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Tdmén opinndytetyon tarkoituksena on Lempiddldn Kisan Mestis -joukkueen eli LeKi
Hockey Oy:n nykytilan analysointi ja Puhdistamo pelin markkinointi. Tydssa pohdittiin
myds ottelutapahtuman viihtyvyyden kehittdmistd. Opinnéytetyon tekijd pelaa jadkiek-
koa kyseisessd Mestis joukkueessa kolmatta kauttaan ja lisdksi hédnelld on kokemusta
Suomi-sarjasta, Keupa HT:sta, Ranskasta sekd USA:sta jadkiekkoilijana.

Opinndytetyossd on kaytettiin ldhtokohtana Tredun Lempééldn toimipisteen opiskelijoi-
den projektityotd, jossa he paneutuivat LeKin nykytilaan ja antoivat oman raporttinsa
siitd. Lisdksi Tredun opiskelijat sekd opinndytetyon tekijd laativat SWOT- analyysin,
jossa pohdittiin uhkia, mahdollisuuksia, vahvuuksia ja heikkouksia LeKin nykyisessé toi-
minnassa.

Teoriaosuudessa pohdittiin urheilumarkkinointia, seurabréindejd seki ottelutapahtuman
markkinointia. Taméin jdlkeen alkoi tyon keskeinen osuus, Puhdistamo pelin markkinoin-
nin suunnittelu ja toteuttaminen. Puhdistamo peliin asetettiin selkeét tavoitteet ja tydssd
kerrotaan, kuinka tavoitteita kohti kuljettiin ja kuinka ne lopulta saavutettiin. Otteluta-
pahtuman markkinoinnissa kaytettiin kirjoittajan omia kokemuksia ja havaintoja, laajasti
alan kirjallisuutta sekd toimivia malleja Suomesta ja ulkomailta.

Lopussa LeKin ja Puhdistamon edustajien haastattelu siitd, kuinka ottelutapahtuman
markkinoinnissa onnistuttiin ja kuinka tavoitteet saavutettiin. Tyon liitteissd havainnol-
listetaan kuvin ja tekstein ottelutapahtuman markkinoinnin eri vaiheita ja tunnelmaa.

Asiasanat: ottelutapahtuma, markkinointi, urheilumarkkinointi
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This thesis discusses the current status of the Mestis team LeKi and focuses more on
developing the comfort of the match event. The main focus of this thesis is on marketing,
especially in marketing and developing a match event. The author of the thesis plays ice
hockey in LeKi and this is his third season in LeKi. He also has experience of Suomi-
sarja, Mestis, France and the USA as a hockey player.

The thesis is based on the project work of the students of Tredu-unit in Lempé&éld, where
they focused on the present state of LeKi and gave their own report on it. They made a
SWOT analysis that explored the threats, the opportunities, the strengths and the weak-
nesses in LeKi’s current status.

The theoretical part discusses sports marketing, club brands and marketing of a match
event. After that the central part of the work begins with the planning and organizing the
marketing of the Puhdistamo peli - event. Clear goals were set in the Puhdistamo game
and explained how the goals would be reached and how they were finally achieved in
reality. In the marketing of the match event the author's own experiences and observa-
tions, extensive literature of the field and working models from France, the USA and
Finland were used.

Social media and face-to-face marketing were widely used in the marketing of the Pu-
hdistamo game. The match event was developed with different activities like lottery, com-
petitions and giving free sample products. At the end of this thesis there is an interview
with Leki and Puhdistamo on how the marketing of the match event succeeded and how
the goals were achieved. The annexes to the thesis are photos and text demonstrating the
Puhdistamo game and interpreting the atmosphere and project implementation.

Key words: marketing, event, sportsmarketing
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1 JOHDANTO

Urheilu on isoa liiketoimintaa ympédri maailmaa ja myds Suomessa. Suomalaiset ovat
tunnetusti urheilukansaa ja varsinkin térkeat pelit kiinnostavat suurta yleis6d. Urheiluseu-
rat pyorittavét useiden satojen tuhansien ja jopa miljoonien bisnestd myds Suomessa,
mutta monissa varsinkin pienemmissi sarjoissa ja seuroissa tuskaillaan taloudellisten on-
gelmien kanssa, vaikka urheilullinen puoli on jopa kansainvéliselld mittarilla rautaisella
ammattilaistasolla. Tdssd opinndytety0ssd hyodynnetdédn Lempééldn Tredun oppilaiden
tekemdd projektityotd. Heiddn ndkemyksensd ja mielipiteensd koottiin yhteen ja niitd
hy6dynnettiin ottelutapahtuman markkinoinnissa. Opinnédytety0ssd pyritddn tuottamaan
LeKille toimivia tapoja ottelutapahtuman markkinointiin, joita voitaisiin kiyttda jatkossa
hyddyksi toiminnan kehittdmisessd. Opinndytetydssa tarkastellaan ottelutapahtuman jar-
jestdmisen eri vaiheita ja jarjestetdén yhteistydssd Puhdistamo — Real Superfoods Oy:n
kanssa ottelu, jossa testataan kdytdnnossd opinndytetyon tekijdn kokemuksiin sekd alan

kirjallisuuteen perustuvia teorioita. Lopuksi tarkastellaan saavutettuja tuloksia.

Opinndytetydssd hyddynnetdén tekijan omia havaintoja ja tietoa, mutta myds laajasti ur-
heilumarkkinoinnin alaan liittyvaa kirjallisuutta seké ajankohtaisia verkkotekstejd. Tietoa
hankitaan myos tutkimalla Lempé&éldn Tredun oppilaiden mielikuvia ja mielipiteitd pai-
kallisen urheiluseuran toiminnasta. Teorian jilkeen tarkastellaan LeKin nykytilaa, uhkia
ja mahdollisuuksia SWOT- analyysin kautta. Tdmin jélkeen raportoidaan kédytdnnon
osuudesta, Puhdistamo pelistd. Lopuksi tehddédn yhteenveto, kuinka tavoitteet saavutettiin

ja ottelutapahtuman jirjestimisessd onnistuttiin.

Opinnidytetyon tekijd pelaa itse jadkiekon toiseksi korkeimmalla sarjatasolla Mestiksessd,
Lempédlan Kisassa. Tekijd on myds pelannut Mestis-seura KeuPa:ssa, Suomi-sarjaa No-
kian Pyryssi ja tdmén liséksi kaksi kautta ulkomailla USA:ssa ja Ranskassa. Yhteensd
kokemusta 10ytyy ammattilaisena ja puoliammattilaisena 7 vuotta, joten nikemysti ai-
heesta 10ytyy useasta organisaatiosta. Ty0ssd pyritddn vertailemaan ja tuomaan esille ha-
vaintoja USA:n ja Ranskan kokemuksista. Urheilu on USA:ssa ja Ranskassa on suurem-

paa liiketoimintaa ja paremmin hoidettua kuin Suomessa.



2 URHEILUMARKKINOINTI

”Markkinointi voidaan médritelld useasta eri ndkokulmasta. Yhteistd kaikille méaaritel-
mille on se, ettéd asiakas tarpeineen on kaiken toiminnan keskuksessa. (Isohookana 2007,

36).”

2.1 Miti on urheilumarkKkinointi?

Urheilumarkkinointi (sport marketing) on yhdyssana, jossa yhdistyvét sanat markkinointi
jaurheilu. Markkinointi ymmaérretéén nykyaikana siten, ettd ymmarretdin asiakkaan tar-
peita ja pyritddn tyydyttiméin niitd. (Kotler & Amstrong 2010, 29). Urheilu tulee eng-
lannin kielen sanasta sport. Urheilua voidaan madritelld useilla eri tavoilla riippuen siitd
missd yhteydessa sitd kdytetddn. (Pitts & Stotlar 2002, 3.) Tédssd opinnéytetyossd keski-
tytddn ensisijaisesti urheilumarkkinointiin, joten urheiluksi lasketaan kaikki toiminnat,
jotka perustuvat ihmisten vapaa-ajan urheilullisiin aktiviteetteihin (Pitts & Stotlar 2002,

3).

