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1 JOHDANTO

Suomen koripallomaajoukkue, tuttavallisemmin Susijengi on viihdyttéanyt Suo-
men kansaa jo useamman vuoden ajan korisbuumilla. Tarina alkoi toden te-
olla Espanjasta vuoden 2014 koripallon maailmanmestaruuskisoista, johon
matkusti suomalaisia faneja yli 7000. (Anakonda 2014.) Paikalle jarjestettiin
jopa oma kisakyld suomalaisia kisaturisteja varten. Joukkueella on kannatus-
yhdistys, jonka jasenet kiertavat otteluissa ympari maailmaa. Katsomokulttuuri
on suomalaisessa mittakaavassa jopa fanaattinen. Susijengi-ilmioé on rakenta-
nut koripallon merkityksen aivan uudelle tasolle Suomessa. (Susijengifanit

2018.) Miten sama ilmi6 saadaan tuotua Korisliigan otteluihin?

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii koripalloseura Kouvolan Kouvot. Kou-
voilla on pitk& historia suomalaisessa koripallossa, silla seura on perustettu
vuonna 1964. Seuran edustusjoukkue on pelannut miesten korkeimmalla sar-
jatasolla vuodesta 1993 asti. Kouvot on ollut pitkdan menestyva seura, ja la-
hes poikkeuksellisena voidaan pitaéa jo 25. perattaista alkavaa koripallokautta
Korisliigassa. Kouvojen ottelutapahtumat kiinnostavat yleiséa hyvin ja areena
on tayttdasteeltaan noin 75-100 % maksimiyleisokapasiteetista. (Kouvot,
s.a.A)

Opinnaytetyo kasittelee miesten Korisliigassa pelaavan Kouvolan Kouvojen
palvelukonseptin kehittamista liittyen ottelutapahtumaan. Tyon tarkoitus on tut-
kia Kouvojen ottelutapahtumaa ja seuran toimintatapoja siihen liittyvissa tehta-
vissa. Kouvojen toiminnanjohtajan Jari Hautalan tavoitteena on tehdd Suomen
paras ottelutapahtuma Korisliigassa, ja siihen opinnaytetyoni erityisesti keskit-
tyy. Paatutkimusongelmana on ottelutapahtuman kehittaminen asiakaslahtoi-
sesti. Paras ottelutapahtuma ja sita kohden tehtavat toimenpiteet ja tutkimuk-
set ovat paatavoitteenani. Tarkoituksena on tehda tapahtumasta elamykselli-
nen ja mieleenpainuva kokemus. Tydssa palvelukonseptin kehittdmiseen kuu-
luu ottelutapahtuman kehittdminen, sosiaalisen median kayttaytyminen ja
brandin arvon pohdinta. Naista kaikista elementeista rakennetaan hyva tapah-

tumakokonaisuus (Hautala 2018.)



Alatutkimusongelmana on se, miten voidaan hyddyntaa sosiaalista mediaa ot-
teluiden ja seuran markkinoimisessa. Sosiaalinen media on nykyisin vaikutus-
valtaisin markkinointikanava, jonka kautta tavoittaa ihmiset parhaiten. Sen
hyddyntamista pohditaan tydssa, silla sosiaalisen median kaytdssa on taman-
hetkiseen tilanteeseen ndhden kehitettavad. Myos erilaisien kampanjoiden ja
arvontojen maaraa sosiaalisen median kautta pyritdan tutkimaan. Tutkimuk-
sessa pyritddn pohtimaan myds tuotteistamisen ja brandinhallinnan vaikutuk-
sia kokonaiskuvaan. Kouvot-tuotteesta on tarkoitus tehda entista nakyvampi ja
myyvempi. Sita kohden on jo tehty toimenpiteitda muun muassa muokkaamalla
seuran logoa ja tekemalla tunnusslogan "Fear nothing!”. Kouvolassa toimiva
yritysverkosto on aktiivisesti mukana urheilun kehittdmisessa kaupungissa.
Yritysverkoston kanssa tehtavat yhteistyot mahdollistavat koripallon pelaami-

sen paasarjassa.

Tutkimuksessa selvitetddn katsojien mielipiteita nykyisesta ottelutapahtumasta
ja siihen liittyvista asioista. Tavoitteena on saada katsojien mielipiteet huomioi-
tua kehitettaessa ottelutapahtumaa. Kohderyhmalle tehdéaéan kysely, jonka
pohjalta lahdetaan toteuttamaan kehityssuunnitelmaa. Tavoitteena on saada
lopputulokseksi kehityssuunnitelma, jonka perusteella seura pystyy tekemaan
Suomen parhaimman ottelutapahtuman. Tarkoituksena on pohtia my6s uuden
palloiluhallin rakentamista ja sen merkitysta. Tamanhetkinen halli luo rajoitteita
ottelun kehittamiselle ja yleisomaaran kasvattamiselle (Hautala 2018). Uutta
urheiluhallia on pohdittu Kouvolaan jo pitkddn, mutta mitddn paatoksia sen
suhteen ei ole tehty. Uuden urheiluhallin my6ta katsojamaéarien nouseminen
olisi mahdollista. Suomessa Salon Vilpas on hyva esimerkki fanikulttuurin ja
ottelutapahtuman kehittamisesséa uuden hallin my6ta. Vakiluvultaan Kouvolaa
pienempi Salo on saanut aikaan esimerkillisen katsomokulttuurin, ja Vilpas on

noussut yhdeksi maan tunnetummaksi koripalloseuraksi. (Koskinen 2016.)

2 PALVELUMUOTOILU

Palvelumuotoilu on varsin uusi kasite. Palvelumuotoilua aloitetiin maarittaa en-
simmaisen kerran vasta palveluiden maaran lisaantyessa 1990-luvun alkupuo-

lella. Sit& ennen palvelumuotoilu oli lahes tuntematon késite. Tiettavasti palve-



lumuotoilun kasitteen lanseerasi professori Michael Erlhoff vuonna 1991. Maa-
ilman ensimmainen palvelumuotoilutoimisto perustettiin Lontooseen vuonna
2001. (Tuulaniemi 2011, 62.)

2.1 Palvelumuotoilun kasitteen maarittelya

Kasitteena palvelumuotoilu on hailyva, eika sille ole olemassa tarkkaa maari-
telmaa. Palvelumuotoilu on ajattelu, joka jakautuu pieniin osiin muodostaen
niista palvelun peruskehikon. Palvelun peruskehikkoon kuuluvat asiat, miten
palvelua toteutetaan ja missa jarjestyksessa asioita tehdaan. Naista muodos-
tuu koko palvelukokonaisuus. Palvelumuotoiluun ei ole olemassa tiukkaan
maariteltyja toimintatapoja tai saantdja. Palvelumuotoilun vahvuutena onkin
rajattomuus, silla se luo mahdollisuudet ajattelutavan, prosessin ja tytkaluvali-
koiman yhdistelemiseen. Naita kaikkia ominaisuuksia voi kayttaa hyvaksi pal-
velumuotoilun kehittamisessa. Palvelumuotoilun nakékulmia pohtimalla voi-
daan ratkaista palveluja tuottavan yrityksen ongelmakohtia ja haasteita (Tuu-
laniemi 2011, 12.)

Palvelumuotoilun paamaarana on tehda palvelusta entistéa parempi ja menes-
tyksekkaampi. Palvelu on kokonaisuudessaan vuorovaikutuksien yhtald, silla
ihmiset tarjoavat palveluita ja asiakkaat kayttavat niita hyvaksi eri kayttotarpei-
den mukaisesti. Asiakas on keskiossa tarjottaessa palveluita. Nain ollen yrityk-
sen ja asiakkaan ideologiat on kohdattava. (Sdt s.a.) Palvelumuotoilun tavoit-
teina on ymmartad paremmin ihmisia ja heidan tarpeitansa, uusien mahdolli-
suuksien loytdminen, toimivan palvelun suunnitteleminen seka palvelun toteu-
tus. (Tuulaniemi 2011, 111.)

Palvelumuotoiluprosessia voidaan kuvata luovaksi ongelmanratkaisuksi. Ta-
voitteena on I6ytaa uusia keinoja tekeméaan palvelusta entista toimivampaa.
Palvelumuotoiluprosessi koostuu ongelmanmaarittelysta, tutkimuksista, suun-
nittelusta, palvelutuotannosta ja arvioinnista. Kun konseptia uudistetaan, on
erityisen tarkedd noudattaa jokaista prosessin vaihetta. Uudistamismahdolli-
suudet riippuvat vahvasti kaytdssa olevista resursseista, joten ne tulee huomi-

oida jo prosessin alkuvaiheessa. Toimivan prosessin takaamiseksi jokaiselle



prosessin osalle tulee maarittdéd tydvaiheet, painopisteet, kuvaus osan sisal-
|6sta seka tavoitteet. Pala palalta rakentuu lopullinen palvelumuotoilutuote.
(Tuulaniemi 2011, 126-131.)

2.2 Palvelupolku

Palvelua voidaan hahmottaa ns. palvelupolun avulla. Palvelu on suuri pro-
sessi, joka koostuu useista eri tekijoista. Palvelun eri osa-alueita tutkittaessa
I6ytyy monia palvelukohtia, joiden kautta asiakas kulkee l&pi palvelupolun
(kuva 1). Palvelupolku jakautuu useisiin eri palvelutuokioihin, joita kutsutaan
palvelupisteiksi. Palvelupolulla pyritddn kuvaamaan kokonaisuudessa asiak-
kaan palveluprosessin lapikdyminen vaiheittain. Asiakkaalle muodostuvan ar-
von ndkdkulmasta palvelu voidaan jakaa kolmeen eri paapisteeseen: esipal-
veluun, ydinpalveluun seka jalkipalveluun. (Tuulaniemi 2011, 78-79.)

Kuva 1. Palvelupolku (City Dev Labs, 2018)

Esipalvelussa asiakas tutkii aihealuetta esimerkiksi internetin tai sosiaalisen
median valityksella. Esipalvelulla heratetdan asiakkaan mielenkiinto ja mah-
dollisesti erotutaan kilpailijoista. Esipalveluvaihe valmistelee palvelun arvon
muodostumista ja varsinaisessa ydinpalveluvaiheessa asiakas saa palvelulle
arvon. Ydinpalveluvaihe on tarkein osa kokonaisuutta, mutta hyvaa ydinpalve-
luarvoa on vaikea saada heikolla esipalveluvaiheella. Jalkipalveluvaiheessa
asiakasta voidaan lahestya esimerkiksi tyytyvaisyyskyselylla. (Tuulaniemi
2011, 78-79.)

Palvelutuokiot muodostavat asiakkaan silmissa kontaktipisteita, joiden avulla
asiakas kontaktoi palvelua tarjoavan yrityksen kanssa. Kontaktipisteisiin kuu-
luvat ihmiset, ymparistot, esineet ja toimintatavat. Kontaktipisteiden syntymi-

nen ja ajattelu ovat vahvasti yhteydessa ihmisen aivoihin. Jokainen ihminen
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mieltaa eri aistiarsykkeet eli tavalla, mita han kohtaa palveluprosessin aikana.
Kaikki ymparilla tapahtuva, oli se sitten eleitd tai muita arsykkeita, luo tunnel-
maa, jolla pyritddn saamaan aikaan toimiva vuorovaikutus kohdehenkilén
kanssa. Eri ihmisiin tehoavat eri keinot, joten ei ole rajoituksia, kun luodaan

tunnelmaa ja henkilokemiaa palveluprosessissa. (Tuulaniemi 2011, 79-82.)

Ihmiskontaktipisteissa pyritaan luomaan asiakkaalle valmis palvelupolku,
jonka asiakaspalvelija maarittaa mielessaan etukateen. Ennakoiva ajattelu
asiakaspalvelijan nakokulmasta helpottaa asiakasprosessin lapikaymista. Par-
haiten palvelu onnistuu siten, ettéd palvelun tuottaja suunnittelee asiakkaalle
kaiken valmiiksi ja on askeleen edella asiakkaan ajatuksia. Nain asiakas ostaa
tuotteen tai kayttaa palvelua todennakodisemmin, eikd empimiselle jaa aikaa.
Toimintaymparistd ohjaa asiakkaan kayttaytymista. Tilan tulee olla viihtyisa ja
mielekas, jotta asiakas nauttii saamastaan palvelusta. Tunnelma valittyy ti-
lassa olevien sisustuselementtien ja muiden arsykkeiden avulla. Lisaksi pro-
sessissa kaytettavien esineiden merkitys vaikuttaa asiakkaan toimintatapoihin.
Jos kaytettavat valineet ovat puutteelliset, palvelun toimivuus karsii. Kayttayty-
miskonseptin noudattaminen yrityksen toimintamalliin peilaten tukee hyvaa

asiakaspalvelua. (Tuulaniemi 2011, 79-82.)

2.3 Asiakasymmarrys

Lahtokohtana palvelun toimimiselle on kohderyhmén eli asiakkaiden tuntemi-
nen. Millaiset ihmiset palvelua kayttavat ja kenelle sita tehdaan? Naita kysy-
myksia pohtiessa voidaan todeta ihmisen olevan jokaisen palvelun keskipis-
teend. Palvelun tarjoaja pyrkii ymmartdmaan asiakkaan tarpeita mahdollisim-
man hyvin ja vastaamaan niihin. Palvelun kehittamisen kannalta asiakasym-
marryksen on oltava ajan mukana, silla asiakkaiden kuluttajakayttaytyminen ja
toimintatavat muuttuvat uusien yhteiskuntien myé6téa. Jokainen ihminen on per-
soona ja oma yksilo, eika palvelua voida kohdentaa taysin jokaisen mie-
luiseksi. On loydettava kultainen keskitie, joka palvelee kaikkia kohderyh-
massa mahdollisimman hyvin. (Bisnode Finland s.a.) Asiakasymmarryksessa
on kyse odotusten, tarpeiden ja kayttaytymisen tuntemisesta. Palvelua tarjoa-
van tahon pyrkimyksena on tutustua asiakkaisiin sekd ymmartaa asiakkaan

tavoitteita ja arvoja. Naiden tuntemisen jalkeen asiakkaan tarpeisiin ja arvoihin
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pystytddn vastaamaan paremmin. Samalla asiakassuhde on molemmille osa-
puolille arvoa tuottava. Kun palvelun kayttajatyyppeja on erilaisia, muodostuu

haasteita, johon palvelun tuottajan on pyrittava reagoimaan. (Haapala 2017.)

Asiakasymmarrysta pyritddn mittaamaan tutkimuksilla ja keraamalla tietoa
useista eri kanavista. Tiedonhankintamenetelmista tehokkaimmin toimivat
asiakaspalautteet ja -kyselyt. Kyselyita tulisi suorittaa saanndallisin véliajoin
palvelun kehittamisen kannalta. Tutkimustulosten perusteella analysoidaan
asiakasprofiilit, jotta tutkimustulos on helpompi ymmartaa ja tehda tarvittavia
toimenpiteitd. (Bisnode Finland s.a.) Nain tehdaan myds mydhemmin tassa
opinnaytetydssa, kun selvitetdan Kouvojen ottelutapahtuman toimivuutta ny-
kyisiltéa asiakkailta kyselyn muodossa. Ensikertalaisten mielipidetta pyritdan
tutkimaan tuomalla heidat ensimmaista kertaa otteluun ja tekeméaéan sen poh-

jalta analyysia tapahtumasta.

