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THVISTELMA

Tama opinndytety0 kasittelee markkinointiviestintdd ja ammattimaisesti toimivan
jalkapalloseuran markkinointiviestinnan toimenpiteita. Ty0 tarkastelee urheiluseuran
markkinointiviestinnan kokonaisuutta, jolla pyritd&n vaikuttamaan sen kohderyhmiin.
Tyossé esimerkkiné kéytetdan lahtelaista paasarjatason jalkapallojoukkuetta FC
Lahtea, jonka toiminta voidaan rinnastaa markkinoinnin ja viestinnan osalta
yritystoimintaan.

Tyon teoriaosuus kasittelee aluksi markkinointiviestinnan késitettd, ja kohderyhmia
sek& niiden segmentointia. Tdméan jalkeen kerrotaan yritysimagon merkityksesta.
Opinnayte jatkuu yrityskuvan ja graafisen ilmeen kasittelylla.

Teoriaosuuden viimeinen osio perehtyy yrityksen markkinointiviestinnén keinoihin.
Opinndytetyossa kasitelladn mainontaa, menekinedistamistd, suhde- ja
tiedotustoimintaa sek& méaaritellaan sponsoroinnin késitetta.

Tyo6n empiirinen osuus tutkii FC Lahden markkinointiviestintéa ja sen muotoja.
Ty0ssé tutkittiin liséksi jalkapalloliigan tekemdd markkinointiviestintdd osana FC
Lahden toimintaa. Tutkimus pohjautuu tyéntekijahaastatteluihin, omiin kokemuksiini
sekd aiheeseen sopivaan kirjallisuuteen.

Tutkimuksen perusteella FC Lahden markkinointiviestintd on monipuolista. Seura on
onnistunut saamaan laajaa nakyvyytta itselleen. Markkinointiviestinnéssa ei taysin ole
onnistuttu, koska seuran tavoittelemiin katsojaméariin ei ole ylletty.

FC Lahden imago on vield kehittyméssa. Tahan vaikuttavat seuran suhteellisen nuori
ikd seké urheilullisen menestyksen puute. Ongelmallista on se, etta
markkinointiviestinnan hyvalla toteuttamisella ei paasta haluttuihin tuloksiin ilman
urheilullista menestysté.

Avainsanat: Markkinointiviestintd, FC Lahti, mainonta, tiedottaminen
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ABSTRACT

This study deals with marketing communications in a professional football club. It
examines the whole of a sports club’s marketing communications by which the club
tries to affect its target groups. The study focuses on Football Club Lahti that plays in
the Finnish Football League.

The theory part of the study deals with the concept of marketing communications, its
target groups and segmentation. It continues by dealing with the importance of
company image. The theory part examines the visual and graphic investments that
companies need to make in marketing communications. Finally, the theory part deals
with the tools of marketing communications: advertising, sales promotion, public
relations and sponsors.

The empirical part of the study focuses on FC Lahti. It examines the club’s forms of
marketing communications. It also focuses on how the Finnish Football League is
involved in FC Lahti’s marketing and communications. The study is based on
personal interviews, my own experiences and articles.

The results of the study showed that FC Lahti had versatile marketing
communications and the club had managed to get lots of publicity in the media.
However, FC Labhti still has work to do in marketing and making its image stronger.
FC Lahti is still a quite young club. Its number of spectators in home matches has not
been as high as expected. In sports, marketing communication is sometimes a big
challenge if the results on the sports field do not meet the expectations.

Keywords: Marketing communications, FC Lahti, advertising, PR
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon aihe ja tavoite

Kehittelin opinndytetyoni aiheen tyoskenneltyani jalkapalloseura FC Lahdessa. Olin
seurassa tyoharjoittelijana seka tydntekijana vuonna 2006. Talldin paasin tutustumaan
seuran toimintaan. Tamén lisaksi olen tydskennellyt edelleen FC Lahden
ottelutapahtumissa ja erilaisissa tilaisuuksissa. Valitsin tyoni aiheeksi urheiluseuran
markkinointiviestinnan tutkimisen. Tyon esimerkkiné kéytan FC Lahtea. Tyon
tavoitteena on tutkia ammattimaisesti toimivan urheiluseuran markkinointiviestintaa ja
sen toimenpiteitd, jotka ovat rinnastettavissa yritystoimintaan. FC Lahti pelaa Suomen
jalkapallon péé&sarjassa Veikkausliigassa, joka organisaationa hallinnoi p&ésarjan
toimintaa. Tyossa esitellddn myods Veikkausliigan markkinointiviestinnén

toimenpiteitd, liittyen FC Lahden markkinointiviestintaan.

1.2 Tyo6n rakenne

Tyon teorian toinen péaéluku kertoo markkinointiviestinnén yleisista suuntauksista.
Luku alkaa markkinointiviestinnén kasitteen méarittelyll& ja sen osien esittelyilla.
Taman jalkeen kerrotaan markkinointiviestinndn kohderyhmisté seké niiden
segmentoinnista. Naiden jalkeen ty0ssé edetaan késittelemaan yritysimagoa ja sen
tehtavid. Teorian toisen paaluvun paatteeksi késitelld&n visuaalisuuden ja graafisen

ilmeen piirteitd yrityskuvan luonnissa.

Teorian kolmas padluku esittelee markkinointiviestinnén keinoja. Padpaino luvussa on
niissa keinoissa, joita empiirisessd osassakin tarkastellaan esimerkkitapauksen kautta.

Markkinointiviestinnan keinoista esitellaan mainonta, menekinedistaminen, suhde- ja

tiedotustoiminta sek& sponsorointi. Tarkeimpin lahteina teoriassa on kaytetty alan

kirjallisuutta markkinoinnista ja markkinointiviestinnasta.



Tyo6n empiirinen osuus on luku 4. Luvussa kasitellaan teoriaosiossa esitettyjen
asioiden pohjalta kdytannon markkinointiviestintdd FC Lahden toiminnassa. Samoin
tutkitaan Veikkausliigan toimenpiteitd osana FC Lahden markkinointiviestintaa.
Luvussa edetddn teorian rungon mukaisesti. Lahteina tutkimuksessa on kaytetty kahta
henkil6haastattelua, omia kokemuksiani tyoni puolesta, artikkeleita seké elektronisia
lahteité.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1 Mita on markkinointiviestinta?

Viestintd on olennainen osa yritysten markkinointia. Ilman viestintaa yritys ei pysty
kommunikoimaan asiakkaidensa kanssa ja olemaan yhteydessa ulospéin
sidosryhmiinsd. Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista ja
samalla nakyvin niista. Viestinnalla halutaan luoda kuva yrityksesta, sen tuotteesta ja

samalla kasvattaa myyntié.(Bergstrom & Leppénen 2002, 132.)

Kehittyneen markkinointiajattelun myota myds markkinointiviestintaan kuuluvaa
kohderyhméajattelua on kehitetty. Sidosryhmiin lasketaan nykypéivana ldhes kaikki
yrityksen viestintaén liittyvat tekijat. Asiakkaiden lisdksi mm. tiedotusvalineet,
alihankkijat, rahoittajat sekd oma henkildokunta koetaan tarkedna kohderyhméana
viestinnan kehityksessa. Kehityksen myo6té voidaan markkinointiviestinnan kokea
sisaltdvan viestinnan elementteja, joiden tarkoituksena on saada yrityksen ja
sidosryhmien valille vuorovaikutusta, joilla on mahdollista vaikuttaa positiivisesti
yrityksen markkinointiviestinnalla haettuihin tuloksiin.(Vuokko 2003, 14-17.)

Markkinointiviestinté on siis yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Yleisen 4P-
markkinointijaottelun mukaan muut Kilpailukeinot ovat tuote, hinta seka jakelu.
Markkinointiviestinndn yhtena tehtdvana on kertoa muista keinoista eli tuotteesta,
saatavuudesta ja sen hinnasta. Toki on hyvé muistaa, ettd myds muut kilpailukeinot
viestivét jo itsessaan, eika niitd voi sivuuttaa markkinoinnissa. Markkinoinnissa seké
viestinndssa on muistettava, ettd markkinoinnin kilpailukeinot eivat saa olla
ristiriidassa keskendan, jos meinataan saavuttaa haluttuja tuloksia. Menettelytapojen
seka toteutuksen tulee tukea toisiaan ja yrityksen taytyy itse paattdd omat strategiansa.
(Vuokko 2003, 22-23.)

Integroitu markkinointiviestintd on eri medioiden rinnakkaiskayttoa seka
kokonaisviestintda ja suurin osa siitd on mainontaa. Integroidussa viestinndssa pitaa
ottaa huomioon kaikki viestinndn muodot eik& ainoastaan markkinointiin suorasti
liittyvat.(Nieminen 2004, 39.)



Markkinointiviestintd voidaan jakaa monenlaisiin eri osiin. Monessa eri lahteissa
perusjako on kuitenkin samankaltainen. Bergstrom & Leppénen (2002), sekd Vuokko

(2003) jakavat osat ja keinot seuraavasti:
= Mainonta
= Henkilokohtainen myyntity0
= Menekinedistdminen
= Tiedotus- ja suhdetoiminta, seka sponsorointi.

Markkinointiviestinnan osista tassa opinnaytetyssa keskitytddn mainontaan,
menekinedistamiseen seka tiedotus- ja suhdetoimintaan. Ndma markkinointiviestinnén
osat tukevat teorian ja kdytdnnon osalta opinndytetydsséani kaytettya

esimerkkitapausta. Naita kasitelladn myéhemmin tdman tyon edetessa.

2.2 Viestinndn kohderyhmat

Markkinointiviestinnan kohderyhméé valittaessa on hyva muistaa samoja periaatteita
kuin perus markkinoinnissakin. Tarkkaan méaaritetyilla kohderyhmill& saadaan
tarkempia tietoja halutusta kohderyhmaésta seka voidaan tehdé viestinnéstd paremmin
suunniteltua. On erittdin tarkea, ettd kohderyhma on viestinnassa selvillg, jotta
voidaan tehdéd kohderyhmal&htoista viestintad. Téarked lahtokohta
kohderyhmémaarittelylle eli segmentoinnille on tilanneanalyysi, seka
kohderyhméanalyysi. Tilanneanalyysilla kartoitetaan yrityksen nykytilaa seka sitd,
mihin halutaan tdhd&t4. Kohderyhmaanalyysin avulla selvitetddn, ketk tuotteita
ostavat, ketkd tuotteen ostamisesta paattavat seké kuka tuotetta lopulta kayttaa. Myds
markkinointiviestinnan tavoitteilla on tdssa asiassa tarked rooli. Pitad olla tietoinen

siitd, kenelle viestia suunnataan ja mité silla haetaan.(Vuokko 2003, 142.)

Vuokon mukaan markkinointiviestinnan vaikutus kohderyhmiin tulee saada
kohdistettua oikeanlaisiin viestintdtoimenpiteisiin. Samalla kampanjalla tai viestill&
voidaan méaritella erilaisia kohderyhmid. Taméan vuoksi myos viestintdkeinot

saattavat vaihdella. Henkilokohtaisella myyntity6lld saatetaan tavoitella suurasiakkaita



ja jakeluketjun jasenid. Suhdetoiminnalla taas haetaan yrityksen rahoittajalahteitd,
sponsoroinnilla suuren yleisén huomiota ja menekinedistdmistoiminnalla
potentiaalisia asiakkaita. Mainonnan avulla pyritddn myos saamaan kontakteja suuriin
ihmisryhmiin ja Internetilla esimerkiksi nuorisoon. Kohderyhmaétavoitteiden
saavuttaminen vaatii monesti vaikutuskeinoja useaan sidosryhmaan.(Vuokko 2003,
142-143.)

Segmentointikriteerit

Markkinoiden segmentointi auttaa jakamaan yrityksen markkinat pienempiin ja
paremmin hallittuihin kokonaisuuksiin. Eri segmenttien tunnistaminen ja analysointi
auttaa yritystd tunnistamaan sopivimmat ja potentiaalisimmat kohderyhmat.
Segmentointia ei pidé laiminlydda kohderyhmén kartoituksessa. Laakso toteaa, etté
segmentointia on myos kohtalokasta ajatella omien mieltymysten perusteella, eiké
segmentointikriteereihin kuuluvien ihmisten piirteit4 pida maaritell4& omien
mieltymysten mukaan. Pienille yrityksille segmentointi on erityisen tirkedd ja suoraan
sanottuna elinehto markkinoilla. Pienilla yrityksilld maantieteellinen segmentointi on
yleensa paras vaihtoehto, koska se antaa omalla paikanméaérityksella mahdollisuuden
oman tietyn alueen tai esimerkiksi vaestoryhmén segmentointiin.(Pulkkinen 2003, 73-
74,77.)

Segmentointikriteerit voidaan jakaa sekd markkinoinnin kohteen mukaan, etta
yrityksen kriteerien mukaan sen perusteella, millaisilla kriteereill& toimitaan.

Kohderyhmamaarittelyssa voidaan erotella seuraavia kriteereja segmentoinnille:

= demograafiset tekijat

= psykograafiset tekijat

= tuotteen ostoon ja kayttoon liittyvat tekijat
= kéyttotarkoitukseen liittyvat tekijat

= Kkorkeasti ja matalasti sitoutuneet.

Demograafisia tekijoita ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli, koulutus, asuinpaikka, tulot,
kansallisuus ja perhetilanne. N&m4 tiedot ovat tutkimuksilla helpoiten saatavilla ja ne
ovat suosituimpia segmentoinnin perusteita. Taman johdosta ndma segmentit myds

tarvitsevat tuekseen tarkempaa selvitysta.



Psykograafinen segmentointi perustuu ihmisten motivaatiotaustojen kartoittamiseen,
kuten persoonallisuuteen ja arvoihin, mielipiteisiin sek& elaméntyyliin.
Psykograafisten tekijéiden tutkiminen vaatii monesti laajaa lisdtutkimusta ja silla

pyritaédn selvittdmaan "miksi ostetaan sitd, mité ostetaan”.