Kun alan kirjallisuuteen tutustuu, 10ytda useita erilaisia maéritelmié urheilumarkkinoin-
nille. Pitts & Stotlarin (2002, 83) mukaan urheilumarkkinoinnin tutkimuksessa on kahta
erilaista koulukuntaa. Ensimméisen mukaan urheilumarkkinointiin siséltyy vain urheilu-
tapahtumien markkinointi ja myynti kahdelle joukolle kuluttajia: urheilun harrastajat ja
urheilun katsojat. Toisen nikemyksen mukaan urheilumarkkinointi on vahvasti sidottuna
nykyaikaiseen urheilujohtamiseen ja koko urheilun alaan. (Pitts & Stotlar 2002, 83).
Markkinoinnista on tullut urheilubisnekselle valttiméton instrumentti, jonka avulla ur-
heilu on pystynyt sdilyttdmadn kilpailukykynsa kiihtyvéssé kilpailussa ihmisten vapaa-

ajasta (Alaja 2004, 17).

Urheilumarkkinointi on perusasioiltaan mita tahansa nykypaivin markkinointia. Markki-
nointi on asiakaslahtdisti ja tavoitteena on saavuttaa kilpailuetua muihin vapaa-ajasta kil-
paileviin tahoihin. Asiakkaan tunteminen on urheilumarkkinoinnin keskidssd. Urheilu-
markkinointia alettiin ymmaértaiméan lopullisesti osana urheilua 1990- luvulla, jolloin ur-

heilumarkkinointia alettiin kdyttdd apukeinona urheilubisneksessa. (Alaja 2004, 16.)
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Moderni urheilumarkkinointi ei ole endd pelkkdd kaukalolaita- tai pelipaita -mainontaa,
vaan laajempaa yhteisty0td, joka sisdltdd yhteison rakentamista, brindin luomista sekd
asiakkuuksien hallinnasta. Usein mainonta ja markkinointi yhdistetdan, mutta markki-

nointi sisiltdd paljon muutakin kuin pelkén mainonnan. (Kuuluvainen&Nurmi 2015.)

2.2 Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot

Jokaisen yrityksen ja seuran on tarkkaan harkittava omat kilpailukeinonsa markkinoilla.
Ihmisten vapaa-ajan kaytolle 10ytyy koko ajan uusia kohteita ja nykyihmisten vapaa-aika
onkin erittiin kilpailtua. 4P eli markkinointimix koostuu neljdsté eri alueesta: Tuote (pro-

duct), hinta (price), jakelu (place) ja viestinti (promotion). (Alaja 2004, 30.)

KUVIO 1. Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot (Alaja 2004)

2.3 Urheilu ja seurabrindit Suomessa

Identiteetti syntyy siitd mité yritys on ja miten sen henkildst6 noudattaa yrityksen perus-
tehtdvid ja arvoja. Osa yrityksen identiteettid ovat tarinat, jotka ovat aina kuuluneet ih-
misten eldméadn. (Isohookana 2007, 21) Tarinaa on kéytetty usean jadkiekkojoukkueen

markkinointiviestinndssi viime vuosina identiteetin vahvistamiseksi. Esimerkiksi Mestis-



seura Keupa lanseerasi #ihmistenjoukkue ilmion someen ja tdmin lisdksi julkaisi mielen-
kiintoista siséltdd joukkueesta. Mielestini tdmi oli erinomaista markkinointiviestintdd ja

loi ihmisille identiteettikésityksen Keupasta.

Kauppalehden Micke Suonpuro (6/2017) kirjoittaa artikkelissa, ettd jdédkiekon ylivalta ur-
heilubrdndeissé ei taitu, ainoastaan Kimi Rdikkonen ja Tero Pitkdmiki pystyivit laitta-
maan kampoihin jadkiekolle. Tutkimustietoa on kerétty osana suurta SponsorOptimizer-
tutkimuskokonaisuutta ja tutkimuksesta selvidd myds, ettd Suomen tunnetuin urheilu-
briandi on edelleen Leijonat eli Suomen jiddkiekkomaajoukkue. Tunnetuin seurabrandi on
loistavaa markkinointia toteuttava, nykyisin KHL-liigaa pelaava Helsingin Jokerit ja mel-
kein yhté tunnettuna Suomen jadkiekkoilun péésarja eli Liiga. Lisdksi listan karkipddhéin
mahtuivat jiskiekkoseurat Tappara, Kirpit, HIFK ja Assit, kuitenkin selvisti Jokereiden
perdssa. (Suonpuro 2017) Jokerit suunnitteli kauden 2018-2019 markkinoinnissa Jokeri -
sanomaksi: ”Mind, Me, Jokerit.”. (kuva 1) Lisdksi Jokerit ottivat fanit mukaan markki-
noinnin avuksi ja tekivdt yhden mainoksen, jossa on Vesa-Matti Loirin kuva ja mukana

fanien kommentteja kannattamastaan seurasta. (kuva 2)

KUVA 1. Mind, Me, Jokerit (W. Steinmann 2018)
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KUVA 2. Made by: Vesa-Matti Loiri ja 39.371 Facebook- fania. (W.Steinmann 2018)

Ylen urheiluillassa verrattiin Suomen tilaa urheilumarkkinoinnissa verrattuna Ruotsiin ja
Norjaan ja todettiin ettd ollaan selkeésti jdljessd monessa asiassa. Suomalaisessa urheilu-
markkinoinnissa kannattaisi ottaa mallia naapurimaa Ruotsista, josta voisi kokeilla sielld
toimivia malleja my6s Suomessa. Ohjelmassa myds todettiin, ettd ideoita kannattaa ko-

pioida, mutta toteutusta ei kannata kopioida.

Omat havainnot seurabrindeisti

Kuten edelld todettiin, Suomessa urheilu ja seurabrindien kenttdd hallitsee ylivertaisesti
jaakiekko. Kuinka saada titd ylivaltaa hyddynnettyd myos jadkiekon toiseksi korkeim-
malla sarjatasolla eli Mestiksessd? Mestis karsii identiteettipulasta. Kun Mestiksen mit-

tapuulla suuret seurat kuten Sport, KooKoo ja Jukurit siirtyivit pelaamaan liigaa, jdi Mes-
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tikseen liian iso tyhjid, jota ei ole vield pystytty tdyttdmadn esimerkiksi Keupalla, Kette-
rdlld ja KooVeelld. Liiga eli kotimainen péddsarja on nykyéan suljettu sarja, joten kukaan
ei voi pudota sieltd Mestikseen, eikd Mestiksestd ole mahdollisuutta nousta Liigaan. Olo-
suhteet ovat siis muuttuneet Mestiksessa viimeisten vuosien aikana ja seurojen tulisi pys-

tyd pysymddn muutoksen vauhdissa.