Asiakastietoa tutkimalla syntyy asiakasymmarrysta, jota voidaan hyddyntaa
organisaation toiminnassa eri tavoin. Asiakasymmarryksen ja liiketoiminnallis-
ten tavoitteiden symbioosi on menestyvan palvelun keskipisteessa. Kun mo-
lempien ndkdkulmat kohtaavat, on palvelu toimivaa ja kannattavaa. Palvelu-
muotoilun tavoitteena on asiakkaan ja palvelua tarjoavan organisaation yh-
dessd muodostava palvelutuote, josta hyotyvat kaikki sité kayttavat, mutta

myos palvelun tarjoaja. (Tuulaniemi 2011, 103-104.)

2.4 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytymista tutkitaan yleensa kolmesta eri ndkdkulmasta: taloudel-
lisista, psykologisista ja sosiaalisista tekijoista. Kuluttajakayttaytymista on
mahdoton tutkia vain yhdesta nakokulmasta, silla kaikki edella mainitut tekijat

vaikuttavat asiakkaan paatoksiin. (Alaja 2000, 22.)

Taloudelliset tekijat vaikuttavat kaytettavissa oleviin resursseihin ja ostopaa-
toksiin merkittavasti. Ensimmaisena ehtona palvelun toteutumiselle kuluttajalle
on se, etta taloudellinen tilanne kestaa palvelun tai tuotteen oston. Kuluttajat
ovat tdna paivana hyvinkin tietoisia hinnoista internetin ja digitaalisten palve-
luiden myota. Internet on tdynna sivustoja, joissa tuotteita ja palveluiden hin-

toja voi vertailla. Asiakkaalle palvelun arvo voi maaraytyd hdnen saamastaan
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hyodysta. Hinnalla ei talloin ole suurta merkitysta. Asiakas kokee hyotyvansa

palvelusta ja saavansa siita itselleen hyodyn. (Alaja 2000, 22.)

Psykologiset tekijat ovat tdnd paivana entistd suuremmassa osassa paatok-
sia. Tuulaniemi kirjoittaa (2011, 47) kuluttajien siirtymisesta tunnepohjaiseen
paatoksen tekoon tietoon pohjautuvan sijasta. Tahan vaikuttaa suuresti digita-
lisaatio, silla ihmiset kohtaavat eri sosiaalisissa medioissa péaivassa satoja eri
mainoksia. Sosiaalisen median mainokset ovat usein evasteiden kohdenta-
mia. Evasteiden avulla kerataéan tietoa kayttajasta ja hanen kayttaytymises-
taan sivustolla ja ndin markkinointia kohdennetaan hanelle esimerkiksi Face-
bookin tai Instagramin avulla. Mainoksien kieltaminen on hankalaa, silla useat

sivustot vaativat evasteiden hyvaksymisen. (Viestintavirasto 2018.)

Tuotevalikoimat ja palveluiden maarat ovat kasvaneet hallitsemattomiksi, ei-
vatka ihmiset omaksu jokaista mainosta jokapaivaisesta tietomassasta (Tuula-
niemi, 47). Kuluttaja havainnoi mainoksia, ja joissakin tapauksissa mielen-
kiinto herdd hanessa. Kuluttajalla ei valttamatta ole aiemmin ollut tarvetta ky-
seiselle tuotteelle tai palvelulle, mutta sen nahtyaan han kiinnostuukin siita.
Omien tarpeiden maaritteleminen on hyvin hankalaa, ja tarpeet vaihtelevat
vallitsevan tilanteen mukaan. (Alaja 2000, 22.)

Sosiologiset tekijat, kuten ryhmiin kuuluminen, idoleiden seuraaminen tai muu
vastaava sosiaalinen suosittelu voivat vaikuttaa asiakkaan valintaan. Nykyaan
maksettua piilomainontaa tapahtuu hyvin paljon Facebookin ja Instagramin
puolella. Usein kuvissa esiintyy tunnettu julkisuuden henkild, joka pitaé tuo-
tetta kuvassa esilla tai on kayttdméssa jotakin palvelua. Nain kuvassa huomio
kiinnittyy myds tuotteeseen tai palveluun ja saa asiakkaan mielenkiinnon he-
raamaan. Usein kuvan alle on kirjoitettu jokin saate ja mahdollinen alennus-
koodi tai kampanja-alennus. Mainostaminen tapahtuu huomaamatta, eika siita

tule tyrkyttamisen tunnetta. (Lahtinen 2015a.)

2.5 Asiakaskokemus

Palvelun tarkein ja keskeisin asia on asiakkaan kokemus palvelusta. Asiakas-

kokemuksia ovat kaikki yrityksen tarjoamat palvelut, johon sisaltyvat kontaktit
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ennen palvelua seka sen aikana etta jalkeen. Yhdysvaltalaisen markkinointi-
yhtion Forresterin mukaan asiakaskokemus nakyy taloudellisissa tuloksissa
erityisesti kasvavan asiakasuskollisuuden ja lisamyynnin kautta. (Korkiakoski
2013))

MERKITYS Miten konsepti mahdol-
Vastaavuus identiteetin listaa asioita, joita
i isii TEE MINUSTA
ja henkilokohtaisiin PAREMPI asiakas haluaa oppia,
merkityksiin IHMINEN . :
e oivaltaa ja saavuttaa?
TUNTEET Ym‘ UE Miten hyvin konsepti
Vastaavuus - TUNTEA sopii mielikuviin ja
tunnetason tuntemuksiin joita
odotksin TARJOA JUURI MINULLE asiakas haluaa kokea?
‘SOPIVIA VAIHTOEHTOJA

TOIMINTA
Vastaavuus
toiminnalliseen
tarpeeseen

_ Miten vaivattomasti ja
sujuvasti konsepti
toteuttaa asiakkaan
tavoitteen?

Kuva 2. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011, 75)

Arvopyramidia silmaillessa (kuva 2) voidaan huomata sen jakautuvan kolmeen
eri tasoon: toimintaan, tunteisiin ja merkitykseen. Toiminnallinen taso mittaa
palvelun perustoimintoja, joihin voidaan luokitella sujuvuus, tehokkuus, saata-

vuus seka monipuolisuus. (Tuulaniemi 2011, 74-75.)

Tunnetaso tarkoittaa asiakkaalle valittyvien tunteiden ja viestien merkityk-
sestd. (Tuulaniemi 2011, 74) Tasta oivana esimerkkina on, miten Salossa Sa-
lon Vilpas rakensi kaupunkiin nakyvan koripalloilmion. Vilppaan alkukausi syk-
sylla 2015 oli lahtenyt yskahdellen liikkeelle, eikéa otteluissakaan ollut katsojia
reilua tuhatta enempéaé. Hallin katsomokapasiteetti oli noin 2300 katsojaa, jo-
ten toiminnan laajenemiselle oli edellytyksid. Marraskuun 6. paivan ottelussa
uusi fanirynma Vilpas Ultras teki ensiesiintymisensa. Fanilaumassa oli kaiken-
ikaisia Vilpas-faneja, mutta paaosa heisté oli nuoria aikuisia. Ottelussa Vilpas
nousi 12 pisteen takaa yhden pisteen voittoon, ja siita alkoi fanikulttuurin ta-
rina Salossa. Fanitoiminta ja kannustaminen tarttuivat myés muihin katsojiin
pysyvasti. Nykyisin toiminta on entistd suurempaa. Niin taloudellisen menesty-

misen kuin yhteison rakentamisen kannalta yksi ottelu ja sen synnyttama ilmi6



14

vaikuttivat voimakkaasti salolaiseen koripalloiluun. (Tuuna 2017.)

Merkitystaso on pyramidin huipulla lokero, joka mittaa henkilokohtaisesti tar-
keiden ja identiteettia vastaavien asioiden merkitysta. Siihen voi sisaltya unel-
mia ja onnistumisia seka tarinoita ja jopa elaméntavan syntymista. (Tuula-
niemi 2011, 74.) Urheilussa merkitystad antaa usein joukkueen kyky menestya.
Urheilussa merkitys on myos paljon muuta. Usealle urheilumaailmassa fanina
toimijalle kipin& on syttynyt lajiin tai seuraan juuri merkittavaksi koetun tapah-
tuman myo6ta. Suuri jadkiekkojoukkue HIFK:n pitkdaikainen fani Rauno Joro-
nen toteaa: "Fanitatpa sitten, vaikka huippusuosittua rap-artistia tai sinulle ra-
kasta urheiluseuraa. Se tunne pitaa tulla suoraan ja syvaltd sydamesta.” Ur-
heilumaailmassa tapahtuvat ilmiét ovat tunne tasolla suuria ja antavat positii-

vista energiaa palvelun kayttajalle. (Koskinen 2014.)

3 PALVELUIDEN MARKKINOINTI

Palveluiden kohdalla markkinointi tarkoittaa my6s paljon muuta kuin pelkas-
tdan mainontaa ja myyntia. Palveluilla on omat imagot, arvot seka toimintata-
vat ja identiteetit. Palvelut ovat erilaisia, joten myds markkinointi on monipuo-
lista. Palvelut eivat keskity ainoastaan kehittdmiseen, myymiseen ja tuotteiden
toimittamiseen. Palvelut ovat keskittyneet yhd enemman pitkaaikaisten suhtei-
den luomiseen ja yllapitamiseen. (Tuulaniemi 2011, 71-73.)

Palvelua markkinoidessa pohditaan usein toimivan palvelun olevan molemmin
puolin tyytyvaista, kun verrataan asiakasta ja palvelun tarjoajaa. Palvelun tuot-
tamisen perusedellytyksené on, ettd se on palvelun tarjoajalle taloudellisesti

kannattavaa. Asiakas on valmis maksamaan palvelusta, kun se on tyytyvainen

ja ilahtuu tarjottavasta palvelusta. (Tuulaniemi 2011, 101.)

Palvelua tuottavan organisaation on tunnettava toiminta-alueen markkinat.
Markkinoilla tarkoitetaan ihmisryhmaa, joilla on kyky, tahto ja valtuudet palve-
luiden ostamiseen. Oikean markkinaympariston I6ytaminen mahdollistaa edel-
lytyksia palvelun laajentamiseen seka kasvamiseen. Markkinointiympariston

loydyttya pyritaan loytamaan asiakaskuntaa, jotka ovat tyytyvaisia palveluun



15

Tyytyvaisista asiakkaista muodostuu kanta-asiakkaita, jotka muodostavat pal-
velun kuluttajien ydinryhman. Urheilumaailmassa kanta-asiakasta voidaan ku-

vata aktiivisena kannattajana. (Alaja 2000, 22—-23.)

Oikean toimintaympariston ja palvelukonseptin I6ytdmiseksi palvelu tulee pro-
filoida. Profilointi on tutkimusta siitd, miltd organisaatio nayttaa sidosryhmien
silmin ja millaisia mielikuvia se herattaa itsestaan. Profiloinnilla pyritdan 16yta-
maan tavoitekuva, jolla voidaan erottaa palvelun kohde muista palveluista,
tuotteista tai organisaatioista. Toisin sanoen profilointi on strategioiden, mene-
telmien ja toimenpiteiden muodostama yhtalo, jolla pyritédn maariteltyyn tavoi-
tekuvaan. Profilointi on prosessia, joka on lasna jatkuvasti palveluiden markki-
noinnissa ja sen kehittyessa. Tavoitekuvat voivat muuttua prosessin edetessa,

eika sille ole olemassa varsinaista paamaaraa. (Alaja 2000, 34.)

3.1 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnin kasitetté voidaan maaritella eri tavoin. Vallon ja
Hayrisen (2014,19) mukaan tapahtumamarkkinointi katsotaan strategisesti
suunnitelluksi pitkajanteiseksi toiminnaksi, jossa organisaatio viestii tapahtu-
man tarjoamien elamyksien valityksella. Siihen voidaan lukea kaikki jarjestet-
tavat tapahtumat, joita markkinoidaan asiakkaille. Tapahtumamarkkinoinnin
tavoitteena on valittdd kuluttajalle viestia toiminnasta, joka yhdistaa organisaa-
tiota ja kohderyhméaa tavoitteellisesti ja vuorovaikutteellisesti. Tapahtuma-
markkinoinnissa keskeisena asiana on tapahtuma, jonka ymparille pyritaan ra-
kentamaan toiminnallinen kokonaisuus teeman ja idean mukaisesti. (Vallo &
Hayrinen 2014, 19-20.)

Tapahtumamarkkinoinnin keskeisimpina teemoina ovat tapahtuman huolelli-
nen suunnittelu, tavoitteiden ja kohderyhman méaaritteleminen seka tapahtu-
massa toteutuvat elementit. Naihin lukeutuvat elamyksellisyys, kokemukselli-
suus ja vuorovaikutteisuus. Tapahtumakokonaisuudella pyritaan erottumaan
myos kilpailijoista, mikd tekee sen merkityksellisyyden erityiseksi. Tapahtu-
massa asiakasta pyritdan ohjaamaan aistien kaytt6a, mika luo pidempia ja
mieleenpainuvampia muistikuvia tapahtuman jalkeen. N&ista merkittavista ta-
pahtumista ja tunteista syntyvat muistot, jotka pyritdan sailyttdmaan asiakkaan
siséalla. (Vallo & Hayrinen 2014, 21-22.)
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Markkinoinnin vélineet jaetaan Philip Kotlerin mukaan neljaan eri katekoriaan:
mainontaan, henkilékohtaiseen myyntitydhon, menekin edistamiseen ja
suhde- ja tiedotustoimintaan. Mainonnalla on suuri merkitys ennen tapahtu-
man jarjestamista. Ihmisten tietoisuus tapahtumasta on saapuvalle yleisolle
valttamatonta. Mainonta on myds keino, jolla pyritddn erottumaan kilpailijoista.
Henkilokohtaiseen myyntity6hon kiteytyy asiakkaiden arvo organisaation
edustajia seka tyontekijoitd kohtaan. Tah&n kuuluvat kaikki tapahtumassa toi-
mijat omalla henkil6kohtaisella toiminnallaan. Koripallo-ottelussa naihin lue-
taan lipunmyyjat, jarjestyksenvalvojat, kahvilatyontekijat, fanituotemyyjat ja
muut ottelutapahtumassa seuraa edustavat henkil6t. Menekin edistamiseksi
pyritdan kasvattamaan organisaatiota ja sen markkina-aluetta seka mahdolli-
sesti laajentaa tarjontaa eri keinoin. Suhde- ja tiedotustoiminta luo sidoksia
asiakkaan ja organisaation valille ja muodostaa pitkaaikaisia asiakkaita, urhei-

lutermein faneja. (Vallo & Hayrinen 2014, 29-30.)

