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Opinnaytetyd koostui teoria- ja empiriaosuudesta. Teoriaosuudessa tutkittiin kir-
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The purpose of this thesis was been to build a communication plan for the foot-
ball club PEPO Lappeenranta ry. A communication plan is needed in the club to
provide clear basic rules for the future communication.

This thesis is consists of theory and empirical part. The theoretical part is fo-
cused on literature and information from the Internet. The empirical part focused
on PEPQO’s current state. The materials for this thesis were collected by inter-
viewing and exploring PEPO’s current communication materials.
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1 Johdanto

Pienissa urheiluseuroissa toiminta hoidetaan yleensé talkoo- ja vapaaehtoisvoi-
min, joten resurssit eivat riitd uusien strategioiden miettimiseen. Viestinta ei ole
yhdenmukaista, koska eri henkil6t tuottavat sisaltoa omalla tyylillaén, ilman yhte-
naista viestintamallia. Etenkin pienten urheiluseurojen tulisi panostaa viestinnan
suunnitteluun, silla parhaimmillaan se lisd& seuran tunnettavuutta, aktivoi uusia
toimijoita ja yhteistyOkumppaneita seka pitaa nykyiset jasenet ja sidosryhmat

ajan tasalla seuran toiminnasta.

Urheiluseurat toimivat lahinna vapaaehtoisvoimin, joten seuroissa ei yleensa ole
palkattuna ammattilaisia hoitamassa viestintdd ja markkinointia. Tasta syysta
viestintastrategiaa ei valttamatta ole, ja seurojen ulkoinen seka siséinen viestinta
on sekavaa. Vapaaehtoiset tekevat viestintda omalla tyylillaéan ilman yhtenaisia
linjauksia. Viestinndn systemaattinen toteuttaminen vaatii seuralta huolellista
suunnittelua ja paneutumista. Tahan ei kuitenkaan aina I6ydy resursseja, silla
vapaaehtoistyontekijoilla on usein jo ennestaan kadet tdynna tyota. Siksi moni
seura turvautuukin ulkopuoliseen apuun viestinnan suunnittelussa ja toteuttami-

sessa.

PEPO Lappeenranta ry halusi yhtenaistda viestintdnsa ja luoda helppolukuisen
oppaan tata varten. Aihe on ajankohtainen, silla PEPO aloitti juuri uuden kauden
ja ohjeistusta paastdaan heti testaamaan kaytantoon. Opinnaytetyd kasittelee
seura-, yhteis6- ja markkinointiviestintaa, joiden avulla luodaan kehitysehdotuk-

sia PEPO:n viestintaan ja suunnitellaan ohjeistus.

Paatutkimuskysymyksena selvitetaan, milla tavoin seuran viestintaa tulisi kehit-
taa selkeammaksi ja tarkoituksenmukaisemmaksi. Taman liséksi kasitellaan
olennaisilta kohdin urheilumarkkinointia. Yhteisoviestintad ké&sitellaan kappa-

leessa kolme, ja seuraviestintdd kappaleessa nelja.
1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa PEPO:lle selked ja helppolukuinen opas

viestinnan tueksi. Oppaan liitteeksi tehd&an asiakirjamallipohjat. Mallipohjiin on



suunniteltu uudet kuvat, jotka sisaltavat PEPO:n uuden logon ja sloganin. Tarkoi-
tuksena on saada seuran viestintdmateriaalista mahdollisimman yhtenéisen na-
koista ja varmistaa selkeé kirjoitusasu asiakirjapohjiin. Seuran johto kay lapi ma-
teriaalit seuraavassa kokouksessaan ja paattaa niiden kayttoonotosta joko sellai-

senaan tai muokattuna tarpeen mukaan.

Opinnaytetyé on toiminnallinen ty6d, jonka toiminnallinen osuus koostuu
viestintaoppaasta seuralle. Oppaan tulee olla selkea ja kaikille kayttajille luettava
ja ymmarrettava. Tutkimuksen tarkoitus on antaa seuralle ulkopuolista nakodkul-

maa uuteen ajattelumalliin ja viestinnan kehittdmiseen oppaan avulla.

Opinnaytetyon teoriaosassa keskitytaan urheilumarkkinoinnin toimintamalleihin
ja urheiluseurojen viestintaan. Keskeisia aiheita ovat urheilumarkkinointi, viestin-
tdsuunnitelma ja tiedottaminen. Aiheita k&yd&aan lapi kuitenkin vain lahinna

PEPO:n viestinnan kannalta.
1.2 Tutkimusongelma

PEPO on tietoinen viestintdansa liittyvistd puutteistaan, mutta seuran toimiessa
vapaaehtoistoimin, viestintaan ei ole ehditty puuttua. Viestintda ja markkinointia
hoitavat kaikki seuran vastuuhenkil6t, joten yhtendista suuntaa tai mallia ei ole,

vaikka sita on toivottu pidemman aikaa.

YhteistyOkumppaneille, seuran toimijoille seka faneille tulee viestia selkeésti ja
nykypaivan viestintdkanavat huomioiden. Viestinta pitda olla kunnossa, jotta niin
ulkoisille kuin siséisille sidosryhmille tulee seurasta hyva ja laadukas kuva. Tieto
etsitdan verkosta, joten tiedot nettisivuilla ja sosiaalisessa mediassa tulee olla
ajan tasalla. Seura on sosiaalisessa mediassa aktiivisempi kuin muussa viestin-
nassaan. Nettisivuihin ei ole pystytty panostamaan toistaiseksi, mutta siihenkin

on tulossa pian muutoksia.

Tutkimusongelmaksi opinnaytetytssa maarittyi selkean ja tarkoituksenmukaisen
viestinndn puutteellisuus yhteistybkumppaneille. Keskeisimpana kehitystavoit-
teena on ohjata seuran viestintdvastaavia oikeaan suuntaan ja yhtendisempaan

viestintdan seka luoda opas kaytannon toteutuksen tueksi. Seuran tarpeita vas-



taavan oppaan rakentamisessa kaytetaan tietoja seuran toiminnasta seka erilai-
sia internet- ja kirjallisuusléahteista saatavia malleja ja tietoja. Aihe rajautuu op-
paan tarpeisiin ja tietolahteiden kayttdmiseen sen mukaan kuin se liittyy seuran

toimintaan.
Opinnaytetyon paatutkimusongelma on:

- Miten jalkapalloseuran viestintda yhteistyokumppaneille voidaan kehittaa

selkedmmaksi ja tarkoituksenmukaisemmaksi?
Sité tukevat alaongelmat:

- Miten viestia eri yhteistydkumppaneille?
- Milla keinoilla saadaan viestinnasta yhdenmukaista?

- Kuinka viestintaa voidaan tehostaa kayttajaystavallisemmaksi?
1.3 Tutkimusmenetelméa

Opinnaytety6 on tehty kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimuksen
perustana on teoriapohjainen tieto. Empiria on luotu kirjallisuudella, tietolahteilla
seka haastattelulla. Teoriaosuudessa kirjallisuutta on tutkittu urheilumarkkinoin-

nin ja viestinnan nakokulmista.
1.4 Teoreettinen viitekehys ja rakenne

Taman toiminnallisen opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu viestintaop-
paan tietojen kerddmisesta. Opas kasittada PEPO:n kaytannot ja vastuuhenkilot
seka ohjeistuksen siitd, miten ja missa kanavissa viestintaa toteutetaan. Oppaan
teko alkaa PEPO:n lahtokohtien ja ongelmien selvittamisesta viestinndssa. Ta-
man jalkeen kyseiset tiedot huomioidaan oppaan suunnittelussa ja toteutuk-
sessa. Teoreettinen viitekehys rajautui oppaaseen tarvittavien tietojen kokoami-

sen mukaan.