Tuotteen ostoon sekd kayttoon liittyvat tekijat kertovat meille kuluttajan
ostomotiiveista ja ostamisen tiheydesta, eli kuinka usein tuotetta kaytetaan. Lisaksi
tekijat kertovat kayttomaarista seka kayttotilanteista. Kayttotarkoitukseen liittyvilla
tekijoilla tarkoitetaan kéyttdjan osallisuutta. Tassa tapauksessa eritellaan, onko
tuotteella kayttotarkoitusta yksittéiselld kuluttajalla vai onko kyseessa yritysasiakas.
Yritysasiakkaat on mahdollista segmentoida esimerkiksi toimialan, sijainnin, ién,
tuotetietojen seka yrityksen koon mukaan. Tassé tapauksessa voidaan myds erotella
julkinen sektori omaksi segmentikseen. (Pulkkinen 2003, 80-81; Vuokko 2003,143-
144.)

Yritys saattaa kayttdd segmentointikriteereindan vain yhtd kohderyhmaa ja sen
tekijoitd, mutta talldin visio pitad olla selvasti tiedossa. Hyvin useasti yrityksen
segmenttikriteerit tulevat yhtendiseksi yhdistamalla esimerkiksi kahden
kohderyhmé&madrittelyn tietoja. Tall6in saadaan selkeampi kuva siitd, millaista
kohderyhmé&é haetaan kokonaisuudessaan. Tarkeintd méaariteltdessa kohderyhmaa on
se, ettd valitaan segmentointikriteerit ja kohderyhméamaarittelyt niin, ettd ne tukevat

markkinointiviestintda ja sen suunnittelua. (Vuokko 2003, 143-144.)

Segmentointi on aina organisaation ja yrityksen omavalintainen toimenpide ja siina
aina rajataan omaa tekemista johonkin tiettyyn suuntaan. Nykyaan segmentit pyritaan
rajaamaan entista tiukemmin ja niista pyritaan pitdmaan kiinni. N&in toimintaa
pystytaén keskittdmadn kannattaviin toimenpiteisiin. Pit4d muistaa, ettd segmentointi
on tarke& perusta niin markkinointiviestinnalle kuin muillekin kilpailukeinoille.(Alaja
2000, 23.)



2.3 Yritysimago ja sen tehtavat

Organisaatioiden ja yritysten markkinoinnissa yrityksen imagolla on suuri merkitys
mielikuvien antajana. Yrityksen imagoa voidaan ajatella jakajana siihen, miten siihen
suhtaudutaan. Hyvalla imagolla on luonnollisesti positiivinen vaikutus yritykseen
suhtauduttaessa ja kielteinen imago taas aiheuttaa negatiivisia vaikutuksia yrityksen
sidosryhmiin. Imago voi syntyd myos ilman omia henkilékohtaisia kokemuksia, koska
monesti kokemukset ja yrityskuva saattavat perustua vain lukemaamme ja
kuulemaamme. On hyva muistaa, ettd kdytamme mielikuvia helpottamaan
harkintaamme sek& péaatostentekoamme. Mielikuva yrityksesta syntyy, vaikka emme
siihen tietoisesti vaikuttaisikaan, koska yritys ei ole kykenevé taysin paattamaan

omasta imagostaan ja sen luonnista.(\Vuokko 2003, 104-105.)

Yritysten ja organisaatioiden on tarkeda viestinnassaan pohtia, kuinka se voisi
vaikuttaa itsestdan syntyvaan imagoon. Tadma on erittdin tarkeaé silloin, kun
organisaatiossa koetaan, etta yrityksesta tuleva késitys ihmisille ja sidosryhmille ei
vastaa sitd mita yrityksessa haluttaisiin. Imagon roolia yrityksen toiminnassa ei pida
koskaan vahatelld, koska se vaikuttaa niin moneen asiaan. Yritysimago vaikuttaa
toimiin sitd kohtaan, kuten siihen mitd siitd kirjoitetaan, puhutaan tai Kirjoitetaan.
Imago myos vaikuttaa asenteeseen yritystd kohtaan, eli esimerkiksi
yhteistyosuhteisiin, siella tydskentelyyn se oman henkilékunnan arvostukseen
yrityksesta.(Vuokko 2003, 106.)

Yrityksesta syntyva imago on lopputulos sille, etté lahettajan pyrkimykset ja viestin
vastaanottajat havaintoineen ovat yhdistyneet kokonaisuudeksi. Imagoa voidaan myos
luoda tilaisuuksissa, joissa organisaatio vélittaa tietoa itsestaan, kuten tapaamisissa,
julkaisuissa seka tiedottamisessa. Imago siis todentuu sekd sanoissa, etta teoissa.
(Alaja, 2000, 36.)



Yritysimagon luomisessa voidaan erotella imagolle kolmenlaisia tehtavia. Imago voi

toimia yrityksesté saatavan kuvan suodattimena, kivijalkana seka "vaestonsuojana”.
Suodatin.

Kuten jo aiemmin todettua, yrityksesta saatava kuva vaikuttaa henkilon ajatuksiin,
asenteisiin sek& kayttaytymiseen yritysta kohtaan. Positiivinen kuva yrityksesta ja sen
toimista altistaa kuluttajan positiivisiin vaikutuksiin yritysté kohtaan, kuten
kayttdmaan ja suosimaan yrityksen tuotteita. Positiivinen imago hidastaa negatiivista
asennemuutosta. Positiivisella kuvalla voidaan siis korosta yrityksen hyvia puolia ja
negatiivisia asioita vahatella&n. Negatiivisella yrityskuvalla on taas pdinvastaisia
vaikutuksia imagon muutokseen. Neutraali yrityskuva voi olla ongelmallinen
yrityksille. Jos yrityksesta saatu kuva on kovin neutraali, saattaa yksikin uutinen
heilauttaa imagoa radikaalisti. Tall6in negatiivinen uutinen yrityksestd saattaa muuttaa

neutraalin suhtautumisen kielteiseksi.(Vuokko 2003, 107.)
Kivijalka.

Positiivinen yrityskuva on avain kaikelle yrityksen toiminnalla. Kokonaisvaltainen
positiivinen kuva antaa yritykselle mahdollisuuden keskittya yrityskuvan
kehittdmiseen yleiselld tasolla. Tallin ei yrityskuvaa tarvitse aloittaa aina alusta
uusien tuotelanseerausten yhteydessé. Yrityskohtaisesta ja alaankin liittyen on toki
huomattavaa, kuinka paljon energiaa panostetaan imagon luomiseen erilaisten
lanseerausten yhteydessa. Yritykset paattavat aina itse tuovatko he enemmaén
tuotekuvan vai yrityskuvan markkinointia esille.(\Vuokko 2003, 108.)

Alajan (2000, 37) mukaan urheilumarkkinoinnissa imago kasitetddn nimenomaan
kivijalkana toiminnalle ja yllapito on ensiarvoisen tarkedd. Tarkeys tullee sen kautta,
ettd yleisesti urheilu saa paljon julkisuutta medioiden kautta. Siita Kirjoitetaan,
puhutaan ja se on ndyttavasti esilla suurten massojen kontaktien paassa.

Tiedotusvalineet ja julkisuus muokkaavat paljon urheiluimagoa.
Véaestonsuoja.

Vahvan ja positiivisen imagon ansiosta yritys selvidd monesti vaikeimmista ajoista ja
valiaikaisista taantumista. Vahva imago tuo asiakkaat takaisin, koska pienen takapakin

ei anneta vaikuttaa yritysimagoon. Vaestonsuojan taakse ei pidd kuitenkaan katkeytya



ja olettaa, ettd vahva imago sallisi montaa epdonnistumista. Epaonnistumiset ja
taantumiset yleensa kuitenkin maksavat organisaatiolle paljon aikaa ja rahaa.
Yrityksessa on ensiarvoisen tarkead, ettd kaikki viestintd lahtee omasta
henkil6kunnasta. Heidankin tulee muistaa, ettéd kaikella tekemiselld, sanomisella ja
eleilla voi olla vaikutusta yrityksen imagon luomiseen suhteessa sidosryhmiin. Tamén
vaikutuksella tulee muistaa, ettd imagolla on merkitystd menestyksen kannalta.(Alaja
2000, 37; Vuokko 2004, 107-109.)

2.4 Yrityskuva ja graafinen ilme

Visuaalisen yrityskuvan tarkoituksena on symbolisoida niitd arvoja ja periaatteita,
joita yritys pitaa itse tarkeind. Yrityskuvan tulee antaa viestia siitd, ettd millaisia
tavoitteita, arvostuksia yrityksella on, seké kertoa jotakin yrityksen

persoonallisuudesta ja omaleimaisuudesta.

Kun yritykselld on kuva siitd, mitd se toiminnallaan hakee, silla on myds ehja
identiteetti. Yrityksen valitessa tyokaluja omalle profiloinnilleen ja visuaaliselle
linjalleen, on hyva muistaa, ettd sen kaikki visuaaliset linjaukset ja viestinnan osa-
ratkaisut ndkyvat kaikessa sen julkisessa toiminnassa. Tahan voidaan siis laskea niin
tunnusvarit, typografia, symbolit kuin merkitkin. Hyvin méaritelty ja paatetty
visuaalinen linja on selkeda viestintaa seké saastaa rahaa. Selkeilla visuaalisilla
linjauksilla yritys vahvistaa mielikuvia itsestaan sidosryhmien, seka kohderyhmien
mielessd.(Nieminen 2004, 41-43.)

Yritykselle on siis tdrkedd sen graafinen ilme ja sen tavoitteellisuus. Graafiseen
ilmeeseen voidaan katsoa kuuluvan yrityksen liikemerkki, logo, tunnusvarit,
typografia seké tunnuskuvat. Yrityksen tavoitteellinen ilme on tunnistettavaa seka
positiivista yritysmielikuvaa vahvistavaa. llmeen tulisi olla myos kilpailijoista
erottuvaa, jotta se ei hukkuisi suureen tarjontaan. Graafisen ilmeen tulee myds ottaa
huomioon kohderyhménsa siten, ettd graafinen ilme on sopivaa kohderyhmélle. On
myos tarkeaa ettd ilme tukee yrityksen liikeideaa ja on persoonallinen, yrityksensé

nakoinen.
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Valittuaan graafisen ilmeensd, yrityksen tulee kayttaa sita kaiken viestintdnsa
yhteydessé, jotta sanoma olisi mahdollisimman tehokas ja yhdenmukainen. (Nieminen
2004, 90.)

Tunnusvérit ovat pelkistetyimmilladn kertomus siitd, mitd yritys haluaa kertoa
itsestdén. Vérit yhdessa yrityksen logon ja litkemerkin kanssa kertovat yrityksesta
pienoismallina, kuten asiakaskohderyhmistd, liikeideasta ja arvoista. Monien yritysten
lanseerausten yhteydessa tavallisetkin kuluttajat paasevat kuulemaan selityksia

yrityksen graafisen ilmeen valinnoista.(Nieminen 2004, 100, 103.)

3. MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOJA

Kuten aiemmin opinndytteessa tuli esille, voidaan markkinointiviestinta jakaa osiin
monella tavalla. Koordinoimalla markkinointiviestinnén osa-alueita yhtenaisiksi, on
yritykselld hyvét peruselementit ulkoiselle toiminnalleen. T&ssa luvussa kasitellaan

FC Lahden hyddyntamid markkinointiviestinnan eri osia.

Markkinointiviestinnan osat erottuvat toisistaan muun muassa kohderyhman,
tavoitteiden seka kaytettavien keinojen suhteen. Mainonta on tarkedd, kun halutaan
tehda yritysta tunnetuksi, herattad kiinnostusta. Myyntitydn merkitys kasvaa kalliiden
ja merkittavien tuotteiden viestinnéssa ja markkinoinnissa seka yritysten valisissa

kaupankaynneissa.

Menekinedistamiselld haetaan esimerkiksi tuote-esittelyjd, tapahtumien jarjestamista
ja sponsorointia. Tiedotus- ja suhdetoiminnalla tahdéatédén suhteiden hoitamiseen
yhteistyékumppaneihin, asiakkaisiin seka tiedotusvélineisiin. Monesti kysymykseen
tulevat erilaiset pr-tapahtumat seké lehdistotiedotteet. Yritykset kéyttavat
markkinoinnin osia yhdistelmind, riippuen siitd, millainen vaihe yrityksen
toiminnoissa on parhaillaan menossa. Monesti osatekijat tukevat parhaiten
toisiaan.(Bergstréom & Leppanen 2002, 132-132.)



3.1 Mainonta

Mainonta on tunnistettavissa olevan mainostajan maksamaa, l&hinna
joukkoviestimissa tapahtuvaa tiedottamista tavaroista, palveluista tai tapahtumista.
Mainonnan tehtdvana on viestia nopeasti ja tehokkaasti tuotteesta. Mainonnalla on
monia tavoitteita, kuten tiedottaminen tuotteen hinnasta ja saatavuudesta, eduista ja
hyddyistd. Mainonnalla halutaan heréttad ostohaluja seké luoda asiakassuhteita.
Kohderyhmiin vaikuttaminen on myés mainonnan yksi paatehtavisté.(Lahtinen &
Isoviita 2004, 124)

Mainonnan apuna kéytetadn eri medioita, eli mainosvalineitd. Bergstromin ja
Leppésen(2002) mukaan mainonnan muodot voidaan jakaa kolmeen kategoriaan:

Mediamainontaan, suoramainontaan sekd muuhun tdydentdvaan mainontaan.

3.11 Mediamainonta

Mediamainonta voidaan jakaa erilaisiin osiin ja sen kdyttoa voidaan tutkia laajasti.

Lehtimainonta, tv-mainonta, radiomainonta, ulko- ja lilkennemainonta,
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verkkomainonta seké elokuvamainonta kuuluvat mediamainonnan piiriin. Suosiotuin

mainosmuoto medioissa on edelleen ylivoimaisesti lehtimainonta, joka on pitanyt
osuutensa vahvana vuodesta toiseen. Nykyaan nousevaa mainonnan alaa on

verkkomainonta, joka on hiljalleen nostanut osuuttaan mainonnan kentéssa.

