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1 Inledning

Borga erbjuder massor av olika idrottsmojligheter for alla i alla aldrar. Barn och unga har
bra mojligheter att testa olika grenar och réra pa sig och déa de blir aldre finns det ocksa
enormt bra majligheter att tavla och trana pa toppniva. Flera Borgéalag spelar pa toppniva
och vissa grenar presenteras till och med i huvudserierna. Ocksa innebandy har blivit allt
populdrare med aren. Sedan Porvoon Salibandyseuras damlag steg till ligan ar 2005 har
det pagatt en sa kallas "innebandy-boom” i staden. Efter nagra succesfulla ar har det dock
varit lite svarare for innebandydamerna och det har synnats ocksé pa laktarna. | detta
lardomsprov presenteras ett marknadsféringsprojekt med vilket man forséker framja

daminnebandyns situation i Borga via evenemang.

11 Syfte

Syftet med lardomsprovet ar att med hjalp av evenemang marknadsféra Porvoon Sali-
bandyseura och utveckla innebandykulturen i Borga med att héja dess synlighet i medier-
na. Med dessa atgarder vill man i sin tur hdja dskadarantalen i Porvoon Salibandyseuras

Ligadamernas matcher samt mojligtvis ocksa rekrytera mera juniorer till klubben.

Inom ramen for detta produktbaserade lardomsprov ordnas en innebandyturné till l1agsta-
dierna i Borga och syftet ar att fa forstaklassister att bli intresserade av innebandy och
mojligen borja spela det i ett lag. PSS damlaget kommer ocksa att vara med pa olika val-
gorenhetsprogram, som till exempel Nasdagen och pa Borga Stads Promenadkompis-
kampanjen for aldringar. Syftet ar att med hjalp av valgdrenhet och aktivering av ungdo-
mar, 6ka synligheten i medierna och péa det sattet f& en positiv bild och 6ka brandet av
PSS damlaget. Pa detta satt forséks ocksa askadarantalen hdjas och stdmningen pa mat-
cherna forbattras. Damlaget dnskar att fa mera askadare, battre stdmning och intressantare
program pa pauserna mellan perioderna pa deras matcher. Stérsta tyngdpunkten i detta

arbete ar dock pa innebandyturnén for forstaklassisterna i Borga skolor.

Ett annat syfte med lardomsprovet ar ocksa att hjalpa Porvoon Salibandyseura med
marknadsforingen bade av dessa evenemang men ocksa av matcherna och annan verk-
samhet de haller pa med. Sociala medierna kommer att aktiveras och de skall bli en stor
del av marknadsféringen och en viktig kommunikationskalla for lagets olika nyheter och

evenemang.



1.2 Problem

Erbjudandet av idrott i Borga och vid grannstdderna ar mycket omfattande. Det finns mas-
sor av olika grenar och foreningar att ga med i och spela eller bara att félja med pa laktar-
na. Konkurrensen mellan de olika grenarna och till och med i vissa fall mellan lagen inom
en viss gren ar stor. Nufértiden ar det dessutom mycket svart for unga att halla pa med
flera grenar samtidigt, vilket gor att konkurrensen av unga spelare har vuxit. PSS vill dar-
for med hjalp av skolturnén introducera sin gren pa ett roligt satt till férstaklassisterna i
Borga skolor och darmed mdjligen fa dem intresserade att ga med i ett lag i PSS. Huvud-

saken ar dock att barnen bérjar réra pa sig mera, oberoende av grenen.

P& de senaste aren har ocksa intresset for PSS damlaget samt dskadarantalen sjunkit en
del. Storsta orsaken till detta ar att de landslagsstjarnorna som spelade i PSS bytte lag
eller slutade och en generationsvaxling skedde. Damlagets medelalder sjonk till ca 19-20
ar och istallet fér FM-medaljer spelade laget nu for att éver huvudtagen slippa med i slut-
spelen bland de atta basta eller till och med i varsta fall for att f& hélla sin plats i FM-ligan
och publikens intresse sjonk darmed ocksa. Nu har dock det unga laget kampat bra och
har tagit stora steg narmare ligatoppen och syftet ar nu att aterigen héja publikens in-

tresse. | ar, sasongen 2014-2014, blev PSS damer pa en fin fjarde plats i grundserien.

1.3 Tillvdgagangssatt

Lardomsprovets forsta steg var att diskutera med Janne Levalampi, lagledaren for PSS
Ligadamerna samt annan personal om vilka malen och syften med detta projekt ar och
sedan sattes sjalva arbetet igang. Man bérjade planera skolturnén och satte igdng med att
kontakta skolorna. Vid sidan om det har funderades det 6ver vilken teori som skulle an-
vandas till den teoretiska delen av arbetet. Turnén skulle ta plats pa vecka 45 och 46,
mellan den 6-14.11.2014. Vid sidan om skolturnén skulle PSS damerna ocksa ga med till
Promenadskompis kampanjen ordnad av Borga stad dar spelarna far vistas ute med aldre
personer fran Brandbackens- eller Appelbackens servicecenter. Laget skulle ocksa kdpa
Nasdagsnasor vars intakter gar direkt till valgérenhet. De kdpta nasorna skulle baras av

spelarna fére en match da laget presenteras.

Efter evenemangen ger skolorna feedback och utvecklingsidéer for fortsattningen. Vi skall
ocksa kolla om nagra nya spelare har kommit med till juniorlagen och om askadarantalen
till damernas ligamatcher har vuxit. Ocksa nya mangden foljare och “likes” pa sociala me-

dierna skall jamféras med tidigare siffror.



1.4 Arbetets uppbyggnad

| detta lardomsprovs forsta kapitel presenteras sjalva @mnet och problemet, samt projek-

tes syfte och malsattningar.

Andra kapitlet handlar daremot om uppdragsgivaren Porvoon Salibandyseura. En kort
beskrivning om deras historia och nulage samt om deras lag och juniorverksamhet. Da-

mernas Innebandyliga presenteras ocksa.

Den teoretiska delen kan Iasas pa kapitlen tre och fyra. Teorin i detta arbete handlar om
Event Marketing (kapitel 3), det vill sdga, hur anvdnda evenemang som en marknadsfo-
rings- och kommunikationskanal. Ocksa allman teori om hur planera ett lyckat evenemang
(kapitel 4) beskrivs och en SWOT-analys om detta projekt gors. Sjalva planeringen och
uppbyggnaden av evenemanget presenteras ocksa pa kapitel 4 da man presenterar de

strategiska och operativa trianglarna och reflekterar dess teori till detta projekt.

Sjalva genomférandet och utvarderingen av evenemanget i detta lardomsprov beskrivs i
kapitel fem. Vid sidan om skolturnén, tas ocksa andra marknadsféringsatgarder upp i ka-

pitelfema. Arbetet slutas med en slutdiskussion och méjliga forbattringsforslag.



