla ei ole tarpeeksi

tietoa kohderyhméstdén, voi siitd koitua suurikin este menestymisen tielle.
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Asiakaskunnasta loytyy lahes aina erilaisia segmentteja, mika vaatii, ettei koh-
deryhmaa voi kasitella yhtena isona massana, vaan kaikkien tarpeet tulisi voida
tyydyttaa jollakin keinolla. Suuri tarjonta vahempaan tyytyville tai pieni tarjonta
vaativammille asiakkaille voi aiheuttaa tyytymattomyytta. (Vuokko 2004, 66 —
68.)

Asiakaslahtoisyydella on myoOnteisia taloudellisia vaikutuksia organisaation toi-
minnassa mutta se ei ole ainoa syy yllapitdd kyseista toimintamallia. Vaikka
asiakaslahtoisyys vaatii tyontekijoiltd taydellista sitoutumista, on se samalla
erinomainen motivaation lahde henkilstolle. Asiakaslahtbisyyttd ei organisaa-
tiossa kukaan voi toteuttaa yksin, vaan sen taytyy olla koko yhteisén yhteinen
toimintamalli ja siihen sitoutumalla se lisaa yrityksen me — henkea ja antaa tar-
koituksen tehdylle tydlle. Hyvin tehdyn tydn jalkeen on mahdollista, etta yritys
saa asiakkaastaan ilmaisen markkinointivalineen, joka kertoo yrityksen asiakas-
lahtdisesta toiminnasta kavereilleen ja sukulaisilleen. (Vuokko 2004, 70; Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 158.)

Yrityksen on osoitettava tyontekijoilleen, kuinka paljon asiakaslahtdisyyden vaa-
liminen toisi yritykselle lisdarvoa. Kun asiakkaille luo arvoa, kuluttavat he
enemman yrityksen palveluihin. Yrityksen kustannukset vahenevat ja jokainen
osapuoli hyotyy. Rekrytointivaiheessa tulisi olla jo selvaa, minkélaista tyonteki-
jaéa yritys tarvitsee. Asenteen tyota kohtaan tulisi ratkaista, kuka saa paikan.
Asiakas voi helpostikin suunnata katseensa muihin saatavilla oleviin palveluihin,
mikali yrityksen toiminta ei perustu asiakaslahtdisyyteen. On selvaa, etta jokais-
ta asiakasta on arvostettava mutta kolikolla on myds kaéntépuolensa. On tun-
nistettava jokaisen asiakkaan arvo yritykselle, eli kuinka paljon kukin asiakas
lisaa tuottoa yritykselle. "Kohtele kutakin asiakasta hyvin mutta ala kaikkia valt-
tamatta tasavertaisesti”. (Kotler 2005, 8 — 9.)

Lapin Urheiluopistolla ja Rovaniemelld ylipdataan kaydaan kovaa kilpailua asi-
akkaista, kun opistolla pelaavat sekd miesten ettd naisten lentopallon mesta-
ruusliigajoukkueet, sadan metrin paassa Lappi-Areenalla Mestista pelaava Ro-
vaniemen Kiekko ja Keskuskentalld veikkausliigaa pelaava Rovaniemen Pallo-

seura. Mikéli vaihtoehtoja on, asiakas yleensé valitsee sen, jonka tarjonta vas-
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taa hanen tarpeitaan. Valtakunnallisesti moni urheiluseura valitettavasti pitaa
itsestaanselvyytend, ettd otteluissa on yleista. Osittain se pitad paikkansa myos
taalla Rovaniemella. Voi olla, ettd yleisba onkin mutta jonkin paremman palve-
lun ilmaantuessa se vahainenkin maara katoaa muualle. Siksi on ensiarvoisen

tarkeaa pitaa asiakkaista huolta parhaalla mahdollisella tavalla.

2.3 Asiakasmarkkinointi

Markkinoinnin yhdeksi keskeisimmista ajattelutavoista on tullut asiakassuhtei-
siin keskittyminen. Yrityksissa panostetaan mitd suuremmissa maarin asiakas-
suhteiden luomiseen, yllapitdmiseen ja hyddyntdmiseen. Sen sijaan, etta yrite-
tad&n viestia suurille asiakasmassoille yhta aikaa, on siirrytty yksilollisempaan

vuorovaikuttamiseen. (Bergstrom & Leppénen 2007, 407.)

Myynnin kasvattamista voi yritys hoitaa yrittamalla lisatd nykyisten asiakkaiden
ostoja tai hankkimalla uusia asiakkaita. Kaikissa yrityksissa asiakassuhteiden
tietty jatkuvuus on elinehto. Edella mainituista kahdesta vaihtoehdosta nykyis-
ten asiakkaiden ostojen lisadaminen on kannattavampi. Jatkuva uusien asiakkai-
den hankkiminen ei vie yritystd eteenpadin, jos aina tarvitsee aloittaa nollasta.
Tietysti uusien asiakkaiden hankintaa tarvitaan jossain maarin, jos yritys kokee
asiakasmenetyksia tai asiakkaiden ostotottumukset muuttuvat. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 417.)

Jotta yritys voisi yrittda hankkia uusia asiakkaita, on markkinoinnin kannalta tar-
keda kartoittaa nykyisia asiakkaita ja kerata heilta tietoa. Heidan kauttaan on
mahdollista 16ytad myo6s uusia asiakkaita. Kuten todettua, on yrityksen kannat-
tavampaa kayttdda massamarkkinoinnin sijaan kohdistettua, yksilollisempaa
markkinointia potentiaalisimmille ostajille. Uusien asiakkaiden kohdalla pyritaan
asenteisiin vaikuttamaan siten, etta heille syntyy kokeiluhalu yrityksen tarjoamiin
tuotteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 419.)

Suurin osa hyddyntamattomasta asiakaspotentiaalista tulee joko kerran osta-
neista tai satunnaisasiakkaista. Nama asiakasryhmat tulisi saada ostamaan

tuotteita uudelleen. Oston jalkeen voi asiakkaalle lahettda esimerkiksi kiitoskir-
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jeen, tiedotteita yrityksen toiminnasta tai tulevista tapahtumista. Tata voidaan
jatkaa tarjoamalla mahdollisuus liittya kanta-asiakkaaksi, teettamalla tyytyvai-
syyskyselyja tai kutsumalla ostaja yrityksen jarjestamiin asiakastilaisuuksiin.
Nama toimenpiteet saavat asiakkaan tuntemaan itsensa arvokkaaksi ja kallistaa

vaakakuppia yritykseen pain. (Bergstrom & Leppanen 2007, 423.)

2.4 Sponsorointiyhteistyd

Jo aikojen alusta lahtien urheilua ovat tukeneet erilaiset yritykset ja yhteisot.
Urheilusta on tullut mita suurenevassa maarin osa kulutuskulttuuria eli huippu-
urheilusta on tehty tuote. Urheilun piirissa liikkuvat entisestdan kasvavat raha-
virrat ovat mahdollistaneet sen muodostumisen omaksi elamanalueekseen, joka
kiinnostaa suuria yleisbmassoja. Samalla sponsoroinnissa esiintyvat rahasum-
mat ovat olleet rajahdysmaisessd kasvussa. Urheilusponsorointiin kaytetaan
vuosittain yli kymmenen miljardia dollaria ympé&ri maailman ja on kasvussa jat-
kuvasti. Suurten yleis6jen seuraamat urheilutapahtumat ovat vain yksi tippa
tuotteistamisen valtameressa. Urheilun kohdalla voidaankin puhua taydellisesta
kaupallistumisesta. (Alaja 2001, 24.)

Lahtokohtaisesti urheilutuotteen on oltava kunnossa, jotta sponsorit rahojaan
myontavat. limaiseksi niita ei jaeta. Toiseksi sponsoroinnilla tavoitellaan néky-
vyytta. Urheilu tarjoaa monia néakyvyyspintoja esimerkiksi urheilijoiden asusteet,
hallien lattiat ja pelivalineet. Sponsorilla on odotuksia urheilutuotetta kohtaan ja
odotukset tayttdamalla urheilija/organisaatio saa vastineeksi tukea sponsorilta.
Media on suuressa roolissa tasséakin pelissa, silla se tarjoaa urheilulle valityska-
navan. Etenkin televisiondkyvyydesta taistellaan varsin kiivaasti eri urheilulajien
kesken. (Itkonen ym. 2007, 22.)

Eri urheilulajit ovat vankistaneet asemaansa urheilun kentdssa, kun urheilun
sponsoroinnin ja median valinen yhteys on kunnossa. Mikali naista yksikin osa-
tekijd heikkenee, heikkenee myds lajin, joukkueen tai urheilijan asema. Kaikki
kolme osapuolta tavoittelevat yleisdsuosiota ja yrittdvat tehda yleisosta koko-
naistuotteen osan eri tavoilla. (Giulianotti 2005, 176 — 177.)
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Urheilusponsorointi ei poikkea muusta suuria rahamaaria liikuttelevasta toimin-
nasta siing, etta sekin sisaltda lupauksien ohella omat riskinsa ja se tekee siita
houkuttavuuden lisdksi hankalaa. Urheilu on erittdin houkutteleva sponsoroinnin
kohde, silla siihen sisaltyy lupaus yhteisesta menestyksesta. Urheiluun, kuten
elamaan yleensa, liittyy kuitenkin tietty ennakoimattomuus. Yksittdinen urheilija
tai joukkue ei valttamattad menestykaan heille asetettujen tavoitteiden mukaises-
ti. Taten urheilusponsorointi on osoittautunut hankalaksi taloudellisen tukemisen
muodoksi. Suurtakaan suunnitelmien pettamista ei tarvita, kun silla on jo pitka-
aikaisia seurauksia. Se on huippu-urheilua. (Blake 1996, 167; Itkonen ym. 2007,
24.)
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3 TAPAHTUMA JA TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Talla hetkella lentopalloyleisd Rovaniemella tulee katsomaan ottelua ja yleiso-
maara riippuu taysin joukkueen senhetkisista pelisuorituksista. Olemassa olevil-
la resursseilla maksaville asiakkaille pitaisi tarjota paras mahdollinen urhei-
luelamys. Ottelusta pitdisi saada aikaan tapahtuma ja tapahtumasta otteluta-

pahtuma siten, etta lentopallo-ottelu olisi vain yksi osa koko sirkusta.