3.2 Brandi ja sen merkitys

Brandilla on iso merkitys palvelun mieltamisessa. Brandia voidaan kuvailla ar-
vokkaimmaksi tekijaksi ajateltaessa koko yritysta tai yhteis6a. Se muodostuu
palvelun tarjoajan teoista kuin myods asiakkaan osuudesta suhteessa brandiin.
Asiakkaat lopulta tekevat tuotteesta tai palvelusta brandin. Brandi muodostuu
imagosta ja maineesta, mikd muodostaa kokonaisvaltaisen mielikuvan palve-
lusta. Imagolla tarkoitetaan sitd, millaisen kuvan palvelusta yritys haluaa an-

taa. Maineen muodostaa asiakkaat eli palvelun kuluttajat. (Brandnews 2018.)

Brandin rakentaminen alkaa hyvin pienisté palasista. Mikaan jo olemassa
oleva brandi ei ole saanut suosiotaan kertaheitolla, vaan se on tullut pitkajan-
teisen tyon tuloksena. Palveluntuotteissa brandia ei ndhda, vaan se koetaan.
Se ei ole valttdmatta strategista brandaamista vaan koostuu myyteista, tari-

noista seka merkittavista tarinoista. (Tuulaniemi 2011, 51.)

Kuluttajan mielen merkitys korostuu, kun todetaan ihmisten luovan mielikuvan
mielessdan yrityksen palveluista. Jos palvelu ei kosketa kuluttajan mielta, sen

menestyminen on vaikeaa tai sita ei ole olemassa ollenkaan. Brandeissa on
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elementteja (kuva 3), joilla se pyrkii erottumaan edukseen ja luomaan bran-
dille arvoa. (Sipila 2008, 51-52.) Brandin tarkeimpana tehtavana on sen tun-
nettuus. Brandi mielletaan sitd arvokkaimmaksi, mita korkeampi brandin spon-

taani tunnettuus erityisesti on. (Juslén 2009, 48.)

MISTA BRANDIN ARVO MUODOSTUU?

Arvot Juuret

Kutsumustehtav
a

Vahvuudet

Persoonaallisuus

Kuva 3. Brandin muodostumisen elementit (Sipila 2008, 52)

Urheiluseuran nakokulmasta brandin merkityksen voidaan todeta olevan suuri.
Tutkimusten mukaan urheiluseuralla on oltava vahva brandi menestyékseen
ja erottautuakseen muista saman lajin kilpailevista seuroista. Kilpailu menes-
tyksesta pelillisesti ja taloudellisesti on Suomessa valitettavan kovaa. Sponso-
reita tarvitaan mahdollistamaan toimintaa samoin kuin maksavia katsojia.
(Nuutinen 2017.) Brandin avulla voidaan saavuttaa tuottoa, liikevaihdon kas-
vua, asiakasuskollisuutta ja fanitoimintaa, kokeilunhaluisia uusia katsojia seka
jakelua viestintavalineissd. Nama mainitut hyddyt ovat riippuvaisia toisistaan.
Esimerkiksi uudet katsojat voivat siirtyd uskollisiksi asiakkaiksi onnistuneen
ensikokemuksen myota ja tuoda ndin liséé tuottoa seuralle tulevaisuudessa.
(Sipila 2008, 53.)

Ensimmainen kohtaaminen on tarkein osa uuden asiakkaan kohtaamisessa.
Kun ensituntuma on suotuisa, se saa todennakéisemmin asiakkaan kaytta-
maan palvelua uudelleen. Urheiluseuraa voidaan rinnastaa yritysmaailmassa
toimivan brandin tehtaviin. Tarkeimpiin tehtaviin kuuluvat tietoisuuden ja kasi-
tysten luominen, tehokas muistuttaminen seka johtolankojen antaminen. Kun

brandin arvo on aineeton, sen arvo on kriittisempi asia. Jos maksavat katsojat
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eivat ole tyytyvaisia palveluun, he todennékaisesti viestivat siita jollakin tapaa.
(Sipila 2008, 54.)

Tyytyméattomyydesta viestivat usein urheilun katsojat. Tavallisesti tyytymatto-
myys nékyy katsojien vahyytena. Karjistyneimmissa tilanteissa jaakiekkofanit
ovat jarjestaneet ulosmarsseja. Nain pyritaan ilmaisemaan tyytymattomyytta
seuran toimintatapoihin, ongelmakohtiin tai joukkueen pelillisiin esityksiin.
Tasta esimerkkina jadkiekon SM-liigassa nahdyt ulosmarssit, joissa faniryh-
mat ovat ilmaisseet mieltdnsa poistumalla katsomosta kesken ottelun. (Perkio

2010; Jokerifanit toteuttivat uhkauksensa — ulosmarssi! 2011.)

3.2.1 Koripallon brandi Suomessa

Koripallon harrastemé&arat ovat nousussa, miké ilmenee Helsingin Sanomien
artikkelista. Talla hetkella Suomessa on koripallon harrastajia n. 60000. (Kori-
pallo kirii kohti harrastajamaarien karkea 2017.) Koripallon merkitys kuitenkin
vaihtelee hyvin paljon maantieteellisen sijainnin ja resurssien mukaan (Ma&ki
2017.)

Lauri Markkasen NBA-debyytti kauden myéta Jyvaskylan seudulla, missa
Markkasen juuret ovat, on syntynyt aivan uudenlainen koripallobuumi. Vuonna
2017 uusien koripallon harrastajien maaréa kolminkertaistui Jyvaskylan seu-
dulla. Lauri Markkanen lupautui koriskoulujen kummiksi, ja samalla maksutto-
mien koripallokoulujen ilmoittautumismaarat nousivat edellisen vuosien noin
120 osallistujasta 400:aan. Lauri Markkasen lapimurto kausi NBA:ssa vaikutti
merkittavasti lapsien innokkuuteen koripallon kokeilussa. (Vuorela 2017.)

Esikuvien merkitys on suuri lajille ja kansalle. Lauri Markkasta voidaan pitaa
talla hetkella monen suomalaisen esikuvana. Markkanen valittin NBA:n va-
raustilaisuudessa kesélla 2017 numerolla seitseman, mink& my6ta media alkoi
seuraamaan tiiviisti Markkasen otteita NBA:ssa (Basket.fi 2018). Kun peli kul-
kee ja ennatykset menevat uusiksi, on uutisvirta positiivista. Media tayttyy uu-
tisista koskien Markkasta lahes paivittdin. Hanesta on tullut yksi Suomen seu-
ratuimmista urheilijoista heti NBA-tulokaskaudellaan. (Saarikoski 2018.) Esiku-

vat innoittavat lajikokeiluja ja samalla herattaa nuorten haaveita pyrkimykseen
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samankaltaiseen asemaan idolinsa kanssa. Positiiviset esimerkit saavat ai-
kaan nuorten keskuudessa unelmointia, mista voi muodostua ajan my6ta saa-

vutettava tavoite. (Asikainen 2016.)

Lauri Markkasen ja Suomen maajoukkueen Susijengin menestystarinoiden

my6ta suomalainen koripallo voi hyvin. Susijengin tapahtumat ovat lahes poik-
keuksetta loppuunmyytyja ja herattavat kansan mielenkiinnon. Koripallosta on
tullut yksi maamme seuratuimmista urheilulajeista jaakiekon ja jalkapallon rin-

nalla. (Baskethills s.a.)

3.2.2 Korisliigan brandi

Suomen koripallomaajoukkueen luoma innostus ei ole tarttunut kotimaiseen
Korisliigaan. Syitd on useita, mutta yhtena syyné voidaan pitdd kotimaisten
maajoukkuepelaajien seké nuorten lupauksien vahyytta Korisliigassa. Talla
hetkella MM-leiritykseen kutsutuista pelaajista kahdeksan pelaa Suomessa,

joista kuusi Korisliigassa ja kaksi Divisioona A:ssa. (Basket.fi 2018.)

Pelillisesti sarja on mennyt vuosi vuodelta eteenpdin, vaikka kyseessa onkin
puoliammattilaissarja. Taysammattilaissarjaa kohti pyrkiessa rahallisten sat-
sauksien maaran pitdisi kasvaa huomattavasti nykyisesta. (Palojarvi 2017.)
Nuorten pelaajien kehittymiseen kohti Yhdysvaltojen yliopistosarjaa on Kori-
palloliitto rakentanut polun Helsingin Méakelanrinteen urheilulukion kanssa.
Nuoret yliopistoon tavoittelevat pelaajat siirtyvat 15—-17 vuoden ikaisena pelaa-
maan seké opiskelemaan Makelanrinteeseen. Makelanrinteessa kontaktit
maailmalle ovat kunnossa, silla Suomen ensimmainen NBA-pelaaja Hanno
Mottola valmentaa joukkuetta ja kontaktoi yliopistoseurojen valmentajien
kanssa. Yliopistoon pelaamaan tavoittelevien pelaajien polku on tehty esimer-
killisesti. (HBA s.a.)

Toisesta vaihtoehdosta, kasvamisesta huippupelaajaksi Korisliigan kautta on
puhuttu paljon vihemmé&n. Maamme pé&asarjassa pelaa lukuisia suomalaisia
lupauksia, jotka eivat ole lahteneet Yhdysvaltojen yliopistosarjaan, vaan pyrki-
vat Korisliigan kautta kehittym&an pelaajina. Haasteena on, riittdvatkd seuro-
jen resurssit ja talous kehittdmé&an kotimaisia pelaajia. Amerikkalaisiin koripal-

loilijoihin satsatessa Korisliigan pelillinen taso nousee, mutta siind samalla
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karsii kotimaisten pelaajien merkitys. Investoinnit Korisliigaan ja suomalaisiin
pelaajiin saattaisivat olla etu seka seuroille etta lajille. Korisligan maineeseen
tama vaikuttaisi positiivisesti ja olisi samalla askel kohti taysammattilaisuutta.
(Jokinen 2018.)

Kun tutkitaan Suomen paasarjaa johtavaa Koripalloliittoa, 16ytyy ristiriitaisia
ajattelumalleja Koripalloliiton ja Korisliigan valilla. Talla hetkella Korisliigaa
markkinoi ja myy Suomen Koripalloliitto. Seurojen johtajat kuitenkin ovat lahes
yksimielisesti sitd mieltd, ettéa Korisliigan seurojen tulisi itse paattaa Korisliigan
myynnista ja markkinoinnista seka siita, kuinka paasarjakoripalloa viedaan
Suomessa eteenpdin. Seurojen pomojen yhteisena haaveena on kasvattaa
kotimaisen Korisligan merkitysta ja tunnettuutta. Seurat haluavat brandata
omalla toiminnallaan Korisliigaa. Liigan merkityksen kasvattaminen on molem-
pien tahojen tavoitteena, mutta yksittaisten tapahtumien jarjestaminen on seu-
rojen vastuulla. Toimintapaikkakunnalla tulee rakentaa jokaisen seuran oma
menestysymparistd, mika kokonaiskuvassa vie Korisliigaa eteenpain. (Sipila
2018.)

Suomesta loytyy liian vahan palloiluhalleja, joita voidaan pitéaa yleisoystavalli-
sind seka tayttaa katsomokapasiteetilta kansainvalisia kriteereitd. Ongelma ei
ole niinkaan pelkastaan koripallossa vaan koskee lahes kaikkia sisapalloilula-
jeja. Useat joukkueet pelaavat ottelunsa koulujen liikuntasaleissa, mika ei
anna toimintaymparistolle tarvittavia resursseja. (Tolonen 2017.) Tasta esi-
merkkina voidaan todeta paadkaupungin Korisliiga-joukkue Helsinki Seagulls,
joka pelaa kotiottelunsa vain hieman yli 1000 katsojaa vetavassa Toolon Kisa-
hallissa. Kisahalli, joka valmistui Helsingin olympialaisiin vuodeksi 1952, on jo
tayttdasteeltaan maksimissa, joten yleisomaarien kasvattaminen on mahdo-
tonta, toteaa Helsinki Seagullsin toimitusjohtaja Sauli Silvonen. Helsinkiin on
rakentumassa uusi urheiluhalli Helsinki Garden, mika luo mahdollisuuden koti-

hallin vaihtamiseen, mutta sen rakentamista ei ole viela aloitettu. (Maki 2017.)
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Runkosarjan katsojakeskiarvot

Joukkue Katsojamaara Katsojamaara Kotiotteluiden

2016/17 2015/16 istumapaikkojen
tayttd%

Salon Vilpas 1594 1215 99%

Kataja Basket | 947 1038 60%

Helsinki 908 1001 92%

Seagulls

Kauhajoen 875 844 67%

Karhu

Kobrat Lapua | 666 627 69%

Kouvot 1138 1214 119%

BC Nokia 710 703 96%

Pyrintd 899 950 89%

KTP-Basket 916 997 67%

Korihait 742 609 80%

Kuva 4. Korisliigan runkosarjan yleisomaarat (Basket.fi, 2017)

Myds Kouvola ja Kouvot tarvitsevat kiperasti uutta urheiluhallia ja mahdolli-
suuksia toiminnan laajentamiseksi yleisoméaarallisesti. Kouvolan kaupungin
vastaava kaupunginjohtaja Tuukka Forsell esitti kaupunginhallitukselle ehdo-
telman, missa Kouvolaan rakennettaisiin matkakeskushankkeen sijasta kaksi
erillista tilaa. Forsell on esittdnyt monitoimihallin paikkaa jaahallin viereen ja
teatteria palaneen yhteiskoulun tilalle. Monitoimihallin katsojakapasiteetiksi on
arvioitu 4000 katsojaa, tapahtuman tarkoituksesta hieman riippuen. Mitd&n ai-
kataulullista arviota hallien valmistumisesta ei pystytd sanomaan vield suunnit-

teluvaiheessa. (R6nkkd & Tenovirta 2018.)

3.2.3 Kouvot brandina

Nimi Kouvot tulee vanhasta suomalaisesta nimityksesta kouvo. Kouvo on yksi
yli 300 kutsumanimesta karhulle. Kouvolan kaupunki on myds saanut nimensa
aikoinaan kouvon mukaan, silla kouvoksi kutsuttiin karhua etenkin Kymenlaak-

son murteessa. (Kesalainen 2018.) Karhun kuva onkin ollut osana Kouvojen
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logoa koko sen historian ajan. Logo on muokkautunut vuosien saatossa ja

talla hetkella mustapunainen karhun paa on seuran logona.

Kuva 5. Seuran logon kehittyminen vasemmalta oikealle

Logo on muovautunut vuosien saatossa (kuva 5), mutta sen peruselementtina
oleva karhu on pysynyt kuvassa aina. Kouvojen logo on saanut visuaalisen il-
meen seuran varien mukaan, jotka ovat olleet jo pitkdan musta, punainen

sekéa valkoinen.