Kun tarkastellaan seurabriandi Jokereita, voidaan todeta ettd se on kiinnostava, vérikis ja
erilainen. (KUVAT 1 ja 2) Samalta listalta 16ytyvit Assit ja HIFK ovat myds urheilu-
markkinoinnin edelldkévijoité ja todella vahvasti brandéttyja “punaisia paholaisia” (KU-
VAT 3 ja 4). Tunnetuimpien urheilubréndien listalta 16ytyy myds Tampereen Tappara
(Suonpuro, 2017), joka on LeKin yhteistydseura ja jokaisessa LeKin ottelussa vahvasti
edustettuna. Tappara yhteisty6td voisi syventdd my0s markkinoinnin ja muun toiminnan
saralle. Tosiasia on, ettd jos Leki kérsii talousvaikeuksista ja toimintavaikeuksista, se on
my0s Tapparalle todellinen ongelma. LeKin pelaajapolun ovat kdyneet useat entiset ja

nykyiset Tappara pelaajat, tunnetuimpana Patrik Laine. Muita LeKin pelaajapolun kéy-

neitd pelaajia ovat esimerkiksi Olli Palola, Dominic Hrachovina ja Jan-Mikael Jarvinen.

KUVA 3. Assien vahva briindi. (Assit 2017)
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KUVA 4. Assien vahva some-brindi. (Assit 2017)

2.4 Urheilumarkkinoinnin nykytila Suomessa

Urheilulla on ja on aina ollut suuri merkitys suomalaisille. Pieni Suomi on voinut urheilun
avulla todistaa sisunsa ja urheilulla on my0s suuri kansantaloudellinen merkitys Suo-
messa. Urheilu tyollistdd suoraan tai vilillisesti tuhansia ithmisid Suomessa ja urheilun
seuraajia on sitdkin enemmaén. Jo pelkdstddn jadkiekko ty6llistdd henkilotydvuosina ldhes
5000 ihmistd ja lajin vaikutus Suomen bruttokansan tuotteeseen oli noin 340 miljoonaa
euroa vuonna 2013. (TS-STT 28.4.2015.) Kuten yleinen sanonta kuuluu: Suomi on ur-
heiluhullua kansaa. Jokainen suomalainen tietdd varmasti nimeltd Matti Nykésen, Seppo
Rédyn, Teemu Selédnteen, Jari Litmasen ja Kimi Rdikkdsen. Esimerkiksi ndma julkisuu-

den henkil6t ja kulttihahmot ovat tunnettuja koko Suomessa urheilu-uransa ansiosta.

Yleinen kuva suomalaisesta urheilusta on se, ettd monet urheiluseurat ovat taloudellisessa
ahdingossa. IThmisilld on entistd enemmaén vapaa-aikaa, mutta my9s kilpailu vapaa-ajasta
on kiristynyt monien erilaisten virikkeiden ansiosta. My0s some ja digitalisoituminen tuo-
vat oman haasteensa ihmisten ajankdyttoon. Urheilusta on tullut vuosien saatossa kaupal-
listumisen myo6td viihdettd, joka rinnastetaan kulttuuriviihteeseen. Viihdettd ei kuiten-
kaan tehdé vain viihteen takia vaan se on bisnestd. Viihdebisnes ja urheilu ovat liittyneet

yhteen, pysyvisti. (Alaja 2000, 27).



12

Ampumahiihtdjd Kaisa Mékérdinen kertoi Markkinointi ja Mainonta lehden jutussa
vuonna 2017 omasta kannastaan urheilumarkkinoinnin nykytilassa seuraavaa: ”Suoma-
laiset yritykset tukevat urheilua, mutta eivét ota siitd hyotyé irti. Edelleen mennéén iki-
vanhalla mainos rintaan mallilla, vaikka nykypéivdnd sponsoroinnista pitéisi ottaa aitoa
hy6tya irti.” Mékdrdinen kertoo esimerkiksi huonekaluliikkeiden sohva -mainokset,
joissa voisi loikoilla suomalainen urheilija. Tyon kirjoittamishetkelld Kaisa Makérdinen
tekeekin nikyvidi yhteistyoti optikkoketju Specsaversin kanssa, esimerkiksi radiossa Mé-
kardinen kertoo kdyvinsd ndkod vaativan tyonsd takia nykyddn useammin optikolla ja

kehottaa muitakin samaan. (Suopuro, 2016.)

Syksylld 2015 Ylen Urheiluilta radio-ohjelmassa olivat vieraana suomalaisen urheilu-
markkinoinnin ammattilaiset ja edelldkavijat Vili Nurmi sekd Arto Kuuluvainen. He to-
tesivat yhteisesti, ettd suomalaisessa urheilumarkkinoinnissa jétetdén valtava potentiaali
kayttamatta talla hetkelld ja mahdollisuuksia olisi paljon parempaan. Ylen urheiluillassa
verrattiin my0s Suomen tilaa urheilumarkkinoinnissa verrattuna naapurimaihin Ruotsiin
ja Norjaan. Ohjelman molemmat osallistujat totesivat, ettd ollaan selkeésti jiljessd mo-
nessa asiassa. Suomalaisessa urheilumarkkinoinnissa kannattaisi ottaa mallia esimerkiksi
naapurimaa ruotsista, josta voisi kokeilla sielld toimivia malleja myds Suomessa. Ohjel-
massa my0s todettiin, ettd ideoita kannattaa kopioida, mutta toteutusta ei kannata kopi-
oida. Esimerkiksi nostettiin Tukholman AIK, joka pelaa jadkiekkoa Ruotsin toiseksi kor-
keimmalla sarjatasolla, jossa markkinointi ja toiminta on hyvélla tasolla Suomeen verrat-
tuna. He aloittavat markkinoinnin ottelutapahtumaan jo viikkoa ennen varsinaista ottelua

ja katsojamairit ovat todella hyvét. (Kuuluvainen&Nurmi 2015.)

Suomalainen urheilubisnes ja urheilumarkkinointi on kehittynyt viime vuosina. Alalle on
noussut uusia yrityksié sekd nykyéddan my0s koulutusta tarjotaan laajemmin. Osaajia alkaa
16ytyé ja suomalaiset seurat ovat onnistuneet 16ytdmain hyvid tekijoitd palkkalistoilleen
ja tdméa nékyy selvésti seurojen some-seuraaja médrissid sekd some:n laadukkaana hyo-
dyntdmisend. Oman kokemukseni mukaan seuroilla ei ole varaa panostaa markkinointi-
henkil6stoon, vaikka tosiasiassa juuri oikeanlainen markkinointi voisi parantaa seurojen
taloutta merkittdvasti. Suomalaisten urheiluseurojen olisi my0s tunnettava asiakkaansa ja
yleisonsi. Esimerkiksi jos tiedetddn jadkiekko-otteluissa kdyvén hyvin ansaitsevia ithmi-
sid, voidaan téti tietoa kdyttdd apukeinona myytiessd sponsoria kalliita autoja myyvélle

autoliikkeelle. Koska kalliit autot halutaan kohdentaa varakkaille ihmisille ja tieddmme
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ettd meidén asiakkaamme/katsojamme ovat hyvin ansaitsevia ihmisid. Sponsorointia har-
kitsevan autoliikkeen on helppo ryhtyéd sponsoriksi, koska tietdd tavoittavansa markki-
noinnilla oikean kohderyhmén. Témén takia omien katsojien ja asiakkaiden tunteminen
on ensiarvoisen tdrkedd sponsorien hankinnassa ja markkinoinnissa. (Kuuluvai-

nen&Nurmi 2015.)
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3 LEKI HOCKEY OY:N MARKKINOINNIN NYKYTILAN TARKASTELU

Opinndytetyotéd tehtdessd LeKi on aloittanut kauden 2018-2019 vahvasti ja johtaa koko
Mestisté joulutauolle mentdessd. Esimerkiksi Mikola (2018) Iltasanomissa uutisoi LeKin
vaikeasta taloustilanteesta. Pelillisesti joukkue ja toiminta on siis erinomaisella tasolla,
mutta taloudellisesti asiat eivit ole aivan yhté hyvilld mallilla. LeKin kotihalliin eli Kiek-
kobussi- areenalle tehtiin mittava remontti viime kesén aikana, jonka ansiosta saatiin lisda
katsojapaikkoja, videotaulu sekd anniskelukatsomo, jossa voi nauttia alkoholia otteluiden

aikana.