2 Porvoon Salibandyseura

Porvoon Salibandyseura ar den stérsta och kdndaste innebandyklubben i Borga och hor
ocksa till ett av de stdrsta innebandyklubbarna i hela Finland. Klubben har 35 lag och ca
800 licenserade spelare och ar valkand i hela landet. PSS grundades ar 2003 da
Borgaklubbarna GamTe (Gammelbackan Tera) och SaFa (Sakta Farten) slog sig ihop.
PSS-lagens huvudfarger ar svart och gult och hemmamatcherna spelas i Aurorahallen pa

Kokonniemi i Borga. (Porvoon Salibandyseura 2014)

Bild 1: Porvoon Salibandyseuras logo (Porvoon Salibandyseura 2014)

PSS damlagets representerande lag spelar pa hégsta niva i Finland, i Naisten Salibandy-
iiga (Damernas FM-Liga) och herrarnas lag spelade i &r pa nast hogsta niva, Miesten Di-
vari (Herrarnas division 1) men foll dock tyvarr till division 2 for kommande sasong. Da-
merna har vunnit tva FM-silver och ett FM-brons samt vunnit tvd ganger Finska Cuppen
under deras 9 ar i elitligan. | ar spelade de sin tionde sasong i ligan och i grundserien blev
borgalaget fint pa fjarde plats men i slutspelen slutade sasongen val tidigt da de inte slapp
vidare fran kvartsfinalerna. P4 ligans maratontabell med alla lag och alla matcher genom
tiderna, ligger PSS pa tionde plats med 186 poang. Herrarna har tills vidare inte annu spe-

lat en enda sasong pa hdgsta liganivan. (Porvoon Salibandyseura 2014)

PSS har som mal att héja medvetandet om innebandy i Borga, dka intresset for PSS och
f& mera askadare och unga spelare till féreningen. Dock har detta projekt fokuserats mer
pa damernas lag samt juniorverksamheten, inte s& mycket pa herrarna. Damlaget vill vara
en vagledare da det galler media och kommunikation pa sociala medier fér de andra dam-
lagen i Finland. Daminnebandy har helt for lite synlighet i dagens innebandymedier och

det vill PSS férsdka andra pa sé gott de kan.



Bild 2: Ligadamer pad en hemmamatch i Aurorahallen. (Turunen 2014)

(@) Jaré Taraned

2.1 Organisationens struktur

Till srorsta del drivs idrottsklubbens verksamhet av frivilliga arbetare och endast tre
manniskor arbetar heltid och far 16n av sitt arbete pa Porvoon Salibandyseura. Har pre-

senteras Porvoon Salibandyseuras organisation:

* Verksamhetsledare: Anssi Jukka

* Traningschef: Teemu Kalinainen

* Juniorchef: Sauli Hynynen

* Ekonimichef: Marko Arrhenius

* Ordférande: Kimmo Saukko

* Vice Ordférande: Mikael Karmanheimo

* Sekreterare: Kai Schroderus

* Andra Medlemmar: Helena Kojola, Janne Levalampi

(Porvoon Salibandyseura 2014)

2.2 Konkurrenter

Eftersom PSS &r en idrottsklubb ar konkurrenterna sjalvklart de andra lagen i ligan de
tavlar imot. Vid sidan om de lagen som PSS tavlar imot i Ligan, konkurrerar PSS sjalvklart
ocksa med andra indrottsklubbar i Borga, ockséa fran andra grenar. Erbjudandet av idrott i

Borga och vid grannstdderna ar mycket omfattande. Det finns massor av olika grenar och
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féreningar att ga med i och spela eller bara att félja med pa laktarna. Konkurrensen mel-
lan de olika grenarna och t.o.m. i vissa fall mellan lagen inom en viss gren ar stor. Nuforti-
den ar det dessutom mycket svart for unga att halla pa med flera grenar samtidigt, vilket

gor att konkurrensen av unga spelare har vuxit.

Stdrsta bollsportsklubbarna i Borga:

* Innebandy: PSS

* Ishockey : Hunters

* Handboll: Akilles

* Fotboll: Akilles & Futura
* Bandy: Akilles

* Korgboll: Tarmo

2.3 Damernas Innebandyliga

PSS damerna spelar i FM-ligan, d.v.s. hégsta serienivan i Finland. Ligan heter Naisten
Salibandyliiga — Damernas Innebandyliga. Forsta ligasdsongen spelades 1998-1999 men
nuvarande namnet har ligan fatt ar 2000. 2014-2015 sasongen slutade i mitten av april da

Classic fran Tampere tog guldet.

Ligan bestér av 12 lag var alla spelar mot varandra tva ganger. Efter grundserien fortsat-
ter de atta basta till slutspelet dar de spelar parvis anda tills de tva basta mots i finalen dar
de kdmpar om FM-guld. (Salibandyliitto 2014)

Lagen i Damernas innebandyliga 2014-2015:

* Classic — Tammerfors (Dubbelmastare, Ligan och cuppen)
* Tapanilan Era Il — Helsingfors

* Happee — Jyvaskyla

* Koovee — Tammerfors

* M-Team — Helsingfors

* NST - Villmanstrand

* Papas — Kajana (Féll bort)

* PSS -Borga

* SB-Vantaa — Vanda (Fdll bort)

*  SB-Pro — Nurmijarvi

» Steelers — Tavastehus (Foll bort)
e TPS - Abo

Nya lag fér sasong 2015-2016:

e Crackers — Kotka
e JoKa - Joutsano
*  O2JKL - Jyvaskyla



2.4 Juniorverksamhet

PSS har ocksa flera olika juniorlag och klubben har alltid varit kant fér bra juniorarbete och
riktigt duktiga juniorlag i alla aldrar, bade i flickor och pojkar. PSS har manga spelare i
flera olika aldersgrupper. Ar 2013 kommenterade juniorchefen Sauli Hynynen i tidningen
Uusimaa att det finns ungefar 360 under 11-ariga spelaren men ocksa ca 160 6ver 21-
ariga. Arligen kommer det flera FM-medaljer till Borgalagen och sarskilt de &ldsta juniorla-
gen klarar sig riktigt bra fran ar till ar. Till exempel det aldsta flicklaget har spelat nu de
senaste fyra sdsongerna pa hdgsta juniornivan, Flickornas FM-serie. Under dessa fyra ar
har laget tagit medalj varje ar, tva guld, ett silver och ett brons. Ocksa de yngre lagen
samt pojklagen har klarat sig bra. PSS vill dock fortsatta battra pa sin juniorverksamhet
och f& mera ungdomar och barn att bli intresserade av innebandy. (Enberg 2013 &

Porvoon Salibandyseura 2014)