Kouvojen tdméanhetkista brandia ja sen tavoitteita ei ole varsinaisesti maari-
telty mitenkaan, joten keskustelin Kouvojen uuden toiminnanjohtajan Jari Hau-
talan kanssa koskien seuran brandid. Hautalan mielesta Kouvoilla ei ole viela
tehty suoranaista brandilinjausta. Han uskoo brandin ja sen tavoitteiden muo-
vautuvan seuran kehittymisen myota. Tavoitteena on kuitenkin antaa jokai-
selle katsojalle ulospéain positiiviselle nayttava brandi. Talla Hautala viittaa
edellisvuosien tapahtumiin, joiden aikana muutamia amerikkalaispelaajia on
jouduttu irtisanomaan tydsuhteesta erilaisten pelikentdn ulkopuolisten tapahtu-
mien myotd. Nama ovat seuralle ikavia tilanteita, mutta seura ei ole menetta-
nyt arvoaan niiden myoéta, vaan on toiminut tilanteissa omien arvojen mukai-
sesti (Hautala 2018).

Seurana Kouvot haluaa hoitaa asiat esimerkillisesti ja jarjestelmaéllisesti. Hau-

talan mukaan pelaajien viihtyminen ja esimerkiksi palkkojen maksaminen ajal-
laan kuuluu Kouvojen arvoihin. Seura pyrkii ndkymaéan Kouvolan katukuvassa
aktiivisesti ja osallistumaan joukkueena erilaisiin tapahtumiin. Ihmisten luokse

meneminen nostattaa asiakkaiden nakdkulmasta arvoa seuraa kohtaan. (Hau-
tala 2018.)
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Vallo ja Hayrinen kirjottavat maineen syntyvan ja kehittyvan puoleen tai toi-
seen, kun organisaatio kohtaa sidosryhmiaan erilaisissa vuorovaikutustilan-
teissa. Vaativimmaksi tilanteeksi he luokittelevat hetket, jolloin kohdataan si-
dosryhma kasvotusten. Tall6in on mahdollisuus joko onnistua tai epaonnistua.
(vallo & Hayrinen 2014, 37.)

Kouvojen kohdalla Hautala mieltéda ottelutapahtuman perustalle, jonka ympa-
rille brandid voidaan rakentaa. Ottelutapahtumia onkin alettu uudistamaan
Hautalan tulon my6ta. Han pitaa ottelutapahtuman kautta uudistamista yhtena
brandin vahvistamisen keinona. Ottelutapahtumaan on pyritty tuomaan uusia
elamyksellisia tapahtumia itse ottelun lomassa. Niilla pyritdan tarjoamaan ylei-
solle lisdarvoa ja viihdyketta koripallo-ottelun lisaksi. Ottelutapahtumissa on
esiintynyt mm. paikallisia laulajia. Lisdksi Hautala on halunnut teemoittaa otte-
luita, mika luo jokaiselle tapahtumalle hieman erilaiset tavoitteet. My6s esiinty-

jat valikoituvat tapahtuman teeman mukaisesti.

Yhtena isona tulevaisuuden tavoitteena Hautala linjaa seuran maskotin herat-
tdmisen henkiin. Seuralla on olemassa maskotti Mesitossu, mutta talla het-
kella siihen ei ole 16ytynyt sopivaa henkil6a. Maskotin ndkyminen ottelutapah-
tumissa toisi Hautalan mukaan tunnelmaa katsojiin ja saisi helposti yleison
otettua mukaan ottelun huumaan. Maskotti ei ole sdanndllisesti ollut otteluta-
pahtumissa muutamaan vuoteen, mutta tavoitteena on saada maskotti mah-
dollisimman pian ottelutapahtumaan. Maskotti on yleisesti maailmalla kay-
tossé lahes jokaisella urheiluseuralla. Ottelutapahtumassa pyritaan myos jar-
jestamaan kilpailuja kauden mittaan seka jokaiseen kotiotteluun arvotaan Fa-

cebookin kautta vip-liput kahdelle. (Hautala 2018.)

Kouvot on pyrkinyt vahvaan yhteistydhon yrityksien kanssa. Syksylla 2018
lanseerattiin Kouvot-nakki, joka on Korian Palviliha Oy:n valmistama nakki.
Kouvot-nakkia myydaan talla hetkella paikallisissa marketeissa seka otteluta-
pahtumissa. Nakin tavoitteena on tuoda seuralle lisanakyvyytta seka tuoda
seuraa esille muun tuotteen avulla. My6s muiden alueella toimivien yritysten
kanssa tehdaan yhteisty6ta. Hautalan mukaan mainoksien tuottaminen on to-

della tarke&a kehittyvassa markkinoinnissa ja mediassa. Kouvojen mainokset
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sosiaaliseen mediaan tekee mainostoimisto Hyvinsuunniteltu. Sosiaalisen me-
dian mainoksiin seké paivityksiin on pyritty panostamaan aiempia vuosia

enemman ja niiden visuaalinen ilme on yhtenainen. (Hautala 2018.)

Hautala korostaa yhteistyon tekemisen isoksi osaksi Kouvoja. Ilman yhteis-
tyota seura ei todennédkoisesti toimisi. Tulevaisuuden tavoitteena Hautala lin-
jaa yhdessa-sanan, jonka han toivoo ndkyvan vahvasti Kouvojen brandissa.
(Hautala 2018.)

4 SOSIAALISEN MEDIAN HYODYNTAMINEN

Palveluiden markkinointi on siirtynyt muun markkinoinnin mukana yha enem-
min internetiin ja sosiaaliseen mediaan. Ennen mainoksia nahtiin p&éosin tele-
vision, sanomalehtien ja katumainonnan valityksella. Nuoret lukevat nykyisin
huomattavasti vahemman lehtia kuin edelliset sukupolvet. Siksi markkinointia
suunnataan yha enemman verkkoon edullisuuden ja kohdentamisen helpotta-
miseksi. (Juslén 2009, 5.)

Sosiaalisen median sisallon kohdalla palvelun tuottajan kannattaa tehda tietyt
kriteerit, miten julkaisuja julkaistaan. Kouvojen kohdalla he ovat tehneet tietyt
sosiaalisen median standardit, joita seura pyrkii noudattamaan. Kuvajulkai-
suille on oma pohjansa, jota muokkaamalla tilanteen mukaan pyritd&n yhtene-
vaan ulkoasuun. Sosiaalisen median tarkein tarkoitus on tiedon jakaminen ku-
luttajalle. Mahdollisten akkinaisten muutosten tiedottaminenkin onnistuu reaa-
liajassa mutkattomasti. Tasta esimerkkind kauden ensimmaisen kotipelin alka-
misaika siirtyi vastustajan bussirikon myéta puolella tunnilla. Kouvojen sosiaa-
liset mediakanavat jakoivat tiedon tasta heti sen saatuaan. Nain ollen otteluun
saapuva Yyleiso oli padosin tietoinen viivastyksesta ja viesti saatiin valitettya

asiakkaiden tietoisuuteen valittémasti. (Hautala 2018.)

4.1 Sosiaalisen median sisalto

Kouvot julkaisee julkaisujaan kotisivujen liséksi Facebookissa, Instagramissa
ja Twitterissa. Facebook on néista kanavista selvasti seuratuin. Facebookissa
5167 ihmista seuraa Kouvoja, kun taas Instagramissa 2474 ja Twitterissa

2367 (tilanne 1.11.2018) Sosiaalisen median tilit tukevat toisiaan ja on tarkeaa
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pysya aktiivisena jokaisessa markkinointikanavassa.

Sisalloltaan kanavien tarkoitus ja julkaisut poikkeavat hieman toisistaan. Face-
bookiin Kouvot julkaisee kaikki otteluihin, kotisivuihin, seuraan ja pelaajiin liit-
tyvat uutiset. Instagramissa julkaistaan paaosin kuvia otteluista sek& muuta
materiaalia mm. kilpailuiden muodossa. Kuvapalveluun on pyritty lisdéamaan
kuvalliset uutiset, jotka nakyvat myds Facebookissa. Kouvojen hiljaisin media-
kanava on Twitter. Siella julkaistaan isoimmat uutiset, yleensa kotivisuille il-
mestyneet artikkelit tai otteluraportit. Otteluseuranta toimii ainoastaan Twitte-
rissa, jonne Kouvot paivittavat erien jalkeen tilanteet seka lopputuloksen.
Usein lopputuloksen yhteyteen lisataan muutama miete illan ottelusta ja te-
hokkaimpien pelaajien nimet.

Sosiaalisen median on tarkoitus olla my6s viihdyttava, mihin erityisesti uusi
toiminnanjohtaja Jari Hautala on halunnut keskittya. Han on ideoinut yleisil-
meen markkinointikanaville, mik& on ehdottoman tarkeda. Sosiaalisten medi-
oiden tarkoitus ei ole olla tdysin samanlaisia, mutta niiden tulee tukea toisiaan.
Nykyinen linjaus pitdd Facebook paaviestintdkanavana on Hautalan mukaan
selvaa laajimman seuraajaméaran vuoksi. Facebook on vuosien myéta muo-
dostunut yhd enemman markkinoiden paamainoskanavaksi. Sen hyddyntami-
nen tarkeimpana markkinointikanavana on jokapaivaista lahes jokaiselle

markkinointia tekevalle yritykselle tai yhteisolle. (Levanen 2017.)

Facebook tarjoaa kilpailuihin ja arvontoihin osallistumiseen erinomaisen vali-
neen. Kouvot onkin lisénnyt kilpailuiden maaraa talla kaudella huomattavasti
verrattuna edellisiin kausiin. Kilpailut antavat yleensa nakyvyytta ja levittyvat
tykkayksien ja kommenttien my6ta. Ne voivat toimia jopa tehokkaammin kuin
maksettu sisaltomarkkinointi. Kilpailuiden ja arvontojen levinneisyys tapahtuu
siten, etta tykkaavan tai kommentoivan ystavat nakevat julkaisun taman jal-
keen. Nain ollen yksi Facebook-julkaisu tavoittaa tuhansia ihmisid seka leviaa
mahdollisesti ympari Suomen. Nain saadaan uusia seuraajia sivustolle seka

mahdollisia potentiaalisia kannattajia tai suosittelijoita. (Lahtinen 2015a.)
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4.2 Sosiaalisen median mahdollisuudet

Sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia voidaan hyddyntaa tapahtu-
mien markkinoinnissa. Yksittaisille tapahtumille luodut Facebook-tapahtumat
tai organisaation Facebook-sivua hyddyntamalla voidaan tiedottaa tapahtu-
maan liittyvissé asioissa seka markkinoida sitd. Facebook-tapahtumalla pyri-
tdan saamaan asiakas virittdytymaan tapahtuman tunnelmaan ja teemaan en-
nen itse tapahtumaa. Sivustolle on myds vaivatonta paivittaa seka lisata tietoa
littyen tapahtumaan. (Vallo & Hayrinen 2014, 87—-88.) Kouvojen strategiana
on luoda yksittaisista ottelutapahtumista omat Facebook-tapahtumat ja mai-

nostaa myaos ottelua oman tilin valityksella.

Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteena on tehda tapahtuma loydettavaksi. Ta-
pahtumamarkkinointi kannattaa aloittaa hyvissa ajoin ennen tapahtumapaivaa.
Tapahtumamarkkinoinnin tulee suuntautua useisiin eri kanaviin, jotta sen hyo-
tysuhde saataisi maksimoitua. Tapahtumasta lahetettavia kutsuja voidaan la-
hettad esimerkiksi Facebookin avulla. Tapahtumakuvauksesta tulee ilmeta ta-
pahtuman tarkoitus, teema ja aikataulu. (Kuusisto 2017.) Facebookissa on
mahdollista kohdistaa tapahtumaa maksetulla Facebook-markkinoinnilla po-
tentiaaliselle kohdeyleisdlle. Markkinoinnin kohdentamista voidaan tehda tee-
man tai tietyn kavijakunnan luokittelun perusteella. Maksetulla mainonnalla

voidaan tavoittaa jopa tuhansia potentiaalisia asiakkaita. (Lahtinen 2015b.)

Tapahtuman aikana markkinointiviestia voi valittda henkildille, jotka eivat
paasseet paikalle. Tama on tarkeaa, silla he voivat vastaisuudessa kiinnostua
tapahtumasta. Tapahtuman aikaiseen markkinointiin hyvana keinona toimii li-
vevideoiden jakaminen tapahtumasta sosiaalisen median valityksella. Tapah-
tuman jalkeen voidaan lisaté kuvia ja videoita tapahtumasta. NAma nostatta-
vat asiakkaan silmissa brandin ja tapahtuman arvokkuutta ja toimii jalkimarkki-

noinnin keinona. (Kuusisto 2017.)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinnaytetyossa tutkitaan Kouvojen miesten Kaorisliiga-joukkueen ottelutapah-

tumien kehittdmistd. Taman tyon tarkoituksena on selvittaa, milla keinoin ja
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elementein ottelutapahtumista saadaan entista parempia seka yleisoystavalli-
sempid. Tutkimuksen kohderyhmana toimivat Kouvojen kotiotteluiden kulutta-
jat. Sivututkimuksena on sosiaalisen median hyddyntaminen liittyen otteluta-

pahtumaan ja Kouvojen brandin rakentaminen ottelutapahtuman kautta. Tutki-

musmenetelméana kaytettiin maarallista ja laadullista tutkimusmuotoa.

5.1 Tutkijan suhde tutkimuskohteeseen

Minulla on koripallotaustaa pitkalta ajalta. Olen pelannut itse koripalloa noin 17
vuotta useassa eri seurassa. Kouvot alkoi tulla tutuksi seurana minulle muu-
tettuani paikkakunnalle kolme vuotta sitten. Seuraan lahes jokaisen edustus-
joukkueen kotiottelun paikan péaalla ja vierasottelun television valityksella. Toi-

min myos aktiivisesti koripalloerotuomarina junioreiden otteluissa.

Idea opinnaytetytn tekemisesta Kouvoille on oma ehdotukseni ja otin yhteytta
toiminnanjohtaja Jari Hautalaan lokakuun 2018 alussa. Tapaamisessa sovit-
tiin, mita lahdetaén toteuttamaan. Aiheeksi valikoitui ottelutapahtuman tutkimi-
nen ja sen kehittdminen. Tutkimus toimii pohjana syventéavalle ty6harjoittelulle,
jonka suoritan kevaalla 2019 Kouvot ry:ssa. Tybharjoittelussa vastuualueenani
on ottelutapahtuma. Tyoharjoittelun aikana on tavoitteena konkreettisesti
tehda parannuksia ottelutapahtumaan ja toteuttaa tutkimuksesta ilmenneita
kehitystarpeita.