LeKi Kiekko Ry:n varapuheenjohtaja Juha Alenin (2019) mukaan LeKille hyvit tavoit-
teet olisivat seuraavat katsojaméérat per ottelu: arki- ottelut: 450 katsojaa ja vitkonloppu

-ottelut: 600 katsojaa. Talld hetkelld tavoitteista jadddaan n. 200 katsojaa per ottelu.

3.1 Tredun opiskelijoiden huomioita LeKin nykytilasta

Tammikuussa 2019 Tredun Lempéailin toimipisteen 64 liiketalouden opiskelijaa oli to-
teuttamassa yhteisty0dssd Leki:n mestisjoukkueen taustaorganisaation kanssa tapaustutki-
muksen projektioppimisen menetelmaélld, jonka avulla tehtiin seuraavia huomioita LeKin

nykytilasta:

Projektioppimisessa keskityttiin analysoimaan LeKin nykytilaa ja antamaan konkreettisia
kehitysideoita kotisivuille, sosiaalisen median kdyttdmiseen markkinoinnissa, otteluta-
pahtuman kehittdmiseen seké playoff -kevaan markkinointikampanjaan. My0s fanituote-
myyntiin haettiin uusia ideoita, jotka raportoitiin Mestijoukkueen johdolle.

Opiskelijat tekivdt pienryhmissd analyyseja, joista koostettiin yhteenvetoja LeKille esi-
tettdviksi. LeKi Hockey Oy:n Janne Laakso vieraili Tredun Lempé&élén toimipisteessi

kuulemassa tuloksia ja kommentoimassa niita keskiviikkona 30.1. 2019 iltapéivalla.

Tredun opiskelijat pohtivat LeKin toiminnan vahvuuksia ja heikkouksia sekd uhkia ja
mahdollisuuksia. Toiseen asteen 16-19 -vuotiaiden ammatillisen koulutuksen opiskelijoi-
den mielestd esille nousi keskeiseksi LeKin vahvuudeksi kauden 2018-2019 urheilullinen
menestys, joka tulisi hyodyntdé joukkueen toiminnassa. Urheilullisen menetyksen kautta

mahdollisuutena on saada toimintaa kannattavammaksi ja sitd kautta LeKi Hockey Oy
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voisi saada enemmain ihmisid tyOstdmaan ottelutapahtumia. Ottelutapahtumaan kehitté-
méilld saataisiin enemman katsojia otteluihin, mika on kannattavan urheilutoiminnan edel-
lytys. Uhkana esille nousi LeKin heikko taloudellinen tilanne, joka on tullut vahvasti

esille mediassa. (Mikola 2018.)

Kotisivujen toimintaa tulee kehittdd, koska sivuston 10ydettdvyys on heikkoa. Lisdksi
opiskelijat ehdottavat fanituotteiden uudistamista. Fanituotemyynnin avulla voidaan li-
satd LeKin ndkyvyyttd ja antaa faneille mahdollisuus osoittaa yhteenkuuluvuutta joukku-
een kanssa. Uudet fanituotteet myds viestittivdt joukkueen kehittymisestd ammattimai-
sempaan suuntaan. Fanituotteiden ostaminen on hankalaa, koska tuotteista ole riittivisti
tietoja sivustolla. Keskeinen havainto oli myds se, ettd lipun ostaminen peliin on hanka-
laa, koska ostamiseen ei ollut suoraa, toimivaa linkkid. Verkkolipunmyynti tosin on saatu

kdyntiin vasta tammikuussa 2019 ylipddtaan.

Opiskelijoiden tydskentelyssd nousivat esille myos LeKin kotisivujen kehittdmistarpeet
sekd ajatuksia somen kehittdmiseen. Opiskelijat esittdvit, ettd kotisivuja tulee kehittda ja
sloganin tulee nousta paremmin esille. LeKin nykyiset sloganit #Saukkoperhe ja #Kisa-
onnousussa eivit erotu verkkosivustosta. Vertailussa muihin Mestis-joukkueiden kotisi-
vuihin tuli esille myds se, ettd LeKin viestintd kotisivuilla on tiedottavaa ja asiallista,
mutta se ei sisdlld huomiota ja mielenkiintoa heréttivid osuuksia. Opiskelijat esittivit,

ettd verkkosivuilla olisi enemmén tarinoita pelaajista ja joukkueen toiminnasta.

Somen osalta opiskeljat havaitsivat, ettd jokaista somekanavaa kannattaa kéyttdd kanavan
alkuperdiseen tarkoitukseen eiki julkaista kaikissa medioissa samoja péivityksid. Opis-
kelijat esimerkiksi toivovat youtubeen videoita sitd, kuinka harjoitellaan ja kuinka pelaa-
jien arki pyorii. Lisdksi he pédtyivit esittdmiin, ettd Instagramia kiytettdviin padosin
tunnelman synnyttdmiseen kuvavirtojen osalta. Liséksi opiskelijat toivovat LeKi:lle kdyt-
toon snapchattia, joka on nuorten suosima somekanava. Toiveena oli, ettd nimenomaan

pelaajat kayttdisivit snapchattia ja fanit saisivat mielenkiintoista tietoa pelaajien arjesta.

Tredun opiskelijat tekivét yhdessd myos SWOT-analyysin LeKin nykytilasta (liite 1).

3.1 Nikyvyys ja some
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Jotta tuotetta ostetaan (tdssd tapauksessa ottelulippuja), tiytyy yrityksen olla tiedossa po-
tentiaalisille asiakkaille. Téstd syystd seura/yritys tarvitsee ndkyvyyttd omille palveluil-
leen ja tuotteilleen. Ndkyvyyden tavoittamiseksi on erilaisia keinoja, joita jokaisen yri-
tyksen on omalta kohdaltaan mietittivad. Néitd keinoja ovat mm. lehtimainokset, radio-

mainokset ja sosiaalinen media.

LeKi on saanut julkisuutta radiossa ja lehdissé, osittain negatiivista ja osittain positiivista.
Esimerkiksi Iltasanomien Ville Touru on kirjoittanut maaliskuussa 2019 useaan otteeseen
LeKin menestyksesté ja toisaalta taas vaikeuksista. (Touru 2019) Nykypaivéana sosiaali-
sessa mediassa piilee se suurin voima yrityksille ja seuroille ja se on luultavasti myds
halvin tapa saada ndkyvyyttd ja tunnettavuutta. LeKin facebook ja instagram tilit ovat
menneet viime vuosina voimakkaasti eteenpdin ja yritystd 10ytyy. LeKi on aktiivinen so-
siaalisessa mediassa ja julkaisut saavat huomiota. Suurin kysymys kuuluu, kuinka saada
lisdd seuraajia ja kiinnostuneita ithmisié liittymaén mukaan LeKin toimintaan ja osallistu-

maan ottelutapahtumiin.

3.2 SWOT- analyysi

LeKin tilannetta tarkasteltaessa suurin huomio sekd heikkouksissa ettd vahvuuksissa liit-
tyvit maantieteellisesti 1dhelld oleviin Liiga-seuroihin. Liiga-seurat kuten Tappara, Ilves
ja HPK tuovat mahdollisuuksia menestykseen, mutta ovat samalla kilpailevia seuroja Le-

Kin kanssa, kun mietitddn potentiaalisia katsojia ja kannattajia sekd sponsoreita.

