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suuteen kuuluvan Pelicans fanikaupan markkinointi- ja liikketoimintasuunnitelma.
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The purpose of this thesis was to create and update the marketing and also a busi-
ness plan of Pelicans Fan store, it is part of Pelicans Ravintolat Oy:s sub-business.

The previous similar plan had been drawn up in 2011, after that much has changed.
This created the need to develop a marketing plan that meets todays requirements.

The empirical section was carried out to interview Pelicans organization employees
and Pelicans Fan Store customers.

When | was doing this thesis, | had worked at the Pelicans Fan Store for three years.
As a result, this thesis utilized my own experiences and marketing ideas, some of
those have already been put into practice (2020).

The need for the thesis arose because there was no valid marketing plan. The organi-
zation wanted to find out customer satisfaction with the products and service of the
Pelicans Fan Store.

The end results is a functional marketing plan that can be implemented immediately
and also can be modified as needed.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Pelicans Ravintolat Oy:lle (Lahden Pelicans
Oy:n tytaryhtid). Opinnaytetyd on rajattu oheismyyntituotteisiin, tarkemmin Pelicans fani-
tuotteisiin. Lahden Pelicans on lahtelainen jadkiekkoseura ja organisaatio, joka pelaa sm-

liga tason jaakiekkoa.

Lahden Pelicansin juuret ulottuvat aina vuoteen 1891 saakka. Silloin perustettiin Viipurin
Reipas. Seuran nimi onkin vaihtunut usein menneiden vuosien saatossa, ollen: Lahden Rei-
pas, Hockey-Reipas, Kiekkoreipas ja Reipas Lahti. Pelicans nimeé seura on kantanut vuo-
desta 1996 (Pelicans.fi 2020).

Joukkueen paras sijoitus on kaudelta 2011-2012, jolloin palkintona oli hopeaa. Kausi 2018-
2019 oli Pelicansin historian parhaimpia, joukkueen sijoittuessa sm-liigan runkosarjan kol-
mansiksi. Hyvasta runkosarjamenestyksesta johtuen kaudella 2019-2020 pelattiin Lah-

dessa ensimmaista kertaa myds CHL- (Euroopan parhaat) liigaa.

Talla hetkellad (2020) toimitusjohtajana toimii Lauri Péyhdnen. Organisaatiossa tydskentelee
paasaantoisesti n. 50 henkilda ja ottelutapahtuma tyollistaé jopa n. 200 tyontekijaa (Lahden

Pelicans www-sivut & Tydntekijahaastattelu 2018).

Aloitin itse tydskenteleméaéan Pelicans Fanikaupalla vuonna 2017. Huomasin nopeasti, etta
voimassa olevaa markkinointisuunnitelmaa ei ollut lainkaan. Markkinointia, mainontaa ja
myynninedistamista ei suunniteltu etukateen paljoakaan ja ymmarsin tassa olevan minulle
hyva projekti. Opinnaytetydn aihe selvisi minulle oltuani koulussa ja Pelicansilla vasta reilu
kuukauden v.2017.

Olen alusta asti saanut organisaatiolta hyvin vapaat kadet kokeilla, suunnitella ja toteuttaa

erilaisia asioita. Tavoitteeni on ollut etsia vastauksia kysymyeksiin:
¢ Miten osallistuttaa asiakkaita fanikaupan toimintaan?
¢ Mitd mielta fanit ovat fanikaupasta, tuotteista ja palvelusta?
¢ Miten markkinointia voisi toteuttaa suunnitelmallisemmin?

Opinnaytety® on tehty ns. vetoketjumallina. Tama tarkoittaa sitd, etté ensin kasitellaéan ai-
heen teoriaosuus, jonka jalkeen heti peraan kuvaus siitd, ettd mita se tarkoittaa Pelicans

fanikaupan osalta/kannalta ja vielé lopuksi ko. tapauksen pohdintaa.



Opinnaytetydn vaiheissa kaydaan ensin lapi nykytilanne. Mitka ovat siis lahtokohdat. Tama
tehdaan erilaisten analyysien avulla. Taméan jalkeen paneudutaan itse markkinointiin, teh-

tyihin asiakastyytyvaisyyskyselyihin ja lopuksi konkreettinen kuukausisuunnitelma.



2 LAHTOKOHTA-ANALYYSIT
2.1 Analyysien tarkoitus

Kun markkinointisuunnitelmaa aletaan luomaan, on ensin selvitettava yrityksen nykyti-
lanne. Erilaisten analyysien avulla pyritd&n selvittamaéan sellaisia asioita, jotka vaikuttavat
menestymiseen tulevaisuudessakin. Olisi myos selvitettava ne seikat, jotka ovat yrityk-

selle mahdollisuuksia, haasteita ja uhkia.

Erilaiset analyysit pitavat sisallaan niin sisaisten, kuin ulkoistenkin toimien analyyseja. Ul-
koisilla analyyseilla tarkoitetaan ymparisto-, Kilpailija- ja markkina-analyyseja. Sisdiset
analyysit puolestaan pitavat sisallaan analyyseja, jotka kertovat yrityksen sisaisista nyky-

hetken tilanteista, kuten yritys- ja SWOT-analyysit.

SWOT-analyysi on tytkalu, jonka avulla tarkastellaan yrityksen kannalta neljaa tarkeaa eri

kategoriaa: vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet.

Lahtdkohta-analyysien pohjalta tulisi voida tehda yhteenvetoja ja johtopaatdksia siita tilan-

teesta missa yritys juuri nyt talla hetkella on (Markkinointisuunnitelma.fi 2020).
2.2 Yritys- ja ymparistoanalyysi

Yrityksen tai tdssa tapauksessa sen osa-alueen (Pelicans fanikauppa) yritysanalyysin tar-
koitus on selvittdd missa mennaan nyt. Mika on nykytilanne ja miten siihen ollaan paa-
dytty. Perusideana on, etta yritysanalyysin avulla kdydaan lapi tdamén hetken liikeidea tai

myyntistrategia ja miten ne toimivat talla hetkella (Puranen 2018).

Pelicansin fanimyynti oli pitkdan ulkoistettua toimintaa. Vuosina 2003-2009 myyntia hoiti
Sport 10 (Tyontekijahaastattelu 2019). Pelicans logo on vaihtunut kertaalleen vuonna
2016 ja se osaltaan on vaikuttanut myos fanituotteiden myyntiin. Alkuun uudella logolla
myynti oli kovaa (Tyontekijahaastattelu 2019), koska niita ei vield luonnollisesti ollut kenel-
lakaan.

Kaudesta 2009-2010 fanimyynti on ollut osana Pelicansin omaa liiketoimintaa. Kivijalka-
kauppa (fyysinen kauppatila) sijaitsee Isku Areenan tiloissa, aivan Lahden radiomastojen
l&heisyydessa. Fanikauppa on auki arkisin klo 10-16, seka ottelutapahtumien yhteydessa.
Ottelutapahtumien yhteydessa asiakkaalla on oltava sisddnpaasyyn oikeuttava lippu tai
kausikortti, jotta kaupalla voi asioida. Myyntid on tdman lisdksi Lahden kolmessa (3:ssa)
Prisma-myymalassa ja kauppakeskus Karkkaisen kanssa on tehty yhteistyésopimus, joka
kattaa sen, ettd Pelicans fanituotteita saa myos sielté kaudella 2020-2021. My6s verkko-

kauppamyynti kuuluu néaihin.



Pelicans fanikaupan arvot ovat asiakaslahtoisia. Tavoite on palvella jokainen asiakas unii-
kisti; hanta kuunnellen ja ammattitaitoiseen asiakaspalveluun keskittyen. Tuotevalikoima
on poikkeuksellisen laaja verraten useiden muiden sm-liigaseurojen fanituotevalikoimaan.
Edella mainittu on itse todettua ns. benchmarking periaatteella. Tama tarkoittaa sita, etta
olen itse eri kausien aikana kaynyt katsomassa SM-liiga peleja myos muilla paikkakunnilla
ja tutustunut samalla heidéan fanituotevalikoimaan. Benchmarking on siis vertailuanaly-
sointia ja tuotekehittamista verraten muihin samankaltaisiin (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2015).

Pelicans fanikauppa pyrkii aina ottamaan tuotevalikoimaansa tuotteita, jotka ovat ymparis-
toystavallisia, seka tekemaan yhteisty6ta paikallisten ja kotimaisten yritysten kanssa.

Tuotevalikoima on laaja ja sita suunnitellessa on otettu asiakkaiden toiveita huomioon

mm. asiakastyytyvaisyyskyselyista saatujen vastausten pohjalta. Fanituotteita on talla het-

kella (11.2020) noin 50 erilaista. Sisaltden erilaisia pipoja, huppareita ja kayttétavaroita.

Kuva 1 Pelicans fanikauppa ISKU Areenalla 2020

Kivijalkakaupan seka Prisma-myymaldiden lisdksi fanimyynnilla on oma verkkokauppa.
Verkkokauppa on aivan yhta tarkea ja suuri myyntikanava, kuin kivijalkaliikkeetkin. Paljon
tulee tilauksia my6s Lahden ulkopuolelta, joten tasta voi paatella, etta verkkokauppa ta-
voittaa asiakkaita laajemmailti, kuin kivijalkakaupat. Maarallisesti selkeasti eniten myydaan

pipoja ja kannattajahuiveja.



Talla hetkella (11.2020) fanikauppa on tilanteessa, jossa se on jo erilaisilla toimenpiteilla
saanut myynteja nousemaan tai ainakin pysymaan vakaana kokeillen paljon erilaisia toi-
menpiteita. Tavoite on kuitenkin levittaytya isommin ja laajemmalle, markkinoida ja olla

nakyvilla enemman.

Ymparistoanalyysi tehd&aén, jotta osattaisiin ottaa huomioon kaikki ne osatekijat, jotka vai-
kuttavat yrityksen pitkan aikavalin menestystekijoihin. Analyysin avulla selvitetaan, millai-
nen vaikutus niilla on liiketoimintaan. Ymparistotekijoitd ovat mm. taloudelliset ja poliittiset

tekijat, tapakulttuuri ja lainsaadantd (Puranen 2018).

Pelicansin tilikausi on toukokuusta toukokuuhun. Kuitenkin siité ajasta Liiga-kausi on
kaynnissa vain syys-maaliskuun ajan (runkosarja). Jos joukkue menestyy runkosarjassa
ja sijoittuu siind korkealle niin, etta sija oikeuttaa play-off:n (pudotuspeleihin) jatkuu kiek-
kokausi huhti-toukokuulle asti. Mutta paaasialliset tulot fanimyynninkin osalta saadaan
runkosarjan ollessa kaynnissa.

Niin sanottu kausivaihtelu on siis suurta. Touko-syyskuu perustuu miltei kokonaan verkko-
kauppamyynteihin. Ja kauden loputtua juuri verkkokaupassa kaynnistetaan erilaisia alen-
nuskampanjoita, jotka jatkuvat usein siihen saakka, kun uusi kausi on alkamassa tai niin
kauan kuin tavaraa riittda. Tama siksi, etta kesan aikana varastoja tulisi saada mahdolli-
simman tyhjéksi, jotta uuden kauden tuotteet saadaan varastoitua. Ja luonnollisesti myos

siksi, etta kesankin aikana fanimyynnilla saataisiin myyntituloja.

Pelicans fanikaupan sidosryhmia ovat mm. kaikki ne tahot, joilta tilataan tuotteita myyntiin.
He valmistavat tuotteen kustomoiden ne juuri Fanikaupan tarpeisiin ja toiveisiin. Pelicans
pyrkii tekemaén yhteistydta paikallisten ja kotimaisten yritysten kanssa niin paljon, kuin

mahdollista. Tuotteiden ekologisuus on myds tarkeaa ja siihen kiinnitetddn huomiota.

Kauden aikana fanituotemyyntiin vaikuttaa joukkueen menestys hyvin paljonkin. Tuotteita
ostetaan selkedsti enemman mita paremmin joukkue menestyy (Tilastoseuranta 2017-
2020)

Kulunut kausi (2019-2020) oli joukkueen menestyksen kannalta huono, joten se vaikutti
suoraan myos fanituotteiden myyntiin. Hyvin nopeasti se huomattiin ja melkein jokaiseen
kotipeliin taman jalkeen pyrittiin luomaan jonkinlaisia myynnin edistdmistoimenpiteita.
Tama siksi, etta paastaan tavoitteisiin. Tavoitteita on helppoa seurata, koska ne asetetaan

tilikausittain rahamaarallisesti.

Nyt (11.2020), kun koko maailma on kriisissé koronaviruksen kanssa, on se vaikuttanut
myds fanituotemyynnin osalta useaan eri asiaan. Liiga-kausi loppui ennen aikojaan viruk-

sen vuoksi ja Pelicansinkin kannalta se tarkoitti sitd, ettd viimeinen kotipeli pelattiin ilman



yleis6a. Koko organisaatio siis menetti yhden pelin myyntituotot jokaiselta osa-alueelta,
mukaan lukien fanituotemyynnin. Taman oudon maailmantilanteen vallitessa, on talla het-
kella Pelicansin yksi harvoista tulonléahteista juuri fanituotteiden verkkokauppamyynti.
Myynti verkkokaupassa on talla hetkella huomattavasti suurempaan, kuin ns. tavallisena
huhti-toukokuun aikana. Asiakkailta on tullut viestid, etta he ihan tietoisesti tuoteostoillaan

haluavat tukea seuraa ja joukkuetta, joten myyntipiikki todennakéisesti johtuu tasta.

2.3 Markkina ja asiakasanalyysi

Markkina-analyysi pitaa sisallaén paljon yrityksen kannalta téarkeita asioita, kuten asiak-
kaat, segmentointi (asiakkaiden jakaminen erilaisiin potentiaalisiin asiakasryhmiin), miten
kohderyhma valitaan seka asiakaspolun.

Analyysin on tarkoitus vastata kysymyksiin kuten: Mita ovat tulevaisuuden trendit ja mark-
kinoiden suuruus, asiakkaiden ominaispiirteet, mitka ovat markkinointikanavat seka millai-

sia strategisia valintoja tehdaan/on tehty (Bergstrom & Leppanen 2016, 28-30).

Pelicans fanikaupan asiakkaita ovat paasaantoisesti lahtelaiset jaakiekon ystavat. Seg-
mentointi eli kohderyhma valitaan heidan siséltédén ja siten asiakkaat jaetaan pienempiin
ryhmiin. N&in heidat on helpompi tavoittaa ja kohdistaa markkinointia juuri oikein oikeille
asiakasryhmille.

Asiakkaat ovat yleensa sellaisia, jotka ostotoiminnallaan haluavat tukea joukkuetta, seka
nayttaa faniuttaan ulospain. Nain ollen tuotteen ja palvelun markkinaosuus on standardi.
Koko ajan pyritdan tuotevalikoimaa uusimaan ja vaihtamaan, jotta ei olla tilanteessa, jossa
kaikilla on jo kaikki. Fanikaupan tuotteista vain harva on sellaista, jota asiakas oikeasti tar-
vitsisi. Asiakkaalla ei siis ole minkaanlaista tarvetta ostaa juuri Pelicans-logolla varustettua
hieman tavallista kallimpaa hupparia, koska hupparin saisi monestakin paikasta paljon
halvemmalla. Joten ei voida myyda asiakkaille periaatteella "Sina tarvitset taman tuotteen”

vaan ennen kaikkea markkinoidaan ja myydaan brandilla ja faniudella.
2.4 Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa asiakkaiden jakamista sellaisiin asiakasryhmiin, joille voidaan
markkinointia suorittaa helpommin kohdennetusti. Segmentointi ei kuitenkaan ole pelkas-
taan kohderyhmien méaarittelya, vaan se on osa isompaa prosessia. Talla tarkoitetaan
my0s asiakkaiden ostokayttaytymisen selvittamistd, kohderyhmien valinnan seka markki-

noiden tutkimisen (Bergstrom & Leppénen 2016, 135).



Kaikille asiakkaille ei siis voida markkinoida samoja tuotteita ja/tai palveluita samalla ta-
valla. On jarkevampaa jakaa asiakkaita ryhmiin eli segmentoida. Asiakkaista valitaan ne
potentiaalisimmat kohderyhmat, joille markkinointia on tuloksellisesti jarkevaa lahtea koh-

dentamaan.

Potentiaalisilla asiakkailla tarkoitetaan sita, ettéd mietitd&n ketkd ovat todennékdisimmin
valmiita ostamaan tuotteita ja kayttamaan palveluita. He ovat niité, joista todennakoisim-
min saadaan luotua pysyvia asiakkuuksia ja asiakassuhteita (Bergstrom & Leppanen
2016, 139-140). Kun siis segmentit on maaritelty ja on valittu kohderyhmat, on niiden poh-
jalta helpompaa lahteéa tarjoamaan heille kohdistettua markkinointiviestintaa. Ei ole ole-
massa yhta ja ainoaa oikeaa tapaa segmentoida, vaan jokainen yritys miettii juuri ne omat
tarkeimmat asiakasryhméansa.

Pelicans Fanikaupalla segmentointi tapahtuu suurimmaksi osaksi siind kohtaa, kun vali-
taan tuotteita tuotevalikoimaan. Fanikauppa pyrkii selkeasti ottamaan myyntiin sellaisia

tuotteita, joita sen isoimmat asiakasryhmat todennakdisimmin ostaisi.

Asiakassegmenteistd yleisimmaét ovat ika ja sukupuoli. NAma yleensé otetaan huomioon
jokaisen segmentoinnin kohdalla. Seuraavassa lista niista ryhmista, jotka ovat Pelicans

fanikaupan tarkeimmat asiakasryhmat:
e Juniorseurat ja harrastajat

Pelicans juniorseurat tekevat kerran kaudessa fanikaupalta hyvin suuren tuotetilauksen.
Kyseessda on satoja tuotteita. Seurat saavat tuotteita seurahinnoin, eli hieman alennettuun
hintaan. L&hinn& seurojen kautta tuotteita tilaavat sellaisten lasten vanhemmat, jotka itse
harrastavat jadkiekkoa Pelicans nimen ja logon alla. Tuotetilauksia tekevat myés joukkuei-

den huoltajat yms.
¢ Kannattajaryhmé — Lahen Turkoosi

Talla ryhmalla on fanikaupassa myynnissa myés aivan oma huivinsa. Huivi on symbolina
sille, ettd kuuluu faniryhmé&én, vaikka kuka tahansa muukin sen voi ostaa. Tamé ryhma on
potentiaalisin pelaajien paalla pidettyjen (Game Worn) pelipaitojen ostajaryhma. Paalla pi-
dettyja paitoja tulee kauden aikana myyntiin muutaman kerran. Ja tasta ryhmasta niiden
suhteen tehd&&n myds kaikista eniten ennakkotilauksia. Game Worn-paitoja menee

myyntiin myds huutokaupan puolella ja tAma ryhma on sielldkin aktiivisin ostajaehdokas.
e Yritykset ja aitiomyynti

Pelicansin kotipeleihin voi varata myos aition. Aitioita asiakkaiden kaytossa on 23 kpl.

Yleisimmin aitiopalveluita kayttavat yritykset. Jokaisessa aitiossa on olemassa fanituote-



standi, jossa kuvien avustuksella tuodaan esille kauden kuumimmat tuotteet. Jokaisessa
aitiossa on aina 10kpl huiveja eivatkd ne kuulu aition hintaan. Yritykset ostavat aitioihinsa
usein tuotteet etukateen. Tekevat siis tilauksen aitiovarauksen yhteydessa. Aitioihin vie-
daan toivotut tuotteet ja ne laskutetaan jalkikateen ruuan, juoman ja aitovuokran yhtey-

desséa. Toki aitioasiakkaita kday myds fanikaupalla ostoksilla
o Kausikorttilaiset

Kausikorttilaisille luodaan fanikaupalla omanlaistaan arvoa silla, etté tietyn valiajoin
kauden aikana jotkin kampanjat ja alennukset koskevat vain heitd. Kausikorttilaisia ja
tata kautta Pelicansin pysyvia asiakkuuksia on kaudessa n. 2000 kpl, joten puhumme
isosta ja potentiaalisesta asiakasryhmasta. Jos olet tarpeeksi sitoutunut ja tarpeeksi
fani ostaaksesi kausikortin, on hyvat mahdollisuudet siihen, etta juuri talla ryhmalla on

halu nayttaa faniutensa myos ulospain mm. ostamalla fanituotteita.
¢ Irtolippujen ostajat/satunnaiskavijat

Talle ryhmalle on hyvin vaikeaa markkinoida ja kohdentaa sita. He eivat jata jalkeensa

minkaanlaista dataa, joten kohdennettuna se on talla hetkella jopa mahdotonta. He ovat
kuitenkin niitd, jotka kayvat useinkin fanikaupalla ja kaynnit paattyvat usein myds ostota-
pahtumaan. Heid&t tunnistaa siita, ettéd asiakaspalvelutilanteessa he usein kertovat, etta

eivat kay usein ja nyt olisi hauska ostaa "muistoksi” jotain.
¢ Vanhat tekijat

Tama ryhma on se, joka pitaé sisallaan asiakkaita, jotka ovat kdayneet peleissa jo usean
vuoden, jopa aivan alusta asti eli vuodesta 1996. He kayvat usein kaupalla kertomassa,
kuinka ennen kaikki oli vanhalla logolla hienompaa. Tdma ryhma ei ole siis sellainen, joka
kauden aikana kovinkaan paljon kuluttaisi rahaa kaupassa. He tuntuvat ostavan tuotteen
vain, jos se on tarpeeksi uniikki eli, etta sita tuotetta ei ole ollut myynnissa ennen, edes
silla vanhalla logolla. Hitaasti syttyvid uusien tuotteiden kohdalla, mutta tarke&a olisi miel-

lyttda myds heita tuotteilla.

2.5 Mainonta

Tassa osiossa perehdytdan siihen, miten Pelicans fanituotteita, kampanjoita ja alennuksia

talla hetkelld asiakkaille mainostetaan.

Sosiaalinen media on ainoa kanava talla hetkella (2020). Sita kautta pyritaan tavoittamaan

kaikki potentiaaliset asiakasryhmat. Fanikaupalla on omat Instagram-sivut, joka on sm-



ligan seuratuin fanimyynnin Instagram-tili (2019, suhteutettuna joukkuesivun seuraajien

maariin kaupungeittain).

Kuitenkaan fanikaupan omat sosiaalisen median sivut eivat tavoita saman kokoista ja toi-
vottua asiakasmaarad, kuin Pelicansin omat sosiaalisen median kanavat. Fanikaupan In-
stagram-sivuja seuraa n. 1400 henkil6&, kun taas Pelicansin sivuja seuraa n. 15000 hen-
kiloa.

Silla on siis suuri vaikutus, kun Pelicans jakaa ja julkaisee omilla kanavillaan fanikaup-

paan liittyvan julkaisun. Alla kuva yhtena esimerkkina.

@ pelicansfanikauppa : @ lahdenpelicans

'

o '_L,AHT’aEN ¢

versowood

S LY S
Tallinnan pelipaidat nyt
huutokaupassa
05.02.2020 12:30
Nayta kavijatiedot
Qv N

151 muuta tykkaavat

elicansfanikauppa ®s-paidat nyt Huuto.netissa
5‘) PP 4 g 1 739 muuta tykkaavat

Kuva 2. Sosiaalisen median tavoittavuusvertailu

Tata tulisi siis tehda useammin. On kuitenkin muistettava se, ettd Pelicansin omat sivut
ovat joukkuetta ja organisaatiota varten ei pelkastaéan Fanikaupan myyntia parantava ka-
nava. Mutta hyva olisi, jos kerran kuukaudessa Pelicans voisi julkaista jotain kauppaan liit-
tyvaa.

Otteluiden aikana juontajalla on hallin puolella yksi "valiaikapuhe”, joka kohdistuu fa-
nikauppaan. Aihe on aina ottelukohtainen ja muuttuu siis alati. Nama "valiaikapuheet” kos-
kevat mm. uutuuksia, alennuksia ja kampanjoita. Kuulutuksen jalkeisen& erataukona ih-
mistungos on selke&sti normaalia suurempi. Tasta voi paatelld, ettd hallin sisélla tallainen

kuulutus toimii oikein hyvin ja 16ytéd& kohdeyleisonsa.
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2.6 Kilpailu- ja kilpailija-analyysi

Minké& tahansa olemassa olevan yrityksen tai organisaation tulisi tunnistaa Kilpailijansa
(Puranen 2018). Varsinkin ne kilpailijat, jotka toimivat samalla alalla ja markkina-alueella.
Yrityksen tulisi selvittdd kuinka monta "paakilpailijaa” heilld on ja keitd he ovat. Miten oma
liiketoiminta eroaa kilpailijoiden liiketoiminnasta ja mika on se oman yrityksen kilpailuvaltti
verrattuna toiseen samankaltaiseen liiketoimintaan.

Keita ovat ydinkilpailijat ja potentiaaliset kilpailijat? Ydinkilpailija on sellainen, joka ns. pai-
nii tysin samassa sarjassa yrityksen tuotteiden tai palveluiden kanssa. Eli taistellaan tay-
sin samoista asiakasryhmista ja jollain tapaa pitéisi siis itse erottua. Potentiaalinen asia-
kas taas on sellainen, jonka todennékoisesti voisit saada asiakkaaksi, jos vain osaat ja
huomaat kohdentaa markkinoinnin ja tuotteen/palvelun tarpeen juuri hanelle (Bergstromé&
Leppanen 2016, 141-143).

Pelicans fanituotteilla ei sinélladn ole suoranaista kilpailijaa. Jos asiakas haluaa nimen-
omaan Pelicans-logolla varustetun tuotteen han myés todennakdisesti ostaa sen, eika
vain samankaltaista tuotetta ilman logoa. Markkinoilla ei siis ole kilpailevia yrityksia koh-

distettuna suoraan Pelicans fanituotemyyntiin.

Esimerkki: Asiakkaalla on tarve ostaa seindkello. Han voi ostaa seindkellon aivan mista
tahansa supermarketista. Jos asiakas haluaa seindkellon, jossa on Pelicans-logo, hén
saa sellaisen vain ja ainoastaan Pelicans fanikaupalta tai verkkokaupasta. Arvoa tuottee-

seen siis saadaan bréndin ja logon avulla. Edella mainitut asiat ovat niitd, jotka myyvat.

Asiakkaan ostaessa seuran/joukkueen oman tuotteen antaa han samalla faniutensa na-
kya. Ei siis ole aivan sama fanien keskuudessa saapua kotipeliin tavallinen turkoosi T-
paita yllaan, kuin turkoosi T-paita Pelicans-logolla. Logo tuo asiakkaalle sen arvon ja "sup-
portaamisen” (tukemisen) tunteen ja siitd ollaan valmiita jopa maksamaan enemman
(Tyontekijahaastattelu 06.2019).

Mutta kun mietitd&n esimerkiksi noita aiemmin mainittuja seinéakelloja, niin toki tavallisella
seindkellolla on isommat markkinat, kuin lahtelaisen jaéakiekkojoukkueen logolla varustet-
tujen vastaavanlaisten kellojen. Tama tekee todella tarkeéksi sen, ettd osataan kohdentaa

mainontaa ja markkinointia siis oikeille kohderyhmille.

Suoranaista kilpailijaa ei siis ole. Mutta, kun asioita aletaan miettim&&n isommin, alkaakin
kilpailoita olemaan esim. kaikki mahdolliset vaateliikkeet. Juuri tasta syysta Pelicans fani-
kauppa pyrkii myymaan ja markkinoimaan ennen kaikkea logoa, kannattajuutta ja faniutta,

Lahtelaisuutta ja Asennetta.
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2.7 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi eli toisin sanoen nelikenttaanalyysi on yksinkertainen ja paljon kaytetty
yritysten toimintaan perustuva analyysimenetelma (Onnistu yrittdjana 2020). Nelikentta-
analyysi pitaé sisallaéan nelja eri pohdittavaa osa-aluetta: yrityksen vahvuudet, heikkoudet,

uhat ja mahdollisuudet.

SWOT-analyysin tarkoitus on saada kaikki edella luetellut analyysit koottua yhteen help-
polukuiseen kenttaan lyhyesti ja ytimekkaasti.

Nain niistd on helpompaa tehda johtopaatoksia ja alkaa rakentamaan tulevaa varten. Alla
Pelicans Fanikaupan SWOT-analyysin nelikenttataulukko
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Heikkoudet

Joukkueen menestyksella iso mer-

kitys myyntiin

Hinnat joidenkin tuotteiden kohdalla

liian korkeat

On olemassa rajallinen maara, jotka

tuotteisiin rahaa kuluttavat

Vahvuudet

Ainoa, joka myy tuotteita Pelicans-

logolla

Ekologisuus

Tuotteet ovat uniikkeja
Laatu

Asiakaspalvelu

Sosiaalisen median sisaltorikkaus

Uhat

Tuotteiden pitaminen mielenkiintoi-

sena ja myyvina
Markkinointi ei tavoita tarpeeksi
Uusien asiakkaiden puuttuminen

Jos kaikki halutut tuotteet on jo os-
tettu

Mahdollisuudet

Tehda Pelicansista enemman osa

lahtelaisuutta, eika vain jaékiekkoa

Joukkueen menestys avaa mahdol-
lisuudet isoihinkin myynteihin ja ta-

voitteiden rikkomisiin

Jaakiekko kiinnostaa koko ajan
enemman = faneja ja tuoteostajia
on enemman ja uusia sellaisia, joilla

ei viela ole mitaan tuotteita
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3 TUTKIMUS
3.1 Tutkimuksen tulokset

Taman opinnaytetyon tutkimusosuus suoritettiin kahden eri jadkiekkokauden aikana luo-
duilla asiakastyytyvaisyyskyselylla. Tyytyvaisyyskysely on toteutettu verkkokyselyna ja se

oli paaosin identtinen molempien kausien osalta.

Tutkimuksen tarkoituksena oli saada tietoa mm. asiakkaiden ika- ja sukupuolijakaumasta.

Kyselyssa selvitettiin myds asiakkaiden tyytyvaisyytta hintoihin, tuotteiden ja palvelun laa-

tuun seka asiakaspalvelun toimivuuteen. Asiakkaiden omille ideoille ja ajatuksille annettiin
myOs oma osionsa. Sité selkedsti oltiin haluttu jo pitkaan, koska ideoita ja ajatuksia toimin-
nasta tuli paljon molempina kausina. 95% vastanneista jatti myds jonkinlaisen sanallisen

palautteen.

Kysymykset kyselyyn on laadittu yhdessa Pelicansin toisen fanituotevastaavan kanssa.
Kaikki turha rajattiin pois ja jaljelle jai kysymykset, jotka todella haluttiin selvittda ja jotka

vaikuttavat toimintaamme.

Paapaino oli siis enimmakseen selvittaa milla tasolla tyytyvaisyys tekemiseen ja tuotteisiin
on talla hetkella, jotta voisimme vastausten perusteella kehittya ja kehittdd mahdollisim-
man paljon.

Kyselyn patevyys ja tarkoitus tayttyi saaduilla vastauksilla, joita saatiin kahden eri Liiga-
kauden aikana, eli vuosina 2018-2020.

Vastauksia kummallakin kaudella oli n. 200 kpl. Vastausmaaraan oltiin organisaatiossa

suhteellisen tyytyvaisia.

Tutkimuksessa pyrittiin selvittamaan asiakkailta seka laadullisia, ettd maarallisia seikkoja.
Kyselyn liséksi faktapohjina on kaytetty asiakkaille suoritettuja haastatteluja. Kvalitatiivisen
tutkimuksen liséksi lahteind on hyddynnetty organisaation tydntekijahaastatteluita. Suuri
osa pohjautuu myds omaan kokemukseeni fanituotetavastaavana, jona toimin viimeisten

kolmen vuoden aikana itsenaisesti.

Seuraavassa kaydaan lapi kyselyn tuloksia kohta kohdalta, pohdintaa ja mahdollisia toi-
menpiteitd. Ensimmainen kuva on aina kaudelta 2018-2019 ja perassa oleva kaudelta
2019-2020.

3.2 lk&jakauma

Alla oleva kuva kertoo kahden eri kauden kyseluihin vastanneiden idn. Ja kuten voidaan

huomata, ettd varsinkin hieman vanhemman vaeston vastausmaarat ovat kyselyssa
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kasvaneet selkeasti verraten vuotta aiemmin toteutettuun kysellyn (ks. Kuva 3). Olemme
siis tavoittaneet kohderyhmié laajemmin verraten ensimmaiseen asiakaskyselyyn. Se on
ollutkin yksi asetettu tavoite: markkinoida ja mainostaa kaikille ikaryhmille, kuitenkin kes-
kittyen segmentoinnin tarkeimpiin asiakasryhmiin. Tahan kasvuun ja kehitykseen organi-
saatiossa ollaan jo nyt tyytyvaisia, mutta silti tulevaisuudessa on tarkoitus jatkaa kohden-

nettua markkinointia laajemmin.

Ik lka

@715
® 1520 :
® 20-30 b
® 3040 A
& @ 4050 ; s
® 50+ s ‘
4 12,8%

Kuva 3. Ikdjakauma. Kausi 18-19 & 19-20. Vastaajamaara n.270 kpl.

@715
@ 1520
® 2030
@ 4050
@ 3040

-z

3.3 Sukupuolijakauma

Tassa kysymysosiossa selvitetddn, onko fanituotteet samalla tavalla enemman miesten
suosiossa, kuin koko jaékiekko lajinakin. Vastaajien sukupuolen osalta miehia on edelleen
selked enemmisto, verraten lukua aiempaan tehtyyn asiakaskyselyyn (ks. Kuva 4). Mies-
ten osuus oli jopa kasvanut edellisesta kaudesta. Tulevaisuudessa tavoitteena kuitenkin
on saada myds naisia enemman kiinnostumaan itse lajista, seka sen myota fanituotteista,
kuin mita se talla hetkelld on (11.2020).

Sukupuoli Sukupuoli

@ Mies
@ Nainen
) Muu

@ Mies
@ Nainen
® Muu

Kuva 4. Sukupuolijakauma. Kausi 18-19 & 19-20. Vastaajamaara n. 270 kpl.
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3.4 Fanikaupalla kaynnin yleisyys

Kysyttaessa fanikaupassa asioimisen tiheydestd, valtaosa vastaajista sanoo asioivansa
fanikaupassa joskus tai silloin talldin (ks. Kuva 5). Tasta voidaan paatella, ettd edelleen
usea fanikauppaan saapuva asiakas on sellainen, joka tulee mielellaén vain katselemaan
tuotteita eratauon aikana. Onneksi myos vaihtoehto "melkein aina” on vastattu usein ja,
ettd yleisimmistad vastauksista "en kdy” — vastauksien osuus on suhteellisen pieni. Tavoit-
teena tietenkin on, etta jokainen sillon tallgin- k&vijakin paattaisi yna useamman kayntinsa

ostotapahtumaan.

Kaytko fanikaupalla pelien lomassa? Kavtkd Pelicans Fanikaupalla otteluiden lomassa?

@ Enkiy ‘
@ Joskus ‘
Melkein aina Melkein aina |

@ Aina AINA |
Aina kun tulee pelissa kiytys |

Harvoin |
0

@ Etikannattaja,

Kuva 5. Kuinka usein fanikaupassa kaydaan. Kausi 18-19 & 19-20. Vastauksia n. 270 kpl.
3.5 Tyytyvaisyys palveluun

Fanikaupan asiakaspalveluun oltiin pddosin tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia (ks. Kuva 6).
Tasta on saatu paljon kiitosta asiakkailta myos konkreettisissa vuorovaikutustilanteissa.
Kaupassa on ottelutapahtumien yhteydessa joskus todella ruuhkaista ja valilla jonot kas-
vat hyvin pitkiksi. Naissa tilanteissa on asiakkailta saatu hyvaa palautetta siita, etta vaikka
olisi kuinka kova kiire, ei kaupalla koskaan unohdeta hymyilla ja palvella jokaista asia-
kasta niin, kuin kiiretta ei olisikaan. On hieno asia, etta juuri timéa seikka on otettu asiak-
kaiden keskuudessa huomioon, koska pyrimme panostamaan aina hyvaan ja ammattitai-

toiseen asiakaspalveluun.

Millaista on mielestasi fanikaupan asiakaspalvelu? Millaista on fanikaupan asiakaspalvelu?

100

Kuva 6. Tyytyvaisyys palveluun. Kausi 18-19 & 19-20. Vastauksia n. 270 kpl.
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3.6 Tuotteiden hintataso

Seuraavassa kysymyksesséa halusimme selvittdd mita mieltéd asiakkaat ovat fanikaupan
tuotteiden nykyisesté hintatasosta (ks. Kuva 7). Kuten kaaviosta voimme néhdéa, suurim-
milta osilta hintoihin fanikaupalla ollaan tyytyvaisi&, Kuitenkin kummassakin kyselyssa n.
36% vastaajista kokee tuotteet liilan kalliiksi. Se saattaa pahimmillaan tarkoittaa sita, etta
edellda mainittu prosentuaalinen osuus asiakkaista jattaa tuotteen ostamatta liian korkean
hinnan vuoksi. Hinnoittelun vaikuttaa moni erilainen asia. Fanikaupan hinnoittelu perustuu
esimerkiksi tuotteiden laatuun, katteisiin, sisdanostohintoihin, brandiin ja logoon. He, jotka
kyselyissa ovat vastanneet., ettd tuotteiden hinta voisi olla korkeampikin, ovat vastaustaan
perustelleet kertomalla, etta joukkueen ja seuran tukeminen on heille se p&éasia, eika

niinkaan yksittaisen tuotteen hinta ja hinnoittelu.

Fanikaupan hintataso on: Onko mielestasi fanikaupan hintataso:

@ Sopiva
@ Liian kallis

Kuva 7. Tuotteiden hintataso. Kausi 18-19 & 19-20. Vastauksia n. 270 kpl.

3.7 Asiakaspalvelun tehokkuus

Seuraavassa osiossa halusimme selvittdd, kuinka tehokkaasti fanikaupan tydskentelyn
asiakkaat kokevat (ks. Kuva 8).

(Sininen osuus on vastannut, ettd on tarpeeksi nopeaa ja sujuvaa, punaiset ovat vastan-
neet, etta palvelu takkuilee ja useat eri varit kuvastavat asiakkaiden sanallisesti jatettyja
kommentteja). Naista tuloksista organisaation sisélla oltiin positiivisesti yllattyneita. Pahim-
millaan tai parhaimmillaan ottelutapahtumien yhteydessa kivijalkakauppa on tupaten
taynna ja ihmisia on pienen liikkeen sisélla samanaikaisesti useita kymmenia. Eratauko
kestaa n. 18 minuuttia kerrallaan ja niita on ottelun aikana 2 kpl. Niiden taukojen aikana
kaikki halukkaat shoppailijat tulevat kaupalle kerralla samaan aikaan. N&issa tilanteissa ei
myyjana kerkea muuta, kuin ndppailemaan tuotteita kassaan ja rahastamaan. Jonon hén-
nilla olevat jonottavat kassalle usein viela eran jo alettua. Edella mainittujen asioiden
vuoksi kyselyn tuloksiin ollaan siis todella tyytyvaisia ja positiivisesti yllattyneita. Asiakkaat
siis suurimmaksi osaksi nakevat sen, etta vaikka myyjalla kiire on kova, jokainen heista

palvellaan yhta nopeasti, tehokkaasti ja hyvalla asiakaspalvelulla
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Onko asioiminen kaupalla tarpeeksi nopeaa ja sujuvaa? Onko asiointi fanikaupalla tarpeeksi nopeaa ja sujuvaa?

86,6% 89,5%

Kuva 8. Asiakaspalvelun tehokkuus. Kausi 18-19 & 19-20. Vastauksia n. 255 kpl.

3.8 Sosiaalisen median seuranta

Halusimme selvittaé kuinka moni kyselyyn vastanneista seuraa fanikaupan sosiaalista
mediaa (ks. Kuva 9). Yksi kysymys kyselyssa oli molempina kausina, etta kuinka suuri
osa vastaajista seuraa Fanikaupan Instagram-sivuja. Tama haluttiin selvittad, jotta tiede-
tdan uusia kyselyja tehdessa, ettd saadaanko erilaisilla toimenpiteilld seuraajamaaraa
kasvatettua verraten edellisiin luotuihin kyselyihin. Erilaisilla toimenpiteilld tarkoitan tassa
mm: erilaisia seuraajien kesken arvottuja tuotepalkintoja ja Pelicansin julkaisuja koskien

Fanikauppaa.

Kausien vdlilla on tapahtunut jo nyt selkea muutos parempaan seuraajien maarassa. Seu-
raajia on saatu enemman ja uuden kyselyn luominenkin kasvatti sita jonkin verran. Ensim-

maisen ja toisen kyselyn aikana seuraajamaard on kasvanut n. 450:11a henkilolla.

Seuraatko Fanikaupan Instagramsivuja?(@pelicansfanikauppa)
Seuraatko fanikaupan instagramsivuja? (@pelicansfanikauppa)

@ Seuraan
@® Enseuraa ® Seuraan
@ En scuraa
@ Taman kyselyn mydts aloin seura:

Kuva 9. Sosiaalisen median seuranta. Kausi 18-19 & 19-20. Vastauksia n. 255 kpl.

3.9 NaAita tuotteita toivotaan valikoimaan

Asiakastyytyvaisyyskyselyihin tuotetoiveita tuli hyvin paljon. Yhteensa yli 400 vastausta.
Olen poiminut vastauksista ne yleisimmin esiintyneet toiveet, jotka listaan ylos.
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¢ Enemman lahtelaisuutta tuotteisiin. Erityisesti Support Your Local — mallistoa toi-
vottiin enemman, kun talla hetkella kyseinen mallisto rajoittuu vain T-paitoihin.
Muutenkin kavi ilmi, etta lahtelaisuutta toivottiin useaan otteeseen. Asiakkailta

saimme hyvia ideoita, joista osa tullaan toteuttamaan seuraavien kausien aikana.

e Enemman pienté tavaraa ja kayttotuotteita. Talla vastaajat tarkoittivat esimerkiksi:

jaékaappimagneetteja, pinsseja, kiekkoja, kahvimukeja, koruja, kalentereita yms.

e Lasten ja naisten vaatemalliston laajentamista toivottiin hyvin useaan kertaan. Ta-
han jos mihin onkin kiinnitettava nyt huomioita, ja otettava asiakkaiden toiveet huo-

mioon myo®s konkreettisesti seuraavien kausien kuluessa.
3.10 Tuotteiden nakyvyys katukuvassa

Tama kysymys haluttiin mukaan siksi, etta haluttiin tietd& kuinka paljon Pelicans-logon
tuotteita kaytetaan muuallakin, kuin vain ottelutapahtumien yhteydessa 8ks. Kuva 10). Ja
tama taas siksi, etta ihminen/asiakas on yritykselle sitd parasta mahdollista mainontaa toi-
selle ihmiselle. On siis hienoa huomata, etta nainkin moni on vastannut kayttavansa tuot-
teita milloin missakin, niin toissa kuin vapaa-ajallakin. Tama tarkoittaa tuotteiden osalta
sitd, ettd ne saavat nakyvyytta muuallakin, kuin jaékiekkohallin sisdpuolella, jossa ollaan

jo tavoitettu kohderyhmét.

Missa kaytat fanituotteita? Missé kaytat fanituotteita?

Vain peleissa Vain peleissa

Kuva 10. Missé tuotteita kaytetaan. Kausi 18-19 & 19-20. Vastauksia n. 250 kpl.

3.11 Risuja & Ruusuja

Tahan osioon vastauksia tulia aivan valtavasti, jopa niin paljon, etta voitiin paatella joiden-
kin asiakkaiden vastanneen siihen useampaan kertaan. Sanottavaa siis todella oli. Yksi-
kaan vastauksista ei ollut yhden tai kahden sanan mielipiteitd, vaan vastauksiin oltiin oike-

asti panostettu ja palautteet olivat pitkia.

Seuraavassa listausta niista palautteista, jotka useimmiten toistuivat asiakkaiden vastauk-

sissa;
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e Mainonta sosiaalisessa mediassa on hyvaa ja kuvat selkeita ja myyvia

e Asiakaspalvelun iloisuus ja tehokkuus kiireesta huolimatta koettiin parantuneen

selkeéasti edellisten kausien aikana

¢ Kivijalkakaupan kokoa "moitittiin” usein lilan pieneksi ja ahtaaksi ja naista syista

asiointi koettiin ottelutapahtumien yhteydessa hieman hankalaksi

e Fanikaupan sijainti sai paljon palautetta. Fanikauppa muutti "vieraspaatyyn” kaksi
kautta sitten, ja siihen muutokseen ei olla oltu kovinkaan tyytyvaisia. Vanha
kauppa, joka sijaitsi "kotipaadyssa” hallia oli noin puolet isompi ja sinne oli hel-
pompi tulla. Nyt esimerkiksi, kun kotipelissé on vastassa HIFK, eli kun halli on
taynna, on nykyiseen kauppaan hankalaa tulla, koska vierasfanit tukkivat tien kau-

palle taysin.

e Tuotteiden laatua kehuttiin paljon ja sitd, ettd nykyaan tuotteet ovat enemman tur-

kooseja, kuin koskaan ennen

e Hinnatkin mainittiin usein: ovat monelle liian korkeat
3.12 Yhteenveto kyselysta

Asiakkaat olivat hyvin mielissaan naistéa tehdyista kyselyistd. Monet tulivat siité kasvotus-
ten kiittamaankin. Hinnat olivat aivan liian monelle viela liian korkeat, joten jotain olisi tule-
vaisuudessa mietittava, etta mika olisi sellainen tuote tai ratkaisu, ettd mahdollisimman
moni kuitenkin voisi haluamansa tuotteen ostaa. Tinkimatta laadusta tietenkaan. Palve-
luun ja tuotteisiin oltiin kuitenkin paaosin tyytyvaisia. Monelta asiakkaalta tuli palautetta,
ettd palvelumme ja tuotteemme ovat selkedsti parantuneet muutaman viime vuoden ai-

kana.

Jatkossakin joka kaudella tulisi luoda ainakin yksi asiakastyytyvaisyyskysely. Asiakkailla
on selkea tarve tuoda esille mielipiteensa ja toiveensa, seka he ovat erittédin mielissaan
siitd, etta paasevat kyselyn kautta osallistumaan kaupan toimintaan ja tuotevalikoiman
ideointiin. Tehdyista kyselyista tuli seka kirjallista, etta suullista positiivista palautetta ja
sellaista oltiin odotettu jo pitkdan. On siis tarkeaa, etta vastaavanlaisten kyselyjen teke-
mista jatketaan saanndllisesti, vaikka niilla ei ns. tarvetta olisikaan. Nyt niilla oli tarve,
koska halusin ja tarvitsin datan tata opinnaytetyota varten, jotta tieddn missa mennaan ja

mita toivotaan.
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4 MARKKINOINTI
4.1 Mitd markkinointi on

Markkinointia on kaikki ne toimintatavat, joilla voidaan vaikuttaa siihen, ettd miten saa-
daan asiakas ostamaan tuotteen tai kayttAmaan yrityksen palveluita (Osaava yrittdja
2020). Monet saattavat vielakin luulla, etta markkinointi on vain Tv-mainoksia, somessa
olemista tai suoranaista myyntia. TAma ei endé vuonna 2020 pida paikkaansa, ja toisaalta
onko koskaan pitanytkaan. Markkinointi pitaa siséllaan aivan valtavan paljon erilaisia asi-
oita ja toimenpiteitd, eli tapoja saada aikaan myyntia. Siksi niista onkin hyva luoda ja muo-
kata juuri omaan yritykseen sopiva erilaisten toimintatapojen kokonaisuus. Markkinoinnin
tulisikin olla koko organisaation yhteinen ajattelutapa, eika vain niiden, jotka tittelinsa puo-
lesta kuuluu myynnin ja markkinoinnin piiriin. Jokaisen tydntekijan tulisi voida asettua asi-
akkaan asemaan ja katsoa sita kaikkea heidan nakdkulmastaan. Mita asiakkaat nakevat,

kokevat ja millainen tunne markkinoinnilla voidaan heille antaa.

Seuraavaksi markkinointia kasitellaan neljasta eri markkinoinnin kilpailukeinon nakokul-
masta, jotka ovat: tuote, tarjooma, hinta ja saatavuus. Edell& mainittuja kilpailukeinoja tar-
kasteltaessa sita kutsutaan 4P-markkinointimixiksi, jonka tarkoitus on kasitella juuri naita

yleisimpia kilpailukeinoja.
4.2 Tuote ja Tarjooma

Markkinoinnin A ja O on yrityksen tuote/palvelu, jota asiakkaalle halutaan myyda. Sen ym-
parille rakentuu sitten se kaikki muu liiketoiminta. Tuotteen/palvelun tulisi olla sellainen,
joka vastaa asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin, jotta liketoiminta olisi kannattavaa (Verk-
kovaria 2020). Tulisi olla jotain sellaista, jolla luodaan asiakkaalle arvontunnetta. Tuot-
teen/palvelun lisaksi tuote voi tarkoittaa myos ihmista, aatetta, toimintaa tai ajattelutapaa
(Bergstrom & Leppanen 2016, 174-175).



YDINTUOTE

AVUSTAVAT OSAT

Muotoilu, merkki, pakkaus, ominaisuudet, laatu

MIELIKUVATUOTE

Maksuehdot, VIP-etu, takuu, asennus, myyntipaikka, myynnin jalkeinen palvelu

Kuvio 1 Tavaratuotteen kerrokset

Tuotteeseen voidaan ajatella liittyvan ydintuotteen lisdksi avustavia osia seka mielikuva-
tuotteita. Avustavat osat pitavat sisalladn mm. merkin. muotoilun, pakkauksen, laadun ja
ominaisuudet. Mielikuvatuote taas pitaa siséllaan mm. asennuksen, myyntipaikan, mak-

suehdot ja myynnin jalkeisen palvelun.

Asiakasta, hdnen tarpeitaan ja toiveitaan kuunnellen heille luodaan parasta mahdollista
arvontunnetta.

Tama nakyy Pelicans fanikaupalla esimerkiksi niin, etta ollaan luotu aiemmin lapikaytyja
asiakastyytyvaisyyskyselyitd, joissa asiakkaat itse paasevat kertomaan millaisia tuotteita
he haluaisivat tuotevalikoimaan. N&in asiakkaita saadaan osallistutettua tuoteideointiin ja
niiden suunnitteluun. Tallaisen toiminnan on sanottu olevan hyva tapa osoittaa sita, etta
asiakkaita oikeasti kuunnellaan ja heidan mielipiteilla&n on aidosti merkitysta (Asiakkaiden
haastattelu 2.2020).

Jotta voitaisiin yllapitaa jo olemassa olevia asiakassuhteita ja siind samalla luoda uusia,
tulisi tarjoaman olla onnistuneesti valittua. Pitaisi osata ottaa valikoimaan sellaisia tuot-
teita, joiden perédén on oikeasti kysyntad, seka sellaista mita kuluttajat haluavat. Tieten-
kaan kaikkien toiveita ei voi toteuttaa, mutta selkeasti eniten asiakaskyselyiden vastaus-
ten perusteella toivottuja tuotteita voidaan ottaa valikoimaan suhteellisen pienella riskill&.

Asiakaskyselyssa toistui tiettyja tuotteita useaan kertaan mainittuna ja niistd muutama
idea onkin otettu jo konkreettisesti myyntiin. Niiden tuotteiden osalta myynti on ollutkin hy-
vaa ja menekki toistaiseksi tasaista.
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Tuotteita Pelicans fanikaupan valikoimassa on useita kymmenia erilaisia, kun kaikki pie-
netkin tavaratuotteet lasketaan mukaan. Tuotevalikoima on laaja ja jokaiselle [6ytyy var-
masti jotakin. Myynnissa on mm. tutteja, kahvimukeja, seinékelloja ja paljon erilaisia vaat-

teita.

Sellainen tuote, jossa on Pelicans-logo ja tai Pelicans-seuran varit (turkoosi, musta ja val-
koinen) ovat Pelicans fanikaupan ydintuotteita. Avustavina tekijoina voidaan mainita esi-

merkiksi tuotteiden hyva laatu, vaatteiden trendikas muotoilu ja ajanhenkisyys.

Jokaisessa tuotteessa fanikaupallakin on olemassa sen elinkaari, joka on visualisoitu alla

1. ideointi ja
suunnittelu

6. Kierratys, jate,
myynnin lasku

2. tuotanto

5.Kaytto 3. markkinointi

4.Myynti,liikevaihto,
kassavirta

Kuvio 2 Tavaratuotteen elinkaari

Kaikki lahtee liikkeelle siita, etta ideoidaan ja suunnitellaan mita tuotteita pitéda ja kannat-
taa uudelle kaudella ottaa tuotevalikoimaan. Tassa kohtaa asiakkaiden antamat ideat ja
toiveet ovat konkreettisesti esilla. Kun tuotteet on paatetty, alkaa erinaisten yhteistyo-
kumppaneiden eli tavarantoimittajien tuotteen valmistus ja tuotanto. Taman jalkeen tuote
saapuu valikoimaan ja siité alkaa tuotteen markkinointi.

Siin& vaiheessa, kun tuote on uusi, sita ostetaan paljon ja myyntituotot ovat hyvia. Joskus
jopa niin hyvia, etta tuotteen suosio yllattaa ja sita joudutaankin tilaamaan lisaéa kesken
kauden, paljon aiemmin, kuin on suunniteltu. Onneksi sellainen on mahdollista tuotteiden
valmistajien kanssa. Téllaisessa vaiheessa tuotteen elinkaarta siitd saadaan sen paras
mahdollinen tuotto.

Taman vaiheen jalkeen myynti on useiden tuotteiden kohdalla hyvin tasaista pitkan aikaa,
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mutta selkeda karki on siis jo saavutettu. Tallaista tuotetta myydaan edelleen, mutta selke-
asti vdahemman, kuin tuotteen markkinoille saapuessa.

Vaistamatta fanikaupankin tuotteilla on laskuvaihe. Se on sitd, kun tuote ei enaa meinaa
myyda ja sité saattaa silti olla varastossa viela paljonkin. Tassa tilanteessa tuotteen liikku-
vuuden parantamiseksi on usein keksittava erilaisia myynninedistamiskeinoja, kuten kam-
panjoita ja alennuksia. Tallaisia tuotteita laitetaan mukaan myds esimerkiksi tuotepalkinto-

arvontoihin.

Kuitenkaan tilanne ei milladn kaudella ole ollut sellainen, ettd aina koko tuotevalikoima uu-
sittaisiin. Mukana on my6s ns. kestotuotteita, kuten esimerkiksi heijastimet, pinssit yms.
Naitad myydaan siis useamman kauden ajan, eika niistd ole mikaan "pakko” paasta eroon
eika nain ollen tarvita erityisia myynninedistamis- "kikkoja”. Vaatteiden osalta tuotevalikoi-
maa pyritddn uudistamaan jokaisen kauden aluksi ja kauden aikanakin paljon, jotta vaihtu-

vuus ostajien ja tuotteiden valilla sailyy ja olisi nopeaa.

4.3 Hinta

Hinta on tuotteen ohella se tarkein kilpailukeino. Hinta vaikuttaa suoraan yrityksen tai
tassé tapauksessa sen osa-alueen kannattavuuteen (Verkkovaria 2020). Myyntihintaa
miettiesséa on toki aina tiedettava tuotteen ostohinta seka muut mahdolliset kustannukset,
kuten kuljetus, sailytys yms. Tama siksi, jotta osattaisiin hinnoitella tuote niin, etta kate on
hyva, mutta toisaalta silti sopivan hintainen kuluttajille. Kate Pelicansin fanituotteissa on n.
20-50%. Myyntihintaan ei vaikuta markkinoilla vallitseva kilpailutilanne, koska Pelicans lo-

golla ei ole kilpailijaa. Fanius ja brandi on téssa tapauksessa se, josta kuluttaja maksaa.

Jokaisen tuotteen kohdalla on mietittava myos sen rahallista tavoitetta: millaisen osan se
antaa ja ottaa annetusta tilikausittaisesta tavoitteesta. Tallaisia tavoitteita miettiessa osto-,
ja myyntibudijetin on oltava tiedossa ja tavoite on asetettava ennakoiden niin, etta otetaan

huomioon koko kauden aikana tiedossa olevat tilattavat tuotteet.

Pelicans fanikaupalla tuotteet hinnoitellaan paasaantdisesti tuoteryhmittain ja hinnat pysy-
vat aina samana. Toki joskus on joitain poikkeuksia, mutta ne eivat ole yleisia. Talla tar-
koitan sitd, ettd kaikki Fanikaupan hupparit ovat samanhintaisia. Naiden lisdksi T-paidat,

pipot ja kaulahuivit ovat aina samanhintaisia omassa tuoteryhmassaan.

Tuotteen hinta on yksi niistd asioita, joka asiakkaan mielessd méaarittelee tuotteen arvon
(Verkkovaria 2020). Laadukkaat tuotteet voi hinnoitella tavallista korkeammaksi, koska
laadusta usein maksetaan myos tavallista korkeampi sisdanostohinta. Kuitenkin on pidet-
tava mielessa, etté liilan korkea hinnoittelu saattaa karsia potentiaalisia asiakkaita ko. tuot-

teen suhteen. Siksi onkin aina tarkkaan pohdittava tuote kerrallaan, ettd otetaanko
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sellaista valikoimaan jos kustannukset ostaa ne sisdan on korkeat: saadaanko sitd myytya

asiakkaalle.

Pelicans myy siis logolla ja brandilla. Tuotteet pyritd&n kuitenkin aina pitaméan laaduk-
kaina, jotta se ei ole pelkka logo, josta asiakas maksaa. Mutta kuten sanottua, tassa ta-
pauksessa logo on se, joka tuo asiakkaalle arvon ja tama osaltaan mahdollistaa tuotteen
hieman tavallista kallimman hinnoittelut. Toki sisdanostohintakin on korkeampi sellaisella
lippikselld, johon se logo painetaan, kuin vaikka aivan tavallisella harmaalla lippiksill& il-

man mitdén logoa tai brandi.

Kuva 11 Vanha & uusi Pelicans-logo

4.4 Saatavuus

Se, ettd on loytynyt hyvéat tuotteet ja niille on asetettu sopivat hinnat eivat yksinaan riita.
On mietittdva milla keinoilla tuote 10ytaa asiakkaan luo. Saatavuus kasitteena tarkoittaa
sitd, ettd se tekee ostamisen helpommaksi (Verkkovaria 2020). Sitd kautta asiakas saa
tietdd, miten yrityksen tavoittaa ja etta hanen on helppoa I6ytaa ja asioida yrityksessa.
Saatavuus ei rajoitu pelkastaan tuotteen hyvaan ja helppoon konkreettiseen saatavuuteen
vaan se kattaa myds oikean markkinointikanavan valinnan, asiakkaiden mahdollisuuden
olla yhteydessa yritykseen, opasteet, esillepano, sijainti yms.

Ja toisaalta saatavuus kattaa myds yritykselle tarkeita asioita kuten, ettd mista Pelicans
saa tuotteensa, milla hinnalla ja milla aikataululla.

Suurimman osan Pelicans fanituotteista valmistaa kotimainen yritys Sanser. Myos jaakiek-
kovarusteiden valmistaja CCM:lta tulee jonkin verran tuotteita valikoimaan (Game Worn-
paidat mm.). CCM:n kanssa on sellainen sopimus, ettd he lahettavat maaran X tuotteita

kerran alkukauden aikana.

Fanituotteita myydaan kuluttajille ottelutapahtumien yhteydesséa, arkisin klo 10-16, verkko-
kaupassa ja naiden lisaksi on 3 Prismaa, jotka toimivat tuotteiden jalleenmyyjind. Jéalleen-
myyjat valitsevat itse tuotteistamme ne, joita he haluavat omissa lilkkkeissaan myyda.

Tama tarkoittaa sita, etta taydellinen tuotevalikoima |8ytyy vain kivijalkaliikkeestéa seka Pe-

licans fanimyynnin verkkokaupasta.
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Tulevilla kausilla jalleenmyyntipisteet ovat kasvamassa, laajeten mm. Lahden Karkkai-
selle, josta fanituotemyynti tulee saamaan oman myyntiosaston. Karkkainen on yksi Lah-
den Pelicansin yhteistydkumppaneista. Suunnitelmissa on my6s avata sesonkimyymala

lahtelaiseen kauppakeskukseen.

4.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on asiakkaiden tavoittamista viestinnan kautta. Keino, jolla voidaan
kertoa asiakkaille seké tuotteista, mutta myos yrityksen toiminnallisista asioista. Viestinta-
keinot voidaan jakaa kategorioihin: mainonta, henkilkohtainen myyntity6, suhde- ja tiedo-

tustoiminta (Puranen 2017).

Markkinointiviestinnan oleellisiin kysymyksiin kuuluu: kenelle halutaan viestittda ja miten
se tapahtuu.

Nakyvimpina viestintdkeinoina fanikaupalla on mainonta ja henkildkohtainen myyntityo ja
niihin panostaminen. Henkilokohtaisella myyntity6lla Fanikaupassa pyritaan aina anta-
maan asiakkaalle parasta mahdollista palvelua ja juuri hanelle kohdistetun myyntikoke-
muksen. Tarkoitus on ndin yllapitaa ja antaa asiakkaalle tunne, etta hanen asiansa on tar-
ked ja hanen eteensa tehdaan kaikki mahdollinen, jotta lopputulemana olisi tyytyvéinen ja

uudestaan asioimaan palaava asiakas.

Markkinointiviestinndn perimmainen tarkoitus on vaikuttaa asiakkaisiin niin, etta se lisaisi
heidan ostohalukkuuttaan ja vaikuttaisi myds paatokseen ostaa tuote. Silla luodaan mieli-
kuvia. Kun asiakkaan mielikuvat hyvasta ja luottamuksellisesta asiakaspalvelusta, myynti-
tydstd, tuotteesta ja tarjonnasta on luotu, on silloin helpompaa vaikuttaa ja vahvistaa asi-

akkaiden ostopaatoksen syntya.

Pelicans fanikaupan ja tuotteiden mainonta on talla hetkell& painottunut sosiaalisen me-
dian kanaviin. Sita kautta tavoitetaan iso osa asiakasryhmisté ja se on todettu kannatta-
vaksi. Lisdksi mainontaa tapahtuu itse jaakiekkoareenalla.

Kotipeleihin tulostetaan myds edelleen paljon "vanhanajan” mainonnan kriteerit tayttavia
A4d-paperiarkkimainoksia. Niissa tuodaan esille sen iltaiset erikoisuudet. Niilla tavoitetaan
heitd, jotka ovat jo suunnanneet hallille, mutta eivat valttamatta kuuluu Fanikaupan aktiivi-

siin sosiaalisen median seuraajiin. Koska totta kai heitékin edelleen on.

Markkinointiviestintd on paljon muutakin, kuin sosiaalinen media ja sita olisi pystyttava pa-
rantamaan ja laajentamaan myds fanimyynnin osalta. Naista keinoista kerron liséé koh-

dassa suunnitelma.
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5 LIKETOIMINTA- JA MARKKINOINTISUUNNITELMA

Fanituotteiden osalta kaikki suunnitelmallisuus lahtee aivan alusta, koska mitaan voi-
massa olevaa pohjaa ei ole olemassa. Lahden Pelicansilla on strategiat, tavoitteet ja
suunnitelmat, mutta fanikaupalla itsellaan ei ole juuri muuta kuin rahallinen annettu tavoite
vuositasolla. Jotta pa&staisiin kokonaisvaltaiseen suunnitelmaan on lahdettava miettimaan
myads liikketoimintasuunnitelmaa ja strategioita, joista markkinointisuunnitelma on yksi

osansa.

Sain suunnitteluun ja toteutukseen taysin vapaat kadet toimeksiantajalta. Nimenomaan
heidan toiveensa oli, ettd ajattelisin tdssa suunnitelmassa Pelicans fanikaupan taysin
omana liiketoimintana, eika vain yhtené osana Pelicansin liiketoimintaa.

Tasta syysta tassa osiossa on kasitelty muutakin kuin vain markkinointiin ja sen suunnitte-
lemiseen liittyvia seikkoja. Liiketoimintasuunnitelma on otettu osaksi tata opinnaytetyota

osana toimeksiantajan toiveita.

5.1 Business Model Canvas - BMC

BMC eli Business Model Canvas on hyva tytkalu liiketoimintasuunnitelmaa luodessa. Se
on tapa tuoda oleelliset asiat esille paapiirteittain ja yksinkertaisesti. Se tiivistdd mahdolli-
sen monisivuisen sanallisen suunnitelman yhteen selkeaan taulukkoon. Nain sita on hel-
pompi lukea ja ymmartaa. BMC tuo ilmi ne avainsanat, jotka ovat oleellisessa asemassa
osana suunnitelmaa. Sanojen takaa loytyvét selitykset on siis jatetty BMC:ssa pois ja niita

avataan tarvittaessa, mikali jotain jaa epaselvéksi (Liikkkanen 2019)

Liiketoimintasuunnitelma on oleellinen tydkalu kenelle tahansa yrittajdlle (Yrityksen perus-
taminen.net 2020). Sen olemassaolo helpottaa konkreettista tekemista ja sitd kautta suun-
nitelmien toteuttamista, mutta helpottaa myos tulosten seurantaa, koska selkeat tavoitteet

on annettu ja listattu.

Jos BMC:n kutistaa pienimpaan mahdollisimpaan muotoonsa, se vastaa kolmeen oleelli-

simpaan kysymykseen:
1. Kuka on asiakkaasi
2. Mitd asiakkaasi arvostaa
3. Miten toimitat asiakkaallesi tata arvoa sopivaan hintaan

BMC koostuu kuitenkin 9:sté erilaisesta rakennuspalikasta, jotka on kuvattu alla olevassa

taulukossa
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5.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksella on suora yhteys liikketoiminnan menestykseen (Azets 2020).Asia-
kaskokemus ei ole pelkk&a vuorovaikutusta ja kohtaamista asiakkaan kanssa, vaan se on
my0ds mielikuvia ja tunnetta. Asiakkaiden tunteisiin saattaa olla vaikeaa vaikuttaa, mutta
kokemukseen voi ja pystyy. Markkinointi on osana hyvaa palvelua. Asiakkaan pitaisi ko-
kea markkinointi hyvana palveluna. Markkinoinnin tulisi omalta osaltaan rakentaa yrityk-
sen asiakaskokemusta. Markkinointi ei ole toki ainoa osa-alue, joka yhdistetdan hyvaan

asiakaskokemukseen, mutta yksi iso osa siita.

Mielestani 2020 markkinointi ei voi olla enda pelkastaan sita, etta asiakkaita patistetaan
ostamaan. Vaan sen tulisi olla sellaista, etta vastataan asiakkaiden tarpeisiin tuotteilla ja

palveluilla.

Asiakas haluaa olla osana brandi ja siihen Pelicans fanikauppakin pyrkii. Asiakkaita pyri-
tédan osallistuttamaan mm. uusien tuotteiden hankintaideoihin.

Pelicans fanikaupalla ollaan paasty ylittAmaan asiakkaiden odotuksia hyvin pienilla, mutta
sitakin merkittavimmilla toimenpiteilla. Nama asiat ovat siis tulleet mukanani uusina asi-
oina, joita on paasty toteuttamaan ja kokeilemaan nyt kahden vuoden aikana.
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Asiakkaiden odotuksia on ylitetty mm. silla, etta nyt fanikaupalla on oma puhelinnumero,
sosiaalisen median sivut, seka sahkdposti. Edella luetelluista uudistuksista toiminnassa
on saatu erittain paljon kiitosta. Nailla toimenpiteilla on paasty henkildkohtaistamaan asia-
kaspalvelua. Jo silla, etta nykyaan puhelimeen vastaa asiakkaalle sellainen henkild, jolla
on riittéava tuote- ja tapaustietous, on siitd suuri hyoty ajatellen asiakkaan positiivista yritys-
kuvaa.

Ennen nditéd uudistuksia asiakas soitti tavallisesti yleiseen asiakaspalvelunumeroon, johon
vastaa sellainen henkil6, joka paaasiassa hoitaa lipunmyyntia, eik& néin ollen tieda Fani-
kaupan asioista juuri mitd&n. Asiakas joutui siis usein odottamaan, etta hanelle soittaa ta-
kaisin sellainen henkild, joka osaa hanta palvella. Ja ndinhan se ei missdan nimessa saa
olla. Mutta tamé& uudistus on siis jo tehty ja erittin hyvaksi koettu, joten naita kanavia tu-

lee jatkossakin pitda ylla ja aktiivisina asiakaspalvelun keinoina.

Toisena jo luodusta uudistuksesta mainittakoon nykyaan saannoéllisesti tehdyt asiakastyy-
tyvaisyyskyselyt. Naitd kannattaa jatkossakin edelleen tehda ainakin kerran kaudessa.

Nain paastaan asiakasta lahelle ja kuullaan heitd, jotka mahdollistavat liiketoiminnan.

Hyvin usein asiakkaalle lahtee myo6s (esim. huutokauppa-asiakkaille, sek&é ongelmatilan-
teiden sattuessa) ostotapahtuman jalkeen sahkopostia tai tekstiviesti, jossa kysytaan hen-
kilokohtaisesti juuri hdnen asiastaan ja varmistetaan, etta asiat ovat kunnossa. Ostotapah-
tumien jalkeinen kontaktoiminen on my6s yksi uusista asioista.

Kivijalkakaupassa on pyritty siihen, ettd vaikka ottelutapahtumien yhteydessé on kova
kiire, olisi kentalla aina yksi asiakaspalvelija. Sellainen, joka on koko ajan valmiina vastaa-
maan asiakkaiden kysymyksiin ja tarpeisiin. Kassalla oleva myyja ei yksinkertaisesti ker-
kea tekemaan muuta, kuin naputtelemaan kassaa, joten kentélla olevan asiakaspalvelijan

rooli on hyvin iso ottelutapahtumissa.

Joten isoista asioista muutosten suhteen ei ole ollut kyse. On vain tarvittu kehittdja ja sel-
lainen, jolla on aikaa ja resursseja alkaa hoitamaan asioita eteenpdin asiakaslahttisem-
min. Asiakaskokemus ja sen luominen ei ole vain kasa yksittéisia projekteja, vaan se on
osa Pelicans fanikaupan toimintatapaa ja jatkuvan kehittdmisen ja kehittymisen prosessia.

Se vaatii yllapitoa, organisointia ja vastuullisen tekijan kaikelle edella mainitulle.
5.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tarkoitus on saada aikaan kysyntaa ja siihen myoénteisesti vaikutta-
via ilmi6ita. Se on yrityksesta ulospain suuntautuvaa viestintad, jolla pyritdan kasvatta-

maan yrityksen myyntid (Puranen 2017).
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Talla hetkella Pelicans fanikaupan markkinointiviestintd on suppeaa ja liian sidoksissa Pe-
licansin omaan viestintddn. Fanikaupan markkinointiviestinnasta pitaisi saada laajemmalle

levinnytté seka itsendisempéaa.

Seuraavaksi mainitut ovat sellaisia toimenpiteitd, joihin ainakin suureen osaan fanikau-
palla aiotaan tulevaisuudessa panostaa ja pyrkia ne toteuttamaan. Ideat ja suunnitelmat
eivat kaikki tule toteumaan yhden kauden aikana, muta jokainen jossain vaiheessa. Jat-

kuva kehittaminen ja kehittyminen on osa tulevaisuuden nakymia ja tavoitteita.
5.3.1 Mainonta

Pelicans fanikaupan markkinointiviestintaan pitaisi tuoda paljon uusia elementteja. Yh-
deksi osaksi tulisikin kiinnittaa huomioita siihen, miten fanikauppaa ja sen tuotteita asiak-
kaille mainostetaan. Talla hetkella (2020) se tapahtuu vain poikkeuksetta vain fanikaupan
oman Instagram-tilin kautta. Alkavalla kaudella fanimyynnin olisi hyva tehda esitteita.
Kylla, sellaisia "vanhanajan” perinteisia paperisia esitteita. Toki versio voisi olla nahtavissa

myos fanikaupan kotisivuilla.

Esite olisi koko kauden kattava, eli se tehtaisiin vaan kerran alkukaudesta. Esitteessa olisi
kuvat ja tuotetiedot kauden uutuustuotteista. Siiné tuotaisiin esille mita myydaan, mista

tuote tulee, kuka sen on valmistanut seka tuotteen myyntihinta.

Esitteessa tulisi kayda ilmi my6s perusasiat, kuten kivijalkakaupan sijainti, yhteystiedot ja

aukioloajat, yhteistyokumppanit, muut jalleenmyyntipaikat seka infoa verkkokaupasta.

My@s pelien aikaista mainontaa tulisi tehostaa entisestdén. Siina pitaisi voida hyddyntaa
pelien aikaisia taukoja (pitka kiekko, paitsio), joiden aikana fanikaupan mainos voisi pyoria
isolla mainoskuutiolla, joka on keskeisella paikalla Isku Areenan katossa. Sen ei tarvitsisi
olla sellainen, joka muuttuu koko ajan, vaan, ettd tehdaéan alkukaudesta ylipdataan mai-
nos, jotta fanikauppa saisi nakyvyytta jokaisessa 30 kotipelissa.

Parhaimmassa tapauksessa sellaisesta mainonnasta, jossa jokaisessa mainitaan yhteis-

tyokumppanit ja/tai tuotteiden valmistajan maininta, voisi saada nakyvyystuloja.
5.3.2 Myynnin edistaminen

Tama osio on valtavan laaja ja pitdé sisallaén paljon asioita, joista osa on talla hetkella jo
hyvéaksi havaittuja, mutta silti suhteellisen uusia: tAman markkinointisuunnitelman kokei-
lua.

Pitkd&n Fanikaupan osalta erilaisia asioita ja toimenpiteita paatettiin hyvin lyhyella aikava-

lilla, esimerkiksi edeltdvana tai samana paivana, kun asioita piti jo toteuttaa. Tama
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osaltaan johtaa usein siihen, ettd mainonnalle ei jaa tarpeeksi aikaa, eiké se nain ollen ta-

voita tarpeeksi asiakkaita. Ja nain tuottavuus jaa toivottua pienemmaksi.

Markkinointisuunnitelmaa tehdessé mahdollisuudet paattaa suunnitelman sisallosta jo en-
nen kauden alkua on olemassa. Etukateen voidaan suunnitella kaikki tulevat alennukset,
kampanjat ja tapahtumat joihin osallistutaan, kuten Lahden torimarkkinat. Seuraavan kau-
den ottelupéivat ovat tiedossa jo hyvissa ajoin kesalld, joten aikaa suunnitella ja& run-
saasti. Ottelukohtaisista teemoista ja tapahtumista on siis tieto ja kasitys jo aikaisessa vai-
heessa, joka osaltaan mahdollistaa myynnin edistamissuunnitelman etukéteen jo melkein
koko tulevan kauden ajalle. Ottelukohtaisia etukateen suunniteltuja tapahtumia ovat mm.
naistenpaivapeli, kaikki Game Of The Month -pelit, pikkujoulupeli yms.

Tulevilla kausilla olisi tarkoitus aloittaa asiakkaiden sitouttaminen Pelicans fanikauppaan
nykyista enemman jonkinlaisen kanta-asiakaskortin avulla. Taman suunnittelu on viela
kesken, mutta tarkoitus on kuitenkin saada sellainen kaytantoon ja kokeiluun mahdollisim-

man pian. Ja siitéa eteenpain se tulisi olemaan olemassa joka kausi.

Tarkoitus on siis, ettd luodaan fanikaupan asiakkaille oma kanta-asiakkuus. Vaihtoehtoja
toteutukseen on muutama, joista toivon mukaan jokin on toteutuskelpoinen jo seuraavan

kauden alussa.

Yksi vaihtoehto on, etté se tulisi olemaan ihan konkreettinen kortti, johon ”"leimataan”
leima jokaisen 50:n euron ylittdvasta ostosta niin, ettd joka 10:s osto olisi -50%. Tassa

vaihtoehdossa jokainen sitd haluava saisi kanta-asiakkuuden ilmaiseksi.

Tai sitten niin, etta fanikaupan kanta-asiakkuus olisi maksullista: kanta-asiakkuudesta
maksetaan sitéd ostaessa summa X, joka oikeuttaa kanta-asiakaskorttiin ja sen tuomiin
etuihin. Etuna tulisi olemaan kauden aikana "ikuinen” alennus kaikista myynnissa olevista
tuotteista. Eli niin, ettd aina kun kanta-asiakkuus on voimassa, on asiakkaalla aina -10%
alennus aivan kaikesta. Maksullinen kanta-asiakkuus pitaisi sisallaan myds jonkin ilmai-

sen tuotteen, joka toimii yhdenlaisena houkutteena liittymaan kanta-asiakkaaksi.

Yhtena vaihtoehtona néakisin, etta kanta-asiakaskortti voisi toimia kuten kausikortti talla
hetkell&: omistaessaan kanta-asiakaskortin, on niiden omistajilla tietyin véliajoin omia
alennuksia ja kampanijoita, kuitenkin niin, etté ne olisivat eri arvoisia, kuin kausikortilla,

jotta saataisiin kausikorttilaisiakin sitoutettua enemman fanikauppaan.

Edella mainitut pitdisi ehdottomasti saada vietyda myds fanimyynnin verkkokauppaan. Nyt
kun kausikorttilaisilla on kivijalkakaupassa alennuksia, ei se koske verkkokauppaa lain-

kaan. Tama siksi, etta talla hetkella verkkokaupassa ei ole mahdollisuutta todentaa
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millaan tavalla omistavansa kausikorttia. Asiakkailta tahan seikkaan on toivottu muutosta

jo pitk&an ja tama tulisi toteuttaa mahdollisimman pian.

Myads lapsille on suunnitteilla omanlainen paketti: PekkoPaketti

Idea tassa on se, etta lapselle voitaisiin ostaa hinnalla X Pelicans fanikaupan, seké Peli-
cansin yhteinen ns. puuha ja tuotepaketti. Tallainen paketti pitéisi siséllaan: 1kpl ottelulip-
puja yhteen haluamaansa kotipeliin, 1kpl Pelicans fanihuiveja, tapaaminen Pekko Pelikaa-
nin ja pelaajien kanssa kauden kuluessa, seka saanndlliset alennukset tuotteista Fanikau-
palla. Talle paketille on olemassa kausittainen hinta ja edut ovat siis voimassa yhden kau-

den ajan.

Paallimmaisena tarkoituksena kaikella edella mainitulla on sitouttaa asiakkaita fanikaup-
paan. Saada lisda pysyvia asiakassuhteita ja luoda jo olemassa oleville asiakkuuksille py-

Syvyytté ja omanlaistaan arvontunnetta.
5.3.3 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtaisella myyntity6ll& on suuri vaikutus niin asiakkaiden tyytyvaisyyteen, kuin ra-
halliseenkin myyntitulokseen (Yritystoiminta 2020).

Pelicans fanikaupalle asiakas harvoin tulee vain katselemaan, vaikka toki heitakin on.
Usein jonkinlainen kannatusmielessa tehty ostopaétts on jo tehty siina vaiheessa, kun ki-

vijalka- tai verkkokauppaan menn&an.

Myyjan tybné on edesauttaa asiakasta synnyttdmaan ostopaatoksen, henkilékohtaista-
malla hanen tarpeensa. Vaikka myyjana seisonkin organisaation bréndin ja logon takana,
syntyy luottamus kuitenkin edelleen ihmisten valilla. Luottamuksen luominen myyntitilan-
teen alussa ja asiakkaiden tarpeiden kartoituksessa voi ratkaista koko myyntitapahtuman
kulun (Yritystoiminta 2020). Rehellisyys on toinen, jota asiakkaat arvostavat.

Asiakkaan tarpeita ja toiveita aidosti kuunnellen syntyy vuorovaikutus ja esiin nousee eri-
laisia vaihtoehtoja, mahdollisuuksia ja tuotteen hyoty. Hinnasta ja laadusta keskustellaan

myds usein ja asiakkaalla on tarve saada tietad, etta mista hinta muodostuu.

Myyjan velvollisuus on olla erittdin tuotetietoinen. Tata tullaan jatkossakin painottamaan.
Kun taloon esimerkiksi tulee uusi harjoittelijoita (fanikaupalle), on heidénkin kanssaan
kaikki aloitettava siitd, etta heidat perehdytetdan huolellisesti myytaviin tuotteisiin. Tuot-
teita on paljon, joten perehdyttdminen vie aikaa. Jokaisella myyjalla tuotetietouden tulisi
on silla tasolla, etta se tayttaa hyvan asiakaspalvelun kriteerit. Pitaa tietdd mista tuote tu-

lee, kuka sen valmistaa, mit& materiaalia tuote on, miten se pestaan yms.
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Pelicans fanikaupalla on hyvin asiakaslahtéinen myyntitapa. Mitdén ei pida kenellekaan
myyda "vakisin”. Tuotteille ei sinalladn kenellakaan ole tarvetta, joten myyntikeinot ovat
taysin asiakkaista riippuvaisia henkilokohtaisella tasolla. Tuotteet ovat osa kannatusta,

bréndia ja faniuden esille tuomista, eli ei suoranaista tarvetta.

Hyvasta, rehellisesta ja luottamuksellisesta asiakaspalvelusta voidaan todeta, etta se on
osoittautunut olevan myds hyvaa ja taysin ilmaista mainontaa Pelicans Fanikaupalle.
Hymy ei maksa mitdan. Fanikaupalla asiakkaista tulee aina valittdd myds myyntitapahtu-
man jalkeen. Tama tapahtuu kontaktoimalla asiakas jalkikateen, mutta koska se on taysi
mahdottomuus tehd& jokaisen kohdalla, my0s asiakastyytyvaisyyskyselyt toimivat téllai-
sena keinona. Jos asiakkaan muistaa, voi tyytyvaisyyden varmistaa seuraavan kerran ta-
vatessaan hanet. Mutta annetaan asiakkaille joka tapauksessa tunne, etta heidan ostonsa

ja asioiminen Fanikaupalla on aidosti tarkeaa.

5.3.4 Verkkomainonta

Tama tarkoittaa Pelicans fanikaupan osalta suurimmaksi osaksi sosiaalisen median kana-

via, seka Pelicansin omien sivujen kautta fanikaupan nékyvyyden lisdamista.

Sosiaalinen media kasittda valtaosan fanikaupan verkkomainonnasta. Se tavoittaa talla
hetkelld suurimman osan kohdeyleis6aan, mutta olisi toivottavaa jatkaa seuraajien kasvat-
tamista. Kun sosiaalisen median sivut luotiin vuonna 2017, seuraajia saatiin nopeasti ja
paljon, mutta alun jalkeen luonnollisesti uusien seuraajien maaran kasvu on hidastunut.
Uusia seuraajia pyritadn saamaan erilaisilla keinoilla edelleen jatkuvasti lisaa. Esimerkiksi
on ollut tallainen: kun 2000 seuraajan raja ylittyy, arvotaan kaikkien seuraajien kesken
kolme 100€:n arvoista tuotepalkintoa. Tallaisiin kampanjoihin asiakkaita osallistutetaan ja
jo olemassa olevia seuraajia pyydetaan "tagaamaan”, eli merkitsemaan julkaisuun omia
seurattaviaan ja nain vinkaamaan Pelicans fanikaupan sivujen seurannasta. Talla tavoin
voidaan sanoa vanhan ajan puskaradion toimivan tana paivana.

Jossain kohtaa tulee kuitenkin piste, jossa seuraajien maaran kasvatus ei enaa ole se
paatavoite, mutta vastaavanlaisia kampanjoita tekemalla pyritaan pitamaan asiakkaiden
mielenkiintoa ylla, seka luomaan tunnetta, ettd olemme itse aktiivisia sivuillamme muutoin-
kin, kuin vain tuotteita mainostamalla. Ja ndin asiakas paasee jalleen kokemaan, etta ovat

konkreettisesti osana Pelicans fanikaupan toimintaa ja osana yhteis6a.

Niin& kertoina, kun Lahden Pelicans julkaisee omilla sosiaalisen median sivuillaan julkai-
sun, joka koskee fanikauppaa, tulee poikkeuksetta julkaisusta seuraavan vuorokauden ai-

kana uusia seuraajia Fanikaupan sivuille keskimaarin 10-15 kappaletta. Suuri osa



33

potentiaalisista asiakkaistamme on siis jo sosiaalisessa mediassa ja seuraa "paasivu-

amme”, eli Lahden Pelicansia.

Sosiaalisen median sivujen kautta asiakkaille tuodaan ilmi niin perusasiat, kuten sijainti ja
aukioloajat yms. mutta myds kampanjat, alennukset ja valikoimaan saapuneet uutuudet.

Uutuuksista kerrotaan aina ensimmaisena juuri sosiaalisessa mediassa.

Kaiken edellda mainitun liséksi myds visuaalisuus on yksi tarkea osa fanikaupan sosiaali-
sen median sivuja. Pyritddn aina julkaisemaan kuvia, jotka ovat tarkkaan harkittuja ja sel-
laisia, jotka jo itsessdan houkuttelevat asiakkaan tutustumaan seké tuotteeseen, kivijalka-
kauppaan, etté verkkokauppaan. Pyritaan pitamaéan kuvan tausta hyvin samankaltaisena,
ja muokataan kuvat aina samaoilla filttereilla, jotta kuvavirta ns. sopii keskenaan yhteen.
Kuvat luovat visioita ja visiot parhaassa tapauksessa vaikuttavat positiivisesti asiakkaan

ostopaatdkseen. Tama paatelma on tehty itse tatd tyota tehdessa.

Pelicans fanikaupan sosiaalinen media markkinointikeinona ei maksa organisaatiolle yh-
taén ylimaaraista. Ainoana kustannuksena on yhden vakituisen inmisen palkka, jonka
tyonkuvaan mainonta ja markkinointi on kaiken muun ohella joka tapauksessa. Joten ei

ole olemassa eika tarvetta hankkia erillista sometiimia.

Pelicans julkaisee pari kertaa kauden aikana maksetun markkinoinnin omalle sosiaalisen

median sivulleen koskien fanikauppaa. N&ain se tavoittanee enemman kohdeyleiséaan.

Sosiaalisen median sivuilla tulisi jatkossakin jarjestaa erilaisia arvontoja, tulosveikkauksia,
pyydetaan asiakkaita lisa@amaan tuotekuvia, joita he omistavat ja jakaa ne sitten omassa
sosiaalisessa mediassa yms. Kyse ei ole siis pelkdstaan markkinointikanavasta, vaan ka-

navasta, jossa myos asiakkailla on oma roolinsa ja ovat tata kautta osana nakyvyytta.

Kaiken edella mainitun liséksi Instagram-tilille tulee asiakkailta paljon yksityisviesteja, eli
se toimii my6s osana henkildkohtaisen asiakaspalvelun kanavana. Ja kaudella 19-20 In-

stagramin kautta saatiinkin n.25% kaikista tulleista tuotekyselyista.
5.3.5 Verkkokaupan mahdollisuudet

Pelicans fanikaupan verkkomyynnista on pyritty pitamaan huolta ja pitamaan se ajantasai-
sena. On kuitenkin mydnnettava, etta kaikkien muiden kiireiden keskella se jaa valitetta-
van usein varjoon. Ja ndinhan sen ei kuuluisi missaan tapauksessa olla. Sita voidaan ver-
rata taysin siihen, etta miltd se nayttaisi asiakkaan silmaan, jos kivijalkakauppa olisi aina

aivan sotkuinen ja tavarat miten sattuu.
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Tuotekuvien tulisi aina olla tarkkoja, mielenkiintoisia ja tasoltaan ammattimaisia. Kuvien
tulisi puhua myo6s keskenaan samaa kielta. Verkkokaupassa on paljon tuotteita, jotka on
otettu kaiken kiireen keskella kameran kannykalla, eika nain ollen palvele tarkoitustaan.
Kuvat olisivat heti ammattimaisemman ja huolitellumman nakaisia, jos ne otettaisiin jarjes-
telmakameralla ja aina samaa taustaa vasten. Tulevaisuudessa on siis kiinnitettava paljon

nykyistd enemman huomiota verkkokaupan visuaaliseen myynninedistamiseen.

Verkkokaupan tuotteiden saatavuudessa on ilmennyt ongelmia ja ne jos mitka pitaisi
saada minimoitua mahdollisimman vahéiseen. Se mista ongelma johtuu, on kahden eri
taustaohjelman yhteentoimivuuden puute: Kun ottelutapahtuman yhteydessa ostetaan
tuotteita (joita on satoja yhté pelid kohden), eivat tuotteet automaattisesti poistu myynnin
mukaan verkkokaupasta. Tama taas pahimmillaan johtaa siihen, etté verkkokaupasta
asiakas paasee ostamaan sellaisen tuotteen, joka on esimerkiksi myyty loppuun otteluta-
pahtuman aikana. Kivijalkakaupassa tehdyt ostot tulee siis aina poistaa yksitellen manu-
aalisesti pois verkkokaupan varianteista. On kaytava lapi ottelutapahtumien myyntitapah-
tumat yksi kerrallaan ja niiden perusteella poistettava ko. tuote verkkokaupasta. Tama
kestaa ottelutapahtumien jalkeisina paivina n. 1-2 tuntia aikaa.

Kassan ja verkkokaupan olisi siis tulevaisuudessa valttamaténta saada puhumaan samaa
"kieltd” keskenaan. Se vahentaisi ns. turhia tydtunteja, mutta ennen kaikkea se minimoisi
sen, etta asiakkaat eivat paase tilaamaan tuotteita, joita ei valttamatta enda ole tilatta-

vissa.

Asiakaspalvelua olisi tirkeda saada lisattyd myos verkkokaupan asiakkaille. Visio on, etta
verkkokauppaan saataisiin lahitulevassa live-chat osio, jossa asiakaspalvelija on tavoitet-
tavissa vuorokaudesta tietyn ajan ja nain ollen paésee reaaliajassa vastaamaan mielta as-
karruttaviin kysymyksiin yms. Tata ominaisuutta on asiakkaiden kesken toivottu paljon.
Henkilbkohtaistamalla asiakaspalvelua ja lisddmalla asiakkaiden kanavia, olisi silla hyva

potentiaali nostaa verkkokauppamyynteja.

Verkkokaupassa tulisi myos tuoda esille voimassa olevat alennukset ja kampanjat. Nyt ki-
vijalan ja verkkokaupan alennukset ovat pitkalti eroteltuja toisistaan. Verkkokaupassa tulisi
pystya todentamaan oma kausi- ja kanta-asiakkuutensa, joten voidaan luoda tarkeimmille

segmenteille arvoa muuallakin, kuin kivijalkakaupassa.

Tuotetiedot verkkokaupassa ovat tarkea osa asiakkaan ostopaatdsta. Jokainen tuote, ma-
teriaali, pesuohjeet yms. tulisi kayda ilmi tuotteen kohdalla. Tuote tulisi pystya kuvaile-
maan visuaalisen ja sanallisen osion avulla niin, ettd asiakas tietdd mita ostaa eika epa-

selvyyksia jaa.
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Itse tilaus ja tuotteiden maksu kay jo talla hetkella verkkokaupassa vaivattomasti, eika se

esimerkiksi vaadi minkaanlaista rekisteroitymista.

5.4 KUUKAUSISUUNNITELMA

Kuten aiemmin on todettu, tulevan kauden rakenteen saa aina tietda jo hyvissa ajoin en-
nen kauden alkua: noin kesd-heindkuussa. Sen pohjalta koko organisaatiossa paatetaan
mm. kuukauden pelit ja teemat. Ja tAman pohjalta taas on fanikaupankin osalta helppoa

aloittaa kausisuunnitelma jokaiselle kuukaudelle.

Tata opinnaytetyota tehdessa (04.2020) tulevan kauden ohjelmaa ei ole viela julkaistu, jo-
ten pohjana kaytetaan viime kauden ottelu-ohjelmaa. Tama siksi, ettd haluan visuaalisesti

havainnoillistaa sen, kuinka suunnitelma tulisi tehd& ennen uuden kauden aloitusta.

Tulosten seuranta tapahtuu konkreettisesti niin, ettd jokaisen paivan paatteeksi kaikki os-
totapahtumat kuitataan ja merkitddn maksutavoittain luomaani excel-taulukkoon. Tavoit-
teita ja saatuja tuloja verrataan edellisen kauden vastaavaan kuukauteen ja taméan poh-
jalta analysoidaan ollaanko tavoitteisiin paasty niin rahallisesti, kuin tuotteiden osalta maa-
rallisesti. Analysoidaan siis myyntitulojen liséksi ostotapahtumien maaraa (suoritteet), kay-
tettyja rahasummia ostoittain sekd mahdollisten alennusten ja kampanjoiden vaikutusta
myyntitulokseen. Luvut ilmoitetaan sellaisenaan toimistopaallikélle ja hanen kauttaan tilin-
tarkastajalle jokaisen kuukauden lopussa. Luvut luovutetaan sellaisenaan myds hallituk-
sen kokouksiin.

Pelicans fanituotteilla on toki olemassa my6s ostobudjetti ja valmiiksi asetettu tavoite jo-
kaisen kauden kohdalle. Rahallista tavoitetta on helppo seurata, koska tavoite annetaan
tilikauden alussa rahamaarassa. Tarkkoja summia en tdssa suunnitelmassa avaa, vaan

ilmoitan luvut prosenteissa ja myyntitavoitteissa.

Seuraavassa visualisoitu kuukausittainen myynti- ja markkinointisuunnitelma. On selvaa,
etta tallaisessa tydymparistdssa asioita tapahtuu paljon ja nopeasti, joten joskus suunni-
telmat on vain heitettdva lennosta. Mutta osana isoa kuvaa tdméa suunnitelma tulee voi-

maan sellaisenaan.

Suunnitelma on luotu Pelicans fanimyynnin osalta tilikauden alusta sen loppuun: touko-

kuusta toukokuuhun.
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TOUKOKUU

Kesd-alennukset fanimyynnin verkkokauppaan
Alennukset ovat voimassa myos Isku Areenalla

Iimoitus sosiaaliseen mediaan

Jaakiekon mm-kisat alkaa! Osallistutetaan asiakkaita sosiaalisessa mediassa. Suomen pelien osalta
tulosveikkaukset: oikein veikanneiden kesken arvotaan tuotepaketti per suomen peli

Aitienpaiva someen! Verkkokauppan alennus

KESAKUU

4 Muistutetaan verkkokaupan ja Isku Areenan kesa-alennuksista sosiaalisessa mediassa

HEINAKUU
Toimisto seka fanikauppa kiinni
Toivotetaan asiakkaille hyvaa kesaa

[VAAKESAA < 2 Jos varastossa on joitain tuotteita paljon, laitetaan ne tdssa vaiheessa isompaan alennukseen

g verkkokauppaan loppukesin ajaksi

%. Muistutetaan samalla verkkokaupan alennuksista, jotka jatkuu vaikka kauppa kiinni
we b

ELOKUU
Viimeinen kesa-alennus kuukausi!

Muistutetaan siita ja samalla someen maininta, ettd kohta menn&an taas: ensi kuussa
alkaa uusi kausi!

Elokuussa kuukauden ensimmaisena keskiviikkona Lahden markkinoille. Olemaan esilla ja
samalla pyritddan myymaan sellaista, joita varastossa on liikaa, jotta uusille tuotteille
saadaa tilaa. Pekko Pelikaani mukaan!

Ilmoitus myos Pelicansin someen

Kanta-asiakkuuden markkinointi alkaa! Ja myynti niiden osalta!

UUSI KAUSI KAYNNISTYY! KICK OFF!

Tassa kuussa alkaa tipahtelemaan uusia fanituotteita, joten niiden markkinointia ja
mainontaa isosti!

Verkkokaupan ja varianttien oltava kunnossa!

Kauden ensimmainen inventaario tehtava ennen kauden ensimmaista pelia ja laitettava
taustat kuntoon

GAME OF THE MONTH - alennukset seka kausikorttilaisille, ettd kanta-asiakkaille

Tuotelehti/esite tulee asiakkaiden saatavaksi seka konkreettisesti, etta verkkokauppaan

LOKAKUU
VASTAA ASIAKASKYSELYYN . . S o .
Inventaario alkukuusta: jos varastossa liikaa jotain. sille keksitdan sopiva alennus
Kauden ensimmainen asiakastyytyvdisyyskysely tehdaan ja julkaistaan. Vastanneiden kesken palkinto!
GAME OF THE MONTH - alennus
Octoberfest - teemaottelun huivialennus
Kausikorttilaisten + kanta-asiakkaiden kampanja!
HALLOWEEN!
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MARRASKUU

Inventaario kuun alussa

Isédnpaiva! Valmiita lahjapaketteja ja isanpdivakampanja - Osta 3 maksa 2
GAME OF THE MONT - alennus

Todenndkoisesti ensimmaiset GameWorn-paidat tulevat myyntiin!
Verkkokaupan totaali tarkastus: kuvat, variantit vastaamaan todellisuutta

JOULUKUU
Inventaario kuun alussa

Pikkujoulukausi alkaa! Panostetaan entistd enemman my0s aitioasiakkaille myyntiin, koska ovat
joulunaikaan todella taynna!
Jouluviikolla my®6s iltamyynti klo 16-20
Tehdaan valmiiksi paketoituja yllatyspaketteja
VITMEHETKEN JOUL UL AHJAQSTOKS| . . . .
Fanikauppa auki su 22.12 Ko 1z-17 ] Koko joulukuun ajalle alennus tuotteesta, jota on paljon!
GAME OF THE MONTH - alennus

Fanikaupan joulukalenteri alkaa!

TAMMIKUU
Inventaario kuun alussa

Tammialet alkaa! Verkkokaupassa koko tammikuun kaikki tuotteet -15%
Kivijalkakaupassa jokaisessa tammikuun kotipelissa kaikki tuotteet kyseisen - 15%

Jos jotakin tuotetta vield paljon, sille hyvat alennukset.
Kevatkausi alkaa! Uusia tuotteita tulee varmasti: niiden markkinointi

Kausikorttilaisten + kanta-asiakkaiden kampanja
GAME OF THE MONTH - alennus

Inventaario kuukauden alussa
Ystavanpaiva kampanja - kaksi samanlaista tuotetta yhden hinnalla
GAME OF THE MONTH - alennus

Talvimarkkinoille helmikuun ensimmaisena keskiviikkona Lahden torille

MAALISKUU

Jos joukkue ei ole parjannyt, kausi loppuu tassa kuussa: tilanteen mukaan siis varastontyhjennysmyynti.
Jos kausi jatkuu playoffeihin: pleijarihuivit + markkinointi

Jokaiseen kotipeliin playoffeissa jokin todella tuntuva alennus! Nyt rutistetaan loput!

Osallistetaan asiakkaita somessa!

Kauden toinen asiakastyytyvaisyyskysely luodaan, tehdaan ja analysoidaan

Naistenpdiva someen!

HUHTIKUU

SN W Kausi saattaa olla jo paattynyt: Verkkokauppaan kaikki alennukset. Eli kesa-alet alkaa jo!

Jos kausi viela kdynnissa: Jokaiseen kotipeliin jokin tuntuva alennus
Kausikorttilaisten + kanta-asiakkaille oma!

Toivotetaan somessa hyvaa padsidista
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Lisahuomiona: Aina, kun Pelicans pelaa ottelutapahtumassa Helsingin IFK:ta vastaa, ei
niihin peleihin laiteta mitdén alennuksia tai kampanjoita (tdma tilanne rukosarjavaiheessa).
Tama siksi, etta Isku Areena on poikkeuksetta aina tupaten taynna, kun nama kaksi jouk-
kuetta kohtaavat, joten tavara liikkuu hyvin muutenkin. Lisaksi, kun kotipelissa on vas-
tassa Karpat, Tappara tai HIFK talldin ISKU - Areenan toiselle puolelle pystytetaan fa-
nimyynnin pop-up myymala. Markkinointi- ja myynninedistamissuunnitelma on ylla luotu

yksinkertaistettuna, jotta jokaisen on sita helppo ymmartaa ja toteuttaa.
5.5 Yhteenveto

Tama suunnitelma toteutettiin helpottamaan Pelicans fanikaupan normaalia kiekkokauden
arkea. Nyt on olemassa pohja suunnitelmalle, jota on helppo tarpeen tullen muokata ja ke-
hittd& kausi kaudelta uudestaan. On etukateen tiedettavissa, koska on peleja, tapahtumia
ja tempauksia joihin fanikauppakin osallistuu ja ndin ollen aikaa jad enemman markkinoin-
nille ja asiakkaiden osallistuttamiselle. Kun tein tata suunnitelmaa pohjautui se edelliseen
kauteen ja sen tapahtumiin (koska uusi kausi ei ollut viela kaynnissa). Mietin jokaiselle
kuukaudelle ja teemapelille erillisen fanikauppaa koskevan alennuksen, kampanjan tain
muun spesiaalin. Taman suunnitelman avulla myds verkkokauppakampanjat ja kausikort-
tilaisten edut ovat tiedossa jo hyvissa ajoin ennen kauden alkua. Taméa kaikki edella mai-
nittu mahdollistaa sen, ettd asiakkaille paastaan markkinoimaan ja mainostamaan uusi
tuotteita, kampanijoita, alennuksia, teemapeleja ja tempauksia paljon edelliseen verrattua
aiemmin. Joka taas osaltaan saattaa hyvinkin nostaa nakyvyytta ja sita kautta myoés
myyntia. Myo6s sosiaalisen median sisaltda voi ja pystyy miettimaan paljon aiempaa aikai-
semmin, joka osaltaan saattaa tarkoittaa selke&é ja visuaalisesti parempaa sisaltéa myos
sinne. Suunnitelman pohja ja ratkaisukin on yksinkertainen, mutta varmasti toimiva, olen-
han sen itse jo hyvéksi todennut. Kiekkokauden aikana sattuu ja tapahtuu aina sellaisia
asioita (tapahtumia, tuotteen loppumista yms), jota ei voi etukateen ennustaa, jotenkin nii-
hinkin on toki varauduttava, vaikka tama kuukausisuunnitelma onkin nyt olemassa. Mutta
nyt sille kaikelle tekemiselle on olemassa pohja johon on hyva lahtea rakentamaan tule-

viakin kausia.
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6 JOHTOPAATOKSET
6.1 Tyon tarkoitus

Taman opinnaytetyon paallimmaisena tarkoituksena oli saada luotua toimiva ja kayttoon-
otettava markkinointi- ja myynninedistamissuunnitelma Pelicans fanikaupan tuotteille ja
palveluille. Suunnitelma pitaa sisalladan myds paljon ideoita, jotka eivat ole viela toteutu-
neet tai niita ei ole viela kokeiltu. Naiden osalta tutkittua tulosta ei siis viela ole saatu,
mutta mahdolliset hyddyt niisté ollaan voitu osoittaa eri lahteiden ja muiden kokeilujen

avulla. Osa suunnitelmasta on kaytossa jo sellaisenaan.
6.2 Tavoitteiden toteutuminen

Alussa esitin kysymyksia, joihin tdmén tyon avulla hain vastauksia. Kysymykset olivat siis:
1. Miten osallistuttaa asiakkaita fanikaupan toimintaan?

Kuluneiden kausien aikana asiakkaita on pyritty osallistuttamaan fanikaupan toimintaan
entista enemman. Tama toteutettiin esimerkiksi niin, ettd asiakaskyselyissa oli osio, jossa
asiakkaat saivat itse kertoa omia ideoita ja toiveita tuleviin tuotevalikoimiin. Osa niista on
jo tuotu myyntiin asti ja monia hyvia asiakkaiden antamia ideoita otetaan varmasti huomi-
oon jatkossakin. Sosiaalisen median kautta osallistuttaminen vaatii vield hiomista ja sita
tulisikin jatkossa toteuttaa vielakin nykyistd enemman. Asiakkaat kokivat tarkeaksi saada
olla osana tuotevalikoiman ideointia ja heidan kertoman mukaan se sai heille aikaan tun-
teen, etta asiakasta todella kuunnellaan ja heidan mielipiteillaén on valia. Taméa taas saa
organisaation nakotkannalta aikaan sen, ettd asiakkaalle on saatu luotua tata kautta arvon

tunnetta, joka on yksi paatavoitteista.
2. Mitd mielta fanit ovat fanikaupasta, tuotteista ja palvelusta?

Taman osion vastaukset tulevat erittdin hyvin selvaksi luoduista asiakastyytyvaisyysky-
selyistd. Jokainen kyselyista saatu tieto on otettu huomioon suunniteltaessa uusia tuot-
teita ja palvelun sujuvuutta. Kritiikki on myos otettava vastaan ja tehtava toimenpiteita nii-
den asioiden eteen, jotka eniten tulevat esille asiakkaiden keskuudessa, kuten esimerkiksi
juuri tuotteiden hintataso. Paaosin kuitenkin kaikkeen oltiin tyytyvaisia jo alun perin, mutta
pienid muutoksia tekemalla positiivisten palautteiden maaré kasvoi. Organisaatiossa tie-
detadan siis, etté ei tarvita valttamatta mitdan maailmaa mullistavia asioita saadakseen asi-

akkaat enemman tyytyvaiseksi ja se taas osaltaan helpottaa tekemista ja uuden luomista.

3. Miten markkinointia voisi toteuttaa suunnitelmallisemmin?
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Tama kay ilmi aiemmin monta kertaa, mutta lyhykaisyydessaan niin, ettd annetaan mark-
kinoinnille enemman aikaa. Juuri silla tavoin, ettéd kun on olemassa suunnitelma jo val-
miina jad aikaa enemman mainostaa ja markkinoida tuotetta, palveluta, tapahtumaa tms.
huomattavasti aiemmin, kuin ennen. Tdma on organisaation kannalta erittain hyva asia,
koska aikaisemmin aloitettu markkinointi ja mainonta on todettu kaytannéssa tuovan

enemman rahaa kassaan, kuin viime tingassa aloitettu maininta.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti kertoo tutkimuksen tuloksien toistettavuudesta
seka johdonmukaisuudesta (Kyvyt.fi 2020). Validi puolestaan kertoo, kuinka pateva kay-

tetty tutkimusmenetelma on ollut kyseiseen tarkoitukseen (Kyvyt.fi 2020).

Tassa tutkimuksessa on kaytetty kahta erilaista tutkimusmenetelmaa. Kvantitatiivista me-
netelmaa, eli asiakastyytyvaisyyskysely. Kvalitatiivisia menetelmia kuten, organisaation
tyontekijoiden haastattelu, seka tyontekijan itse tekemia havaintoja. Tutkimuksessa on siis
kaytetty monimenetelmallisyytta tarkoittaen, etta tydssa on maarallista dataa, seka laadul-
lista aineistoa. TyOntekijan havainnot osoittautuivat merkittaviksi, koska siind nékee reaa-
liajassa asiakkaiden tarpeet ja toiveet ja pystyy sitd kautta miettimd&n mm. asiakastyyty-
vaisyyskyselyssa kysyttavia kysymyksia. Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa osoittautua

merkittavaksi rooliksi tehdessa havaintoja asiakkaan nakoékannalta.

Asiakastyytyvaisyyskyselylla selvitettiin asiakkaiden tyytyvaisyys tuotteisiin ja palveluun.
Organisaatiossa pohdittiin mihin kysymyksiin halutaan ja tarvitaan vastauksia, jotta se
mahdollistaisi tulevaisuudessa mahdollisiin ongelmakohtiin puuttumisen. Kyselyyn paatyi
lopulta vain oleellisimmat kysymykset, joiden vastauksilla on selkedasti eniten arvoa liike-
toiminnan kannalta. Kysymyksia ei siis ollut liikaa ja poikkeuksetta jokainen vastaaja oli
vastannut kaikkiin esitettyihin kysymyksiin. Kysely oli helpolla ja visuaalisesti yksinkertai-
sella nettipohjalla, johon oli nopea ja helppo kaikkien ja kaikenikaisten vastata. Aikaa ky-
sely ei vienyt paljoa ja silti kaikki oleellinen oli mukana. Todennékoisyys aidon ja oikein
palautteen ja vastausten antamiselle kasvoi, koska asiakas jatti lopussa yhteystietonsa,
jolla han osallistui mydhemmin myds arvontaan kaikkien vastanneiden kesken. Nain ollen
saatettiin valttdd mahdolliset "trollaajat”, joiden vuoksi mm. vastausten prosentuaalinen

osuus olisi saattanut olla virheellinen.

Tyontekijahaastatteluja tehtiin tasaisin valiajoin kolmen vuoden ajan. Haastattelut olivat
suullisia ja kysymykset koskivat fanikaupan arkea, suhdetta asiakkaisiin ja tarpeita/toiveita

joita organisaatiolla on antaa fanimyynnin osalta.
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6.4 Jatkotutkimusehdotuksia

Kuten olen jo aiemmin maininnut, tulisi jatkoakin ajatellen luoda jokaiselle kaudelle vahin-
taén yksi ja mielellaan kaksi asiakastyytyvaisyyskyselya. Nain organisaatio pysyy ajan ta-
salla siita, mita asiakkaat haluavat ja mita he ylipaatadan ovat mielta toiminnasta, tuotteista
ja palveluista. Talla tavoin paasee myos alati kehittymé&an ja kehittdmaan omaa toimin-
taansa. Toinen toiminnallinen jatkoehdotus on verkkokaupan kehittaminen. Kuten aiem-
massa tekstissa olen maininnut, tulisi myds verkkokaupassa saada mm. kausikorttilaisten
etuja ja alennuksia. Ja nykyistda enemman tulisi jatkossa myos hyddyntaa data-analytiik-

kaa asiakkuuksien hallinnassa.

6.5 Loppusanat

Jokainen loppujen lopuksi kokee ja kokeilee ne omat keinonsa, vaikka riskit niihin kaikkiin
oleellisesti kuuluu. Mutta "ilman riskeja ei synny tulosta”: nain kuului oman koulutaipaleeni
ensimmaisen markkinointikurssin aloitussanat.

Olen siitd onnellisessa asemassa, etta olen tata opinnaytetyota varten paassyt kokeile-
maan valtavan paljon erilaisia toimia ja juttuja ja niista hyvéaksi todetut keinot ovat nyt

konkreettisesti osana fanimyynnin tapoja ja tavoitteita.

Opinnaytetyon tarkoitus korostui, koska sellaista ei tata ennen ollut olemassa, kirjallisena.
Paljon asioiden parissa on viela tehtavaé, mutta nyt on olemassa konkreettinen suunni-

telma, jota jokainen voi osaltaan seurata ja toteuttaa.

Erittéin haastavaksi taman tyon aikana osoittautui konkreettisten lahteiden hankkiminen ja
etsiminen. Rajasin jonkin verran kirjoitettua totuutta pois, koska koin tarkeimmaksi tAman
CASE-tapauksen. Tama tyd perustuu vahvasti omaan kokemukseen ja asioiden kokeilui-
hin, sek& asiakkaiden kanssa kaytyihin vuorovaikutustilanteisiin ja heilta saamiinsa palaut-
teisiin. Ajoittain oli siis haastavaa sisallyttaa tekstiin kirjoitettua kirjallisuusfaktaa, koska in-

tuitio ja valtava halu toteuttaa olivat niin suuria.

Mutta loppujen lopuksi matka alusta naihin loppusanoihin oli hyvin tapahtumarikas, an-
toisa ja mielenkiintoinen. Olen tyytyvéinen, etta asioissa ollaan p&&sty iso harppaus

eteenpdin ja miné olen saanut olla osana sita toteuttamassa.
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