5.2 Kayttgjatiedon merkitys tutkimuksessa

Kayttajatiedon mittaaminen on kayttdjia koskevaa tiedon hankkimista seka
sen jalostamista. Uusia ideoita pohtiessa taytyy tuntea aiottujen kayttgjien tar-
peita ja toiveita jo ideointivaiheessa. Naitd huomioiden palvelun suunnittelu on
lahtokohtaisesti helpompaa, kun tiedetaan, mitd oman palvelun kuluttajaryhma
vaatii. Siksi ennen uudistusvaihetta tulisi kartoittaa asiakaslahtoisesti, mita he
palvelulta jatkossa odottavat ja toivovat. Hyysalon mukaan taytyy tietdad, mita
kayttgjat tekevat ja tarvitsevat, jotta tuotteen ominaisuuksia seka kannatta-
vuutta, markkinointia ja jakelua koskevia arvioita voidaan tehda. Tuotetta voi-
daan rinnastaa ottelutapahtumaan, silla se on kokonaisuudessaan Kouvojen
tarjoama palvelutuote. Konseptin suunnitteluvaiheessa naita mainittuja tietoja

tarvitaan ja ne helpottavat suunnittelijoiden tehtavaa. (Hyysalo 2006, 54-55.)
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Kuva 6. Kayttajakeskeinen konseptisuunnittelumalli (Hyysalo 2016, 56)

Konseptia ei voida tehda jokaiselle personoidusti vaan yleensa suurimman ku-
luttajaryhman toiveita toteuttaen. Nain ollen hyétysuhde pysyy jarkevana pal-
velua tuottavan ja sita kuluttavan nakokulmasta. Kuvassa 6 nakyy kayttajakes-
keisen konseptimallin suunnittelumalli. Suunnitteluprosessin aikana testataan
ja kokeillaan toimivuutta ja prosessin kuluessa idea tarkentuu. (Hyysalo 2006,
56) Mielestani juuri tassa Kouvojen ottelutapahtuman kehittdmisessa kannat-
taa suosia asiakaslahtoista kehittdmistapaa.

Kayttajatietoa tarvitaan myos palvelun sisalla. Tata voi olla esimerkiksi aiem-
min mainitun palvelupolun tutkiminen ja toteutuminen. Se voi olla myds palve-
luiden kayttamista tapahtumassa ja sen kohdentamista. Kayttajatiedon perus-
teella palvelu saadaan juuri kohderyhmalle suotuisaksi. Nain ollen paadyttiin
selvittimé&an Kouvojen otteluissa kayvan yleison kayttajatietoja. Tassa tapauk-
sessa kayttajatiedoilla pyritddn saada tukea ottelutapahtuman suunnittelijoi-

den ideoihin ja I0ytaa ottelutapahtumassa kuluttajille eniten merkitsevat asiat.
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5.3 Kvantitatiivinen tutkimus

Paatutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kerataan tietoa valikoidusta joukosta vastaa-
jilta strukturoidussa muodossa tyypillisesti kyselylomaketta kayttden. Saatujen
tulosten perusteella pyritéan tuomaan esille kuvailua, vertailua ja selityksia il-
midista (Hirsjarvi ym. 2007, 130.) Tutkimusmenetelmaa valittaessa pohdittiin
oikeaa tutkimusmetodia, jolla saadaan numeerisia ja prosentuaalisia vastauk-
sia. Nain suurta otantaa koskevaa tutkimusta olisi ollut vaikeaa toteuttaa pel-
kastaan haastatteluilla ja tavoitteena oli saada vastaukset tilastollisesti loogi-
sesti kasiteltavaan muotoon. Kyselytutkimuksen etuna on, etta sen avulla saa-
daan kerattya mahdollisimman laaja tutkimusaineisto. Lomakkeen avulla voi-
daan kysya samoihin kysymyksiin vastauksia, mika helpottaa aineiston kasit-
telya ja johtop&atoksien tekoa. (Hirsjarvi ym. 130-131.)

Tutkimusta tehtéessa sille tulee maarittda tarkoitus tai tehtava. Tutkimusstra-
tegiaa maarittdessa voidaan pohtia, mita ja milla keinoin tutkimustuloksiin ha-
lutaan paatya. Tutkimuksen tarkoitusta voidaan pohtia usein neljan eri ominai-
suuden perusteella. Niitd ovat kartoittava, selittava, kuvaileva tai ennustava
(Hirsjarvi ym. 133-134.) Taman tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa ja
maarittdd nykyista tyytyvaisyytta ottelutapahtumaan kohtaan ja loytaa kehitet-

tavia asioita.

Tutkimuskohteena oli Korisliiga-joukkueen Kouvojen kotiotteluissa kayvat ku-

luttajat. Kysely toteutettiin marraskuussa 2018.

5.4 Kvalitatiivinen tutkimus

Toisena tutkimusmenetelmana tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista tutkimus-
menetelmaa. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma on kokonaisvaltaista tiedon
hankintaa, jossa aineisto pyritaan kerddmaan todellisessa tilanteessa. Kvalita-
tilvisen tutkimuksen etuina ovat muun muassa tutkijoiden aitojen ndkodkulmien
tuominen esille tunteiden valityksella seka yksityiskohtaisten tuloksien saami-

nen. (Hirsjarvi ym. 160.)
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Tutkimuksen kohderyhmaksi valikoitiin ihmisia, jotka eivat olleet viimeisien
vuosien aikana kayneet Kouvojen ottelutapahtumassa. Lajiymmarrysta heilta
ei vaadittu, vaan tutkimuskohteena oli ottelu tapahtumana. Kohderyhman hen-
kiloilta 16ytyi yleista kokemusta eri lajien urheilutapahtumista.

Tutkimuksen tavoitteena oli I6ytéda uusia mahdollisuuksia seka 16ytdd mahdol-
lisia ongelmakohtia. Maarallisella tutkimuksella pyritddn saamaan tarkkoja tu-
loksia, jotka maarittavat mahdollisuuksin tai ongelmien oleellisuuden. Laadulli-
sella tutkimuksella pyritddn tukemaan pienen otoskoon perusteella, onko maa-
rallisen tutkimuksen tutkimustulos todellinen. (SurveyMonkey s.a.) Tdméa mah-
dollistaa kahden eri kohderyhman tutkimustulosten késittelemisen rinnakkain

ja vastausten vertaamiseen uuden seka jo kuluttajana olevan valilla.

Tutkimuksen tekijana koin tarkeaksi selvittda uusien kuluttajien tuntemuksia ja
nakemyksia tapahtumasta. Tutkimusryhmalta pyrittiin saamaan syvallisia ja
omakohtaisia vastauksia kokemuksestaan ottelussa.

Tutkimus toteutettiin osallistuvana haavinnointina Kouvot-BC Nokia ottelussa
12.12.2018. Ottelutapahtumaa arvioi viisi henkilo&, joka oli maaréallisesti so-
piva. Heille laadittiin vastauslomake, johon vastaajat arvioivat tuntemuksiaan
ennen ottelua, sen aikana ja sen jalkeen. Tavoitteena oli selvittaa asiakkaan

kulkema palvelupolku ja tuntemuksia palvelusta vaihe vaiheelta. (Liite 2.)

5.5 Tutkimusaineiston keruu ja toteutus

Tutkimusainestoa keratessa ottelutapahtumasta olevaa tietoa oli hyvin véahéan,
silla vastaavanlaista tutkimusta ei ole aiemmin tehty koskien Kouvojen ottelu-
tapahtumaa. TAman vuoksi tutkimuksen tekeminen oli tarpeellista ja hyodyl-
lista toimeksiantajalle. Oikeastaan saatavilla olevina tietoina olivat ainoastaan
otteluiden katsojamaéarat seka ottelukohtainen budjetti. Tarkoituksena oli

saada esiin lisaa tietoa ottelutapahtumasta ja palvelun laadusta.

Kavimme toiminnanjohtaja Jari Hautalan kanssa tapaamisissa lapi asioita,
joita on syyta selvittdd kyselyssa. Tutkimme ja pohdimme my6s muiden seuro-

jen toimintatapoja ja ottelutapahtumia. Toiminnanjohtaja Hautalalla on vankka
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kokemus erilaisten tapahtumien jarjestamisesta yli 15 vuoden ajalta, joten ha-
nen ndkemyksensa toimivat kokemusperusteellisina tietoina. Kouvojen uutena
toiminnanjohtajana han aloitti tehtdvansa elokuussa 2018. Tydskentelykuu-
kausia tutkimuksen alkaessa Hautalalla ei ole viela ollut montaa takana Kou-
Voissa, joten ajallisesti tutkimuksen toteutus osui oikeaan kohtaan. Ideoita ja
visioita l6ytyy, mutta kuluttajien mielipidetta haluttiin selvittdd koskien ottelui-
den toimivia asioita ja ongelmakohtia. Tyon tavoitteena oli antaa toimeksianta-

jalle tietoa edellda mainituista asioista.

Olen seurannut eri tapahtumia useiden vuosien ajan, joten pystyin hyddynta-
maan kokemustani ja tietojani suunnitellessani kyselyn sisaltéa. Kouvojen ta-
voitteena on rakentaa Suomen viihdyttavin ottelutapahtuma, joten sitd kohden
tehtavat toimenpiteet haluttiin tutkia ja selvittdad. Hautalan mukaan tulisi muis-
taa se ettd, vaikka urheilussa on kyse voittamisesta ja haviamisestd, otteluta-
pahtumassa on kyse myos viihteesta, yhteisotllisyydesta, elamisesta joukku-
een rinnalla, tunteiden jakamisesta ja monesta muusta meita liikkuttavasta asi-
asta. Naita asioita halutaan tuoda tulevaisuudessa vankemmin esille. Tavoite
ei ole yhden kauden aikana rakentaa taysin uutta konseptia vaan uudistaa ta-
pahtumaa ajan hermoilla. Hautalan ndkemyksen mukaan Kouvojen brandin
rakentamien ottelutapahtuman ymparille on mahdollisuus kasvattaa seuran

imagoa ja ottelutapahtumien viihdyttavyytta.

Kyselytutkimus toteutettiin survey-tutkimuksena Webropol-ohjelmaa kayttaen
(liite 1). Internettutkimuksen etuina ovat muiden muassa sen edullisuus, ver-
kon valityksella toimivuus ja reaaliaikaisten tulosten saaminen. Niiden kasitte-
leminen on myds loogista. (Heikkila 2014, 20.) Tutkimuslomake sisalsi 13 ky-
symysta, joista suurin osa oli strukturoituja kysymyksia. Kysymyksien sisalla
oli myds avoimia kohtia omille kehitysideoille. Tutkimuksen kysymyksissa oli
vastausvaihtoehdot 5-portaisena asteikkona, joilla mitattiin vaittamiin vastauk-
sia taysin samaa mielta- taysin eri mieltd metodilla. N&ain saatiin keskiarvolli-

nen vastausjakauma jokaiselle kysymykselle.

Tutkimuksen kohderyhmana toimivat Kouvojen nykyiset katsojat. Kysely jaet-
tiin Kouvojen Facebook ja Instagram-tileilla. Kysely toteutettiin ajanjaksolla
22.11.2018-4.12.2018. Kyselyyn vastanneilla oli mahdollisuus halutessaan
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osallistua kaulahuivien arvontaan, jotka toimeksiantaja lahjoitti. Arvonnan
mahdollisuudella haluttiin nostaa vastausprosenttia. Visualisen ulkoasun jul-

kaisuun suunnitteli ja toteutti mainostoimisto Hyvinsuunniteltu.

OSALLISTU KYSELYYN

Samalla autat meita Kehittamaan

ottelutapahtumaa entistad paremmaksi!
Volit osallistua myos arvontaan jossa
arvomme 3 kpl Kouvot-huiveja

Kuva 7. Kouvot Facebook & Instagram julkaisu (Saarenpaa 2018)

Tutkimusta tehtéessa sille tulee maarittaa tarkoitus tai tehtava. Tutkimusstra-
tegiaa maarittdessa voidaan pohtia, mita ja milla keinoin tutkimustuloksiin ha-
lutaan paatya. Tutkimuksen tarkoitusta voidaan pohtia usein neljan eri ominai-
suuden perusteella. Niitd ovat kartoittava, selittava, kuvaileva tai ennustava
(Hirsjarvi ym. 133-134.) Taman tutkimuksen tarkoituksena oli maarittaa ny-
kyista tyytyvaisyytta ottelutapahtumaan kohtaan ja I6ytaa kehitettavia asioita.
Tutkimustulosten oli tarkoitus olla valideja ja antaa keskimaaraisesti oikeita tu-
loksia. Validin tutkimuksen saavuttamiseksi tutkimuksen perusjoukko eli nykyi-
set katsojat oli selkeasti maéaritelty. Otantamenetelmaksi pyrittiin valitsemaan

kaikille sopiva menetelmé ja paadyttiin internetkyselyyn (Heikkila 2014, 11.)
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6 KVANTITATHVISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kyselyyn vastauksia saatiin 141. Kyselyn suunnitteluvaiheessa tavoitteeksi
maariteltiin vahintaan 100 vastausta, joten vastausten maarassa paastiin ta-
voitteeseen. Kyselyn osa-alueisiin kuuluivat taustatiedot kayttajista, sosiaali-
sen median seuraaminen ja ottelutapahtumaan liittyvat asiat. Lopuksi vastaa-

jat saivat jattda avoimeen vastauskenttaan kehitysideoitaan.

Lukumdaara

Alle 18 18-25 26-35 35-50 50-70 70+

Kuva 8. Vastaajien ikdjakauma

Kyselyn ensimmaisissé kysymyksissa haluttiin selvittaa taustatietoja otteluiden
kavijoista. Naihin tietoihin kuuluivat vastaajien ik&, matkan pituus ja tiedot otte-
lusta. Kuvaan 8. on kuvattu vastaajien ika valmiiksi maaritetylla asteikolla. Voi-
daan todeta, etta suurimpana ikaluokkana vakijakaumassa ovat 35-50 vuoti-
aat. Heidan ymparilleen on jakautunut pdéosin muut otteluissa kavijat. Alle 18-
vuotiaiden ja yli 70-vuotiaiden kohdalla saatua tulosta voidaan pitaa aliedus-

tettuna johtuen kyselyn tuottamistavasta.
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Kuva 9. Kausikortti

Taustatietoina katsojista selvitettiin myods kausikorttien maaraa. Kausikortit
ovat ennen kautta aktiivisille katsojille myytavia kortteja, jotka oikeuttavat si-
saanpaasyyn jokaiseen runkosarjan kotiotteluun. Kausikortin voi ostaa myos
kesken kauden. Kausikortin omistajille on toisinaan myos erilaisia etuja saata-

villa. Kyselyyn vastanneista 29 % kertoi omistavansa kausikortin ja 71 % puo-
lestaan ei.

Lukumdira

0-5 km 5-10 km 10-15 km 15-20 km +20 km

Kuva 10. Kuinka kaukaa saavut otteluihin?
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Kysymyksessa kolme haluttiin selvittéaa etaisyytta, kuinka kaukaa he saapuvat
otteluihin. Talla pyrittiin selvittamaan markkina-alueen laajuutta ja sita, kuinka
kaukaa ihmisia tulee otteluihin. Talla hetkella lahes puolet vastanneista asuu
0-5 kilometrin etdisyydessa urheiluhallista. Tulevaisuudessa toiminnanjohtaja
Hautalan mukaan Kouvojen tavoitteena on kasvattaa toimintaymparistéaan

vahvemmin koko Kouvolan alueelle.