3.1 Millainen on tapahtuma?

Jokaisella tapahtumalla tulisi olla jonkinlainen tavoite, mihin pyritdan ja miksi.
Kuten Alaja (2000, 68.) kertoo, tapahtumien pitdisi yha enemman keskittya
asiakassuuntaiseen ajatteluun. Urheilutapahtumissa pitéisi aina yleisolle jaada
hyva mieli ja tunne, ettd he ovat tarkeita ja tapahtumat tehdaan heita varten.
Tavoitteet tapahtumassa voivat olla, kuten markkinoinnissakin, taloudellisia,
imagollisia tai kilpailullisia. Sitd todennakdisemmin tavoitteet saavutetaan, mita
huolellisemmin ne on suunniteltu ja mietitty [&pi. Selkeat ja yksinkertaiseen
muotoon puetut tavoitteet auttavat muun muassa tapahtuman markkinoinnissa.
llIman selke&a tavoitetta tapahtumasta saattaa tulla kovin epamaarainen ja lop-

putuloksen arviointi on mahdotonta. (liskola-Kesonen 2006, 9.)

Tapahtumaa suunniteltaessa on otettava kohderyhma tarkoin huomioon. Jarjes-
tavalla taholla on oltava kirkkaana mielessa, minkélaiselle kohderyhmalle tapah-
tumaa ollaan jarjestamassa. Sen tulisi nékyd tapahtumassa niin hyvin, etta ul-
kopuolinenkin taho pystyisi nimeamaan tapahtuman kohderyhman tietamattaan
sitd. Jarjestavan organisaation tulisi taten tuntea yleisonsa, jotta myds markki-
nointi valitulle kohderyhmalle onnistuisi mahdollisimman tehokkaasti. (Vallo &
Hayrinen 2012, 121 — 122.)

Tapahtumat ovat hyvin verrattavissa palveluihin. Yleisélle jaa ainoastaan koke-
mus tapahtumasta, minka vuoksi kaikilla on siitdA oma mielipiteensa. Yleison
kokemukset vaikuttavat aina tapahtuman onnistumiseen, joten sita ei voi arvioi-
da etukateen. Tapahtuma koostuu monesta eri osa-alueesta, joita jarjestajan on

kyettdva hallitsemaan. On ymmarrettava, kuinka ne liittyvat toisiinsa ja kuinka
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niita hallitaan. Tama auttaa myds jakamaan vastuuta useampaan eri suuntaan

ja seuraamaan tyon edistymista. (liskola-Kesonen 2006, 16.)

Tapahtumaa jarjestettdaessa on syyta kysya itseltddn, miksi jarjestéan taman ta-
pahtuman. On aiheellista selvittdd, miksi tapahtuma on olemassa eli ydin. Festi-
vaaleilla ydin on musiikki, asuntomessuilla ne ovat esittelyn kohteena olevat
asunnot, urheilutapahtumissa se on itse urheilulaji. Talla hetkella WoVo Rova-
niemen ottelutapahtumassa ydin on kunnossa. Pelit tarjoavat viihdettd kerta
toisensa jalkeen mutta ytimen eli itse ottelun ymparille pitéisi saada rakennettua
toimivia tukipalveluita lipunmyynnin lisdksi. Onnistuakseen tapahtuma tarvitsee
ymparilleen muita sisdltéa tukevia toimintoja. Samoin kuin tavoitteet, ydin ja
muut palvelut on suunniteltava hyvin, jotta niiden toteuttaminen olisi helpompaa
ja tapahtuma saavuttaisi paamaaransa. Uusien ehdotusten ja ideoiden lisaami-
nen ytimen ympaérille kannattaa toteuttaa suurella harkinnalla, silla ep&onnistu-
essaan ne saattavat muuttaa tapahtuman ydinta. (liskola-Kesonen 2006, 17 —
18.)

Tapahtumalla tulee olla monipuolinen sisaltd, joka kuitenkin palvelee sen ydinta.
Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttaa kuitenkin moni muukin asia. Tapahtuman
aika ja paikka ovat ykkosvaikuttajia, kuinka saatavilla tapahtuma ja sen tarjoa-
mat palvelut ovat. Eikd sovi unohtaa saavutettavuutta tapahtuman aikana. Ylei-
s0O tulee sijoittaa tapahtumapaikalle niin (mikali istumapaikat), etta kaikki palve-
lut ovat kuitenkin saatavilla. Siihen, kokeeko asiakas tapahtuman onnistuneeksi,
vaikuttaa tapahtuman luontainen kulku. Asiakas on tapahtuman aikana vuoro-
vaikutuksessa muun muassa tapahtuman jarjestavaan tahoon, henkilékuntaan,
muihin jarjestelmiin seka muihin asiakkaisiin. Nama vuorovaikutustilanteet maa-
rittavat suurimmalta osin, koetaanko tapahtuma asiakkaan nakékulmasta onnis-
tuneeksi. (liskola-Kesonen 2006, 20 — 21.)

WoVo Rovaniemen ottelutapahtuma heréttaa yhden mielenkiintoisen kysymyk-
sen. Asiakkaalle ei ottelusta jad oikeastaan mitd&n konkreettista kdteen joten
kuinka varmistetaan, etta asiakas saa haluamansa elamyksen ja saapuu myos

seuraavaan otteluun. Asiakkaan osallistumiseen vaikuttaa tietysti aikaisemmat
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kokemukset, tieto esimerkiksi lajista tai sarjataulukosta ja ennakkoon saatu tieto

tulevasta tapahtumasta.

3.2 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi tarkoittaa tapahtuman ja markkinoinnin yhdistamista.
Tapahtumamarkkinointi yhdistd&d organisaation ja tapahtumassa olevat asiak-
kaat valittujen teemojen ja tapahtuman ytimen ymparille. Markkinoinnin tarkoi-
tuksena on saada organisaation tarjoama viesti kuluttajan saataville ja tapahtu-
mamarkkinoinnissa tama sama viesti valitetdan ennalta sovitussa ja kontrol-
loidussa ymparistdssa. Yleisesti tapahtumamarkkinointi on pitk&janteista toimin-
taa, jossa kohde- ja sidosryhmat kohdataan itse tapahtumapaikalla. (Vallo &
Hayrinen 2012, 19; Crowther 2010, 2 — 3.)

Kuten Muhonen & Heikkinen (2003, 45) kertovat, tapahtumamarkkinointi ei ole
tehokasta, mikali sitd kaytetdan erillisena markkinointivalineena. Tapahtuma-
markkinoinnin mieltaminen osaksi yrityksen tai urheiluorganisaation markkinoin-
tistrategiaa on oleellinen askel kohti onnistumista. Tapahtumamarkkinoinnista

puhutaan silloin, kun seuraavat ehdot tayttyvat:

- Tapahtuma on etukateen suunniteltu.
- Tavoite ja kohderyhma on méaritelty.
- Tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikut-

teisuus.

Tarkeda on, etta tapahtumamarkkinointi olisi tavoitteellista toimintaa ja onnistu-
essaan silla pystyisi rakentamaan yrityksen ulkoista kuvaa seka tuotteiden ja
palveluiden brandia. (Vallo & Hayrinen 2012, 20.)

Tapahtumamarkkinoinnin toteuttamiselle on syynsa. Silla on monia erindisia
mahdollisuuksia, jotka toteutuessaan auttavat yritysta kehittdm&éan toimintaan-
sa. Tapahtumamarkkinointi on vuorovaikutteista ja hyvin henkilékohtaista asiak-
kaan ja jarjestajan valilla, mikad tuo hyvin laheisen tunnelman naiden tahojen

vdlille. Tapahtumamarkkinointi mahdollistaa organisaatiolle tarkkojen tavoittei-
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den asettelun ja tavoitteiden saavuttamisesta pystyy saamaan palautetta valit-

tobmasti, joka on ensiarvoisen tarkeaa. (Vallo & Hayrinen 2012, 22.)

Jos otetaan tarkasteluun miké tahansa ala, misséa tarvitaan markkinointia, on
kilpailu asiakkaista todella kiivasta. Siksi organisaation taytyy erottua kilpailijois-
taan jollain keinolla. Tapahtumamarkkinointi antaa organisaatiolle mahdollisuu-
den antaa itsestddn myoOnteinen kuva ja taten erottua Kilpailijoistaan. Oikein
suunnattuna ja toteutettuna tapahtumamarkkinoinnilla pystyy tuottamaan ela-
myksellisid kokemuksia, joka saa asiakkaan tulemaan seuraavaankin tapahtu-
maan hanelle tuotetun ainutlaatuisen muistijaljen perassa. (Vallo & Hayrinen
2012, 23 -24.)

Kahden viimeisen vuoden aikana WoVo Rovaniemi on pelillisilla avuillaan
noussut rovaniemelaisen palloilun eliittiin. Tata kautta edustusjoukkue ja koko
seura ovat todella kysyttyja. Tapahtumamarkkinointi olisi kuitenkin yksi keino,
jolla saisi otettua seuraavan askeleen kohti kentdn ulkopuolista menestysta.
Vaikka pelin taso on hyvaa, on ihmisten "tyydyttava” pelkkaan otteluun ja huo-
non ottelun tullessa ihmisille jaa4 negatiivinen muistijalki, koska rakenteellista

tapahtumamarkkinointia ei ottelutapahtumissa ole tahan mennessa ollut.

3.3 Jalkimarkkinointi

Tultaessa asiakassuhteen elinkaaren kolmanteen vaiheeseen, puhutaan asia-
kassuhteen kehittdmisvaiheesta eli jalkimarkkinoinnista. Jalkimarkkinoinnilla
pyritddn Kkuluttajaa sitouttamaan yritykseen erilaisilla kanta-asiakasohjelmilla.
Sen keskeisimpina tavoitteina voidaan pitda kanta-asiakassuhteiden varmista-
mista ja kehittamista, asiakassuhteen monipuolistamista seka lisamyynnin ai-
kaansaamista. (Grénroos 2009, 319 — 320.)

Jalkimarkkinointia on mahdollista suorittaa usein eri toimenpitein. Tarkeimpina
voidaan pitad, ettd palvelun tarjoaja pitda jatkuvaa yhteytta kuluttajaan, jarjestaa
kanta-asiakastilaisuuksia ja suoramainonta ja — myynti on kunnossa. Kuluttajan

muistaminen ostojen tai asiointikertojen valissa olevilla kanta-asiakastiedotteilla
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tai erilaisilla tapahtumilla on myds iso osa jalkimarkkinointia. (Grénroos 2009
321 - 322))

Onnistuessaan jalkimarkkinointi tuo yritykselle tullessaan valtavat hyédyt. Us-
kolliset asiakkaat tekevat toistuvia ostoja ja heiddn palvelemisensa tulee hal-
vemmaksi. Tyytyvaiset kanta-asiakkaat ostavat tuotteita hintojen ollessa korke-
ampiakin. Mikali yritys saa kestavan asiakassuhteen, on kilpailijoiden markki-
noille tulo ja markkinaosuuden kasvattaminen paljon vaikeampaa. Ja tyyty-
vaisien asiakkaiden paras puoli on, ettd he pystyvét suosituksillaan hankkimaan
yha& uusia asiakkaita. "Puskaradio” on tehokkaaksi havaittu markkinointikeino.
(Vallo & Hayrinen 2012, 168 — 169.)