Vahvuuksia on jadkiekon taso Mestiksessd, joka on hyvilld tasolla ja vithdyttdvaa. Mah-
dollisuuksina ndhdéén iso talousalue, koska Lempééldn sijainti on hyvd Tampereen ku-

peessa.



Vahvuudet

Otteluiden hyvé taso/viihdyttidvyys
Iso talousalue
Tulevaisuuden téhtid pelaamassa/Tap-

para ja HPK yhteistyo

Heikkoudet

Taloustilanne
Kolme isoa Liiga-seuraa lahettyvilld

Kylma halli/ hallin viihtyvyys

Mahdollisuudet

Liiga- yhteistyon syventdminen
Talousalue

Yhteisty6 muiden seurojen kanssa
Yhteistyd  Lempddldn  kaupungin

kanssa

Uhat

Mestiksen tilanteen heikentyminen
Taloudellisen tilanteen kiristyminen/kon-
kurssi

Sarjasta putoaminen

Kulujen kasvu

Kuvio 2. SWOT -analyysi

17
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4 OTTELUTAPAHTUMAN JARJESTAMINEN JA MARKKINOINTI

Tapahtuman jéirjestiminen voidaan mieltdd projektiksi. Tapahtumaprosessi auttaa tapah-
tuman jérjestijii eritteleméddn sen monitasoiset vaiheet. Tapahtumaprosessi etenee nor-
maalin projektin tapaan aina vaiheittain. Tapahtuman jirjestimisessd ensin keksitiin idea
tapahtumalle, jonka jdlkeen toteutetaan seuraavat vaiheet: tavoitteiden méadrittely ja suun-
nittelu seké tapahtuman toteutus ja jalkimarkkinointi (liskola & Kesonen 2004, 8.) (KU-
VIO 3).

Tavoitteiden Suunnittelu Toteutus Jalkimarkkinointi

maarittely

KUVIO 3. Tapahtumaprosessin vaiheet. (liskola & Kesonen 2004, 8)

Tapahtumaa jérjestettdessd on tdrkedd selvittdd projektin eli tapahtuman ensisijaiset ta-
voitteet. Tavoitteet tulisi asettaa siten, ettd niitd voitaisiin mitata ja niiden kautta tarkas-
tella tapahtuman onnistumista. Kun tapahtuman tavoitteet on asetettu, on helpompi miet-
tid kdytdnnon toimia, joilla asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa. (Juurakko & Kauhanen

2002, 45.)

Markkinointiviestinti

Jotta saadaan oma tuote, tassé tapauksessa jidkiekko-ottelu myydyksi yleisolle, yrityksen
(LeKi) on onnistuttava tapahtumaprosessin eri vaiheissa. Ei riité ettd ottelutapahtuma jér-
jestetddn, se taytyy tulla huomatuksi, valituksi ja ostetuksi. Viestintd on oleellinen osate-

kija, jolla voidaan vaikuttaa timén prosessin onnistumiseen (Isohookana 2007, 73).
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Markkinointiviestinnéssé ollaan siirtymissa sihkdiseen mediaan ja perinteiset viestinndn
keinot menettdvit koko ajan merkitystadan. Netti ja some ovat edullinen ja kustannuste-
hokas tapa nykypéivdana markkinoinnille (Kananen 2013, 23). Internet ja some ovat po-
tentiaalisimpia vaihtoehto urheilutapahtumille ja my6s LeKille markkinointikanavaksi.
Sosiaalisessa mediassa on mahdollista aktivoida yleisdd ja se tarjoaa mahdollisuuden in-
teraktiiviseen ja laajaan nikyvyyteen. Sosiaalisessa mediassa ihmisilld on myds mahdol-

lisuus merkitd ystaviddn julkaisuihin ja kommentoida julkaisuja.

Markkinointiviestinndssé ovat tarkeitd mielikuvat, se mitd ihmiset ajattelevat yrityksesta.
”Mielikuvat muodostuvat ihmisten mielissé ja ne ovat kunkin ihmisen omaa todellisuutta.
Mielikuvan sisdllostd merkittdvd osa ovat ennakkoluuloja ja asenteita. Tosiasioihin pe-
rustuvia elementtejd ovat tiedot ja kokemukset” (Isohookana 2007, 20). Téhén pohjau-
tuen, on tirkeéd ettd kun ihmisid saadaan ottelutapahtumiin, ovat ottelutapahtumat onnis-
tuneita ja kokemus onnistunut. Markkinointiviestinndn on my0s oltava raikasta ja kiin-
nostavaa. Se on mielestidni keino LeKille uudistaa maineensa ja onnistua kehittimaan

seuraa uudelle tasolle.
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5 PUHDISTAMO PELIN MARKKINOINTI

Paikallispeliin 3.2.2019 LeKi-KooVee otteluisdnnyyden hankki opinnédytetyon tekija
Puhdistamo — Real Foods Oy:lle. Puhdistamo on luontaistuotteiden ja superfoodien alalla
toimiva yritys, jonka kotipaikka on Lempddld. Ottelutapahtumassa pyritdén ottamaan

huomioon opinndytetydprosessissa opittuja asioita ja toteuttamaan ne kaytannossa.

Ottelutapahtumaa jirjestiesséd pyritddn tuomaan esille asioita ja keinoja, kuten uusia ot-
telutapahtuman markkinointikanavia- ja tapoja, joilla voitaisiin luoda ottelutapahtumasta
kiinnostavampi. Tarkoituksena on, ettd LeKi pystyy hyddyntdmédin Puhdistamo-pelissd
kéytettyjd markkinointitapoja ja malleja myds tulevaisuudessa. Seuraavassa ottelutapah-

tuman prosessin vaiheet kohta kohdalta.

5.1 Tavoitteiden méérittely

Tavoitteiden méérittely on tirked osa ottelutapahtuman markkinointia. Tavoitteet on hyva
asettaa ennen projektin alkua, jotta ne ovat selvilld tapahtuman jérjestdjille seké tdssa ta-
pauksessa otteluisdntd Puhdistamolle sekd LeKin organisaatiolle. Molemmilla osapuo-

lilla on omat tavoitteensa projektiin ryhdyttdessd, mutta myos yhteisid tavoitteita on.

Puhdistamon tavoitteena on saada mainosta ja lisdd kayttdjia tuotteille. Puhdistamon ta-
voitteena on myds tukea paikallista urheilutoimintaa seké tuoda esille omaa lempaélélai-

syyttaan.

LeKi:n tavoitteena on saada lisdd katsojia kotiotteluihinsa. Konkreettiseksi tavoitteeksi
LeKi asetti peliin kauden uuden yleisdenndtyksen saavuttamisen. Vanha yleisdennitys on
504 katsojaa (Mestis 2018) Lisdksi LeKi toivoo erottuvaa nakyvyyttd somessa ja lisdd

kiinnostavuutta ottelutapahtumaa kohtaan.

Molempien yritysten kotipaikka on Lempdild ja yritysten yhteisend tavoitteena onkin
tuoda esille paikallisuutta. Liséksi molemmat yritykset tavoittelevat lisdd nakyvyytté so-

messa sekd ottelutapahtumassa.