. ) 104
Sosiaalisesta mediasta 738%

12

Muualta, mistd— 8.5%

A 12
Sanomalehdesta 8 5%

Katurmainoksesta

T T T T T
40 60 80 100 120

Lukumdara

Kuva 11. Mista saat tiedon ottelutapahtumasta?

Paamarkkinointikanavien ollessa internetissa suurin osa vastanneista saa tie-
dot otteluista sosiaalisen median tileiltéa. Ottelumainokset 16ytyvat Faceboo-
kista, Instagramista ja kotisivuilta. Ottelumarkkinoinnin keskittdminen sosiaali-
seen mediaan on ollut toimiva ratkaisu, silla sielta se tavoittaa suurimman jou-
kon. Kouvot markkinoi myds muutamalla katumainoksella Kouvolan keskustan
alueella sek&a kahdessa digitaalisessa katumainoksessa. Ottelumainokset I6y-
tyvat julkaistaan myo6s paikallislehdissa ennen pelid. Markkinointi on osa pal-
velun esipalveluvaihetta, joten sen tarkeys on mittava kohti onnistunutta ta-

pahtumaa.
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Vastauksia " )
vastanneista

N (n=140)
Facehook 131 83 6%
Instagram 69 49 3%
Twitter 15 10,7%
YouTuhe 11 7.9%
En seuraa Kowuvoja 4] 4 3%

sosiaalisessa mediassa

Yhteensa 232 165, 7%

Kuva 12. Sosiaalisen median seuraaminen

Kuten luvussa 4 todettiin, on markkinointi ja mainonta siirtynyt vahvasti digitali-
saation myota internettiin. Tutkimuksen neljannesséa kysymyksessa haluttiin
selvittaad sosiaalisen median seuraamislukuja. Kuvassa 12 on kuvattu ja-
kauma, missa sosiaalisen median tileilla kayttajat seuraavat Kouvoja. Face-
bookissa vastanneista Kouvoja seuraa 94 %, mika on kattava maara. In-
stagramissa seuraa 49 % vastanneista. Kouvot ovat maaritelleet paamarkki-
nointikanavakseen Facebookin, minké tutkimustulos perustelee hyvin. In-
stagramin avulla pyritddn tukemaan laajaa somenakyvyytta. Twitter on kay-
tossé harvakseltaan, ja YouTubeen paivitetaan ottelun jalkeinen lehdistétilai-

Suus.

Feshkaryo

Kuva 13. Nékyvyys sosiaalisessa mediassa
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Kysymyksella pyrittiin selvittdméaén, kuinka hyvin Kouvojen julkaisut nakyvat
eri sosiaalisen median kanavissa. Tuloksista (kuva 13) voidaan todeta julkai-
sujen ndkyvan hyvin Facebookissa ja Instagramissa. Ei aktiivisilla tileilla naky-
vyys on heikompaa. Keskiarvo on 3,7. Kouvot eivat ole kayttaneet maksettua

Facebook tai Instagram mainontaa.

1007

Lukumaird

an erinomaista  on paaosin hywad  on kohtalaista on huonoa

Kuva 14. Sosiaalisen median siséltod

Kysymyksessa pyrittiin selvittdméaéan sosiaalisen median sisaltéa ja laatua. Ku-
luttajat ndkevat paivittain useita eri mainoksia ja julkaisuja sosiaalisessa medi-
assa, joten tarkoituksena oli selvittéaa, mita mielta Kouvojen seuraajat ovat jul-

kaisuista. Suurin osa vastanneista pitdd Kouvojen sosiaalisen median sisaltéja

paaosin hyvina ja neljnnes vastaajista jopa erinomaisina.
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Uusi palloiluhalli palvelisi nykyistd paremmin

Lipunmyynti an sujuvaa

Otteluiden lippujen hinnat ovat mielstani
kohtuullisia

Lilkkuminen hallilla an vaivatonta

Parkkipaikkoja on tarpeeksi

Keskiarva

Kuva 15. Resurssit ja Jatke-areenan toimivuus

Ottelutapahtuman resurssit ovat yksi merkittdva asia onnistuneelle tapahtu-
malle. Toimintaympariston tulee tukea tapahtumaa ja olla toimiva. Vastaajat
arvioivat vaittamia 1-5 asteikolla. Ottelulippujen hintojen tulee olla kilpailuky-
kyisia, silla niista tulevat tuotot takaavat urheiluseuran pydrittdmisen mahdolli-
suuden. Lippujen hinnat Kouvojen otteluissa ovat ennakkoon ostettuna
16/13/10 euroa. (Kouvot s.a.B) Lippujen hinnat miellettiin paaosin sopiviksi,
jopa hyviksi. Ovelta ostettaessa lippu on 2 euroa kalliimpi kuin etukateen os-
tettuna. Lipunmyynti ja tarkistus ovella sujuu joutuisasti, eiké ruuhkia synny si-

sédénkaynneille.

Parkkipaikkojen maara on enemmiston mielesta riittava. Vastaukset kuitenkin
jakautuvat myds 1-2 vaihtoehtoon, joten parkkipaikkojen toimivuudessa on
pienta kehitettavaa.

Liikkuminen hallilla mielletéan myds padosin vaivattomaksi. Hallin kapeat kay-
tavat ja vahainen liikkumatila tuovat haasteita muun muassa puoliajan liikku-

miseen. Myyntipisteiden ympaérille syntyy toisinaan ruuhkaa.

Yli 60 % vastaajista on silla kannalla, ettd uusi palloiluhalli palvelisi paremmin

Kouvojen ottelutapahtumaa. Nykyista yleistkeskiarvoa 1075 (9.1.2019) on la-
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hes mahdotonta kasvattaa istumakapasiteetin ollessa jo lahes maksimikay-
tossa. Uuden palloiluhallin myéta mahdollisuus oheispalveluiden laajentami-

seen olisi merkittava.

Tunnelma aotteluissa on hyva
Suosittelisin tapahtumaa ystavilleni
Musiikki on sopivaa

Asnenvaimakkuudet avat sopivi

Kaytan hallin kahvilapalveluita, kuinka usei
asteikolla 1 (en koskaan) - & (aina)?

Fanituotteet ovat houkuttelew

Kaipaan otteluun lisda oheistapahtumia

Minua kiinnastaa hallilla jarjestettava
Jalkipelit?

Kaytan hallin anniskelupalveluita, kuinka
usein asteikolla 1 (en koskaan) -5 (aina)?

Keskiarvo

Kuva 16. Ottelutapahtuma

Kyselyn yhdeksas kohta kasitteli ottelutapahtumaa ja sen sisélla tapahtuvia
asioita. Tarkeana asiana voidaan pitaa tunnelmaa, joka on vastanneista lahes
90 %:n mielesta todella hyva ja jopa erinomainen. Eniten vastanneita oli taysin
samaa mielta (46,81%). Tapahtuman kavijoista lahes 90 % suosittelisi tapah-
tumaa ystavilleen. Tatéa voidaan pitdd erinomaisena lukuna, ja nain myontei-

nen tilanne takaa suotuisat lahtékohdat tapahtuman kehittdmiselle.

Musiikkimaku on jokaisella hieman erilainen, mutta soitetun musiikin koettiin
soveltuvan hyvin tapahtumaan. Musiikki toimii tehostavana elementtiné luo-
dessa tunnelmaa. Aanentoiston aanenvoimakkuudet musiikin ja selostuksen

osalta arvioitiin hyvin toimiviksi.
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Oheispalveluiden osalta haluttiin selvittdd, kuinka moni kayttaa kyseisia palve-
luita. Kahvilapalveluita kayttaa vastaajista selkeasti useampi, kuin anniskelu-
palveluita. Anniskelupalveluita ei suurin osa vastanneista kayta juuri koskaan
tai koskaan.

Hallilla ottelun jalkeen jarjestettavat kaikille avoimet jalkipelit olivat yksi Kouvo-
jen uudistuksista ottelutapahtumaan kaudelle 2018-2019. Tapahtuma on kai-
kille katsojille avoin, ja se jarjestetdan uloskaynnin vaivattomassa laheisyy-
dessa sijaitsevalla Kouvot-klubilla. Vastanneista suurta osaa jalkipelit kiinnos-
tavat hyvin vahan. Konseptin lanseeraaminen on viela kesken, joten muutok-

sia kiinnostavuuden edellytykseksi on luvassa.

Oheistapahtumat ja sponsoriyhteistyd on asioita, jotka luovat lisdarvoa ottelu-
tapahtumalle. Tapahtuman on tarkoitus olla elamyksellinen ja mieleenpainuva,
joten oheistapahtumien avulla pyritaan tukemaan naité asioita. Talla hetkella
paaosa kyselyyn vastanneista katsojista ei koe tarvitsevansa lisda oheistapah-
tumia ottelun ymparille.

Fanituotteilla on urheilussa iso merkitys, ja niiden konseptin tulee olla halut-
tava. Fanituotteilla on tarkoitus osoittaa tukensa seuraa kohtaan. Talla het-
kella fanituotteet mielletaan paaosin houkutteleviksi. Kehitysideoita tulevai-
suutta varten saatiin myds hyvin ja ideoiden pohjalta fanituotteiden maaraa ja

laatua pyritddn kehittamaan tulevaisuudessa.
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Koauvot tarvitsevat nakyvampaa fanitoimintaa

Olen tietoinen seuran Fanclubista

Olen kiinnostunut littymaan Fanclubiin

Keskiarva

Kuva 17. Fanitoiminta

Fanitoiminta on usein erillisten yhdistyksien perustamia jarjestoja, joiden jase-
net osallistuvat aktiivisesti seuran kannattamiseen. Fanijarjestot myos jarjesta-
vat matkoja joukkueen vierasotteluihin. Kouvojen fanitoiminnasta vastaa talla
hetkella Kouvot Fan Club. Tamanhetkisen fanijarjeston olemassaolon suurin
osa vastanneista tietda hyvin. Vastanneista kuitenkin vain vahemmisto on kiin-

nostunut liittym&an Fan Clubiin, mutta monien vastaajien mielestd Kouvot tar-

vitsisi ndkyvampaa kannatustoimintaa.

Tunnen itseni tervetullesks: otteluiss:

Kouvot merkitsee mnule paljor

Tulen tapaamaan oftelutapahtumiin ystavan

Ofen saanut ottelutapahtumista uusi
ystavia

| T T T 3 B
! 3 4 5
Keskiarvo

Kuva 18. Yhteisollisyys
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Vastanneista yli 80 % tunsi itsensa taysin tai lahes taysin tervetulleeksi otte-
luissa. Ainoastaan yksi vastanneista ei kokenut oloansa millaan tapaan terve-
tulleeksi otteluihin. Merkittavyysasteella Kouvot koetaan hyvin merkittavaksi ja
on osana vastanneiden elamantilanteissa. Kyselyssa haluttiin selvittdd myos
tapahtuman sosiaalisia vaikutuksia. Enemmisto vastaajista pitaa ottelua sosi-
aalisena tapahtumana ja tapaa sielld ystaviaan. Osa kertoo saaneensa otte-

luista my0s uusia ystavia.

100

Lukumaira

1
0,7%
I
Joka kerta Usein Harvemmin Ei koskaan

Kuva 19. Ottelutapahtuman jalkeiset tunnelmat

Kysymyksessa haettiin vastausta siihen, jaako ottelutapahtuman jalkeen posi-
tiivinen tunne. Tunnetila jaa asiakkaalle muistoksi ottelutapahtumasta. Vastan-
neista suurimmalla osalla ja& usein ottelutapahtuman jalkeen positiivinen

mieli. Neljdnnes vastaajista ilmoittaa positiivisen olon jaavan joka kerta. Noin 7

% vastaajista kertoo positiivisen fiiliksen jadvan harvemmin tai ei koskaan.

7  KVALITATHVISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen kvalitatiivinen tutkimusosuus kasitteli harvoin Kouvojen otteluissa
kayvan mielipidettd. Kohderyhma valikoitiin, koska tarkoituksena oli 16ytaa en-
sikertalaisten tai harvoin ottelussa kayvien mielipiteitd koskien ottelutapahtu-
maa. Vastaajat vastasivat valmiille vastauslomakkeelle omin sanoin. Tarkoi-

tuksena oli selvittda tuntemuksia ennen ottelua, ottelun aikana ja sen jalkeen.
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Vastaajat kuvasivat oman palvelupolkunsa ja tunteidensa muuttumisen ottelun

aikana.

Ensivaikutelmaa luotiin ennen ottelua tutustumalla sosiaalisen median tarjon-
taan ja otteluennakkoon. Vastaajien mukaan sosiaalisen median tilit ovat
yleisasultaan siisteja ja mielenkiintoisia. Ottelumainokset eivat kuitenkaan ta-
vallisesti tavoita heitd, silla he eivat seuranneet aiemmin Kouvojen sosiaalisen
median tileja. Otteluennakkoa pidetaan lajia tietdvamman mieleen sopivam-
pana, mutta antaa hyvaa taustatietoa otteluun lahdettdessa. Muutama vastaa-
jista pitaa sita hieman pitkaveteisena. Jokainen vastaajista odotti ottelua posi-
tilvisin ja kiinnostunein mielin. Ensivaikutelman luominen kokonaisuudessaan

oli onnistunut satunnaisen katsojan nakékulmasta.

"Otteluun on kiinnostava tulla. Edellisesté korismatsista on 30 vuotta!l”

Ottelun aikana vastaajien tehtavana oli kiinnittd& huomiota ottelun tunnelmaan
ja viihdearvoon. Myos jarjestelyiden toimivuutta mitattiin ja mahdollisia kehitys-
ehdotuksia toivottiin listattavan. Vastaajista jokainen piti tapahtumaa viihdear-
vollisesti korkeana ja pitivat yleison elamisesta ottelun tapahtumissa. Valilla
huudettiin, valilla taputettiin, ja ottelussa nahtiin monia erilaisia tunnetiloja.
Kuuluttajan kuulutukset ovat asiantuntevia, mutta kuuluu toisinaan huonosti jo-
honkin kohtaan katsomoa. Hallin tukipilarit haittaavat nakyvyytta tietyissa kat-
somon osissa, mika rajoittaa kaikkien paikkojen kaytt6éa. Oheispalvelut saavat
kiitosta, mutta selvennykseksi kartta tai muut opasteet toisivat helpotusta ensi-
kertaa ottelussa olevalle. Tauolle muutama vastaajista toivoisi ohjelmaa.

Tauko tuntuu pitkahkoélle, kun sen alussa on vain nopea tanssiesitys.

"Tapahtuma on viihdyttéavé ja yleisé on koko ajan mukana!”