WoVo Rovaniemen otteluissa tulisikin huomioida, ettd kauemmin kanta-
asiakkaana olleet eivat saisi olla ainoita huomion kohteita vaan jatkuvasti pitaa
kehittya ja yrittda haalia my0s uusia kanta-asiakkaita, jotta kiertokulusta saa-
daan jatkuvaa. Jokainen katsoja tulisi ottaa huomioon ja jokaiselle tulisi jaada
ottelutapahtumasta jotain konkreettista kateen, jotta he tulisivat uudestaan seu-

raavaan otteluun.

3.4 Sosiaalinen media tapahtuman markkinoinnissa

Perinteisessa markkinoinnissa yritys luo tuotevalikoiman, jota asiakasta suostu-
tellaan kayttamaan. Entista enemman markkinoinnin maailmassa on siirrytty
erilaiseen, digitaaliseen vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Tavoiteltavana
asiana ei pideta enaa ainoastaan parasta mahdollista tapaa saavuttaa kohde-
ryhma, vaan myods ymmarrys siitd miten tavoitellut asiakkaat luovat samalla it-

selleen ja yritykselle arvokasta sisaltoa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 59.)

Jatkuvasti laajenevan digitaalisen tarjonnan myota myos asiakkaista tulee yksi-
I6llisempia ja suureen, samaan massaan kuuluvat ihmiset vahenevéat merkitta-
vasti. Vaikka esimerkiksi Facebookissa kdy kymmenia miljoonia ihmisia, ei se
ole massamedia vaan pienemmistd yhteisoista koostuva media. Sosiaalisen

median vallankumouksen myo6té tarjonta ylittdd kulutuksen reippaasti ja sisallén
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jakaminen ja levittdminen onnistuu nopeammin kuin sitd ehditdan kuluttaa.
(Salmenkivi & Nyman 2008, 61 — 63.)

Sosiaalisessa mediassa sisaltd on myos kaiken perusta. Yrityksen taytyy sijoit-
taa rahoja ja resursseja moniin kohteisiin toivoen, etta yksi niista alkaisi tuotta-
maan tulosta. Olennaista on, etta yritykselta 16ytyy riittavasti panoksia markki-
nointiin sosiaalisessa mediassa. Markkinoinnin hajauttaminen ja karsivallisyys
ovat avaintekijoita silla suuri osa sijoituksista eivat valttamatta ikina tuota tulos-
ta. (Isokangas & Vassinen 2010, 25.)

WoVo Rovaniemen kayttdytyminen sosiaalisessa mediassa ennen kuluvaa
kautta on ollut melko laiskaa. Talla kaudella tarkoituksena on elavdittaa joukku-
een toimintaa sosiaalisessa mediassa. Otteluennakot ja -raportit tulevat joukku-
een Kkotisivuille, jonne tarjotaan linkit niin Facebookissa kuin Twitterissakin. Li-
séksi Facebookissa toiminta on aktiivisempaa kuin ennen ja se on hyva markki-
nointikanava, vaikka muuten palvelu on jo mennytta aikaa. Twitterissa on tarjol-
la myos live-seurantaa joukkueen otteluista. Markkinointi sosiaalisessa medias-
sa on ainakin hyva alku. Se tuo seuralle ja edustusjoukkueelle nakyvyytta aina-
kin joidenkin asiakaskuntien silmissa. Mutta sosiaalisen median markkinoinnin

pitaisi olla vain yksi osa kokonaisuutta, joten tekemista riittaa viela.
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4 LAADULLINEN TUTKIMUS JA TEEMAHAASTATTELU

Valitsin tutkimustavakseni laadullisen teemahaastattelun ja seuraavassa kappa-
leessa avaan erikseen laadullisen tutkimuksen sekd haastattelun osana tutki-
musta. Perustelen myds miksi valitsin avoimen teemahaastattelun enkéa esimer-

kiksi kyselyhaastattelua.

4.1 Laadullinen tutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa nakokulmat ja tulkinnat kehittyvat tutkimusproses-
sin edetessa ja toiminta taytyy ymmartaa oppimistapahtumana. Tutkimustoimin-
ta muotoutuu tarkemmaksi prosessin edetessa sen sijaan, etta ne olisivat etu-
kateen jasennettavissa eri vaiheisiin. Koko prosessin kestavaksi paatoksenteko-
tilanteeksi ja ongelmanratkaisusarjaksi kuvailtua laadullista tutkimusta voidaan
pitad elavana jatkuvasti, eivatka ennakko-odotukset pida paikkaansa enaa kent-
takokemusten myota. Tutkimusprosessin aikana uusien tulosten ilmestyessa,
saattaa tarkastelu siirtya uusiin mielenkiinnon kohteisiin. Tassakin tutkimusme-
todissa tarkeinta on tutkimuksen hajanaisuuden valttdminen osuvalla rajauksel-
la. Mielenkiintoista dataa syntyy paljon mutta rajaamisen valttaméattomyytta on
hyvé korostaa. (Aaltola & Valli 2007, 70 — 73.)

Laadullisessa tutkimuksessa eri toimijoiden &éani ja nakdkulmat saadaan pa-
remmin kuuluviin kuin maaréllisessa tutkimuksessa, jossa tutkimus on hyvin
muodollista. Tutkittavien erilaiset kokemukset luovat laadullisen tutkimuksen
moninaisuuden. Tutkijan ja kohteen vuorovaikutus on laadullisen tutkimuksen
pohjana. (Alasuutari 2011, 38 — 39.)

Osallistuvuus on laadulliselle tutkimukselle ominaisin piirre. Koska keskittymi-
nen kohdentuu usein pieneen maardan tutkittavia, pyritdan tapauksia analysoi-
maan mahdollisimman perusteellisesti. Laadullinen tutkimus asettaa tutkijan
kyvyt suurennuslasin alle. Tutkittavien maara on pieni ja niiden valinta osoittaa
tutkijan kykya asettaa tutkimukselleen vahvat perustukset, jotka luovat pohjan

my0s aineiston hankinnalle. (Eskola & Suoranta 2008, 16.)
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Laadullisessa tutkimuksessa tutkijalla ei ole tutkittavasta aiheesta tai sen tutki-
mustuloksista mitdan ennakko-odotuksia tai ne ovat hyvin vahaiset. Tutkittavas-
ta aiheesta syntyneet aiemmat kokemukset eivat kuitenkaan saa rajoittaa tutki-
mustyota. Kvalitatiivisesta analyysista tulisikin oppia tai 0ytaa jotakin uutta, mi-
kad edellyttaa aikaisempien kokemusten tiedostamisen. Tutkijalla on myds
enemman vapauksia ja mahdollisuus joustavuuteen suunnittelussa ja toteutuk-
sessa. (Eskola & Suoranta 2008, 19 — 20.)

4.2 Haastattelu osana tutkimusta

Haastattelun ollessa tutkimuksen osana on tarkeaa, etta pystytdén valittAmaan
haastateltavan ajatuksia, kasityksia, kokemuksia ja tunteita. Ennestaan tunte-
mattoman alueen kartoittamiseen kaytetaan usein haastattelua. Tutkittava koe-
taan aktiivisena osapuolena, joka tuo kokemuksiaan ja ndkemyksiaan esille va-
litsemallaan tavalla. Haastattelu itsessaan toimii tiedonhakutilanteena. Haastat-
telijana voi lahestyd kasiteltavaa asiaa monesta suunnasta ja tulokulman saa
valita itse omiin tarpeisiinsa peilaten. Haastattelu pitaa kasittda kahden tai use-
amman ihmisen valisena vuorovaikutustilanteena. Tutkimuksen tekijalla koh-
teen teoria ja kaytantod on oltava hallussa, jotta haastattelusta voi saada kéaytto-
kelpoista tietoa. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 35, 41 — 43.)

Haastateltavien olemus saattaa kuitenkin asettaa haastattelijalle moniakin haas-
teita. Haastattelijan on jatkuvasti motivoitava ja yllapidettava haastattelijan moti-
vaatiota. Haastateltavilla on usein hyvinkin erilaiset motiivit aiheeseen liittyen,
mika nakyy vastauksissa. Heilla saattaa olla aiheista ristiriitaisia tuntemuksia,
mika vaikuttaa vastausten painokkuuteen ja muotoiluun. Haastattelijalla on kui-
tenkin aina omat tarkoitusperansa ja han vie haastattelun loppuun haluamallaan
tavalla. Tutkittavien erilaiset motiivit ovat myds haastattelutilanteen rikkaus.
Vuorovaikutteisuus saa erilaisia muotoja, kun tutkittavien samankaltainen vas-

taus pystytaan tulkitsemaan eri tavalla. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 34, 43.)
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4.3 Teemahaastattelu

Teemahaastattelua suunniteltaessa on varmistettava, etta haastateltavat ovat
henkilokohtaisesti kokeneet tietyn tilanteen. Haastattelijan on oltava perilla ai-
heensa teoriasta ja kaytannosta. Naihin tietoihin pohjautuen haastattelija on
tehnyt tiettyja oletuksia kohteeseen olennaisesti liittyvien seikkojen vaikutuksista
haastateltaville. Naiden saatujen tietojen perusteella luodaan haastattelurunko,
jonka sisaltamat kysymykset suunnataan tutkimushenkildiden subjektiivisiin ko-

kemuksiin ennalta analysoiduista tilanteista. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 47.)

Teemahaastattelu pohjautuu nimensa mukaisesti tiettyihin teemoihin tarkkojen
kysymysten ja muotoseikkojen sijasta. Ainutlaatuisuudessaan teemahaastattelu
ei vaadi yhteista kokeellisesti aikaansaatua kokemusta. Sen oletuksena on, etta
talla menetelmalla voitaisiin yksiloa tutkia kokonaisvaltaisesti. Teemahaastattelu
pohjautuu haastateltavan ndkemyksiin ja méaaritelmiin tutkittavasta kohteesta.
Haastattelijan on varmistuttava siité, etta kaikki teema-alueet kaydaan kaikkien
haastateltavaien kanssa lapi, vaikka jarjestys ja laajuus saattavat vaihdella
haastattelusta toiseen. Se, ettei teemahaastattelu ole sidottu yksityiskohtaisiin
kysymyksiin, tuo tutkittavien &&nen paremmin kuuluviin. Thmisilla on erilaiset
motiivit ja he antavat oman merkityksensa eri asioille ja ne syntyvat vuorovaiku-
tuksessa. Jokaisen haastattelun teema-alueet ovat kaikille haastateltaville yhte-
nevat eli teemahaastattelua voidaan pitda puolistrukturoituna menetelmana.
(Hirsjarvi & Hurme 2009, 48; Eskola & Suoranta 2008, 86.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus WoVo Rovaniemen ottelutapahtuman kehittamiseksi aloitettiin kesalla
2015. Aluksi yhdessa toimeksiantajan kanssa kartoitimme lahtétilanteen, mista
lahdetdan ja mihin pyritddn. WoVo Rovaniemen ottelutapahtumasta oli tutki-
mustuloksista seka pilotoinnista ilmenneiden kehitysehdotusten kautta tarkoitus

saada elavampi. Yleisolle halutaan tarjota jotain muutakin kuin vain itse ottelu.