Alla kuvattuna molempien osapuolien tavoitteet:

Leki:

Kauden yleisdennitys (vanha 504 katsojaa 1.12.2018 Leki- Koovee)

Nékyvyys somessa ja ottelutapahtumassa

Toimivia keinoja ottelutapahtuman jirjestdmiseen tulevaisuudessa

Lisdarvon tuottaminen yhteistyokumppanilleen/sponsorille

Uusia potentiaalisia katsojia

Paikallisuus

Puhdistamo:

Nékyvyys somessa ja ottelutapahtumassa

Paikallisuus

Uusia potentiaalisia kdyttdjid tuotteilleen

Tuotteiden myynti/maistatus

Paikallisen urheilun tukeminen

21
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5.2 Suunnittelu ja toteutus

Ottelutapahtumaa markkinoidaan Puhdistamo peli” nimell4, joka herattdd kiinnostusta
jo nimensé puolesta. Tavoitteena on talkootydtd hyodyntden jakaa ottelumainosta laajasti
paikallisiin yrityksiin, kauppojen seinille sekd markkinoida ottelua laajasti sosiaalisessa
mediassa. Ottelua varten on tehty yhteisty6td Lekin organisaation sekd Puhdistamon
markkinointi tiimin kanssa ja pyritty lisddmddn ottelutapahtumien vetovoimaisuutta alla
luetelluilla keinoilla. Ottelutapahtuman suunnittelu ja markkinointi aloitettiin n. 4 kuu-
kautta ennen itse ottelutapahtumaa. Kaikki ottelutapahtumaan suunniteltu pystyttiin to-
teuttamaan. Opinndytetyon tekijd suunnitteli ja toteutti seuraavat asiat yhteistydssid Puh-

distamon ja Lekin kanssa.

Lasten ja nuorten ilmaispeli - timén avulla saatiin lapsiperheiti tulemaan otteluun ja
lasten vanhemmilta saadaan lipputulot, vaikka lapset padsevitkin ilmaiseksi. Sponsori
hankittiin kustantamaan lasten ja nuorten ilmaisottelua, néin saadaan niistékin tuloa seu-

ralle ja lisdyleisoa.

SM Liiga pelaajat — Paikalle saatiin Tapparan Ben Blood ja Jan-Mikael Jarvinen seké
HPK:n Niclas Lucenius. He saapuivat paikalle junioreiden iloksi jakamaan nimikirjoituk-
sia ja tapaamaan fanejaan. Tama toi paikalle paljon ihmisid tapaamaan pelaajia ja hake-

maan heidén nimikirjoituksiaan.

Puhdistamo stindi -Tredun opiskelijat vastasivat maistatuksesta. Puhdistamolta saatiin
120 pulloa Kombuchaa, jota tarjoiltiin maistiaiseksi ennen ottelua sekd ensimmaiselld
erdtauolla, niin kauan kun juomaa riitti. Myds 100 ensimaéiselle jaetut Puhdistamon juo-
mapullot jaettiin samalta stindilti opiskelijoiden toimesta. Maistatuksen yhteydessé jér-
jestettiin arvonta, johon sai osallistua ilmaiseksi. Arvonnassa palkintona oli 50 euron ar-

voinen Puhdistamon tuotekassi.

Eritaukokilpailu -Tredun opiskelioiden avustuksella erdtaukokilpailuna jirjestettiin tie-
tokilpailu, kdyttden apuna Kahoot- palvelua, jonka avulla katsojat pystyivit osallistumaan

tietokilpailuun omalla dlypuhelimellaan. Palkinto tuli puhdistamolta (tuotekassi arvo
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n.50e). Kysymykset liittyivdt Lekiin, Puhdistamoon, Letoon ja Kiekkobussiin. Tietokil-

pailu toteutettiin yhteistydssd Tredun opiskelijoiden ja LeKin kanssa.

SOME Markkinointi —Lekin someen liséttiin koko otteluviikon erilaisia videoita Lekin
pelaajista, joissa he mainostivat ottelutapahtumaa. Lisdksi Liiga joukkueiden pelaajat te-
kevit videoita, joissa mainostavat ottelua. Opinndytetyon tekijd vastasi kuvien ja videoi-

den sisdllostd ja toteuttamisesta. Julkaisusta vastasi LeKin markkinointivastaava.

Muu ennakkomarkkinointi -Videotaululle tehtiin edelliseen kotiotteluun ottelumainos,
jossa kerrottiin tulevasta puhdistamo pelistd. Ottelua edeltivdnd perjantaina pelattiin
Tampereella Tappara — Ilves paikallisottelu, johon pystytettiin Leki- stidndi, jossa myytiin
ottelulippuja seka jérjestetiin arvonta, jonka palkintona 50 e arvoinen tuotepalkinto Puh-
distamolta. Ottelumainoksen siséltdé suunniteltiin LeKin ja opinndytetyon tekijan toi-
mesta. Ottelumainoksessa pyrittiin tuomaan esille ottelun tarjontaa ja houkuttelemaan

yleisdd paikalle. Ottelumainos liitteend 2.

Jain puhdistus— Nelja LeKi junioria puhdistivat jaén Elisa-viihde katkoilla otteluisdn-
tdnd olevan Puhdistamon paidat pddlla. Pojat saivat Puhdistamon paidat piéllensa ja kuu-

luttaja kuulutti ’jdd puhdistuksesta vastaavat tdnddn LeKin juniorit sekd Puhdistamo”.

Mainos videotaululle- Mainoksessa videotaululle pyrittiin tuomaan esille Puhdistamoa,

joka oli otteluisidnténd ottelussa (LIITE 3).

Ottelumainos/Alekoodi - Ideana oli jakaa jokaiselle peliin tulijalle suunnittelemani A4
paperi, jossa toisella puolella Puhdistamon vihred logo valkoisella pohjalla ja teksti: Talla
koodilla Puhdistamon verkkokaupasta -20% koodilla leki20 (voimassa 4.2-11.2.2019).
Toiselle puolelle tulisi LeKin logo ja mainos esimerkiksi "Raitdl6i oma ottelutapahtuma
yrityksellesi, otteluisinnyydet loppukauteen myydaén nyt! ota yhteyttd...” Tarkoituksena

oli saada lisdé asiakkaita Puhdistamolle alennuskoodin avulla (LIITE 4).

Aloituskiekko ja ottelun paras pelaaja - Puhdistamo jéirjesti palkinnon pelin parhaalle
pelaajalle. Aloituskiekkoa tuli pudottamaan 11- vuotias Paavo Nurmi. Tarkoituksena oli

saada lisda viihdettd otteluun ja tuottaa lisdarvoa otteluisénnille.
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5.3 Ottelutapahtuman markkinointi

Ottelutapahtuman markkinointi aloitettiin sovitusti jo viikko ennen itse ottelutapahtumaa.
Ottelutapahtumaa mainostettiin Puhdistamo peli -nimelld. Ottelumainosta levitettiin
Lempédlddn ja Tampereelle mahdollisimman paljon seké jaettiin erilaisissa some-kana-
vissa, jotta saatiin mahdollisimman iso huomio tapahtumalle jo hyvissé ajoin ennen itse

tapahtumaa.

Suunnitelman mukaan jdrjestettiin ottelutapahtumalle sponsori, joka suostui sponsoroi-
maan ottelun alle 18 vuotiaiden ilmaispeliksi. K-Supermarket Kuljunkartano 14hti spon-
soriksi ja sai lisdarvoa omalle liiketoiminnalleen some- nékyvyydelld, paikallisen urhei-
lun tukemisella sekd lasten ja nuorten tukemisella. Liséksi lasten ja nuorten liput olivat
haettavissa ennakkoon K-Supermarket Kuljunkartanosta, joten he saivat myds tété kautta
lisdd asiakkaita myymaélddnsi. Mielestdni tdima oli erittdin hyvdi mainosta K- supermar-
ket Kuljunkartanolle ja varmasti mieluista hyvaa julkisuutta. Liitteend K-Supermarket

Kuljunkartanon kauppias Hanna mainoskuvassa (LIITE 5).