Ottelun jalkeen ohjaan vastaajia kuuntelemaan ottelun jalkeisia jalkipeleja. Jal-
kipeleillda on ihmisia kuuntelemassa noin 10. Pienen odottelun jalkeen Kouvo-
jen apuvalmentaja Antti Hurri ja pelaajista David Gonzalvez saapuvat kerto-
maan mietteitédnsa illan ottelusta. Vastaajien mielesta jalkipelien tilat ovat hie-

man pienehkot suuren katsojaméaaran palvelemiseksi. Mydskaan danentoisto
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ei ole riittava. Valmentaja ja pelaaja viettavat aikaa noin 10 minuutin ajan,

jonka jalkeen jalkipelit loppuvat.

"Yleisbn houkuttelemiseksi kahvi/pubtarjoilu jélkipeleihin?”

Tapahtuman jalkeisia tuntemuksia kysyttiin ottelun jalkeen. Vastaajien mie-
lesta tapahtuma oli viihdyttava ja miellyttdva kokemus. Pelin jalkeen juteltuani
vastaajien kanssa heista valittyi positiivinen mieli, vaikka ottelu paattyikin tap-
pioon. Tavoitteena onkin jarjestaa aina positiivinen tapahtuma ja saada ylei-

solle kotiin viemisina hyva mieli ottelun lopputuloksesta huolimatta.

Fiiliskayra ottelussa

> Elamys 4 Toimii erinomaisesti 3 Toin

Kuva 20. Satunnaiskavijoiden fiiliskayra ottelutapahtumassa

Satunnaiskavijoiden tunnetiloja kuvailtiin ottelun aikana fiiliskayran avulla.
(Kuva 20) Fiiliskayralla pyritaan havainnoimaan, miten asiakkaan mieliala
vaihtelee eri kohdissa ottelua. Paasaantdisesti fiiliskayrat kulkivat loppua koh-
den yldspain tai pysyivat samassa lukuun ottamatta puoliajalla viihntymista
seka oheispalveluita. Useat vastaajista pitivat puoliaikaa tylsahkona. Kysei-
sessé ottelussa ei ollut puoliaikaesiintyjaé. Ottelun odotusarvot vastasivat ot-
telun jalkeisté olotilaa padosin hyvin eika kukaan vastaajista joutunut petty-
maan tapahtumakokonaisuuteen. Vastaajat antoivat arvokasta tietoa, jota py-

ritAdn huomioimaan tehdessa johtopaatoksia ja kehityksia.

"Tulen mielelléni uudelleen. Seuraavalla kerralla tullaan koko perhe.”
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8 PAATELMAT JA KEHITYSIDEAT

Tassa luvussa kaydaan lapi johtopaatoksia, joita on tehty tutkimusvastausten

perusteella.

8.1 Taustatietoihin perustuvat paatelmat

Nykyisena vahvan digitaalisen aikakauden aikana jokainen Korisliigan ottelu
on katsottavissa Elisan Viihde Sport -palvelun valityksella. Tama vie todenna-
koisesti osan nuorista ja nuorista aikuisista pois itse tapahtumasta. Tapahtu-
maa ei valttamatta osata kokea niin merkityksellisena ja kokemuksellisena,
mitéa se oikeasti on. Paatokset tehdaan helppouden takia. Mielestani myos Eli-
san hinnoittelua 9,90 € (Elisa.fi 2018) kuukaudessa olevasta paketista voidaan
pitéda alhaisena. Tama ajaa vakisinkin osan katsojista jaamaan kotiin. Televi-
sion valityksella ei kuitenkaan voi kokea tapahtuman viehattavyytta samalla
tapaa kuin olemalla paikan paalla.

Nuorten varsinkin lajin parissa olevien yhtena tarkeimpéana asiana voidaan pi-
tda esimerkkien seuraamista. Niiltd opitaan taitoja, joita voi hyddyntaa omassa
harjoittelussa. Kouvoissa on pelaajia, jotka saavat osakseen ihannointia ja
tuovat junioreita katsomoihin. Kouvojen junioreilla on maksuton sisdanpaasy
edustusjoukkueen otteluihin seurakortilla, joka sisaltyy junioreiden kausimak-
suihin. Talla pyritd&dn saamaan seuran omat juniorit katsomoihin. Myds seuran
ulkopuolisille lapsille on mietinnasséd mahdollisuuksia, miten heitd saadaan tu-
tustumaan lajiin. Toiminnanjohtajan Hautalan tavoitteena on loytaa yhteis-
tyoyritys, joka mahdollistaa esimerkiksi paivakoti- tai kouluryhmalle tutustumis-
kaynteja otteluihin. Kyseisista ryhmisté voisi myds 16ytyd mahdollisia harrasta-

jia seuran juniorijoukkueisiin. Tamé& hanke on suunnitteluvaiheessa.

Otteluiden kampanjoimisen kohdentaminen nuorille aikuisille on yhtena tule-
vaisuuden strategiana. Tama takaa toiminnan jatkuvuuden seka tavoittaa
mahdollisesti uusia lajista kiinnostuneita. Yhtena tavoitteista on saada opiske-
lijoita kiinnostumaan enemman koripallon tuomasta viihteesta. Pyrkimyksena
on alueella toimivien lukioiden, ammattikoulujen ja ammattikorkeakoulun

kanssa yhteisty6n vahvistaminen.
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Kausikorttien myynti liiketoiminnallisesti tapa, jolla saadaan katsoja sitoutu-
maan toimintaan. Kausikortteja oli vastaajista 29 %:lla, jota voidaan pitaa va-
haisend huomioiden sen, etté seuran juniorit ja valmentajat saavat itselleen
kausikortin. Kausikorttien kampanjoiminen tulee aloittaa hyvissa ajoin ennen
kauden alkua. Yhtena esimerkkina voidaan ottaa urheiluseura HIFK, joka on
tehnyt jalkapallon puolella markkinointitempauksen, jossa pelaajat ovat soitta-
neet edellisen kauden kausikorttien omistajille. (HIFK Fotboll 2017.) HIFK on
toteuttanut samalla tyylilla kampanjointia myds jadkiekon puolella (Parnanen
2015). Taman kaltainen markkinointi toimii asiakkaaseen, silla mita lahem-
maksi pelaajaa ja organisaatiota asiakas paasee, sitd enemman hén kokee si-
doksia yhteis6on. Nain han paatyy myos todennékodisemmin kausikortin osta-
jaksi, kun pelaaja on sitd hanelle kaupitellut ja vaihtanut kuulumisia. Kouvot

voisi toteuttaa kampanjan kesalla 2019.

Noin puolet vastaajista asuu alle 5 kilometrin etdisyydella Mansikka-ahon ur-
heiluhallista. Voidaan todeta, ettéd suurin osa katsojista tulee otteluihin Kouvo-
lan keskustasta tai sen valittomasta laheisyydesta. Markkinointi voisi kohden-
taa kauemmaksi ydinkeskustasta ja saada aikaan toimintaympariston laajene-
mista. Naihin optimaalisia tilaisuuksia voi olla esimerkiksi vierailut kauempana
olevissa kaupunginosissa esimerkiksi kouluissa tai yrityksisséa. Markkinointi-
tempauksilla voidaan saada aikaan nakyvyytta ja tietoisuutta. Koska joukkolii-
kenne yhteydet hallille ovat heikot, tulisi harkita "matsibussia”, joka kuljettaisi
katsojia peliin lahialuilta. Kuljetuspalvelun mahdollistaisi kohtuuhintainen lippu,
joka siséltaa edestakaisen kuljetuksen otteluihin. Kyseiseen palveluun voisi
harkinnan mukaan ottaa etukéateisilmoittautumisen, jotta palvelun kannatta-
vuus sailyisi. Tama palvelu toimisi myds normaalisti autolla saapuville seka
olisi ymparistoystavallinen teko. Reittiesimerkkind Kuusankoski—Valkeala—Ur-

heiluhalli.

Otteluiden tiedot saadaan pa&osin sosiaalisen median tileiltad. Markkinointi ta-
pahtuu jo nykyisin enimméakseen internetissa, ja sita tulee kayttda myos jat-
kossa. Sanomalehti- tai valotaulumainoksista ei kuitenkaan kannata luopua,
silla kaikki kuluttajat eivat ole sosiaalisessa mediassa. Katumainokset tuovat

nakyvyytta brandille kaupunkikuvassa. Otteluiden markkinointi on vahvasti
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esilla Kouvojen Facebookissa. Jokaisesta ottelusta tehdaan erilliset tapahtu-
masivut. Facebookissa on mahdollisuus osallistua jokaiseen kotipeliin VIP-lip-
pujen arvontaan. Tama kilpailu on saanut paljon suosiota ja sosiaalisessa me-
diassa kilpailuiden jarjestaminen tuo laajalti nakyvyytta. Yleisesti ottaen sosi-
aalisen median tileistd Facebook ja Instagram ovat ne, joita talla hetkella seu-
rataan eniten. YouTubeen tuotetaan kotiotteluiden lehdistétilaisuudet. YouTu-
bea saisi hyodynnettya paremmin esimerkiksi ottelukoosteiden tai fiilistelyvide-
oiden muodossa. YouTubeen voidaan videoida my6s pelaajahaastatteluja tai
muuta videomateriaalia. Kuvapalvelu Instagramissa jaetaan paaosin sama ku-
vasisaltd, mita Facebookissa. Niiden story-osiota voidaan ja tulee hyodyntaa

nakyvammin ottelutapahtuman aikana.

Yleisesti ottaen sosiaalisen median sisalté mielletaan talla hetkella hyvin toimi-
vaksi. Sosiaalinen media kuitenkin tarjoaa tydkaluja, joiden toimivuutta voi-
daan testata. Seuraajamaariltaan sosiaalisen median sivut ovat Korisliigan

seuroista karkipaata.

8.2 Ottelutapahtumaan perustuvat paatelmat

Ottelutapahtuma on paasaantdisesti hyvalla tasolla suhteutettuna toimintaym-
paristossa, missa talla hetkella ottelutapahtumia jarjestetaan. Uusi palloiluhalli
on niin yleisdn kuin Kouvojen organisaation toiveissa. Sen rakentamisesta ei
ole paatetty viela, joten halliongelmaa ei ratkaista ainakaan ihan lahitulevai-
suudessa. Mansikka-ahon urheiluhalli on toimintaymparisténa hieman ahdas,
eika sinne mahdu nykyista enemp&éa oheispalveluita. Toiminnan laajenta-
miseksi uusi halli on ehdottoman tarkea. Kouvot on pelannut pudotuspeliotte-
luita Kouvolan jaahallissa, mutta sen kayttaminen jaakiekkokaudella on pois-

suljettu vaihtoehto.

Ottelutapahtumien tunnelma mielletdén hyvaksi. Kouvolassa on pitkat perin-
teet koripallon parissa ja ihmiset |0ytavat tiensa otteluihin. Tapahtuma on posi-
tiivinen ja pyrkii jattamaan katsojalle hyvan mielen. Tapahtumassa kavijat suo-
sittelisivat tapahtumaan todennékdisesti myods ystavilleen. Talla hetkella suu-
rimpia kehityksen kohteita otteluissa ovat tutkimuksen mukaan jalkipelit,
oheistapahtumat ja anniskelupalveluiden kaytto.
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Ottelun ollessa tapahtumakokonaisuus itse pelin liséaksi sen viihdearvoa pyri-
taan lisaamaan erilaisin oheiskeinoin. Otteluihin pyritdan loytamaan teema,
jonka mukaan esiintyja tai muu oheisohjelma maarittyy. Toiminnanjohtaja
Hautalan mukaan viihdearvon kasvattaminen onkin tavoitteena. Se nostaa ta-
pahtuman tunnelmaa entisestaan. Esiintyjia voidaan kayttaa erien valissa tai
ottelun puoliajalla. Toisinaan esiintyjina ovat olleet seuran junioripelaajat, jotka
ovat paasset pelaamaan tauolla. Viihdearvon ja tunnelman luomisen kannalta
seuran maskotti Mesikdmmen on tarkoituksena tuoda kotiotteluihin. Maskaotti
on ollut muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta pois kaytdsta viimeisen muu-
taman vuoden ajan. Nyt se on tarkoitus tuoda takaisin otteluihin tuomaan lisa-
tunnelmaa ja kannustusta. Urheilussa maskottien merkitys on suuri ja sen vai-

kutus fiillikseen on nostattava.

Saapuminen otteluun
n. 20min ennen
ottelua.

Tutustuminen
ottelutapahtumaan

Lipuntarkastus

Puoliajalla

oheispalveluita
Tapahtuma paattyy

Kahvilapalvelut
Esitykset

Kuva 21. Asiakkaan kulkema palvelupolku ottelutapahtumassa

Palvelupolku toteutuu talla hetkella Kouvojen otteluissa kuvan 21 esittamalla
tavalla. Kehitettavaa on anniskelupalveluiden kayttamisessa seka parkkipai-
koissa. Palvelutuokioiden maaraa ja kontaktipisteitd on mahdollista pyrkia li-
saamaan palvelun laadun nostamiseksi. Anniskelupalveluiden kaytettavyytta
on pyritty kasvattamaan happy hour -tunnilla, jonka aikana ennen pelia on
saanut virvokkeita tarjoushintaan. Paikalla on ollut myds esiintyja, joka on soit-
tanut pubissa live-musiikkia. Pubista ei ole talla hetkella saatavilla muuta kuin
alkoholijuomia. Kokeiluna voisi ottaa valikoimaan pienet suolaiset tuotteet.
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Tavoitteena onkin aloittaa tapahtumakokonaisuus entista aiemmin ennen otte-
lua. Ihanteellisessa tilanteessa asiakkaat kayttavat oheispalveluita jo ennen
ottelua ja tulevat paikalle jonkin houkuttimen takia. Houkuttimena voivat toimia
erilaiset arvonnat, musiikkiesitykset tai muut asiakkaalle hyotya tekevat asiat.
Nama ovat aistiarsykkeita ja viitteita asiakkaalle, jonka pohjalta asiakas tekee
valintoja. Aikaisempi asiakkaan saapuminen otteluun kasvattaisi todennakoi-

sesti myds lisdmyyntié ja olisi taloudellisesti kannattavaa.

Puoliajalla kahvilapalvelut ruuhkautuvat usein ja jono on pitk&dhkd. Kahvilapal-
veluiden laajentamiseen ja ostomahdollisuuksien lisaamiseksi kiertelevan

myyjan toimivuutta myyntikarryn avulla. Taméa palvelu vaatii huolellisen suun-
nittelun, jotta se toimii hieman ahtaassa ymparistossa. Myyntikarry mahdollis-
taisi oheispalveluiden tarjoamisen asiakkaille myds lyhyilla eratauolla ja pelin

aikana.