Tutkimustavan valinta tuotti haasteita, koska tutkimus oli tarkoitus tehda peli-
kausien valissé eli ns. off-seasonilla. Koko yleisomassa ei ole paikalla kuin pe-
leiss&, joten alun perin tutkimukselle kaavailtu ja haluttu maarallinen menetelméa
jouduttiin sulkemaan pois. Maarallisessa tutkimuksessa olisi ollut omat hyvat
puolensa mutta toisaalta tutkimukseen osallistuvien yksildiden &éani haluttiin pa-
remmin kuuluviin, jotta tuloksilla voisi tehda jotakin konkreettista. Ottelutapah-
tuman kehittamisesta tehtyja aikaisempia tutkimuksia lukeneena paadyin lopulta
valitsemaan tydlleni laadullisen tutkimuksen. Jotta tutkittavien aani tulisi mah-
dollisimman hyvin esiin, paatin valita menetelmaksi puolistrukturoidun teema-

haastattelun.

Seuraava vaihe oli kaikkein haastavin, haastateltavien valinta. Keta pitéisi haas-
tatella, jotta tutkimustuloksista tulisi mahdollisimman kattavia ja luotettavia. Tas-
sa vaiheessa tutkimus olisi voinut kdantya paalaelleen, silla taysin vaarien hen-
kildiden valitseminen haastateltaviksi olisi voinut koitua tutkimuksen kohtaloksi.
Lopulta paadyin haastattelemaan 13 henkiléa. Olin valinnut haastateltavat sen
mukaan, olivatko he WoVo Rovaniemen ottelutapahtumassa kertakavijoita, sa-
tunnaiskavijoita, usein kayneitéa vai seuratyontekijoita. Taten varmistin mahdolli-
simman monipuolisten vastausten saamisen, silla esimerkiksi kertakavijalla se-

k& seuratyontekijalla on aivan erilaiset nakemykset ottelutapahtumasta.

Kysymysrungon rakentaminen eteni melko selkedlla kaavalla. Prosessin alussa
jutellessani toimeksiantajan kanssa, tuli selvéksi mihin aihe-alueisiin halutaan

vastauksia/kehitysehdotuksia. Kysymysrunko jaettiin erilaisiin teemoihin, jotka
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esittavat ottelussa jonkinlaista roolia ennen ottelua, ottelun aikana tai ottelun
jalkeen. Kysymykset eivat olleet valmiiksi aseteltuja, vaan haastateltavalla oli
vapaa-sana ja han sai muodostaa teemasta oman mielipiteensa. (Liite 1.)

Tein yhden haastattelun kerrallaan ja kirjoitin muistiinpanoja koneella samalla,
kun haastattelu oli kdynnissa. Haastateltavan ilmeit&, eleita ja olemusta kunkin
teeman kohdalla pystyi tarkkailemaan melko hyvin, mika oli myos tarkeaa. Yksi
haastattelu kesti noin puolesta tunnista kolmeen varttiin. Haastattelu loppui, kun
haastateltavalla ei ollut enaa mitddn sanottavaa. Teemahaastattelu antoi paljon
erilaisia vastauksia, koska vastaajat vastasivat erilaisista nédkokulmista. Taméa
oli hyva asia, vaikka se aiheuttikin hieman lisatyota litteroinnin osalta.

Tutkimuksessa etsittiin vastauksia, kuinka haastateltavat ndkevat WoVo Rova-
niemen ottelutapahtuman nyt ja miten sita tulisi jatkossa mahdollisesti kehittaa.
Luvussa 5.2 kaydaan lapi kokonaisuuksia, jotka ovat ajankohtaisia ennen otte-
lua. Luvussa 5.3 kasitellaan ottelun aikaisia tapahtumia ja luku 5.4 on omistettu
ottelun jalkeiselle toiminnalle. Kaikki nama kolme alalukua etsivat vaihtoehtoja
WoVo Rovaniemen ottelutapahtuman kehittdmiseen erilaisista nakokulmista.
Kaikissa alaluvuissa on yksi suora lainaus, joka on tullut suoraan haastateltavan

suusta koskien kasiteltdvaa aihetta.

5.2 Ennen ottelua

5.2.1 Markkinointi

Kaikki vastaajat olivat poikkeuksetta sitd mielta, ettd WoVo Rovaniemea ei nay
tarpeeksi Rovaniemen katukuvassa. Tuli ilmi, etta Lapin Urheiluopisto on ainoa
paikka, jossa joukkueen markkinointia pidetdan ylla. Kun laskeudutaan Ounas-
vaaralta alas keskustaan, ei markkinoinnista nay jalkedkaan. Seuran parissa
toimivat myontavat, etta kyselyita joukkueesta ja sen peleista tulee kuitenkin
paljon ja tAhan markkinoinnilliseen epakohtaan olisikin puututtava mahdollisim-
man nopeasti. Nykyiset katsojat tietdvat kylla koska pelit ovat ja saapuvat var-
masti paikalle mutta ndkyvyyden liséaminen auttaisi saamaan ottelutapahtumiin

mahdollisesti uusia asiakkaita ja satunnaiskavijoista vakioasiakkaita.
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Kaupungin muut suurseurat (RoPS, RoKi) ovat huomanneet, ettd ydinkeskusta
on hieno markkinarako, koska ihmisia kulkee jalkaisin keskustan lapi tuhansia
paivittdin. Tahan tilaisuuteen pitaisi WoVo Rovaniemenkin tarttua. Katsojat ker-
toivat haastattelussa haluavansa joukkueelle fanituotekaupan keskustaan niin
kuin Rovaniemen Palloseuralla. Seuratyontekijat olivat sitd mieltd, etta joukku-
een markkinointiin sopisi nayteikkuna kaupungin ytimesta.

“Joukkue tarvitsisi markkinointivastaavan, joka hoitaisi téta puollta.
Olisi kiva, jos sosiaalisessa mediassakin joukkuetta tuotaisiin esille isommin ja
vérikkd&dmmin.”

Markkinointivastaavan lisaksi looginen markkinointisuunnitelma olisi tarpeelli-
nen, jotta pystyttaisiin markkinoimaan oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Seu-
ran unelmissa varmasti olisikin, etta kaupungilla tulisi vastaan joukkueen fani-
tuotteisiin pukeutuneita henkildita ja etta kaupunki hengittaisi koko joukkueen

mukana.

5.2.2 Ottelumainokset

Kysyttdessd WoVo Rovaniemen otteluiden mainostamisesta, oli lahes kaikki
vastaajat sita mieltd, ettd mainostaminen oli elavoitynyt edellisista kausista. Ot-
telumainos oli saatu televisioon asti, jossa ruutuun ilmestyi seurojen logot ja
aani kertoi seuraavan kotiottelun olevan Lapin Urheiluopistolla. Mainos kesti
noin kymmenen sekuntia. Siihen kaivattiin selkeytta ja sen sanottin menneen
nopeasti ohi. Televisiomainos koettiin toisaalta myds yksinkertaisuudessaan

toimivaksi.

“Televisioon pitéisi saada yksinkertainen mutta tehokas mainos.
Myds Facebookissa olevat ottelumainokset voisivat houkuttelevampia. Tapah-
tumakuvaukset voisivat sisaltdd tarinoita ottelun taustalla jne. Pitéisi hankkia
ammattilaiset tekemaan mainoksia ja niilla pyrittaisiin tosissaan vaikuttamaan
ihmisten tunteisiin.”

Ottelumainokset kuten yleinen nakyvyyskin saisi vastaajien mukaan ulottua laa-
jemmalle kaupunkiin. Katsojien mukaan mainokset ovat osaltaan liian tavallisia

ja ehkapa ne tarvitsisivat jonkun vetonaulan mainontaa vauhdittamaan. Itse
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mainokset saavat myds suurta kiitosta mutta niihin kaivattaisiin selkeytta ja siis-
teyttd. Ja kuten markkinointi-osiossa todettiin, nykyiset asiakkaat l6ytavat aina

paikalle, joten mainontaakin olisi suunnattava halutuille uusille asiakkaille.

5.2.3 Pre-game — tilaisuus

Vastaajien mielestd pre-game -tyylinen ennakkotilaisuus olisi kaytannoéllinen
ainakin jossain muodossa. Osan mielesta sen voisi toteuttaa kaupungin ytimes-
sa hyvissa ajoin ennen ottelua ja tilaisuuden jalkeen olisi bussikuljetukset peli-

paikalle.

"Ottelutapahtuman kuuluisi alkaa hyvissé ajoin ennen ottelua ja
jonkinlaiselle pre-game — tilaisuudelle olisi hyva paikka. Valmentajien ja parin
pelaajan tunnelmia kaytaisiin 1api ja tehtaisiin yleiskatsaus ennakkoasetelmista.
Ja tapahtumaan osallistuneille ei-kausikorttilaisille voisi olla tarjolla halvempi
irtolippu itse otteluun.”

Jotkut vastaajista halusivat hieman vapaamman pre-game — tilaisuuden ennen
ottelua kentan laidalle, jossa haastateltaisiin kummankin joukkueen valmentajat
tulevaa ottelua koskien. Myo6s se, etta yleis6 saisi itse haastatella pelaajia ja

kokeilla pelaamista, sai kannatusta.

Pre-game — tilaisuuden tulisi olla sellainen, joka tukisi ottelutapahtumaa koko-
naisuutena ja saisi kaikki osanottajat virittdytymaan oikeanlaiseen tunnelmaan.
Toki osa peleista pelataan arkena klo 18.30 alkaen, joka varmasti nakyisi osan-
ottajien mé&arassa tuolloin. Toisaalta huolella toteutettu ennakkotilaisuus voitai-
siin jarjestaa vaikka kahtena tai kolmena viikonloppuna kauden aikana. Tapah-
tumista voivat kadota mielenkiinto mikali niitd on liilan usein ja pahimmillaan ne

voivat tuntua toistensa toistolta.