Viitekehys kasittelee seurojen viestintateorioita ja urheilumarkkinoinnin vaikutuk-
sia. Tutkimuksessa pyritaan kayttamaan mahdollisimman ajankohtaisia artikke-

leita ja kirjoja seuraviestinndsta ja markkinoinnista. Markkinointi siirtyy entista



enemman sosiaalisen median puolelle. Oppaassa tulee huomioida sen helppo-
kayttoisyys ja nopealukuisuus. Teoreettinen viitekehys on havainnollistettu ku-
vassa 1. Lahdeaineistona kaytan lahinna suomenkielista kirjallisuutta seka Inter-
net-lahteita. Lisaksi haastatellaan PEPO:n markkinointivastaavaa Karita Tommo-

laa.

markkinointi-
viesting,
urheilutuote

viestinta-
kanavat

yhteistyo
visuaalinen
viestintid visio ja
arvot

Kuva 1. Viitekehys
1.5 Toimeksiantajan esittely

Uus-Lavolan Peli-Pojat perustettiin vuonna 1958. Pienesta kylaseurasta on kas-
vanut vuosien myo6ta Etela-Karjalan paras jalkapalloseura kaikilla mittareilla mi-
tattuna. Nykyisin PEPO Lappeenranta ry:n nimell& tunnettu seura on varteenotet-
tava jalkapalloseura myos valtakunnallisesti. Sek& miesten etta naisten edustus-
joukkueet pelaavat liiton sarjoissa, miehet Kakkosessa ja naiset Kolmosessa. Ju-
niorityd on tuottanut ja tuottaa edelleen poikien ja tyttdjen maajoukkuetasoisia
pelaajia. Nousu nykyiselle tasolle on pitkajanteisen tyon tulosta. llman vapaaeh-

toisten valtavaa tyopanosta PEPO ei olisi nykyisen kaltainen jalkapalloseura.



PEPO on dynaaminen ja koko ajan kehittyva jalkapalloseura. Ylivoimisesti suurin
saavutus on oman jalkapallohallin, Visma Areenan, rakennuttaminen Skinnari-
laan. llIman sitd seuran toiminta ei olisi nykyisen kaltaisella tasolla. Talla hetkella
PEPO:ssa pelaa noin 500 lisenssipelaajaa. (PEPO Lappeenranta ry:n kausijul-
kaisu 2016, 47.)

2 Urheilumarkkinointi

Urheilumarkkinoinnin kehitys on ollut maassamme varsin nopeatempoista.
1970-luvulla urheilumarkkinointi ja siitd puhuminen oli myyttista heréattéaen joissain
piireissa jopa pelko- ja aggressiotiloja. 1980-luvulla urheilumarkkinoinnin merki-
tys ja tarkeys tunnustettiin laajasti: markkinoinnin perusteita opiskeltiin ja ensim-
maiset markkinoinnin asiantutijat astuivat urheiluorganisaatioiden palvelukseen.
1990-luvulla tapahtui urheilumarkkinoinnin lopullinen lapimurto. Ajan vaatimusten
my6ta markkinointi asettui urheiluun omalle paikalleen. Markkinoinnista ei tullut
urheilun kaikki ongelmat ratkaisevaa taikasauvaa. Markkinointi oli pikemminkin
instrumentti, jonka avulla urheilu pystyi sailyttdma&an perimmaisen olemuksensa

ja oli silti kaupallisesti kiinnostava ja kannattava. (Alaja 2000, 17-18.)

Urheilumarkkinointi kasittaa kaikki ne tehtavat, joilla pyritaan tyydyttamaan urhei-
lukuluttajan tarpeet ja toiveet. Urheilumarkkinoinnin paatehtavina ovat urheilu-
tuotteiden markkinointi suoraan urheilukuluttajalle ja muiden kuluttaja- ja teolli-
suustuotteiden markkinointi kuluttajille urheilusponsoroinnin kautta. Urheilumark-
kinointi voidaan jakaa kahteen sektoriin: harrastajamarkkinointiin ja yleisomark-
kinointiin. Harrastajamarkkinoinnilla pyritd&dn saamaan kuluttaja aktiiviseksi urhei-
lun harrastajaksi urheiluseuraan, kuntoklubille tai muuhun vastaavaan toimintaan
seka urheiluvaate- tai valineteollisuuden tuotteiden ostajaksi. Yleisomarkkinoin-
nilla pyritaan siihen, ettd kuluttaja seuraa urheilutapahtumaa katsojan roolissa.
(Alaja 2000, 27.)

2.1 Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta.

Niiden yhteytta toisiinsa on havainnollistettu kuvalla (Kuva 2). Alaja on lisannyt



urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoihin edellisten lisdksi myds sponsorointiyhteis-
tyon, silla kaytannon urheilumarkkinointitydéssa on vakiintunut tapa etsia tuotteelle
ennen sen markkinointiviestinnallisia toimenpiteitd yhteistydyritys tai useampi
kumppani. Sponsorirahan turvin kyetaan urheilutuotteen kehittamiseen saamaan
lisdresursseja ja raataldimaan se paremmin asiakkaan tarpeisiin. Sponsoriyhteis-
tyolla etsitdan tuotteelle selkeda kilpailuetua ja sen kautta urheilun markkinoija
tarjoaa samalla yhteistyokumppanilleen rahanarvoisia etuja; liiketoiminnallista ja
imagollista hyotya. (Alaja 2000, 30.)

SAATAVUUS

SPONSOROINTI-

YHTEISTYO

MARKKINOINTI-
VIESTINTA

Urbeilumarkkinoinnin kilpailukeinot

Kuva 2. Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot (Alaja 2000)
2.2 Urheilutuotteen erityispiirteet

Alaja (2000, 28) on ottanut urheilutuotteesta huomioon sen viisi erityispiirretta,
jotka jokaisen urheilumarkkinoijan tulisi ottaa huomioon omassa markkinointitoi-
minnassaan. Naita erityispiirteitd havainnollistetaan seuraavassa kuvassa (Kuva
3).
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SOSIAALISUUS

SAMANAIKAINEN
TUOTOS JA KULUTUS

YLLATYKSELLISYYS

HENKILOKOHTAISUUS

KONTROLLOIMATTOMUUS

ELAMYKSELLISYYS

Urheilutuolteen erityispiirteilci
Kuva 3. Urheilutuotteen erityispiirteitd (Alaja 2000)

Ensimmainen on tuotteen, eli tassa tapauksessa jalkapallo-ottelun, henkilokoh-
taisuus ja elamyksellisyys. Katsoja kokee yleensa urheilun subjektiivisesti omana
henkilokohtaisena kokemuksenaan, johon liittyy tiukasti elamyksellisyys. Toinen
erityispiirre on yllatyksellisyys, silla mikdan ottelu ei ole samanlainen. Erilaiset
otteluun vaikuttavat muuttujat, kuten saa, loukkaantumiset, yleison reaktiot, pe-
laajien vire, tuomaritoiminta selittavat yllatyksellisyytta ja tekevat urheilumarkki-
noinnista vaikean ja haastavan tytkentan. Kolmantena piirteena on tuotteen ku-
luttamisen ja tuottamisen samanaikaisuus. Esimerkkina jalkapallojoukkuetta kan-
nattava perhe luo samalla tunnelman otteluihin. Neljantend huomioidaan urhei-
lusta saatava sosiaalisuuden tunne, silla urheilutuotetta kulutetaan yhdessa tois-
ten katsojien kanssa. Urheilumarkkinoinnissa on otettava huomioon sosiaalisen
kanssakaymisen merkitys kuluttajalle, sillda oman nautinnon mé&éra on usein riip-
puvainen muiden kanssa koetuista yhteisista fiiliksista. Viides ja viimeinen eritys-
piirre on urheilutuotteen kontrolloimattomuus, silla markkinoijalla on hyvin vahan
mahdollisuuksia vaikuttaa joihinkin tekijoihin, kuten vastaan tuleviin joukkueisiin

tai kentalla oleviin pelaajiin. (Alaja 2000, 28-29.)

