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THVISTELMA

Taman toiminnallisen opinnaytetydn aiheena on koripalloseura Namika Lahden
brandin kirkastaminen. Tyon tarkoitus on selvittéa brandin lahtokohta seka
organisaation toiveet kirkastetun bréandin suhteen. Seura muuttaa uusiin tiloihin
kauden 2013-2014 alussa, jonka yhteydessa bréandin kirkastaminen lanseerataan
seka ottelutapahtuma uusitaan. Toimeksiantajan tavoitteena opinnaytetyolle on
saada konkreettisia ehdotuksia kirkastetun brandin toteuttamiseksi. Vlillinen
tavoite toimeksiantajalle on houkutella lisad katsojia Namika Lahden otteluihin
seké saada kuluttajia kiinnostumaan lajista.

Teoriaosuudessa perehdytadn urheilumarkkinointiin seka brandaykseen.
Urheilumarkkinointiteorian avulla tutustutaan urheilumarkkinoinnin perusteisiin
seka ydintuotteeseen markkinoinnin nakékulmasta. Brandaysteoria selvittad mika
brandi on, brandin elementit sek& miten brandia rakennetaan.

Tutkimusmenetelminé kéytetttiin haastattelututkimusta seka havainnointia.
Tulosten perusteella Namika Lahden brandin todettiin olevan mitddnsanomaton
seka kuluttajille tuntematon. Tutkimustulokset selvittivat myos millaisilla
imagollisilla ratkaisuilla brandia I&hdettiin kirkastamaan.

Tutkimustulosten seka teorian perusteella maaritettiin kirkastetun bréandin
imagoperusta sekd yhtenéinen visuaalinen ilme. Molemmat elementit on otettu
huomioon kirkastetun brandin konreettisissa markkinointikeinoissa, jotka
esitelldén tyon lopussa.

Kirkastettu brandi on yhdenmukainen seka vastaa asetettuja tavoitteita.
Kokonaisuudessa tyo vastaa tutkimusongelmaan seké tydssé on esitetty
konkreettisia markkinointikeinoja kirkastetun bréandin imagopohjan tueksi.

Asiasanat: urheilumarkkinointi, brandéays, Namika Lahti, koripallo
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ABSTRACT

The subject for this functional thesis is the basketball team Namika Lahti’s brand
facelift. The goal of this thesis is to find out what the starting point of the brand is
and what the organization’s expectations are, concerning the brand face-lift.

Namika Lahti is moving into new facilities at the start of the season 2013-2014.
At the same time the new refined brand is launched and the game event is
regenerated. Commisioner’s goal for this thesis is to get concrete proposals for the
brand face-lift. The secondary goal for the commissioner is to attract more
participants to the game event and get consumers interested in basketball.

The theoretical part covers sports marketing and branding theory. In the sports
marketing part we introduce the basics of sports marketing and the key product
from the marketing point of view. The branding theory defines brand, elements of
the brand and how a brand is built.

The research was carried out by interview and game event observation. The
research results showed that Namika Lahti’s brand is undistinguished and
unrecognized by the consumers. The results also showed which image-based
solutions should be used to refine the brand.

The basis for the image of the refined brand and unified visual identity were
defined by research results and theory. Both elements have been taken in to
consideration in the marketing of the refined brand.

The refined brand is uniformed and meets the targets that were set. Taken as a
whole, the thesis answers the research problem and presents concrete marketing
proposals to support the refined brand and image.

Key words: sports marketing, branding, Namika Lahti, basketball
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1 JOHDANTO

Tama on toiminnallinen opinndytetyd, jossa kéasitellaan koripalloseura Lahden
NMKY ry:n brandin kirkastamista. Koripallojoukkueen nimené toimii nykyisin
Namika Lahti. Tydssa kaytetdan nimed Namika Lahti yksinkertaistamisen seké
nimen yleisen k&yton vuoksi. Brandin kirkastaminen koskee koko organisaatiota,
mutta padosin imagoa kirkastetaan keskittaméalla brandayksen keinot joukkueen

esilletuomiseen.

Loysin toimeksiannon kouluni valitykselld. Valitsin aiheen, silla toiveenani on
tulevaisuudessa tehdé tyota brandayksen parissa. Opinnéytetyon avulla syvensin
osaamistani aiheesta ja koen, ettd nykyinen tietoperustani brandayksesta antaa
valmiudet toimia aihetta vastaavien tyotehtavien parissa. Lisaksi koin brandin

kirkastamisen haasteena.

Opinndytetyossé selvitetddn Namika Lahden tdménhetkisen brandin tila sek&
kirkastetaan bréndia tutkimustulosten pohjalta. Opinnaytetyon konkreettinen
tavoite on kehittdd Namika Lahden bréndia uudistetun imago- seka
identiteettipohjan mukaiseksi seka osaltaan ideoida taysin uusia brandayksen
keinoja. Aihe rajattiin brandin perusteiden luomiseen, imagon maérittelemiseen
seka konkreettisten markkinointikeinojen ehdottamiseen. Tydssa ei syvennyté
markkinointikeinojen perusteisiin tai viestintdmarkkinointiin, silla ne eivat ole
oleellisia imagoperustan luomisessa. Markkinointiratkaisuja ei perustella
markkinnoinnin ndkdkulmasta, silld tehtyja ratkaisuja lahestytdén brénditeorian
kautta. Ratkaisuja ei ole perusteltu myoskaan markkinointibudjetin kannalta, silla
Lahden NMKY ry:ll1a ei ollut maéarittaa brandin kirkastamiseen kaytettavaa
tarkkaa budjettia.

Ty0 toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyona, silla tyon pééatarkoitus oli luoda
toimeksiantajalle konkreettinen tuotos, jota voidaan kayttd4 suoraan brandin
kirkastamisessa. Namika Lahti muuttaa uusiin tiloihin Lahden Urheilukeskukseen
seuraavan kauden 2013-2014 alusta, jonka my6ta itse ottelutapahtuma seka
brandi uudistetaan. Uusi, Kirkastettu brandi otetaan kayttdon seuraavaa kautta
markkinoidessa. Tavoitteena on saada Namika Lahti nakymaan ja kuulumaan

kuluttajille positiivisella ja raikkaalla tavalla, niin katukuvassa kuin mediassakin.



Vélillinen tavoite toimeksiantajalla on saada lis&é katsojia otteluihin seka
houkutella kuluttajia kiinnostumaan lajista.

Bréndia on kehitetty toimeksiantajan toiveiden mukaisesti ja uusia, koripallolle
innovatiivisia keinoja ja ideoita kayttéen. Ideat ovat suoraan toteutettavissa ja
realistisia sek& toimialaan sopivia. Kirkastetun brandin ja imagon pohjana on
kaytetty haastattelututkimuksella sekd havainnoimalla saatuja tuloksia Namika
Lahden omista toiveista uuden imagon suhteen seka bréndin laht6tilanteesta. Tyon
viitekehyksessa kasitellaan keinoja, joita voidaan kayttaé brandin luomisessa ja

uudistamisessa.

1.1  Opinnaytetyon rakenne

Ensimmaisessa padluvussa syvennytaan urheilumarkkinointiin, jonka pohjalta
urheiluseuran brandia voidaan kohdistetusti kehittdd. Urheilumarkkinointiin ja —
tuotteeseen perehtymélla tuodaan esille ydintuote ja siihen liittyvat elementit.
Osuus selvittdd myos urheilukuluttajan roolia brandin kehittdmisessa.

Toisessa padluvussa késitelldaan brandaysta kasitteend seké brandayksen teoriaa.
Teoriasta selvidaa miten brandia kannattaa rakentaa ja mita elementteja brandiin

kuuluu. P&&paino teoriassa on profiilin, imagon ja identiteetin pohdinnassa, sill&
naiden kolmen summa luo brandille perustan, jonka kautta jokaista brandayksen

elementtia toteutetaan.

Kolmannessa péaaluvussa syvennytaan opinndytetyoprosessin etenemiseen seka
tutkimusmenetelmiin, avataan tutkimustuloksia seké esitellaan tutkimusten

perusteella selvitetty Namika Lahden nykytila.

Neljdnnessa pééaluvussa esitellddn Namika Lahden kirkastetun brandin perusta
seka konkreettiset keinot kirkastetun brandin markkinointiin. Kirkastetussa
imagossa on otettu huomioon toimeksiantajan toiveet sek& Namika Lahden
brandin lahtokohta. Toiveet ja l&htdkohdat on suunniteltu kdytantoon teoriaan
perustuen. Viidennessa paaluvussa on yhteenveto opinndytetyosta sekd arvioidaan

tyon reabiliteettia ja validitetttia.



Opinndytetyota lahdettiin kehittamaan tammikuussa 2013. Tutkimusaineisto
keréttiin haastattelututkimuksilla sek& osallistumalla Namika Lahden peleihin.
Haastatteluilla selvitettiin lahtokohdat seké tavoitteet. Otteluobservoinnilla
perehdyttiin lajiin ja kuluttajien tyyliin, seka selvitettiin kuluttajille sopivan
imagollisen perustan tarpeita. Tyon valmistumisella oli nopea aikataulu, silla tyon
tuli olla valmis viimeistaan toukokuussa 2013.

1.2 Namika Lahden esittely

Namika Lahden toiminta on alun perin alkanut Viipurissa 15.12.1898. Tuolloin
seuran nimi oli Viipurin NMKY (Nuorten Miesten Kristillinen Yhdistys).
Alkuaikoina seuran toiminnan perustana olivat jdsenten oman hengellisyyden
syventdminen, vastuun ottaminen yhdistyksen toiminnasta sekd Raamatun
tunteminen. Toiminnan perusteet omaksuttiin kansainvélisen NMKY:n toiminta-
ajatuksesta. Viipurin NMKY :n uudeksi kotipaikaksi valittiin Lahti vuonna 1946.
Vuonna 1948 nimi muutettiin Lahden NMKY ry:ksi. Vuonna 1950 NMKY ry:n
urheiluosasto jarjestaytyi NMKY :n urheiluliittoon. Saman vuoden toukokuussa
Lahden koripallojoukkue perustettiin, joka aloitti valittémasti pelit
maakuntasarjatasolla. Muutaman vuoden paasta Lahden NMKY sijoittui
suomensarjassa kolmanneksi. (Perki6 1998, 50.)

Aikana, jolloin seura toimi Viipurissa, yhdistyksen toiminta painottui
voimakkaasti kristilliseen nuoristotyéhon. Johtoajatus seuran toiminnassa oli
poikien ja nuorukaisten hengellinen toiminta. Sosiaalisen toiminnan nakdkulmaa

tuki vuonna 1952 perustettu oppilaskoti. (Perkit 1998, 5.)

Lahden NMKY:n edustusjoukkue pelasi mestaruussarjassa vaihtelevalla
menestykselld vuosina 1957 — 1967, kunnes se putosi mestaruussarjasta Suomen
sarjaan. Samana vuonna 1967 valmistui Urheilutalon iso sali, joka toimi siita
eteenpdin Lahden NMKY :n kotikenttdna. Saliin mahtuu noin 1500 katsojaa.
(Lahden NMKY 2013.)

1980-luvun loppupuolella aloitettiin koripallokoulut sekd pyératuolikoripallo.
Vuonna 1989 edustusjoukkue voitti ykkosdivisioonajoukkueena Suomen Cupin.
Voittoputki jatkui jalleen kaudella 1994-1995. Kevailld 1996 Lahden NMKY



voitti hopeaa mestaruussarjassa. (Lahden NMKY 2013.)

Kaudella 1999-2000 Lahden NMKY esiintyi ensimmaisté kertaa nimelld Namika
Lahti. Samana vuonna joukkue voitti ensimmaisen mestaruuden. Tamén kauden
jalkeisind vuosina Namika Lahti on voittanut kolmesti hopeaa, kerran pronssia,
Suomen Cupin voiton seka toisen kerran SM-kultaa kevéélla 2009. Kausi 2012—
2013 jai viimeiseksi Urheilutalolla, silla rakennus puretaan. Namika Lahden
koripallotoiminta siirtyy uuteen kotisaliin Suurhalliin, Lahden Urheilukeskukseen.
(Lahden NMKY 2013.) Tarkat vuosiluvut Namika Lahden historiasta 16ytyvét
liitteista (LIITE 1).