5.2.4 Parkkitilat

Seuraavaksi haastateltavat saivat kertoa mielipiteensa Lapin Urheiluopiston
parkkitiloista. Vastauksista paatellen alueella on liian vahan parkkitilaa, varsin-
kin kun monesti on samaan aikaan ollut viereisessa jddhallissa Rovaniemen

Kiekon ottelu. Parkkitilaa ei yksinkertaisesti ole kahdelle yhtaaikaiselle tapahtu-
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malle ja autot ovat sitten siella taalla ja pahimmillaan alueen pelastusteilla. Ha-
tatilanteessa parkkialueet ovat todella vaikeakulkuiset, kun osa autoista ei ole
niille merkatuilla paikoilla.

"Tassékin tilanteessa kannatan yhteiskuljetusta keskustasta, joka
vahentaisi huomattavasti ruuhkia opiston alueella. Mikali ottelut eivat ole paal-
lekkain Rovaniemen Kiekon kanssa, Lappi-Areenan parkkipaikkaa pitdd mark-
kinoida kaytettavaksi myos lentopalloyleisdlle.”

Haastateltavat eivat kuitenkaan kaipaa parkkitiloihin juurikaan muutoksia, eivat-
k& ne olisi mahdollisiakaan lyhyella varoitusajalla. Yksinkertaisesti autot pitaisi
saada pois Hiihtomajantien rinteesta ajoradan reunoilta ja holtitomasti kulku-

vaylille pysakoidyt autot pitéaisi myos saada jarkevasti aseteltua parkkialueelle.

Parkkialueelle pitdisi saada liikenteenohjaajat, jotka ohjaisivat auto kerrallaan
ne oikeaan paikkaan ja taten saataisiin siistimpi lopputulos kuin nyt. Usein autot
on pysakoity miten sattuu. Liikenteenohjaajien saaminen ottelutapahtumaan
antaisi myos hyvan ensivaikutelman ja tunteen, ettd yleisésta valitetaan jo sil-
loin, kun he tulevat paikanp&alle.

5.2.5 Sisadankaynti

Sisdankaynti tapahtuu vain yhdesté ovesta eikd sekaan mene suoraan urheilu-
halliin, jossa ottelu pelataan. Vastanneiden mielesta sisaankaynnilta lipunmyyn-
tiin kuljettava matka on todella sokkeloinen ja latistaa tunnelmaa. Sisaankaynti
pitaisi ehdottomasti jarjestéaa opiston sivuovesta, joka veisi suoraan urheiluhal-

liin jolloin tapahtuman tunnelman pystyisi heti aistimaan.

"Nykyiseltd sisdénkaynniltéd kentélle kuljettava matka on apea. Kéy-
tdva on ahdas, eikd nosta yhtddn tunnelmaa. Mahdollinen uusi sisdankaynti
voisi olla vastakkaisesta paadysta kiipeilyseinan luota, jossa on enemman tilaa
ja kulku tapahtuisi kahdesta ovesta ja se nopeuttaisi sisddntuloa huomattavasti.
Ja sisaankaynnin katsojille pitaisi ehdottomasti olla eri ovesta kuin pelaajille toi-
sin kuin nykyéaén.”

Sisaankaynnin jalkeen kulku on melko sokkeloista ja esimerkiksi tupakoijilla on
kohtuuttoman pitka matka ulos. Sisélle halliin kulkeva kaytava on erittdin ahdas,

joka johtaa automaattisesti pitkiin jonoihin. Kuluva kausi joudutaan kuitenkin
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tyytymaan nykyiseen sisdankayntiin suurista toiveista huolimatta. Kuinka sitten

nykyinen jarjestely saataisiin mahdollisimman toimivaksi, se jaa nahtavaksi.

Seuraavalle kaudelle kaavaillut uudet katsomot helpottavat kulkua huomatta-
vasti. Paasisaankayntia on kaavailtu parkkialueen puoleisesta sivuovesta. Tal-
I6in sisaankaynti ei ruuhkaudu vaan ihmiset paasevét hajaantumaan melko vai-
vattomasti sisdédnkaynnin jalkeen. Uudet katsomot ylettavat opiston parvelle asti

ja kulku on myos sita kautta tulevaisuudessa mahdollistettu.

Vastaajien mielesta sisdankayntia voisi muutenkin elollistaa. Sisd&nkaynnilla
voisi jakaa kasiohjelmia, "lapsyttimia” ja erilaisia torvia, joilla voisi pitaa aanta
katsomossa. Kaikkein tarkein asia kuitenkin kaikkien vastaajien mielesta oli,
etta jo sisadnkaynnilla pystyttaisiin luomaan sita tunnelmaa mita hieno otteluta-
pahtuma vaatii. Sisaankaynnin pitéisi houkutella myds satunnaisia ohikulkijoita,
vaikka heilla ei olisi mink&anlaista aikomusta tulla katsomaan peli&. Ensivaiku-

telma on erittain tarkea kaikessa, niin tassakin.

5.2.6 Lipunmyynti

Vastaajien mielestd joukkueen suosio on kasvanut niin paljon, ettéa lippuja olisi
syyta laittaa ennakkomyyntiin paikallisiin marketteihin seka verkkoon. Vakea
tulee ripotellen ja lipunmyynnin systeemi on selkea ja helposti hallittavissa. Kay-
tava on sen verran ahdas, etta kahteen jonoon ei ole oikeastaan mahdollisuutta
ja usein jono venyy kohtuuttoman pitkaksi.

"Ennakkolipuille on kysyntaé joten olisi hyva, jos niitd saisi hankit-
tua laheisestd marketista. Talloin lippupaketitkin mahdollistuisivat. Lippujen hin-
toja voisi myés hieman tarkistaa, opiskelijahinta 10€ on aika paljon, vaikka se
on sama kaikkialla”.

Kauden ensimmaisessa pelissa on aina yleisda. Mitd pidemmalle syksy etenee,
niin yleisdmaara putoaa vakisin. Kevaalla ratkaisupeleissa alkaa taas katsomon
lehterit tayttya. Aina puhutaan, ettd suomalaiset ovat urheiluhullua kansaa mut-
ta se ei pida paikkansa. Suomalaiset ovat menestyshullua kansaa. Vaikka jouk-
kue voittaisi kaikki pelit runkosarjassa, ei olisi varmaa, etta katsomot olisivat

siltikdan tadynnd marraskuun pimeéanéa keskiviikko-iltana. Tama ajatus puoltaa
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sitd ajatusta, ettd ennakkolipuille ei varmastikaan ole kysyntaa kuin kouralliseen

otteluista.

Lahes kaikkien vastaajien mielesta opiskelijalipun hinta (10€) on aivan liian kor-
kea. Rovaniemi on opiskelijakaupunki ja heista saadaan ottelutapahtumaan uu-
sia asiakkaita. Hinta ei houkuttele kdymaan otteluissa satunnaisesti joten hin-
nan pitaisi sisaltaa kahvi tms. tai hintaa on vedettava alas 2-3€. Toisaalta opis-
kelijalippu oikeuttaa istumaan missa katsomonosassa tahansa pois lukien vip-
paikat. Nyt kun ottelulipun hinta on sama kuin Rovaniemen Palloseuralla ja Ro-
vaniemen Kiekolla, kilpailevat seurat ottelutapahtuman paremmuudesta. Asia-
kas ei voi valita halvinta mahdollisuutta naistd kolmesta. Opiskelijahinnan las-
keminen loisi kilpailuetua ottelutapahtumalle ja saattaisi saada opiskelijoiden
paat kdantymaan Lapin Urheiluopiston suuntaan. Ja talla keinolla olisi mahdol-

lista luoda uusia asiakassuhteita.

Istumapaikat kannattaa vastaajien mielesta pitda numeroimattomina, koska isoa
ruuhkaa ei paikoille ole kuin muutamassa ottelussa kauden aikana. Ensimmai-
sena paikalle saapuvat saavat tietenkin valita parhaat paikat, joka saattaisi hou-
kutella ihmisia paikalle jo hyvissa ajoin.

5.2.7 Joukkueen esittely

Kaksi vuotta sitten joukkueen esittely laitettiin tietynlaiseen muottiin eika sita ole
lahdetty liikaa muuttelemaan. Kaikkien vastaajien mielestéa joukkueen esittelyn
runko on hyva ja se kannattaa sailyttda ennallaan. Esittelyyn on varattu tietty
aika ja pelin on alettava ajallaan joten sen on oltava tiivis mutta vaikuttava. Ny-
kyaan esittelyyn laitetaan joukkueelle valittu musiikki soimaan ja pelaajat esitel-
l&&n numerojarjestyksessa. Lapin Urheiluopistolle on molemmille puolille hallia
aivan katon rajaan tullut kaksi valkokangasta. Vastaajien mukaan jokaisesta
pelaajasta voisi hanen esittelynsa aikana heijastaa valkokankaalle muutaman

faktan. Nain esittely saisi mukavasti lisaarvoa.

"Tédmé osa toimii erittdin hyvin ja virittdd katsojan oikeanlaiseen
tunnelmaan jo ennen pelid. Esittelyyn on varaa lisdta hieman nayttavyytta, joka
olisi my6s enemman pelaajien mieleen.”
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Esittely on tarked osa tunnelman luontia ja siind on kuuluttajalla myds iso rooli,
josta tuonnempana lisda. Esittelyn voisi mieltdd edelleen osaksi ensivaikutel-
man luontia ja siind vaiheessa pelaajat astuvat ensimmaisté kertaa valokeilaan,
heité yleis6 on kuitenkin tullut katsomaan. Tulevalle kaudelle esittely tulee muut-
tumaan sen verran, ettd esittelyn aikainen musiikki vaihtuu ja katossa oleville
valkokankaille heijastetaan pelaajakortit niin kuin toivottua. Yleisolla on varmasti
opettelemista uusille valkokankaille katsomisessa, mutta siihenkin tottuu kau-

den edetessa.

5.3 Ottelun aikana

5.3.1 Musiikki

Kaikissa mahdollisissa urheilutapahtumissa, joissa olen ollut, on taustalla tai
pelin tauoilla soinut musiikki. Musiikilla on tutkittuja vaikutuksia ihmisen mieli-
alaan ja on siksi myos tarkeéd osa urheilutapahtumaa. WoVo Rovaniemen otte-
luissa soitetaan sekalaisesti vahan kaikenlaista mutta l&ahinna rockia, popia ja
dance-musiikkia. Musiikilla on suuri rooli otteluissa, koska pelikatkoja tulee len-
topallossa runsaasti. Adnentoistolaitteet eivat Lapin Urheiluopistolla valitetta-
vasti ole huippukuntoisia, mika verottaa heti musiikin laadusta.