3 Event Marketing — Att marknadsfora via evenemang

Event Marketing ar ett samlingsnamn for marknadsféring via evenemang. Meningen med
Event Marketing ar egentligen att samordna kommunikationen kring ett evenemang med
valfri tema och pé det sattet optimera och dka férsaljningen, férstarka sitt brand, formedla
ett budskap samt skapa uppmarksamhet och image for ett féretag eller nagot varumarke. |
EM ar evenemanget en aktivitet som samlar organisationen och malgruppen i tid och rum
samt ett moéte var olika upplevelser uppstar och foretagets budskap kommer fram. (Behrer
& Larsson 1998, 18)

"Event Marketing &r att géra ett brand fysiskt, s& man kan se det, héra det, dofta det,
Smaka det och réra det” — Markku Rénkkd (Muhonen & Heikkinen 2003, 42)

3.1 Varfér anvianda Event Marketing?

Event Marketing har funnits genom alla tider fastdn man kanske inte har noterat det. EM
lyftes upp ordentligt forst pa 90-talet da foreteelsen fick en kraftig tillvaxt. Senaste aren
har anvandningen av EM 6kat mycket mer an den traditionella annonseringen. Dagens
marknader har stallt nya krav pa féretagernas marknadsféring och man behdver nya
kostnadseffektiva satt att na sin malgrupp. EM har ett brett tilldmpningsomrade som
passar for dagens marknader och ar dessutom mer effektiv an vanlig marknadsforing.
Foretag har allt mer évergatt fran de traditionella kommunikationsansatserna till Event
Marketing. (Behrer & Larsson 1998)

Event Marketing kan anvandas pa alla sorters foretag, bade pa stora och pa sma. Ett litet
evenemang kan Iatt bli till flera evenemang eller till och med till en stor kanmpanj som
forstarker foretagets image. Kunskaperna och erfarenheterna av marknadsféring via
evenemang har 6kat och systematiserats sa de blivit allt mer Idnsamma. Foretagen har
det alltid inte ekonomiskt sa latt och man hamnar oftast skéara kostnader vilket kan ofta
paverka marknadsféringen. EM ar ett mycket kostnadseffektivt och bra satt att

marknadsfora. (Behrer & Larsson 1998)

Ocksa kundernas instélining till marknadsféring har féréandrats och de vill ha
vardeskapande reklam, darfor ar ett evenemang ett nytt och intressant alternativ till
traditionella medier. Man kan latt anvanda EM for skraddarsydd masskommunikation till
olika konsumentgrupper. | dagens marknadsféring har man allt mer évergatt fran en

produktfokuserad marknadsforing till en mer kundfokuserad synvinkel. Man haller



kundernas dnskemal och behov mycket viktiga och fokuserar sig pa dem i

marknadsforingen. (Behrer & Larsson 1998, 20)

Foretagen kan ordna egna skrdddarsydda evenemang som passar just for deras krav och
forutsattningar. Evenemangerna ar ocksa till viss man latta att passa in i foretagets
kommunikationsplan eftersom evenemang ar flexibla och man kan sjalv bestdmma deras
innehall och stil. Ocksa tiden, platsen och temat far man valja sjalv enligt sina 6nskemal.
Med evenemang kan man ocksa samla flera malgrupper samtidigt. Man samlar ihop bade
konsumenterna, olika aterforsaljare och forstass sin egen personal. Evenemang brukar ju
ocksé vacka stor uppmarksamhet i medierna, vilket ju ger "gratis” publicitet. (Behrer &
Larsson 1998, 23)

Med Event Marketing kan man skapa bra kundrelationer samt fa bra synlighet. Det
fungerar ocksa utmarkt for att motivera egen personal. Evenemanget maste dock vara bra
forberett sa det skall fungera bra och effekten skall vara sa stor som majligt, meningen ar
ju att alla skall fa en sa bra upplevelse som majligt. Med ett daligt foérberett och ett
misslyckat evenemang ger man en mycket dalig och negativ bild av sig men pa andra
sidan med ett bra evenemang ger man latt en bra bild av sin organisation. (Vallo &
Hayrinen 2008, 20-27.)

Att anvanda evenemang som en del av marknadsféringen har blivit mycket vanligt och for
konsumenterna ar det kanske redan en norm. | marknader var de flesta konkurrenterna
ocksa anvander evenemang och konsumenterna har blivit vana med dem kan man nastan
stalla fragan att har ett foretag nufértiden mera ens rad att inte anvanda evenemang som
marknadsforing av sitt brand? Ofta kan man gbra mer skada till ssitt foéretag eller brand
med att inte vara med i vissa aktiviteter an mangden nytta man kan f& av att vara med.
(Preston 2012, 9-10)

3.2 Att kommunicera med evenemang

Eftersom evenemang ar ett enormt bra satt att marknadsféra sin organisation eller sin
produkt ar det ocksd enormt viktigt att man i férvag marknadsfor sjalva evenemanget.
Med en lyckad marknadsféring och synlighet i medierna far man éver huvutaget
manniskorna att komma pa plats och det vacker intresse i malgruppen. (Antikainen 1996,
12.)

Under evenemangets olika sked férandras marknadskommunikationens stil samt dess
innehall. Med féorhandsmarknadsféringen forsdker man s att sdga sélja sitt evenemang

och vacka intresse och f& manniskorna att komma pé plats men under evenemanget vill
9



man halla upp intresset samt vacka diskussioner med aktuella nyheter, program och
tavlingar. Kommunikationen efter evenemanget ar ocksa viktigt fastdn man ofta glémmer
det. Det ar viktigt att tacka dem som varit pa plats och samtidigt pAminna malgruppen om

evenemanget samt férmedla dess budkap annu en gang till.

Ett foretag kan anvanda sig av olika kommunikationsinsatser via olika kanaler. Dessa
kanaler ar forenklat sagt olika medier med vilka féretagen kommunicerar. Event Marketing
kan sagas ha element fran flera olika kommunikationsinsatser som centrerar kring ett
evenemang vilket gor EM till ett mycket effektivt satt att marknadsféra. (Behrer & Larsson
1998, 25)

Tabell 1: Forhallandet mellan kommunikationsinsatser och medier

KOMMUNIKATIONSINSATSER MEDIER

Annonsering TV, radio, print, Internet etc.

Sales Promotion (SP) Kuponger, flyers, tivlingar

Personlig forsiljning l Forsaljaren
Direkt reklam (DR) : Brev, e-mail etc
Event Marketing (EM) : Evenemang
PR I Alla medier, inkl. Evenemang
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4 Planering av ett lyckat evenemang

Nar man bdrjar planera och bygga upp ett evenemang ar det viktigt att identifiera sig
sjalva samt hurdan typ av evenemang man vill géra. Det &r enormt viktigt att i forvag
tanka pa hurdan upplevelse man vill att kunden ska fa bade fére, under och efter
evenemanget. Vad vill man egentligen att gasterna skall se, lukta, smaka, héra och
kanna? Det ar ocksa bra att ta reda pa hurdana upplevelser gasterna har haft tidigare och
har de kanske upplevt redan liknande saker som de kanske skulle uppleva i det
kommande evenemanget. Det ar viktigt att fundera hur man kan fa deras upplevelser
annu till mer hégre och effektivare hojder eller kanske till och me ge nya upplevelser fill
dem. Man vill ju att kunden skall ha en positiv och oférglomlig kansla och respons av

evenemanget. (Preston 2012, 14)

Ett evenemang borde byggas upp pa ett fixt satt med bra struktur och tidtabell. Det ar bra
att borja med ett valkomsttal och en introduktion. Det skall finnas passligt med intressant
och mangsidigt program. Viktigt ar det dock ocksa att pAminna om evenemanget och
upplevelserna man fatt av den efterat. Med till exempel videon av evenemanget pa
Youtube eller bilder eller annat dylikt pa sociala medierna padminner man gasterna om

evenemanget. (Preston 2012, 14)

4.1 Strategiska och operativa triangeln

Ett lyckat evenemang sags enligt Vallo och Hayrinen (2008, 93) besta av tva trianglar, den
strategiska och den operativa. Dessa tva trianglar formar tillsammans en stjarna och den
innehaller tillsammans sex fragor som ar viktiga och vilka maste tas i beaktan da man
planerar evenemang. For att fa ett lyckat evenemang maste man svara pa alla sex fragor
och det viktigaste ar att bada troanglarna, och daremot hela stjarnan, ar i balans. Ifall en
av sidorna ar starkare an de andra ar evenemanget i obalans och ett delomrade kan fa
mindre uppmarksamhet an nagot annan och da marks detta bland deltagarna. Detta kan
leda till daliga upplevelser och de daliga upplevelserna kan oftas det som starkast blir i
deltagarens minne. Balans ar alltsa enormt viktigt for att stjarnan kan lysa starkt och ett

lyckat evenemang kan ordnas. (Vallo & Hayrinen 2008, 93-97)

Stjarnans strategiska triangeln svarar pa fragorna varfor och till vem evenemanget ordnas
samt sjalva idén om vad som skall ordnas. Den operativa sidan av stjarnan daremot
innehaller fragor om sjalva tillverkligande av evenemanget sa som att vem ar det som
ordnar? Hur ordnas det? Och hurdant vill man att evenemanget skall vara och vad skall
det innehalla. (Vallo & Hayrinen 2008, 93-97)

11



| de kommande kapitlen skall alla dessa fragor gas igenom och svaras da de tillampas till
evenemanget som ordnades i detta lardomsprov, det vill sdga skolturnén for férsta

klassisterna.

Figur 1: Den strategiska triangeln om hur fa et lyckat evenemang (Vallo & Hayrinen 2008,
93-97)

Varfor?

Hur? Hurdan?

Vad? Till vem?

Vem?

4.1.1 Vafor? — Mal

Nar man planerar ett evenemang ar det viktit att komma ihag temat och idén for
evenemanget samt vilka malsattningar man har med hela projektet. Fragan varfor
beskriver alltsa varfér man ordnar evenemanget och vilka budskap vill man férmedla.
Enkelt sakt; varfér ordnas evenemanget och varfor skulle nan vilja komma dit? (Vallo &
Hayrinen 2008, 93-97)

Porvoon Salibandyseuras malsattningar infor skolturné-projektet ar att géra gott, framja
innebandyverksamheten och inspirera barn att réra pa sig mera. Med att ga runt till
skolorna for att dra innebandytraningar for forstaklassisterna far de ocksa synlighet och ett
bra rykte vilket i sin tur hoppeligen paverkar dskadarantalen och allmanna intresset for
innebandyn i Borga. Man hoppas ocksé att barnen méjligen vill fortsatta spela och vill

komma med ietlagi PSS.
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4.1.2 Hurdan? — Typ av evenemang

Med fragan "hurdan?” funderar man ut hurdan typ av evenemang skall ordnas samt hur
stor och hur officiell den skall vara. | detta projekt ar evenemanget ett idrottsevenemang i
turnéform och egentligen ar det frdga om flera olika evenemang, ett eget for var sin skola.

Evenemanget ar ocksa bara for skolornas forstaklassister sa det ar inte 6ppet for alla.

4.1.3 Till vem? — Malgrupp

| detta lardomsprov finns det egentligen tva malgrupper. Konkreta malgruppen ar, da det
galler skolturnén, forstaklassisterna i Borgas storsta skolor. Forstaklassisterna valdes som
malgrupp eftersom de ar i bra alder for att borja trana och spela och framtidens hopp inom
innebandyn. D& det allmanna malet i hela projektet ar att 6ka medvetandet om innebandy
och PSS, forstarka PSS brandet samt f& mer askadare, ar malgruppen alla i alla aldrar,

framst borgabor.

For att evenemanget skall vara lyckat och sa effektivt som mdjligt &r det viktigt att man
funderat ut malgruppen och deras behov s& man far evenemanget, dess budskap och
hela upplevelsen av den att passa sa bra som maijligt for just de man vill na. (Vallo & Hay-
rinen 2008, 93-97)

41.4 Vem? - Arrangor

Till stérsta del har skribenten planerat och utfért dessa evenemang sjalv men spelare fran
PSS damlag har anvants som tranare i skolturnén. Lagledaren for PSS Janne Levalampi
har varit till stor hjalp med praktiska arrangemang och fungerat som en lank till damlagets
spelare. Ocksa juniortranaren Katja Ulmanen, som ockséa arbetat med flera skolor i Borga,
hjalpte till med val av skolor och personerna som bor kontaktas. Skolorna kontaktades via
telefon och med e-post. Bade rektorerna for skolorna och klasslararna for férsta klassis-

terna kontaktades och gavs information at.
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Figur 2: Organisationsgrupp fér Skolturnén (Sandberg 2015)

Damlects Tranare > [
Ll Evenemanget
Uppdragsgivare: Lafledare:
re— anne
PSS L .
Levdlampi
Projektledare: Rektor.'.er OCh
klasslarare i Eleverna

Dina Sandberg

4.1.5 Vad? - Skolturnén

Skolturnén ordades i fyra olika lagstadier i Borga. Skribenten tillsammans med nagra
spelare fran PSS ligalag besokte skolorna turvis for att dra en leksam innebandytraning
for forstaklassister pa deras gymnastiklektion i skolans gymnastiksal. Meningen var att pa
ett enkelt och leksamt satt introducera barnen till innebandy och fa dem att testa pa
grenen och réra pa sig samtidigt de har roligt. Traningarna bérjade med en kort
introduktion om vem tranarna var och vartifrdn de kommer samt vad traningen skulle ga ut
pa. Damspelarna drog en leksam uppvarmning vilket féljdes av utdelning av klubbor och
bollar och sma 6évningar. Till slut fick barnen spela mot varandra en liten turnering och till
slut fick barnen en flyer med sig hem var det fanns information om PSS och
kontaktuppgifter ifall de ville komma med i ett lag. Flyern var ocksa en gratisbiljett at hela

familjen till PSS damernas ligamatch foljande helg.
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Figur 3: Tidtabell for skolturnén (Sandberg 2014)

DAG SKOLA TIDER FOR TRANINGARNA | ELEVER / LARARE | KONTAKTSPERSON TRANARE

MA 3.11

TI4.11

ONS 5.11

TO 6.11 | KVARNBACKEN |8.45-10, 10.30-11.45, 12.15-13.30 | 23/1, 18/1, 21/1 Lena Térnquist Dia‘;'a‘(’:gﬁ:gg'g L';{:ﬂ‘:&‘g‘:‘

FRE 7.11

L0 8.11

s69.11

MA 10.11

TI11.11 | HUKTIS SKOLA 9.45-10.30, 11.15-12.00 22/2,23/2 Minna sumusalo | O™ Sa"i::ﬁ;’i’:;:;::"ﬁ'ampi'
ONS 12.11

TO 13.11 | KESKUSKOULU | 59.45, 10-10.45 och 11.15-12 | 28/4,22/2,20/2 Anna Arffman Dina Sandberg, Milla Korhonen,

Alisa Levalampi
Dina Sandberg, Henna Uljua,
Jonna Karonen, Janika Salonen

FRE 14.11 AE-SKOLAN  [5.15-10, 10.45-11.30, 11.45-12.30 | 23/2, 24/2, 22/2 Nora Koskimies

L6 15.11

4.1.6 Hur? - Tillvdgagangssatt

Porvoon Salibandyseura har flera ar gjort bra arbete bland juniorer och har férr ocksa varit
med och aktivera elever i Borga skolor, dock pa lite annorlunda satt an i detta arbete. Idén
till detta projekt kom mycket snabbt och utan langa funderingar. Allting bérjade med ett
mdbte med lagledaren Janne Levalampi och annan personal om olika idéer och tidpunkt fér
evenemanget. Det bestdmdes att turnén skall héllas pa veckorna 45 och 46 och eleverna
skulle bjudas in till damernas hemmamatch efter andra evenemangsveckan. Eftersom
PSS och skribenten sjalv varit med om liknande evenemang forut, var planeringsproces-
sen ganska enkel och en klar vision om vad som ville géras fanns direkt fran forsta moétet.
(Bilaga 1: Vad gjorddes?)

Projektet utférdes som en turné, vilket betyder att flera skolor besdktes under en vecka.
Evenemanget ar alltsa pa sa satt flera mindre evenemang. Planeringen boérjade med att
locka med skolorna i samarbetet. Gymnastiklararna och rektorerna for skolorna kontakta-
des och alla fyra skolor var direkt intresserade och ville vara med. Veckan fore evene-

manget kontaktades de annu en gang till for ndrmare information.

Planeringarna var valdigt enkla och behdvde inga stora funderingar. Personalen som an-
vandes pa evenemangen var ju PSS damlagets speare som jobbade frivilligt samt klassla-
rarna som Overvakade gruppen. Vi fick anvanda skolornas gymnastiksalar gratis,

klubborna fick vi lana av innebandyférbundet och bollarna samt annan rekvisita hade laget
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fardigt. Rekvisitan hamtade inga kostnader sa allting var kostnadsfritt. Evenemanget var

ocksa gratis for skoleleverna. Ingen sarskild budgetplan behévs da goras.

4.2 SWOT-analys

Vid sidan om alla dessa fragor och funderingar ar det ocksa viktigt att géra en SWOT-
analys av evenemanget var man funderar ut alla starka sidor (strenghts), svaga sidor
(weaknesses), mojligheter (opportunities) och risker (threats) evenemanget har. |
figuren under har man gjort en SWOT-anaylys till PSS:s skolturné projektet. (Preston
2012, 64-66)

Tabell 2: SWOT-analys av PSS:s skolturné.

STARKA SIDOR: SVAGA SIDOR:
- Gora valgorenhet och hoja - Ett evenemang som inte hamtar
innebandyintresset i Borga nagon ekonomisk vinst

- Barnen har roligt och ror pa sig
- Bra samarbete bade inne i
organisationsgruppen samt med

skolornas kontaktpersoner

MOJLIGHETER: RISKER:
- Fa synlighet i medierna och bra - Barnen gillar inte evenemanget
rykte - Inget intresse for att borja spela
- Fa mera spelare till PSS innebandy

- Mera publik till igamatcherna
- Skapa nya traditioner och starka
PSS brandet

- Synligheten kan locka nya

sponsorer och sammarbetspartners

| tabell 2 har man forst beskrivit evenemangets starka och svaga sidor. Vi visste att
innebandy och PSS har ett bra rykte i Borga och det intresserar mannisor fastan det lite
har sjunkit frAn de ar det nastan radde en innebandy-boom i Borga. Skolorna var genast
intresserade och ivriga att komma med och PSS hade en bra stdmning i teamet och man
ville ivrigt vara med och gora valgorenhet i hemkommunen. Enda svaga sidan var kanske
att man inte fick ndgon egentlig ekonomisk vinst av evenemanget, men det var ju inte

meningen heller.
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| projektet fanns det flera olika méjligheter. Om allt gick bra kunde evenemanget fa bra
synlighet och feedback vilket kunde leda till mera spelare, stdrre publik, nya
sammarbetspartners och ett starkare brand med traditioner om liknande evenemang i
fortsattningen ocksa. Nagra stora risker fanns inte. Det enda var att eleverna kanske inte
tyckte om traningen och ingen blev intresserad av innebandy i fortsattningen. Vi tycker

dock att allt gick bra och intresset var stort.

4.3 Sex P:n | Event Marketing

Nar man bygger upp en marknadsféringsstrategi for ett evenemang borde man alttid ta
hansyn till de sex P:na. Dessa P:n hér till marknadsféringsmixen och kommer fran
engelskans product, price, place, promotion, people och process och pa svenska kan de
oversattas som produkt, pris, plats, promotion, personal och processen sd som man kan

se i figuren under.

Figur: Sex P:n i Event Marketing (Preston 2012, 72)

Produkt

<.

? -
@ _ W

Pris

4.4 Produkt

Med produkt hanfér man till det vad man saljer eller da det galler evenemang, det man
erbjuder at pubiken. Vad som ar sjalva idén med hela evenemanget och vad det

egentligen kommer att betyda for publiken. Man brukar saga att i Event Marketing gar
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langt ut pa upplevelser och omvandling. Vad vill man egentligen att kunden skall uppleva
och vem kommer att omvandlas fran vad till vad? Ett evenemang ar manga saker men
allting gar att anpassas sa att man uppnar sympati av publiken och uppfyller deras behov
och viljor. (Preston 2012, 73-74)

4.5 Pris

Med priset menar man ju givetvis det som publiken betalar fér att fa besdka evenemanget.
Nar man satter ett pris pa sin produkt maste man tanka ut vad kostnaderna for
evenemanget ar sa att man tacker dem och kanske till och med gér vinst. Det ar ocksa
viktigta att veta vad konkurrenterna har for priser s& man inte har éverpris pa sin produkt.
(Preston 2012, 74-75)

4.6 Plats

Platsen ar egentligen bunden till sjadlva idén om produkten i de flesta evenemangen.
Platsen ar enormt viktig och Hoyles "where” -teorier representerar en anvandbar och
praktisk detalj angadende paverkan av platsen till hur bra ett evenemang presterar. Det ar
viktigt att valja en plats som ar praktisk och fungerande for just den typen av evenemang
man ordnar. Ocksa var platsen ar belaget spelar en stor roll. Platsen skall stdda

evenemanget sa gott som majligt. (Preston 2012, 75-76)

4.7 Promotion

Med promotionen menas de aktiviteter man gor for att lyfta upp evenemanget och nar sin
malgrupp samt sina potentiella bestkare. Nar man promoterar sitt evenemang férsdker
man fa sé mycket synlighet som mdjligt bland annat i medierna. Man kan anvanda sig
bland annat av reklam, PR, sociala netverk, direkt marknadsféring samt natsidor och
social media. (Preston 2012, 76-77)

4.8 Personal

Med detta menar man alla de som ar med och verkar i evenemanget och som &r i nagon
kontakt med besdkarna. De upplevelser man far av manniskor ar oftast de som man

kommer ihag bast. Publiken kan till exempel komma ihag evenemanget av underbar och
glad personal eller av enormt dalig service. Personalens attityd och deras insats till deras

arbete spelar alltsa en stor roll. (Preston 2012, 84-85)

18



4.9 Processen

Med processen kan man mena flera olika saker. Egentligen handlar det om hela
processen fran borjan till slut och mer ndrmare sagt, hur tjansten skall levereras. Det kan

vara nagot tekniskt eller funktionell servicekvalité. (Preston 2012, 84)

4.10 Intressenterna i fokus

En intressent ar nagon eller ndgot som pa nagot satt ar intresserad eller paverkad av ett
evenemang pa ett eller annat satt. Nagon som till exempel garna vill att evenemanget
skall lyckas, ha vissa teman eller annors bara vara pa ett visst satt. En intressent kan
bland annat vara en kund, en leverantor, olika medier, sponsorer, olika organisationer och
féreningar, en upptradare, publik eller helt enkelt hela samhallet runtomkring
evenemanget. Medierna skriver ofta att man borde ha en stérre fokus pa intressenterna,
bade de inre och de yttre, ndr man planerar och ordnar evenemang. En ordentlig
tidsattning pa att framja relationerna med intressenterna ar bara bra och det ar viktigt att
f& dem inblandade allt mer. (Sharples, Crowther, May & Orefice 2014, 21-39)

Ett faktum ar ju att utan intressenter finns det inget lyckat evenemang heller. De tre
viktigaste intressenterna kan sagas vara publik, leverantorer och medier. Publiken ar ju de
som kommer pa evenemang som gaster. Utan publik finns det ju inget evenemang och
inga inkomster. Det &r ju for dem man ordnar allting. Det nast viktigaste ar leverantérerna.
De ar de som levererar allting och ser till att evenemanget har allt som behévs. Beroende
pa evenemangets stil varierar typen av leverantor ocksa. En artist kan ju rdknas som en
leverantdr eftersom han eller hon levererar program, en catering firma kan ocksa vara en
leverantor eftersom de levererar maten. Medierna spelar ocksa en stor roll i
evenemanget. Det &r via dem som man kan marknadsféra evenemanget enklast och mest
effektivt. De skriver ocksa rescensioner och kommenterar evenemanget efterat. | sociala
medierna kan man ocksa dela bilder och annat intressant frdn evenemanget. (Ellrose
2011)

De som ordnar evenemang med en mer strategisk och intressent fokuserande synvinkel
forsoker att forsta och tolka intressenternas insatser, mal och oro och anvanda dem for att
fa ett battre evenemang. Detta leder till bra relationer med intressenterna och evenemang
som ocks3d i fortsattningen kan leva vidare. Evenemangssektorn har mera tryck fran de
mer utvecklade, medvetna och kunniga konsumenterna, publiken samt myndigheterna sa
man maste vara noggrann med att anpassa sin affarsmodell och uppna en mangfalld av

bra resultat. Detta hojer da intressenternas deltagande och intresse samt forbattrar
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relationerna med dem. Synvinkeln till intressenternas engagemang ar i allmanhet for
kortsiktig och borde i stallet vara mer langsiktig. (Sharples, Crowther, May & Orefice 2014,
21-39)

Meningen med all detta ar att strava efter att fordjupa férhallandet med intressenterna sa
att alla delar ar ndjda och drar all mgjlig nytta av evenemanget och tycker stt upplevelsen
och resultatet ar bra. Alla skall vara lyckliga. Evenemangs organisatorer borde utveckla
tydliga strategier om hur kommunicera med intressenterna pa ett satt som framjar proaktiv
och arlig kommunikation. Med arlig kommunikation stddjer man en hederlig och
fungerande relation effektivt i fortsattningen. (Sharples, Crowther, May & Orefice 2014,
21-39)

4.11 Vardsamhadllet vill fa nytta av evenemanget

Samhallet spelar egentligen en lika stor roll som alla de andra intressenter for att fa ett
lyckat evenemang. Evenemangets skapare maste forst identifiera hela vardsamhallet, ta
reda pa deras intressen och oron samt behov och férvantningar och sedan adaptera dem
till evenemanget som skapas sé att samhallet far vad de dnskar och ar nojda. Det ar
viktigt att man tanker pa de lokala aspekterna da man planerar ett evenamang sé att den
passar bra in i just den platsen den ordas pa. Att kunna identifiera och kadnna igen alla
mojligheter som samhallet erbjuder och utnyttja dem ar ett marke pa en bra evenemangs
planerare. (Sharples, Crowther, May & Orefice 2014, 102-117)

P& samma satt som evenemanget vill utnyttja samhallet vill samhallet ockséa fa nagot ut av
evenemanget. Det &r massor av saker som evenemangs skaparna maste goéra for att
bidra till samhallet. Det finns massor av olika utfall, iaktagelser samt synvinklar och
installningar som evenemangs skaparna maste engagera med for att positivt bidra till
vardsamhallet och pa det sattet smadja starkare och langvarigare relationer. (Sharples,
Crowther, May & Orefice 2014, 102-117)

Nyttan som vardsamhallet kan fa av evenemang kan delas in pa manga olika omraden
och det ar bra att reflektera pa dessa olika omraden. Ett samhalle kan fa ut bland annat
ekonomisk, miljomassig, social och kulturell nytta av ett evenemang. Dessa nyttor kan
bland annat paverka positivt pa varsamhallets image och 6ka turismen, ge mera arbete
och battre ekonomi eller till och med andra pa lokala manniskornas tankesatt,beteenden
eller attityder. (Sharples, Crowther, May & Orefice 2014, 102-117)
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5 Genomforandet av evenemanget

| detta kapitel gas igenom genomférandet av skolturnén och andra

marknadsforingsaktiviteter. Ocksa en kort utvardering beskrivs.