Nama kaikki urheilutuotteen erityispiirteet on otettu huomioon myos PEPO:n vies-
tinn&ss4, ja ne vaikuttavat koko ajan seuran toimintaan. Seuran otteluiden ja ta-
pahtumien tulee antaa elamyksia ja luoda yhteisollisyyttd. PEPO:n viestinnan ta-

voitteena onkin luoda seurasta hyva ja laadukas kuva, jotta jokainen seuran jasen
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ja kannattaja voi olla ylpea paikallisesta jalkapalloseurasta. Otteluiden viestin-
nassa ja esimerkiksi kausikorttien myynnissa kannattaa huomioida kuluttajien

tarve sosiaalisuuteen ja yhteishengen luomiseen.
2.3 Sponsorointi ja yhteistyo

Sponsorointi on sponsorin ja kohteen valinen, aineellisiin tai aineettomiin suorit-
teisiin perustuva, mielikuvien vuokraamista koskeva juridinen yhteistydsopimus,
joka perustuu molempien osapuolten erilaisiin tarpeisiin. Se on molemmille stra-
teginen ratkaisu ja kaupallinen investointi, joka suunnitellaan luovasti ja jota hyo-
dynnetaan kaytannossa sekd yhdessa etta erikseen markkinointiviestinnan eri
keinoin. Se tuo mittavaa lisdarvoa molempien osapuolien toimintaprosessiin. (Va-
lanko 2009, 62.)

Yritys siis viestii pyrkimyksistaan, kiinnostuksenkohteistaan tai tuotteistaan sito-
malla ne johonkin tavoiteltavia merkityksia sisaltavaan kohteeseen, esimerkiksi
henkil66n, tapahtumaan tai toimintaan. Sponsorointi koetaan paljolti tukitoimen-
piteeksi: sen toivotaan taydentavan yrityksen suhdetoimintaa ja mainontaa. Toi-
saalta sita kaytetddn mediajulkisuuden aikaansaamiseksi. Sponsoroinnin tavoit-

teena voi olla:

- mediajulkisuuden ja ndkyvyyden aikaansaaminen

- yrityksen tai tuotteen tunnettuuden lisaéaminen

- yrityksen tai tuotteen imagon ja maineen parantaminen tai muuttaminen

- menekin edistaminen, myynnin ja markkinaosuuden lisdédminen

- tuotekehittelyn tukeminen

- asiakassuhteiden hoitaminen, suhdetoimintatapahtuman luominen, vie-
raanvaraisuuden osoittaminen

- sidosryhmasuhteiden hoitaminen

- yhteiskuntasuhteiden hoitaminen, yhteiskunnallisen vastuun osoittaminen

- kilpailijan toimenpiteisiin vastaaminen

- oman henkildstdon motivointi, siséisen yrityskuvan parantaminen. (Vuokko
2003, 302-303.)
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Vaikka sponsoroinnin osuus on murto-osa markkinointiviestintaan kaytetyista pa-
nostukista, siihen uskotaan, koska sita pidetaan mainontaa tehokkaampana vai-
kuttamisen keinona. Kohteidensa eli esimerkiksi urheilijoiden tai taiteilijoiden
kautta yritys pystyy viestimaan epasuorasti ja siten ehk& uskottavammin. T&ata
havainnollistetaan seuraavassa kuvassa (Kuva 4). Mainonta ja muut markkinoin-
tiviestinnan keinot ovat osa sponsorointiyhteistyota. Yritykset ovat kiinnostuneita
tehostamaan sponsorointiaan ja tutkimaan sen vaikuttavuutta esimerkiksi hyo-

dyntamalla ao. alan palveluyritysten apua. (Juholin 2011, 225.)

Urheilija puhemiehen&a

- tuoteilmoituksessa ammattilehdessa
- yritystason TV-mainoksessa

- kilpailua mainostavassa radiospotissa

Urheilijaan kytketty

kilpailuilmoitus (banner) Kenténlaitamainos
verkkosivuilla

=3 Logo kilpailu-
Kannatusilmoitus asusteessa
kasiohjelmassa

7 Jatkuva sisdinen

ja ulkoinen tiedotus
sponsorointiyhteis-
tyosta

- tiedotteet

- omat verkkosivut

- omat julkaisut

Urheilijan tervehdys
kaupallisessa
sahkopostissa

Mainonta

Suoramainoskirje
sisdltaen kilpailun;
voittona matka
tapaamaan

urheilijaa =
henkilokohtaisesti Suora . s
markkinointi |

Sliiéinen ja\d

i - ulkoinen tiedote
Tl.edOtta sponsorointiyhteis-
. minen tyon aloittamisesta

e S

Henkil6-
kohtainen S -
myyntity6 toiminta  gosryhmile

/ urheilutapahtumassa
Myyntimateriaaleissa 4
urheilija esittelemassa

tuotetta Menekin-

edistdminen

Urheilijan vierailut
omissa yksikoissa

y Kerailykortti "
nimikirjoituksella Juliste b

Sponsorointiyhteistyon promootiotuotteita
(t-paidat, lippalakit)

Kuva 4. Esimerkki yhteistydsopimuksen toteuttamisesta urheilijan kanssa (Alaja
2004)

Sponsorointi mielletd&n nykyisin ennemminkin yhteistydkumppanuudeksi. Mo-

lemmat osapuolet hyotyvat nain tilanteesta. Yhteistydkumppanilla seké seuralla
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on yleensd molemmilla omat kasityksensa siitd, millaista yhteistyd on ja mita hyo-
tya siitd saa. Taman takia moni yhteistyd purkautuu jo alkuvaiheessa kun odo-

tukset eivét ole kohdanneet. (Tommola, 2017.)

Sponsoroinnin sijaan urheiluseuroissa on viime vuosina alettu puhua yhteistyo-
kumppanuudesta. Muutos on tapahtunut, koska pelkan pyyteettdmén rahallisen
tukemisen sijaan yritykset etsivat entista enemman vastiketta markkinointirahoil-
leen. Pelkka sponsorituilla saatu nakyvyys riittaa nykyaan enéé harvoille, minka
takia yritykset ja urheiluseurat ovat pyrkineet luomaan yhteistydsuhteita, missa
molemmat hyotyisivat kumppanuudesta. Kumppanuuksissa molemmin puolisen
luottamuksen rakentaminen on tarke&da. Annetut lupaukset taytyy pitaa, minka
lisdksi on tarke&a varmistaa, ettda kumppanilla ei ole eparealistisia odotuksia yh-
teistydsta (Tommola 2017.)

Yleensa tama varmistetaan tekemalla sponsorointisopimus, mihin kirjataan kum-
mankin osapuolen oikeudet ja velvoitteet. Tarke&a on silloin kirjata myds ne teki-
jat, joiden perusteella sponsorointisopimus voidaan puolin tai toisin purkaa
(Vuokko 2003, 313). PEPO:ssa on kaytetty sponsorisopimuksia jo pitkaan. Tal-
|6in molemmat osapuolet tietdvat, mista ollaan sovittu ja mita suhteella saavute-
taan. Sopimuksista on myods helppo tarkistaa myohemmin yksityiskohtia ja selvit-

t&& mahdollisia ongelmatilanteita (Tommola 2017.)