"Musiikin soittaminen toimii kylld hyvin otteluissa. Vastustajaa vas-
taan voisi kdyda enemman henkistéa sodankayntid soittamalla ennalta valittuja
biiseja tarkoituksenmukaisissa tilanteissa.”

Samat musiikit soivat aina, jos esimerkiksi joku tietty kotijoukkueen pelaaja te-
kee pisteen tai torjunnan. Taté ideologiaa pitaisi soveltaa myds vastustajaan eli
jos joku vastustaja tekee virheen, soitetaan hanelle ennalta valittu "psyykkaus-
biisi”. Vastaajien mielesta otteluissa pydrii sama musiikki ja soittolistaa pitisi
paivittda hieman useammin. "Jokaiselle jotakin’- idea voisi toimia tassakin tilan-
teessa. WoVo Rovaniemen otteluissa kayvien ikdhaarukka on todella laaja.
Vastaajien toiveissa oli, ettd soittolistoille saataisiin musiikin vanhoja klassikoita
tai niista tehtyja cover-biiseja, jotta kaikki yleisbssé tunnistaisivat musiikin ja

pystyisivat mukautumaan tunnelmaan.
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5.3.2 Kuulutus

Jos ottelutapahtumaan liittyvia tyontekijoita pitaisi kuvailla metaforilla, kuuluttaja
olisi orkesterin kapellimestari. Kuuluttaja on ddnessa melkein koko ajan. Han
aloittaa noin 20 minuuttia ennen pelia ja lopettaa noin viisi minuuttia ottelun jal-
keen. Kuuluttaja on ddnessé aina kun pallo tippuu kenttaan (pisteen jalkeen) eli
lahes koko ajan. Kaksi vuotta sitten silloisen Woman Volleyn kuuluttaja vaihtui

ja ottelutapahtuman ilme vaihtui varikkaammaksi ja eloisammaksi.

"Kuulutus on erinomaista ja saa katsojan heittdytyméén peliin mu-
kaan. Valitettavasti aani ei tule ihan aina lapi mutta se on &anentoistolaitteiden
vika. Viela enemman voisi kdyda verbaalista sodankayntia vastustajaa vastaan,
hyvan maun rajoissa tietysti.”

Kapellimestarina kuuluttajan olkapailla on my6s tunnelman luomisen vastuu.
Tietysti tunnelmaa halliin tulee my6s joukkueiden pelisuorituksista kentalla. Vai-
keimmalla hetkella taytyy heratella kotijoukkuetta parempiin suorituksiin ja yrit-
ta& hairitd vastustajaa osuvilla kommenteilla hyvan maun rajoissa. Ja kun koti-
joukkueella menee hyvin, taytyy yrittaa hehkuttaa niin, ettad hallin katto nousee
muutaman metrin ilmaan. Vastaajien mielesta tunnelman luomisessa on onnis-
tuttu hyvin. Kuuluttaja osaa kayttadad aanenpainoja vaihtelevasti, mika luo lampi-
man tunnelman. Vastaajien mielesta kuuluttajan aani toivottaa kaikki tervetul-

leeksi ja saa yleison tuntemaan itsensa tarkeéksi ja halutuksi.

Kuulutus on kuitenkin vain yksi osa ottelutapahtumaa eika se saa nousta ottelu-
tapahtumaa tarkeammaksi. Jotkut vastaajista sanoivat, ettd ei kuuluttajan tarvit-
se olla koko ajan ilmoittamassa ottelun senhetkista tilannetta mutta se kuuluu jo
lentopallon perusnormeihin, nain on aina ollut. Melkein kaikki vastaajat olivat
sitd mielta, ettéa kuulutus taydentaa ottelutapahtumaa ja samalla kaavalla pitaisi

jatkaa.

5.3.3 Valiaikaohjelma

WoVo Rovaniemen kotiotteluissa ei ole minkaanlaista valiaikaohjelmaa pitkalla

eli toisella eratauolla. Tauko on noin 15 minuutin pituinen ja se kaipaisi jotain
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ohjelmaa. YleisO lahtee tauolla kohti kahviota mutta iso osa jaa tauon ajaksi
myds katsomoihin, joten kentalla tapahtuva lentopalloon liittyvd ohjelma voisi
olla hyva lisa. Vastaajien mielesta ottelutapahtuma kaipaisi valiaikaohjelmaksi

jonkinlaista kilpailua.

"Véliaikaohjelmanahan voi olla oikeastaan mité vain, jos katsoo mi-
td muualla Suomessa on tarjota. Siella voisi olla tanssiesityksia, voimisteluesi-
tyksia tai ohjelma voi liittyd suoraan lentopalloon. Kauden aikana kilpailuun
osallistuneista arvotaan kauden paatteeksi onnellinen voittaja, joka voittaisi
paépalkinnoksi jotain suurta.”

Nyt kun tauolla ei ole mitddn ohjelmaa, katsomoon jaava yleiso kaivaa puheli-
met esiin ja ovat silla koko tauon ajan. Jotta luotu ilmapiiri ja tunnelma olisi jat-
kumo, se ei saisi katketa eratauon hiljaiseloon. Jokin ohjelma saisi yleison ole-
maan varpaillaan jatkuvasti ja saisi ottelutapahtumasta jaavan muistijaljen entis-

takin positiivisemmaksi.

Vastaajien mielesta valiaikaohjelma kuuluu onnistuneeseen ottelutapahtumaan
ja silla pystyy vaikuttamaan ihmisiin uudella tavalla. Jalleen kuuluttajalla valiai-
kaohjelman jarjestajana on suuri rooli silla siina taytyy puhella kaikenlaista. Var-
sinkin jos tauolla kotijoukkue on 0-2 erissa tappiolla, taytyy kuuluttajalla olla pe-
lisiim&é ja yritystd kohottaa koko yleison mielialaa ja saada heidat kannusta-

maan loppuun asti omaa joukkuetta.

5.3.4 Kahviotoiminta

WoVo Rovaniemen kotiotteluiden taman hetkinen kahviomyynti jakaa mielipitei-
td. Vastaajista suurin osa on sita mieltd, etta kahviolle varattu tila on liian ahdas
ja todella helposti ruuhkautuva. Yhden vastaajan mielestd nykyisen kahvion
Voisi siirtdé pois sisddnkaynnin laheisyydesta johonkin muualle. Ihmisten poik-

kikulku hairitsee seka sisaan tulevia etta kahvioon menevia inmisia.

"Nykyisellédén kahvioon ei huvita erétauolla menné jonottelemaan,
koska saattaa menettaa kolmannen eréan alun. Mielestéani pitaisi jarjestdd myos
toinen kahviomyyntipiste, jotta ruuhkat vahenisivat ja kahvioon olisi mukava
menn&. Mikali toista kahviota on hankala jarjestaa, voisi ottelutapahtumaan jar-
jestdd myos kiertavan myynnin, joka kiertelee katsomoissa. Sekin vahentaisi
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ruuhkia nykyisessa kahviossa. Ylipaataan kahviossa voisi olla tarjolla myos jo-
tain terveellisempéaéa myytévaa esimerkiksi smoothieita.”

Nykyaan WoVo Rovaniemen kotiotteluiden kahviossa kdy ainoastaan kéateis-
maksu. Kaikkien vastaajien mielesta kahvioon on ehdottomasti saatava kortti-
maksupaatteet. My6s pari lisgjonoa olisi tervetullut lisd nykyiseen kahvioon, mi-
kali toista kahviota ei pystyta jarjestamaan. Tama toimenpide vahentaisi ruuh-

kautumista huomattavasti ja nopeuttaisi jonojen etenemista.

Kahvion tarjoiluihin vastaajat ovat paaosin tyytyvaisia. Myynnissa olevat leivok-
set ovat poikkeuksetta herkullisia. Suuri osa vastaajista kuitenkin kaipasi kahvi-
oon myds jotain suolaista kuten esimerkiksi hoyrymakkaraa. Tama ratkaisu sai-
si varmasti koko Rovaniemen tulemaan otteluihin paikanp&élle. Rohkeimmat
vastaajat uskalsivat pyytad popcornia myyntiin ja tiettyyn hintaan voisi kahviosta

ostaa aterioita (popcornit + juoma/kaksi makkaraa + juoma).

5.4 Ottelun jalkeen

5.4.1 Lehdistdtilaisuus

On valitettavaa, ettd WoVo Rovaniemen ottelutapahtuma paattyy kun ottelu
paattyy. Yleisolla ei ole mitaan tietoa, etta ottelun jalkeen jarjestetddn viela leh-
distotilaisuus. Se jarjestetaan paikassa johon yleisd ei mahdu sitd seuraamaan,

vaikka olisikin tietoinen.

"Pelin jélkeiset haastattelut kiinnostavat. Valitettavasti se ei ole talla
hetkella auki yleisolle, koska paikkana toimii melko pieni tila. Sinne ei kaikki ha-
lukkaat mahdu joten sinne ei ole pyydetty ketd&n. Seuraavalle kaudelle ottelun
jalkeisen lehdistétilaisuuden voisi siirtda ylakerran ruokailutilaan, jossa olisi tilaa
kaikille lehdistétilaisuutta seuraamaan haluaville.”

Vastaajien mielesta jokaisen lehdistétilaisuuden voisi kuvata ja laittaa jakoon
sosiaaliseen mediaan. Nain varmistetaan, etta kaikki halukkaat nakevat tilai-
suuden ainakin jalkeenpain jos eivat paikanpaalla ole olleet. Lapin Urheiluopisto
saa urheiluhallinsa uudet katsomot kaudelle 2016 - 2017. Ne mahdollistavat
suoran kulun katsomoista nykyiseen ruokalaan ja mahdollisesti houkuttelevat

ihmisid jddmaan seuraamaan lehdistétilaisuutta. Tarjolle tilaisuuteen voisi laittaa
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pienta sybtavaa ja juotavaa niille, jotka sinne jaavat. lkuisuuskysymys otteluta-
pahtuman a-oikeuksista voisi saada myds lopun. Alkoholijuomia voisi tarjoilla
ottelutapahtuman aikana tai ainakin ottelutapahtuman jalkeen, sanovat vastaa-

jat.

Alkavalla kaudella lehdistotilaisuus tullaan jarjestamaan suljetuin ovin mutta ne
tullaan kuvaamaan ja laittamaan ainakin joukkueen Facebook-sivuille. Uudet

katsomot muuttavat asian ensi kaudeksi yleisdystavallisemmaksi.

5.4.2 Teemat ja kampanjat

Talla hetkella ei WoVo Rovaniemen otteluihin ole tarjolla mink&aénlaisia kam-
panjoita, eivatka ottelut sisalla minkaéanlaisia teemoja. Katsojakunnan vakiinnut-
taminen ja uusien katsojien haaliminen vaatisi erilaisia tempauksia kuten "Otte-
luun kaksi yhden hinnalla” tai "Viisi ihmista kolmen hinnalla. Ostaessasi taman

paketin osallistut playoffs-kausikortin arvontaan.”

"Ottelulippu voisi siséltda pari kertaa kaudessa jotain etuja esimer-
kiksi "télla lipulla saat kahviosta pullakahvin hintaan 1€”. Téllaiset tempaukset
toisivat piristysta kauden keskelle ja kenties saisivat ihmiset liikkeelle. Kaiken-
laiset tarjoukset houkuttavat aina ihmisia tulemaan paikanpéélle.”

Vastaajien mukaan ainakin kerran kaudessa seura voisi jarjestaa kaikille yhtei-
sen WoVo-paivan. Vastaajat toivoisivat, etta siella vierailisi pelaajia jakamassa
nimikirjoituksiaan ja kertomassa kuulumisiaan. Lisaksi paivan aikana jarjestet-
taisiin erilaisia kilpailuja ja arvontoja ja tapahtumassa paasisi myos itse pelaa-
maan lentopalloa. Tallainen matalan kynnyksen tapahtuma saisi varmasti uusia

katsojia lentopallon pariin.

Seuran kaikille avoimet, yhteiset tapahtumat luovat aina lisdd me-henkea ja li-
saavat kaikille kuuluvuuden tunnetta. Edustusjoukkueen pelaajat ovat monen
nuoren juniorin suurimpia idoleita ja heiddn ndkeminen omina itsendan olisi
monelle sen hetken suuri unelma. Pelaajia ndkee aina vain pelikentilla ja edus-
tusjoukkueen imago jaa sinne. Vastaajien mielesta tallaisen teemapéaivan ansi-

osta pelaajat saisi jalkautettua fanien joukkoon ja joukkueen julkisuuskuva
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muuttuisi paljon myodnteisemmaksi ja helposti lahestyttavammaksi. Kaikki olisi-

vat yhta joukkuetta ja kuten joukkueen slogan kuuluu: "One team, one dream”.

Rovaniemella on monta korkealla tasolla menestyvaa urheiluseuraa. Teemat ja
kampanjat voisivat parhaassa tapauksessa olla naiden kaikkien seurojen yhtei-
sesti organisoimia. Seuroilla kuten Rovaniemen Kiekko, Rovaniemen Palloseu-
ra, Santa Claus ja paikallisilla lentopalloseuroilla on suuri vaikutus rovanieme-
laiseen kulttuuriin niin junioritoiminnassa kuin kuluttajissakin. Urheilun kentta
vaatii enemman ja enemman seurojen valistad yhteistyota, jotta haluttuja vaiku-

tuksia saadaan aikaiseksi.
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6 PILOTOINTI

Haastattelujen perusteella tehty koonti kehitysehdotuksista pantiin kaytantoon
niiden kohtien osalta kuin oli vain mahdollista. Lapin Urheiluopistolla laajalle
levinnyt tydmaa-alue rajoittaa koko tilan kayttéd myos urheiluhallissa. Kaikkia
kehitysehdotuksia ei siis voida toteuttaa ennen kuin korjausty6t on saatu val-
miiksi. Pilotointi jarjestettiin 4.10.2015 naisten lentopallon Mestaruusliigan otte-
lussa WoVo Rovaniemi — LP Kangasala. Raportointi perustuu omiin havaintoi-
hin ottelutapahtumasta. Alaluvussa 6.1 raportoidaan kuinka pilottitapahtuma
eteni ennen ottelua, 6.2 kertoo ottelun aikaiset havainnot ja 6.3 ottelun jalkeiset

tapahtumat.

6.1 Ennen ottelua

Talla kaudella WoVo Rovaniemen sekd Rovaniemen Kiekon kotiottelut kaudella
2015 - 2016 on jarjestetty niin, etta paallekkaisia otteluita ei ole kauden aikana
kuin kerran (14.10.). Tam& edesauttaa pysakointia silla tilaa on taten paljon
enemman kuin paallekkaisten otteluiden aikaan. Autoja ei ollut pysakoity kielle-
tyille alueille tai pelastusteille vaan kaikki oli pysakoity niille merkityille paikoille.
Lappi-Areenan parkkialuetta ei tarvinnut kayttaa viela hyddyksi. Ottelun ilmoitet-
tu yleisdmaaréa 625 ihmista mahtui autoineen Lapin Urheiluopiston ja Ounashal-

lin valiselle pysékdintialueelle seka Santasportin pysakointialueelle.

Uudet katsomot eivat kovasta yrityksesta ja painostuksesta huolimatta valmis-
tuneet vield taksi kaudeksi joten alkanut kausi joudutaan selviytymaan samalla
sisaankaynnilla ja samalla lipunmyyntipisteella. Normaalisti ennen pelia seura-
tyontekijoilla on kaikenlaista tekemista ja he joutuvat likkumaan hallissa edes-
takaisin toimittamassa juoksevia asioita. Nyt kun kyseessa oli kauden ensim-
mainen kotiottelu, ’hassakkaa” oli kymmenen kertaa enemman kuin normaalisti.
Jalleen ahdas kaytava, joka johtaa lipunmyyntiin, oli iso ongelmakohta. Lipun-
myyntijonossa olleet ihmiset joutuivat vahan valia vaisteleméan seuratyonteki-
j6itd, kun jono on hallin ja testausasema Rakan valissa, jossa tarvittavia tavaroi-
ta sailytetddn. Se oli itsellekin epAmukava tilanne eika varmasti tuntunut muka-

valta maksaville asiakkaille, saati antanut tervetullutta vaikutelmaa.
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Yleisoa tuli paikanpaalle jo hyvissa ajoin ja he kayttivat kahvion palveluita jo
ennen ottelua. Seuran juniorit harjoittelivat pitkdn erdtauon ohjelmaansa ennen
ottelua ja se aiheutti hieman hd&mmennysta kaikissa. 20 minuuttia ennen ottelun
alkua kuuluttaja avasi pelin ja haastatteli kummankin joukkueen péavalmentajat.
Taman jalkeen yleiso toivotettiin lampimasti tervetulleeksi WoVo Rovaniemen
kauden kotiavaukseen.

Ottelun alku lahestyi ja kummankin joukkueen pelaajat esiteltiin. Taman jalkeen
WoVo Rovaniemen juniorit esittaytyivat yleisolle ja seuran puheenjohtaja lausui
muutaman sanan. Myo6s erityisvieras joulupukki esittaytyi lentopalloyleisélle,

jonka jalkeen rovaniemelainen tytto- ja naislentopallokausi julistettiin avatuksi.

6.2 Ottelun aikana

Ottelu lahti hyvin kayntiin ja yleiso oli loistavasti mukana heti alusta asti. Dj soitti
oikeastaan samaa musiikkia kuin edellisella kaudella mutta soittolistatkin ovat
muutosprosessissa. Biiseja oli hieman korjailtu ja soitettavia kohtia oli hieman
muutettu. Yleis6 paasi musiikin rytmiin paremmin mukaan, kuin edellisella kau-
della. Soittolistat ovat talla hetkella murroksessa ja lopullisen muotonsa nekin
saavat kauden edetessa. Paaasia on, etta musiikki antoi positiivisen savayksen

ja sai yleison mukaan ottelun tunnelmaan.

Kuuluttaja tempasi yleisbn mukaansa heti alusta asti ja pyysi yleisdd kannusta-
maan omaa joukkuetta heti ensimmaisesta pisteesta lahtien. Kuuluttajan hom-
mia on yritetty hieman vahentdd. Mainoksia, joita viime kaudella kuuluttaja jou-
tui lausumaan aaneen, on laitettu katsomoiden ylapuolella oleville videotauluille,
joista yleiso voi niitd katsella. Myds ottelussa kaytavien arpajaisten tulokset on-
nistuttiin siirtdmaan valkokankaille, eika niiden tuloksia tarvinnut kuulutella jal-

keenpain.

Ensimmaisessa ottelussa véliaikaohjelmaksi oli suunniteltu seuran junioreiden
toiminnan esittelya. Pienemmat juniorit pelasivat koppipalloa verkon toisella

puolella ja vanhemmat juniorit tekivat taitoharjoituksia toisella. Tdma ohjelma oli
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ainoastaan ensimmaisessa ottelussa ja tulevaisuutta varten onkin suunnitteilla
yleisélle suunnattu syottokilpailu. Yleiso kirjoittaa nimensa ja yhteystietonsa la-
pulle ja laittavat ne hattuun, joiden joukosta arvotaan pitkalla eratauolla yksi on-
nekas, joka paasee kilpailemaan syé6ttokisaan. Valiaikaohjelma on toivottu oh-
jelmanumero ja nédin saadaan viihdyketta myos pitkalla eréatauolla katsomoon

jaavalle yleisolle.

Kahviotoiminta valitettavasti karsii Lapin Urheiluopistolla kaynnissa olevasta
remontista. Suunnitteilla on jonojen valttdmiseksi toisen kahviopisteen rakenta-
minen hallin juoksuradan takasuoralle. Nyt kun takasuora on suljettu, eik& kah-
viopiste olisi muualla jarkeva, ei toiselle kahviopisteelle ole talla hetkella mah-
dollisuutta. Korttimaksupaatteita ei vielakaan ollut saatu kahvioon ja siella asi-
ointi vaatii edelleen kateismaksua mutta toiveissa on, ettd ne saataisiin mahdol-
lisimman pian kayttoon. Muuten kahvion tarjontaan naytettiin olevan tyytyvaisia
ja mahdollisia lisayksia tarjontaan tullaan lisddmé&éan kauden aikana mikali tar-

peellista.

6.3 Ottelun jalkeen

Ottelun aikana kuin myds ottelun jalkeen kuuluttaja ilmoitti, milloin on seuraava
kotiottelu ja toivotti yleison tervetulleeksi silloinkin. Ottelun jalkeen otteluisanta

palkitsi parhaat pelaajat.