5.1 Skolturné

PSS har varit med och aktivera ungdomar tidigare ocksé men en egentlig skolturné hade
aldrig forr ordnats. Darfor var det svart att stalla upp nagra kvantitativa mal. Malen var
dock att PSS skulle fa lite mer synlighet med att vara med och aktivera barn och att allt
skulle ga smidigt och barnen skulle ha roligt och bli méjligtvis ocksa ivriga att spela i

fortsattningen.

Pa forsta turnédagen, torsdagen den 6.11 besdkte tranarna Kvarnbackens skola for forsta
innebandytraning. Allting gick smidigt och bra och barnen var mycket ivriga. Pa forsta
dagen drogs traningar for tre grupper med 23, 18 och 21 elever. Varje grupp hade med
sig atminstane en larare och tradnarna fran PSS var allt som allt fyra. P& forsta
turnéveckan var det endas Kvarnbackens skola som besoktes och de tre andra hade sin

tur foljande vecka.

P& andra veckan besodktes Huktis skola med tva grupper pa 22 och 23 elever,
Keskuskoulu med tre grupper pa 28, 22 och 20 elever samt Albert Edelfeltskolan ocksa
med tre grupper som innehdll 23, 24 och 22 elever. Ocksa i dessa grupper fanns det alltid
en eller tva larare med och dvervaka samt tre eller fyra trdnaren fran PSS. Tva skolor fick
en traning pa finska, en skola pa svenska och den sista skolan, d.v.s. AE-skolan var en
blandgrupp sa allting drogs pa tva sprak. Evenemangsturnén slutades med en matchdag
sbndagen den 16.11 da PSS damlaget spelade en ligamatch mot Papas fran Kajana och

dit bjoéds ocksa alla skolbarn med famil;.

Alla grupper hade en ganska liknande traning, nagra sma variationer gjordes pa grund av
tidsskillnader och olika gruppstorlekar. Varje traning borjade dock med att barnen
samlades ihop och PSS-tranarna introducerade sig sjalva och vad som skulle handa pa
den kommande gymnastiklektionen. Efter det gjordes en lekfull uppvarmning och sedan
delades det ut klubbor och bollar sa att barnen fick en stund bolla fritt. Till nasta delades
barnen i grupper och varje grupp fick en egen ledare och tillsammans med dem skulle
barnen ga igenom en teknikbana var de fick testa olika klubbtekniker, skott, passningar
och dribbling. Traningen avslutades med en liten turnering var alla lag fick spela mot

varandra. Efter trdningen samlades barnen igen pa ett stélle och da fick de kommentera
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och fraga fragor gallande traningen, innebandyn i allmanhet eller om PSS-tranarna. Flyers
delades ocksa ut at barnen som de fick ta hem at féraldrarna. Med flyens slapp de in
gratis med hela familjen pa PSS-Papas matchen och dar stod ocksa kontaktuppagifter ifall

de ville komma med i nagot lag i PSS. (Bilaga 2.)

Allting gick alltsd mycket bra och det fanns massor av skrattande och lekfulla barn efter

varje traning och lararna var noéjda.

Bild 3: Skolturnéns férsta traning med elever fran Kvarnbackens skola (Sandberg 2014)

5.2 Ovriga marknadsféringsaktiviteter

Vid sidan om skolturnén till lagstadierna var PSS damlag med och géra lite annan sorts
valgorenhet ocksa. Ligadamerna besodkte Brandbackens servicecenter var de vistades
ute med aldre personer. Detta var en del av Promenadskompis kampanjen ordnad av
Borga stad. Laget képte ocksa Nasdagsnasor vars intakter gar direkt till valgérenhet. Li-
gadamerna anvande nasorna fore en bortamatch i Vanda fére matchen da laget presente-
rades. Ocksa de yngre PSS lagen var med och géra valgéranhet med att ge bort sina
gamla klubbor &t Varberga skolans kvarterlag. Med allt detta vill PSS helt enkelt bara vara
med och gdra valgérenhet och med samma f4 lite positiv synlighet i sociala medierna och

Oka deras image.
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Bild 4: Damernas ligalag med Nasdagsnasorna fore SB-Pro — PSS matchen (Sandberg
2014)

Bild 5: Ligadamernas kapten Henna Uljua pa Promenadkompis-kampanjen (Sandberg
2014)

En stor del av projektet var ocksa att vacka upp sociala medierna helt och hallet. PSS
Facebook sidorna skulle aktiveras och uppdateras med jamna mellanrum om olika nyhet-
er, bilder, matchinfo och annat dyligt. Dar berattades ocksd om dessa olika evenemang
som damlaget har varit med pa. Facebook anvandes mast men ocksa Instagram- och
sarskilt Twitter-kontona bdrjade anvandas mer. P4 PSS matcher twittade skribenten li-
vetweets i Twitter om matchernas gang och dar delade ocksa bilder samt annan informat-
ion och nyheter. Twitterkonton fick pa ndgra manader nastan 300 nya féljare och ocksa

Facebookens synlighet 6kade enormt.
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Figur 3: Mangden "likes” pa PSS Ligadamernas Facebooksida steg mycket mellan Sep-
tember 2014 och April 2015 (PSS Ligadamernas Facebook 2014)

Sivutykkayksia yhteensa

Bild 4: Uttag frdn PSS Ligadamernas Facebooksida var de delade Uusimaas nyhetsartikel
om C-flickornas klubb-donation. (PSS Ligadamernas Facebook 2014)

PSS naiset ja tyttojuniorit
Julkaissut Janne Levalampi [?] - 15. marraskuuta 2014 - @

Myds "pikkusiskot" eli C-tytt6jen SM-sarjajoukkue on tehnyt talla viikolla
hyvaa, kun luovuttivat perjantaina vanhat mailansa Kevatkummun lapsille
kayttoon. #tehdaanhyvaa

http://Awww.uusimaa.fi/.../249984-pssn-c-tytot-lahjoittivat-ma...

T, - ,. 1 .-"‘ ,43“
PSS:n C-tytot lahjoittivat mailansa lapsille

PORVOO | Porvoon Salibandyseuran C-tyt6t toivat perjantai-iltana Kevatkummun
koululla pelanneille lapsille iloisen yllatyksen.

UUSIMAA.FI
2 074 henkiloa tavoitettu Mainosta julkaisua
En tykkadkaan - Kommentoi - Jaa - ¢238 & 1 S~

24



6 Slutdiskussion och utvardering

Porvoon Salibandyseura ville fa en liten kick i deras marknadsféring och ateruppliva in-
tresset dver innebandyn bade pé laktarna men ocksa i medierna. Meningen med detta
projekt var att 6ka PSS damlagets image med att vara aktivt med i olika typer av valgo-
renhat och evenemang. De ville ocksa fa barnena att réra pa sig och ha kul samtidigt de

far en introduktion av grenen.

PSS damlag har bara fatt positivt feedback av skolturnén och andra evenemang de var
med pa. Efter turnén gjordes inte ndgon sarskild undersékning om hur allting lyckades och
hur n6jda skolorna var. Vi diskuterade dock med lararna och alla var mycket nojda. Alla
skolor tyckte detta var en bra idé och en uppfriskande gymnastiklektion. Skolorna tyckte
definitivt att detta kunde bli till en tradition och gdéras varje ar. Ocksa traningens innehall
och stil tyckte lararna var passlig och rolig. Ocksa barnen var glada och néjda och ville
definitivt spela innebandy ocksa i fortsattningen. PSS fick en del samtal och férdragan av
ivriga barns féraldrar och nagra kom till och med med pa traningar. Ocksa nagra barn
med familj dok upp pa gratis match i slutet av turnén. Stérsta meningen med dethar var ju
inte heller att samla ihop 100 nya spelare, utan att fa barnen att testa pa grenen och veta

lite vad det gar ut pa och forsta att idrott och lagsport kan vara roligt.

Evenemangen gick alltséd mycket bra. Det mest synliga succén kunde man dock se i PSS
sociala medier. Facebooksidorna, twitter- och instagramkontona aktiverades och blev
populérare an nagonsin forr. Dar delades dagligen nyheter, bilder, videon samt annan
information och deras omfattning och utbredning blev mycket stérre an férr. Ocksa live-
tweets fran matcherna erbjods at féljarna. Andra lokala medier skrev ocksa mera an
vanligt om PSS. | Facebook fick man éver 100 nya foljare och i Twitter ca 300.
Feedbacken av detta var mycket bra och positiv. Detta syntes ocksa pa laktarna, sarskilt
pa varen. Askadarantalen steg och péa varens playoffs matcher var huset till och med fullt.
| bérjan av sasongen kunde puplikmangden vara bara omkring 200 dskadare men pa

varen slapp man i flera matcher éver 400 och till och med 500 askadare.
Allt som allt var projektet lyckat och mycket intressant. PSS kommer i fortsattningen ocksa

att gora liknande evenemang och aktiviteter och pa uppdateringen av sociala medier

kommer att satsas ocksa i fortsattningen mer.
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Bild 5: Nastan full Iaktare i Aurorahallen i Mars. (Turunen 2015)

6.1 Forbattringsforslag

Egentligen finns det inga nagot stort som borde ha gjorts pa ett annat satt. Innehallet pa
skolturnén var bra, tidtabellerna fungerade, tranarna visste vad de skulle géra, och
utrustningen var bra. En sak som dock glémdes var att inget foto-lov hadde fragats i
forvag. Vissa skolor har som regel att man maste ha foraldrarnas tillstand ifall man vill ta
bilder i skolan. Nagra bilder fran tva olika skolor fick man dock. Annars fungerade allt bra

och turnén var mycket lyckad.
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Bilagor

Bilaga 1. Tidtabell 6ver evenemangsplaneringen

Sondagen den 7.9 forsta traff med PSS damlagets lagliddare Janne Levilampi och annan
personal. Overenskommelse om héstens program och uppgifter samt dmnet for
lardomsprovet.

Lardomsprovs kurs med Eva Holmberg och Strategic events solutions kurs med Monica Birkle.
Brainstorming gallande arbetet.

Forsta kontakten med Katja Ulmanen via e-mail. Diskussion om ideér samt férbattringsforslag
fran féregaenge liknande evenemang.

Forsta traffen men Katja Ulmanen fredagen den 3.10. i Coffee House. Diskussion om vilka
skolor som skulle véljas och precisering av malgruppen. Samling av kontaktuppgifter som skall
ringas till.

41

Tisdagen 7.10. Samtal till Minna Sumusalo (rektor i Huktis skola). De var intresserade och blev
forsta skolan som ville komma med pa evenemanget. Samma kvill mote med lagledaren Janne
Levilampi om vad allt gjorts hittills och vad som skall goras till nasta.

a1

Torsdagen 9.10 kontakt med Kvarnbackens skola och Keskuskoulu

Diskussion med Kvarnbackens skola och Keskuskoulu. Kontakt ocksd med Albert Edelfelt
skolan. Tidtabellen f&r alla skolor klar.

Mera information at skolorna via e-mail. Planering av flyers som delas ut till eleverna.

Finslimpning infér evenemanget. Diskussioner med lagledaren Levilampi om vem av
damspelarna skulle komma och trana eleverna. Han skaffade ocks3 klubborna och bollarna at
mig. Tidtabellen fér varje trinare och grupperna klar. Finslipning av flyers. De printades ocksa

ut och ordnades gruppvis.

EVENEMANGSVECKA 1. Torsdagen 6.11 tre grupper i Kvarnbackens skola. Lérdagen den 8.111
Matchen S8 Pro - PSS i Campo Sport-hallen i Vanda hade PSS Damerna pa Nasdagsnasor pa
lagpresentationen i matchen.

EVENEMANGSVECKA 2. Tisdagen den 11.11 i Huktis skola, torsdagen den 13.11 i Keskuskoulu
och fredagen den 14.11 i AE-skolan. P3 tisdagen 11.2 deltog PSS damerna ocksa i
Promenadkompis-kampanjen och pa fredag 14.11 donerade PSS C-flickorna sina klubbor till
Viarbargas kvarterslag. Sondagen den 16.11 spelades matchen PSS - Papas var ocksa alla elever
med familj var valkomna.

47

Maote med Janne Levilampi om hur evenemanget gick. Bilder och en kort rapportering i sociala
medier om turnén. Méte med Monika Birkle om lirdomsprovet och om hur evenemanget gick.

Lardomsprovsskrivning
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Bilaga 2. Flyer som delades ut ar eleverna

LISAA INFOA:
Tytot:

Katja Ulmanen:
040-5413949

Pojat:
Sauli Hynynen:
0408407973

PSS Naiset pelaavat ylimmalla sarjatasolla Naisten
Salibandyliigassa. Seuraava kotiottelu on su 16.11
klo 14:00 Aurorahallissa (Jaakiekkotie 2, Porvoo).

PSS kutsuu teidan koko perheen ilmaiseksi
kyseiseen otteluun. Ottelussa luvassa arvontaa ja
kilpailua kaiken ikaisille. Tulkaa paikalle koko
perheen voimin kannustamaan oman kylan
tyttoja! (Otteluun ilmaiseksi tata lippua
nayttamalla!)

PSS — PAPAS (Kajaani) 16.11 KLO 14:00
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