3 Viestinta seuratoiminnassa

Tassa kappaleessa tullaan kdymaan lapi yhteisoviestintad, seuraviestintaa ja
viestintasuunnitelman toteuttamista. Seuraviestintaa ja yhteisoviestintaa kay-

daan lapi silté osin kuin ne liittyvat PEPO: toimintaan.
3.1 YhteisO- ja seuraviestinta

Suomen kieleen on vakiintunut k&site yhteistviestinta, jolla tarkoitetaan erilaisten
yhteisdjen — yritysten, julkisyhteisojen ja jarjestdjen — johdettua, ammattimaista
viestintaa, jonka tavoitteet lahtevat koko organisaation tavoitteista. Yhteisovies-
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tintd on tydyhteison viestintatoiminto eli funktio, jossa viestinnan keinoin ediste-
taan tyoyhteison vision, strategioiden ja tavoitteiden saavuttamista. (Juholin
2011, 22))

Perinteinen jako sisdiseen ja ulkoiseen viestintd&n on perustunut siihen, etta
viestin vastaanottajat tai vuorovaikutuksen osapuolet voidaan rajata selkedasti
sisé ja ulkopiiriin. Tyontekijat ja toimihenkilot johto mukaan lukien seka heihin
verrattavat talkootyontekijat edustavat ikaan kuin sisapiiria, kun taas asiakkaat ja
muut yhteistyo- ja kohderyhmat edustavat ulkopuolista maailmaa. Yritys tai yh-
teis6 menestyy sita paremmin, mita onnistuneemmin se pystyy ottamaan huomi-
oon sidosryhmiensd odotukset seka ansaitsemaan olemassa olonsa oikeutuk-
sen. (Juholin 2013, 51.)

Viestinta on tavoitteellista toimintaa, johtamista ja jatkuvaa vuorovaikutusta seka
seuran toimintaan vaikuttavien asioiden seuraamista ja arviointia. Seuran vies-
tintd on parhaimmillaan jasenten aktiivista kuuntelemista seka uuden oppimista.
Kuunteleminen on viestinndssa ja johtamisessa tarkea taito, jota kannattaa ke-
hittd&a. Uudet ideat syntyvat erilaisten ihmisten vuorovaikutuksessa ja kaikesta ei
tarvitse olla yhtd mieltd, mutta onnistunut seuraviestintd hakee aina mahdolli-

suuksien mukaan jasenten yhteisia etuja ja mielenkiinnon kohteita. (SLU 2011.)

Vapaaehtoisten johtamisessa viestinnalla on ratkaiseva rooli. Se ratkaisee onnis-
tumisen sen jalkeen, kun itse jarjestelyt muuten hallitaan. Hyva viestinta innostaa
ja sitouttaa tehtaviin pystyvia toimijoita, jakaa vastuuta kaytdnnossa ja ehkaisee
tehtavien kasaantumista. Se tekee kaikille selvéksi, kuka, missa ja milla tavalla
urheiluseuran asioita valmistellaan ja ratkaistaan. Jokaisen jasenen tulee tietaa,
milloin ja milla perusteilla luottamustehtéaviin valitaan ja miten tarkeisiin valintoihin
voi vaikuttaa. (SLU 2011.)

3.2 Viestinnan tehtavat
Viestinnan tehtavat voidaan pelkistaa seuraaviin luokkiin:

1. informointi, tiedon saatavuus ja tiedonvaihdanta tydyhteisén jasenten ja
sidosryhmien kesken

2. yhteisdllisyyden rakentaminen ja tyohyvinvoinnin tukeminen
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sidosryhmadialogi
toiminta julkisuuksien kentilla

maineen tai brandin rakentaminen

o 0 bk~ w

yhteiskunnallinen vaikuttaminen, yhteiskunnallinen keskustelu ja osalli-
suus erilaisissa julkisuuksissa

7. tuotteiden ja palveluiden kiinnostavuuteen/vetovoimaan vaikuttaminen.
(Juholin 2013, 70.)

Viestinnan eri tehtévien rooli ja painotus vaihtelevat tilanteiden ja ajankohdan mu-
kaan. Viestinnan suunnittelun ja tulosten arvioinnin kannalta on tarkeaa tasmen-
taa, miten yhteis6 ymmartaa viestinnan ja mita tehtavia ja tavoitteita se sille aset-
taa. (Juholin 2013, 71.)

3.3 Viestinnan tavoitteet

Tavoitteiden asettaminen viestinnalle oli viela jokin aika sitten jopa alan ammat-
tilaisille vieras ajatus, mutta nykyisin tavoitteellisuutta pidetaén itsestaan selvana.
On sisdistetty ajatus, ettéd jokainen yhteis6 ja siind toimivat yksilot joka tapauk-
sessa vaikuttavat omalla viestinnallaan — virallisella ja epavirallisella, tietoisella ja
tiedostamattomalla. Siksi yhteisia tavoitteita tai linjauksia tarvitaan. Tavoite voi
olla palvelun laadussa tai maarassa ja ennen kaikkea siina, mita palveluja tuote-
taan. (Juholin 2011, 99.)

Tavoitteellinen ajattelu alkaa strategiselta tasolta, jolloin muotoillaan, mita tavoit-
teita viestinndlle pitaa asettaa, jotta ne palvelevat koko yhteison tavoitteita.
(Juholin 2011, 100.)

Viestinndn vaikutus tai vaikuttavuus on muutos tai tilanne, joka voidaan jollain

mittarilla arvioida. Téallaisia ovat esimerkiksi seuraavat seikat:

- onko viesteja huomattu ja muistetaanko niita

- lisdéntyivatko vastaanottajien tiedot

- muuttuivatko asenteet tai mielikuvat

- muuttuiko maine tai yrityskuva

- nékyiko julkisuudessa haluttuja painotuksia tai teemoja

- paraniko nykyinen yhteisty0 tai suhde

16



- syntyikd uusia yhteistydsuhteita
- saatiinko omia tavoitteita nakyviin tai lavitse

- lisdantyiko kiinnostus tuotteita tai palveluita kohtaan. (Juholin 2011, 52.)

PEPO:n viestinndn tavoitteena on mahdollisimman yhdenmukainen viestinta,
joka pitaa seuran nykyiset jasenet ja sidosryhmat ajan tasalla seuran toiminnasta.
Seuran viestinta koostuu ulkoisesta ja sisaisesta viestinnasta. Naita kaydaan pa-

remmin lapi tdméan kappaleen luvuissa 3.6 ja 3.7.
3.4 Viestinnan kanavat

Eri kanavia kannattaa hyodyntaa viestinnassa aktiivisesti, silla kaikki jasenet tai
seuran toiminnasta kiinnostuneet eivat kayta jatkuvasti sahkdpostia tai seuraa
vaikkapa seuran verkkosivuja. Jos ihmisten halutaan olevan erityisen aktiivisia,
tarjolla olevat mahdollisuudet on tehtava heille houkutteleviksi riippumatta heidan
tottumuksistaan kayttda sahkopostia, nettid, sosiaalista mediaa tai puhelinta.
(Valo 2014.)