Seuraavalla kaudella tulevat uudet katsomot vaikuttavat myos ottelun jalkeisiin
tapahtumiin. Talla hetkella lehdistétilaisuus pidetdén ns. suljetuin ovin testaus-
asema Rakassa, joka on pieni tila jonne yleiso ei edes mahdu. Tilaisuudet kui-
tenkin kuvataan ja laitetaan seuran Facebook-sivuille, josta sen voi jakaa
eteenpain. Tulevaisuudessa uudet katsomot mahdollistavat yleison poistumisen
kummankin parven kautta. My6s lehdistotilaisuus aiotaan ensi kaudella jarjes-
taa Lapin Urheiluopiston ylakerran ravintola Puhdissa, joka suuremman tilan
kautta mahdollistaa yleisbn jgamisen seuraamaan tilaisuutta. Lehdistotilaisuu-
dessa on mahdollisuus laittaa tarjolle jotain pientd syotavaa ja juotavaa ja viral-

lisen tilaisuuden jalkeen yleiso voi jaada jututtamaan valmentajia.
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7 POHDINTA

7.1 Opinnaytetyon tavoite ja tarkoitus

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli luoda kehitysideoita lentopallon naisten
mestaruusliigassa pelaavan WoVo Rovaniemen ottelutapahtumaan. Tavoite
onnistui mielestani erittéin hyvin, vaikka kaikkia kehitysideoita ei viela talla het-
kella pystyta toteuttamaan. Rovaniemeldinen palloilukulttuuri on talla hetkella

vahvassa nosteessa ja se teki tutkimuksen tekemisestéa entistd motivoivamman.

Johtopaatoksena tehdysta tydsta ja sen tuottamista tuloksista voi pitda, etta
WoVo Rovaniemen ottelutapahtumassa on paljon potentiaalia kehittya entista
paremmaksi ja joku paiva vielda Rovaniemen johtavaksi ottelutapahtumaksi.
Seura on tehnyt vuosien pitkgjanteista tyota ja raivannut tiensa suomalaisen
lentopalloilun huipulle, joten se ansaitsee arvoisensa ottelutapahtuman joka ilta.
Parasta tasséa kaikessa on kuitenkin se, ettd seuralla itsella on valtava motivaa-
tio kehittaa toimintaansa niin kentalla kuin sen ulkopuolellakin. On ollut suuri ilo

tydskennelld seurassa nimeltd WoVo Rovaniemi.

Opinnaytetydhon koottu teoria koskettaa paljolti myds kentan ulkopuolista toi-
mintaa, markkinointia yms. Tapahtuman ulkopuolisetkin toiminnot on kuitenkin
vaikutuksineen onnistuttu linkittamaan itse ottelutapahtumaan. Teoreettinen
viitekehys on pyritty avaamaan mahdollisimman selkealla kielelld, jotta lukija

pystyisi rakentamaan viitekehyksen pohjalta myds oman mielipiteensa.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli auttaa, ei ainoastaan WoVo Rovaniemed, vaan
muitakin samojen kysymysten kanssa painivia yrityksia ja organisaatioita. Vaik-
ka opinnaytetyd on kohdennettu WoVo Rovaniemen toimintaan, 16ytyy tyosta
myds paljon yleispatevéaa tietoa, joka voi auttaa ketd tahansa. Taytyy muistaa,
ettd seuratoiminnan kehittaminen vaatii pitkdjanteista tyota eikd muutoksia teh-

da hetkessa.

Aloitin kokoamaan teoreettista viitekehysta kevaalla 2015. Kirjastoista 16ytyi pal-

jon aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta. Markkinoinnin ja tapahtuman jarjestamisen
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massiiviset teokset auttoivat ty6ta edistymaan aikataulussa. Tyossa on kaytetty
niin suomalaista kuin ulkomaistakin kirjallisuutta. Opinnaytetyoni lahteina toimi-
vat monien eri alojen teokset liiketaloudesta matkailuun. Suurimman osan lah-

teista lainasin paikallisesta kirjastosta.

Teoreettisesta viitekehyksesta tuli kaikkien ponnistelujen jalkeen melko laadu-
kas. Jotkin lahteistd ovat ehka ialtddn hieman vanhentuneita mutta ne ovat
tydssani mukana, koska uudemmissa teoksissa niihin on viitattu useasti. Vai-
keinta oli karsia teoreettisesta viitekehyksestd pois epaolennaiset tai aiheen
vierestd menneet asiat ja siind onnistuin lopulta hyvin. Teoreettisessa viiteke-
hyksessa kasitellaén isoja asioita ja kokonaisuuden hallitseminen tuntui valilla
vaikealta, joka saattaa nakya tyon laadussa. Toinen asia, joka vaikuttaa tyon
laatuun, ettei kehitysideoita testattu ennen joukkueen ensimmaistéa sarjaottelua.
Tama asia jai hieman harmittamaan itseani. Pilotointitapahtumassa tein havain-
toja yksikseni, joka varmasti aiheutti joidenkin asioiden huomaamatta jaamisen.
Havaintoja tuli mielestani kuitenkin riittdvasti, vaikka aina auttava silmapari olisi

eduksi. Oli kuitenkin oma paattkseni tehda havainnot itsekseni, joten tuloksiin

taytyy silloin tyytya.

Myytéavan tuotteen on kehityttava jatkuvasti, koska sen kehittaminen on mahdol-
lista ja maksavat asiakkaat tulevat koko ajan vaativimmiksi. Tama aihe antaa
mahdollisuuden myo6s jatkotutkimukselle ja se kannattaa kayttaa hyvéaksi. Ta-
man tyon tuloksena kehitetysté ottelutapahtumasta voisi teettaé tyytyvaisyysky-
selyn joko koko yleisdlle jonkin ottelun aikana tai sitten jo tutkimuksessa haasta-
telluille henkildille. Toisaalta tyytyvaisyyskyselyn voisi toteuttaa vasta ensi kau-
della, koska silloin kaikki tdssa tydssa esitetyt kehitysehdotukset ovat viimeis-
taan kaytdossa. Taman opinnaytetyon luonnollinen jatkumo voisi olla esimerkiksi
asiakkuuksien hallinta. Erittain hyvin seuraa palveleva tyd voisi myos olla mark-
kinointisuunnitelman luonti, joka antaisi markkinoinnille selkeat raamit ja helpot-

taisi markkinoinnin kaytannon tyota.
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7.2 Opinnaytety® prosessina

Opinnaytetyoprosessi vaikutti mahdottomalta ennen sen aloittamista. Aihetta ei
meinannut millaan I6ytya ja epatoivo alkoi olemaan hallitseva tunne. Sitten aihe
tavallaan putosi syliini helmikuussa 2015 organisaatiosta, jossa olin jo tyosken-
nellyt kaksi edellisté vuotta. Tama antoi paljon lisdd motivaatiota opinnaytetyon

tekemiseen.

Aloitin aiheeseen liittyvan teorian tutkimisen huhtikuussa 2015. Kysymys "Mita
taman opinnaytetyon teoria voisi pitaa sisallaan?” oli paassani oikeastaan koko
prosessin ajan. Taydellistd vastausta en siihen koskaan saanut mutta toivotta-
vasti valmis ty6 on vastaus siihen. Teoriaosuuden sisélté muotoutui aina sita

Kirjoittaessa.

Toukokuussa 2015 aloitin kirjoittamaan ensimmaistad kertaa tutkimaani teoriaa
ylds. Aluksi vauhti oli melko rauhallinen koska teoriasiséllon muoto ei ollut viela
kirkkaana mielessé. Prosessi kasvoi kesan aikana niin vaikeaksi, etta tekemi-
nen jai reiluksi kuukaudeksi kokonaan. Tyon jatkaminen tuntui paiva paivalta
hankalammalta eik& teoriaosuuden ongelmat olleet ratkaistut. Kuten tdméan rei-
lun kolmen vuoden aikana on tullut todettua, ystavat ovat kaikki kaikessa. Niin-
pa kokoonnuimme pienen mutta aanekkaan ryhman kanssa paikalliseen kirjas-
toon tekemaan kukin omaa opinnaytetyotaan. Vertaistuki oli enemman kuin ter-
vetullutta ja opinnaytetyd valmistui lopulta aivan aikataulussa. Kuten muissakin
projektitdissa opiskelun aikana, on tarkeaa tehda tyotd jatkuvasti eteenpain,
vaikka sitten vain pienissa osissa. Huomasin itse, kuinka vaikeaa on jatkaa tyon
tekemista, jos pitdd valissa pitkdn tauon ja tydn punainen lanka ehtii karkaa-
maan. Valilla tyd tuntui jopa vastenmieliseltd mutta eipa sen valmistuminen olisi

tuntunut niin hienolta, jos sen tekeminen olisi ollut liilan helppoa.

Prosessi opetti paljon. Tah&nastisessa elamassa ei ole tullut viela oltua nain
pitkAsséa prosessissa osallisena. Opinnaytety6 antoi paljon pitkdjanteisyytta, jota
vaaditaan my6hemmin tydelamassa. Karsivallisyys kasvoi myos sen myo6ta, etta
opinnaytetyo ei ollut valmis silloin, kun ensimmainen versio oli valmis. Ty6ta piti

jumpata edestakaisin monta kertaa ennen kuin lopullinen versio oli valmis pa-
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lautettavaksi. Ensimmainen suunnitelma oli tehda tyd parin kanssa, joka loppui
ennen kuin alkoikaan. Onneksi siina kavi niin, silla yhteisty6 juuri tassé proses-
sissa tuntui mahdottomalta, vaikka muuten hyvin toimeen tullaankin. Ja nyt olen
tassa, lopullinen versio on valmis palautettavaksi ja olen nauttinut siita, etta olen
saanut tehda tyota yksin miten ja milloin olen halunnut. Opin myds kuinka tér-
keda vertaistuki oli prosessin aikana. Kaverit, jotka olivat suunnilleen samassa

vaiheessa omassa prosessissaan, antoivat paljon henkista tukea tyon aikana.

Loppujen lopuksi ratkaisuni tehda opinnaytety6 yksin oli téaysin oikea. Kevaalla
2014 yritin aloittaa tyota parin kanssa mutta siité ei tullut mitaan. Aikataulujen
sovittaminen yhteen oli yksinkertaisesti liian hankalaa ja kaveruuden sailyttami-
nen oli tarkedmpaa siina vaiheessa. Yksin tehdessa asioita sai harkita, pohtia,
vaannella ja kdannella mielensd mukaan eikd kukaan painostanut vieressa te-
kem&an. Pahin vastustaja |0ytyi tdssakin prosessissa peilistd mutta jalleen ker-
ran pallo iskettiin kenttdan ja vastustaja on lyoty.
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Haastattelurunko

1. Miten WoVo nakyy Rovaniemella? Olisiko markkinoinnissa jotain pa-

rannettavaa, mika toimii?

2. Ottelumainokset, miten nakyy, onko tarpeeksi houkuttelevia?

Ennen ottelua

3. Pre-game-tilaisuus?

4. Parkkipaikat?

5. Sisdankaynti?

6. Lipunmyynti, Ennakkoliput?

7. Joukkueen esittely?

Ottelun aikana
8. Musiikki?

9. Kuulutus?

10. Valiaikaohjelma?

11. Kahviotoiminta?

Ottelun jalkeen

12. "Lehdisto6tilaisuus"?

13. Teemat ja kampanjat?