Sosiaalisessa mediassa toteutimme suunnitelman mukaan jokaisena pdivéni ennen otte-
lua videotervehdyksen joko Leki:n omilta pelaajilta tai Liiga pelaajilta, jotka kaikki mai-
nostivat puhdistamo pelid omalla hauskalla tavallaan. Esimerkiksi LeKi:n Ville Virtanen
esiintyy yhdessd mainosvideossa tidydessé jadkiekkovarustuksessa Puhdistamon varas-
tolla trukin kyydissd (KUVA 5). Videoissa otteluisdantd Puhdistamo sai hyvdd mainosta
omille tuotteilleen, hyvéltd kohderyhmiltd eli huippu-urheilijoilta ja huippu-urheilijat
hyotyivét tistd Puhdistamon tuotteilla. Eli suurin voittaja oli Leki, joka sai hienoa mai-
nosmateriaalia someen, ottelutapahtumaan ja koko seuralle, aivan ilmaiseksi. Videot ovat
ndhtdvilld Lekin Facebookissa ja Instagramissa. Videolla esiintyvit Lekin pelaajien li-
séksi Tapparan Ben Blood ja Jan-Mikael Jarvinen sekd HPK:n Niclas Lucenius. Alla ole-
vassa kuvassa 6 liigapelaajat Jan-Mikael Jarvinen, Niclas Lucenius, Kristian Tanus Seka

Ben Blood jakamassa nimikirjoituksia Puhdistamo pelissa.
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VideoShow

KUVA 6. Liigapelaajat jakamassa nimikirjoituksia Puhdistamo pelissid. (Kuva: Jarno

Hietanen 2019)

Pyrimme saamaan uutta kohderyhmié Lekin otteluihin potentiaalisesta paikasta: Haka-
metsdn jadhallista paikallisottelusta Tappara- Ilves. Leki on Tapparan yhteistyoseura ja

Ilves on KooVeen yhteistyOseura, joten ottelussa oli paljon potentiaalisia uusia osallistu-
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jia Lekin ottelutapahtumaan. Otteluun pystytettiin stindi, jossa myytiin Lekin fanituot-

teita ja ottelulippuja sekd jdrjestettiin arvonta, jonka palkintona oli Puhdistamon tuote-

kassi.

KUVA 7. Tappara-Ilves -ottelussa esilla ollut LeKi:n stdndi.

Ottelutapahtumassa paikalle jérjestetyt Liiga pelaajat saivat kaksi poytdd, missé fanit voi-
vat ottaa kuvia ja nimikirjoituksia pelaajien kanssa. Toinen pdytd aivan vieressd on Puh-

distamo sténdi, jossa katsojat saavat maistiaisia ja tietoja Puhdistamon tuotteista.
5.4 Ottelutapahtuman onnistuminen ja palaute
Ottelutapahtuman tavoitteissa onnistuttiin erinomaisesti. Arvioinnissa on kiytetty haas-

tatteluja sekd Puhdistamon ettd Leki:n edustajalta. Molempien osapuolien, Puhdistamon

ja Lekin osalta palaute oli erinomaista. Kaikki osa-alueet toimivat hyvin.
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Ottelutapahtuman markkinoinnin onnistumista koskien toteutettiin avoin haastattelu,
jossa arvioitiin ottelutapahtuman onnistumista eri ndkokulmista. Haastatteluun osallistui-
vat Puhdistamon asiakaspalvelupédllikkd Jukka Uusitalo sekd Leki:n markkinoinnista
vastaava Janne Laakso. Haastattelut toteutettiin ottelutapahtuman jélkeisella viikolla 4.2-

7.2.2019. Tavoitteiden saavuttamisessa vertailtu kohdassa 5.1 esitettyja tavoitteita.

Miten katsojatavoitteessa onnistuttiin?
e 677 katsojaa, LeKi:n tdimédn kauden ennitysyleisd. Yli 170 katsojaa enemmén

kuin vanhassa ennityksessi

Onnistuttiinko ennakkomarkkinoinnissa?

e Jopa ennen ottelun alkua hallissa oli hieno tunnelma ja I&hes 200 ihmistid maiste-
lemassa Puhdistamon tuotteita ja hakemassa nimmareita Liiga pelaajilta. Tdma
johtui varmasti osaltaan jdrjestetystd ennakkomarkkinoinnista, ilmaistuotteista
sekd maistatuksesta

e Tunnelma parempi kuin ennen myds ottelun aikana

e Lippuja myytiin ennakkoon ennitysmééra

Miten ottelun aikainen markkinointi onnistui?
e Jadnpuhdistus ja erdtaukokilpailut toivat lisdd viihtyisyytté ottelutapahtumaan
e Katsojat olivat todella innoissaan ja kiinnostuneita sekd Puhdistamon tuotteista
ettd Liiga pelaajien tapaamisesta (Liite 6)
e Lapsiajanuoria oli paikalla paljon, varmasti osittain ilmaispelin ansiosta. He viih-

tyivit ja verkostoituivat hyvin (Liite 7)

Miten sosiaalisen median markkinoinnissa onnistuttiin?
e Sosiaalisen median mainonta otteluun liittyen oli viihdyttdvii ja hauskaa
e [eKi:n some-kanavat saivat yli 150 lisdd seuraajaa viikon aikana ja kiinnostavuus

LeKi:n somea kohtaan nousi huomattavasti

Onnistuttiinko yritysten tavoitteessa tuoda esille yritysten lempailaldisyytta?
e Moni katsoja ei tiennyt, ettd Puhdistamon kotipaikka on Lempéild, joten tdmai oli

erinomainen keino tuoda esille Puhdistamon kotipaikka.
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e Yritysten lempédldldisyys nékyi some- mainoksissa ja paivityksissa selkedsti, jo-
ten yritysten lempééldldisyys saatiin tuotua hyvin esille ja tavoitteessa onnistut-

tiin.

Tuottiko Puhdistamo peli lisdarvoa yrityksille?

o Seké LeKi ettd Puhdistamo kokivat saaneensa selkedsti lisdarvoa yrityksilleen ta-
pahtuman markkinoinnin kautta.

e Puhdistamo koki saaneensa lisdarvoa yritykselleen mainoksien sekd urheilun tu-
kemisen kautta. Puhdistamo koki myos ettd yhd useammat ihmiset tietdvét nyt
ottelutapahtuman ansiosta Puhdistamon kotipaikan olevan Lempaila.

e [eKi koki saaneensa paljon lisdarvoa ottelutapahtumaansa ja sen viihtyvyyteen.
Kauden yleisoennitys oli hieno asia ja koska ottelutapahtuma oli onnistunut, ih-

misid voi odottaa paikalle tulevaisuudessakin.
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6 POHDINTA

LeKilla menee téll4 hetkelld urheilullisesti paremmin kuin koskaan, joukkue johtaa edel-
leen sarjaa helmikuun 2019 lopussa ja on yltinyt jo nyt parempaan pistesaldoon kuin
aikaisempina vuosina koskaan. Katsojamaarét ovat olleet my0s paremmat kuin aikaisem-
pina vuosina ja myos sosiaalisessa mediassa on tapahtunut isoja parannuksia kuluneen
vuoden aikana. Mielestédni LeKin kannattaisi hyddyntédd enemmaén Liigassa pelaavia yh-
teistyoseuroja HPK:ta ja Tapparaa, jotka ovat 1so osa LeKin toimintaa urheilullisesti. Le-
Kin on myos tirked kasvattajaseura ja mielestini titd kannattaa tuoda myos esille. Esi-
merkiksi Puhdistamo pelissd vierailijoina olleet Jan-Mikael Jarvinen, Kristian Tanus sekd
Niclas Lucenius ovat kaikki LeKin vanhoja pelaajia ja tulivat paikalle mielelldén tukeak-
seen LeKin toimintaa. Timé on mielestini yhteisollisyytté, joka tarttuu ja toimii. [hmiset
haluavat kuulua johonkin digitalisoituvassa maailmassa ja mielestdni LeKin olisi hyva
tarjota Lempéélédssi asuville ihmisille yhteisd, jota kannustaa ja jonka parissa viihtyd sekd

verkostoitua.

Tassd opinndytetydssa oli tavoitteena ottelutapahtuman ja sen markkinoinnin kehittdmi-
nen. Opinndytetyon keskeisend osana jarjestetty Puhdistamo peli oli menestys niin Le-
Kille, kuin otteluisintd toimineelle Puhdistamollekin. Puhdistamo pelissd kéytetyt mark-
kinointikeinot toimivat, kuten viikkoa ennen aloitettu some markkinointi ja mainonta. Li-
sdksi Liiga-pelaajat, arvonnat sekd muut ottelutapahtuman ympdérille rakennettu toiminta
kiinnostivat yleiso, mikéd nidkyy some reaktioissa ja yleisomaéardssa itse ottelussa. Tasta
hienona todisteena selkeisti kauden paras yleisomééra. LeKin kannattaa kdyttad jatkos-
sakin edelld mainittuja keinoja some markkinoinnissa, jotta LeKin ottelutapahtuma saa-
daan pysymaéén kiinnostavana ja thmiset 10ytavét tiensé halliin entistd paremmin. Lisdksi
LeKin kannattaa hyodyntdd Tredun opiskelijoilta saatua palautetta ja pyrkid parantamaan

kotisivuja sekd fani-tuotteita.

Trendit ja ilmi6t muuttuvat jatkuvasti ja urheilubisneksessd on tirked pystyd seuraamaan
niitd, koska kilpailu ihmisten vapaa-ajan kiytostid on kovaa ja uusia tapoja viettdd vapaa-
aikaa tulee koko ajan lisdd. LeKin on siis tirkedd pysyd raikkaana ja pitdd huolta omasta
briandistddn sekd uudistaa vanhoja juurtuneita toimintatapojaan kohti nykyaikaa. Some,
raikas markkinointi ja yhteisollisyys ovat mielestdni kolme tdrkeintd asiaa LeKin tulevai-

suudessa. On pystyttivi tarjoamaan vithdyttiavad jadkiekkoa, mutta muistettava myos ot-
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telutapahtuman viihdyttavyys ja erilaiset virikkeet, jotka tuovat yleis6a paikalle. On tosi-
asia, ettd mikéli ihmiset eivét 16ydé ottelutapahtumiin ja sponsoreita ei 10ydy, ei LeKin

toiminnan jatkumiselle Mestis tasolla ole edellytyksié.
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LITTEET

LIITE 1. Tredun oppilaiden SWOT-analyysi.

Vahvuudet Heikkoudet

Omat tilat Halli on liian pieni ja kylma

Hyva sarjatilanne Taloudellinen tilanne heikko

Hyva ryhméahenki joukkueessa Fanituotteilla huonot kuvat

Pelaajilla hyvat etenemismahdollisuudet Fanituotteiden hinnat liian korkeat

Téhtipelaajia lahtéisin LeKista Jaahallin katsomo liian pieni ja katsojia liian véahan
Myy mainostilaa toisille yrityksille Asiakas vaje kotipeleissa

Saukkoperheen slogan ja ideologia Verkkosivut huonosti I6ydettavissa

Mainostilaa myytavilla Vahéinen mainonta sosiaalisessa mediassa
Monipuoliset somekanavat kaytossa ssé olevissa somekanavissa sama sisaltd
Farmisopimukset (HPK ja Tappara) V nen henkildokunta

Hyva sijainti muiden liikuntapaikkojen yhteydessa Lipun hinnat korkeat ja lipun osto vaikeaa

Hyvét suositut sponsorit Jaahallissa huono @éanentoisto

Laaja junioritoiminta 16ytyy Mainokset eivat ole integroituja

Uudistettu katsomo
Nuoret huippupelaajat

Mahdollisuudet Uhat

Mahdollisuus palkata | henkil6kuntaa Lekilla on vanhanaikainen ulkoasu
Ekologisuus Lekin imagossa on kehitettavaa

Uudet fanituotteet, nilden menekki ja fanitoiminnan kehittdminen Rahan puute

LeKilla on mahdollisuus saada hyvia pelaajia Konkurssi, tilikaudet miinuksella
Playoffsien onnistunut myynti Pelaajien vaihtelu seurojen valilla
Enemmaén nakyvyytta hyvalla sarjasijoituksella Asiakasm n puute, lipputulot vahaisia
Nuorten pelaajien kautta saadaan | ihmisia kiinnostumaan Loukkaantumiset pelaaijilla

Vanhojen yhteistydkumppaneiden sailyttdminen Tappioputki

Lippujen hintojen tarkitus Kannattajien vahanen aktivointi kotipelissa
Uusien yhteistydkumppaneiden hankinta Uudistumiskyky?

Mahdollisuus menestya talla kaudella Farmisopimusten purkautuminen

Behind the scenes kuvaukset

Kohdennettua mainontaa sosiaalisessamediassa

Aktiivista toimintaa sosiaalisessamediassa

Mainostamalla voitaisiin saada nuoria enemmaén kiinnostumaan

Nuori pystyy kehittymaan omalla tasolla
Some aktiivisuus/oma somehenkilé/pelaajien sometus
Sosiaalisenmedian kamppaniat



LIITE 2. Ottelutapahtuman mainos

puhdistamo

- 100 ENSIMMAISELLE
PUHDISTAMON
JUOMAPULLO!

- PUHDISTAMON
KOMBUCHA-JUOMAN
MAISTIAISIA!

- PUHDISTAMO-AIHEISIA
TARJOUKSIA, ARVONTAA
JA ERATAUKO-OHJELMAA!

- TAPPARAN LIIGAPELAAJIA
JAKAMASSA NIMI-
KIRJOITUKSIA 16.15-17!

- KIEKKOBUSSI MYY
NHL-PIPOJA
TARJOUSHINNOILLA!

K-SUPERMARKET
KULJUN KARTANO
JA PUHDISTAMO
TARJOAA VAPAAN
PAASYN PELIIN
LAPSILLE JA
NUORILLE [ALLE
18-V)!

OSTALIPUT
ENNAKKOON:
KAUPPA.
LEKIMESTIS.FI

Peruslippu 12€
Elakeldiset ja
opiskelijat

KIEKKOBUSSI AREENALLA KOKO
SUNNUNTAIN LEKI-PAIVA:

ERI LEKIN JUNIORI-
IKALUOKKIEN PiEJK
KLO 13.30 NUORTEN
MESTIIKSEN PAIKALLISPELI
LEKI-KOOVEE
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LIITE 3. Videotaulumainos

JAAN PUHDISTAA TANAAN

puhdistamo

SEKA LEKIN JUNIORIT
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LIITE 4. Ottelussa jaettava A4 mainos/alennuskuponki

g : Alennuskoodisi: :
o iﬁ [ u 1
TR i 1
+ leki20
e 1 I

Mlennuzkoodi vaimasma 10020019 vt Mlenmuskoodia eival yhedistas mifon farjoaksin
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LIITE 5. Lasten ja nuorten ilmaispeli

K-Supermarket Kuljunkartano sponsoroi Puhdistamo peliin ilmaisen sisdsinpiasyn

lapsille ja nuorille. Kuvassa kauppias Hanna Salminen.



LIITE 6. Tunnelmaa Puhdistamo pelistd
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Lapsia oli paikalla paljon Puhdistamo pelissi ja he verkostoituivat hyvin. (Kuva:

Jarno Hietanen)
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