Seuran siséinen viestinta perustuu viestintdkanavien harkittuun kayttoon. Usean
kanavan yhteisvaikutusta tehostaa, jos hyddynnetddn kunkin vélineen parhaita
ominaisuuksia. Jos tapahtumatieto on esimerkiksi totuttu hakemaan kentan tai
lahikaupan ilmoitustaululta, se kannattaa jatkossakin toimittaa sinne. Viestinnan
valineet muuttuvat kaiken aikaa. Uusia ratkaisuja kannattaa ottaa kaytt6on seu-
ran tarpeen mukaan. Ne helpottavat viestien kohdentamista juuri halutuille vas-
taanottajille, mutta on muistettava, ettd ne voivat aiheuttaa myos lisakuormitusta
viestikoille. (Valo 2014.)

Tekstiviesti on kateva tapa tavoittaa nopeasti yksi tai useampikin vastaanottaja,
mutta jokaiselta vastaanottajalta on pyydettava lupa viestin lahettdmiseen. Puhe-
linsoitolla on etunsa, jos asia ja ajankohta sopivat, silla soittaja saa saman tien
tarvitsemansa tiedon. Sahkopostilla voi tavoittaa nopeasti — edellyttden, etta
viesti luetaan. Sahkoposti suosii asiallista mutta huomaavaista kielta. Vitsit eivat
aina avaudu kaikille, ja asialliseksikin tarkoitetun viestin luoma vaikutelma voi olla
turhan tyly, ellei viesti osaa tarkastella erilaisten vastaanottajien silmin. Uutiskir-

jeeseen taas kootaan ajankohtaisia asioita ja mielenkiintoisia juttuja toimintaan
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liittyen. Uutiskirjeelld, kuten tavallisella sahkopostillakin, voidaan ohjata myds ka-
vijoitd seuran kotisivuille. On huomioitava, etta uutiskirjeen tekeminen vaatii jon-
kin verran paneutumista ja ajankayttod. Uutiskirjeita ei pitaisi lahettaa vain lahet-
tamisen pakosta, vaan niissa tulisi olla aidosti mielenkiintoista sisdltda ja vielapa

sopivassa maarin. (Valo 2014.)

Seuraavassa kuvassa (Kuva 5) havainnollistetaan urheiluseurojen viestintaka-
navia. PEPO:lla on kaytdossaan kuvan kaikki muut viestintakanavat paitsi seura-
lehti, joka on korvattu s&&nndllisin ajoin ilmestyvalla kausijulkaisulla. PEPO:n

viestintdkanavista kerrotaan lisaa alempana.

@Y
@ =l
- ._EJ KOHTAAMISET

SEURALEHTI

-

KOROUKSET

- s

TAPAHTUMAT

Q

PUHELINSOITTO

PAINETTU ESITE

KIRJE
SOSIAALINEN [ \ @ TEKSTIVIESTI
MEDIA \ /
SEURAN [E] SAHROPOSTI
VERKROSIVUT
UUTISKIRJE

Kuva 5. Urheiluseuran viestintdkanavat (Valo 2014)

Seuraavaksi kuvataan PEPO:n viestintdkanavia kuvan 5 mukaan. Kohtaamisina
PEPO:ssa toimivat talkooty6t ja turnaukset, joissa tehdaan yhdessa ja luodaan
yhteishenkeéa. Palavereihin kuuluvat Jojo (joukkueenjohtaja) palaverit, vuosiko-
koukset, johtokunnan kokoukset ja vanhempainillat. Tapahtumina toimivat ottelut,

erilaiset turnaukset ja junioritapahtumat. Seuralehden sijaan PEPO:lta ilmestyy
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kerran vuodessa kausijulkaisu, joka toimii seuran kayntikorttina. Siina esitellaén
oleelliset henkil6t seka pelaajat ja kerrotaan keita pepolaiset ovat. Painettuja esit-
teitd ovat otteluohjelmat, erilaiset mainosjulisteet, flyerit ja etukupongit. Kirjeena
toimii jasenkirje, joka lahetetaan PEPO:n kannatusjasenille. PEPO:lla on kaytos-
saan sosiaalisesta mediasta Facebook, Twitter, Instagram sekd Snapchat. Seu-
ran verkkosivut ovat osoitteessa pepofutis.net. Miesten edustuksella on kuitenkin
viel& omat sivunsa osoitteessa lilat.fi. Seuran verkkosivuilla ilmoitetaan kaikista
tapahtumista ja uutisista, joten sitd on kaytettavd paasaantdisena kanavana
naista informoitaessa. Uutiskirjeella tavoitetaan sponsori- ja yhteistyoyritykset.
Sahkopostia kaytetdan kommunikoitaessa joukkueen johtajiin. Tarpeen mukaan
silla kommunikoidaan myo6s yhteistybkumppaneiden kanssa. Tekstiviesteja kay-
tetdan lahinna vain, jos pitaa muistuttaa tarkeista asioista tai saada tieto mahdol-
lisimman nopeasti eteenpdain. Puhelinsoitoilla pidetaan yhteytta yrityksiin ja seu-

ran jaseniin.
3.5 Visio ja arvot

Visio on strategian kantava voima, sita voidaan kuvata esim. sanoilla tulevaisuu-
den tahtotila tai tulevaisuuden kajastus. Visiota muotoiltaessa olennaista on na-
kemys tai naky siité, mihin yhteisé on matkalla ja millaisen maailman puolesta se
toimii. Visio kuvaa sita, millainen yhteis6 haluaa olla tiettyna hetkena tulevaisuu-
dessa ja miten se haluaa tulla ndhdyksi toimintaymparistossaan ja sidosryh-
miensa silmin. Hyva visio on riittavan lyhyt, jotta se on muistettava. Tarkeaa on,
ettd organisaatio tai yhteis6 uskoo itse omaan visioonsa. Visiota tulisi pystya
my0Os tarkastelemaan asiakkaan silmin: mitd visiomme merkitsee asiakkail-
lemme? (Tuomi & Sumkin 2010, 47-48; Juholin 2009b, 104.)

PEPO:n toiminta-ajatuksena on tarjota lajista kiinnostuneille hyvat mahdollisuu-
det kasvaa ja kehittya jalkapallon parissa. PEPO pyrkii kasvattamaan omista ju-
nioripelaajistaan ammattitason pelaajia. Lisaksi tavoitteena on, etta miesten ja
naisten edustusjoukkueet pelaisivat tulevaisuudessa ylemmissé sarjoissa, Ykko6-
sessa ja jonain paivana ehka jopa Veikkausliigassa. Seuran sisaisend ohje-
nuorana toimiikin "7PEPO matkalla Ykkdseen”. Sen tarkoituksena on kertoa seu-
ratoimijoille PEPO:n visiosta ja sitouttaa heidat seuraan sekéa toimimaan ohjeen
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mukaisesti. Laatu, yhteisollisyys seké paikallinen toiminta kuuluvat PEPO:n pe-
rusarvoihin. Sloganinksi lanseerattiin vuoden 2017 alussa: "Ylpeasti Lila, ylpeasti
Lappeenrannasta”. Sen tarkoituksena on viestia, ettd he ovat Lappeenrantalai-
nen hyvamaineinen jalkapalloseura mihin voi ylpeasti kertoa kuuluvansa. (Tom-
mola 2017.)

3.6 Sisédinen viestinta

Seurojen sisdinen viestinta kertoo liikunta- ja urheiluseuran koko toiminnan vi-
reesté ja elinvoimaisuudesta. Moni seura toimii paremmin ja monipuolisemmin
kuin se tulee jasenilleen kertoneeksi. Hyvalla sisaisella viestinnalla voidaan vah-
vistaa ylpeytta tasokkaasta toiminnasta, jota on yhdessa saatu aikaan. Sisdinen
viestintd on enemman kuin tiedottamista, jolla asiat saadaan sujumaan. Se myds
vahvistaa vapaaehtoisten ihmisten joukkoon kuulumista, yhteisten asioiden jaka-
mista ja mahdollisuutta vaikuttaa. (SLU 2011.)

Ihmiset eivat ilmaannu talkoisiin sankoin joukoin vain velvollisuudesta. Jos onnis-
tutaan kertomaan, miten hauskaa yhdessa tekeminen voi olla ja miten erilaiset
vahvuudet voivat tuottaa ilahduttavia tuloksia, osallistuminen alkaa jo houkutella.
Moni kaipaa elaméaansa juuri mielekkyytta ja mutkatonta yhteenkuuluvuuden tun-

netta, jota seuratoiminta parhaimmillaan tarjoaa. (SLU 2011.)

Seuran on tarkeaa viestia tarpeeksi ajoissa, silla vapaaehtoisilla on omat tyonsa
ja harrastuksensa. Mita aiemmin tapahtumien kulusta ja ajasta infotaan, sita pa-

remmin vapaaehtoiset pystyvat sovittamaan sen omiin menoihinsa.

Sisdisen viestinndn tulee kertoa ajankohtaisista asioista avoimesti ja enna-
koivasti. PEPO:ssa se lisdd seurahenked ja yhteisollisyytta seka sitouttaa jase-
nistb& seuraan ja sen toimintaan. Joukkueiden viestinta ei saa olla ristiriidassa

seuran viestinnan kanssa.
3.7 Ulkoinen viestinta

Hyvassa seurassa viestitaan avoimesti, tasapuolisesti ja luotettavasti. Viestinta
on ajankohtaista ja se innostaa osallistumaan. Seurassa on koko ajan kiinnosta-

via tapahtumia ja ihmisia. Vain ideointikyky on rajana medianakyvyydelle. Vies-
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tintd vaikuttaa seuran uskottavuuteen, kiinnostavuuteen, uusien jasenten saan-
tiin ja yhteistybkumppaneiden nakyvyyteen. Oman paikkakunnan mediat ovat

kullanarvoisia seuralle. (SLU 2011.)

Isohaakana (2007, 15) jakaa ulkoisen viestinnan yritysviestintaan ja markkinoin-
tiviestintaan. Markkinointiviestinnassa korostetaan tuotetta ja palveluja seka nii-
den tarjoamia hyotyja asiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille seké jakelutien ja-
senille. Yritysviestinndssa tavoitteena on tyydyttaa eri sidosryhmien tiedontar-
peita, jolloin painospisteena on koko yritys ja sen toiminta. Yritysviestinnasséa on
kyse yrityksen tunnettuuden luomisesta ja yllapitamisesta, markkinointiviestin-
nassa tuotteiden ja palvelujen tunnetuksi tekemisesta ja myynnista. Markkinoin-
tiviestintadn perehdytdéan tassa opinnaytetytssa tarkemmin kappaleessa viisi.
(Isohaakana 2007.)

Yritysviestintd on vuorovaikutusta yrityksen ja sen ei sidosryhmien valilla. Yritys-
viestinndssa sanoman painopiste on koko yrityksen ja sen toiminnan viestimi-
sessa ulospain yrityksen eri sidosryhmille. Sidosryhmia ovat joukkoviestimet, si-
joittajat, omistajat, viranomaiset, kunta, valtio, kilpailijat jne.

PEPO:n ulkoisessa viestinnassa kerrotaan avoimesti ja positiivisesti seuran toi-
minnasta ja sen tarjoamista mahdollisuuksista. Sen tavoitteena on tuoda esille
PEPO:n rooli laadukasta jalkapallotoimintaa lapsille, nuorille ja aikuisille jarjesta-
vana lappeenrantalaisena urheiluseurana. Seuran kotisivut ovat paaviestinta-
kana, joten siella tulee olla nékyvilla olennaiset uutiset, tapahtumat seka otteluai-

kataulut.
3.8 Viestintasuunnitelma PEPQO:ssa

Tassa kappaleessa kaydaan lapi PEPO:lle tehtya viestintdopasta. PEPO:n vies-
tinndn ongelmana on sen epadyhdenmukaisuus ja sekavuus. Tehdyn oppaan
avulla PEPO saa viestinnan tueksi ohjeet, joita jokaisen on helppo kayttda. Op-

paaseen on lisatty taulukko, josta nakyy eri viestintdakanavien vastuuhenkilot.

Opas kokoaa yhteen PEPO:n s&&nnot ja ohjeet viestintaan. Aluksi oppaassa kay-
daan lapi viestinnan kohderyhmat ja missa kanavissa seura viestii. Viestinnan

tavoitteet kaydaan lapi niin sisaisen kuin ulkoisen viestinnan perusteella. Kaikki
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PEPO:n viestintdkanat kaydaan lapi ja mitka ovat jokaisen kanavan tavoitteet.
Oppaassa on kasitelty myds kriisiviestintaa, jotta oppaasta on helppo tarkistaa
mahdollisen kriisitilanteen syntyessé tarkat ohjeet siina tilanteessa toimimisesta.
Kriisiviestinndssa kaydaan lapi vastuut ja tydnjako seka sen tavoitteet ja periaat-
teet. Oppaassa kasitelladn sosiaalisen median ohjeet ja seuran viestintatyokalut.

Lopuksi on kerrottu seuran logon, varikoodien ja seura-asujen kaytosta.

Oppaan tueksi tehtiin asiakirjamallipohjat tiedottamista varten seka Power Point
-malli esitysten tueksi. Tydssa suunniteltin my6s banneri siséltden visuaalisem-
man ilmeen ja PEPO:n uuden sloganin. Kaikki materiaalit on luotu yhdenmukai-
siksi yhdistamalla jokaiseen sama visuaalinen ilme ja selkeys. Oppaaseen ja ma-

teriaaleihin padsee tutustumaan taman opinnaytetyon liitetiedostojen muodossa.

4 Markkinointiviestinta osana seuratoimintaa

Markkinointiviestinta on se, miten organisaatio tiedottaa asiakkailleen tarjoamis-
taan tuotteista ja palveluista seka niihin liittyvistéa asioista. Markkinointiviestinnan
keinot ovat sitouttaminen, tiedottaminen, mainonta, suhdetoiminta, henkilokoh-
tainen myyntityd ja myynninedistaminen. Markkinointiviestinnan keinojen kay-
téssa on lahes rajaton méaara erilaisia mahdollisuuksia. Keinojen kaytosta syn-
tyva kokonaisuus ratkaisee viestinnallisten tavoitteiden mukaisen onnistumisen.
(Alaja 2000, 25.)

Markkinointiviestinta tukee tuotteiden ja palvelujen myyntia ja asiakassuhteiden
hoitoa. Silla luodaan, yllapidetaan ja vahvistetaan asiakassuhteita ja vaikutetaan
tuotteiden ja palveluiden tunnettuuteen, haluttavuuteen ja viime kadessa niiden
myyntiin. (Isohaakana 2007, 16.) Markkinointiviestinndn suunnittelun ja suunnit-
telijoiden tulee toimia yhteistydssa siséisen viestinnan ja yritysviestinnan ja tiedo-
tuksen kanssa, jotta varmistetaan ulkoisen ja sisdisen viestinnan yhdenmukai-
suus. (Isohaakana 2007, 92-93).

Markkinoijalla on kaytettavissaan laaja skaala viestinnan keinoja, joista osalla py-
ritddn hyddyntamaan mediajulkisuutta ja osalla pyritddn vaikuttamaan suoraan
kuluttajiin ja muihin kohderyhmiin. Mediaviestinnan tavallisimpia keinoja ovat

seuraavat:
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- tiedotteet

- vapaamuotoiset tapaamiset, joissa toimittajille tai toimittajalle kerrotaan
toiminnasta, tuotteista

- pysyvat ja vaihtuvat nayttelyt, joissa toimittajat voivat tutustua tuotteisiin

- tilaisuudet, joissa esitelladn uutuuksia

- tuotteiden tarjoaminen kuvauksiin

- tietojen ja materiaalin hankinta toimittajien tarpeisiin

- kaikenlainen auttaminen ja asioiden hoitaminen. (Juholin 2013, 272.)
4.1 Segmentointi

Markkinoiden segmentointi perustuu ajatukseen, ettd markkinoita ei ole jarkevaa
kasitelld kokonaisuutena. Sen sijaan pyritaan I6ytamaan pienempia, kiinteita ja
homogeenisia ryhmia, jotka ovat suosiollisempia organisaation markkinointitoi-
mille kuin toiset rynmat. Kun markkinointipanostukset kohdistetaan eri perusteilla
ostaville asiakasryhmille, on se taloudellisempaa ja tuloksellisempaa kuin yrittéa
markkinoida kaikille. (Alaja 2000, 23.)

Segmentointi on perustana kaikille kilpailukeinoille. Tuotetta ei pelkastddn mark-
kinoida segmenteille. Tuote ja kaikki markkinointitoiminta on suunniteltava asia-
kaslahtbisesti. Segmentoinnin onnistuminen on menestyksen perusta. (Alaja
2000, 23.)

Viestinndn onnistumista rajaavat hairidtekijat. Suurimmat hairiétekijat ovat muun
viestinnan suuri tulva ja sen jasentyméttomyys. Ratkaisevaa viestien erottuvuu-
delle on se, etta asiakkaalle voidaan luoda selkea ja ehja mielikuva yrityksesta ja
sen tuotteista. On siis erittdin tarkeaa, ettd yrityksen viestit esiintyvat niissa me-
dioissa, joita asiakkaat lukevat. Viestien tulee olla yrityksen nakgisia ja sanoman

sitd kulttuurista kieltd, jota asiakas puhuu ja ymmartad. (Nieminen 2004, 22.)

PEPO:n kohderyhmané ovat paikalliset pienet ja keskisuuret yritykset. PEPO:lla
on valmis markkinointipaketti, mika esitellaan sellaisenaan yritykselle, mutta
muokataan asiakkaan toiveiden ja tarpeiden mukaiseksi. SaiPa on alueella suu-
rin kilpailija. Sen kanssa ei voi lahte& kilpailemaan samoista asiakkaista, vaan
tulee 16ytaa ne joille voi tarjota jotain enemméan. PEPO pystyy kuitenkin tarjoa-
maan yrityspelit ja mainokset halvemmalla, joten pienten yritysten on helpompi
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lahted mukaan, koska panostus ei ole niin suuri. Liséksi SaiPan toiminta keskittyy

lahinna talvikauteen, kun taas PEPO:n toiminnan péépaino on kesalla.
4.2 Visuaalinen viestintd ja markkinointi

Koska markkinointi tahtaa aina tulokseen ja se ei voi onnistua siiné ilman yrityk-
sen viestintaa tuotteistaan ja palveluistaan, sen viestien olisi oltava tehokkaita,
nakyvia, erottuvia ja yrityskuvaa seka profiilia korostavia. Suunniteltu, paamaariin
sovellettu markkinointiviestintd muovaa asiakkaiden mielipiteitd kohti yrityksen
todellista identiteettid ja tai haluttua imagoa, johon vasta ollaan matkalla ja jota
tulee jatkuvasti seurata ja kehittdd. Markkinointiviestinndssa ja sen suunnitte-
lussa avainasemassa ovat yrityksen visuaalisen ilmeen tunnistaminen muista
erottuvana, missa apuna ovat erilaiset tunnukset ja varit. (Nieminen 2004, 26-
27.)

Visuaalinen identiteetti on perusviestien tai tarinan tasapuolinen kumppani yhtei-
s6jen mielikuvan luomisessa ja vahvistamisessa. Menestyville yrityksille ja yhtei-
sotille on ominaista, ettd ne erottuvat kilpailijoistaan. Vaikka tuotteet ja palvelut
olisivat hyvin samankaltaisia, viestinta ja visuaalinen ilme ovat uniikkeja ja tun-
nistettavia. Visuaalisen ilmeen tulisi yhdistdd vastaanottajien ajatukset juuri ky-
seisen yhteison ydinasioihin, siis siihen mita yhteis6 haluaa viestia itsestaan. (Ju-
holin 2011, 86.)

Visuaalinen identiteetti on perinteisesti sisaltanyt tyylin, muodot ja varit. Keskeisia
elementteja ovat yritys- tai tuotetunnus, tunnusvarit ja typografia. Ne nayttaytyvat
kaikissa viestinndn tuotoksissa, kuten mainonnassa, esitteissa ja julkaisuissa,
verkkosivuilla, kayntikorteissa, lomakkeissa, kirjekuorissa, opasteissa jne. Visu-
aalisuuden tulisi viestien ohella vahvistaa niitéa arvoja ja arvostuksia, jotka ovat
tarkeitd organisaatiolle. Kyse on pitkgjanteisesta mielikuviin vaikuttamisesta joh-
donmukaisella viestinndlla ja organisaation strategian mukaisella toiminnalla.
(Juholin 2011, 86.)

Visuaalisen identiteetin muutos tai uudistus liittyy joko muutoksiin organisaa-
tiossa itsessdan tai ympariston muutoksiin; jossain vaiheessa linja alkaa vaikut-

taa vanhanaikaiselta tai se ei enda vastaa sita, mita yhteiso on. Periaatteena tulisi
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olla, ettd maarittely luodaan vuosiksi eteenpéin, eika sitd muuteta hetken mieli-
johteesta. Tata puoltaa myo6s se, visuaalisen ilmeen muutos on kallis hanke, ja
toisaalta se, ettd uuden ilmeen tutuksi tekeminen vaatii oman aikansa. (Juholin
2011, 76.)

PEPO:lla visuaalinen viestinta nakyy logossa, varikoodien kayttssa eri materiaa-
leissa seka seura-asuissa. Logo ja variteema on muuttunut vuosien varrella, ja
muutostdita tehdaan edelleen. Etenkin uniikit varikoodit vaativat toisinaan komp-
romisseja, kun esimerkiksi painatuksia ei saada oikealla varilla, vaan on otettava
seuraava lahinna oleva vari. Tama tekee seuran materiaalista toisinaan hieman
sekavaa ja siksi pitaisikin pyrkia mahdollisimman yhtenaiseen iimeeseen kaikissa

kanavissa ja materiaaleissa.

PEPO:n nykyinen logo on ollut kaytdssa vuodesta 2010 alkaen. Adidaksen asut
ovat kolmatta vuotta seuralla. Seurakauppana toimii Intersport Lappeenranta,
jossa on valittavana useita erilaisia treenivaatteita ja -asusteita. Seura-asujen va-
riksi on valittu musta, koska lilaa ei ole tarjolla oikeassa savyssa. Varmistaakseen
yhtenéisen visuaalisen ilmeen ja varit, PEPO suosii pitkdaikaisia yhteistydkump-
panuuksia paino- ja fanituotteissa. Seuraavassa kuvassa (kuva 6) PEPO:n logo

ja varikoodit.

Tunnusta varia!
YLPEASTI LILA!

PE; o YLPEASTI LAPPEENRANNASTA!
Lappl_a_g!_lranta Lila (syani 55, magenta 100)

PANTONE 513 PC (C:56, M:98, Y:0, K:0)
RGB (R: 138, G: 21, B: 126)

Keltainen (magenta 5, keltainen 100)

PANTONE Yellow PC (C:0, M:1, Y:100, K:0)
RGB (R: 255, G: 229, B: 0)

Kuva 6. PEPO:n logo, slogan ja varikoodit (PEPO Lappeenranta ry)

Oppaaseen ja viestintdmateriaaleihin tehtiin uudet kuvat, jotka viestivat uutta il-
metta. Varit ja kuviot ovat yhtendisia kaikissa viestintamateriaaleissa ja kuviin li-

sattiin PEPO:n uusi slogan. Myds PEPO:n nettisivuille ja muihin materiaaleihin
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olisi hyva saada uusi ilme, silla se loisi paremman kuvan myés mahdollisille yh-
teistybkumppaneille ja vahvistaisi fanien mielikuvaa seurasta. Selkeat ja visuaa-
lisesti laadukkaat nettisivut kutsuisivat puoleensa myo6s uusia jalkapallonharras-
tajia ja vapaaehtoistyontekijoita.

5 Tulokset

Aineisto oppaaseen ja materiaaleihin on saatu suurimmaksi osaksi seuran mate-
riaaleista sekéd haastattelemalla. Naiden pohjalta luotiin oppaaseen tarkeimmat
viestintdkanavat ja kuinka niissa tulee viestid. Seuran viestintatavoitteet eri kana-
vissa luatiin Kirjallisuuden ja tietolahteiden avulla. Oppaan loppuun liséttiin kaik-
kien saataville seuran logo ja varikoodit sekad ohjeet niiden ja seura-asujen kayt-
toon. Seuran kotisivuilla olevan bannerin ja uuden sloganin pohjalta kehitettiin
uusi visuaalisempi ja ajankohtaisempi banneri viestintdoppaaseen ja materiaalei-
hin.

Seuran viestinta on ollut epayhtenaista ja suunnittelematonta, koska aika tai re-
surssit eivat ole riittdneet tekemaan viestintdsuunnitelmaa tai yhtenaisia malleja
ja ohjeita. Viestintdopas toimii nyt ohjenuorana kaikille viestintaa hoitaville ja se
on helposti kaikkien saatavilla. Opas vastaa paatutkimuskysymykseen, silla se
avulla viestintdan eri sidosryhmille on nyt selkeat seka yhtenaiset mallit ja ohjeet.
Opas ja mallit ovat myos kaikkien helposti saatavilla ja helposti ymmarrettavia,
mika tekee niista kayttajaystavallisia. Tyo oli ajankohtainen seuran uuden kauden

alkaessa.

Toimeksiantaja tulee osallistumaan opinndytetyon arviointiin. Opinnaytety6 ja
opas seka materiaalit tullaan kdymaan lapi seuran seuraavassa kokouksessa.
Opinnaytetyon voidaan katsoa onnistuneen, jos seura kokee saavansa apua
viestintddnsa ja sen helpottamiseksi. Liséksi tavoitteena on saada viestinta yhte-
naiseksi ja kaikille toimijoille helpoksi toteuttaa kaytdnnodssa. Jokaisen viestin-
nasta vastaavan tulee tietaa yhteinen paamaara ja ymmartaa miten uusi viestin-
tatapa edistaa seuran yhteiséllisyytta ja viestinnan vaikuttavuutta. Opinnaytetyn
lukemisen jalkeen tulisi ymmartaa viestinnan ajantasaisuuden, yhtenaisyyden ja

selkeyden tarkeys.
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6 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetyon teoriaosuuden tekemisen aikana kavin paljon lapi urheilumarkki-
nointiin ja viestintaan liittyvia asioita ja kirjallisuutta. Opin paljon uutta viestinnan
tarkeydesta seuratoiminnassa ja urheilumarkkinoinnin erityspiireteista. Urheilu-
markkinoinnista oli vaikea I0ytaa suomalaista kirjallisuutta ja materiaalia, mika
johtuu luultavasti urheilumarkkinoinnin hitaasta kehityksesta Suomessa. Haastat-
telun avulla sain hyvia nakemyksia ja vinkkeja siitd, mita seuraviestinnassa tulee

ottaa huomioon.

Opinnaytetydssa kasiteltavien aiheiden rajaaminen oli hankalaa, silla viestintdan
liittyy paljon kirjallisuutta ja aihealueita. Aiheita kasiteltiin kuitenkin vain lahinna
PEPO:n toiminnan kannalta ja antamaan suuntaa viestintaoppaalle. Tutkimuksen
prosessi eteni melko tehokkaasti, vaikka aika olikin rajallinen ja lyhyt. Sain seu-
ralta paljon tarkedd materiaalia, joiden tulkinnan avulla oli helppoa lahtea tutki-
maan itse ongelmaa. Toimeksiantaja tuki ja ohjasi minua hyvin |api opinnaytetytn
eri vaiheiden. Haasteita kohdatessani sain todella hyvin apua toimeksiantajan

suunnalta, jotta ne saatiin ratkaistuiksi.

PEPO:n viestinnassa tunnistettiin monia puutteita mita paikkaamaan suunniteltiin
viestintdopas. Opas helpottaa tulevaisuudessa paljon PEPO:n viestintaa ja antaa
tarvittavia ohjeita viestinnan tekij6ille. Ohje pitéda olla seuran jasenten helposti

saatavilla esimerkiksi seuran verkkosivuilla.

Opinnaytetydssa tehtya viestintdopasta tulisi kayttda kaiken viestinnan tukena,
jotta siita olisi mahdollisimman paljon hyotya. Viestinta vaatii aikaa ja omistautu-
mista, joten siihen osallistuvilta tarvitaan maarétietoisuutta ja kiinnostusta asiaa

kohtaan.

Kotisivuja tulisi ehdottomasti paivittdaa vanhentuneiden tietojen korjaamiseksi. Si-
vut ovat epaselvat ja etsimaansé on vaikea loytaa, koska ne ovat monen klik-
kauksen takana. Viestintdoppaan ja kotisivujen uudistamisen jalkeen PEPO:n
viestinta olisi ajankohtaisella tasolla ja visuaalisesti tyylikds, joka parhaimmillaan
toisi lisdd yhteistybkumppaneita ja tekisi seurasta entistd kiinnostavamman.

Nama edellda mainitut parannukset voisivat tuoda seuralle myds lisda jasenia ja
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lisata fanien maaraa, silla PEPO:n viestinnan tavoitteena on luoda yhteisollisyytta

ja olla ylpeita oman paikkakunnan seurasta.

Seuran kannattaa tulevaisuudessa paivittaa viestintdopasta siten, etta se vastaa
jatkossakin seuran tarpeita ja on kaytdssa olevan tekniikan ja viestintdkanavien
mukainen. Oppaan ja materiaalien visuaalista ilmetta tulisi paivittda esimerkiksi

silloin, kun kotisivuja paivitetaan ja niiden visuaalinen ilme muuttuu.

Toivottavasti seura kokee saavansa hyotya viestintioppaasta ja materiaaleista ja
haluaa kayttaa sita ohjenuoranaan tulevaisuudessa viestiesséan. Tuloksena olisi
vaikuttavaa nahda seuran viestinnan muuttuvan yhtendisempaan suuntaan ja

helpottavan viestinnén tekemista.
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