2  URHEILUMARKKINOINTI

Tassa luvussa perehdytédan urheilumarkkinointiin, jonka avulla Namika Lahden
kirkastettua bréndia voitiin spesifimmin kehittaa ja keskittad kohderyhmalle
sopivammaksi. Vaikka konkreettisen tuotteen brandayskeinot sopivat suurimmalta
osin kaikenlaisien bréandien kehittdamiseen, niin urheilumarkkinoinnin
nakokulmasta tietyn organisaation tai joukkueen brandin kehittdminen on
rajatumpaa ja ndin ollen haasteellisempaa, silld markkkinointikeinot seké

kohderyhmé ovat suppeampia.

2.1  Urheilumarkkinoinnin perusteet

Urheilumarkkinointi koettiin pitk&én erillisend osana muusta organisaatiosta.
Markkinointi on kuitenkin organisaatiosta ulospain nakyvin osa-alue. Se on
kuluttajan ja organisaation vélinen yhdysside. Harvoin kuluttaja tietdd, kuinka
yrityksen muut toiminnot toimivat. Organisaatiota tai yritysté arvioidaan
markkinoinnin toimivuuden ja sen luomien mielikuvien pohjalta. (Alaja 2000,
21)

Markkinointiviestinnan tehtavana on vélittda kuluttajalle tietoa palvelun tai
tuotteen olemassaolosta, lisatd tunnettuutta, luoda kuluttajille myonteinen
suhtautuminen tuotteeseen seké luoda kysyntaa yrityksen tai organisaation
tuotteille. Markkinointiymparistossa viestinndn tehtdva on myds vaikuttaa brandin
synnyttamien positiivisten sekéa suosiollisten mielikuvien luomiseen, brandin
kokonaisarvon muodostumiseen seka tukea bréndisuhteiden muodostumista.
Usein markkinointi rinnastetaan mainontaan, silla se on markkinoinnin visuaalisin
tyokalu. Mainonnalla seka markkinointiviestinnélla voidaan luoda monenlaisia
mielikuvia. Suuret brandit, kuten Coca-Cola eivat visualisoi viestinndssaan
tuotetta vaan pyrkivat luomaan voimakkaita mielikuvia, jotka vaikuttavat
kuluttajaan. (Lindberg-Repo 2005, 161-162.)

Markkinoinnissa sosiaalisen median kaytto on yleistynyt myos
urheilubranddyksen keinona. Sosiaalinen media antaa organisaatiolle
mahdollisuuden olla suoraan yhteydessa kuluttajaan, tuntea kohderyhménsa

paremmin sek& luoda mahdollisuuden avoimeen keskusteluun kuluttajan kanssa.
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Sosiaalisen median kautta kuluttajat osallistuvat suoraan itse brandin
kehittdmiseen, ottamalla osaa keskusteluihin sek& kertomalla kokemuksiaan
tuotteesta muille kuluttajille. (Santomier 2009, 15-18.)

Sosiaalisen median kayttdminen mielikuvien rakentamisessa ja kokonaisvaltaisesti
branddyksessa on toisaalta riskialtista, silla kuluttajat voivat helposti kdantaa
tuotteen sité itsedan vastaan. Tuotteesta ja sen bréndista on helppo tehda pilaa,
silla sosiaalista mediaa hallitsevat kuluttajat, eivatka sielld brandia esille tuovat
yritykset. Brandia kirkastavan tai rakentavan yrityksen kannattaa tehda yhteistyotéa
kuluttajien kanssa sosiaalisessa mediassa markkinoidessaan, jotta kuluttajat
mieluummin samaistuvat brandiin kuin kaantyvat sita vastaan. (Fournier 2011,
193-195.)

Urheilu ei ole enda pelkkaa urheilua, vaan kaupallistumisen myoté siité on tullut
my0s viihdettd. Urheilumarkkinoijan ndkdkulmasta yleisomarkkinointi on
viihteen luomista. Urheilumarkkinointi pitd4 siséllaan tehtavat, joilla pyritdan
tyydyttdmaén kuluttajan tarpeet ja toiveet. Paatehtavana markkinoinnissa on

tuotteen markkinointi suoraan urheilukuluttajalle. (Alaja 2000, 27.)

Urheilumarkkinoinnin erityispiirteitd ovat henkilokohtaisuus, elamyksellisyys,
yllatyksellisyys, samanaikainen tuotos ja kulutus, sosiaalisuus seka
kontrolloimattomuus. Urheilu on kuluttajalle subjektiivista eli se on aina taysin
henkilokohtainen kokemus. Urheilun kuluttaminen on tunneperéisiin tekijoihin
vetoava. Urheilumarkkinoinnissa taytyy saavuttaa urheilukuluttajan
elamysmaailma. Urheilutuotteet eivét ole toistettavissa eivétkd koskaan toteudu
samanlaisina. Vaikka ottelutapahtuma olisi aina samanlainen, niin itse pelit eivéat
koskaan ole identtiteettisia. Urheilu on tdynna muuttuvia tekijoita, joihin kukaan
ei voi vaikuttaa, esimerkiksi sad, loukkaantumiset, yleison vire ja tuomaritoiminta.
Edelld mainitut tekijat vaikuttavat ottelun lopputulokseen ja ndin ollen yleison
viihtyvyyteen sekd tyytyvaisyyden asteeseen. Urheilu on myos yllatyksellista.
Voittajaa tai loukkaantumisia ei voi tietdd etukdteen. Nimenomaan
yllatyksellisyys tekee urheilumarkkinoinnista haastavaa ja vaikeaa. (Alaja 2000,
27-28.)
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Urheilukuluttajat ovat my6s urheilutuottajia. Kuluttaessaan tuotetta he samalla
luovat sitd. Esimerkiksi yleisurheilutapahtumaan osallistuva kuluttaja kayttaa
myaos jarjestdjan tarjoamia palveluja kilpasuoritusten nauttimisen ohella.
Kuluttajat osallistuvat urheilutapahtuman ilmeen ja tunnelman luomiseen.
Urheilutapahtuma on myos sosiaalinen, silla urheilua usein kulutetetaan ja
harrastetaan yhdessa muiden kanssa. Urheilumarkkinoinnissa on otettava
huomioon sosiaalisen kanssakaymisen merkitys. Kulutustavaroiden markkinoijat
padsevat yleensa vaikuttamaan markkinoimansa tuotteen suunnitteluun ja
tuotantoon. Urheilumarkkinoinnissa tdma harvoin on mahdollista. Peliohjelmat
paatetddn muiden kuin markkinoinnin nakékulmien mukaan.
Urheilumarkkinoinissa ydintuotteeseen ei voi vaikuttaa. Markkinoinnissa taytyy
Kiinnittdd huomiota kuluttajan tarpeita tyydyttavien oheispalvelujen
kehittdmiseen. (Alaja 2000, 28-29.)

Imago toimii urheilumarkkinoinnin perustana. Organisaation ulkoisen kuvan
maadrittelyn ja muotoutumisen pohjana on seuran identiteetti, joka muodostuu sen
historiasta, ihmisistd, toiminnasta, tuotteista, palveluista ja arvoista.
Urheiluseurankin bréndid mairiteltdessa taytyy kysyéd “Kuka mind olen?”.
Madritelty identiteetti myos eldd arkipaivan tilanteissa. Kuluttajat saattavat
mielessdan madritella seuran identiteetin taysin vastakkaisilla tavoilla toisistaan

sekd seuran itse madarittelemén identiteetin mukaan. (Alaja 2000, 33.)

Profiili tarkoittaa urheilumarkkinoinnin kohdalla tavoitekuvaa eli sitd, millaisena
organisaatio tai seura haluaa nakya sidosryhman edessé ja millaisia mielikuvia se
haluaa herattaa itsestddn. Halutun mielikuvan méaarittelyssa taytyy erottaa
organisaatio muista organisaatioista, tuotteista, palveluista, henkildista seka
arvoperustoista. Tavoitekuva antaa vankan perustan brandin kehittamiselle,
perusviestin seka niiden painotuksen eri sidosryhmille. ”Profilointi tarkoittaa
strategiaa, menetelmi ja toimenpiteitd, joilla tavoitekuvaan pyritaan”. Profilointi
on erityisen tarkeé&a siksi, ettd sen pohjalta luodaan organisaation kaiken
viestinndn perusvire. Profilointia my6s tapahtuu koko ajan, tiedostaen ja
tiedostamatta. Kaytanndssa profilointi toteutuu organisaation teoista (mita tehdaan
ja miten), viesteista (mita sanotaan ja miten) seka ilmeesta (milta naytetaan).
(Alaja 2000, 34.)
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Profiloinnin seurauksena organisaatiolle syntyy imago. Imago on kuva, joka
kuluttajalle syntyy organisaatiosta tai tuotteesta. Imago on lopputulos, joka syntyy
organisaation pyrkimyksistd mutta myods monista muista havainnoista, jotka
syntyvat kuluttajan alitajunnassa. Joukkoviestimet tuovat oman haasteensa
imagon yllapitamiseen. Viesti, jonka organisaatio l&hettéa voi median
julkituomana olla erilainen mité oli tarkoitus. My0s journalistin omat kasitykset
sekd viestimien omat arvot ja kasitykset muokkaavat sanomaa ja imagoa. Jotta
brandi olisi uskottava ja kestava, imagon taytyy olla todellisuutta vastaava. (Alaja
2000, 34-35.)

2.2 Urheilutuotteen elementit

Urheilutuotteessa on monta eri elementtid: itse peli tai kilpailu, tahtiurheilijat,
paasylippu, organisaatio, olosuhteet, asusteet ja varusteet, palveluhenkilokunta ja

— prosessi sekd imago. (Alaja 2000, 75-76.)

Urheilu pit&d aina sisallaan pelin tai kilpailun, jossa on voittaja ja havigja.
Jokaisessa lajissa on omat saantonsa seké erityispiirteensd, jotka yhdesséa tekevét
lajista kiinnostavan jollekin tietylle kuluttajaryhmalle. Tahtiurheilijat tekevat
osaltaan lajista kiinnostavan. Kuluttajat ovat kiinnostuneita persoonallisuuksista.
Tahtiurheilijaksi paatyminen voi tapahtua muutoinkin kuin urheilullisilla avuilla.
(Alaja 2000, 75.)

Paasylippu maérittelee osaltaan taloudelliset ehdot urheilutuotteeseen.
Paasylipulla on sekda markkinoillinen aspekti ettd ndkdkulma tulonlahteend.
Paasylippua kéaytetdén usein myds median mainontaan. Lipusssa saattaa olla
sponsorien logoja seka erityistarjouksia. Lippu voi pitaa sisallaan myos

perusinformaatiota kuten turvaohjeet. (Alaja 2000, 75.)

Urheilukuluttajalle on yleensa tarkeaé tietdd suosikkijoukkueensa kuuluvan
omalle paikkakunnalle. My0s joukkueen takana oleva organisaatio on kuluttajalle
merkityksellinen. Organisaation on ansaittava kuluttajan luottamus toimintaansa
kohtaan. Téll& tavoin joukkue saa tyytyvéisia ja uskollisia faneja. (Alaja 2000,
75.)
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Kaikki harrastustoiminta tarvitsee fasiliteetit eli olosuhteet. Olosuhteet ovat
olennainen ja kiinte&d osa urheilutuotetta. Yksi tdrkeimmista johdon tehtavista on
hyvien olosuhteiden luominen. Hyvissé tiloissa ja olosuhteissa urheilusuoritukset
paranevat ja nayttavat hyviltad. Esimerkiksi valaistuksella tai valiaikatapahtumilla
voidaan luoda omanlaisensa tunnelma. Hyvin jarjestetyt olosuhteet tuovat
organisaatiolle myds lisatuloja mainosmyynnin, ravintolamyynnin ja

fanituotteiden myynnin kautta. (Alaja 2000, 75.)

Entistd enemman asusteet ja varusteet maarittavat joukkuetta ja kuuluvat
urheiluun. Nykypéivén kuluttajat ovat 4&rimmaéisen muoti- ja trenditietoisia.
Kuluttajat toivovat joukkueltaan tyylikéasta esiintymistd. Samaistuminen
suosikkijoukkueeseen tapahtuu parhaiten samanlaisten asujen avulla. (Alaja 2000,
76.)

Tarked osa urheilutuotetta ovat palveluprosessi- ja henkilokunta. Henkilokunta
tuottaa palvelun asiakkaalle laheisen vuorovaikutuksen kautta. Palvelutapahtuma
on aina anutlaatuinen kokemus. Epaonnistunut tapahtuma jaa herkemmin
asiakkaan mieleen, kuin onnistunut palvelutapahtuma. Lipunmyynti,
lipunrepiminen, neuvontapalvelut, turvapalvelut, kdymalatilat sek& yleinen

siisteys ovat osa palveluprosessia. (Alaja 2000, 76.)

Hyvéa imago on hyvan urheilutuotteen perusta. Jokaisella joukkueella ja
organisaatiolla on omat imagolliset piirteet. Urheilusuorituksessa seka
olosuhteissa on kysymys kuluttajan kannalta imagollisista mielikuvista. (Alaja
2000, 76.)



14

3 BRANDI

Tassa luvussa késitellaan brandin kirkastamisen pohjana toimivaa tietoperustaa.
Kirkastettu brandi perustuu haastattelututkimukseen, havainnointiin, Namika
Lahden historiaan ja arvoperustaan, urheilumarkkinointiin seka brandayksen
perusteisiin. Namika Lahden historia ja arvot ovat osaltaan méaaritelleet miten
seuran uusi bréandi nayttaytyy ja mita piirteitéd siind on haluttu korostaa. Perinteet
yhdistetdédn kirkastetussa brandissa trendikkyyteen seuran imagoon perustuen.

Teorian avulla perustellaan tehdyt ratkaisut.

3.1 Bréandi kasitteena

Brandi on kuluttajan mielikuva tuotemerkisté. Kun tuotetta lanseerataan, siihen
liitetd&n kohderyhmalle sopivia ominaisuuksia. Talla tavoin tuote brandatéén eli
aikaansaadaan merkkituote. Itse brandi syntyy vasta markkinoilla, silla se toteutuu
kuluttajan silmissa ja mielessé. Brandill on tietty kuluttajapiiri, joka arvostaa sité
ja kohtaa sen arvo- ja asennemaailman. Jos brandi on vahva, se muodostaa
tunnesuhteen kuluttajaan. ”Brandi on kuluttajan mieleen rakennettu kokonaisuus,
joka erottelee brandin omaksi persoonallisuudekseen erilleen muista markkinoilla
olevista vaihtoehdoista.” Kuluttajan nakékulmasta brandi erottelee tuotteen muista
tuotteista. Brandin avulla méaaritelladn mista ja millaisesta tuotteesta on kyse.
Samalla brandi luo odotuksia laadun ja suorituskyvyn suhteen. (Alaja 2000, 77.)

Bréandi voi olla mita vain, ihminen, tuote, palvelu, maa, urheiluseura tai kaupunki.
Bréandi ei kuitenkaan koskaan koostu pelkastaan ulkoisista tekijoista. Brandi
koostuu kahdesta osasta. Ensimmaéinen osa on ulkoisesti ndkyvét asiat, kuten
esimerkiksi pakkaus ja ulkonaké. Toinen osa on brandattavan kohteen persoona,
tausta, historia ja kaytos. Hyva bréndi ylittdéd kohderyhmén odotukset. Ulkoinen

brandays luodaan visuaalisin ja viestinallisin keinoin. (Sounio 2010, 24.)
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3.2 Bréandin rakentaminen

Brandin rakentamisessa on padosittain nelja eri vaihetta: brandisisallon maaritys,
brandielementtien rakentaminen, brandiviestinnén linjaus ja toteutus seké
brandiarvon kehittdminen. (Rope & Mether 2001, 182.)

Bréandisisallon maarittaminen lahtee imagomaailman rakentamisesta eli millainen
perushahmo tuotteelle halutaan luoda. Brandisisallon méaritys voidaan jakaa
kahteen erilaiseen vaiheeseen, tuotteen asemointiin seka profiilin

avainominaisuuksien méaarittelyyn. (Rope & Mether 2001, 182.)

Tuotteen asemointi eli positiointi tarkoittaa tuotteen sijoittumista markkinoilla
suhteessa vastaaviin, Kilpaileviin tuotteisiin. Verrattavia ominaisuuksia ovat
esimerkiksi hinta-laatu-ulottuvuus sekd kansainvélinen-suomalainen-ulottuvuus.
Vertailtavien kohteiden avulla tuotteelle mééritellddn asema-ankkuri eli
perustekijat, joiden varaan brandi rakennetaan. Asemointiin vaikuttavat etenkin
kilpailijat, toimiala, kohderyhma sekd tuote- ja organisaatiotekijat. (Rope &
Mether 2001, 182-183.)

Asemointiin vaikuttaa Kilpailevien tuotteiden tai seurojen imagoperusta. Oman
tuotteen bréandayksessé on tarkoitus 10yt&é tekijat, joita Kilpailijat eivat kayta
omassa asemoinnissaan. Mikali kaytetadn samoja elementtejd, ne tulisi tuoda
esille uudella ja poikkeavalla tavalla. Toimiala vaikuttaa erityisesti siihen, kuinka
merkittaviad eri ominaisuudet ovat lahtdkohtaisesti. Toimialasta riippuen tiettyja
ominaisuuksia halutaan korostaa ja tietyt ominaisuudet ovat pienemmassa
roolissa. Asemoinnissa korostettujen ratkaisujen taytyy sopia kohderyhman
arvostuksiin. Tuote- ja organisaatiotekijat tuottavat sen perustan miké
asemoinnille on mahdollista. Olennaisinta asemoinnissa on sijoittaa tuote tiettyyn
kohtaan ja tehd& se markkinoinnin nakékulmasta niin houkuttelevaksi kuin
mahdollista. Tuote itsessadn ei sisalld ominaisuuksia. Se on sitd mité halutaan
vasta sitten, kun asia on onnistuneesti viestitetty. Asemointi maarittaa tuotteen
sijannin markkinoilla sekd muodostaa tuotteen ja organisaation
identiteettiperustan. (Rope & Mether 2001, 183-185.)
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Tuotteen imagollisten avainominaisuuksien maarittdmisessa on kyse siitd, mita
keih&d&nkarkiominaisuuksia tuotteeseen tai organisaatioon halutaan liittaa.
Keihdankéarkiominaisuuksia ei kannata valita kolmea enempaa. Profiloinnissa ovat
kaytossa kaikki ne adjektiivit, joita tuotteesta I0ytad. Imago voidaan maéritella
toiminnallisten tekijoiden ja mielikuvatekijéiden mukaan. Toiminnallisia tekijoita
ovat tuotteen tai organisaation toiminnalliseen siséltoon liittyvat ominaisuudet,
esimerkiksi laatu, palvelu ja edullisuus. Mielikuvatekijat ovat tekijoitd, jotka
liittyvéat toimintaan, esimerkiksi nuorekkuus, perinteikkyys ja iloisuus. Imagon
keh&ankarkiominaisuuksien valinnassa ei saa pelata niin sanottuja hompahtavia
tyylitekijoitd. Useimmiten kuluttaja perustaa ostopaatoksensé omiin
mieltymyksiinsa ja tykk&amisiinsa. (Rope & Mether 2001, 185-187.)

Bréndin identiteetti ja sen imago ovat kaksi samaa nakokulmaa eri tavalla
tarkasteltuina. Brandin imago on kuluttajan mielikuva tuotteesta, kun taas brandin
identiteetti on organisaatiokeskeinen ndkokulma. Brandi-imago muodostuu
kuluttajan omasta subjektiivisesta ndkemyksesta organisaatiosta, tuotteesta ja
viestinnasta. Brandi-identiteetti on se kuva, joka viestin lahettajélla on
organisaatiosta tai yrityksestd, ja jonka hén haluaa viestittdd kuluttajalle.
(Lindberg-Repo 2005, 67-68.)

Imagon ominaisuudet voidaan jakaa perusominaisuuksiin seké
profiiliominaisuuksiin. Perusominaisuudet ovat yleisia toiminnallisia tekijoita
kuten laatu ja palvelu seké yleishyvia ominaisuuksia kuten luotettavuus ja
nuorekkuus. Profiilitekijat ovat ominaisuuksia, joita ei ole yleisesti liitetty
tuotteeseen. Tavoitteena on imagoratkaisuilla luoda imagoprofiili, joka erottuu
Kilpailijoista ja on vetovoimakykyinen. Kaytannossa se tarkoittaa sitd, etta
keih&d&nkarkiominaisuudet tulisi maéarittaa profiilitekijoiden puolelta, ei
perusominaisuuksista. Oleellisinta on 16ytaa se brandin imagosisaltd, mité kautta
tuote markkinoilla mielletdan. (Rope & Mether 2001, 187-188.)
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Viltiooi ditin Yksilsidyilla Yeisill

tuoteominaisuuksilla  tuoteominaisuuksilla
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uttyvd Y g perustuvat
liittyvit perustuvat

KUVIO 1. Brandiin liittyvien mielleyhtymien tyypit. (Rope & Mether 2001, 188)

Kuvio 1 havainnollistaa selkeé&sti, kuinka moneen seikkaan brandisisalté voidaan
liittad, sen jalkeen kun imago-ominaisuudet on madaritelty. Tuotetta voidaan
markkinoida vertaamalla omaa tuotetta kilpailijoiden tarjoamiin tuotteisiin,
asiakkaan etuihin vedoten tai yleisid tuoteominaisuuksia korostamalla.
Vastakohtana yleisiin tuoteominaisuuksiin vetoamiselle voidaan korostaa tuotteen
yksiloityja puolia, markkinoimalla tuotetta kilpailijoista eroavana tuotteena
yksiloityjen ominaisuuksien perusteella. Tuote saadaan erotettua muista tuotteista
myo6s markkinoimalla sen persoonallisuutta heijastavia tekijoitd. Brandisisaltd
voidaan edelld mainittujen lisaksi liittdd myds maantieteellisiin, hinnoitteluun tai
henkildon liittyviin seikkoihin. Tuotetta voidaan my0s tuoda esille suoraan
kayttdjan kautta tai korostaa sen kayttoyhteytta. (Rope & Mether 2001, 188.)

3.3 Bréandielementit

Bréndielementtien rakentaminen tarkoittaa sitd, ettd tuotteeseen tai organisaatioon
liitetddn ne tekijat jotka heijastavat sitd mielikuvamaailmaa, joka tuotteeseen
halutaan liitt44. Peruspéatoksia ovat logo, tekstityypit sekd iskulause. (Rope &
Mether 2001, 188.)

Hyvén logon ominaisuuspiirteitd ovat erottuvuus ja omaleimaisuus,
yksinkertaisuus ja pelkistyneisyys, selkeys ja helppolukuisuus seka helposti

tunnistettavuus. Vérivalinnan kohdalla on tarkeda sen visuaalinen toimivuus ja
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erottuvuus verraten kilpailijoihin. Véria valikoidessa tdytyy huomioida sen
toimivuus myds mustavalkoisena, esimerkiksi paperia kopioidessa. Tasta syysta
esimerkiksi pastellivarit ovat huonoja valintoja logon vériksi. Logon vari tulee
maadritell& tarkalla varikoodilla, joka takaa sen, ettd vari tulee olemaan sama
kaikissa markkinointimateriaaleissa. Graafista merkki& suunniteltaessa voidaan
kayttad neljaa eri peruselementtia: pallo, neli6, kolmio ja viiva. Parhain logo on
yksinkertainen seka muista logoista selkeasti erottuva. Peruselementteihin voidaan
liittdd symboleja, jotta saadaan yrityksen tai organisaation markkinointi-ilmetta
tyylikkddmmaksi. (Rope & Mether 2001, 189-192.)

Yrityksen tai organisaation kayttdma kirjasintyyppi eli talofontti on tarked
madriteltdva ominaisuus. Talofontin maarittdmisella tarkoitetaan sit&
Kirjasintyyppid, jolla Kirjoitetaan asiatekstit, esimerkiksi otteluohjelmat, liput,
kayntikortit sek& muu perusmateriaali. Kirjasintyypin avulla yksilinjaistetaan eli
yhdistetadn eri materiaalit toimivaksi kokonaisuudeksi. Hyvan suunnittelun tueksi
materiaalit tulisi painatuttaa laadukkaasti. Huono painojalki vahentaa
uskottavuutta kuluttajan silmissa. (Rope & Mether 2001, 192-193.)

Organisaation tavoiteltava imago kitetytyy iskulauseeseen. Talla tavoin
varmistetaan, ettd tuotteeseen saadaan liitettyd avainominaisuus, joka erottaa
tuotteen kilpailijoista. Hyva iskulause tuo ilmi tuotteen ylivoimaisuuden seka
kohderyhmaén valintakriteerit kytkettynd imagotavoitteeseen. Se on lyhyt ja
iskevé, ajallisesti kestava sekd mieleenjadva. Iskulauseen tulisi olla myos
omaleimainen ja erottuva, jotta se kytkeytyisi nimenomaan mainostettavaan
kohteeseen, riimillisesti sointuva seké viestisisallollisesti positiivinen ja
monitasoinen. IIman hyvéaa iskulausetta on vaarana, etta tuotteen kilpailuetu jaa
heikoksi. Erityisesti silloin, kun tuotteen tai organisaation nimi ei tuo kilpailuetua
esille, iskulauseen merkitys mainonnassa korostuu. (Rope & Mether 2001, 195-
196.)

Bréandin rakentaminen on viestinnéllisesti pitk&aikaista tyota. Brandayksessa
keskeistd on pitk&janteisyys, kiteytyvyys, samanlinjaisuus, mielikuvallisuus,

erottuvuus, omaleimaisuus seké nékyvyys. (Rope & Mether 2001, 197-198.)
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Bréndirakentaminen on kestavyyslaji, ei pikajuoksu. Parhaiten muistetuimpia
brandeja ovat vanhat, kauan ja tismalleen samana toistetun iskulauseen omaavat
brandit. Kun uutta tai uudistettua brandid l&hdetd&n rakentamaan, ensimmaisena
vuonna kustannukset ovat suuret, esimerkiksi logon ja markkinointimateriaalien
uudistuksen myota. Vuosien saatossa kustannukset tasaantuvat ja samaa
viestilinjaa tulisi jatkaa. Tietyn ajan ja onnistuneen brandayksen myota tuotot
alkavat nousta seka tuote saa lisdd mainetta ja tunnettuvuutta. Virhe
brandayksessa on muuttaa viestintalinjaa muutaman vuoden kuluessa
kyllastymisen takia. Jokaisen muutoksen myota tyo alkaa aina uudestaan. (Rope
& Mether 2001, 198-201.)

Kitetytyvyys todentuu markkinointisiséllossa kahdella eri tavalla. Iskulauseeseen
kannattaa sisallyttaa asia, jonka haluaa imagotavoitteeseen perustuen tuoda esille.
Toisalta iskulauseessa voi olla myds peruslupaus, miké tuotteesta viestinnallisin
keinoin luvataan. N&iden kahden elementin avulla pyritddn varmistamaan, ettéa

viestintd huomattaisiin ja muistettaisiin. (Rope & Mether 2001, 201.)

Samanlinjaisuudella mééritellaan viestinnén peruslinjat, esimerkiksi logo,
litkemerkit, varit, tekstityypit sekd viestisanomat. Bréandirakentaminen tarkoittaa
kaikkea sité viestintédd, jota yritys tai organisaatio mainonnassa ja mediassa
toteuttaa. Brandiviestintd on imagopohjainen tyyli- ja sisaltéelementti, jonka
avulla bréandisisaltoa luodaan. Mielikuvallisuudella pyritdan ennen kaikkea
antamaan kuluttajalle mahdollisuus seka oivaltaa sanoma, ettd luoda tuotteesta
tiettyj& mielikuvia. Vaikutelmaviestinndn padmaérana on luoda kuluttajalle
vaikutelma tuotteesta, joka siitd viestinnalla halutaan antaa. Tassé toteutuu
brandirakentamisen mielikuvallinen puoli, esimerkiksi perinteikas ja iloinen. Kyse
on siitd, millaisilla siséltoratkaisuilla, esittdmistyyleilld sek& kuvallisella
ilmaisulla tavoitteeseen péastaan. (Rope & Mether 2001, 201-203.)

Viestinndllg pyritddn aina saamaan huomioarvoa. Huomaamattomasta viestista ei
ole kenellekaan iloa. Jotta l&hetetty viesti olisi mahdollisimman erottuva, taytyy
sen olla omaleimainen. Erottuvan viestinndn tunnuspiirteitd ovat selkeé logo, aina
samanlaisena kaytettava perusvari, tunnistettavissa oleva symbolihahmo, jokin

tunnettu henkilé mainosmannekiinina ja yhtaldinen peruslinja viestinnassa. Mité
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parempia edelld mainitut tekijat ovat, sitd paremmin kuluttaja alitajuisesti ja
huomaamattaan rekisterdi mainontaa. Mahdollisimman suuri tiedostamaton eli
sublimaalinen huomioiminen juurruttaa viestia kuluttajan jokapéivéiseen
maailmaan vahitellen mutta pysyvasti. Talla tavoin tuote saa uskottavuutta ja
mainetta seké sit4 pidetddn potentiaalisena vaihtoehtona muihin tuotteisiin
verrattuna. (Rope & Mether 2001, 203.)

Brandin nakyvyytta taytyy yllapitéa, vaikka olisikin paasty haluttuun
brandiasemaan. Markkinointipanokset voivat olla pienemmét, mutta markkinointi
on silti valttamatontd. Viestintd voidaan jakaa kahteen eri nékyvyysluokkaan:
markkinoilla kokoaikaisesti vaikuttavaan huomioarvoviestintadn seka ajoittain
huomiota kerdévaan kiinnostuskampanjaan. Kokoaikaisesti vaikuttavaan
huomioarviviestintadn kuuluvat oleellisesti autojen teippaukset ja lilkkkuminen
markkinoilla, erilaiset huomiotakeréavéat elementit tai symbolit seka tuotteen
nakyvaésti esilld olo esimerkiksi tapahtumissa. Muistutusviestinnén tehoiskuja ovat
ajoittain toteutetut kampanijat, joilla pyritddn varmistamaan brandin yll&pito
kuluttajien keskuudessa. Edellda mainittujen kahden keinon avulla luodaan
nakyvyyttd, jolla varmistetaan ettd luotu brandi pysyy brandiné. (Rope & Mether
2001, 204-205.)

Bréndiarvo koostuu kahdesta osasta: brandin tunnettuudesta ja siihen liittyvan
imagon hyvyydesté ja arvostuksesta seka brandin peitosta eli laajuudesta joka

brandin avulla markkinoille pystytyddn luomaan. (Rope & Mether 2001, 205.)

Brandipeitto luodaan kolmesta eri osasta. Tuotteiden valikoimallisesta marasta
seka niiden tuottamasta volyymista, mika brandin avulla markkinoilla on
saatavissa, maantieteellisista faktoista eli kuinka kattavalla alueella brandi
vaikuttaa sek& brandin markkinaosuudesta, mité brandin avulla on saatu kaupaksi.
Yleensé brandipeitto kehittyy luonnollisesti markkina-aseman vahvistumisen
kautta. (Rope & Mether 2001, 208-209.)

Kun lahdet&éan kehittdmaan brandiarvostusta, lahtokohtana on oltava toimiva
perusta. K&ytdnnossa brandiarvostusta kehitetddn tunnettuvuuden lisadmiselld
sek& imagon hyvyystason nostamisella. Erilaisissa tutkimuksissa on havaittu, etta

mitd syvempi ja paremmin tunntettu bréndi on, sitd enemman sitd myos



21

arvostetaan. Tahan saattavat vaikuttaa ainoastaan julkisuudessa olevat seikat,
jotka vievat brandin arvostusta luonnostaan huonompaan suuntaan. Tunnettuus
vaikuttaa positiivisesti arvostukseen siten, ettd tunnettu merkki koetaan
perusluotettavana seka laadukkaana. Helppo keino nostaa brandin arvostusta, on
lisatd sen tunnettuvuutta. Brandin arvostusta voidaan nostaa myos korostamalla
siihen liittyvid positiivisia ominaisuuksia. Mielikuvaa rakennetaan aina profiilin
kautta. Tama edellyttaa sitd, ettd imagon rakentamisessa
keihdénkarkiominaisuuksiksi on valittu ne vahvuudet, jotka brandi kokee
omikseen ja hyviksi. Mité pitk&janteisimmin néita vahvoja ominaisuuksia
jaksetaan brandin kehittamisessé pohtia, sitd parempi merkin hyvyysarvo saadaan
luotua. (Rope & Mether 2001, 205-208.)
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4 OPINNAYTETYOPROSESSI JA TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytetyon tavoitteena on Namika Lahden tdman hetkisen brandin tilan
selvittaminen seka brandin kirkastaminen tulosten perusteella. Tdssé osiossa
perehdytddn opinndytetydprosessiin seka esitellaan tyosséa kéaytetyt
tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen tulokset. Osion lopussa esitelld&n
johtopéaatoksena Namika Lahden brandin 1&ht6tilanne.

4.1 Toiminnallisen tyon vaiheet

Opinnaytetyoprosessi lahti alulle ensimmadisesta haastattelutapaamisesta
toimeksiantajan kanssa tammikuussa 2013. Ensimmaisestd haastattelusta sain
lahtokohdat opinnédytetydn tydstamiseen ja aloitin alustavan ideoinnin
Kirkastetusta brandistd mielessani. Haastattelun perusteella osasin rajata aiheen
mielesséni ja tiesin millaisia toimenpiteitd toimeksiantaja odottaa. Visuaalisen
ilmeen yhtendistdminen oli ensimmainen asia, johon tartuin, perustaen

yhtendistdmisen Rope ja Metherin maarittelemiin brandielementteihin,

Brandin kehittdmisen alkuvaiheesa oli selvaa, etta logo tulee uudistaa
toimivammaksi. Paatin yksinkertaistaa logon, sek&d méaaritella elementit tarkasti
imagon mukaan helpottaakseni bréndin yhtendistdmista. Toimiva imago toimii

urheilumarkkinoinnin perustana, kuten Alaja asian kiteyttaa.

Haastattelututkimuksen tueksi kéytin tdssa vaiheessa prosessia hyddykseni
havainnointia. Osallistuin Namika Lahden kotipeleihin luodakseni itselleni kuvan
organisaatiosta seka visuaalisen ilmeen toteutumisesta myos ottelutapahtumassa.
Havainnoimalla otteluymparist6a sain kuvan siitd, millaisissa eri asiayhteyksisséa
logoa tullaan kéyttdmaan. Havainnoinnin tueksi tutustuin brandayksen teoriaan.
Tutkimustulosten perusteella muodostin kuvan mielesséni selkedsté ja erottuvasta

logosta, joka ilmentdd Namika Lahden identiteettié.

Varsinaisia markkinointikeinoja kehittdessani pyrin huomioimaan etenkin
kohderyhméa nékyvyyden lisddmisen nédkokulmasta. Halusin kirkastetun brandin
nékyvan katukuvassa sekd jaavan kuluttajien mieleen. Markkinointikanaviksi

valitsin sosiaalisen median, painetut materiaalit, radiomainonnan seka julkisiin
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kulkuneuvoihin painatetut mainokset. Koen, ettd edell4 mainittujen keinojen
kautta kohderyhma saavutetaan parhaiten. Perustin markkinointiratkaisut Alajan
teoriaan siitd, ettd hyva ja toimiva markkinointiviestinta lisaa brandin

tunnettuvuutta.

Toisessa tapaamisessa toimeksiantajan kanssa esitin omat alustavat ideani seka
sain vahvistusta ajatuksilleni. Jalostimme ideoita yhdessd, jotta lopputulos
miellyttéaisi toimeksiantajaa. Pohdimme ryhmaéssa toimeksiantajan edustajien,
Virtasen ja Ranisen kanssa kirkastetun bréandi-imagon hyvia seka huonoja puolia.
Tapaamisen jalkeen kuva Kirkastetusta brandista selkeni mielessani, silla
toimeksiantaja tuki alustavia ideoitani. Sek& minulla, ettd toimeksiantajalla oli
samanlainen mielikuva tulevasta logosta. Kehittelin useita iskulauseita, jotta
toimeksiantajalla on mahdollisuus valita itsedan miellyttava seka itselleen sopiva
iskulause. Jokainen iskulause-ehdotus on rakennettu méériteltyjen
keih&d&nkarkiominaisuuksien mukaan, joten kirkastetun brandin kannalta

ehdotelmat ovat yhta hyvia.

Helmi- ja maaliskuussa tutustuin teoriaan perehtyakseni brandaykseen tarkemmin,
seké syvensin ajatuksiani kirkastetusta Namika Lahden bréndista mielesséni seka
aloitin opinnéytetyon konkreettisen kirjoittamisen. Jatkoin havainnointitutkimusta
osallistumalla Namika Lahden peleihin havainnoidakseni Namika Lahden

identiteettia seka palveluprosesseja.

Maalis-huhtikuun vaihteessa koin tarvitsevani etaisyyttd opinnaytetyohon
jasennellakseni ajatuksiani, seké jalostaakseni ideani viimeisimpd&n muotoonsa.
Muutaman viikon tauon jalkeen jatkoin kirjoittamista. Teoria-osuuden sain

valmiiksi melko pian, silla tiesin tarkkaan mita teoriaa tydssa tarvitsen.

Haasteellisin osuus tydssé oli brandin imagoajatuksen saaminen selkedsti omasta
mielestd paperille. Ajatus oli omassa padssé selkeé seké johdonmukainen, mutta
tuntui ettei oikeita sanoja aluksi 16ytynyt. Kun kuitenkin aloitti Kirjoittamisen, niin

tyo jasentyi kuin itsestaan. Lopullisesti ty6 valmistui toukokuun lopussa.

Opinndytetyon prosessikaaviossa (KUVIO 2) on esitetty tyon vaiheet selkedssa,

kronologisessa jérjestyksessé.
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Haastattelu-

Ideointia &

Ideoiden esittely

Teoriaan

tapaaminen - perehtyminen &
otteluobservointi 31.1.2013 otteluobservointi
11.1.2013
Teorian kirjoitus Ideointi \{alm-nden Tyon viimeistely &
‘ ideoiden —> valmistuminen

KUVIO 2. Opinnaytetydn prosessikaavio.

Kirjoittaminen

4.2 Tyossa kéaytetyt toiminnalliset menetelmét

Oleellinen osa toiminnallista opinndytetyota on selvityksen tekeminen seka

konkreettisen lopputuloksen tuottaminen (Vilkka & Airaksinen 2003, 51). T&ss4

tyossd on kéytetty laadullista tutkimusmenetelmaé eli strukturoimatonta (avointa)

haastattelua seka havainnointia.

Lahtokohtana laadulliselle tutkimusmenetelmalle on ilmion kokonaisvaltainen

ymmaértdminen. Halutaan selvittad kirjoittamatonta faktatietoa eli millaiset

uskomukset, halut, ihanteet ja kasitykset ovat toiminnan taustalla.

Toiminnallisissa opinnaytetoissa laadullinen tutkimus sopii tilanteisiin, joissa

tavoitteena on toimeksiantajn nakemyksiin perustuva idea. (Vilkka & Airaksinen

2003, 63.)

Tiedonkeruussa haastattelu on yksi kdytetyimmisté tavoista. Haastattelutilanteessa

haastattelija ja haastateltava keskustelevat joko strukturoidusti eli

jarjestelmallisesti tai vahemmaén organisoituneesti haastattelutyypista riippuen.

Haastattelutilanne voi myos siséltda kysymysten ulkopuolista keskustelua

tutkimusaiheesta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Haastattelun perusideana on saada mahdollisimman suoraa ja asiakohtaista tietoa

tutkimusongelmasta tutkimukseen liittyvilta ihmisilta. Ongelmaksi voi tosin

muodostua haastateltevien virhel&hteet tai oletusarvon perusteella muodostetut

mielipiteet. Haastattelua saatetaan kéayttaa aineistonkeruussa kyseenalaistamatta
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lainkaan sen soveltuvuutta tutkimusmetodina aiheeseen. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.)

Strukturoimattomalle haastattelulle on tyypillista vaihteleva kysymysten
esittdmistapa eika valmiita vastausvaihtoehtoja ole tarjolla. Haastattelun tarkkuus
ja kysymysten asettelu riippuu siitd, millaista tietoa metodilla pyritddn kerddmaan.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Kysymyssanoina toimivat parhaiten
miten, miksi ja mitd, jotta haastateltavan on helppo kuvailla ja kertoa
nakemyksidan ja ajatuksiaan. (Vilkka & Airaksinen 2003, 63.)

Koin, etta strukturoimattoman haastattelun kaytto tiedonkerédysmenetelmana oli
tutkimusongelman suhteen parhain, silla ainoastaan organisaation edustajat
pystyivat maarittelemaan haluamansa imagoperustan kirkastetulle brandille.
Liséksi haastattelun avulla pystyttiin kartoittamaan millaisena organisaatio itse
nakee oman brandinsa lahtétilanteen. Avoimessa haastattelussa pystyin esittdmaén
tarvittaessa tarkentavia jatkokysymyksié seké pyytdmaan tarkennusta epéaselviin
kohtiin.

Tapaamisia toimeksiantajan kanssa oli prosessin aikana kaksi. Ensimmaisella
tapaamiskerralla suoritin haastattelututkimuksen, joka toimi koko tyon seka
kirkastetun brandin kehittdmisen pohjana. Haastateltavat henkil6t olivat Risto
Virtanen, joka on Lahden NMKY ry:n puheenjohtaja sekd Aatu Raninen, joka
toimii Namika Lahden tiedottajana sekd vastaa seuran intenet-sivuista,
uutisoinnista, erilaisista julkaisuista (kasiohjelmat, kausikirjat ja niin edelleen)
seka kirkastetun bréndin kaytannon toteutuksesta.

Haastattelussa 11.1.2013 kartoitettiin lahtokohtaa sekd organisaation toiveita
brandin kirkastamisen suhteen. Liséksi keskustelimme kéyttssa olevista
resursseista sekd aikatauluista. Haastattelukysymykset 10ytyvat liitteesta kaksi.
(LIITE 2).

Toisella tapaamiskerralla 31.1.2013 esittelin alustavat ideat bréandin suhteen
haastateltaville seka jalostimme yhdessa ideoita enemmé&n Namika Lahdelle

sopivimmiksi. Ideoinnin pddmaarana oli selvittad ovatko ideat kayttokelpoisia,
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miten ideoita muokataan organisaation tarpeisiin sopiviksi, sekd miten ideat

saadaan toteutettua k&ytdnnossa ja kuka niiden toteuttamisesta vastaa.

Tutkimuksissa havainnoinnin tarkoituksena on selvittda tutkimusongelmaan
vaikuttavia tekijoita seka kerata tietoa ongelman tai ilmion eri tekijoista.
Tavanomaisesti havainnoinnissa tutkija omassa roolissaan tekee havaintoja
tutkimastaan ongelmasta tai ilmiosté. Piilohavainnoinnissa tutkijan osuus ei ole
oleellisesti merkittavé tutkimuksen kannalta. Tavallisesti piilohavainnointia
kaytettdan joukkotilanteissa, joissa ihmiset ovat kokoontuneet tilapaisesti jonkun
asian ympadrille. Tallaisissa tilanteissa tutkijan on mahdollista tehda tutkimusta
ilman, ettd hanen lasn&oloaan havaitaan. Kun havainnointi tapahtuu osana
osallistumista, tutkijalla on rooli sekd ihmisena, etta tutkijana. Nama roolit
voidaan jossain maarin pitaa erillaan. Osallistuvan tutkimuksen avulla saatu tieto
kytketaan kontekstiin muita tutkimusmenetelmia paremmin, sill& asiat ng&hdaan
niiden oikeissa yhteyksissa. (Aaltola & Valli 2010, 154-159.)

Toteutin havainnointia tutkimusmenetelmand osallistumalla Namika Lahden
kotipeleihin nelja kertaa kauden aikana. Otteluobservoinnnin tarkoituksena oli
ymmértéa lajia seké sen kuluttajakuntaa paremmin. Havainnoin otteluissa
organisaation palveluketjua seké kuluttajien ottelukayttaytymista. Kaytin
havainnoinnissa apuani maarittelemaani havainnointirunkoa, joka loytyy liitteista
(LITE 3). Havainnointirungon kehittelyssa kaytin avuksi Alajan maarittelemia
urheilutuottteen elementtejd, jotka on esitelty otsikossa Urheilumarkkinointi.
Koin, ettd observointi tdydensi haastattelussa saamiani tietoja sek& laajensi

nakemystani Namika Lahdesta organisaationa ja joukkueena.

4.3 Tutkimustulokset

Haastattelulla sekd havainnoinnilla pyrittiin selvittdmaan Namika Lahden brandin
tdmanhetkinen tila sek& organisaation palveluprosessi ja identiteetti. Haastattelu
sekd havainnointi tukivat tutkimustuloksellisesti toisiaan. Lindberg ja Repo ovat
erotelleet teoriassaan organisaation identiteetin brandin imagosta. Né&in ollen myos

organisaation identiteetin tunteminen imagoa luodessa on vélttdmatonta.
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4.3.1 Haastattelututkimuksen tulokset

Haastattelun perusteella Namika Lahden brandi koettiin turhaan ryvettyneeksi,
silla joukkue on menestynyt omassa lajissaan erinomaisesti (LIITE 1).
Haastateltavat olivat myos sitd mieltd, ettd Namika Lahden brandi ei ole vahva
eika se kuvaa organisaation tdimanhetkisté indetiteettid. Brandin kirkastamisella
haluttiin uudistaa seuran imagoa sek& houkutella lisad urheilukuluttajia lajin
pariin. (Virtanen 2013., Raninen 2013.)

Namika Lahden organisaation edustajat, Virtanen ja Raninen toivoivat, etta
kirkastetun brandin kehittdmisessa seuran pitkét perinteet otettaisiin huomioon,
logo vaihdettaisiin mutta nimi pysyisi samana sekd tummanlilan savyinen véri
séilytettdisiin, mutta madriteltaisiin yhdeksi tietyksi savyksi varikoodin avulla.

Liséki he kaipasivat ehdotuksia visuaalisen viestinnan toteuttamiseksi.

Brandin kirkastamisen tulisi tapahtua mahdollisimman edullisin keinoin, sill4
markkinointibudjetti ei ole kovin suuri (Virtanen 2013). T4asta syysta
kirkastamiseen kehitellyt keinot on pyritty pitdmaan yksinkertaisina seké helposti

ja edullisesti toteuttettavina.

Namika Lahden kotikentta vaihtuu kauden 2013-2014 alkaessa Lahden
Urheilutalolta Suur-Halliin Lahden Urheilukeskukselle. Muuton yhteydessa
organisaatio halutaan brandaté uudella tavalla seké ottelutapahtuma uudistetaan.
Tydn toivottiin olevan valmis mahdollisimman pian, viimeistaan toukokuun 2013

loppuun mennessa. (Virtanen 2013.)

Pohdin haastattelussa yhdessa haastateltavien kanssa millaisena he itse nakevét
Lahden NMKY ry:n organisaationa ja mitka ovat ne piirteet, joita brandi-imagon

luomisessa halutaan kayttaa.

Organisaation edustajat painottivat koripalloa vékivallattomana lajina verrattuna
sen kilpailijaan jaakiekkoon ja toivoivat sen nakyvéan kirkastetussa bréandissa.
(Virtanen 2013., Raninen 2013.) Kavimme l&pi myo6s potentiaalisia keinoja
kirkastetun brandin esille tuomisessa, jotta lopulliset ideat ovat varmasti

toteuttamiskelpoisia
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Toisessa tapaamisessa esittelin alustavat ideat logon, iskulauseen seka
imagopohjan suhteen. Olin my0s ideoinut erilaisia vaihtoehtoja markkinointia
varten. Tapaamisen yhteydessé kehitimme yhdessa logoa seka iskulauseita
haluttuun suuntaan. Virtanen ja Raninen olivat tyytyvaisia ehdotettuihin

iskulause- sekd markkinointiehdotuksiin.

4.3.2 Havainnointitutkimuksen tulokset

Opinnaytetyoprosessin alussa sain henkilokuntakortin peleihin toimeksiantajalta,
joka toivoi, ettd osallistuisin otteluihin tarkastellakseni myos ottelutapahtumaa.
Otteluobservoinnissa tarkoituksenani oli ymmartad Lahden NMKY ry:n
arvoperustaa seka tyylid tehda asioita, jotta pystyin kehittdmaén kirkastetusta
brandista seuran nakdisen. Kaytin havainnointitutkimuksen tuloksia myos
maadritellessani imagoperustaa, silld tulosten perusteella tiesin mitka adjektiivit

sopivat seuran identiteettiin.

Havainnointirungon avulla huomioin, ettd Namika Lahden palveluprossessi on
kuluttajalahtdinen. Toimintaa pyoritetdan paljolti vapaaehtoisvoimin.
Palveluprosessiin osallistuvat henkil6t ovat asialleen omistautuvia seka
motivoituneita. Lipunmyynti seké lipun repiminen katsomoon mentéessé sujuivat

moitteettomasti.

Yksi peli kestaa noin kaksi tuntia, riippuen pelisséd olevien keskeytyksien
maarasta. Pelitapahtumassa on yksi pidempi eratauko, jonka aikana voi kdyda
esimerkiksi kahvioissa virkistdytymassa. Peliin kuuluvat kuulutukset olivat
selkeita sek& innokkaita.

Pelaajien kesken vaikuttaa olevan hyvé ja innostava yhteishenki. Pelaajat ovat
nuoria ja trendikkaan oloisia. Pelaajien asut ovat siistit sekd Namika Lahden
tunnuksilla varustetut. Toisaalta asuissa on paljon sponsorien logoja, joten seuran

tunnukset olivat melko vaikeasti tunnistettavissa.

Olosuhteet olivat melko karut. Urheilutalo on vanha, pelkistetty rakennus, jonka
viihtyvyyteen ei ole panostettu. Katsomon penkit olivat kuluneet seké

keskeneraisen nékoiset. Kentan laidalla olevat mainokset nayttivat kuluneilta seké
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vanhanaikaisilta. Katsojien viihtyvyytta ei ole otettu huomioon palveluprosessissa

lainkaan.

Kuluttajat ottivat otteluun osaa innokaasti seka kuuluvasti. Yleinen tunnelma
otteluissa oli mukaansatempaava sekd innostava. Erityishuomio katsojista oli, etta

he vaikuttivat olevan lajista erityisen innostuneita seka lajille lojaalisia.

4.4 Namika Lahden brandin nykytila

Namika Lahden aikaisemman brandin suhteen koettiin, ettei ole selkeda brandia
eiké se ndy Lahden katukuvassa juuri millaan tavoin. Pelaajat eivat ole
saavuttaneet menestyksen mukaista statusarvoa. Mediassa padosin Kritisoidaan
Namika Lahden toimintaa sen sijaan, etta sen menestystd korostettaisiin. Logossa,
mainoksissa, peliasuissa seka otteluohjelmassa on kaikissa erisavyisia vareja.
Kuten alla olevasta kuviosta nakyy, vanha logo on rénsyileva ja siind on liikaa
elementteja. Se ei edusta trendikkyytta eikd nuorekkuutta, jotka toimivat
kirkastetun brandin imagoperustana. Aikasemman imagoperustan muodostivat
paikallisuus ja kristillisyys. Kolmio logossa viittaa kolminaisuuteen, joka juontaa
juurensa NMKY ry:n kristillisiin arvoihin. Radiomastoilla logossa on tuotu esille
paikallisuutta. (Virtanen 2013., Raninen 2013.)

KUVIO 3. Namika Lahden logo (Lahden NMKY 2013).

Myaos eri materiaalien Kirjoitusasu koostuu monesta eri fontista. Jo pelkéstaan
vanhassa logossa ”"Namika” sekd “’Lahti” on kirjoitettu eri tyyleilld. Seuran

aikaisempi iskulause oli ”Lahtelaista joukkue voimaa”. (Raninen 2013.)
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Vanhasta visuaalisesta ilmeesta paatimme yhdessa toimeksiantajan kanssa
séilyttad yhden lilan sdvyn, jota kaytetaan lapi koko brandin

Namika Lahdella on sosiaalisissa yhteisdissa, Facebookissa sekd Twitterissa
olemassa olevat profiilit. Facebookissa tilid kdytetadn aktiivisesti erilaisten
julkaisujen jakamisessa. Twittertili ei kdytetd markkinoinnissa lainkaan.
(Raninen 2013.)

Virtasen ja Ranisen mukaan Namika Lahdella on tietty brandi kuluttajien silmissa,
mutta se on hailyva ja méarittelematdn. Seuran nakyvyys on jaanyt pieneksi
menestyksestd huolimatta. Namika Lahdella ei ole julisteita tai aktiivista,
erottuvaa radiomainontaa. Seuran markkinointi on kdytannossa katsottuna

olematonta.
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5 NAMIKA LAHDEN KIRKASTETTU BRANDI

Osio on pyritty rakentamaan niin, ett4 toimeksiantaja pystyy suoraan kayttamaan
jokaista osaa kirkastetun brandin lanseeraamisessa. OpinndytetyOprosessin
tarkoituksena oli kirkastaa Namika Lahden brandi nuorekkaaksi, perinteita
arvostavaksi ja trendikkéaksi. Paaasiallinen kohderyhma ovat 30-vuotiaat ja sité
nuoremmat kuluttajat (Virtanen 2013., Raninen 2013). Bréndin avulla pyritaan
saamaan ihmisia kiinnostumaan lajista myds rajatun kohderyhman ulkopuolelta.
Brandaysprosessissa hyotykaytetddn uusia tiloja seka hip-hop-kulttuuria,
sosiaalista mediaa ja visuaalisia markkinointikeinoja. Namika Lahden visuaalinen

ilme uudistetaan ja yhtendistetddn kohderyhméé kiinnostavaksi.

5.1 Kirkastetun brandin keihaénkérkiominaisuudet sek& imagoperusta

Namika Lahden kirkastetun bréndin keihaanké&rkiominaisuuksiksi valikoituivat
perinteikkyys, trendikkyys seka nuorekkuus. Kuten Rope ja Mether toteavat
tuotteen imagollisten ominaisuuksien méérittelyst, avainominaisuudet
maadritelld&n toiminnallisten tekijoiden ja mielikuvatekijoiden mukaan. Namika
Lahden brandin kirkastamisessa painotetaan mielikuvatekijoitd, koska tuotetta
kehitetdan lahtokohtaisesti kuluttajia houkuttelevaksi sekd vanha bréndi halutaan
tuoda nykyaikaan. Brandin kirkastamisen ydinongelma ei ole tuotteen
toimimattomuus vaan mielikuvien heikkous kuluttajien silmissd. Imagolliset
avainominaisuudet on valittu kohderyhmaa houkuttelevaksi, silla kuluttajat

perustavat ostopaatoksensd omiin mieltymyksiinsé kuten Rope ja Mether toteavat.

Bréndin kirkastamisen myota Namika Lahden imagoperustassa tuodaan esille
lajin menevyytté ja nuorekkuutta, seuran perinteisié arvoja ja kasvatushistoriaa
seka trendikkyttd kykyna saada olla oma itsensa lajin parissa. Markkinoinnissa
tuodaan esille lajin vakivallattomuutta seké aitoutta. Namika Lahden kirkastetun
brandin imagoperusta perustuu Lahden NMKY ry:n imagoidentiteettiin. Kuten
haastattelututkimuksessa seka teoriassa todetaan, Lahden NMKY ry:ll4 on

kristillisté taustaa, joka nakyy nykyajassa perinteiden kunnioittamisena.

Namika Lahden kilpailijat urheilumarkkinoinnissa sek& -brandayksessa ovat

lahtelaiset jaékiekkojoukkue Pelicans seké jalkapallojoukkue FC Lahti. Namika
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Lahden kirkastettu brandi erotellaan kilpailijoista korostamalla lajin
vakivallattomuutta, trendikkyyttd, maaritteleméalla selked imagoperusta seka
luomalla selked yhtendinen visuaalinen linja markkinoinnissa. Rope ja Mether
ovat Kirjassaan esitelleet brandin mielleyhtymien tyypit (KUVIO 1), joista
Namika Lahden brandia on kirkastettu kilpailijoiden tuotteisiin vertaamalla sek&

yksiloityja tuoteominaisuuksia korostamalla.

5.2 Kirkastetun brandin visuaalinen ilme ja yhtenevéisyys

Visuaalisen ilmeen kehittelyssa uusi logo nousi suurimmaksi tekijéksi. Brandin
kirkastamisen yhteydessa paatettiin logon visuaalinen tyyli, mutta k&ytannon

toteutus ulkoistettiin ammattitaitoiselle graafikolle.

Tassa tydssa on esitetty ehdotus tulevan logon suuntaviivaksi. Uudessa logossa
olisi koripallo, joka on varitykseltddn Namika Lahden tunnusvarin varinen.
Koripallossa ndkyvét selkedsti pystyviivat sekd yksi poikkiviiva. Pallon
ylédpuolella, muodon muotoisesti lukee "Namika Lahti” ja pallon alapuolella, niin
ikd&n muodon muotoisesti lukee ”Since 1898”. Logon peruspohjaksi valittiin
ympyrd, joka on koripallon muoto. Yksinkertainen peruselementti on helppo
havainnoida ja jad mieleen. Teksteiksi logoon valitsin joukkueen nimen seka
vuosiluvun, jolloin Viipurin NMKY ry, myéhemmin Lahden NMKY ry on

perustettu. Perustusvuodella tuodaan esille seuran pitkaa historiaa.

Tummanlila véri valittiin, koska se on Namika Lahden tunnusvéri. Yhdessa
toimeksiantajan kanssa totesimme, etttei varid kannata tai tarvitse muuttaa, silla
tdménhetkiset kannattajat mieltavéat varin omakseen ja kuluttajilla on
mielleyhtymia variin liittyen. Kaytannon toteutuksen yhteydessa véri maaritellaén
tarkan vérikoodin avulla, jotta visuaalinen ilme séilyy samana jokaisessa
markkinointi- ja palveluprosessielementissa. Téssé tydssa vari on méaéritelty

tummanlilaksi.
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KUVIO 4. Ehdotus uudeksi Namika Lahden logoksi.

Logossa oleva koripallo luo kuluttajalle valittdman assosiaation lajiin. Logoa
tulisi kéayttaa kaikissa markkinointimateriaaleissa, jotta se tuodaan kuluttajalle
mahdollisimman tutuksi ja se jad mieleen. Tummanlila koripallo yhtendistaa
kirkastetun brandin, luoden sille niin sanotun punaisen langan. Materiaaleissa,
joissa logon kéytt6 on visuaalisista syistd mahdotonta, tulisi kayttéa pelkéstaan

tummanlilaa koripalloa.

Materiaaleissa toistuvaksi otsikkofontiksi valitisin ”Rockwell” fontin: NAMIKA
LAHTI, ROCKWELL. Fontti on selkeé ja perinteikkadn nakdinen. Se ei
kuitenkaan ole tylsi tai valtavirtainen. Kirjoitusfontiksi valitsin Times New

Roman” fontin, silld se eroaa otsikkofontista sopivasti tekstin selvyyden kannalta.

5.3 Iskulause

Brandi4 kirkastaessa en paatynyt valitsemaan toistaiseksi vain yhtd iskulausetta.
Ideoin tydsséni erilaisia vaihtoehtoja, joista toimeksiantaja voi halutessaan valita
sopivimman vaihtoehdon. Jokaisessa iskulauseessa pyritdan tuomaan Namika
Lahden arvoperustaa esille. Iskulause-ehdotelmani ovat lyhyit, iskevig,
mieleenpainuvia, riimillisesti toimivia sek& omaleimaisia ja perustuvat hyvan

iskulauseen maaritelmaan kuten Rope ja Mether toteavat.

Namika Lahdelle kehitetyt iskulause-ehdotukset:
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e Lahti donkkaa tykimmin”
e ”Kurota korkealle”

e “Donkkaa itses paikalle”

e “Lahti diggaa donkkailla”
e “Koris on itsevarmuutta”

e “Koripallon pehmedmpi puoli”

”Lahti donkkaa tykimmin” sekd ”Lahti diggaa donkkailla” iskulauseissa tuodaan
esille paikallisuutta seka koripallolle tyypillisia piirteitd, kuten termi ”donkkaus”,
joka tarkoittaa koripalloheittoa jossa pelaaja heittdé pallon alaspéin koriraudan
lapi. Lisaksi iskulauseella halutaan positiivisesti tuoda esille Namika Lahden
menestystd. Naissa kahdessa iskulauseessa tuodaan esille myos trendikkyytta,
kayttden sanaa “diggailla”, joka tarkoittaa verbid “pitdd jostakin”. ”Diggailla” on

slangisana, joka on vakiinnuttanut asemansa nuorten puheessa.

”Kurota korkealle” iskulauseessa halutaan tuoda esille koripallon kasvatuksellista
puolta. Namika Lahdella on ollut historiassaan paljon nuorisotoimintaa, jossa
pelin ohella nuorille pyrittiin myds opettamaan kristillisia arvoja seké valamaan
itseluottamusta. ”Kurota korkeelle” iskulause viestittda ennen kaikkea kykyéa olla
oma itsensé ja uskoma unelmiin. Liséksi koripallossa lajina tarvitsee kurottaa

korkealle tehdakseen koreja.

”Donkkaa itses paikalle” ei ehka niinkéén ole iskulause vaan markkinoinnissa
kaytettava slogan. Lausetta voidaan kéyttad ottelumainoksissa, niin radiossa kuin

muussakin mainonnassa.

”Koris on itsevarmuutta” iskulause kannustaa urheilukuluttajaa kiinnostumaan
lajista, vaikka se ei ole trendikkéin urheilulaji. Katsojien toivotaan samaistuvan
seuran itsevarmaan tapaan organisoida seuran toimintaa sekd rohkeasti
osallistuvan peleihin. Iskulauseessa huomioitiin trendikkyytta seka
perinteikkyytta.

”Koripallon pehmedmpi puoli” viestittdd lajin rohkeudesta olla rehellisesti

taktinen laji, ilman ettd urheilukuluttajia houkutellaan lajin pariin esimerkiksi
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vakivallalla. Kuluttajat pyritddn saamaan samaistumaan lajin pehmeyteen ja
alykkyyteen. Iskulauseessa on panostettu imagon perinnepuoleen.

5.4 Markkinointikeinot

Lahden NMKY ry madrittelee selkeésti kuka organisaatiossa vastaa mistakin
markkinoinnin osa-alueesta. Kirkastetun brandin kannalta olisi selkeint&, mikéli
brandin kirkastamisesta vastaisi vain yksi henkild, jotta jokaisessa aspketissa

toteutuisi Kirkastetulle brandille méaritelty visuaalinen seka imagollinen linjaus.

Jotta Kirkastetulle brandille todella saataisiin rakennettua bréndiarvo, taytyy
markkinointity6ta jatkaa sitkeésti ja pitkajanteisesti, vaikka vélittdmia tuloksia ei
katsojamadrissa nakyisik&an. Kuten Rope ja Mether painottavat,

branddysprosessissa on tarkeéda sailyttda sama visuaalinen linja vuodesta toiseen.

5.4.1 Sosiaalinen media ja verkkosivut

Kirkasetun brandin myo6té nakyvyytta sosiaalisessa mediassa lisataan, silla kuten
Santomierkin artikkelissaan toteaa, sosiaalisen median rooli
urheilumarkkinoinnissa on lisdéntynyt huomattavasti. VVastaavasti Fournier
artikkelissaan varoittaa sosiaalisen median kaytosta markkinointityokaluna, silla
kuluttajat kaantévat tuotteen helposti itsedan vastaan. Namika Lahden taytyy osata
varautua my0s negatiiviseen palautteeseen sosiaalisen median kaytossa, silla
kuluttajat padsevat suoraan yhteyteen markkinoijan kanssa. Toisaalta
interaktiivisen kanssakaymisen kautta tuotetta on mahdollisuus kehitté suoraan

kuluttajien toiveiden mukaisesti.

Facebook — tiedottamista lisatddn houkuttelemalla seuraajia esimerkiksi erilaisten
kilpailujen avulla. Esimerkkej& kilpailujen aiheista ovat ottelutulosten
veikkaaminen tai parhaan pelaajan arvailu. Kilpailuissa tulee olla palkinto,
esimerkiksi kausikortti Namika Lahden peleihin. My6s Twitterissa tiedottaminen
aloitetaan jo olemassa olevalla tililla. Edell& mainittujen sosiaalisten medioiden
liséksi hyddynnetdédn myos YouTube-palvelua. YouTube -palvelun paéasiallinen

tarkoitus on jakaa videoita sek& musiikkia. Namika Lahdelle kuvataan kolme
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erilaista videota, joissa jokaisessa taustalla soi hip-hop-artisti Bradin séaveltdméa
kannatuskappale. Jokaisessa videossa esitellaén joukkueen toimintaa rennosti ja
nuorekkaasti. Mahdollisia kuvaustilanteita ovat joukkueen harjoitukset, tilanteet
ennen pelin alkua seké joukkueen matkat vieraspeleihin. Videoiden tulisi olla noin
viisi - kymmenen minuuttia pitkid. Videoiden ei tarvitse olla ammattitasoisilla
vélineilla kuvattuja vaan kotitalouksissa kaytettdva videokamera riittdé. Videoissa
tulisi esiintyd tummanlila koripallo. YouTuben liséksi videot jaetaan myds

Facebookissa ndkyvyyden lisdadmiseksi.

Lahden NMKY ry:n internetsivut uudistetaan kirkastetun brandin myota.
Uudistetuille sivuille rakennetaan mediaa varten mediapankki, jonne liitetdan uusi
logo, kolmella eri otsikkotyylilld (head 1, head 2 ja head 3) kirjoitettuna ”"Namika
Lahti” seka uusi iskulause, kaikki uudella fontilla kirjoitettuna. Mediapankkiin
voidaan lisatd myos markkinointimateriaaleissa mahdollisesti kaytettavia kuvia,
esimerkiksi joukkuekuva. Ndin varmistetaan, etta kirkastetun brandin
yhtenevaisyys sailyy myos median julkaistessa itendisesti materiaalia Namika
Lahdesta. Internetsivuille lisataan pelaajaesittelyt, joissa on kuva jokaisesta
pelaajasta seka Kirjoitettu esittely. Pelaajakuvissa tulisi pelaajien kanssa esiintya
tummanlila koripallo. Pelaajaesittelyill& korostetaan pelaajien roolia seka
nakyvyytta Kirkastetussa brandisséa. Edella mainittujen lisaksi internetsivuilla
séilytetdan jo niissa esiintyvat tiedot, mutta fontti, logo seka vari muutetaan

kirkastetun bréandin mukaiseksi.

5.4.2 Ulkomainonta

Suurin tekija nakyvyyden lisaédmisessa on tuottaa kolme erilaista, visuaalista
ilmetté tukevaa julistetta. Jokainen juliste edustaa yhta valittua

keihaankarkiominaisuutta.

Nuorekkuutta mainostetaan kuvaamalla yksi juokkueen pelaajista ulkona
sijaitsevalla koripallokentalla. Julisteessa tulisi olla yksi Namika Lahden pelaaja
tummanlilan pallon kanssa. Taustalle sijoitetaan nuoria koripallonpelaajia.
Namika Lahden pelaaja sijoitettaan julisteen etualalle, jotta huomio kiinnittyy

nimenomaan pelaajaan.
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Trendikyyttd mainostetaan kuvaamalla yksi tai useampi Namika Lahden pelaajista
graffitin eli seindssa olevan maalauksen edessé. Graffitissa tulisi lukea Namika
Lahti seka olla uusi logo. Graffiti tilataan ammattitaitoiselta maalaajalta. Pelaaja
tai pelaajat istuvat rennosti maalauksen edessa tummanlilan koripallon kanssa.
Asusteilla ja rekvisiitalla teemaa voidaan korostaa. Julisteen taustalla olevan
graffitin avulla myos hip-hop-kulttuuria tuodaan esille kirkastetussa brandissa.

Perinteikkyyttd mainostetaan kuvaamalla pelaaja tai pelaajia Lahden Urheilutalon
rappusilla. Kuvankasittelyn avulla tausta muutetaan nayttamaan silta, milta
Urheilutalo naytti 1950 — luvulla, jonka aikoihin koripallojoukkue perustettiin
(Lahden NMKY 2013). Joukkuen kotikenttd vaihtuu seuraavan kauden alussa,
joten Urheilutalo julisteessa kuvastaa hyvin seuran historiaa ja pitkia perinteita.
Kuvassa esiintyvat pelaajat puettaisiin vanhoihin peliasuihin sekd kuvassa tulisi
olla esilla tummanlila koripallo yhtenevaisen linjan yllapitamiseksi. Kuvan

varisavya voidaan halutessa muokata ajan henkeen sopivaksi.

Julisteita kiinnitetaan paikallisiin tavatataloihin seka paivittaistavarakauppoihin
niille varattuille paikoille. Lisaksi julistetta Kiinnitetadn siihen suostuvien
ravitsemusliikkeiden seiniin nékyville paikoille seka kotikentén aulaan.
Paatarkoituksena on saada levitettyé julisteita mahdollisimman laajasti

nakyyvyyden takaamiseksi.

Yksi brandayksen keinoista on linja-auto- seka taksimainokset. Brandin
kirkastamiseen méaritellyn budjetin rajoissa ostetaan mainostilaa muutamasta
paikallislinja-autosta, esimerkiksi Lahdessa paljon liikenndivaltd Koiviston
autolta. Linja-autojen lisaksi myds taksien KylKkiin teipattavat mainoksen lisadvat
kirkastetun brandin nakyvyyttd. Yhden linja-auton seka kahden taksin kylkiin
teipatut mainokset ovat hyva alku kirkastetun brandin markkinoinnissa.
Tulevaisuudessa budjetin maaraadmissa rajoissa ajoneuvoteippauksien maaraa
voidaan lisatd. Nékyvyys kuluttajille on bréandin kirkastamisessa tarkeéé, koska
sen avulla tuotetta tehdaan tutuksi kuluttajille. Kuten teoriassakin todetaan,
kuluttajan alitajuntainen jatkuva havainnointi tuotteesta lisda tuotteen arvoa
kuluttajan silmissé. Teipattavassa mainoksessa tulisi nakyé kirkastetun brandin

sekd yhtenevaisyyden punainen lanka, tummanlila koripallo sek& Namika Lahden
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pelaaja tai pelaajat. My0s pelaajien ndkyvyyden korostamisella lisatdén brandin
nakyvyytté seka kiinnostavuutta, silla urheilukuluttajille on ominaista samaistua

suosikkijoukkueen pelaajiin. Mainokseen tulisi sisallytad myods uusi iskulause.

5.4.3 Radiomainos ja kannatuskappale

Namika Lahdelle aanitetddn oma radiomainos, jonka adnena toimii lahtelainen
hip-hop-artisti Kari Harkonen eli Brédi. Talla hetkella Bradi toimii kuuluttajana
osassa Namika Lahden peleja, joten seuralla on valmiiksi kytkds artistiin.
Radiomainoksen olisi oltava noin 10 sekunnin mittainen. Mainosta varten Brédi
séveltad 20 sekunnin mittaisen kannatuskappaleen Namika Lahdelle.
Kannatuskappaletta kaytettdisiin myos otteluissa, esimerkiksi pelin alkaessa seké
eratauoilla. Lisédksi mainokseen sisallytetddn uusi iskulause, jotta se tulisi
kuluttajille tutuksi. Mainosta kdytetaan tulevien pelien ja tapahtumien
markkinointiin. Mainosaika ostetaan paikalliselta radio VVoimalta, jotta paikallinen
kohderyhmé saavutettaisiin mahdollisimman tehokkaasti. Radiomainoksen tulisi
olla rytmikas sekd mieleenjadva. Mainoksessa kéytettava hip-hop-tyylinen

kannatuskappale tukisi seuran uutta nuorekasta seka trendikésta brandia.

5.4.4 Muut markkinointikeinot

Namika Lahden koripallojoukkueesta painatetaan oma seindkalenteri kokoa A4.
Jokaista keihdankarkiominaisuutta kuvastamaan valitaan nelja kuukautta. N&in
ollen kaikki kalenterin 12 kuukautta jakautuvat tasaisesti imagoperustan mukaan.
Kalenterin kuvat olisivat mustavalkoisia, mutta kuvissa esiintyvan tummanlilan
koripallon vari korostettaisiin varillisend. Kuvissa voi esiintya joko pelkka pallo
tai Namika Lahden pelaajia pallon kanssa. Trendikkyyttd kuvastavia
kuvauspaikkoja ovat muun muuassa julisteessakin esiintyva graffitiseiné seka uusi
kotihalli Urheilukeskuksella. Perinteikkyytta voidaan tuoda esille kayttamalla
paikallisuutta hyvéksi esimerkiksi kuvaamalla radiomastoja tai kaupungintaloa.
Nuorekkuutta ilmentdvissa kuvissa voidaan kayttaa lajia harrastavia
junioripelaajia. Jokaista imago-ominaisuutta ilmentévassé osassa
hyvéksikaytetdan julisteissa olevia kuvia. Kalenterin kanteen painatetaan uusi

logo seka iskulause. Kalenteriin painatetaan my6s seuraavan kauden



39

otteluaikataulu, jotta kuluttaja nédkee suoraan milloin joukkueella on peleja.
Kalenteria myydaén suoraan organisaation kautta. Kalenterista saadut tuotot
ohjataan hyvantekevaisyytena lasten- ja nuorten hyvaksi toimivalle, paikalliselle
jarjestolle. Lasten- ja nuorten toiminnan tukeminen on Namika Lahden arvoihin
sopiva hyvantekevéisyyskohde, kuten Namika Lahden historiikissa todetaan. Talla
tavoin kuluttajien luottamusta ja arvostusta organisaatioon kohotetaan seka

saadaan positiivista julkisuusarvoa.

Tummanlilasta koripallosta luodaan fanituote seka tavaramerkki Namika
Lahdelle. Palloja myydaan ottelutapahtumissa seka paikillisissa urheiluliikkeissa.
Palloon painatetaan Namika Lahti — teksti kdyttden kirkastettuun brandiin

maadriteltya kirjaisintyyppia.

Saavutettavuuden parantamiseksi jéarjestetadn ilmainen bussikuljetus Lahden
keskustasta Urheilukeskukselle ja takaisin keskustaan kotipelien aikaan. Talla
tavoin kuluttajien on helpompi osallistua peleihin ja tutustua lajiin seka rohkasita
nuoria arvojen mukaisesti viettdmaan aikaa urheilun parissa, vaikkakin katsomon

puolella.



40

6 YHTEENVETO

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd Namika Lahden brandin nykytila seka
kirkastaa brandia saatujen tutkimustulosten pohjalta. Ty® on rajattu brandin
perusteiden luomiseen, imagon maarittelemiseen seké konkreettisten

markkinointikeinojen ehdottamiseen.

Toisessa padluvussa perehdyttiin urheilumarkkinointiin sekd urheilutuotteeseen.
Kolmannessa pééluvussa asiaa lahestyttiin brandaykseen liittyvan teorian avulla.
Padpaino teoriassa on imagollisten ominaisuuksien seka visuaalisten keinojen
maadrittelyssd. Neljannessé paéluvussa esiteltiin kaytetyt toiminnalliset
tutkimusmenetelmat, tutkimustulokset sek4 Namika Lahden bréndin nykytila.
Viidennessa paaluvussa esiteltiin kirkastetun Namika Lahden bréndin

imagoperusta sekd markkinointikeinot bréandin esilletuomiseen.

Tyon johtopdatoksend voidaan todeta, ettd Namika Lahden brandi kaipasi
kirkastamista ja sen kautta nédkyvyytta seka kiinnostavuutta.
Tutkimusmenetelminé kéytettiin strukturoimatonta haastattelua seka
havainnointia. Tutkimustulosten perusteella Namika Lahden brandi todettiin
mitddnsanomattomaksi seka kuluttajia epékiinnostavaksi. Haastattelun seka
havainnoinnin avulla selvitettiin millaisena organisaatio nakee identiteettinsa,
sekd millaisten avainominaisuuksien pohjalta Kirkastettua imagoperustaa lahdetiin

luomaan.

Tyon validiteetti on hyvd, silla ainoastaan itse organisaatio osaa kertoa millainen
brandin nykytila on ja millaisen bréandin he haluavat itselleen kehitettdvan. Tasta
syysta valitsin tutkimusmenetelmiksi haastattelun seka havainnoinnin.
Selvittdessédni Namika Lahden lahtokohtaa seké toimeksiantajan toiveita
kirkastetun brandin suhteen parhaimmat tulokset sain suoraan toimeksiantajalta

seké tekemalld itse havaintoja.

Tyon reabiliteetti on lahtokohtaisesti hyva, mutta sita laskee haastateteltavista
riippuvat tekijat. Haastateltavien mielipiteisiin ja nakokulmiin vaikuttavat heidéan

omat mielipiteensé seka mielialansa, joista riippuen tutkimustulos voi vaihdella.
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Lisaksi havainnoimani ottelutapahtuma uudistuu, joten havainnointitulokset eivat

ole enaa toistettavissa tai vastaavia.

Keihdankarkiominaisuuksiksi valikoituivat perinteikkyys, nuorekkuus seké
trendikkyys. Kirkastetun brandin ensimmaéinen konkreettinen askel on uudistaa
Namika Lahden visuaalinen ilme. Samaa visuaalista ilmetta toteutetaan lapi
brandin kirkastamisprosessin, jotta yhtenevéisyys sailyy ja kirkastettu bréndi tulee
kuluttajille tutuksi. Lopullinen Namika Lahden visuualinen ilme on uusi logo seké
uusi fontti kirjoitusasussa. Kirkastetun brandin yhtendistad tummanlila koripallo,
jota tuodaan esille jokaisessa tilanteessa mahdollisuuksien mukaan. Lisaksi

Namika Lahdelle valitaan uusi, toimiva iskulause.

Konkreettisia markkinointikeinojat ovat julisteet, internetsivujen uudistaminen,
radiomainos, sosiaalisen median hyotykayttaminen, kalenteri,
ajoneuvoteippaukset seka bussikuljetus ottelutapahtumaan. Valitsin edella
mainitut markkinointikeinot, sill& ne ovat kohderyhmalle sopivia seké lisadvét

Namika Lahden nakyvyytta katukuvassa.

Lopullinen kirkastettu brandi on yhtenéinen ja sen jokaisessa aspektissa on otettu
huomioon valittu imagoperusta sek& Namika Lahden identiteetti. Kirkastettua
brandia kehittdessani perustin ideani brandayksen teoriaan,
haastattelututkimuksessa ja havainnoinnissa saatuihin tuloksiin seka organisaation

omiin toiveisiin.

Olen tyytyvvainen kirkastettuun bréndiin seka siihen liittyviin
markkinointikeinoihin. Koen tyon vastaavan toimeksiantajan toiveita. Kirkastettu
brandi on innovatiivinen, nuorekas, trendikas sek& se kunnioittaa Namika Lahden
arvoja ja historiaa. Liséksi kirkastettu brandi on omaleimainen sek& kiinnostava.

Toimeksiantaja voi kayttaa tyon tuloksia suoraan toiminnassaan.

Oma ammatillisuuteni kasvoi tyota Kirjoittaessa paljon. Tyon edetessa paasin
sisalle aiheeseen syvemmin, sek& koin innostusta tyon tekemisesta. Koin teorian
sekd tutkimustulosten ja kehitysehdotuksen yhdistamisen mielenkiintoisena
haasteena. Pyrin rakentamaan tyon paasaantoisesti niin, etta siitd on konkreettista

hyotyéa toimeksiantajalle. Opin opinnédytetydn ohessa etsiméan tietoa
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kohdistetusti, haastamaan itsenéni kirjoittajana seké kéyttdamaan luovuuttani
varsinaisten markkinointiehdotusten kehittelyssé. Hyvan tietoperustan avulla sain

tukea ajatuksilleni, seka tiesin kehittavani brandia oikealla tavalla.

Opinnaytetyo tarjoaa mahdollisuuksia jatkotutkimiseen. Ty6té voidaan kayttaa
pohjana perusteellisen markkinointisuunnitelman laatimiseen Namika Lahdelle.
Sopiva aihe uudelle opinnéytety6lle on myos toteuttaa tassa tydssa ehdotetut

kirkastetun brandin konkreettiset markkinointikeinot.

Seké markkinointisuunnitelman laatiminen, ettd markkinointikeinojen
konkreettinen toteutus olisivat tdiman tyon kannalta tarkeitd, jotta kirkastettu

brandi voitaisiin lanseerata johdonmukaisesti.
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LIITTEET
LIITE 1.
Namika Lahden historia vuosi vuodelta:

e 1898 seura perustetaan Viipurissa (Viipurin NMKY)

e 1903 poika- ja nuorisoty6 alkaa Viipurissa

e 1920 urheilutoiminta alkaa Viipurissa

e 1927 koripallo rantautuu Suomeen

e 1939 koripallon sarja- ja kilpailutoiminta alkaa Viipurissa

e 1947 Siirtyminen Lahteen

e 1948 Nimeksi Lahden NMKY

e 1950 koripallotoiminnan aloittaminen Lahdessa

e 1950 junioritoiminnan aloitus

e 1956 Lahden NMKY voittaa NMKY :n urheiluliiton mestaruuden

e 1957 Lahden NMKY nousee mestaruussarjaan, Urheilutalo rakennetaan

e 1958 sijoitus ensimmadiselld kaudella mestaruussarjassa 9., samana
vuonna NMKY :n urheiluliiton mestaruus

e 1959 sijoitus mestaruussarjassa 4.

e 1962 sijoitus mestaruussarjassa 4.

e 1967 joukkue putoaa mestaruussarjasta, Urheilutaloon valmistuu uusi
sali

e 1987 koripallokoulut alkavat Lahdessa

e 1989 pydréatuolikoripalloilu aloitetaan

e 1989 Lahden NMKY voittaa Suomen Cupin vuonna 1989
ykkosdivisioonajoukkueena

e 1990 Lahden NMKY palaa takaisin mestaruussarjaan

e 1993 - 1994 sijoitus 5.

e 1994 - 1995 sijoitus 5. ja Suomen Cupin voitto

e 1995 -1996 SM-hopeaa

e 1996 - 1997 sijoitus 6.

e 1997 - 1998 sijoitus 6.



45

1998 - 1999 sijoitus 5.

1999 - 2000 ensimmaéinen Suomen mestaruus

2000 - 2001 SM-pronssia ja Suomen Cupin voitto

2001 - 2002 SM-hopeaa toisen kerran

2002 - 2003 joukkue karsii lukuisista loukkaantumisista, mutta vaikean
kauden paatteeksi seura séilyttdd SM-sarjapaikkansa karsintojen kautta
2003 - 2004 SM-hopeaa kolmannen kerran

2004 - 2005 Namika putoaa puolivélierissa Joensuun Katajalle

2005 - 2006 kausi pééattyy pronssiotteluun Honkaa vastaan.

2006 - 2007 SM-hopeaa neljannen kerran

2007 - 2008 sijoitus 5.

2008 - 2009 seuran historian toinen Suomen mestaruus

2009 - 2010 sijoitus 9.

2010 - 2011 sijoitus jalleen 9. ja jadminen pudotuspelien ulkopuolelle
2011 - 2012 Namika jaa taloudellisesti vaikean kauden jalkeen sarjan
viimeiseksi sijalle 11, mutta valttyy putoamiselta Espoon Hongan jaatya

ilman liigalisenssia
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LITE 2.
Haastattelun (11.1.2013) kysymykset:

e Millainen Namika Lahden brandi on télla hetkell&?

e Miksi brandi& halutaan kirkastaa?

o Mitka keihadnkéarkiominaisuudet Namika Lahti haluaa kirjastettun brandin
pohjaksi?

e Mitkéd ovat Namika Lahden omat ajatukset bréandin suhteen?

e Kuinka laajasti brandid uudistetaan?

o Millaisilla keinoilla brandi& halutaan kirkastettavan?

o Millaisella aikataululla tyon tulisi olla valmis?

e Millaiset resurssit Namika Lahdella on kaytdssé brandin kirkastamisen

suhteen?



LIITE 3.
Havainnointirunko.

o Kaoripallopelin kulku
- Pelin kesto, eratauot
o Urheilijat seka vaikutelma yhteishengesta
e Palveluprosessi
- lipunmyynti, lipun repiminen, kuulutukset, tapahtuman kulku,
henkilokunta
e Olosuhteet
- siisteys, saavutettavuus, trendikkyys
e Pelaajien asut

e Imagovaikutelma
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