Kéytannossa vuonna 2003 verkkomainonnan osuus oli 1,6% ja vuonna 2006 sen 0ssus

nousi neljaén prosenttiyksikkoon(Kuvio 1). (Bergstrom & Leppanen 2002, 134.)
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Ulkomainonta
3 9% Sanomalehdet

Elokuvamainonta 48 %

0,1%

Verkkomedia-
mainonta

4%
Radio/

4%

Kaupunki- ja
noutopistelehdet
6 %

Televisio
20 %

Aikakauslehdet
16 %

Kuvio 1. Mediamainonnan jakautuminen vuonna 2006. (Mainostajien liitto 2006)

Lehtimainonta

Lehtimainonta on siis suosituin mediamainonnan muoto. Lehdet voidaan vield jakaa
sanomalehtiin, aikakausilehtiin, seka kaupunki- ja ilmaisjakelulehtiin. Suomalaiset
ovat ahkeria sanomalehden lukijoita. Silld on myds muita hyvia ominaispiirteita, jonka

johdosta sita pidetdan hyvana mainosmediana.

Sanomalehdessé ilmoituksen saa jo seuraavaksi paivéksi, eli se on nopea media.
Lisaksi sanomalehted pidetdan luotettavana mediana ja tiedonl&hteena.
Sanomalehdessa mainoksen kohdistaminen halutulle kohderyhmélle on onnistunutta.
Mainoksen voi sijoittaa sanomalehdesséd omaan teemaan sopivalle sivulle, kuten
urheilutapahtumien mainostamisen lehden urheilusivuilla. Sanomalehden huonona

puolena koetaan se, ettd se on lyhytikdinen ja sen on tehottava julkaisupéivanaan.

Aikakauslehdet ilmestyvat sanomalehtea harvemmin tietylld aikavélilla. Suomessa
ilmestyy n. 2500 erilaista aikakauslehted. Aikakausilehtien mediavahvuuksia ovat sen
visuaalisuus, lehden pitka kayttoikéa sekd sanomalehted parempi painojalki. Lisaksi
ilmoitus voidaan valita omiin suuntauksiin sopiviin julkaisuihin. Huonona puolena
koetaan lehden ilmestymisvili, joka ei ole yhta tihed kuin sanomalehdella. (Bergstrém
& Leppénen 2002, 137; Lahtinen & Isoviita, 2004, 129.)
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Tv-mainonta

Televisiomainonta on toiseksi suurin ryhma mainonnan mediakentassé(18%).
Mainosvalineen se on varsin monipuolinen. Tv-mainoksia voidaan l&hettd4 seka
valtakunnallisesti tai alueellisesti. Televisio my0s tavoittaa suuren osan suomalaisista.
Mainos voidaan kohdistaa halutuille kohderyhmille, joko ohjelman tai kellonajan ja
kohderyhmén mukaan. Tv-mainoksissa on my6s hyva mahdollisuus kéyttaa erilaisia
tehokeinoja oman valinnan mukaan. Sanoman perille meno on myds nopeaa ja silla on

hyvé toistomahdollisuus.

Tv-mainonnan huonoina puolina voidaan kokea sen kalleus. Mainoksen tekemiseen
tarvitaan yleensd ammattiosaamista ja se on yleisestikin kalliimpaa, kuin kampanjointi
muissa medioissa, vaikka asiakas kontaktien maaré on suuri. Televisioldhetysten ja
kanava uudistun my6ta tv-mainonta saa uusia ulottuvuuksia ja uusia kanavia nyt ja

tulevaisuudessa.(Bergstrom & Leppénen 2002, 139.)
Radiomainonta

Paikallisradiomainonta aloitettiin Suomessa vuonna 1985. Radio on nopea
mainosvaline ja sen aiheina ovat yleensé imagomainonta, esittelyt, liikkeen sijaintiin,
aukioloaikoihin, alennusmyynteihin ja ostosvinkkeihin liittyvat mainonnat ja
tiedottamiset. Haasteena tdssa mainonnassa on kuvanpuute. Radiomainonnan
tehokeinoina kaytetaankin aanitehosteita ja puhetta. Radiomainonnassa on myods
toistomahdollisuus ja sen tekeminen on nopeaa ja halvempaa tuottaa kuin tv-
mainonta. Radiomainonnan tulee olla myds ilmeikésté ja selke&a. Radio on harvoin
yrityksen ainut mainonnan valine ja silla yleensa tuetaan muuta mainontaa.(Lahtinen
& Isoviita 2004, 138.)

Ulko- ja litkennemainonta

Ulkomainonnalla tarkoitetaan ulkona tapahtuvaa mainontaa ja se kohdistuu kaupungin
keskustaan, teiden varsille, ostoskeskusten lahettyville seka toreille. Varsinaista
ulkomainontaa ovat julisteet, mainostaulut lyhtypylvaissa ja roskakoreissa, mainokset
bussipysakeilla seké erinéiset mainospilarit.(Lahtinen & Isoviita 2004, 137.)

Ulkomainonta nakyy l&hes joka puolella ja siltd on vaikea valttya, vaikka monesti

ihmiset eivat mainontaa edes tiedosta.
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Ulkomainontakin yleensé tukee muuta mainontaa ja siltd vaaditaan monesti
pelkistdmistd, koska mainosta katsotaan useasti vain vahan aikaa. Ulkomainoksilla
muistutetaan tuotemerkistd, kerrotaan tarjouksista ja heratelld&n mielenkiintoa.
Ulkomainonta on yleensé aina kampanjaluontoista ja se kestaa tietyn ajanjakson.
Ulkomainonnan tehokeinoina kaytetdan, mm. kuvia, sanontoja, yrityksen liikemerkkia
sekd logoa. Ulkomainoksia kéytetdan yleensd myds suurissa sarjoissa, jotta sen
kattavuus saadaan laajaksi, tosin talloin myos kustannukset saattavat nousta melko
isoiksi.(Bergstrom & Leppanen 2002, 135.)

Liikennemainonta koetaan osaksi ulkomainontaa ja se eroaa siita osaksi siten, etta se
on liikkuvaa mainontaa ja mainostaa ihmisia myods heidan liikkuessa.
Liikennemainontaa ovat esimerkiksi bussien ja taksien kylkimainokset. Myo6s
kulkuneuvojen sisukset ovat litkennemainonnan paikkoja. Pitkaaikaiselle
ulkomainonnalle ominaisia paikkoja ovat muun muassa urheiluhallit, rakennusten
paadyt, seka rautatie-, lento- ja metroasemat. Ulkomainonnan ongelmana ovat sen
rajoitukset, kuten mainostilojen varausvaikeudet, kohdistamisen vaikeus seka alttius
ilkivallalle.(Lahtinen & Isoviita, 2004, 137.)

Verkkomainonta

Verkkoympéristdssa tapahtuvan mainonnan osuus on ollut jo jonkin aikaa nousussa,
joskin sen oletettiin olevan viel&dkin nopeampaa mité se on ollut. Vuonna 2006 sen
osuus oli noussut noin neljdén prosenttiin. Mainostaja tavoittaa Internetin kautta
parhaiten nuoria, seka aktiivisesti tyéeldmassa olevia henkildita. Eniten Internetissa
kaytetaan erilaisia hakupalveluita, keskusteluryhmid, linkkilistoja seka uutispalveluita.
Verkkomainonnassa ovat kaytdsséd mainospainikkeet eli bannerit, joiden avulla p&asee
etenemdin mainostajan haluamaan osoitteeseen ja linkkiin. Mainospaikkojen
jakelijoiden mééara kasvaa koko ajan. Verkkomainonta on nopeaa ja tarjoaa
mahdollisuuden nopeille muutoksille. Verkkomainonnan tehokkuutta on myds helppo
seurata. Yritysten on hyva muistaa, ettd kotisivut itsesséén eivét ole
verkkomainontaa.(Bergstrom & Leppanen, 2002, 146.)

Verkkosivujen mainostilaa vertaillaan esimerkiksi sivujen kavijamaérilla ja

kayntiajoilla. Verkkomedioiden tehoa on haasteellista tutkia, koska sivujen kévijoita
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tutkitaan monella eri tavalla. Verkkomainonnan on tarkoitus olla vuorovaikutteista ja

muuta mainontaa tukevaa.

Sen hinnoittelukin voi olla osatekijoéiden summa kuten mainospainikkeiden
klikkausten mééara, kavijaméaara ja mainoksen nakyvyysaika. On yleista, etta
mainosaikaa ostetaan tietyksi ajaksi kerrallaan. Mainosmedia saattaa ottaa
verkkomainonnan osaksi muuta kampanjaansa ja tarjota omille kotisivulleen
mainospaikan liittyen muuhun yhteistyéhén. Mainospaikka on mahdollista ostaa
suoraan medialta tai myyntiyhtitistad. Verkkomainonnan muodot kehittdvat kokoajan
samalla kun uusia ratkaisuja tuodaan markkinoille. (Bergstrom & Leppanen 2002,
146-147.)

3.1.2 Suoramainonta

Suoramainonta on mainonnan toinen kategoria ja se voidaan kasitt&a itsenédisena
kokonaisuutena. Suoramainonnalla on aina kohteensa. Suoramainonta on joko
osoitteellista tai osoitteetonta. Suoramarkkinointi on luonteeltaan tavoitteellista ja
kontrolloitua talletetun erillisen sanoman valitysta kohdistettuna tietylle
kohderyhmélle tai yksilolle.

Yritysten, jérjest0jen, virastojen ja aatteiden tiedottaminen voidaan myds laskea
suoramainonnaksi, samoin mainonta, joka ei tdhtda myyntiin. Suoramarkkinoinnin
tehokkuutta lisadvat kuva-, teksti- ja variominaisuudet. Liséksi tehokkuutta lisdavét
aisteihin vetoavat tuotteet. Suoramainonnalla voidaan katsoa olevan kolmenlaisia

tehtdvid. Nama ovat Informointi, muistuttaminen seka kehottaminen.

Informoinnilla pyritddn kertomaan hinnastoista ja tuotevalikoimista sek& luomaan
yrityskuvaa ja tiedottamaan. Muistuttamisella haetaan ns. tervehtivéa vaikutusta.
Tervehdyksilla mainoslahjoineen, sek& muilla rekvisiitoilla halutaan muistuttaa
kohdetta yrityksesta. Kehottavalla toiminnalla pyritdédn myyntiin ja kehotetaan
kohdetta toimimaan, esimerkiksi nopean varaajan eduilla.(Lahtinen & Isoviita 2004,
139.)
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Suoramainonnassa osoitteellinen mainonta kattaa kaksi kolmasosaa siitd. Tallgin
mainonta kohdistetaan tarkkaan kohdistetuille kohderyhmille. Osoitteellisessa
suoramainonnassa on térkeéa, etta osoitteistot ovat ajan tasalla. Yrityksell& tulee olla
selked asiakasrekisteri omista asiakkaistaan. Osoitteistoja on myds hankkia lain
sallimissa rajoissa. Esimerkiksi muilta yrityksilta on mahdollista ostaa rekistereité, tai

vaestorekistereitd voidaan kayttad hyvéksi.

Suoramainonta on yleensd kampanjaluonteista toimintaa seka toistoa vaativaa. Lisaksi
sen tulee olla hyvin suunniteltua ja mainonnan tehoa on varsin helppo tarkastella
mainostajan saamien vastausten perusteella. Suoramainonnan eduksi voidaan katsoa
sen luottamuksellisuus, seké& sen mahdollisuus pysya kilpailijoilta salassa. Vaikkakin
tietotekniikka on kehittynyt valtavasti, ovat tdrkeimmat keinot suoramarkkinoinnissa
edelleen erilaiset kirjeet ja esitteet.(lltanen, 2000, 210-211; Bergstrom & Leppanen
2002, 149-150.)

3.1.3 Tdydentdva mainonta

Edelld kuvattujen mediamainonnan ja suoramainonnan liséksi yrityksilla ja
organisaatioilla on mahdollisuus kayttaa néita taydentdvid mainosmuotoja
viestinnassaan. Tassa esitellddn muutamaa niiden muotoa. Nykyaan tdydentavia

mainosmuotoja syntyy koko ajan lis&é.
Toimipaikkamainonta

Pienille yrityksille toimipaikkamainonta on hyvinkin tarkedd. Yrityksesta ulospéin
suunnattu mainonta on hyvin tarkea, jotta asiakkaiden haalinta olisi helpompaa.
Ulospdin suunnattuja mainoksia ovat hintajulisteet, liput, viirit, tunnukset, teippaukset
ja yleensékin ulkoiseen nakyvyyteen liittyvat seikat. Naméa helpottavat yrityksen
ulkopuolella 16ytaméan ostopaikan. Ulospdin nakyvat mainokset antavat ulkopuolella
oleville henkil6ille mielikuvaa yrityksesta. Yrityksen ndyteikkuna on térked viestinnén
valine ja se viestittdd koko ajan yrityskuvaa. On ensiarvoisen tarkeda, etta

nayteikkunan nakymasta tehd&én houkutteleva ja hyvin organisoitu, jotta sen kohdalle
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pysahtyva nakee haluamansa ja 16ytaa esimerkiksi hinnaston. (Bergstrom & Leppéanen
2002, 151-153)

Yrityksien toimitilojen sisalla mainonnan tulee olla tiedottavaa ja mainosten tulee
muistuttaa asiakasta. Myymaloissa on yleista kayttad monenlaisia mainoksia seka
katseenvangitsijoita. Opasteet ja mainokset tulee asettaa niin, etteivat ne hairitse
asiointia. Kaiken kaikkiaan mainonta ja sijoittelu tulee olla helposti 16ydettavissa.
Myymaloiden lisaksi eri yrityksissa toimipaikkamainontaa tarvitaan muistuttamaan ja
tiedottamaa. Yrityksen toimitiloissa on hyva olla esilla yritysten tuotteita, seka
esitteitd yrityksisté.(Bergstrom & Leppanen 2002, 151-153.)

Sahkodpostimainonta

Yritysten valisessa markkinoinnissa eli business-to-business-markkinoinnissa
séhkopostin kdyttd mainosvalineend on hyvin yleistd. Hyvéssa asiakassuhteessa
sédhkdpostimainonta on osana yhteistyon tulosta, jossa asiakkaille, ihanne tilanteessa
heiddn omasta toiveestaan, lahetetddn tiedotteita ja mainoksia yritykselta. Yritysten
valisessa sahkopostin kéytdssa pitdd muistaa, ettd asiakkaalta pitaa pyytéa lupa
tiedotteiden ja mainosten lahettamiseen. Vastaanottajalla tulee olla myos helppo
vapaus irtisanoutua yrityksen tiedotuslistasta, jos han niin haluaa. Tallgin syyna
saattaa olla se, ettd saatavat mainokset koetaan roskapostina ja ne tukkivat
vastaanottajansahkopostin. Kuluttajiin kohdistuva séhkdpostimainonta on melko
hankalaa toteuttaa ja vahaistd, koska siihen tarvitaan vastaanottajan lupa. Yrityksilla
on taas toisistaan tiedot ylhaalla asiakassuhteen seurauksena tai hankittuina

yritysrekistereista.(Bergstrom & Leppéanen 2002, 155.)
Hakemistot ja luettelot

Erilaiset painetut tai verkkohakemistot ja luettelot ovat yrityksille monesti tarkea
viestintdkanava. Hakemistot kertovat asiakkaalle tiedot myyjéastd, toimialasta
yhteystiedot sekd sijainnin. Hakemistojen kéyttavat jo hankinnastaan pééattaneet.
Yritykselle on monesti tarked4 olla mukana oman alansa hakemistoissa ja luetteloissa
tai yleishakemistoissa, koska hakemistoja selaava ostaja yleensé haluaa vertailla eri
kohteita.(Bergstrom & Leppanen 2002, 155.)
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3.2 Menekinedistaminen

Menekinedistaminen eli myynninedistamistoiminta tarkoittaa toimintaa, jolla halutaan
tilapdisilla toimenpiteilld vaikuttaa yrityksen myynnin ja menekin parantamiseen.
Menekinedistaminen tukee yleensa yrityksen tekem&d myyntityota sekd mainontaa. Se
siséltaa niitd markkinointiviestinnén keinoja, joilla tarjotaan jakeluketjuille,
jalleenmyyjille, omalle organisaatiolle seka kuluttajille sellaisia yllykkeita, etta
tuotteen tai palvelun menekki kasvaa. Yleensa tuo etu on rahallinen tai muu kayttéjan
saama etuisuus. Yllykkeiden tarjoamisen ajatuksena on, ettd palvelun tai tuotteen
normaalia hintaa tai arvoa alentamalla, lisatddn myos sen haluttavuutta.(Vuokko 2003,
246-247.)

Menekinedistamisen keinoja voidaan myos tarkastella sen perusteella, kenelle se on
suunnattu. Kohderyhmid saattavat olla niin jakeluketjut, kuin lopulliset asiakkaatkin.
Jakeluketjuihin kohdistuvalla menekinedistamiselld pyritaan siihen, etta ketjut
panostaisivat juuri kyseessé olevaan yritykseen eivatké kilpailijoihin. Jakeluketjuun
kohdistuvien toimenpiteiden tavoitteena on uusien tuotteiden esittely seka
jakelupeiton kasvattaminen. Lisaksi pyritadn kasvattamaan omien tuotteiden maaraa
myynnissa ja parantamaan sen sijoittelua. Edistamisellda on myds vaikutusta
jakeluketjun motivaatioon seka tavoitellaan sidosryhmésuhteen
vahvistamista.(Vuokko 2003, 251.)

Asiakkaisiin kohdistuvalla menekinedistdmiselld tavoitellaan asiakkaan kynnyksen
pienentamistd, jotta tuotetta kokeiltaisiin. Lisaksi sill& pyritdén ostopaatdksen
nopeuttamiseen seké lisédmaan tuotteen tai palvelun kayttoa. Asiakas- ja
ostouskollisuuden parantaminen yritys- ja tuotekuvan kehittdminen ovat myos téarkeita
myynninedistamistavoitteita. Myynninedistamiskeinoina asiakkaille tarjotaan
esimerkiksi kuponkeja, etuisuuksia, tyytyvéisyystakuita, ilmaisndytteita seka tuote-
esittelyja ja Kilpailuja. Jalleenmyyjien ollessa kyseessa, on mahdollista tarjota erilaisia
avustuksia ja osallistua jarjestelyihin sekd kustannuksiin. Jalleenmyyjille on myds
mahdollista jakaa palkintoja esimerkkiné hyvastd myyntitydsta yrityksen tuotteen
suhteen.(Lahtinen & Isoviita 2004, 146-147.)



19

Messut ovat nykypdivana hyvéa paikka menekinedistamiselle. Messut tuovat
yritysasiakkaille kuin myos tavallisille kuluttajillekin mahdollisuuden hakea jotain
uutta. Messut ovat yritykselle aina haastava paikka ja silloin esittelyt ja tuotteiden
esille tuonti taytyy suunnitella huolella. Nayttelytila pitaa olla kunnossa ja
henkil6kunnan tulee olla asianosaavaa. Yrityksen tulee myds panostaa

materiaaleihinsa ja messuilta pyritdan keradmaan tietoja asiakkaista.

Sponsorointi on myds nykypaivan menekinedistdamiskeino. Silla tarkoitetaan tuetun
kohteen imagon antamista korvausta vastaan yrityksen markkinoinnin tueksi.
Sponsorointia ei pida sekoitta hyvéantekevéisyyteen. Sponsoroijan on saatava hyoty
kohteestaan ja sen tulee sopia sen arvoihin. Hyddyn tulisi siis olla molemmin puolista.
Tavoitteena on saada oma tuote ja lilkemerkkinékyviin.(Bergstréom & Leppanen 2002,
180.)

3.3 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhdetoiminta, eli pr-toiminta on organisaation johdon seké henkilékunnan
suunnitelmallista sekd vahvistamaa toimintaa, jolla pyritdan luomaan, yllapitaméaan
sekd vahvistamaan myonteistd asennetta yritystd ja sen organisaatiota kohtaan.
Suhdetoiminnan tavoitteena on luoda hyvaa kuvaa yrityksestd, lisata sen
tunnettavuutta ja muuttaa asenteita yritystd kohtaan. Suhdetoiminnan varsinainen
paatehtédva on saada myotamielista suhtautumista yritysta kohtaan, eli ns. goodwill-
arvoa. Suhdetoiminta kohdistuu oman henkilokunnan liséksi organisaation
sidosryhmiin. Suhdetoimintaa pyritdén yleisesti rakentamaan pitkéjanteisesti.
Yrityksen sidosryhmiin kuuluvat sekd oma henkilokunta ettd sen vaikutuspiirissa

olevat. Namé& muodostavat siséiset sidosryhmat.(Alaja 2000, 204-205.)

Ulkoisella suhdetoiminnalla tarkoitetaan suhteiden hoitamista yhteistydkumppaneihin,
lehdist6on, viranomaisiin sek& suureen yleisoon.(Lahtinen & Isoviita 2004, 150.)
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Suhdetoiminnan tavoitteet ja keinot vaihtelevat sidosryhman mukaan ja kohderyhman
mukaan. On tarkedd, ettd yrityksell& ovat suhteet kunnossa asiakkaisiin,
yhteisty0Okumppaneihin, seké péattdjiin. Tarkeitd ulkoisen suhdetoiminnan muotoja

ovat muun muassa

e asiakastapahtumat ja yritysvierailut

e tiedotteet, vuosikertomukset, tiedotustilaisuudet, Internet-sivut ja

muu julkinen informaatio
e avajaistapahtumat ja merkkipéivatilaisuudet

e huomionosoitukset eri sidosryhmille, kuten muistamiset ja kutsut

yritystilaisuuksiin tai vieraaksi.
(Vuokko 2003, 286-287.)

PR-toiminta on usein siis henkilésuhteiden hoitamisesta eri sidosryhmien vélilla.
Yritykselle hyvaa henkilosuhteiden hoitoa on juuri sidosryhmien edustajien
kutsuminen omiin tilaisuuksiinsa. N&in se pyrkii henkilokohtaisilla kontakteilla

luomaan positiivista kuvaa itsestadn. (Bergstrom, Leppanen 2002, 182)

3.3.1 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on yksi tapa pitéé yll& suhdetoimintaa ja pr-kontakteja. Sen
maadrittelyyn on kdytetty monenlaisia eri tapoja. Tapahtumamarkkinointi késitetdén
yleisesti yrityksen mahdollisuutena viestida omien sidosryhmiensa ja kohderyhmiensa
kanssa tiettyd tapahtumaa hyvaksi kdyttaen. Tapahtumamarkkinointi tulee lahes aina

sitoa osaksi yrityksen markkinointistrategiaa ja markkinointiviestintaa.
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Jotta tapahtumamarkkinoinnin tunnuspiirteet tayttyvat, tulee alla olevien ehtojen

tayttya.
e Tapahtuma on etukéteen suunniteltu.
e Tapahtumalla pitéa olla rajattu kohderyhma.

e Tapahtuma on kokemuksellinen, vuorovaikutteinen ja

elamyksellinen.

Tapahtumamarkkinointi on aina vuorovaikutteinen ja henkilékohtainen mainos- ja
markkinointivéline ja silla rakennetaan tai yllapidetddn mielikuvia jarjestédjasta.(Vallo
& Hayrinen 2003, 24,26.)

Tapahtumamarkkinoinnille tulee asettaa jokaisessa tapauksessa tavoite, joka on osana
yrityksen muita viestinta- ja markkinointistrategioita. Tapahtuman tavoitteena voi olla
yrityskuvan parantaminen, nakyvyyden lisdédminen, asiakassuhteiden hoitaminen,
henkil6kunnan motivoiminen, tai uuden myyntialueen haaliminen. Oleellista on, etta
yritys tietdd miksi tapahtuma jarjestetaan ja kenelle. Tapahtuman jalkeen palautteen
kerddminen on tarkead, jotta koetaan péastiinko tavoitteeseen ja tayttyivatko
osapuolten odotukset.(Vallo & Hayrinen 2003, 28, 38.)

Kuten suhdetoiminnan ensimmaisessé kappaleessa tuli ilmi, tapahtumat ovat osa
organisaation markkinointia seka viestintaa ja ulkoista suhdetoimintaa.
Tapahtumamarkkinointia voidaan hyodyntéa kaikenlaisiin tapahtumiin, kunhan sen
ehdot tapahtumalle tayttyvéat. (Vallo & Hayrinen 2003, 42).

3.3.2 Tiedottaminen

Tiedottaminen on yksi markkinointiviestinnan keino ja se on erittdin tarke&ssa roolissa
muiden markkinointiviestinndn osa-alueiden kanssa. Nykypéaivané tiedottamisen ja
julkisuuden tarve on kasvanut suuriin mittoihin. Tiedottaminen on yritykselle,
esimerkiksi urheiluseuralle parasta mahdollista mainosta itsestdén. Tutkimusten
mukaan on todettu, ettd hyvalla tiedottamisella saatu medioissa julkaistu juttu on

teholtaan moninkertainen verrattuna maksettuun mainokseen, joka ei valttdmatta sen



22

kohderyhméa niin tehokkaasti tavoita. Kuluttaja ajattelee, etta asia ja uutinen
yrityksestd ovat tarkeitd, kun se on oikein eri medioissa, esimerkiksi luotettavassa
sanomalehdessa julkaistu. Tiedotuksen ansiosta julkaistu uutinen yrityksesta luo sille
uskottavuutta.(Alaja 2002, 178-179.)

Julkaistu uutinen eri medioissa on esimerkiksi urheiluseuralle aina positiivinen asia,
oli sitten kyse pelaajakaupoista, pelituloksista tai seuran muista toimenpiteista.
Tiedottamisen ldhtokohtana tulee pitad informatiivisuutta, eli tiedotteessa pitaa olla
asiaa, joka on todellista ja kiinnostavaa. Avoimuus on hyvé signaali median kanssa
tehtavalle yhteistyolle. Tiedottaminen on myds edullinen viestinté- ja mainoskeino ja
tarkeinta siind on sen tarkka suunnittelu, ei niink&an taloudelliset panostukset.
Tiedottamisen tehokkuus ja voima piilevét sinnikkyydessa. Saannéllinen
tiedottaminen palvelee mediaa, sek& myds muita sidosryhmien edustajia.
Uutiskynnyksen ylittdminen on myds tarkedd huomioida tiedottamisessa. On siis
tarked4 ottaa huomioon tiedotetta laatiessa, onko se missa maarin mediaa kiinnostavaa
ja onko tiedotteen uutiskynnys valtakunnallinen vai paikallinen.(Alaja 2002, 179-
180.)

3.3.3 Lehdistotilaisuus

Lehdisto- tai tiedotustilaisuus kasitetadn yrityksen tai vaikka urheiluseuran
jarjestdamana tapahtumana ja tilaisuutena. Sen jarjestaminen tulee kyseeseen, kun
kerrotaan yrityksessé tapahtuvista tarkeistd tapahtumisista tai ratkaisuista. Kyseessa
voi olla esimerkiksi yrityksen henkildstoon tai tuotteeseen liittyvé julkistus tai
omistuskaupat. Tiedotustilaisuutta jarjestettdessa tulee muistaa, etta siiné tulee
merkittdva uutinen kyseessd, joka todella medianedustajia kiinnostaa.
Tiedotustilaisuuden jarjestdjan tulee muistaa, kuten tapahtumissa yleensékin, etta
osallistujien ja kutsuttujen odotukset tulee tayttaa, eli he saavat sitd, mitd on luvattu.
(Vallo & Hayrinen 2003, 76-77.)

Tiedotustilaisuuden jarjestaminen vaatii aina tarkkaa suunnittelua. Tilaisuutta
kannattaa hyddyntaa ja panostaa sen toteuttamiseen. Yrityksilla, esimerkiksi
urheiluseuroilla on oltava tarkat listat siitd, keté tiedotustilaisuuteen kutsutaan.
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On hyvé kartoittaa etukateen, ket tilaisuuteen kutsutaan ja mille medioille kutsu
suunnataan. Yleensa kutsut lahetetédan joko paikalliselle tai valtakunnalliselle
medialle, joskus myos molemmille, riippuen esimerkiksi paikkakunnan koosta ja asian
vaikutuspiiristd. Monesti kutsut lahetetaan paatoimittajille tai toimituspééallikaille.
Suurimmissa medioissa, kuten sanomalehdissé, ovat myds yleensé alaan liittyva

toimitus, kuten urheilutoimitus ja toimittajat.(Alaja 2000, 181.)

Tilaisuuden jarjestajan on hyva ottaa huomioon, missa tiedotustilaisuus jarjestetaan.
Yleensd tiedotustilaisuudet koskevat yritystd, joten sen toimintaan liittyvat toimitilat
ovat télle otollinen ratkaisu. Paikan taytyy myos tayttaa kriteerit niin, etta
medianedustajat pystyvét seuraamaan tilaisuutta ja toimittajat on helppo kutsua sinne.
Kutsut tiedotustilaisuuteen on hyva lahettad hyvissa ajoin ennen tilaisuutta. Tosin,
esimerkiksi urheilumaailmassa paatoksia saatetaan tehda nopeallakin tahdilla, joten
kutsujen l&dhettdminen hyvissa ajoin voi olla hankalaa. Kutsut eivat saa paljastaa
uutista kokonaan, jotta uutisointi sailyisi aina tiedotustilaisuuteen saakka. Vain
tarvittavat tiedot tiedotustilaisuudesta kerrotaan.(Alaja 2000, 182.)

Tiedotustilaisuuden alkaessa yrityksen on hyvé julkaista aiheesta oma kirjallinen
tiedotteensa median edustajille, josta kdy ilmi faktat uutisoitavasta aiheesta.
Tiedotustilaisuuden anti tdydent&a tiedotteen antamia tietoja. Tiedote julkaistaan myds
tiedotustilaisuuden aikana niille medioille, jotka eivéat paikalle paésseet.(Vallo &
Héyrinen 2003, 77.)

3.34 Sponsorointi

Sponsorointi kasitetaan yleisesti keinona viestié tavoitetulle kohderyhmélle
vuokraamalla sponsoroinnin kohteen imagoa ja mielikuvaa omaan kayttoon.
Sponsoroinnin kohteena saattaa olla urheilija tai urheiluseura, kulttuurin edustaja,
tapahtuma, jarjesto tai ryhma. Sponsoroinnin erityispiirteend on sen vastikkeellisuus ja
yhteisty6 sekd sponsoroijan, ettd sen kohteen valilla. Tavoitteena on tilanne, jossa
yhteisty6 tuo hyotya yhteistydsuhteen molemmille osapuolille. Sponsorin

synonyymina voidaan ajatella yhteistyokumppania.
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Sponsoriyhteistyd on yksi urheilumarkkinoinnin Kilpailukeino ja onnistuessaan se

antaa urheilukohteelle paljon kilpailuetuja. (Alaja 2000, 105.)

Lipposen ja Alajan mukaan urheilusponsoroinnin kohde saattaa olla urheilija tai
urheiluseura tai tapahtuma, urheilun tv-ohjelma tai muuten urheiluun liittyva tapaus.
Urheilusponsorointi on osa yrityksen markkinointiviestinnan keinoja ja kokonaisuutta.
Urheilusponsoroinnin tulee olla myds seké sponsoroijan, etta kohteen etujen
mukaista.(Alaja 2000, 105.)

Sponsoroinnilla saattaa olla monenlaisia tavoitteita, joilla haetaan myonteisia
vaikutuksia omaa yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Tavoitteista tarkeimpénd ndhdéén
mediajulkisuuden ja ndkyvyyden lisdédminen, seka yrityksen ja sen tuotteen
tunnettuuden lisd&minen. Sponsoroinnilla voidaan hakea myds imagollista ja mainetta
parantavaa merkitystd, seka vastataan Kilpailijoiden toimenpiteisiin.
Sidosryhmésuhteita voidaan myds hoitaa sponsoroinnilla ja se voidaan nahda
menekinedistamistoimenpiteend. (Vuokko 2003, 304.)

Sponsoritapaamisissa on my6s mahdollisuus asiakassuhteiden yll&pitoon sek& osoittaa
vieraanvaraisuutta kutsumalla asiakkaitaan ja sidosryhmiéan tapahtumiin.
Sponsorisuhde antaa yritykselle mahdollisuuden sopia kohteen kanssa jarjestelyista,
joihin sponsoriyhteisty6 antaa mahdollisuuden. Sponsorisuhteen yleisend muotona
ovat kohteen tarjoamat vip-palvelut sekd vapaalippujen jako yhteistyokumppanille ja
sidosryhmille. Sponsorilla on myds mahdollisuus mainontaan tilaisuuksissa.
Esimerkkina voi olla urheilutapahtuma, jossa kenttdmainokset,
otteluohjelmamainokset, &animainokset ja tulostaulumainokset ovat hyvin yleisia.
N&amaé toimenpiteet ovat yleensd osana isompaa yhteistydsopimusta. (Vuokko 2003,
304- 305; Lahtinen & Isoviita 2004, 150.)

Mainostajien Liiton tekeméan sponsoribarometrin mukaan vuonna 2006 suosituimpia
sponsoroinnin kohteita olivat urheilun ja kulttuurin kohteet. Mainostajien liiton noin
400 yrityksesta 86 % oli sponsoroinut urheilua, suosituimpana muotonaan
joukkueurheilu 54 %:n osuudella. Muut urheilun sponsorointikohteet olivat
yksiléurheilijat (41%), nuorisoliikunta (39%), seka tapahtumat (37%). Kulttuurin
kohteet olivat toiseksi suosituin sponsoroinnin kohde, sité oli tukenut 46 % yrityksista.
(Mainostajien liitto 2007)
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4 CASE: JALKAPALLOSEURA FC LAHTI

FC Lahti ry on lahtelainen jalkapalloseura, joka on perustettu vuonna 1996. Seura
perustettiin jatkamaan lahtelaista edustusjalkapalloilua huipputasolla, kun Lahden
Reipas ja FC Kuusysi joutuivat taloudellisiin vaikeuksiin 1990-luvun puolivélissa.
Kaupungissa paadyttiin jatkamaan toimintaa edustusjalkapallon huipputasolla yhden
joukkueen voimin ja ndin FC Lahti syntyi, kun kaksi perinteikésté lahtelaisjoukkuetta
paasivat sopuun edustusjalkapallon jatkamisesta. Junioritoiminta séilytettiin kuitenkin
seka Reippaalla, ettd Kuusysilla, mutta edustusjoukkueena aloitti siis uusi joukkue. FC
Lahti aloitti pelinsé Suomen toiseksi korkeimmalta sarjatasolta vuonna 1997, ja
vuodeksi1999 se nousi maan péésarjaan Veikkausliigaan, jossa se on siitd saakka
pelannut. Parhaimmillaan FC Lahti on sijoittunut sarjassa viidenneksi vuonna 2003.
Se on myos selviytynyt Suomen Cupin loppuotteluun vuonna 2002, seka voittanut
Liigacupin kevéalla 2007. (FC Lahti 2007)

FC Lahden toimintaa voidaan hyvinkin verrata yrityksen toimintaan. Sen vuosibudjetti
on vuosittain jonkin verran alle miljoona euroa, joten sen toiminta vaatii siis
ammattimaista osaamista. Taten seurassa hyddynnetdan vahvasti yritystoiminnan
muotoja muun muassa markkinointiviestinnan osalta. Seuran tavoitteena on menestyéa
niin urheilullisesti, kuin taloudellisestikin, mik& on vuosien saatossa huomattu erittéin
haastavaksi yhtaloksi. Opinndytetyon kéytdnnon osassa keskitytadn FC Lahden

markkinointiviestintdan ja sen tunnuspiirteisiin.
Veikkausliiga

Veikkausliiga on organisaatio, joka hallinnoi Suomen jalkapalloilun paésarjaa.
Veikkausliigaa pelataan vuosittain 14 joukkueen sarjana, joka pelataan
kaksinkertaisena sarjana ja jonka voittaja on jalkapallon Suomen mestari. Se on
perustettu vuonna 1989 yhdessa Suomen huippuseurojen sekd Suomen Palloliiton
kanssa. Samalla nimelld liigaa on pelattu vuodesta 1992. Liiga panostaa toimillaan

valtakunnallisiin vaikutuksiin.
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Liigan periaatteena on hallinnollisten tehtévien lisaksi jasenseurojensa, mukaan lukien
FC Lahden, markkinoinnillinen ja taloudellinen tukeminen. Veikkausliigan
toiminnassa pyritdan kautta linjan yhtendiseen tarinaan sen toteuttamassa viestinnéssa.
Veikkausliigan markkinointiviestipaéllikké Sami Vernon mukaan ndain mahdollistuu

suomalaisen huippujalkapallon kehittyminen.(Verno 2007)

4.1 Padkohderyhmana juniorit ja perheet

Jalkapalloseura FC Lahden markkinoinnin seké viestinnén padkohteina koetaan
lahtelaiset jalkapallojuniorit seka perheet. Lahtelainen juniority® on jo pitkaan ollut
perinteisesti laadukasta ja vetanyt paljon harrastajia pelikentille. FC Reipas seka FC
Kuusysi ovat junioritoiminnassaan valtakunnan huippua. Ndma kaksi seuraa sisalsivat
vuonna 2007 yhteensd yli 1100 jalkapallon harrastajaa, joten jalkapallosta

kiinnostuneiden nuorten potentiaali on merkittava.(FC Lahti 2007)

Kohderyhmamaarittelysséan FC Lahti kayttaa siis demograafisia seké& psykograafisia
tekijoitd. Tavoitellaan paikallisia junioripelaajia ja heidan vanhempiaan katsomaan
ottelua sekd pelaajia. Samaan aikaan nuorekkaalla ilmeelld haetaan lapsiperheité
otteluihin. Junioripelaajat ovat hyva ja potentiaalinen kohderyhmé. Heille on
mielekéstd markkinoida seké viestittad kaupungin edustusjoukkuetta ja pelaajia.
Monella juniorilla on varmasti omana unelmana pelata joskus kotikaupungin
edustusjoukkueessa ja otteluissa kdymalla paédsee seuraamaan nykyisia pelaajia ja
mahdollisia idoleitaan. Ammattiurheilussa, kuten siis myos jalkapallossa, yleiso on
sen elinehto. Aikaisempien kokemusten perusteella voidaan tarkastella

yleisdkeskiarvoja ja ennustaa, kuinka paljon suurin piirtein yleiséa on odotettavissa.

Junioreista ja perheistd FC Lahti hakee nimenomaan kasvua yleisoméaérilleen, jotka
ovat olleet yli 2000 katsojakeskiarvon jo vuosia ja sen lisdykseen panostetaan
vuosittain. Kohderyhmaansa kohtaan FC Lahti tekee paljon viestintdd. Kauden teemat

valitaan osittain suunnatuksi juuri junioreille.(Kantoluoto 2007)
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FC Lahti otti kaksi vuotta sitten kéyttéonsé niin sanotun vip-palvelun junioreille
otteluissaan. Sita kehitell4&n koko ajan lisdd. Tamén tarkoituksena on tarjota heille
katsomossa oma paikkansa. Katsomon ulkopuolella heille on tarjottu oma vip-
pisteensd, jossa on heille kohdistettua materiaalia tarjolla, kuten joukkueen julisteita,
pelaajakortteja, lukujarjestyksia ym. rekvisiittaa. Heille on myds tarjolla
virvokemyyntid, sekd mahdollisuus tavata pelaajia ennen ottelua, seké pyytaa heilta
nimikirjoituksia.(Kantoluoto 2007)

Tarkedna kohderyhmaén tavoitteluna pidettiin myos kauden 2007 avajaistapahtumaa,
miké& oli suunnattu perheille sek& junioreille. Tilaisuus jérjestettiin lahtelaisessa
kauppakeskuksessa yhteistydna seka sponsoreiden avustamana. Tilaisuudessa oli
mahdollista paasta kuulemaan pelaajahaastatteluja ja pelata pelikoneella
jalkapallopelid FC Lahden pelaajien kanssa. Lisaksi FC Lahden pelaajat esittelivét
taitojaan temppuilemalla pallon kanssa yleison edessd, mihin myds juniorit itse
paasivat mukaan. Tilaisuutta lahdettiin jarjestdimaén varovaisin, mutta toiveikkain
odotuksin. Tilaisuutta mainostettiin lehti-ilmoituksella, kausijulkaisussa, seka

tiedotettiin seuran omilla Internet-sivuilla.

Loppujen lopuksi voidaan todeta, ettd tapahtuma oli onnistunut, koska yleisoa ja
varsinkin nuorta vaked oli paikalla runsaasti. Paikallinen lehdistd oli myos paikalla,
joten tapahtuma sai ndin ollen jalkik&teen myds medianékyvyyttd. Muina
markkinointiviestinnan kohderyhminaan FC Lahdessa koetaan sen sidosryhmét, kuten

penkkiurheilijat, yhteistydkumppanit, medianedustajat sek& seuran omavéki.

Veikkausliigan markkinointiviestintdpaallikké Sami Vernon mukaan koko
Veikkausliigan suuren yleison pdédkohderyhmané ovat jalkapallon harrastajat
Suomessa. Suomessa on lahes puolimiljoonaa ihmistg, jotka ovat jalkapallon kanssa
tekemisissa ainakin kerran viikossa. Siind on hyva haaste liigalle hankkia liséa
potentiaalisia katsojia ja lajista kiinnostuneita, sekd suunnata viestintansa sen
mukaisesti. Liséksi Veikkausliiga panostaa kohderyhmilleen mediandkyvyyteen,
kuten tv-nékyvyyteen, netti-televisioon seké liigan itse maarittelemiin sidosryhmiin.
(Verno 2007)
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4.2 Imagoon panostetaan

Lahti on perinteikas urheilukaupunki ja myos sen jalkapalloperinteet ovat vaikuttavat.
Lahden Reipas ja Kuusysi menestyivét historiansa aikana vahvasti ja toivat

mestaruuksia sekd Suomen Cupin voittoja Lahteen.

Néiden kahden joukkueen perintona jatkaa FC Lahti lahtelaisen jalkapalloilun
huipulla. Vanhat seurat jattivat myos perintonddn menetyspaineet ja vahvan imagon
lahtelaiselle jalkapalloilulle. Lahdessa on totuttu menestymaén ja sitd toivottaisiin

myos jatkossa.

Markkinointipaéllikké Kantoluodon mukaan tdssa on suuri haaste koko seuran
organisaatiolle. Lahtelainen jalkapalloyleiso pitéisi saada tukemaan viela iéllisesti
nuorta seuraa realistisilla odotuksilla ja karsivallisesti. Lahtelaisen urheiluyleisén
luonne koetaan menestysuskolliseksi, ei niinkaan seurauskolliseksi. FC Lahdelta ovat
suuremmat menestykset vielé jadneet uupumaan. Vuonna 2002 se padsi Suomen
Cupin finaaliin ja kevaalla 2007 se voitti Liigacupin, josta se sai palkintorahaa.
Veikkausliigassa mitalisijat ovat vield jadneet puuttumaan. Tassé on siis myos haaste
imagon ja brandin luonnissa, koska urheilumenestys ei ole ollut aivan
odotettua.(Kantoluoto 2007)

FC Lahden puheenjohtajan Urpo Karjalainen toteaa, ettd toimintaa pyritdan
kehittdmaan koko ajan siihen suuntaan, etté edistysta tapahtuisi kokonaisvaltaisesti
seuran toiminnassa ja, ettd pyritadn yhtendiseen, sekd vahvaan toimintaan seuran

toiminnan parantamiseksi. Nain vahvistetaan myds seuran imagoa.(FC Lahti 2007)

Vuoden 2007 alussa FC Lahdessa otettiin seuran brandin seka imagon luonnissa uusi
askel. Seura lanseerasi ”Strategia 2010”-ohjelman, jolla seuran toimintaa pyritdan
kehittdmaan vuosi vuodelta niin, ettd seuran status ja visio saataisiin nostettua uudelle
tasolle. Talla hetkelld seura koetaan ehkéd hieman tasaiseksi ja héilyvéksi ja niinpa
ylospdin pyritdén systemaattisesti, kehittaméalla niin viestintad, yhteistydsopimuksia ja
sidosryhmasuhteita, unohtamatta tietenk&an tarkeda urheilullista menestysta ja
yleisdmadrien kohottamista. ” Tasapaksusta taaperruksesta ei voi nousta esiin,” toteaa
puheenjohtaja Karjalainen.(ESS 2007, 21, 28 )
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Hyvé imago toimii mielikuvan antajana ja antaa mahdollisuuden parempaan
suhtautumiseen seuraan. Hyvéaén imagoon on helppo suhtautua. Tutkimuksen
mukaan(2006) FC Lahden yhteistydkumppaneiden mielest4 tarkeintd FC Lahden
toiminnassa on paikallisuus ja luotettavuus, ne antavat kuvan seurasta ja sen visioista.
Samalla FC Lahdelta kaivattiin panostuksia, jotta imago tulisi viela selkeammaksi.
(Pylvéndinen 2006, 79.)

FC Lahden imagoon kaivataan siis selkeytta ja vahvuutta. Sen yleisdmaaréan kehitys ei
ole ollut toivottua (Kuvio 2). Samaan aikaan Veikkausliiga on sarjana nostanut

yleisokeskiarvoaan jo monena vuotena perakkain(Kuvio 3).

FC Lahden yleisomaarat
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Kuvio 2. FC Lahden yleistkeskiarvot 2003-2007. (Veikkausliiga 2007)
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Kuvio 3. Veikkausliigan yleisokeskiarvot 2003-2007 (Veikkausliiga 2007)

Vuonna 2007 keskiarvotavoitteena FC Lahdella oli 2500 ihmisté ja siita siis jaatiin
jonkin verran. Paremmalla urheilullisella menestyksella tamé olisi ollut
todenndkdisesti saavutettavissa. Tulevaisuuden visiona seuralla on tasainen

yleisomaaréan kasvattaminen. (Kantoluoto 2007)

Veikkausliigan toimitusjohtaja Jan Walldenin mukaan kaudeksi 2007 liigassa pyrittiin
15 % katsojakeskiarvon kohottamiseen edelliskauteen. Hanen mukaansa
katsojakeskiarvo on selked ja lahjomaton mittari suosion mittauksessa. Lisaksi
Veikkausliigalla on visiona olla tulevaisuudessa Suomen kiinnostavin urheilulaji ja
urheilubrandi.(Kauppalehti 2007, 8)

Markkinointiviestintapéaéllikko Vernon mukaan Veikkausliigan vahvuutena ndhdaan
myos se, ettd sen nakyvyys niin painetuissa medioissa, kuin televisiossakin on
lisddntynyt vuosittain. Hyvéana mittarina ovat olleet myds liigan omien Internet-
sivujen suosion kasvu vuosittain, seka vuonna 2007 ensimmaisté kertaa

yhteisyokumppanin kanssa toteutettu Netti-tv ja sen suosio.(Verno 2007)
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4.3 Visuaalisuus ja graafinen ilme yhtenaiseksi

Yritykselld ja urheiluseuroilla, kuten myds FC Lahdella ovat omat linjauksensa
omasta visuaalisesta ilmeestdan. FC Lahden kulmakivena pidetaan seuran
tunnusvarej, jotka ovat musta seka venetsian punainen. Kaikessa seuran viestinnassa
ja tilaisuuksissa ndma tunnusvarit ovat esilla, kuten pelaajien pelipaidoissa,
mainoksissa, nettisivuilla ja seuran jarjestdmissa tai mukana olemissa tapahtumissa,
sekd seuran tuotteissa. Tunnusvarit ovat tarked tapa tuoda julki seuraa ja se on helppo
tunnistaa niiden perusteella. Visuaalisessa ilmeessa myos seuran logonékyvyys on
ehdottoman térkedd. Typografia valittiin 2007 kauden teemoihin sopivaksi seka
tuomaan eroavaisuutta muiden mainonnasta. Graafisella ilmeelle ja viestinnalle
nettisivut ovat tarkeé lahde ja niinpé seuran visuaalinen- ja graafinen ilme tulevat
siella hyvin esille, tunnusvarien, logonakyvyyden seka tunnuslauseen ja kuvituksen
ansiosta. FC Lahdessa pyritdan hakemaan nuorekkuutta seka taistelevaa ilmett4. FC
Lahden graafinen ilme ilmenee Internet-sivujen etusivulta tehokkaasti (Kuvio 4).
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Kuvio 4. Kuva FC Lahden Internet-sivujen etusivulta (FC Lahti 2007)
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Veikkausliiga pyrkii laajasti omassa markkinointiviestinnassaan yhtenaiseen valittuun
linjaan, jossa pddmaarand on kayttaa liigan ilmettd, tunnusvarejd, tunnuslausetta, seka
logonakyvyytté kaikessa sen viestinndssa. Graafisen ohjeistuksen avulla liigalla on
mahdollista soveltaa ilmettddn kohderyhmienséd mukaan, toteaa Sami Verno

Veikkausliigasta.

Liiga antaa myds seuroille oman ohjeistuksen sen graafisesta linjauksesta, muun
muassa logondkyvyydessa. Seurojen tulee kayttdd mainonnassaan mm. Veikkausliigan
logoa. Veikkausliigan graafinen ilme ndkyy siis my6s osana seurojen toimintaa.
Liigan Internet-sivut antavat hyvan kuvan sen graafisesta linjauksesta varien, logon ja

visuaalisen ilmeen suhteen (Kuvio 5). (Verno 2007)
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Kuvio 5. Veikkausliigan Internet-sivujen etusivu. (Veikkausliiga 2007)
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4.4 Mainonta

Tunnusomaista FC Lahden mainonnassa on se, etta sen padpaino on paikallisessa
mainonnassa ja viestinnassé. Toki tiedottaminen voidaan katsoa toimenpiteeksi, jolla
pyritddn nakymaan valtakunnallisesti. Veikkausliiga taas vastaa valtakunnallisesta

mainonnasta ja viestinnastd, koskien liigan ja sen seurojen nékyvyytta.

4.4.1 Mediamainonta

Urheiluseuroille, kuten FC Lahdelle mainonta on erittain tarkeé
markkinointiviestinnan keino, jotta ihmiset saadaan tietoiseksi niiden tapahtumissa,
kuten kotiotteluista. Mainonnan tavoitteena on informoida ihmisia FC Lahden
tulevista otteluista, tuotteista, saada yleisd kdymaan otteluissa, seka pyrkid luomaan

seuraa tunnetummaksi.
Lehtimainonta

FC Lahti kayttdd mainonnassa monia eri kanavia ja medioita. Lehtimainonta on niista
tarkein. Sanomalehtimainonta on téssa tapauksessa hyva valine. FC Lahti mainostaa
paikallisessa sanomalehdessa(Eteld-Suomen Sanomat) ottelupdivana ilmoituksellaan,
josta ilmenevét ottelun alkamisaika, lippujen hinnat ja ketd vastaan pelataan.
Otteluilmoitus on luonnollisesti sijoitettu lehden urheilusivuille teeman mukaisesti.
IlImoituksen visuaalinen ilme sekd mainoslause ovat kauden valitun teeman mukaisia
sekd seuran mainokseksi tunnistettavia(kts. LIITE 1). Liséksi FC Lahden
lehtimainonta ulottuu paikalliseen ilmaisjakelulehteen(Uusi Lahti), jossa ottelumainos
on aina edellisessa numerossa ennen seuraavaa kotiottelua. Ennen kauden alkua FC

Lahti mainostaa lehdissa myds kausikorttimyyntiaan.
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Ulkomainonta

Ulkomainonta on FC Lahdelle myds néakyva mainosmedia, varsinkin kauden alussa ja
sitd ennen. Ennen kauden alkua katukuvaan ilmestyvat FC Lahden ensimmaisen
ottelun mainokset lyhtypylvéaiden mainostauluihin, muihin mainostauluihin seka

julisteina kaupungilla.

Tamaéan ovat mahdollistaneet yhteistyésopimukset, joiden avulla mainonta on
mahdollista toteuttaa. Kauden aikana tapahtuvaa ulkomainontaa toteutetaan
yhteistyékumppanien kanssa yhteismainontana. FC Lahden ensimmainen kotiottelu on
jo vuosia ollut paikallisen puhelinyhtion sponsoroima, joten kauden alussa oleva
mainoskampanja on sen mukainen ja molempien osapuolten etua tavoitteleva. Tallgin
kampanjamainonnassa, kuten mainospylvaissé nédkyvét FC Lahti sekd puhelinyhtio
yhdessa. (Kantoluoto 2007)

Ulkomainontajulisteita, joissa on seuran kauden teema, varitys ja seka
kotiottelupaivét, jaetaan yhteistyokumppaneille. Nain ne voivat laittaa julisteen
nékyville omaan toimitilaansa tai liikkeen ikkunaan ihmisten nahtéville.
Urheiluliikkeet ja muutenkin seuran imagoon sopivat liikkeet ovat myds otollinen
paikka julistenakyvyydelle. Julistemainonta on hyva pidempiaikainen ulkomainos,

koska se on ajankohtainen koko kauden ajan ja téten pitkékestoista mainontaa.
Radiomainonta

Mediamainonnassa FC Lahti on joinain vuosina kayttanyt radiomainontaa
paikallisradioissa. FC Lahdelle hyv&& mainosta on jo se, etté radio haastattelee seuran
vakead tai uutisoi seuran tapahtumisista, kuten pelaajista tai valmentajasta. Nain ollen

suoraa radiomainosta ei valttamatta edes tarvita.(Kantoluoto 2007)
Internet-sivut

FC Lahdessa omat Internet-sivut toimivat hyvana mainospaikkana nimenomaan
tiedonantajana. Sivuilla saa yleisté tietoa seurasta. Seuran pelaajat ja muut seuran
henkil6tiedot esitellaan sivuilla ja myds kuvitukseen panostetaan. Tarkeimmat
informaatiot FC Lahdesta, kuten ottelujen ajankohdat, lippujenhinnat seka seuran
yhteystiedot I0ytyvat linkkien kautta.
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Internet-sivut ovat myds tarkeé uutisointikanava. Internet-sivut eivét sindlldén anna
suoraa mainosta seuralle sen toiminnasta, mutta vaikuttamalla sen siséltoon ja

antamiin viesteihin, saadaan mainonnaksi luokiteltavaa nakyvyytta.

442 Suoramainonta

FC Lahdessa suoramainonnan kéytto ei ole aktiivisimpia mainonnan muotoja suurelle
yleisolle mainostettaessa ja suurin osa siitd suunnataankin sen muille sidosryhmille,
kuten nykyisille yhteistydkumppaneille, seka mahdollisille uusille
yhteistyokumppaneille. Suoramainonta on talloin osoitteellista ja seuralla kartoittaa
tahot joille mainontaa viestitetddn. Suoramainonta on luonteeltaan informoivaa, sen
avulla seura pyrkii kertomaan itsestédan ja sen toiminnasta seké sen antamista
mahdollisuuksista yhteistydsopimuksiin. FC Lahdessa otollista aikaa

suoramainonnalle ovat loppusyksy seka kevéttalvi ennen sarjakauden alkua.

4.4.3 Taydentavand mainonta

FC Lahden mainonnassa tdydentévaksi mainonnaksi voidaan katsoa esimerkiksi sen
tunnusvarien seka logon ndkyminen kaupungilla seuran ottelupdivind. Talléin seuran
kotistadionilla Lahdessa ovat seuran liput nostettuna salkoon kertomaan paivén
ottelusta. Samoin kaupungilla on maaritetty paikat joissa liput nostetaan salkoon
ottelupéivan koittaessa.

FC Lahdessa koetaan my®ds, ettd hyvin jarjestetty ottelutapahtuma on hyva mainos- ja
viestintdpaikka seuralle sen toiminnasta ja tarjonnasta. On tarkeaé, etta ihmiset
paasevat viihtyisaan ottelutapahtumaan ja puitteet tuotteelle ovat kunnossa. Samalla
kannalla on myds Veikkausliigan markkinointiviestintapaallikké Verno. Hyvin
jarjestetyt ottelutapahtumat ja kunnon olosuhteet ovat koko liigan kannalta hyvaa
mainosta. On hyva kuitenkin muistaa, ettd urheilulliseen tulokseen tapahtumalla ei

pystyté vaikuttamaan, miké sindnsé on jo haasteellista urheiluseuralle.



36

Seuran kéytdssa ovat myos sdhkopostilistat sidosryhmistéén, joille sen on helppo
lahettdd esimerkiksi tiedotteita seuran uutisista ja tapahtumista.
Y hteistydkumppaneilla ja muilla partnereilla on madollista itse madritelld, haluavatko

kuulua seuran sahkopostilistalle.

FC Lahti saa markkinointiinsa ja mainontaansa ohjeistusta sekd avustusta myos
Veikkausliigalta ja sen markkinointiosastolta. N&ill& toimenpiteilla saadaan liigan
sanomaa yhtendiseksi ja seurat linjaavat kauden teemojaan myo6tdilemaan sarjan

tunnusomaisia piirteitd.(Kantoluoto 2007; Verno 2007)

4.4.4 Veikkausliigan mainonta

Veikkausliiga panostaa mainonnassaan seké viestinndssaan laajaan valtakunnalliseen
nakyvyyteen. Se mainostaa ja markkinoi itse&dén tv-otteluillaan, joiden toteuttamiseen
silla on suuret panostukset. Kauden 2007 aikana televisiossa nahtiin 25 suoraa
lahetystd Veikkausliigan otteluista. Televisiointisopimukset ovat liigan kannalta yksi
tarked tapa saada liigalle laajaa nakyvyyttd, joten niihin panostetaan vahvasti. (Verno
2007)

FC Lahden kannalta hyv&a mainosta on se, etté seuran ottelu oli kauden aikana
viidesti suorassa lahetyksessa. Yleisen ndkyvyyden ja tunnettavuuden kannalta paasy

tv-otteluihin on hyvin tarkeaa.

Internet on ollut Veikkausliigan kasvavimpia panostuksen kohteita. Veikkausliigassa
panostetaan vahvasti sen omiin Internet-sivuihin, joiden tarkoituksena on jo vuosia
ollut vahva urheilullinen panostus, kuten tulospalvelu, tilastointi, sek& tiedottaminen.
Liséksi Internet-sivut antavat liigan yhteistyokumppaneille vahvan median
nékyvyydelleen, seka liigalle mahdollisuuden oman viestinsa esiintuomiseen.
Veikkausliigassa otettiin kdyttdon vuonna 2007 sahkdinen uutiskirje, jotta yleisén on
mahdollista saada liigaa koskevia uutisia suoraan sdhkopostiinsa. Veikkausliiga tutkii
jatkuvasti Internet-sivujensa k&vijamaaria. Ne ovat olleet vuosittain vahvasti kasvussa

ja taten hyvaa mainosta liigalle. (Verno 2007)



37

Paivittaislehden kanssa tehty yhteistydsopimus mahdollisti myds vuonna 2007 Netti-
tv:n hyddyntamisen. Kdytannossa lehden Internet-sivuilla oli kauden aikana
nahtavissa huippuhetket kaikista kauden aikana pelatuista otteluista.

Veikkausliiga panostaa mainonnassaan siis laajaan valtakunnalliseen nékyvyyteen.
Sen mainosmedioita ovat muun muassa paivittéislehdet, seka aikakausilehdet, joissa

se tekee liigaa koskevaa mainontaa (kts. LIITE 2).

Televisio-otteluiden mainostus on selked ja hyvé tapa mainostaa liigaa. Oleellisinta
mainonnassa on monien eri medioiden ja kanavien hyodyntdminen. Mediat ja kanavat
jaetaan omiin ryhmiins ja kohdistetaan mainonta niiden mukaisiksi. Seurojen
tekemé&ssé omassa mainonnassaan Veikkausliiga on mukana ohjeistuksineen. Talloin
seurat linjaavat mainontaansa osittain liigan antamien ohjeistusten perusteella.(\Verno
2007)

45 Menekinedistdminen

FC Lahdessa menekinedistdmiskeinoilla haetaan asiakasuskollisuutta ja uusia seuran
tukijoita. Kaytannodssa kohderyhmaansa tehtyné tama tarkoittaa, ettd saadaan lisattya

useasti seuran otteluissa kayvien ihmisten maarad suuremmaksi.

Tarkoituksena on myds saada ihmiset katsomaan ensimmaisen kerran FC Lahden
ottelua, jonka jalkeen he mahdollisesti tulevat uudestaan. Vuonna 2007 FC Lahden
selkeitd toimenpiteité olivat kauden avajaistapahtuman jarjestaminen kohderyhmalle
ennen kauden alkua. Sen tarkoituksena oli tuoda joukkuetta ja seuraa lahemmas suurta

yleisdé ja junioreita.

Osana avajaistapahtumaa oli ottelulippujen jakaminen ensimmaiseen koti-otteluun,
jonka mahdollisti yhteisty6kumppanin kanssa tehty yhteistydsopimus. Seura on jo siis
vuosia panostanut yhdessé yhteistydkumppaninsa kanssa ensimmaisen ottelun
mainontaan ja kampanjoitiin, jotta ihmiset saataisiin hereille alkavasta sarjakaudesta.
Kesélla kauden aikana kampanjoidaan ihmisten lomakauden loppuessa.(Kantoluoto
2007)
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Kaudella 2007 kokeiltiin ensimmaisissa otteluissa myds Kilpailuja, joilla ihmiset
saataisiin aktiivisiksi. Palauttamalla kilpailukupongin FC Lahden ottelussa osallistui
arvontaan, jolla oli mahdollista voittaa lippupalkintoja muun muassa Suomen
jalkapallomaajoukkueen otteluun tai tuotepalkintoja, jotka yhteistydkumppanit olivat
mahdollistaneet. Nain otteluun saapumisella ja kilpailulla saatiin myos lisajannitysta

ihmisille.

Menekinedistamistoimenpiteina jarjestetddn myos pelaajatapaamisia toimipaikoissa,
kuten urheiluliikkeissg, ennen kauden alkua. N&issd on mahdollista tavata seuran
pelaajia seka ostaa kausikortteja erikoishintaan. FC Lahti k&yttdd myds niin sanottua
pakettimyyntid, jolloin esimerkiksi erilaisia lippupaketteja on mahdollista ostaa
erikoishintaan. Sponsorointi on iso osa FC Lahden toimintaa ja siis 0sa
menekinedistamistoimenpiteité. Yhteistydsopimukset antavat seuralle resursseja
mainonnan ja markkinoinnin toteuttamiseen, ja yhteistyékumppani taas saa itselleen
sopivan median ja foorumin tuoda itseddn nakyviin. Edun tulee siis olla
molemminpuolista. FC Lahdessa uusia menekinedistdmiskeinoja kehitellaén

vuosittain.(Kantoluoto 2007)
Veikkausliiga panostaa tapahtumiin

Sami Vernon mukaan Veikkausliigassa suositaan menekinedistamiskeinoina sen
imagoon sopivia tapahtumia. Vuoden 2007 aikana liiga oli mukana muun muassa
Suomen jalkapallomaaottelujen yhteydessd omalla toimipisteelldan. Tallgin
jalkapalloihmisilla oli mahdollisuus tutustua liigaan ja sen tarjontaan. Tapahtumissa
pyrittiin tuomaan esille liigan viestid ja tutustuttamaan ihmisid kotimaiseen
huippujalkapalloon, hyvaksikayttéden suurta yleisétapahtumaa, sekd sen saamaa
nakyvyytta suuren yleison parissa.(Verno 2007)

Tarkedna menekinedistamiskeinona liigassa koetaan myds sen jarjestamé media-
avaustapahtuma, joka jérjestetaan vuosittain ennen kauden alkua. Téhan tilaisuuteen
kutsutaan medianedustajat ja silloin liiga esittelee johtohenkildidensé vetdména
tulevan kauden teemojaan, tavoitteitaan, sekd muita linjauksiaan. T&llgin paikalla ovat
myos kaikkien liigaseurojen edustajat kertomassa median edustajille seurojensa

nékymista ja tavoitteista tulevalle kaudelle.
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Kaikilla seuroilla on tilaisuudessa myos esitteensd, joista seuroihin voi tutustua.

N&kyvyyden kannalta tdma4 tilaisuus on valtakunnallisesti merkittavé.(Verno 2007)

Kéytdannon menekinedistdmistoimenpiteind kuluttajille liiga tarjoaa esimerkiksi
lippupaketteja erikoishintaan, joita voi hy6dyntda kauden aikana haluamiinsa
otteluihin. Lis&ksi liiga jakoi vuonna 2007 kauden huipennuksena kahdelle viimeiselle
kierrokselle vapaalippuja, jotka saattoi kétevasti varata sen Internet-sivuilta. Liigan

toteuttamat kampanjat ja niiden viestinta suunnitellaan vuosittain erikseen.

Kokemuksen perusteella on todettava, ettd odotuksiin ndhden epdonnistunein
menekinedistamiskeino vuonna 2007 oli tdhdist0-ottelu, jonka liiga jarjesti kesalla.
Tarkoituksena oli saada paljon yleis6d katsomoon seuraamaan parhaiden
Veikkausliigapelaajien edesottamuksia Helsingin jalkapallostadionilla. Kovasta

mainostuksesta huolimatta tilaisuus ei heratettya yleison tai median mielenkiintoa.

4.6 Suhdetoiminta, tiedotus ja sponsoriyhteistyo

46.1 Suhdetoiminta

Yritysten toiminnassa ja samoin ammattitason urheiluseuran toiminnassa suhde- ja pr-
toiminta ovat erittéin tarkeéssa roolissa. Suhdetoiminnassa pyritaan tuloksiin, jotka
palvelevat sen molempia osapuolia. FC Lahti panostaa vahvasti suhdetoimintaansa
sidosryhmiensé kanssa ja toteuttaa sitd eri tavoin, riippuen kohteesta. Suhdetoiminnan
kohteena ovat seuran oma vaki, media, yhteistyokumppanit ja tietysti suoraan
jalkapalloa seuraavat katsojat. Ulkoinen sidosryhméatoiminta on siis erittain tarkeaa

seurasta annettavan kuvan vuoksi.

Suhdetoimintansa FC Lahti jakaa kohteidensa mukaan. Tiedottaminen on térkeé osa
suhdetoimintaa, sekd medialle, etté suurelle yleisélle. Seuran Internet-sivut ovat hyva
tapa tiedottaa uutisista, jotka koskevat seuran tapahtumia. Nettisivut antavat myds
mahdollisuuden tutustua seuraan ja sen toimintaan, pelaajiin ja muuhun informaatioon

seurasta.
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Tarkeissa uutisissa tiedotustilaisuuden jarjestaminen on mediaa kohtaan hyvéa
suhdetoimintaa ja valillisesti tdten myos suurelle yleisolle uutisoinnin kautta. Samalla

seuralle saadaan haluttua ndkyvyytta eri medioiden kautta. (Kantoluoto 2007)

Kokemuksien mukaan kausijulkaisu on myds hyva pr-toiminnan sek& markkinoinnin
muoto, joka palvelee monia kohderyhmié. FC Lahti on vuosia julkaissut kevaall,
ennen sarjakauden alkua paikallisen sanomalehden (Eteld-Suomen Sanomat) vélissa
oman liitteensa. Tassa julkaisussa kerrotaan seurasta ja kauden tavoitteista seka
pelaajista. Tarkoituksena on tehdd seuraa tunnetummaksi ja heratelld ihmisi&
jalkapallon pariin. Yhteistyokumppaneille kausijulkaisu antaa taas mahdollisuuden
mainostaa itseddn ostamalla mainostilaa ja ndkyvyytta itselleen julkaisussa. Monesti
yhteistydkumppanit saavat myds mahdollisuuden tuoda julki kausijulkaisussa omia

nékemyksiadn niiden yhteistydsta FC Lahden kanssa.

FC Lahti kayttada suhdetoiminnassaan tapahtumamarkkinointia hyvakseen. Kauden
avajaistapahtuma on hyvéa esimerkki siitd, miten seuraa haluttiin tuoda esille tietyille
kohderyhmille, kuten jalkapallojunioreille. Median kannalta tilaisuus oli myds
kiintoisa, koska ihmisié osallistui runsaasti tapahtumaan. Y hteistyokumppaneille taas
tapahtuma oli mahdollisuus ndyttaytya yhdessé FC Lahden kanssa, mainoksineen ja

tuotteineen.

FC Lahden kotiottelut ovat jo sindlladn hyvé tapahtumamarkkinoinnin keino ja
mahdollisuus. Seura kutsuu yhteistybkumppaneitaan katsomaan otteluita ja
paasarjatason jalkapallo kiinnostaa myds mediaa, joten sekin on tarked viestinnan
kohderyhma. Paakohderyhmaélleen tarkeaa tapahtumamarkkinointia on mainostaa

julkisesti otteluita ja jarjestaa viihtyisat olosuhteet ottelun seuraamiselle.

FC Lahdesta panostetaan yhteistydkumppaneihin, jotta sen toiminta mahdollistuu
mahdollisimman hyvin. Yhteistyokumppaneille FC Lahti antaa tilaisuuksia
otteluidensa hyddyntdmiseen muutenkin kuin nakyvyydellaan. Heill& on esimerkiksi
mahdollisuus tuoda omia asiakkaitaan seuran otteluihin viintyméén. FC Lahti tekee
yhteistyoyrityksiinsd myos vastavierailuja, kuten valmentajan luentoina tai
pelaajahaastatteluita antaen. N&in suhdetoiminnasta on tarkoituksena saada

mahdollisimman tuottoisaa.(Kantoluoto 2007)
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4.6.2 Tiedottaminen

Tiedottaminen on erittdin tarked markkinointiviestinnén keino ja ndkyvyyden kannalta
ensiarvoisen tarkedd. Julkaistujen uutisten mainosarvo on monesti paljon suurempi
kuin yksittaisten markkinointi- ja mainostoimenpiteiden. Tadma tiedostetaan myods FC
Lahden toiminnassa ja siksi seurassa panostetaan laadukkaaseen seké aktiiviseen
tiedottamiseen. Markkinointipaallikkd Kantoluodon mukaan tiedottaminen on yksi FC
Lahden vahvuus. FC Lahti tiedottaa omilla Internet-sivuillaan seuraa koskevista
uutisista, kuten pelaajia tai valmentajia koskevista uutisista. Internet-uutisoinnin
yhteydessd FC Lahti lahett44 tiedotteet sdhkoisesti eteenpdin myds median edustajille
sek& Veikkausliigalle, jotta ndma voivat julkaista seuraa koskevia uutisia. Seuran
sidosryhmat, kuten yhteistyokumppanit seka seuran oma véki saavat myos uutiset

séhkdisesti itselleen. (Kantoluoto 2007)

FC Lahdella on listattuna tarkeimpien medioiden yhteystiedot, jotta uutiset ja
tiedotteet saadaan julkaistua mahdollisimman tehokkaasti. Jalkapallon Veikkausliiga
on Suomen toiseksi suosituin palloilulaji, joten uutiskynnys Veikkausliigaa ja sita
koskevia joukkueita uutisoinnissa on varsin pieni. Veikkausliiga kannustaakin
seurojaan aktiiviseen uutisointiin ja antaa myds omat kanavansa seurojen
kayttoon.(Kantoluoto 2007; Verno 2007)

Medianaktivointi koetaan FC Lahdessa tarkeéksi osaksi tiedottamista ja viestintéda. FC
Lahti tekee vahvaa yhteisty6ta paikallisten medioiden kanssa, jotta uutisoitavaa
suurelle yleisolle riittaisi ja media saisi samalla uutisoitavaa. Juttuideoiden laatiminen
yhdessa lehdiston kanssa on hyvaa suhdetoimintaa molemmille
osapuolille.(Kantoluoto 2007)

Paikalliset mediat ja etenkin lehdistd ovat hyvin kiinnostuneita seuran
edesottamuksista ja tdméan takia FC Lahdesta kirjoitetaan ja tehdaan juttuja melko
aktiivisesti. Seuran Internet-sivut julkaisevat ennen jokaista ottelua otteluennakon,
jossa pohditaan seuraavaa joukkueen ottelua. Otteluiden jalkeen sivuilta on

mahdollista lukea raportti ottelun tapahtumista ja lopputuloksesta.
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Lahtelainen péalehdisto julkaisee otteluista aina oman raporttinsa ja hyvin usein myos
ennakkojutun ennen FC Lahden tulevia otteluita. Lahti on tunnettu urheilukaupunki ja
sitd koskevat urheilu-uutiset kiinnostavat yleisoa.

Lehdistotilaisuuden jarjestaminen on FC Lahden toiminnassa tarkedd, kun se koskee
merkittdvaa uutista seuran toiminnassa. Talloin FC Lahti 1&hettad kutsut tilaisuuteen
paikallisille medianedustajille. Tilaisuus koskee yleensé seuran organisaatiossa
tapahtuvia merkittavié toimenpiteita ja tarkeitd pelaajahankintoja. Syksylla 2007
merkittava tapaus oli FC Lahden uuden p&&valmentajan julkistaminen. Olin
jarjestdmassa tilaisuutta. Tilaisuudessa paikalla olivat paikalliset medianedustajat tv-
uutisia myoden. Uutisesta lahetettiin myds tiedote muille medioille, jotka saattoivat
julkaista uutisen. Tilaisuus pidettiin Lahden stadionilla, seuran lehdistotiloissa.
Tapahtumassa seuran puheenjohtaja esitteli FC Lahden palkkaaman uuden
paavalmentajan medialle. Lehdistotilaisuuksissa on tarkeéé, ettd seuran tunnukset ovat

nékyvasti esilla.

Veikkausliiga haluaa, etté liigan tunnukset nakyvat myos tilaisuuksien ulkoisessa
panostuksessa. Lehdistdtilaisuudet ovat onnistuneet ja seura on saanut kaivattua
julkisuutta. Valmentaja-uutinen sai paikallisen uutisoinnin lisdksi valtakunnallista
nakyvyyttd. FC Lahden uuden pa&valmentajan palkkaaminen oli syksyn 2007
odotetuimpia urheilu-uutisia Lahdessa. FC Lahdessa ja urheiluseurojen kannalta
tiedottaminen on siis kauttaaltaan erittain tarkead, jos halutaan saada kaivattua

nékyvyytta toiminnalle.

Veikkausliiga hoitaa valtakunnallista tiedottamista ja sarjaa koskevaa uutisointia,
samoin liigan tulospalvelua. T&ta ovat esimerkiksi seuroista julkaistujen uutisten
esilletuonti liigan Internet-sivuilla, sek& niiden vélittdminen eri medioille.
Veikkausliigan tiedottamisen kautta liigaseurat seka liiga saavat nakyvampaa
julkisuutta itselleen. Veikkausliiga tiedottaa myds omasta toiminnastaan ja
paatoksistaan. Toimenpiteilld tahdatdan laajaan medianakyvyyteen niin itse sarjan,
kuin sen joukkueiden osalta. Markkinointiviestintdpaallikké Vernon mukaan seurojen
tulisi entistd enemman panostaa omaan tiedottamiseensa ja uutisointiinsa.
”Aktiivisuutta kaivataan ja toivotaan”, toteaa markkinointiviestintapaallikko. (Verno
2007)



43

4.6.3 Sponsorointi

Urheiluseurojen ja jérjestdjen toimintaa saatelevét vahvasti niiden
yhteistyokumppanit. Nain myds FC Lahdessa, jonka suurimmat tulot tulevat
sponsorisopimusten myota. Jalkapallon Veikkausliigan seurojen tuloista jopa yli 70%
tulee niiden yhteistydkumppaneilta, toteaa liigan toimitusjohtaja Jan Wallden. N&in
tapahtuu myds FC Lahdessa. llman yhteistydkumppaneita seuran pyorittdminen olisi
ldahes mahdotonta. Jalkapallon paésarjan paayhteistyékumppanin Veikkauksen
toimitusjohtaja Risto Nieminen toteaa, etté jalkapalloseurojen sponsorisuhde on
hiukan vaaristynyt ja ettd seurojen tulisikin jatkossa panostaa entistd enemman
maksaviin katsojiin ja heidan haalimiseensa. FC Lahdessa sponsoreiden tdhtdimena
selvan tukemisen lisdksi paikallisen ndkyvyyden saaminen, seké yhteisen imagon
luominen sekda mainostaminen yhdesséd FC Lahden kanssa.(Lappalainen 2007, 13;
Kantoluoto 2007)

FC Lahdessa tyypillisista sponsorointisopimuksien paketteja ovat yhteinen mainonta
yhteistyOkumppanin kanssa, seka sponsorin nakyvyys FC Lahden toiminnassa. FC
Lahden otteluissa sponsoreilla on mahdollisuus omaan mainostilaan muun muassa
peliasu — ja kentdnlaitamainonnan, aani- ja kuvamainonnan tai
otteluohjelmamainonnan myo6ta. Y hteistyokumppaneilla on mahdollisuus mainostaa

itseddn FC Lahden kausijulkaisussa.

Myads seuran Internet-sivuilla on mahdollisuus mainospaikkaan. Seura tarjoaa
pelaajiaan tai valmentajaansa yhteistyoyritystensa haastatteluihin tai osaksi heidén
omaa mainontaansa. FC Lahti kutsuu myds sponsoreitaan otteluihinsa ja tarjoaa heille
vip-palveluita osana yhteistydsopimuksia. Y hteistydsopimukset tehdaan aina
vuosittain ja suunnitellaan yksityisesti aina sponsorin ja FC Lahden
kesken.(Kantoluoto 2007)
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5 YHTEENVETO

5.1 Johtopéatokset

Case-tapaus FC Lahti on jalkapalloseura, jonka toiminta voidaan rinnastaa
yritystoimintaan. Sen tavoitteena on edustaa lahtelaista jalkapalloilua huipputasolla.
Sen vuosibudjetti on vuosittain jonkin verran alle miljoona euroa, joten
ammattiosaamista seuran pyorittdmiseen ja sen toimintaan tarvitaan. Tydssa oli
tarkoituksena perehtyd markkinointiviestinnan eri osa-alueisiin. Tyon teoriaosan
alussa selvitettiin markkinointiviestinnan késitettd ja sen roolia yritystoiminnassa.
Taman jalkeen selvitettiin yritysimagon tehtavid, seka yrityskuvan visuaalisen ja
graafisen ilmeen merkitysté yrityksen markkinoinnillisessa, seké viestinnallisessa
toiminnassa. Teoriaosuudessa selvitettiin, ettd yrityksille on tarkeda kohdistaa
markkinointiviestinnalliset toimensa tarkasti ja sen kohderyhmat tulee kartoittaa

yritykselle sopivin kriteerein.

Yritysimagolla on vahva vaikutus siihen, miten yritykseen suhtaudutaan. Sill& on
myos erilaisia tehtavid, joita imagon luomisella haetaan. Yrityskuvaa on tarkeé tuoda
markkinointiviestinnan keinoin esille. Visuaalisella ja graafisella viestinnalla
muokataan ihmisten ndkemyksia yrityksesta. Niill& luodaan myds identiteettid.
Imagoon ei pystyta aina itse taysin vaikuttamaan, miké on haasteellista yrityksille.
Yritysten tulee panostaa imagoonsa ja yrityskuvaansa, jotta siihen suhtaudutaan

positiivisesti.

Tutkimuksen kohteena ollut urheiluseura on vield iéllisesti suhteellisen nuori ja silla
on haasteellinen tehtdva luoda itselleen imagoa vanhojen perinteiden jatkoksi.
Tehtévassaan se pyrkii kehittymaan koko ajan. Markkinointiviestinnén suhteen se on
onnistunut luomaan itselleen visuaalisen seka graafisen linjan, joka on tunnistettavaa
seka osittain tavoittanut kohderyhmansa. Imagolle isona haasteena on saada

seurauskollisia, ei niink&&n menestysuskollisia ihmisia toiminnan tueksi.
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Ty0Ossé selvitettiin mainonnan, menekinedistamisen, sekéd suhde- ja tiedotustoiminnan
muotoja ja niiden merkitysta yritystoiminnassa. Yritykset pyrkivat mainonnallaan
laajaan nakyvyyteen julkisesti, seka kontaktien luontiin sidosryhmiin.
Menekinedistamisella tavoitellaan kampanjaluonteisesti yritykselle lisdé asiakkaita ja
yrityksestd muuten kiinnostuneita henkil@ita, silla tuetaan my6s mainontaa. Suhde- ja
tiedotustoiminnalla yritykset tuottavat itselleen tunnettavuutta, sekd positiivista kuvaa
itsestdan seké sen sidosryhmille.

Jalkapalloseura FC Lahti kayttdd monia markkinointiviestinnan keinoja
toiminnassaan. FC Lahti panostaa vahvasti mainontaan. Suurimmat panostukset
kohderyhmén tavoittamiseen ovat lehti- ja ulkomainonta. Nailla seura saa suurinta
mainosnakyvyytta itselleen. Menekinedistamistoimenpiteina se jarjestaa tilaisuuksia,
liittyen seuran ja pelaajien esittelyyn seka tapaamisiin. Seura julkaisee myos

kausiliitteen vuosittain.

Suhde- ja tiedotustoiminta on tarkeé osa FC Lahden markkinointiviestintaa.
Suhdetoiminnalla luodaan hyvét kontaktit eri sidosryhmiin ja haetaan positiivisia
vaikutuksia toiminnan molemmille osapuolille. Tiedottaminen on seuran vahvuus ja
siitd ollaan paikallisesti kiinnostuneita. Urheilussa seurasta julkistettu uutinen on
hyvad mediandkyvyytta. Uutissoinnilla saadaan ihmiset kiinnostumaan seurasta ja sen
hetkisesta tilanteesta. Seuran toiminta saa myos valtakunnallista ndkyvyytta
pelaamalla jalkapallon péésarjassa Veikkausliigassa. Taten median kiinnostus seurasta
on aktiivista. Tiedottaminen voidaan monesti katsoa hyvaksi mainonnaksi seurasta.
Seuran ndkyminen julkisuudessa on median liséksi tdrke&é suhdetoimintaa myos
yhteistyokumppaneille, jotka hakevat toiminnalleen tukea FC Lahden kautta.
Sponsorointi on tarked osa urheiluseurojen toimintaa ja selkeé tulonldhde. Tamén

vuoksi FC Lahdessa panostetaan yhteistyOkumppanuuksiin.
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51 Tyon tulos

Tyon tutkimustulokset osoittavat, ettd markkinointiviestinnan suunnittelu on haastavaa
ja kohderyhmél&htoistd. FC Lahti on onnistunut osittain markkinointiviestinnasséan.
Sill& on hyvat kontaktit mediaan ja tiedotus on onnistunutta. Veikkausliigan osuus
nékyvyydessa on valtakunnallisesti tdrke&dd. Myos seuran mainonta on selkeéa ja
seuran mainonnaksi tunnistettavaa, kuten myds sen viestinta. Paakohderyhménsa
seura tavoittaa lupaavasti ja sen potentiaali on suuri. FC Lahden tunnistettavuus on
paikallisesti hyvad, seuran vérit ja logo ovat tirkedssa roolissa seuran markkinoinnissa

ja paikallisessa tunnistettavuudessa.

Urheilullisen menestymaéttémyyden puute vaikuttaa FC Lahden imagoon, samoin
vankat perinteet lahtelaisessa jalkapalloilussa. FC Lahti pyrkii jatkossa vahvasti
imagonsa ja toiminta kehittdmiseen. Tavoitteena on pyrkia nostamaan profiilia,
taloudellisia panostuksia seké yleisomaéarid, jotka eivat ole olleet aivan toivotulla
tasolla. Ammattimainen urheilu on haasteellinen toimintaymparisto.
Menestymattomyys vaikuttaa mielenkiintoon seké suoraan tuloihin. Menestyvaa
urheiluseuraa on helppo markkinoida ja markkinoinnin toimenpiteilla urheilullisiin

suorituksiin ei pystyta vaikuttamaan.

FC Lahden toiminta on siis osittain saavuttanut padkohderyhmiensa kiinnostuksen.
Heid&n markkinointiinsa olisi siis panostettava jatkossa. Junioreille suunnatut vierailut
lahtelaiskouluissa voisi olla esimerkiksi hyvéstd menekinedistamisesta. Lisaksi
taydentavaan mainontaan olisi kenties hyva panostaa jatkossa. Nyt panostetaan
lippunékyvyyteen ottelupdivana, mutta liikennemainonta on hyva esimerkki, jota FC
Lahti voisi kokeilla. Samoin tdydentavd&dn mainontaan panostus voisi antaa
kaupunkilaisille, esimerkiksi mainostaululla, tiedon paikkakunnalla pelattavasta
seuraavasta ottelusta. Tdéhan mennessé kaupungin katukuvassa ei juuri ole nékynyt
ottelupdivat, jotka ovat kuitenkin suuren yleison kannalta ne tarkeimmat péivat

seuralle.
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