Ottelun jalkeen hallilla jarjestettavat kaikille avoimet jalkipelit ovat viela hyvin
uusi tapahtumaosio, jonka tunnettuus ei ole saavuttanut viela optimia. Talla
hetkella jarjestettavaan tilaan mahtuisi yleiséa noin 30. Jatkossa jalkipelien
konseptointia tulisi miettid huolellisemmin ja kehittdd mahdollista oheisohjel-
maa tilaisuuteen. Tarjoiluiden mahdollistaminen voisi olla yksi mahdollisista
houkuttimista. Jalkipelien konseptointi tehdaan kevaalla 2019 ja samalla myos
niiden markkinointia tehostetaan. Kuvassa 22 on lueteltu keinoja ja kontakti-
pisteitd, millaiseen asiakkaan kulkemaan palvelupolkuun voidaan pyrkia tule-

vaisuudessa.
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Saapuminen
Tutustuminen otteluun n. 20- Parkkipaikan
ottelutapahtumaan 40min ennen |[6ytyminen helposti
ottelua

Palveluiden kaytto

Ihmiskontakteja Lipuntarkastus

Oheisohjelmaa

Puoliajalla .
: o Jalkipelit
Palveluiden kaytto . . Tapahtuma paattyy
- Pelaajatapaamiset
Oheisohjelmaa

Kuva 22. Tavoitteellinen asiakkaan kulkema palvelupolku ottelutapahtumassa

Fanituotteita on pyritty uudistamaan uuden sloganin ja logomuutoksen myo6ta.
Uusittu logo ei ole seuran virallinen logo, vaan sita kaytetdan ainoastaan sosi-
aalisessa mediassa ja fanituotteissa. Uusitun logon my6ta seura sai tun-
nussloganikseen "Fear nothing”. Fanituotteista on pyritty saamaan entista
trendikkaimpié ja halutuimpia. Fanituotteiden mainostamisessa on kehitystar-
peita. Myynnissa olevat mallit tulisi saada verkkosivuille. Talla hetkella myyta-
vista tuotteista ei ole kuvastoa tai kokovalikoimaa saatavilla verkkosivuilla. Fa-
nishopin tuotteiden ostaminen ei ole mytéskaan mahdollista verkkokaupan va-
lityksella. Fanituotemyynnin kasvattamiseksi tulisi perustaa verkkokauppa fa-
nituotteille. Nain fanituotteet tavoittaisivat myods etaalla asuvat kannattajat ja
seurasta kiinnostuneet ja olisi kaikkien saatavilla. Talla hetkella fanituotteita on

saatavissa ainoastaan Fanishopista, joka on avoinna otteluiden aikana.

Fanitoiminnan tuominen nakyvimmin esille otteluissa on kehitysta vailla. Talla
hetkella ottelussa on fanijarjestoon kuuluvia faneja paikalla ottelun mukaan
noin kymmenkunta. Fanijarjestd on erillinen yhteiso, joka hallinnoi itsenaisesti
toimintaansa. Vastaajien mukaan Kouvot tarvitsisi ndkyvampaa fanitoimintaa,
mutta seuran nykyiseen viralliseen faniyhdistykseen liittyminen ei saa korkeaa
kannatusta. Fanitoiminnassa olemme talla hetkella sarjan hantapaassa ja
useimmilla muilla Korisliigaseuroilla on nakyvampaa fanikulttuuria. On pohdit-

tava, milla toimenpiteilla saadaan aikaan Kouvolassa laajempaa fani-ilmioita.
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Fanitoiminnan voisi sijoittaa toisen puolen paatykatsomoon, missa on hyvin
seisomatilaa ja tilaa kannustusrekvisiitalle. Fanitoiminnan perustaminen ja
konseptointi kokonaan uudelleen voisi toimia alkuna uudelle faniyhteisoélle.
Seuran kanssa tehtavat yhteisty6t ja alennetuilla hinnoilla myytavat fanikausi-
kortit saisivat varmasti uusia kannattajia littymaan aktiiviseen fanitoimintaa.
Tassa on tarkeana asiana seuran ja kannatusyhteison valinen yhteistyd, mika
takaisi molemmille osapuolille suotuisan tilan. Fanitoiminta vaatii myos aikaa
ja intohimoa, joten kaikilla siihen ei valttdmatta ole mahdollisuutta muitten kii-
reitten takia. Ensisijaisesti fanijarjeston imagoa on kiillotettava ja rakentaa fa-

nitoiminnan konseptista houkutteleva.

Ottelutapahtuman palveluistumisen kannalta yhteisty6kumppaneiden roolia tu-
lisi kasvattaa ottelutapahtumissa. Yhteistybkumppaneiden nakyvyytta tulisi
tuoda enemman esille ja korostaa otteluisannyyden merkitysta. Ehdotan toi-
menpiteeksi yritysasiakkaille mahdollisuutta ostaa otteluisénnyys, ja samalla
he saavat mahdollisuuden tuoda esimerkiksi oma esittelypiste otteluun. N&in
he hyétyisivat paremmin otteluisannyydesta ja tarjoaisi yritykselle kiinnosta-
vamman perusteen lahted mukaan yhteistydhon. Yrityksille kohdennetut yri-
tysliput tai kausikortit tulisi saada myds palveluvalikoimaan. Yritysyhteistyon
laajentaminen toisi samalla taloudellista hydtya Kouvoille.

Kokonaisuudessa tamanhetkista ottelutapahtumaa voidaan pitaa onnistu-
neena. Kouvojen otteluihin on vastaajien mukaan tervetullut olo ja seurana
Kouvot merkitsee paljon. Tapahtumassa on kehitettavaa, mutta perusta on
kunnossa, jonka pohjalta tapahtumaa lahdetaén kehittamaan entista elamyk-
sellisemmaksi. Toiminnanjohtaja Jari Hautalan visiona on tuoda tapahtumaan
lisda elementtejd, joilla tapahtumasta tehdaan entista viihdyttavampi. Talla
hetkell& kohdeyleiso ei valttdméatta osaa vaatia palvelulta lisaa, silla heilla ei
ole tietoa eikd kokemusta niiden toimivuudesta. TAma patee esimerkiksi
oheistapahtumien kohdalla, mité yleiso ei vaadi. Oheistapahtumilla voidaan
kasvattaa seuran tunnettuutta seka tuoda yhteistybkumppaneita ja esiintyjia
esille. Oheistapahtumista esimerkkind voidaan pitaa NBA-ottelua, jossa oheis-
ohjelma pitaa kannattajat aktiivisena koko ajan. Oheisohjelman tarkoituksena

on ottaa katsojat mukaan ottelun tunnelmaan. Kouvojen tulee kuitenkin kehit-
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taa tapahtumaa budjetin ehdoilla, eika suuriin investointeihin ole varaa. Kon-
septin kehittdminen on hyvassa vauhdissa, mutta se vie oman aikansa. Uuden
hallin myo6ta tapahtuma tulee muuttumaan oheispalveluiden ja resurssien puo-

lesta paljon.

9 YHTEENVETO PROSESSISTA

Tutkimus oli luotettavuudeltaan onnistunut, silla kyselyyn saatiin vastauksia
141 vastaajalta. Katsojakeskiarvoon verrattuna kyselyyn saatiin noin 15 %:n
mielipide. Kyselyn toteuttaminen myos paperisena ottelutapahtuman yhtey-
dessa olisi tuonut lisda vastaajia, mutta vastauksien kasittelyn haasteellisuu-
den takia kysely paatettiin toteuttaa vain internetissa. Verkkokyselyn etuina on
my0s se, etta vastaaja voi vastata kyselyyn omatoimisesti ja milloin vain. Tut-
kimuksen kysymykset olivat strukturoituja ja kyselyyn vastaaminen oli help-
poa. Vastaavan kyselyn toteuttaminen tulevaisuudessa tietyin aikavélein takaa

palvelun laadun ja sen kehittamisen.

Tutkimuksen validiteetti oli hyvéa valmiiden vastausvaihtoehtojen takia. Muuta-
missa kohdissa oli mahdollisuus ilmaista mielipidettddn avoimeen kommentti-
kenttdan. Tutkimusmenetelma oli oikea, silla se mahdollisti suuren otosmaa-
rén ja niiden kasittelemisen. Tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon
vastaajia, jotta tutkimuksesta tulisi hyodyllinen. Kouvot auttoi tutkimuksen
kampanjoimisessa omilla sosiaalisen median kanavillaan, mika nosti kyselyn
suosiota ja vastausmaaraa. Vastaavanlaista asiakastyytyvaisyyskyselya ei ol-
lut aiemmin toteutettu, mink& vuoksi tutkimus antoi hyodyllista tietoa toimeksi-

antajalle.

Opinnaytetyon tekeminen oli minulle toisinaan haasteellista, mutta paasin
maaratietoisesti tavoitteeseen. Sain uutta kokemusta ja oppia tutkimuksen te-
kemisesta, silla en ollut aiemmin tehnyt vastaavan laajuista tutkimusta. Tasta
prosessista on varmasti hyotya tulevaisuudessa. Kiitdn Kouvojen toiminnan-
johtajaa Jari Hautalaa erinomaisesta yhteistydsta opinnéytetydssa ja mahdolli-
suudesta paasta kehittdmaan ottelutapahtumaa syventavassa tydharjoitte-

lussa.
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Webropol-kyselylomake

Kysely ottelutapahtumasta

Kysely on osana opinnaytetyoni tutkimusosuutta. Tutkin Kouvojen miesten korisliigajoukkueen ottelutapahtumaa.
kayttajatyyppeja seka ottelutapahtumassa olevia mahdollisia kehityskohtia. Vastauksesi auttaa minua tyossani, joten
kiitos jo etukateen vastauksista. Kyselyyn vastaaminen vie aikaa n. 5-10 minuuttia.

Taavi Lapila
Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu

1. Ikasi?

(Dalle 18
(Ons-25
(O26-35
(D)3s-50
(Os0-70
(Oro+

2. Kuinka kaukaa saavut otteluihin?

(D)o-5 km
(O)5-10 km
(1015 km
(1520 km
()+20 km

3. Mista saat tiedot otteluista?

()sosiaalisesta mediasta
()katumainoksesta
OSan omalehdesta
(C)Puskaradiosta
(OKaveritta

(OMuuaita, mista?
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4. Miss3 sosiaalisen median kanavissa seuraat Kouvoja?

[ JFacebook
[ Jinstagram
[ rwitter

[ JvouTupe

DEn seuraa Kouvoja sosiaalisessa mediassa

5. Kouvojen paivitykset ovat hyvin esilld kiyttamissani medioissa?

1. Taysin eri mieltd 5. Taysin samaa mielta

Facebook
Instagram
Twitter

YouTube

O00O0 -

6. Sosiaalisen median sisalto

OOH erinomaista
(on pasosin hyvaa
(Con kontalaista

(C)on huonoa, miksi

7. Resurssit ja Jatke Areenan toimivuus
1. Taysin eri mieltd 5. Taysin samaa mielta

Otteluiden lippujen hinnat ovat mielestani
kohtuullisia

Lipunmyynti on sujuvaa
Parkkipaikkoja on tarpeeksi
Liikkuminen hallilla on vaivatonta

Uusi palloiluhalli palvelisi nykyista paremmin

OO0 00 O

OO0 OO0~

O000 O

OO0OO0 «

OO0 OO0 O

OO0 00 =

OO0 00 O
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8. Ottelutapahtuma
1. Taysin eri mieltd 5. Taysin samaa mielid

Tunnelma otteluissa on hyva
Musiikki on sopivaa
Adnenvoimakkuudet ovat sopivia

Kaytan hallin kahvilapalveluita, kuinka usein
asteikolla 1 (en koskaan) - 5 (aina)?

Kaytan hallin anniskelupalveluita, kuinka
usein asteikolla 1 (en koskaan) - 5 (aina)?

Minua kiinnostaa hallila jarjestettavat
jalkipelit?

Kaipaan otteluun lisaa oheistapahtumia,
ehdotuksia:

Suosittelisin tapahtumaa ystavilleni

Fanituotteet ovat houkuttelevia, mita toivoisit

lis&a?

9. Fanitoiminta
1. Taysin eri mielta 5. Taysin samaa mielia

Olen tietoinen seuran Fanclubista
Olen Kiinnostunut littymaan Fanclubiin

Kouvot tarvitsee nakyvampaa fanitoimitaa

10. Yhteisollisyys
1. Taysin eri mielta 5. Taysin samaa mielia

Tunnen itseni tervetulleeksi otteluissa
Kouvot merkitsee minulle paljon
Tulen tapaamaan otteluihin ystaviani

Olen saanut ottelutapahtumasta uusia
ystavia

oo O O O O000 -

GHONCI

ORIGHONOIE
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11. Jaako ottelutapahtuman jalkeen positiivinen mieli?

(Joka kerta
(usein
{Harvemmin

(Ei koskaan

12. Minulla on Kausikortti

(OKylla
(Ei

13. Omat kehitysehdotukset koskien Kouvojen Korisliiga-otteluita?

14. Jos haluat osallistua arvontaan, jatathan yhteystietosi

Yhteystiedot kdsitelldan luottamuksellisesti eika niita luovuteta koimansille osapuolille. Yhteystietoja ei sailyteta
arvonnan paatyttya.

Etunimi | |

Sukunimi | |

Sankoposti | |

Punein | |
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Haastattelulomake

Kouvojen ottelutapahtuma-arviointi Kouvot- BC Nokia ‘Q"

1.

Ennen ottelua tehtavat toimenpiteet l"

-tutustu Kouvojen Facebook tai Instagram -sivustolle pintapuolisesti

-kay lukemassa kotisivuilta kouvot fi otteluennakko

Millaisen ensivaikutelman se luo? Mitd odotat ottelulta? Onko otteluun
houkuttelevaa menna? Nakyykd mainonta tarpeeksi?

Ottelun aikana

-Milta ottelutapahtuma tuntuu? Onko tapahtuma viihdyttava? Onko sinulla
tervetullut olo? Toimiiko jarjestelyt moitteitta? Kehitysehdotuksia, mita tekisit

toisin?

Ottelun jalkeen — kuuntele hallilla jarjestettavat jalkipelit

Tekiko tapahtuma vaikutuksen sinuun? Suosittelisitko kaverillesi? Saiko
alkaan positiivisen filllksen?
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Asiakkaan kulkema palvelupolku (merkitse rasti, jos kaytit palvelua) lisaa
ympyréimalla huomio, miten kontaktipiste palvelussa toimi.

() tutustuminen ottelutapahtumaan @

() parkkipaikka

() lipuntarkastus

(Wec, kahvila, pub, fanishop)
() palvelut pelin aikana, mita kaytit?
() palvelut pelin jalkeen, mita kaytit?

() iIhmiskontaktit tapahtuman aikana
Muita huomioita? Kaytitkd jotain muuta palvelua?

©
©
(_) palvelut ennen pelia, mita kaytit? @
©
©
©

OO O© O 0O

Fiiliskayra ottelutapahtumassa

Elamys!

Toimii erinomaisesti

Toimii aika hyvin

oK

Ei toimi
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Ennen ottelua oleva fiilis

Odotusarvo

Saapuminen otteluun

Oheispalvelut

Puoliajalla viihtyminen

Ottelun jalkeinen olo

Milta ottelutapahtuma kokonaisuudessa tuntui

NOOABRWON =

Kokonaisarvosana ottelutapahtumasta asteikolla 1-5 sekd mahdolliset omat kommentit:



