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1 JOHDANTO

Urheilun lajiliitot kohtaavat tdimén pdivan toiminnassaan ammattimaistumisen
vaatimukset. Vaikka jdrjeston toiminta olisi vapaaehtoispohjalla, eikd palkattua
henkildstod olisi pdivittdisessd toiminnassa mukana kuin muutama, odotetaan
jarjestoiltd ammattimaisuutta. Nama vaatimukset ulottuvat liiton varsinaisen
toiminnan lisdksi my®os lajiliiton ympaéristosuhteiden hoitoon, PR-toimintaan ja
markkinointiin. Endd ei riitd, ettd lajiliitto on oman urheilulajinsa asiantuntevin
elin ja pitdd huolta kansallisista kilpailujdrjestelmistd — sen on pystyttdava ndyt-

tamé&an asiantuntemusta myos stakeholder-ryhmiensé késittelyssa.

Liikunnan ja urheilun harrastajille tarjotaan jatkuvasti uusia mahdollisuuksia,
eikd lajikirjojen laajenemiselle ndy loppua (Ilmanen 2004, 15). Soutu kilpailee
harrastajista varsinkin muiden ulkoilmassa harrastettavien vesiurheilulajien
kanssa, joista tirkeimpid ovat melonta, veneily ja purjehdus. Lisdksi uinti, ur-
heilusukellus ja surffaus ovat varteenotettavia kilpailijoita, silld myos niiden
harrastuselementtind on vesi. Namad lajit muodostavat suomalaisen soudun
kilpailuympdriston, ja soudun haasteena onkin pystyd erottautumaan ndista

lajeista edukseen.



2

Vaikka lajiliitot ovatkin voittoa tavoittelemattomia, ns. nonprofit-
organisaatioita, kohtaavat ne toiminnassaan niin kovaa kilpailua, ettd siind par-
jatdkseen ne tarvitsevat markkinointia (Lovelock & Weinberg, 1984). Markki-
nointiviestintd liittyy urheilun lajiliiton toiminnassa perustoimintojen yllapita-
misen lisdksi moneen muuhun seikkaan; urheiluorganisaation jokapdivdinen
toiminta on pienten resurssien voimin taistelua sponsoreista, mediandkyvyy-
destd, lajin harrastajista ja vapaaehtoisista jarjestotoimijoista. Suurin osa nonp-
rofit-organisaatioista haluaisikin mieluusti maksimoida tuottonsa, jotta ne voi-
sivat panostaa enemmén toimintoihinsa lisdten ndin lajin houkuttelevuutta eri

stakeholder-tahojen, eikd véhiten harrastajien, silmissa. (Lipponen 1995, 4.)

Voisi jopa sanoa, ettd juuri lajiliittojen kaltaiset nonprofit-organisaatiot tehokas-
ta viestintdd ja markkinointia tarvitsevatkin, silld niiden tdytyy pédrjata niukoilla
resursseilla. Pienet taloudelliset resurssit eividt anna anteeksi tehottomia mark-
kinointikampanjoita. Hyvin suunnitellun ja toteutetun markkinoinnin avulla
nonprofit-organisaatiot voivat merkittdvéasti tehostaa toimintaansa. Non-profit
organisaatiot kohtaavat markkinoinnin saralla kuitenkin haasteita, joita yritys-
maailmassa ei vélttamatta tapaa. Nditd ovat pienet rahalliset resurssit, sisdinen
ja ulkoinen vastarinta joitakin markkinointiviestinndn kanavia kohtaan sekd

suuri paine valttaa ristiriitaisia viestejd. (Lovelock & Weinberg 1984, 379.)

Lajiliitot siis kiistatta tarvitsevat kiristyvéssa kilpailussa uusia keinoja markki-
noinnin tehostamiseen, uusien jdsenten hankkimiseen ja mediajulkisuuden
saamiseen. Lajiliittojen markkinointimahdollisuuksia ei ole kuitenkaan tutkittu
laajemmin. Lajiliittoja ovat aiemmin tutkineet Koski ja Heikkala (1998), keskit-
tyen ldhinnd lajiliittojen toiminnan ammattimaistumiseen ja organisaatiomuu-
toksiin. Lajiliittojen harrastajia ja heiddn motiivejaan sekd lajiliittojen toimintaa
on tutkittu myds muutamissa, ldhinnd Jyvaskyldan yliopistossa tehdyissd, pro
gradu -tutkielmissa (ks. mm. Kuutti 2004, Roiha, 2002, Saario 2004). Ryhédnen ja

Vanttinen (2003) ovat tutkimuksessaan selvittdneet soututapahtumien markki-
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nointimahdollisuuksia ja tapahtumiin osallistuvien motiiveja soutumatkailu-

kisitteen avulla.

Tassd tutkimuksessa tarkastellaan suomalaisen soudun kautta sitéd, voisiko yri-
tysmaailmasta tuttu bréanddys olla avain urheilulajin tehokkaampaan markki-
nointiin? Tavoitteena on selvittid, miten brandin rakentaminen on mahdollista,
kun kyse ei ole konkreettisesta urheilutuotteesta, vaan yksittdisestd urheilulajis-
ta. Tutkimuksen tarkoituksena on myos kartoittaa sitd, minkélaiset edellytykset
yksittédiselld lajiliitolla organisaationa on brandin luomiselle, hallinnoinnille ja

yllapitamiselle.

Case-lajina tutkimuksessa on suomalainen soutu ja lajiliittona Suomen Soutu-
liitto ry. Tutkimusaineisto kerdttiin 12 syvéhaastattelulla ja osallistuvalla ha-
vainnoinnilla. Seuraavassa luvussa syvennytddn tarkemmin tutkimuksen taus-

taan ja tutkimusongelmaan.

1.1 Tutkimuksen taustaa ja tutkimusongelma

Tutkimus kdynnistyi syksylld 2004 Suomen Soutuliiton (myShemmin myos
SSoL) toimeksiannosta. Tarkoituksena oli tutkia SSoL:n viestinndn rakenteita ja
kaytantojd, ja laatia liitolle tutkimuksen pohjalta viestintdsuunnitelma. Viestin-
tasuunnitelman laatiminen poiki ajatuksen myos liiton tiedottamisen ja mark-
kinoinnin laajemmasta kehittamisestd, silld vastassa oli aito haaste: kuinka sou-
tua olisi mahdollista markkinoida paremmin, jotta lajille saataisiin lisdd harras-

tajia, mediajulkisuutta ja tukijoita.

Tutkimusta suunniteltaessa syntyi ajatus urheilulajin tarkastelemisesta brandi-
nd: olisiko tdstd yritysmaailmasta tutusta markkinointikeinosta apua lajiliiton
kaltaiselle nonprofit-organisaatiolle? Tadssd tutkimuksessa tarkastellaan, miten
urheilulajista voisi luoda brandin. Lisdksi tutkitaan sitd, voiko yksittdinen laji-

liitto toimia brandin hallitsijana.



Tutkimusongelma on seuraava:

Miten suomalaisen soudun voi brinditia?

Tutkimusongelma on jaettu seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Millaisia brandiominaisuuksia soudulla on?

- Mille tasoille soutu-brandi kannattaisi ankkuroida?

2. Millaiset edellytykset Suomen Soutuliitolla on hallita soutu-brindii?
- Toimiiko Soutuliitto tarpeeksi ammattimaisesti voidakseen hallita soutu-
briandid?
- Tukevatko Soutuliiton organisaatiokulttuuri ja viestinndn kiytinnot

brindiajattelua?

1.2 Tutkijan asema Suomen Soutuliitossa

Tutkimuksen alkaessa tutkijalla ei ollut mink&énlaista linkkid tutkimuksen koh-
teena olevaan organisaatioon Suomen Soutuliittoon. Tutkijaa yhdisti soutuun
vain yleinen innokkuus kuntoliikuntaan ja penkkiurheiluun. Tutkimuksen ede-
tessd tutkijasta kuitenkin tuli osa liittoa: aluksi hdn osallistui tutkijana ja tark-
kailijana liiton kehittamispdiville ja hallituksen kokouksiin. Puoli vuotta tutki-
muksen aloittamisesta tutkija tuli valituksi Soutuliiton hallitukseen vastaamaan
liiton viestinndn suunnittelusta ja muun muassa internet-sivujen uudistuksesta.
Tutkijan asema siis muuttui radikaalisti tutkimusaineiston keruuvaiheessa ja

tarkkailijan rooli muuttui aktiivisemman toimijan rooliksi.

Tutkijan integroituminen Soutuliittoon voidaan ndhd& tutkimuksen teon kan-
nalta sekd myonteisend ettd kielteisend. Toisaalta tutkija on pystynyt saamaan

liiton toiminnasta hyvin syviluotaavaa tietoa toimimalla itse osana liittoa. Osal-
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listuvan havainnoinnin avulla tutkimukseen on saatu sellaista tietoa, minka
saaminen haastattelujen avulla olisi ollut vaikeaa. Toisaalta voidaan pohtia, on-
ko tutkijan aseman muuttuminen kesken tutkimuksen aiheuttanut tutkimuksen
reliabiliteetin heikkenemistd. Tutkimuksen reliabiliteettia késitellddn tarkem-

min luvussa 6.5.



2 BRANDIT URHEILUMARKKINOINNIN APUNA

Nonprofit-organisaatiot ovat harjoittaneet markkinointitoimia koko olemassa
olonsa ajan, mutta sanaa “markkinointi” on véltetty siihen liittyvien negatiivis-
ten konnotaatioiden takia (Kotler & Andreasen 1996, 2). Nonprofit-
organisaation markkinointi ei tdstd huolimatta kovinkaan radikaalisti eroa voit-
toa tavoittelevan organisaation markkinoinnista, tavoitteet vain ovat erilaisia.
Nonprofit-organisaatiotkin osallistuvat tavaran vaihdantaan, ja haluavat mak-
simoida tuoton. T&td ei tehdd kuitenkaan siksi, ettd tuotot voitaisiin jakaa osak-
keenomistajille, vaan tarkoituksena on sijoittaa tuotot yhteison toimintoihin.
Nonprofit-organisaatioiden tavoite on useimmiten tuottaa niin monta yksikkoa

palveluita kuin saatavilla olevilla resursseilla on mahdollista.

Nonprofit-organisaatioiden tulisi olla kiinnostuneita markkinoinnista, koska
sen avulla organisaatiosta voidaan saada toimivampi. (Lipponen 1995, 4.)
Nonprofit-organisaatioiden markkinointi eroaa Lovelockin ja Wenbergin (1984,
31) mukaan voittoa tavoittelevien organisaatioiden markkinoinnissa kuitenkin
siind, ettd nonprofit-organisaatioiden markkinoitavat tuotteet ovat useimmiten

palveluita, eivit konkreettisia tuotteita.

Muun jdrjestotoiminnan tavoin liitkuntajédrjestdjen toiminta on kiistatta markki-

noistunut. Tdlld tarkoitetaan sitd, ettd toimintaperiaatteita lainataan suoraan
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yritysmaailmasta, ja strategioiden suunnittelu ja liikunnan tuotteistaminen ovat
arkipdivadd. (Koski & Heikkala 1998, 133.) Perinteisten urheilulajien ja liikunta-
muotojen merkitys on kyseenalaistettu, ja ne kohtaavat haasteen; kuinka kil-
pailla niiden uusien urheilulajien kanssa, jotka on synnytetty varta vasten janni-
tystd ja riskinottoa siséltdvidksi viihteeksi? (Ilmanen ym. 2004, 13.) Soutu on juu-
ri tdmédnkaltaisessa tilanteessa, silld se voidaan lukea perinteiseksi urheilulajik-
si, joka taistelee uudempien lajien (mm. sauvakévely, salibandy) kanssa harras-
tajista, katsojista, vapaaehtoistyontekijoistd, mediandkyvyydestd ja sponsoreis-

ta.

Urheilumarkkinat voidaan karkeasti jakaa kahtia: urheilupalveluihin ja urheilu-
tuotteisiin (Lipponen 1995, 10). Urheilun lajiliitto on enemmaén tekemisissd ur-
heilupalveluiden kanssa, vaikkakin urheilutuotteet liittyvat my6s palveluihin.
Urheilupalvelut puolestaan voidaan jakaa teollisiin urheilupalveluihin ja kulut-

tajan urheilupalveluihin (Kuvio 1).

[ Urheiluteollisuus ‘]

[ Urheilupalvelut } [ Urheilutuotteet }

[ Teolliset urheilupalvelut } [ Kuluttajan urheilupalvelut ‘]

KUVIO 1. Urheiluteollisuuden segmentoituminen (Lipponen 1995, 10.)

Teollisista urheilupalveluista ovat kiinnostuneita sponsorit ja media. Kuluttajan

urheilupalveluista ovat kiinnostuneita osallistujat: vapaaehtoiset toimijat ja kat-
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sojat. Brandin rakennuksessa molemmat urheilupalvelusegmentit on otettava

huomioon.

Huomioitavaa on, ettd parhainkaan markkinointi ei auta organisaatiota, jos sen
tarjoamat palvelut tai tuotteet ovat huonoja tai mielenkiinnottomia. (Kotler &
Andreasen 1996, 368.) Markkinoinnin avulla ei toisin sanoen ole tarkoitus paik-
kailla tuotteiden tai palveluiden virheitd, vaan kertoa niiden hyvistd ominai-

suuksista, hyodyistd ja niiden asiakkaalle tuottamasta lisdarvosta.

Téassd tutkimuksessa kartoitetaan sitd, voisiko brandi toimia markkinoinnin te-
hokeinona yksittdisen urheilulajin ja lajiliiton kohdalla. Seuraavaksi brandi-

kasitettd ja urheilulajibrandin luomista ja hallinnointia tarkastellaan tarkemmin.

2.1 Bridndi-kasitteen madrittely

Brandi on vakiintunut markkinointikésite, ja jo sata vuotta sitten kehitettiin ny-
kymarkkinoinnin mukaisia brandejd. Brandimé&aritelmid on branditutkimuksen
edetessd syntynyt useita. Seuraavissa kappaleissa tarkastellaan, miten bréndi on

mahdollista méddritelld ja mitd brandilld tdssd tutkimuksessa tarkoitetaan.

Brandid on hedelmadllistd tarkastella aluksi brandipdadoma-kasitteen avulla.
Bréandipddoma on brandin nimeen ja symboliin liittyva varallisuus (tai siihen
kohdistuva rasite), joka parantaa (tai heikentdd) tuotetta tai palvelua. Brandiin
liittyvd varallisuus koostuu neljdsté eri osa-alueesta (Aaker ym. 2000, 38-39 ja
Aaker 1996), joita ovat brandin tunnettuus, koettu laatu, mielleyhtymat ja bran-

diuskollisuus.

Briandin tunnettuudella tarkoitetaan sitd, kuinka vahva briandi on asiakkaan
mielessd. Tunnettuus vaikuttaa asiakkaiden késityksiin ja jopa makumielty-
myksiin. Tuttuus miellyttdd ihmisid, tuttuihin tuotteisiin liitetddn helpommin

myonteisid asenteita. Brandin tunnettuuden luominen vaatii paljon resursseja,
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joten brandddjan kannattaa keskittyd vain muutamiin brandeihin. Tunnettuu-
den lisddmiseksi kannattaa lisdksi kdyttdd vaihtoehtoisia ja perinteistd poik-
keavia viestintdkanavia, kuten tapahtumamarkkinointia tai sponsorointia. (Aa-
ker ym. 2000, 38-39.) Suomalaisen soudun brandimarkkinoinnin nidkckulmasta
tunnettuus on sitd, miten hyvin suomalaiset soututapahtumat tunnetaan ja mi-
ten hyvin suomalaiset kansainvilisen tason soutajat tunnetaan - niin suuren

urheiluyleison kuin muidenkin stakeholder-tahojen piirissa.

Koettu laatu on brdandimielleyhtymien erityistapaus, koska sen vaikutus bran-
din mielleyhtymiin ilmenee useissa eri yhteyksissa ja sen on kdytdnnossa osoi-
tettu vaikuttavan kannattavuuteen, kun mittareina on ollut osakkeiden ja sijoi-
tetun pddoman tuotto. Koettu laatu voi erota tuotteen todellisesta laadusta,
koska koettu laatu syntyy kuluttajan mielessd. (Aaker ym. 2000, 38-39.) Suoma-
laisen soudun tapauksessa laatu voi olla soututapahtumiin soutajina, katsojina
tai vapaaehtoistyontekijoind osallistuvien kokema laadun tunne. Koettu laatu
on tunne siitd, ettd soutu tarjoa laadukkaita eldamyksid ja sellaisia kokemuksia,
joista on valmis myods maksamaan tai niiden takia on valmis uhraamaan muita

resursseja, kuten aikaa.

Mielleyhtymadt eli brandiassosiaatiot voivat olla mitd tahansa, mikd yhdistda
asiakaan bréandiin: kdyttdjamielleyhtymid, tuoteominaisuuksia, kdyttotilanteita,
organisaatiomielleyhtymid tai brandien persoonallisuuden piirteitd tai symbo-
leita. Brandien johtamisen keskeisend tehtdvand on ratkaista, mitd mielleyhty-
mid halutaan kehittdd, ja laatia sen jdlkeen ohjelmat ndiden mielleyhtymien liit-
tamiseksi brandiin. (Aaker ym. 2000, 38-39.) Brandimielleyhtymit ovat Lippo-
sen (1995, 34) mukaan relevantteja my6s urheilubréandeihin, niin lajeihin, jouk-
kueisiin kuin yksittdisiin urheilijoihinkin. Soudun tapauksessa ndmé& mielleyh-
tymit voivat liittyd eldimédntapaan ja -tyyliin; soudun harrastaja voi liittdad it-

seensd luonnossa liikkumisen eldmdntapana. Soutuun voi liittdd tuoteominai-
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suuksina fyysisen rankkuuden ja kestdvyyden, kédyttotilanteina sosiaalisuuden,

luonnonlidheisyyden ja ekologisuuden.

Brandiuskollisuus on brdandin arvon olennaisimpia tekijoitd. Perusajatuksena on
sekd laajentaa jokaista uskollisuuteen perustuvaa asiakassegmenttid ettd lujittaa
ndiden segmenttien brandiuskollisuutta. Suppean, mutta erittdin uskollisen
asiakaspohjan omaavalla brédndilld voi olla huomattavasti brandipddomaa.
Brandiuskollisuus on tdrkedd, koska on paljon edullisempaa pitdd vanhat asi-
akkaat kuin hankkia uusia. (Aaker ym. 2000, 38-39.) Soudun tapauksessa bran-
diuskollisuus on sitd, ettd lajin aloittaneet harrastajat pysyvit lajin parissa, va-
paaehtoiset tyontekijdt jarjestdvat samoja soututapahtumia uudestaan ja uudes-
taan ja soututapahtumien katsojat tulevat tapahtumiin vuosittain. Brandiuskol-
lisuuden saavuttaminen vaatii ponnistuksia: asiakkaat on pidettdva niin tyyty-
vdising, ettei heilld ole mitddn syytd vaihtaa brandid eli tdssd tapauksessa urhei-
lulajia. Soudun tapauksessa se voi olla mm. sellaisten palvelujen tarjoamista
Soutuliiton jasenseuroille, ettd ne kokevat saavaansa merkittdvad lisdarvoa ol-

lessaan Suomen Soutuliiton jasenid.

Edelld mainitut neljd ndkokohtaa ohjaavat brandien kehittdmistd, johtamista ja
mittaamista. Brandi voi olla konkreettisen tuotteen lisdksi myos palvelu, yritys
tai yritysketju. Brandi erottuu kilpailijoistaan sille ominaisilla, ainutlaatuisilla
tunnistus- ja erottavuustekijoilld eli brandiarvoilla, jotka sille on tietoisesti ja
pitkdjanteisesti kehitetty. Brandin arvo on selvdsti enemmaén kuin siihen sisél-

tyva fyysinen tuote tai palvelu. (Siukosaari 1999, 276.)

Gronroos (2001, 175) méérittelee brandin seuraavasti:

Bréndi on nimi, kédsite, merkki, symboli tai muu piirre, joka erottaa

myyjdn tuotteen tai palvelun muiden myyjien tuotteista tai palveluis-

ta.
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Vaikka palvelut on méadritelmédssd mainittukin, ei se silti ole vield kovin kattava
palveluiden ndkokulmasta. Médritelméstd puuttuu kokonaan palveluiden pro-
sessiluonne, eikd asiakasta huomioida siind lainkaan. (Grénroos 2001, 376.) Tar-
kemmin bréndin sisédltoon paneudutaan Aakerin (1996, 74) maaritelmaéssd, jon-
ka mukaan briandi sisdltdd tuotteen tai palvelun ominaisuudet: tarkoituksen,
attribuutit, laadun ja kdyton; sekd tuotteen persoonallisuuden: symbolit, bran-
diassosiaatioiden suhteen, tunnepuolen, mindkuvaan liittyvat hyodyt, kayttsja-
kuvan, alkuperdismaan ja organisationaaliset assosiaatiot. Toisin sanoen bran-
din tdytyy tarjota kayttdjdlle tuotteen tai palvelujen konkreettisten ominaisuuk-
sien lisdksi jotain muutakin, esim. jokin tunne. Brdndistd voidaan siis puhua
vasta, kun kuluttaja mielessddn kokee tuotteen antavan hanelle jotain lisdarvoa

toimialan muihin tuotteisiin ndhden (Laakso 2003, 83).

Kotler (1997, 443) jaottelee brandin merkitystasojen mukaan. Kotlerin mukaan

brandi voi viestittdd merkityksid kuudella eri tasolla:

1. Ominaisuudet; millaisia ominaisuuksia tuotteeseen tai palveluun voi-
daan liittdd. Urheilulajin kohdalla ominaisuus voisi olla trendikés, perin-
teinen, fyysisesti vaativa tai rentouttava.

2. Hyodyt; millaisia emotionaalisia tai funktionaalisia hyotyjd tuotteesta tai
palvelusta voi saada. Urheilulaji voi tarjota kayttdjdlleen esimerkiksi so-
siaalisia tunteita tai terveyttd ja hyvinvointia.

3. Arvot; millaista arvomaailmaa tuote tai palvelu edustaa. Urheilulaji voi
olla arvomaailmaltaan vaikkapa yksilokeskeinen tai ekologinen.

4. Kulttuuri; tuote tai palvelu voi edustaa jotain tiettyd kulttuuria. Esimer-
kiksi pesdpallo mielletddn perinteisesti vain suomalaiseksi lajiksi.

5. Persoonallisuus; tuote tai palvelu voi heijastaa tietynlaista persoonallista.
Urheilutuotteen tai -palvelun persoonallisuutta voi pohtia esittamalla

kysymyksen: millainen ihminen ko. urheilulaji olisi.
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6. Kayttdjd; tuotteesta tai palvelusta voi tulla mieleen sen tyypillinen kayt-
tdja. Esimerkiksi golfin harrastajan stereotyyppi voisi olla varakas, keski-

ikdinen mies.

Briandinrakennuksessa on olennaista selvittid, mille tasolle tai tasoille brandat-
tavd asia voitaisiin luontevimmin ja parhaiten ankkuroida. Urheilulajibranda-
yksessd on siis olennaista selvittdd, mille tasoille ko. laji luontevimmin liitetddn;
onko lajin briandiominaisuuksista keskeisimpid harrastamisen hyotyndkokul-

ma, lajiin liitettdvd arvomaailma vai esimerkiksi lajiin liittyva alakulttuuri.

2.2 Brandit urheilussa

Bréandit ovat ldsnd yritysmaailmassa, mutta miksi brandejd pitédisi olla urheilu-
lajien yhteydessd? Kuten pdivittdistavarakaupassa, myos litkunnan ja vapaa-
ajan viettotavoista kdydddn kilpailua. Kuluttaja valitsee ostotilanteessa mie-
luummin tunnetun tuotteen, jota pitdvat luotettavana. Tuntematon tuote mie-
lettddn epamadrdiseksi, ja sen ostamiseen liittyy riskejd. (Rope 2001, 18.) Tama
pdtee myos urheilutuotteisiin ja -palveluihin. Brandit hyodyttavat kuluttajien
lisdksi myos palvelun tuottajaa: tunnettua palvelua on helppo markkinoida.
(Kotler & Amstrong 1997, 247.) Vahva bridndi kestdd myos tuntematonta tuotet-
ta paremmin imagoon kohdistuvia takaiskuja ja ns. huonoa julkisuutta. (Rope
2001, 19.) Kovan kilpailun takia liikuntapalveluita tarjoavien tahojen on pakko
tehostaa markkinointiaan herattddkseen harrastajien, katsojien tai median kiin-
nostuksen. Brandi voisi auttaa palveluntarjoajia juuri tdssd haastavassa tehtd-

vassa.

Brandit urheilumaailmassa eivét ole uusi asia. Suurimpana urheilutuotteiden
valmistajana Nike on sekoittanut urheilun, talouden ja mediakulttuurin rajat
jopa niin, ettd meiddn vditetddn nykyisin eldvan ”Nike-kulttuurissa” (Slack
2004, 7). Niken kilpailijaa Adidasta pidetddan nykyaikaisen urheilutuoteteolli-

suuden perustajana; pitkdn ja sinnikkddn tuotekehittelyn tuloksena syntyneita
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nylonkenkid on kaytetty kilpakentilld jo vuodesta 1928. Adidas onkin hyva
esimerkki innovaatioon ja pitkilliseen tuotekehittelyyn perustuvasta brandistd,
johon liittyy my6s vahva tarina. Sinnikds Adolph ”Adi” Dassler kehitteli oman
urheiluharrastuksensa pohjalta kenkid, jotka kantavat nykyisin keksijansad ni-
med. (Haig 2004.) Myo6s Pohjois-Amerikan jadkiekkoliiga NHL (National Hockey
League) voidaan luokitella brandiksi, samoin kuin kotimainen vastine SM-liiga.
Jopa Olympialaisista on rakennettu palvelubrédndi; tuote, jonka parissa litkkuu
suuria summia rahaa, joka vetdd puoleensa sponsoreita ja jonka yhteyteen on
rakennettu jos jonkinlaista oheistuotetta virallisesta kisaoluesta ldhtien (Slack

2004, 185).

Edelld mainittuja urheilutapahtumia ja -tuotteita voi nimittdaa brandeiksi, koska
ne ovat enemman kuin pelkkid tuotteita. Toki tuote - olut, urheilulaji tai tennis-
tossu - on niissdkin brandin ydin, mutta sen lisdksi ne ovat innovatiivisia ja laa-
dukkaasti toteutettuja ja ne ovat onnistuneet tavoittamaan asiakkaat tunnetasol-
la. Kaikkiin edelld mainittuihin voidaan liittdd suuria tunteita; onnistumisia,
pettymyksid, yhteisollisyyttd ja “suurta urheilujuhlan tuntua”. Kyseisiin tapah-
tumiin ja tuotteisiin voidaan siis liittdd sellaisia mielleyhtymid, joita samoilla
markkinoilla kilpaileviin tuotteisiin tai tapahtumiin ei voida - ainakaan samas-

sa mittakaavassa - liittaa.

Edelld mainitut tekijdt puoltavat brandien tuomista my6s urheilumaailmaan.
Otetaan esimerkiksi tilanne, jossa urheilijaa epdillddn urheilusuoritusta paran-
tavien doping-aineiden kdytostd. Vaikka urheilija todettaisiinkin syyttomaksi ja
epdilyt osoittautuisivat aiheettomiksi, voi tdllainen vaikuttaa merkittavasti ur-
heilijan, lajin ja mahdollisesti my6s lajiliiton imagoon. Jos urheilijasta on muo-
dostunut vahva brdndi, on todenndkoisempad, ettd han sekd hdanen edustaman-
sa lajiliitto selvidvit julkisuuskohusta pienemmin vaurioin kuin urheilija, joka

ei ole saavuttanut yhtd vahvaa asemaa.
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Esimerkkind huonon julkisuuden vaikutuksesta lajin ja lajiliiton imagoon toi-
mikoon Lahden MM-hiihtojen dopingkohu vuonna 2001. Suomen Hiihtoliitto ja
suomalainen murtomaahiihto lajina kokivat mittavia tappioita heikosti hoide-
tun kriisiviestinndn vuoksi. Jad arvoitukseksi, olisiko brandistrategiaan liitetty
kriisiviestintdstrategia hiihtoa ja Hiihtoliittoa kriisissd pelastanut, mutta se olisi

voinut lieventdd mediakohua ja sen seurauksia.

2.3 Lajibrindin luominen

Ennen kuin voidaan tarkastella yksittdisen urheilulajibrandin rakennetta, on
tutkittava tarkemmin, minkd tyyppisestd tuotteesta urheilulajissa on kysymys.
Urheilulajiin liittyy usein fyysisid tuotteita, soudussa tarkeimpand vene ja airot
sekd muut soutuvdlineet. Lajin markkinointi ei kuitenkaan keskity ndiden tuot-
teiden ympadrille. Urheilulaji, tdssd tapauksessa soutu, onkin luonteeltaan la-

hempéand palvelua kuin tuotetta. Gronroosin (2001, 79) méadritelmédn mukaisesti:

Palvelu on ainakin jossain mddrin aineettomien toimintojen sarjasta
koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan
ongelmiin, ja toimitetaan yleensd, muttei valttamattd, asiakkaan, pal-
velutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien ja tuotteiden ja/tai

palveluntarjoajan jarjestelmien vélisessa vuorovaikutuksessa.

Palvelu tai sen méédrittaminen ole yksiselitteinen asia. Palveluja voidaan ostaa ja
myydd, mutta niitd ei voida kokea konkreettisesti. (Gronroos 2001, 79.) Palve-
luita on vaikea mdadritelld, mutta helpommin niistd saa otetta tarkastelemalla
niille yhteisid piirteitd. Useimmilla palveluilla on Gronroosin (2001, 81) mu-

kaan kolme peruspiirretta:

1. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai toimintojen sar-
joista eivitka asioista.

2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain mdarin samanaikaisesti.
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3. Asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin ainakin jossain méaérin.

Koska palvelut eroavat merkittavasti fyysisistd tuotteista, vaikuttaa tima myos
markkinointiin. Téarkein ero tuotemarkkinointiin on ennalta tuotetun tuotteen
puuttuminen; prosessin kulutuksessa ei voi olla ennalta tuotettua tuotetta eli
valmiiksi tuotettujen ominaisuuksien ryhmdd. Toki ennalta voidaan miettiad
palveluprosesseja ja valmistella palveluprosessia ja tuottaa joitakin palvelun

osia, esim. fyysisid elementtejd. (Gronroos 2001, 92.)

Palvelut eroavat ominaisuuksiltaan konkreettista tuotteista ja palvelujen bran-
ddys on erilaista kuin konkreettisten tuotteiden branddys. Palvelubrdandin
luonnin perusldhtokohtana on siihen soveltuva organisaatio. Organisaatiora-
kenne toimivassa palveluyrityksessd on ns. kirjellddn oleva kolmio (kuvio 2).
Ylimpand ryhménd ovat asiakkaat, jota seuraavat palvelutapahtumat, tukitoi-
minnot, ja alimpana ylin johto. Kukin taso on vuorovaikutuksessa toistensa
kanssa. Ndin mm. palvelutapaamisissa voidaan keratd asiakkailta ensiarvoisen

tarkedd informaatiota palveluprosessien laadusta ja asiakastyytyvdisyydesta.

L Asiakkaat J

L Palvelutapaamiset }

L Tukitoiminnot }
L Ylin johto }

KUVIO 2. Palveluorganisaation rakenne (Gronroos 2001, 401.)




16

Palveluorganisaation pieni koko on useimmiten hyviksi, silld silloin organisaa-
tio voi olla aidosti asiakasldhtoinen; paatokset tehdddn nopeammin ja ldhempa-
nd markkinoita kuin isommissa organisaatioissa. Pienen organisaation on myos
helpompi kehittdd hyvda vuorovaikutteista markkinointia ja tarjota parempaa
toiminnallista laatua. Lisdksi sisdinen markkinointi eli organisaation tavoittei-
den viestiminen henkil6stolle vie vahemman aikaa ja vaivaa. Toisaalta suuressa
yrityksessd on enemmén mahdollisuuksia ja resursseja kdytettdvissddn, esim.
teknisen laadun kehittdmiseen. (Gronroos 2003, 401-402.) Soutuliitto on pieni
organisaatio, joka ei voi rahallisesti panostaa brandin luomiseen. Toisaalta Sou-
tuliiton vahvuutena brandin rakennuksessa voikin olla sen pienuus; brandin

viestiminen organisaation sisdlld voi olla helpompaa kuin suuressa yrityksessa.

Asiakasldhtoisen markkinoinnin perusajatus on, ettd menestyneimpid organi-
saatioita ovat ne, jotka tuntevat kohderyhmien tarpeet ja halut ja pystyvit ne
tyydyttamdan. Markkinoinnin suunnittelu ldhtee siis liikkeelle kohderyhmien,
ei organisaation haluista. (Kotler & Andreasen 1996, 41.) Palvelubrdndeja luo-

dessa on Gronroosin (2001, 23) mukaan pidettdva mielessd seuraavat seikat:

1. bréndisuhteiden luomisen ldhtokohdaksi ei voi ottaa valmiiksi tehtya
vakiotuotetta, vaan brandin kehittimisprosessin ytimend ovat palvelu-
prosessit seka

2. brandin kehittdmisprosessin perustana ovat useimmiten yritys ja sen

palveluprosessit eivitka erilliset palvelut.

Palveluissa brandin kehittimisen ytimend on palveluprosessin suunnittelu ja
hallinta, ja markkinointiviestinndlld on vain brdndin kehittdmistd vahvistava
tehtdva. Fyysisen tuotteen kohdalla taas brandin kehittamisen ydin on suunni-
teltu markkinointiviestintd, ja itse tuotteella on brandid tukeva rooli. (Grénroos
2001, 383.) Tamd on huomionarvoista juuri soudun kohdalla: on tirkedd luoda

toimivia tapahtumia tai muita palveluita, joita markkinointiviestintd vahvistaa.
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Markkinointiviestintd ei siis itsessddn ole avain soudun briandddmiseen, vaan

silld voisi parhaimmillaan olla soutu-brandid vahvistava rooli.

Koska nonprofit-organisaatiot ovat kovassa kilpailutilanteessa, on niille eduksi
positioitua. Positioinnilla tarkoitetaan sitd, kuinka organisaatio haluaa itsensa
kuluttajan silmissd ndhtdvan suhteessa kilpailijoihinsa. Onnistuneeseen positi-
ointiin organisaatio tarvitsee analyysin heikkouksistaan ja vahvuuksistaan,
markkinointisegmenteistd ja kilpailijoistaan. (Kotler & Andreasen 1996, 191.)
Positiointi on myo6s ensimmdinen palvelubrandien luomiseen sisdltyvistd (Berry

1999, Gronroosin 2001 mukaan) neljdstd strategisesta ndkokohdasta:

erotu muista
maaritd maineesi

luo tunnetason yhteys ja

Ll

sisdistid brandi.

Palvelubriandin luomiseen tarvitaan siis tietoa siitd, miten voidaan erottua kil-
pailijoista eli positioitua tarpeeksi kauas ldhimmistd kilpakumppaneista. Sou-
dun kohdalla tdmé& positiointi tapahtuu suhteessa muihin vesiurheilulajeihin,
mm. melontaan ja veneilyyn. Lisédksi tarvitaan tietoa siitd, millainen organisaa-
tion maine on, ja miten bréndiin voidaan liittdd jokin tunnetason yhteys. Taméan
jilkeen brandi on markkinoitava sisdisesti organisaation henkilostolle. Brandin
viestintd kohderyhmaille ei ole mahdollista, jos edes oma henkil6sto ei ole sisdis-

tanyt brandid (Aaker 1996, 68).

24 Lajibrindin hallinnointi

Seuraavissa kappaleissa késitellddn sitd, kuka brandid voi hallita: minkalaisia

rakenteita ja kdytantojda menestyvan brandin hallinta organisaatiolta vaatii?
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Bréndin rakennus on haastavaa, muttei mahdotonta. Avaintekija menestyksek-
kddn brandin rakentamiseen on ymmartdd, kuinka kehitetddn brandin identi-
teetti eli mitd bréandi edustaa ja kuinka tdma esitetddn. Toinen tdrked asia me-
nestyksekk&an brandin rakennuksessa on hallita sisdisid voimia ja paineita. Or-
ganisaatioon tulee luoda sellaisia rakenteita, jotka tukevat brandin rakennus-
kulttuuria ja siihen liittyvid ratkaisuja. (Aaker 1996, 35-36.) Brdndejd ei voi olla
olemassa ilman pitkdjanteistd brandinhallintaa ja organisaatiota, joka luotsaa
brandid méadratietoisesti haluttuun suuntaan. Brandid rakentavassa organisaati-
ossa tdytyy vallita brandille suotuisa organisaatiokulttuuri sekd brandistd vas-

taava henkilo tai ryhma. (Aaker 1996.)

Bréndien johtamisen liittyvid tehtdvid ovat organisointitehtdvit, brandiarkki-
tehtuuriin liittyvét tehtdvat, brandi-identiteettiin ja positiointiin liittyvét tehta-
vét, ja brandirakennusohjelmiin liittyvét tehtdvat (Aaker ym. 2000, 49-50). Alla

kasitellddan kutakin neljdd tehtdvad tarkemmin ja ne ndakyvat myos kuviossa 3.

Organisaation rakenne ja prosessit
- vastuu bréandistrategiasta
- johtamisprosessit

Brindi-identiteetti ja positiointi
- tavoitteena oleva briandikuva
- bréndin positiointi markkinoille

Brindien johtamiseen
liittyvit tehtavit

Brandiarkkitehtuuri
- brandit, alabrandit, tuetut brandit
- briandien ja alabriandien roolit

Brindinrakennusohjelmat
- useiden viestintavalineiden kaytto
- loistosuorituksiin yltiminen
- integroitu viestinta
- tulosten mittaaminen

KUVIO 3. Brandien johtamiseen liittyvit tehtavét (Aaker ym. 2000, 49-50.)

Organisointitehtdvilld tarkoitetaan vahvojen briandien luomiseen tarvittavan

organisaatiorakenteen ja prosessien vakiinnuttamista. Organisaatiossa tdytyy
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olla brandeistd vastaava henkil6 tai ryhmd, jotta brandit eivat jad sattumanva-
raisen pddtoksenteon armoille ja sellaisten henkildiden vastuulle, joilla ei ole
omakohtaista ja pitkdaikaista kiinnostusta niiden kehittdmiseen. Ensiarvoisen
tarkedd on, ettd organisaatioon saadaan juurrutettua brandeja tukeva ja edistava

rakenne ja kulttuuri. (Aaker ym. 2000, 49-50.)

Bréandiarkkitehtuuriin liittyvien tehtdvien tarkoituksena on yksiloida tuettavat
brandit ja alabrandit, niiden roolit ja tehtdvit ja brandien keskindiset suhteet.
Huolella laadittu brandiarkkitehtuuri selkeyttdd asiakkaille tarjontaa, saa ai-
kaan todellisia brandien ja viestintdohjelmien synergiaetuja ja luo edellytyksid
brandipddoman hyddyntdmiselle. Brandiarkkitehtuurin avainkohtia ovat seu-
raavat kysymykset: milloin on syytd laajentaa jo olemassa olevaa brandid, mil-
loin on tarpeen ottaa kdyttoon uusi brandi ja milloin kdyttdad hyvékseen tuettuja

brandejd tai alabrdandejd. (Aaker ym. 2000, 49-50.)

Bréandi-identiteetti on visio siitd, miten kyseinen brandi halutaan koettavan sen
kohderyhmin keskuudessa. Brandi-identiteetti on brandin johtamisen olennai-
sin osa, silld juuri se antaa virikkeitd brandinrakennusohjelmalle. Jos identiteetti
on hajanainen tai epdselvd, my0s tuloksellisen brandirakennustyon edellytykset
jadvat puutteellisiksi. Brandin positiointi auttaa tarkentamaan bréandi-
identiteettis, se asettaa brandille viestinnilliset tavoitteet: millainen viesti auttaa
parhaiten erilaistamaan bréndid ja vetoaa parhaiten sen kohderyhmiin? (Aaker

ym. 2000, 51.)

Bréandirakennusohjelmiin liittyviin tehtdviin lukeutuvat viestintdohjelmat, jotka
myos auttavat selventdméaan brandi-identiteettid, eivit pelkdstddan toteuttamaan
sitd. Vahvojen brandien luomisen avaintekijd on useimmiten loistava toteutus,
joka erottuu kirkkaasti massasta, ja joka vauhdittaa voimakkaasti brandin me-
nestystd ja jonka vaikutus kumuloituu ajan mittaan. Tdhén tarvitaan oikeanlai-

sia tyovadlineitd, ja huomioitavaa on, ettei mainonta ole ainoa tyokalu. Joskus
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mainonnan rooli voi olla varsin vihdinen tai jopa puuttua kokonaan; vaihtoeh-
toisten viestintdvalineiden kadyttdiminen on arvokasta. Huomisen vahvoja bran-
dejd ovat ne, joiden luomisessa ja toteuttamisessa hyodynnetddn vuorovaikut-
teisuutta, valitontd palautetta, promootiota, sekd muita véilineitd, jotka antavat
mahdollisuuden asiakassuhdetta rakentaviin kokemuksiin. Avaintekija on
myos aikaansaadun viestintdohjelman johtaminen niin, ettd se luo synergioita ja

pysyy jatkuvasti strategisen linjauksen mukaisena. (Aaker ym. 2000, 51-52.)

Tulokselliseen johtamiseen kuuluu tulosten mittaaminen, ja olennaista on valita
sellaiset mittarit, joilla saadaan tietoa kaikista brandipdadoman ulottuvuuksista.
Nojautuminen pelkéstddn lyhytaikaisiin taloudellisiin osoittimiin ei auta raken-

tamaan brandid, vaan pikemminkin murentaa sitd. (Aaker ym. 2000, 51-52.)

Ndamd huomiot bréandien johtamisesta ovat olennaisia Soutuliiton kaltaista, pie-
nilld resursseilla toimivaa organisaatiota tutkittaessa. Kallis mainonta ei ole ai-
noa vaihtoehto briandin luomiseen, eikd euro ole ainoa tuloksellisuuden mitta-

uskeino.

2.4.1 Integroitu markkinointiviestintd

Brandin rakentamiseen ja sen ylldpitdmiseen liittyy ldheisesti integroidun
markkinointiviestinndn kisite. Integroitu markkinointiviestintd voidaan maari-

telld seuraavasti:

Integroitu markkinointiviestintd on strateginen prosessi, jonka tar-
koituksena on suunnitella, kehittdd, ottaa kdyttoon ja arvioida koor-
dinoituja, mitattavissa olevia, vakuuttavia bréandin viestintdohjelmia.
Tama prosessi yltdd kuluttajiin, asiakkaisiin, tyontekijoihin, osakkai-
siin sekd muihin olennaisiin ulkoisiin ja sisdisiin yleisdihin. Tavoit-
teena on lyhyelld aikavélilld tuottaa voittoa ja pidemmalld aikavalilld

rakentaa bréandille ja osakkeenomistajille lisdarvoa. (Schultz 2004.)
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Integroidun viestintdajattelun ldhtokohtana on se tosiasia, ettei vastaanottaja
yleensd aktiivisesti erittele sitd, mistd ldhteestd eri sanomat ovat tulleet. Vas-
taanottaja reagoi kokonaisuuden eli muodostamansa kokonaismielikuvan pe-
rusteella. Meille ei siis muodostu jostain yrityksestd erikseen mainontamieliku-
vaa, www-sivumielikuvaa tai messumielikuvaa, vaan kaikki viestit osaltaan
muokkaavat tietojamme ja kdsityksiamme kyseisestd yrityksestd - keinoja eritte-
lemittd. Integraatiota siis tapahtuu, suunnitteleepa ja toteuttaapa markkinoija
sitd tai ei. (Vuokko 2003, 324.) Brandin rakentamisen ja hallinnan haasteena on-
kin juuri integroitu viestintd, jossa sanomat ovat yhtenevid riippumatta kayte-

tystd mediasta tai ajankohdasta (Aaker 1996, 58).

Edelld mainitun vuoksi onkin tirkedd, ettei eri viestintdkeinoilla luoda ristirii-
taista kuvaa yrityksestd. Tamd on tdrkedd tietyn stakeholder- tai kohderyhméan
sisdlld. Integraatiolle antaa oman haasteensa kuitenkin myos se tosiasia, etta eri
stakeholder-ryhmit altistuvat samalle viestinnille - siis muullekin kuin vain
sille, joka on nimenomaisesti heille suunnattu. Toinen tosiasia on se, ettd yksi ja
sama henkil6 voi olla yrityksen monen eri stakeholder-ryhman jasen. Han voi
esimerkiksi olla sekd sijoittaja ettd henkilostoon kuuluva tai asiakas ja median
edustaja. Integrointi (myos yli eri kohde- ja stakeholder-ryhmien osalta) lisda
sitd todenndkoisyyttd, ettd ndissdkin tapauksissa yrityksestd tai organisaatiosta

pystytddan muodostamaan ristiriidaton kuva. (Vuokko 2003, 324-325.)

Integroidun viestinndn avulla pyritidn myo6s vihentdmddn viestinndn madrad
ja sithen tarvittavia resursseja. Viestinndn méadran vahentdmiselld ei pyritd va-
hentdmddn vaikuttavuutta, vaan pdinvastoin lisidmé&ddn sitd synergiaetujen
avulla. Vastaanottajan kannalta integroinnilla on my6s omat synergiaetunsa.
Integrointi - kuten edelld mainittiin - vdhentdd viestinndn maédrad, mika
useimmiten on vastaanottajan etujen mukaista. Vastaanottaja ei joudu késitte-
lemédn useita viestejd, vaan saa sanoman vahemmiilla viestien tulkitsemisella ja

vaivalla. Integroinnin tarve on lisdantynyt, koska viestintdimaailma ja —prosessit
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ovat monimutkaistuneet: on tullut lisdd toimijoita, kanavia, yleistjd ja halya.

(Vuokko 2003, 326-327.)

Integroidun markkinointiviestinndn késite painottaa sitd, ettd kaikella organi-
saatioviestinndlld on yksi yhteinen tehtdvéa: tukea organisaation tavoitteiden
saavuttamista. Integroidussa markkinointiviestinndssd organisaatiotiedottami-
nen, suhdetoiminta, mainonta ja henkilokohtainen vaikuttaminen palvelevat
yhteistd tavoitetta. Organisaatio voi ldhettamilldan viesteilld liittdd itseensd sel-
laisia arvoja, jotka ovat kohdeyleistlle merkityksellisid ja jotka se mielikuvis-
saan liittdd organisaation ominaisuuksiksi. Huomion arvoista on, ettd viestin-
nén avulla luodut assosiaatiot ja lupaukset eivit saa olla ristiriidassa organisaa-

tion toiminnan kanssa. (Lehtonen 2002, 18-19.)

Integroitu markkinointiviestintd on edelld maéritelty vahvasti voittoa tavoitte-
levien organisaatioiden ndkokulmasta. Integroitu markkinointiviestintd sovel-
tuu kuitenkin erinomaisesti nonprofit-organisaatioon, jossa resurssit ovat usein
hyvin rajallisia, mutta PR-toiminnan tehokkuudesta ei haluta tinkid. Suomalai-
sen soudun osalta integroitu markkinointiviestintd tarkoittaa kdytannossd
Suomen Soutuliiton sisdisten viestien integroimista, mutta erityisesti liiton sekd
sen jdsenseurojen viestintdtoiminnan integroimista. Sekd yksittdisestd seurasta
ettd liitosta ulospdin ldhtevien viestien tdytyy tukea toisiaan, jos soudusta halu-

taan luoda uskottava brandi.

2.4.2 Stakeholder-ajattelu

Stakeholder-ajattelu on brdandin rakennustytssd tdrked. Stakeholder-ajattelun
mukaan yrityksen tai yhteison olemassaolon edellytys on, ettd yhteisd pystyy
tayttamddn stakeholder-ryhmiensé tarpeita. Se puolestaan edellyttasd, ettd yhtei-
sO0 my0Os pystyy saattamaan asiansa - tehtdvinsd, tavoitteensa ja toimintansa
tulokset - tdrkeiden ryhmien ja pdattdjien tietoisuuteen. Ellei se tdhdn pysty,

toiminta voi vaarantua. (Juholin 2001, 29.)
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Stakeholder miaritelldan tissd tutkimuksessa seuraavasti:

Stakeholdereilla tarkoitetaan osapuolia, joihin organisaation toiminta
voi vaikuttaa, jotka voivat itse vaikuttaa organisaation toimintaan tai

joita organisaation toiminta koskee. (Lehtonen 1998, 121.)

Stakeholder-analyysin keinoin pyritddn tunnistamaan yhteison stakeholderit ja
niiden tarpeet. Mitd ne haluavat tai vaativat, ja mitkd ovat niiden ensisijaiset ja
toissijaiset vaatimukset sekd mikd on ndiden vaatimusten oikeutus. Analyysin
avulla selvitetddn myos, mistd muodostuu kunkin stakeholderin valta ja vaiku-
tusvalta, ja mitd uhkia kunkin stakeholderin valtaan liittyy. Lisdksi analyysissa
tarkastellaan, millaiset kytkennét ja liittoumat ovat mahdollisia eri stakeholde-
reiden vdlilld. (Lehtonen 2002, 23.) Stakeholderit eivit ole olemassa yksindén tai

eristyksissd toisistaan (Mitroff 1983, 11.)

Stakeholder-analyysi antaa vastauksia myo6s siihen, mitkd ovat organisaation
taloudelliset, juridiset ja eettiset velvoitteet ja vastuu kutakin stakeholderia koh-
taan. Analyysi antaa my0s aineksia siithen, mitd mahdollisuuksia tai haasteita
kuhunkin suhteeseen sisdltyy, ja mitd strategioita tai siirtoja on kdytettdavissa
kunkin stakeholderin suhteen. Vaihtoehtoina eri toimintamalleista ovat reaktii-
vinen tai proaktiivinen toiminta, myontyminen toisen osapuolen vaatimuksiin,

neuvottelu, manipulointi, lobbaus ja vaatimusten vastustaminen. (Lehtonen

2002, 23.)

Stakeholderit voidaan luokitella ensisijaisiksi ja toissijaisiksi stakeholdereiksi.
Ensisijaiset stakeholderit ovat niitd tahoja, joiden suhde organisaatioon on toi-
minnallinen tai perustuu sopimuksiin ja sdddoksiin, esimerkiksi tyontekijat,
viranomaiset, yhteistyokumppanit. Ensisijaisuudella ei tdssd yhteydessd siis
tarkoiteta tarkeintd tai merkityksellisintd. Toissijaiset stakeholderit ovat tahoja,

joilla on mahdollisuus ja motiivi vaikuttaa organisaation toimintaan tai joiden
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toimintaan organisaatiolla on mahdollisuus vaikuttaa, mutta joilla ei ole konk-
reettista sidosta organisaatioon. Esimerkiksi ympaéristojdrjestot voivat olla tois-
sijaisia stakeholdereita. Stakeholder-teorian tai -ajattelun mukaan organisaatio

ei ole vastuussa vain omistajilleen. (Lehtonen 2002, 15.)

Eri stakeholdereiden vaatimusten, tarpeiden ja odotusten tunnistaminen on
erityisen tdrkedd eri tahojen viestintdtarpeiden tyydyttamiseksi (Juholin 2002).
Jotta eri stakeholder-tasot pysyisivét tyytyvdisind, on organisaation tdytettava
niiden odotuksia. Lisdksi organisaation on pystyttdvd osoittamaan, ettd sen
toiminta on perusteltua ja yhteiskunnallisesti hyvaksyttdvdd. Taméa toiminnan
legitimointi tapahtuu ongelmallisissa tilanteissa juuri viestinndn avulla; organi-
saatio voi informoida stakeholdereita tarkoitusperistddn, tarkistaa omaa nako-
kulmaansa asiaan, yrittdd ohjata yleison huomion pois kiistanaiheesta tai yrittaa
muuttaa ympariston organisaation toimintaa koskevia odotuksia. Yksi keskei-
semmistd viestinndn tehtdvistd on hankkia eri stakeholder-tahoilta oikeutus

organisaation olemassaololle. (Lehtonen 2002, 18.)

Kohderyhmadajattelu on erittdin tdrkedd nonprofit-organisaatioissa: organisaati-
olle tarkeimmait stakeholder-tahot ovat samalla tdrkeimmét markkinoinnin
kohderyhmit (Vuokko 2004, 29-30). Nonprofit-organisaation markkinointi on
vaikuttamista ndihin tiettyihin kohderyhmiin ja -yksil6ihin. Suomen Soutuliiton
kaltaisen jasenorganisaation markkinoinnin kohderyhmid ja -tarpeita Vuokon

(2004, 30) mukaan ovat:

- jdsenet (jasenten palvelu, toiminnasta kertominen, aktivoiminen)
- potentiaaliset jasenet (houkuttelu mukaan toimintaan)

- paikalliset padttdjat (tuen ja toimintamahdollisuuksien saaminen)
- sponsorit (toiminnan tukeminen, sponsorisuhteen lujittaminen)

- ulkoiset asiakkaat (tuotteiden tai palveluiden myyminen)
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Urheilun lajiliiton stakeholdereihin eli markkinoinnin kohderyhmiin voidaan
lisdtd myos media, lukuisat urheiluorganisaatiot ja valtio, ldhinnd opetusminis-
terio. Nama stakeholder-tahot muodostavat my6s brandimarkkinoinnin poten-
tiaaliset kohderyhmat eli ne tahot, joille soutu-brandié olisi mahdollista mark-
kinoida. Lajiliiton kaltaisella organisaatiolla ei ole kuitenkaan vélttamattd re-
sursseja kohdentaa lajin markkinointia jokaiselle potentiaaliselle taholle, joten
sen tdytyy priorisoida kohderyhmia (Kotler & Andreasen 1996, 183), ja paattad

mihin stakeholder-tahoihin on syytd panostaa eniten.

2.4.3 Urheilulajien mediandkyvyys

Mediandkyvyys on myos huomioitava brandirakennuksessa; ei vain siksi, etta
media on yksi brandimarkkinoinnin kohderyhmistd vaan myos siksi, ettd me-
diandkyvyys mahdollistaa lajibrandin monipuolisen markkinoinnin. Monet laji-
liitot ovat huolestuneita eri lajien ja liittojen erilaisista ldhtokohdista markki-
noistaa toimintojaan, silld se toteutuu useimmiten huippu-urheilun kautta. Ta-
md puolestaan edellyttas, ettd liitolla on lajissaan huippu-urheilumenestysta ja
sitd kautta mediandkyvyyttd. On kuitenkin huomioitava, ettd markkinoistami-
nen ei koske pelkdstdan huippu-urheilua, vaan myo6s harrasteliikuntaa. Kéy-
tannossd vain harva lajiliitto on laajamittaisesti toteuttanut tuotteistamista ja
markkinoistamista. (Koski & Heikkala 1998, 133.) Varsinkaan pienilla lajiliitoil-

la, kuten Suomen Soutuliitolla, ei usein ole resursseja markkinoistamiseen.

Erityisesti huippu-urheilussa markkinoistaminen liittyy usein mediandkyvyy-
teen, jonka puolestaan ndhdéddn olevan suhteessa kansainviliseen menestymi-
seen (Koski & Heikkala 1998, 134). Toisin sanoen, mitd menestyneempia urheili-
joita lajissa on, sitd enemmadn ne saavat mediandkyvyyttd. Mediandkyvyys taas
puolestaan houkuttelee sponsoreita, jotka takaavat resursseja lajin kehittami-

seen - ja markkinoistamiseen.
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Huippu-urheilijoiden kansainvilinen menestys ei Ilmasen ym. (2004, 16) mu-
kaan endd merkittdviasti lisdd kansalaisten liikuntaharrastusta, vaikka urhei-
luidoleiden esimerkilld on vaikutusta etenkin lasten ja nuorten urheilulajien
valintaan. Toisaalta uusien lajien suosio selittyy ainakin osaksi juuri kansainva-
lisen menestyksen esille nostamien urheilusankareiden avulla. Lumilautailu on
saanut arvokisoissa menestyneiden suomalaisten kautta uutta potkua, ja kas-
vattanut arvostuksen lisdksi myos harrastajamddrdansd. Lumilautailun tdysi-
ikdisid harrastajia oli vuosina 1997-1998 noin 8000, vuosina 2001-2002 mdéra oli

jo 17 500. (Suuri kansallinen liikuntatutkimus 2001-2002: Aikuisliikunta.)

[Imanen ym. ovat tutkineet urheilun julkisuuskuvaa. Kaikkein myonteisimpana
julkisuuskuvatutkimukseen vastaajat kokivat kuntourheilun, jonka myonteisiin
puoliin liitettiin terveys, hyvd mieli ja itsendisyys. Kuntoliikunta ndyttdisi siis
vastaavan ihmisten mielestd nykyeldmédn tarpeisiin: sitd voi harrastaa ilman
tiukkoja aikatauluja omassa tahdissa, ja se tuottaa mielihyvdd ja vaikuttaa
myonteisesti myos fyysiseen terveyteen. (Ilmanen ym. 2004, 38.) Namé& ominai-
suudet voidaan ndhdd myo6s brandiominaisuuksina, kun puhutaan soudusta

nimenomaan kuntoliikuntana.

Urheilulajeista on tullut mediatuotteita, joita jopa muokataan sddntdjen tasolla
medialle sopivimmiksi. Televisio jopa mé&&dradad usein urheilujulkisuuden marssi-
jarjestyksen: urheilukilpailun aikataulu voi madraytya televisioyhtion toiveiden
mukaisesti tai lajin sddntojd muutetaan televisioystadvallisemmiksi. Tadstd toimi-
vat esimerkkeind tenniksen tie break -sddnto ja jadkiekkoilun sudden death -
systeemi. Televisiointi ndyttdd olevan monelle lajille ja Suomessa lajiliitolle siu-
naus. (Pankaldinen 1998, 49.) Myos pesdpallon perinteisid sdantdjda on muutettu,
jotta laji olisi televisioystdvéllisempi ja mielenkiintoisempi seurata. Totuus on
karu lajeille, jotka eivit parjad mediakilpailussa: ne menettdvit suosiotaan ja

houkuttavuuttaan. (Ilmanen ym. 2004, 12.)
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Voidaan kiistelld siitd, tuoko mediandkyvyys lajille enemmadn harrastajia tai
lisdd vapaaehtoisia toimijoita seuratoimintaan, mutta sponsoreita mediandky-
vyys kylld kiinnostaa. Sirkkid-Jarvan ja Smolander-Kyllidisen (2003, 122-123)
mukaan vain harvat lajit nauttivat todella suuresta mediandkyvyydestd. Heidan
mukaansa mm. jadkiekon suosio selittyy riittdvan pitkéalld lajihistorialla, menes-
tys on lisannyt kiinnostavuutta ja luonut sankareita, lajia osataan markkinoida,
tausta-asiat ovat kunnossa ja laji tarjoaa katsojille aina uusia eldamyksid ja ylla-
tyksellisyyttd. Laji on siis toisin sanoen mukana riittdvdn suuressa bisneksessd,
jossa raha liikkuu ja pitdd sponsorit ja tukijat tyytyvdisind. Uusien lajien tie tie-
dotusvdlineisiin vaatii kovan tyon ja ajan lisdksi muutoksia sekd urheilukult-
tuurissa ettd yhteiskunnassa. Sirkkid-Jarva ja Smolander-Kyllidinen arvelevat,
ettd uusi teknologia ja digitelevision mahdollisuudet saattavat hyvinkin hyo-

dyttdd pienid lajeja.

Sirkkid-Jarvan ja Smolander-Kyllidisen ennustus digitelevision mahdollisuuk-
sista pienten lajien suhteen onkin jo osaltaan kdynyt toteen; urheiluun erikois-
tuneet televisiokanavat nayttavit urheilua 24 tuntia vuorokaudessa, ja nostavat
esille lajeja, jotka eivit valtamediassa saa paljon ndkyvyyttd. Esimerkking tastd
toimii Urheilukanava, joka on nostanut muun muassa salibandyn suuren ylei-
son suosioon ndyttamalld Salibandyliigan pelejd sdaannollisesti vuoden 2005 ai-
kana. My0s golf on saanut Urheilukanavalla paljon esitysaikaa. Urheiluun eri-
koistuneiden kanavien miinuksena voidaan pitdd sitd, ettd katsojat eriytyvat.
Nyt suuret urheilutapahtumat ndhdédan Yleisradion kanavilta, jotka ovat kaik-
kien saatavilla, mutta miten kdy, jos kisat siirretddn maksullisille kanaville?
Kuinka kdy pienten lajien, kun urheilukisojen katsojajoukko supistuu entises-
tddn ja keskittyy marginaalisempaan penkkiurheilua aktiivisesti seuraavien

ryhméaan?

Paikallistason media on urheilulajien kannalta haastava. Paikallismedia pitaa

sinnikkddsti kiinni perinteistd ja tuo esiin paikkakunnalle tyypillisid urheilulaje-
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ja: soutupitdjien paikallislehdissd soutu saa palstatilaa melkein ympari vuoden.
Uudemmat lajit puolestaan joutuvat taistelemaan saadakseen jalansijaa perin-
teikkdimmiltd lajeilta. Tédstd voi olla myos haittaa; sellaisilla paikkakunnilla,
joissa soutu ei ole perinteikés laji, sen voi olla hankala saada itseddn esille pai-

kallismedian avulla.

Julkisuudella ja mediahuomiolla on kuitenkin my®os riskinsd: media nostaa mie-
luusti esiin kielteisid asioita ja tdmé& patee my06s urheiluun. Voittoa tavoittelevi-
en yritysten tapaan myos voittoa tavoittelemattomat organisaatiot voivat saada
oman osansa kielteisestd mediajulkisuudesta. Myos lajiliiton kaltaisen urheilu-
organisaation on otettava timd toiminnassaan huomioon ja mietittdva jo ennal-
ta, kuinka mediajulkisuuden kanssa toimitaan. Ja varsinkin; kuinka toimitaan
silloin, kun media nostaa lajiliiton julkisuuteen kielteisessd valossa. Superpesik-
sen ja jalkapallon Veikkausliigan sopupelit ja maastohiihdon doping-skandaali
Lahden MM-kisoissa vuonna 2001 ovat esimerkkejd urheilun julkisuuskuvaan
kielteisesti vaikuttavista tapauksista. Téllaisiin tapauksiin on varauduttava
myo6s Suomen Soutuliiton kaltaisessa pienlajiliitossa. Aina on olemassa se riski,
ettd valtakunnallisessa urheilumediassa ei julkaistakaan kansainvdilisten soutu-

kilpailujen tuloksia, vaan nostetaan esiin jokin soutuun liittyvéa kielteinen seik-

ka.
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3 TUTKIMUSKOHTEET: SOUTU JA SOUTULIITTO

Taman tutkimuksen tutkimuskohteina ovat sekd soutu ettd Suomen Soutuliitto
ry. Seuraavissa luvuissa tarkastellaan molempia tutkimuskohteita yksityiskoh-

taisemmin, jotta saadaan kattava kuva tutkittavasta aiheesta.

3.1 Suomalainen soutu

Tdamén tutkimuksen kohteena on jokaiselle suomalaiselle tuttu urheilulaji: sou-
tu. Jotta voidaan tutkia, miten soutua olisi mahdollista briandits, on selvitettd-
vd, mitd soutu oikeastaan on. Tadmaéi saattaa kuulostaa omituiselta, silld suurin
osa suomalaisista on joskus soutanut kesdmokilld. Soutu on kuitenkin paljon
muutakin kuin soutelu omassa mokkirannassa. Suomen Soutuliitto jakaa sou-
dun kolmeen alalajiin: olympialuokkien soutuun, puuvenesoutuun ja sisdsou-
tuun (Suomen Soutuliitto 2006a). Seuraavaksi nditd kolmea lajia kasitelldan tar-

kemmin.

3.1.1 Soudun eri lajit

Soutu on ollut mukana moderneissa olympialaisissa alusta alkaen. Olympia-
luokkien soutuveneet eroavat huomattavasti ns. normaaleista soutuveneista. Ne
ovat rakenteeltaan pitkid, kapeita ja matalia, ja soutaja istuu olympialuokan ve-

neessd kdaytdnnossd veden tasolla. Olympialuokan venettd voi soutaa veneluo-
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kasta riippuen yksi, kaksi, nelja tai kahdeksan soutajaa. Olympialuokkien sou-
tua harrastetaan maailmassa noin 70 maassa kaikissa maanosissa. (Ryhénen &
Vanttinen 2003, 14.) Yksi merkittdvimmistd yksittdisistd olympialuokkien sou-
tutapahtumista on vuosittain jarjestettiva Oxfordin ja Cambridgen yliopistojen
védlinen mittelo Isossa-Britanniassa. Olympialuokkien soudussa menestyneitd
suomalaisia on 16ytynyt niin miesten kuin naistenkin puolelta. Menestynein
suomalaissoutaja Pertti Karppinen voitti olympiakultaa yksikkdsoudussa vuo-
sina 1976, 1980 ja 1984, maailmanmestaruudet Karppinen souti vuosina 1979 ja
1985. Lisdksi Karppinen on voittanut MM-hopeaa vuosina 1977, 1981 ja 1986
sekd MM-pronssia 1987. Heikki Haavikko puolestaan otti MM-pronssia vuonna
1996 miesten kevyessd yksikossd, Laila Finska-Bezerra voitti kultaa naisten ke-
vyessd yksikdssd vuonna 2000, ja Minna Nieminen samassa luokassa pronssia
vuonna 2004. Tuoreimmat soudun arvokisamitalistit ovat Minna Nieminen ja
Sanna Sten, jotka ottivat pronssia vuonna 2005 kdydyissa MM-kisoissa Japanin
Gifussa luokkanaan naisten kevyt pariairokaksikko. (Suomen Soutuliitto 2006a.)
Sisdsoudussa Suomelle on menestystad tuonut 1990-luvun lopulla Klaus Geiger,

joka on voittanut lajin MM-kultaa kahdesti.

Puuvenesoudun luokkia ovat kirkkovenesoutu, parisoutu, vuorosoutu ja yksin-
soutu. Puuvenesoudun suurin tapahtuma on jo vuodesta 1968 alkaen vuosittain
jarjestetty Sulkavan Suursoudut, jonka osanottajamé&dra vuonna 2001 ylitti 10
000 soutajaa. Joka kesd jdrjestetddn myods kymmenid muita soututapahtumia
ympadri maata niin kuntoilijoille kuin kilpailijoillekin. SM-kilpailuja jdrjestetdan
2, 10, 30 ja 60 km:n matkoilla (H. Joskitt, henkilokohtainen tiedonanto
29.6.2006). Puuvenesoudussa penkkirakenteet voivat olla perinteiseen tapaan
kiintedt tai liikkuvat. Liikkuvissa penkeissd istuin liikkuu pyorilld, jolloin kitka
on mahdollisimman pieni ja soutu kevyempéda kuin ns. viirapenkilld soudetta-
essa. Retkisouduissa on erikseen mddritelty tapahtumakohtaiset vaatimukset
penkkirakenteelle. Suurimmassa osassa retkisoututapahtumia penkkirakenne

on vapaa. (Ryhédnen & Vinttinen 2003, 14.)
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Sisdsoutu on kehittynyt soudun talviharjoittelumuodosta omaksi lajikseen. Se
on soutumuodoista nuorin, mutta jo laajalle levinnyt, ja lajissa jdrjestetddan myos
MM-tason kilpailuja. Sisdsoudussa kilpaillaan soutulaitteella, ns. ergometrilld,
joka mittaa soutajan soututehon ja ilmoittaa sen ndytolldan 500 metrin vauhtina,
kalorinkulutuksena tai watteina. Sisdsoutua kdytetddn myos kuntoutuksessa ja
sitd harrastavat monet sellaisetkin ihmiset, jotka eivit harrasta vesilld soutua
lainkaan. (Ryhénen & Vanttinen 2003, 14.) Sisdsoudusta on kehitetty ryhmalii-
kuntamuoto nimeltd soutuspinning, jota harrastetaan musiikin tahdissa ohjaa-

jan opastuksella. (Finnrowing 2006.)

Tassd tutkimuksessa kaikki edelld mainitut kolme soudun muotoa késitetdan
souduksi. Ne muodostavat sen soudun tuotepaketin, jonka mahdollisuuksia

briandiksi tissd tutkimuksessa selvitetdan.

3.1.2 Soudun harrastajan profiili

On my0s olennaista tarkastella, ketkd soutua harrastavat, ja mitd soudun har-
rastajat lajilta hakevat. Harrastajista ei ole saatavilla kovinkaan paljon tutkittua
tietoa, mutta tiettyjd yleistyksid voidaan tehdd mm. seurarekisterin pohjalta.
Suomen Soutuliiton jasenseurojen ilmoittamien méddrien mukaan soudun har-
rastajia Suomessa on noin 3 500. (A. Varis, henkilokohtainen tiedonanto
20.4.2006.) Tdstd luvusta tosin puuttuvat ne rekisterdityméttoméat soudun har-
rastajat, jotka ottavat osaa jokavuotisiin soututapahtumiin, mutta eivit kuulu
mihinkddn soutuseuraan. Jo yksin suomen suurin soututapahtuma Sulkavan
soudut kerdd kesdisin n. 10 000 osallistujaa. Puuvenesoututapahtumille onkin
tyypillistd, ettd osallistujien joukossa on sekd soutua ympari vuoden harrastavia
ettd niitd, joille tapahtumaan osallistuminen on ”“vain kerran eldméssd” -

tyylinen tapahtuma (Ryhénen & Vénttinen 2003).

Vanttisen vuonna 2001 tekemd pro gradu -tutkimus Sulkavan suursouduista

antaa myos osviittaa siitd, ketkd puuvenesoutua harrastavat ja minkd takia.
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Vinttisen tutkimus osoittaa muun muassa, ettd soudun harrastajat liikkuvat
myo6s muuten; suosituimpia kesdurheilumuotoja soudun harrastajilla ovat pyo-
rdily ja juoksu, talvella soutajat harrastavat useimmiten hiihtoa. (Vanttinen
2001, 58-59.) Lisdksi tutkimuksesta kdy ilmi, ettd tyypillisen puuvenesoutajan
profiilia on hankala médrittdd. Soutua harrastavat niin nuoret kuin vanhatkin,

miehet ja naiset.

Olympialuokkien soudun harrastajista ei 16ydy puuvenesoudun tavoin tutki-
mustuloksia. Edelleen jasenrekisterin perusteella voidaan kuitenkin jaotella joi-
takin olympialuokan soutua harrastavia ryhmid. Yksittdinen olympialuokkien
”alalaji” on akateeminen soutu, jota harrastavat yliopistojen opiskelijat tai hen-

kilokunta.

Sisdsoutua harrastavat sekd puuvene- ettd olympialuokkien soutajat soudun
sisdharjoittelumuotona. Sisdsoutua harrastavat kuitenkin myos sellaiset henki-
16t, jotka eividt harrasta vesilld soutamista lainkaan, silld sisdsoutulaitteita on

useilla kuntosaleilla lammittelylaitteina.

Ryhésen ja Vinttisen (2003, 62) tekemén tutkimuksen mukaan soututapahtu-
maan osallistuvat harrastavat soutua sen fysiologisten vaikutusten, jarviluon-
non ja jarviluontomaisemien, sosiaalisuuden sekd arjesta irtautumisen vuoksi.
My6s soudun ekologisuus sekd soututapahtumat matkailumuotona ovat motii-
veina soudun harrastamiselle. Soudun kilpailullista luonnetta piti tarkedna alle
40 % vastaajista. My0s yleisemmiilld tasolla voidaan tarkastella, mitkd ovat ur-
heilutoimintaan osallistuvien motiivit. Lipponen (1995, 12) johtaa Chelladurain

(1992) mallista seuraavat nelja motiivia osallistua urheilutoimintaan:

1. nautinnon saavuttaminen
2. taitojen saavuttaminen

3. itsensd kehittdminen ja tdydellisyyden tavoittelu
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4. terveyden saavuttaminen.

Nédiden motiivien ymmartdminen auttaa identifioimaan soudun brandimarkki-
noinnin kohderyhmid, kun tiedetddn, mitd ihmiset osallistumiselta hakevat.
Brooks (1994) painottaa motiiveista my0s eri lajien imagoja varsinkin lajin ko-

keiluvaiheessa.

Soudun harrastajat eivét ole pelkéstddn urheilijoita, vaan vapaaehtoisia toimi-
joita, jotka pyorittdvit seuratoimintaa, jarjestavit kilpailuja, vetdavat kursseja tai
toimivat muuten lajin hyvéksi. Vapaaehtoisten saaminen mukaan toimintaan
vaatii markkinointiosaamista siind missd sponsoreiden hankkiminenkin. Va-
paaehtoistoimijoiden motiivien ymmaértdminen on avain heiddan hankkimiseen-
sa. Vapaaehtoiset voivat olla mukana toiminnassa muun muassa luodakseen
sosiaalisia verkostoja, saadakseen tyckokemusta tai kédyttddkseen aikaansa jo-
honkin hyodylliseen. (Lovelock & Weinberg 1984, 515-517.) Urheilun ja liikun-
nan vapaaehtoistoimijat ndyttdisivét olevan keskivertoa enemman kouluja kéay-
neitd ja hyvin tydeldamédssd edenneitd. Suomen Gallupin tekemdn kansallisen
litkkuntatutkimus 2001-2002:n mukaan kaikkiaan runsas 500 000 suomalaista
osallistuu liikunnan vapaaehtoistoimintaan. Heistd ldhes puolet lukeutuu toi-
mihenkilovdestoon ja johtajiin, mikd on suhteellisesti ottaen enemmaéan kuin

ndiden ammattiryhmien osuus koko vdestostd. (Ilmanen & ym. 2004, 30.)

Soutua harrastetaan myos tyokykyd ylldpitdvand eli tyky-toimintana, ja useat
soutuseurat jdrjestdvdt tyonantajien tilaamaa tyky-toimintaa juuri soutuspin-
ningin tai kirkkovenesoudun muodossa. Tyoeldmdn ongelmat lisddvit jatkos-
sakin tyky-toiminnan tarvetta. Tyky-toiminnan ldhitulevaisuus néayttdaa vahvas-
ti nousevalta ja myonteiseltd varsinkin kuntasektorilla, tasaantuvalta valtiolla ja
lievasti nousujohteiselta yksityissektorin tyopaikoilla. (Peltomdki ym. 2002.)

Néama ryhmét muodostavat myos potentiaalisen soudun harrastajaryhmén.
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3.2 Lajiliitto suomalaisessa liikuntajdrjestelmassa

Suomalainen liikuntakulttuuri on muotoutunut omanlaisekseen vuosien saa-
tossa. Rakenteet ovat viime vuosina muuttuneet radikaalistikin, ja muun muas-
sa piiriorganisaatioista on luovuttu. Lajiliitot ovat muutoksista huolimatta sii-
lytténeet asemansa. Lajiliitot ovat jasenseurojensa katto-organisaatioita, joiden
toiminta-ajatus perustuu poikkeuksetta tietyn lajin tai lajiryhmén edistdmiseen.
(Koski & Heikkala 1998, 76.) Lajiliittojen vahva asema on perustunut erityisesti
niiden kilpailuoikeuksiin kansainvélisten lajiliittojen jdsenind. (Halila 1995,
Koski & Heikkalan 1998, 19 mukaan.) Suomen Liikunta ja Urheilu ry:n jasenina
on 73 lajiliittoa (Suomen Liikunta ja Urheilu 2006), joiden jdsenseurat liikuttavat

yli miljoonaa suomalaista.

Suomessa lajiliittoja ja niiden toimintaa ei ole suuremmassa mittakaavassa tut-
kittu. Kosken ja Heikkalan vuonna 1998 julkaistu kuvaus suomalaisten urheilu-
organisaatioiden muutoksesta antaa perustietoa lajiliittojen toiminnoista ja ra-

kenteista. Kuviossa 4 on esitetty suomalainen liikuntajérjestelma kaaviokuvana.

Liikuntaseurat

Lajiliitot

Suomen Liikunta ja Urheilu

Suomen Olympiakomitea Kuntoliikuntajirjestot Nuori Suomi ry

Koululais- ja opiskelijaliikuntajérjestot Erityisryhmien liikuntajirjestot

KUVIO 4. Suomalaisen liikuntajarjestelméan rakenne (Koski & Heikkala 1998,
17.)
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Liikuntatoiminnan organisoinnin tdrkein taho suomalaisessa jdrjestelméssa ovat
kansalaistoimintaan perustuvat vapaaehtoisorganisaatiot. Pddvastuu kdytannon
toiminnan tuottamisessa on liikuntalain mukaan paikallisilla liikuntaseuroilla.
Kuntien vastuulla on puolestaan toimintamahdollisuuksien, esimerkiksi eri lii-
kuntapaikkojen, tuottaminen. (Koski & Heikkala 1998, 15.) Liikuntaseurojen
katto-organisaationa toimivat lajiliitot. Suomen Liikunta ja Urheilu (SLU) puo-
lestaan on liikuntajdrjestojen kattojdrjestd, jonka jasenind lajiliittojen lisdksi on
koululais- ja opiskelijaliikuntajdrjestdjd, kuntoliikuntajdrjestdjd, erityisryhmien
liikkuntajdrjesttjd sekd lasten ja nuorten liikuntajdrjest6 Nuori Suomi ry. SLU:n
tehtdvand on edistdd vapaaehtoistyohon pohjautuvaa aatteellista yhdistysmuo-
toista toimintaa, joka muodostaa perustan lasten ja nuorten liikunnalle, aikuis-
ten harraste- ja terveysliikunnalle seki kilpa- ja huippu-urheilulle (Suomen Lii-
kunta ja Urheilu ry 2006). Suomen Olympiakomitea puolestaan vastaa pelkas-
tddan huippu-urheilun kehittdmisestd. Sen 55 jdsenseuraa koostuvat suureksi

osin eri lajiliitoista. (Suomen Olympiakomitea ry 2006.)

Suomalainen liikuntakulttuuri on rakenteiden lisdksi pirstaloitunut varsinkin
parin viime vuosikymmenen aikana myo0s sisdllollisesti. Huippu-urheilu on
muuttunut entistdi ammattimaisemmaksi, oikeastaan jopa omaksi viihdeteolli-
suudekseen. Huippu-urheilu edustaa kuitenkin vain noin viittd prosenttia lii-
kuntakulttuurin kentdstd; valtaosa suomalaisesta urheilusta on kilpaurheilua,
jossa lasten ja nuorten osuus on suuri. My6s litkuntakulttuurin kenttd on laajen-
tunut. Kuntoliikunnan lisdksi on alettu puhua terveys- ja virkistysliikunnasta
sekd vapaa-ajan liikunnasta. Liikunnan merkitys terveyden edistdjand nayttaa

edelleen lisddntyvan. (Ilmanen ym. 2004, 15.)

Tassd tutkimuksessa kasitellddn sotua sekd kuntoliikunnan ja kilpailu-urheilun
ettd ammattimaisen huippu-urheilun ndkokulmasta, vaikkakin painopiste on
ensimmdiseksi mainituilla. Lajiliiton toimintaympaéristoon kuuluvat tasapuoli-

sesti kaikki edelld mainitut alueet.
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3.2.1 Lajiliiton talous

Kun késitellddn urheilun lajiliiton toimintaa, puhutaan voittoa tavoittelematto-
masta eli nonprofit-organisaatiosta ja nonprofit-markkinoinnista. Nonprofit-
organisaatiolla tarkoitetaan sellaista organisaatiota, jonka toiminnan ensisijaise-
na tavoitteena ei ole tuottaa voittoa (profit), vaan jotakin muuta, useimmiten
palveluja. Nonprofit-organisaation toiminnan keskeisend tavoitteena onkin
tuottaa parhaita mahdollisia palveluita kdytettdvissd olevilla resursseilla. (Ant-

hony & Herzlinger 1980, 31.)

Vaikka lajiliitot ovat voittoa tavoittelemattomia organisaatioita, pyorii niiden
toiminnassa huomattavia summia rahaa. Liiton talouden rakenteiden ymmar-
taminen on edellytys lajibrandin rakentamiselle, silld suuri osa talouden takaa-
jista on myos tarkeimpid stakeholder-tahoja. Naméa stakeholder-tahot ovat

myds markkinoinnin kohderyhmia.

Lajiliittojen talous nojaa pitkélti Opetusministerion (OPM) myontamiin avus-
tuksiin. Vuonna 2006 OPM jakoi avustuksia 73 lajiliitolle. Kaksi suurinta avus-
tusten saajaa olivat Suomen Voimistelu- ja Liikuntaseurat SVoLi (1 522 500€) ja
Suomen Palloliitto (1 460 000€). Suomen Soutuliitto sai OPM:n avustusta 76 000

euroa. (Opetusministerio 2006.)

Lajiliiton toiminnan kannalta on olennaista ymmartdd OPM:n avustusten jako-
perusteet. Vuonna 2006 jaettujen avustusten suurimmat summat jaettiin sellai-
sille lajiliitoille, joiden valmennus-, koulutus- ja kilpailujédrjestelmit nahtiin toi-
mivina ja korkeatasoisina. Lisdksi avustuksia jaettaessa kiinnitettiin huomiota
sithen, kuinka hyvin liitot ottavat huomioon erityisesti lasten ja nuorten liikun-
nan tulokset. Lisdksi painotettiin terveysliikunnan ja huippu-urheilun tuloksia,
toiminnan muuta laajuutta sekd yhteiskuntavastuuta. (Opetusministeric 2006.)
Ei kuitenkaan riitd, ettd liiton toiminta on hyvdlla tolalla - liiton osattava viestid

toiminnastaan riittdvan hyvin, jotta myos stakeholder-tahot ovat tistd tietoisia.
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Suomen Soutuliiton tuotot koostuvat OPM:n avustusten liséksi soutuseurojen ja
soutajien maksamista jasenmaksuista, tapahtumien osanottomaksuista, liiton
tiedotuslehden ilmoitus- ja tilausmyynnistd, yksittdisistd yhteistydsopimuksista
sekd Olympiakomitean ja muiden tahojen myontdmistd apurahoista ja -
stipendeistd. Menot puolestaan syntyvit tyontekijoiden palkoista ja muista hal-
lintokuluista, tiedotuslehden tekokustannuksista, kansainvélisistd kilpailumat-

koista ja jasenseuroille mydnnettdvista avustuksista.

3.2.2 Lajiliiton ammattimaistuminen

Ammattimaistuminen on yksi keskeisimmista piirteistd liikuntakulttuurin kehi-
tyksessd. Lajiliiton ammattimaistumisen tarkastelu on brandi-ajattelun kannalta
olennaista, silld strategisesti vaativa brandin hallinta vaatii onnistuakseen am-
mattimaisesti toimivan organisaation. Ammattimaistumisella tarkoitetaan pro-
sessia, jossa vapaaehtoisten amatoorien puuhastelusta siirrytddn tavoitehakui-
sempaan ja tasalaatuisempaan toimintaan organisaatiossa (Koski & Heikkala
1998, 190). Koski ja Heikkala (1998, 36-38) ovat mddritelleet ammattimaistumi-

sen seuraavien yhdeksan piirteen avulla:

1) Aika; ammattimaistuminen merkitsee muodollisesti madriteltya
ajankayttod. Henkilostolld on kokopdivatoiminen ja pysyva tyo.

2) Paikka; ammattimaisesti toimivalla organisaatiolla on yleensa va-
kituinen médritettdvissa oleva sijainti.

3) Resurssit eli henkiset, fyysiset ja taloudelliset voimavarat. Ammat-
timaisella organisaatiolla on enemman tai vidhemmadn pysyvét re-
surssien hankintaldhteet tai niilld on mahdollisuus hyodyntaa ulkoi-
sia tai institutionaalisia resursseja, kuten tutkimuslaitoksia.

4) Rekrytointikriteerit; ammattimaisissa organisaatioissa vaaditaan
henkilostoltda muodollinen koulutus ja tietty pétevyys.

5) Asenne ja sitoutuminen; tekijd tyoskentelee ammattimaisessa or-

ganisaatiossa sopimusperustaisesti ja ldhinnd rahan ansaitsemiseen
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tahdaten, ei niinkddan kyltymattomaéstd halusta toimia organisaation
pddmadrien hyvaksi.

6) Tietotaito; ammattimaisessa organisaatiossa kompetenssi ja asian-
tuntemus ovat avainasemassa, ja edellyttavat muodollista koulutus-
ta, harjaantumista ja kokemusta.

7) Tehokkuus ja laatu; ammattimaisissa organisaatioissa tuotannon
tehokkuus ja tuotteiden tekninen laatu ovat keskeisimmiit tavoitteet.
8) Vastuu; ammattimaiselle toiminnalle on tyypillistd sekd taloudel-
linen ettd eettinen vastuu tekemisistd ja toiminnan vastuita madaritta-
védt organisaation sadnnot sekd siviili- ja julkisoikeudelliset lait.

9) Valta; ammattimaisessa organisaatiossa valta on kanavoitu ja

sdadnnelty hierarkkisin rakentein.

Koski ja Heikkalan (1998, 77-78) tutkimuksesta kdy myos ilmi, ettd lajiliitto tar-
vitsee tietyn minimimé&adran henkilostod toimiakseen kunnolla — ammattimai-
sesti. Tdatd henkiloston minimimdardd nimitetdan “kriittiseksi massaksi”. Lajilii-
ton toiminnan kannalta kriittinen massa on noin viisi henkiléd. Jos liitossa
tyoskentelee vahemmaén kuin viisi henkildd, vievit pdivittdiset rutiinit suurim-
man osan tyontekijoiden ajasta, ja pitkdjanteinen kehitystyd on haastavaa. Pie-
nelldkin henkiloston maaralld kylld pystytddn pitdimdan ylld liiton perustoimin-
toja, mutta tadlloin keskitytddn usein kilpailutoiminnan ylldpitamiseen. Kriitti-
nen massa on merkittdva asia myos markkinoinnin kannalta: kun liitolla on riit-
tavasti kriittistd massaa, se kykenee panostamaan my6s liiton toimintojen
markkinoistamiseen ja asiakasldhttiseen toimintaan. Myos tdta kriittisen mas-

san kasitettd hyodynnetaan Soutuliiton ammattimaisuuden selvittamisessa.

Lajiliitoissa tapahtuu véistamaéttd tyon ja vallan jakoa, kuten muissakin organi-
saatioissa; vallanjako itsessddn on edellytys organisaatiolle asetettujen tavoittei-
den saavuttamiselle (Aberg 2000, 56). Vallanjako aiheuttaa kuitenkin usein kon-

flikteja, ja lajiliitot ovat alttiita organisaatioita konflikteille useista syistd. Toi-
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minnan matala muodollisuuden aste synnyttdd usein ristiriitoja tilanteissa, jois-
sa toiminnan tavoitteet on mddritelty puutteellisesti. Ndihin ongelmiin liittyvat
usein myds epdselvyydet henkildiden rooleissa. Tarked konflikteihin altistava
tekijd on myo6s puutteellinen kommunikaatio; inhimillisten tekijoiden lisdksi
viestinndn ongelmat voivat johtua rakenteellisista tekijoistd, jos organisaatiossa
ei ole selkeitd foorumeita raportoinnille. Lisdksi konfliktitilanteita voi aiheutua,
jos toiminnassa mukana olevat saavat erilaista kohtelua esim. epdtasapuolisten
kannustamis- ja palkitsemisjdrjestelmien takia. Ristiriitoja aiheuttavat usein
myo6s muutokset vakiintuneissa toiminnoissa tai toiminnan rakenteissa; yleensa
on sekd tahoja, jotka kannattavat muutosta ettd tahoja, jotka sitd vastustavat.

(Koski & Heikkala 1998, 41.)

Vallan ja konfliktien tunnistaminen organisaatiossa on markkinoinnin kannalta
tarkedd: jos organisaation sisélld ei vallitse yksimielisyytté tavoitteista ja toimin-
tatavoista, voi tdmaé heijastua ristiriitaisina viesteind ulospdin. Ristiriitaiset vies-
tit heikentdvit yhtendisen mielikuvan syntyd organisaatiosta, tdssd tapauksessa
lajiliitosta, ja voivat siten heijastua koko lajin julkisuuskuvaan. Ammattimaises-
sa organisaatiossa on oletettavasti vahemman ainakin ulospdin nidkyvid ristirii-
toja, koska tavoitteena on koko organisaation etu, esimerkiksi taloudellinen
tuottavuus - ei yksittdisten toimijoiden vallan tavoittelu. Konfliktit eivat yksise-
litteisesti ole kuitenkaan merkki epdammattimaisesti toimivasta organisaatiosta,
vaan ne voivat jopa toimia organisaation kehittdmisen hyviaksi. Avoin mielipi-
teiden vaihto - konfliktienkin uhalla - voi tuottaa uusia ideoita, joista koko or-
ganisaation toiminta hyotyy (Mora 2000, 24). Tallaiset “hedelmalliset” konfliktit
tulisi kuitenkin ammattimaisessa organisaatiossa hoitaa siten, ettd ne jdavat
voimavaraksi organisaation sisélle, eivdtka heijastu ristiriitaisina viesteind ulos-

péin.
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3.2.3 Suomen Soutuliitto ry

Suomen Soutuliitto ry (SSoL) on vuonna 1910 perustettu soudun lajiliitto. Liiton

missioksi on madritelty:

“suomalaisen kilpa-, retki- ja kuntosoudun sekd soutukulttuurin
edistdiminen ekologisia, sosiaalisia ja terveydellisid vaikutuksia ko-

rostaen kaikkien ihmisten helposti saataville”.

Soutuliiton visio vuoteen 2010 puolestaan on seuraava:

”Soutu on kansainvilisesti arvostettu, Suomessa kaikkien saatavilla

oleva terveellinen ja kasvava peruskuntoliikunta- ja kilpailumuoto”.

Missio ja visio on tydstetty syksylld 2004 Vierumdelld Suomen Olympiakomite-
an jarjestimien strategiatyoviikonloppujen aikana. Mukana on ollut vakituisen
toimistopaallikon lisdksi koulutus- ja valmennuspadllikko sekd luottamusjoh-
don henkiloitd. Myos tamdn tyon tutkija on ollut mukana liiton strategiatyon

suunnittelussa viestinnédn asiantuntijana.

Soutuliiton, kuten monen muunkin pienlajiliiton toiminta perustuu vapaaehtoi-
suuteen. Liiton palkkalistoilla on yksi vakituinen henkils, toimistopaallikko.
Toimistopdallikko vastaa liiton pdivittdisistd toimistorutiineista, aina laskutuk-
sesta seurayhteydenpitoon. Tutkimuksen tekohetkelld toimistopdallikon toimi
on muuttumassa toiminnanjohtajan toimeksi. Osa-aikaisena tyontekijand Soutu-
liitossa toimii valmennus- ja koulutuspdillikké. Héanen vastuualueenaan on

soudun valmennustoiminnan organisointi ja kehittdiminen.

Soutuliiton organisaatiorakenne on tyypillinen kansalliselle lajiliitolle. Liiton
toimintaelimid ovat liittokokous, liittohallitus ja sen valvonnassa tai alaisuudes-

sa toimivat valiokunnat ja tyoryhmat. Padtantdvalta liitossa on liittokokouksel-
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la, jossa ddnioikeutettuja ovat varsinaisten jdsenten ts. jasenseurojen valtuutta-
mat henkil6t. Ndin ollen jasenseurat vastaavat liittohallituksen valinnasta. Ta-
voitteena on, ettd tirkeimpien valiokuntien puheenjohtajat ovat myos hallituk-
sen jasenid. Téalla pyritddn takaamaan hallituksen ja valiokuntien vilisen yhteis-

tyon ja tiedonkulun sujuminen. (Suomen Soutuliitto 2006b.)

Valiokuntia Soutuliitossa on viisi: nuorisovaliokunta, kunto- ja retkisoutuvalio-
kunta, valmennusvaliokunta, puuvenevaliokunta ja ansiomerkkivaliokunta.
Valiokunnat toimivat yhdessa liittohallituksen kanssa vastaten sille vastuualu-
eestaan, sen toiminnasta ja toiminnan tuloksista. Liséksi liitossa on omat vas-
tuuhenkilonsa taloudelle, tuomaritoiminnalle sekd tiedotukselle ja markkinoin-

nille. Suomen Soutuliiton organisaatio on esitetty kaaviokuvana kuviossa 5.
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Liittokokous Jasenseurat
Hallitus
; . Toimistopéallikko
Valmennus- ja koulutuspaallikko (1.7.2006 alk. toiminnanjohtaja)
Valiokunnat Kilpailujarjestelmat
[ Taloustoiminta [
Valmennusvaliokunta I Puuvenesoudun SM-kisat
I Tuomaritoiminta I
Puuvenevaliokunta [ Olympialuokkien SM-kisat
[ Tiedotus ja markkinointi [
Nuorisovaliokunta Sisdasoudun SM-kisat

Kunto- ja retkisoutuvaliokunta

Puuveneliiga

Olympialuokan liiga

Akateeminen soutu

[
Sisdsoutu

KUVIO 5. Suomen Soutuliitto ry:n organisaatiokaavio

Varsinaisen soututoiminnan jdrjestimisestd vastaavat kuitenkin paikalliset sou-

tuseurat, jotka ovat liiton jasenid. Soutuliiton jasenind on 86 seuraa, joista suurin

osa puuveneseuroja, noin kolmasosa olympialuokan seuroja ja noin kymmenen

tapahtumajarjestdjaseuroja. (Suomen Soutuliitto 2006a.) Osa seuroista on sekéd

puuvene- ettd Olympiasoutuseuroja tai yhdistelmd edelld mainituista ja tapah-

tumajarjestdjaseurasta. Jasenseurojen kirjo on siis suuri aina puhtaista soutuseu-

roista usean lajin yleisseuroihin (lajeina esim. hiihto ja soutu) ja vaikkapa vain

yhden vuosittaisen soututapahtuman jarjestdjiin. Kuviossa 6 on kuvattuna Suo-

men Soutuliiton tirkeimmait stakeholder-tahot.
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rahoitus
OPM

Jasenseurat
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muodostava liiton
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Suomen Soutuliitto ry
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rahoitus
~
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Media oy
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valmennusyhteistyo,
yhteiset tapahtumat
Jja suorituspaikat

Muut kansalaisjarjestot
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firmaliigat,
sponsorointi

yhteiset tapahtumat,
muu yhteistyo

taloudellista ja
tiedollista tukea
nuorisotoimintaan

Nuori Suomi ry

edunvalvonta, Yritykset
koulutus
Muut lajiliitot kv-kilpailut uusia
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: suorituspaikat, Oppilaitokset
FISA ja NOR tapahtumien tukeminen SLU

yhteistyo
valmennuksen
kehittdmisessd

/

KIHU

Paattajat

KUVIO 6. Soutuliiton keskeisimmit stakeholder-tahot
(Lyhenteet: NOR = Pohjoismaiden soutuliitto, FISA = Kansainvélinen soutuliitto, KIHU = Kil-
pa- ja huippu-urheilun tutkimuskeskus, SLU = Suomen Liikunta ja Urheilu ry, OK = Suomen
Olympiakomitea, OPM = Opetusministerio)

Suomen Soutuliiton stakeholder-tahot voidaan jakaa karkeasti niihin, jotka ovat

pelkéstddn kilpasoudun, pelkdstddan harrastesoudun tai molempien stakeholde-

reita. Liiton jdsenseurat ovat molempien stakeholdereita: ilman seuroja ei olisi

koko Soutuliittoa. Seurat maksavat jaisenmaksuja, ja heille tarjotaan vastapalk-

kioksi koulutusta ja toiminnallista infrastruktuuria. Soutuliitto on myos seuro-
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jensa etujdrjesto. Myos liiton henkilokunta on sekd kilpasoudun ettd harras-

tesoudun stakeholder.

Myo6s media, tirkeimpédna liiton Airo-lehted tuottava Sulkavalehti, antaa koko
lajille nakyvyyttd - sekd kilpasoudun ettd harrastesoudun puolella. Muut lajilii-
tot, tarkeimpdnd Suomen Kanoottiliitto ry tarjoavat mahdollisuuden syner-
giaetuihin kuten valmennus- ja testausyhteistyohon, suorituspaikkojen jakami-
seen sekd tapahtumajdrjestimisyhteistyohon. Oppilaitosten kautta saadaan
nuoria mukaan lajiin, niin harraste- kuin kilpasoutuunkin. Sponsorit antavat
rahallista tukea seka kilpa- ettd harrastesoudulle. Suomen Liikunta ja Urheilu ry
(SLU) on my®os koko liiton stakeholder, jonka jdsenjdrjest6 Suomen Soutuliitto
on. SLU edistdd vapaaehtoisuuteen perustuvaa urheilun kansalaistoimintaa,
antaa liitolle koulutusta ja mm. viestinnallistd apua. Nuori Suomi ry on tarked

yhteistyokumppani koko liiton nuorisotyon saralla.

Myo6s pdittdjat ovat sekd kilpasoudun ettd harrastesoudun tdrked stakeholder.
Paikallisella tasolla paittdjdt vastaavat liikuntapaikoista, valtakunnallisella ta-
solla padttdjat vastaavat yleiselld tasolla liikunnan ja urheilun asemasta esimer-
kiksi suhteessa kulttuuriin. Yritykset lukeutuvat my6s molempien stakeholder-
tahoihin. Yritykset voivat tarjota seké kilpa- ettd harrastesoutua tyontekijoilleen
tyky-toimintana, ottaa osaa soudun firmaliigaan tai sponsoroida tapahtumia.

Né&in my6s sponsorit ovat molempien soutumuotojen stakeholder-taho.

Kilpasoudun stakeholder-tahoihin voidaan lukea Jyvéaskyldssa sijaitseva Kilpa-
ja huippu-urheilun tutkimuskeskus (KIHU). Sen kanssa tehdddn tutkimusyh-
teistyotd, joka hyodyttdd lajin pitkdjanteistd kehittamistd. Opetusministerio
puolestaan tarjoaa liitolle avustuksia ja edunvalvontaa, Suomen Olympiakomi-
tealta liitto saa kilpasoutuun avustusten liséksi asiantuntijapalveluita. Pohjois-

maiden soutuliitto (NOR) ja Kansainvilinen soutuliitto (FISA) ovat soudun



45

kansainvalisid kattojdrjestojd ja niihin kuuluminen antaa mahdollisuuksia kil-

pailuyhteistyohon seka lajin kansainviliseen kehittdmiseen.

Harrastesoudun stakeholdereihin kuuluvat moninaiset muut kansalaisjarjestot,
jotka tarjoavat mahdollisuuden tapahtumayhteistyohon. Lisdksi harrastesou-
dun stakeholder-tahoihin kuuluvat tyonantajaorganisaatiot, jotka tarjoavat sou-
tua tyontekijoilleen tyokykyd ylldpitdavanad toimintana. Vakuutusyhtiot ovat
erds yksittdinen stakeholder-taho tapahtumayhteistyon saralla, myos tapahtu-

mien potentiaalinen sponsori.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

Tdssd tutkimuksessa kaytettiin rinnakkain kahta tiedonkeruumenetelmaa:
strukturoimatonta haastattelua ja osallistuvaa havainnointia. Seuraavissa kap-
paleissa kasitelldan tarkemmin, mitkd ovat ndiden tutkimusmenetelmien kay-
ton vahvuuksia ja heikkouksia ja miksi kyseiset menetelmat tihan tutkimuk-
seen valittiin. Lisdksi kuvataan yksityiskohtaisemmin sitd, kuinka kyseisid tut-

kimusmenetelmid tdssd tutkimuksessa kaytettiin.

4.1 Haastattelu

Taman tutkimuksen pddmenetelménd kaytettiin haastattelua sen joustavuuden
takia. Tutkimus oli laadultaan kartoittava ja tarkoitus oli kerdtd mahdollisim-
man syvédd tietoa uudesta asiasta. Ndin esimerkiksi kyselylomakkeen avulla ei

olisi valttamattd saatu kaikkea tutkimuskysymysten kannalta olennaista tietoa.

Haastattelussa ollaan suorassa kielellisessd vuorovaikutuksessa tutkittavan
kohteen kanssa, jolloin tiedonhankintaa on mahdollista suunnata itse tilantees-
sa. Haastattelussa on myos mahdollista saada esiin vastausten taustalla olevia
motiiveja: ei-kielelliset vihjeet, kuten eleet ja ilmeet, auttavat ymmartaméaan vas-
tauksia ja joskus jopa ymmartamaan merkityksid toisin kuin on alussa ajateltu.

(Hirsjéarvi & Hurme 2000, 34.) Kyselylomaketta kdytettdessd ei nditd ei-kielellisid
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vihjeitd voida saada selville, eikd kyselylomakkeella vilttamatta olisi osattu ky-

syd tutkimuksen teon kannalta olennaisia kysymyksia.

Haastattelu on tutkimusmenetelména hyvd, kun halutaan selventdd vastauksia
tai syventdd saatavia tietoja. Haastattelussa voidaan esimerkiksi pyytdd esitetty-
jen mielipiteiden perusteluja. Lisdksi voidaan esittdd tarkentavia ja syventdvid
lisskysymyksid, ja reagoida haastateltavan sanomisiin valittomasti. (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 35.) Tamédn tutkimuksen ldhtokohtana oli ajatus siitd, ettd syvin
tieto Soutuliiton toiminnasta saadaan siind mukana olevilta ihmisiltd. Haastat-

telu oli siten luontevin menetelma.

Haastattelu on tutkimusmenetelmdnd myo6s haasteellinen, ja sen kaytostd voi
joskus olla myds suoranaista haittaa. Jotta aineiston keruuta voitaisiin sdddelld
joustavasti tilanteen edellyttamadlld tavalla ja vastaajia myoétdillen, haastattelijal-
ta vaaditaan taitoa ja kokemusta. Haastattelu on mydos tutkimusmenetelméana
aikaa vievd. Haastattelusta sopiminen, haastateltavien etsiminen ja itse haastat-
telun toteutus vaativat usein viikkoja, jopa kuukausia. Liséksi vapaamuotoisen
haastattelun litterointi on varsin hidasta puuhaa. (Hirsjdrvi & Hurme 2000, 35.)
Myos tdssa tutkimuksessa haastattelujen aikatauluttaminen tuotti hankaluuk-
sia, ja sen takia muun muassa parin avainhenkilon haastattelusta jouduttiin lu-

opumaan.

Haastattelu sisdltdd my6s monia virheldhteitd. Virheitd voi aiheutua niin haas-
tattelijasta kuin haastateltavastakin. Esimerkiksi haastattelun luontevuutta saat-
taa heikentdd haastateltavan taipumus antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia ts.
haastateltava vastaa niin kuin arvelee haastateltavan hdnen haluavan vastata.
Vapaamuotoisen haastatteluaineiston analysointi, tulkinta ja raportointi ovat
myos usein ongelmallisia, koska valmiita “malleja” ei ole tarjolla. Liséksi haas-
tattelusta aiheutuu aina kustannuksia esimerkiksi puhelinlaskun tai matkustus-

kulujen muodossa. (Hirsjdarvi & Hurme 2000, 35.)
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Taman tutkimuksen haastattelutyyppi oli ns. strukturoimaton haastattelu, jon-
ka muita nimityksid ovat avoin haastattelu, kliininen haastattelu, syviahaastatte-
lu, asiakaskeskeinen haastattelu ja keskustelunomainen haastattelu. (Hirsjarvi
& Hurme 2000, 45.) Tdssd tutkimuksessa strukturoimaton haastattelu osoittau-
tui hyvédksi ja toimivaksi menetelmiksi: jokaisesta haastattelusta muodostui
omanlaisensa keskustelu, joka sujui luontevasti ja syveni haastattelun edetessa.
Lisdksi haastateltavien valinta oli onnistunut, silld haastattelijaan suhtauduttiin
myo6tamielisesti ja keskustelut kaikkien haastateltavien kanssa olivat luontevia.
Haastattelujen kulkuun vaikutti oletettavasti se, ettd haastattelija oli osalle haas-
tateltavista tuttu. Haastattelijan tuttuus voidaan nihda sekd myonteisend etta
kielteisend asiana. Yhtaaltad tutulle henkilolle voi olla helpompi puhua ja luot-
tamus haastateltavan ja haastattelijan vililld voi olla hyvinkin syva. Talloin
haastattelun tuloksena on aidosti uutta, syvéaa tietoa, jota tuntematon haastatte-
lija ei olisi vélttamattd pystynyt saavuttamaan. Toisaalta tuttuus voi luoda myos
jannitteitd haastateltavan ja haastattelijan vilille; jos haastattelija ei ole pystynyt
vakuuttamaan haastateltavaa haastattelun luottamuksellisuudesta, voi haasta-
teltava pantata jotain arkaluontoista tietoa. Tamdn tutkimuksen haastateltavat
kuitenkin suhtautuivat haastattelijaan kauttaaltaan myonteisesti ja varaukset-

tomasti.

Vaihtoehto haastattelulle oli tdssd tutkimuksessa lomaketutkimus. Haastatte-
lussa on kuitenkin suuremmat mahdollisuudet motivoida henkilditd kuin lo-
maketutkimuksessa. Haastattelua voidaankin paremmin kayttdd juuri asioiden
kartoitukseen. Haastattelulla saadaan muun tiedon ohella uusia hypoteeseja, ja
se voi osoittaa ilmididen vilisid yhteyksid. Haastattelun avulla saadaan myos
kuvaavia esimerkkejd. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 36.) Juuri esimerkkien tirkeys
korostui taman kaltaisessa tutkimuksessa, jossa tutkimusongelma on laaja, ja

tarkoituksena oli selvittdd suuria kokonaisuuksia ja asioiden vélisid yhteyksia.
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Haastateltavien valinnassa kaytettiin ns. lumipallo-otantaa (”snowball samp-
ling”) (Hirsjarvi & Hurme 2000, 59-60.) Aluksi tutkija haastatteli muutamia
Soutuliitossa toimivia informantteja eli avainhenkil6itd, jotka ovat tiiviisti mu-
kana liiton toiminnassa. Ndiltd avainhenkil6iltd saatiin ehdotuksia muista hen-
kiloistd, jotka saattaisivat puhua tdydentden jo saatua tietoa. Namd henkilot
puolestaan antoivat jdlleen uusien potentiaalisten haastateltavien nimet. Lumi-
palloilu voi parhaimmillaan jatkua, kunnes ei endd tule uusia nimia. Silloin voi
luottaa siihen, ettd haastattelija on saanut haastateltaviksi juuri ne henkil6t, jot-
ka ovat keskeisid tutkimusongelman kannalta. Joskus haastatteleminen on lope-
tettava voimavarojen puutteeseen ja tutkija voi vain toivoa, ettd tdarkeimmat

henkilot on haastateltu.

Téassd tutkimuksessa tdydellinen lumipalloilu ei ollut mahdollista rajallisten
resurssien ja mm. aikataulullisten ongelmien vuoksi. Siksi haastattelujen luku-
méadran arvioinnissa kédytettiin “mittarina” my06s saturaatiota (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 60). Haastatteluja suoritettiin niin kauan, ettd uudet haastateltavat
eivit antaneet endd mitddn olennaisesti uutta tietoa. Yhden suuren lumipallon
sijaan tdssd tutkimuksessa otanta oli pikemminkin kolme pientd lumipalloa, ja
haastateltavien valinta eteni kolmea erillistd polkua pitkin. Tdydellisessa lumi-

palloilussa olisi yksi polku.

Haastattelut suoritettiin 7.10.-5.11.2004. Niitd tehtiin yhteensd 12, joista seitse-
mén Soutuliiton toiminnassa mukanaoleville ja viisi ulkopuolisten stakeholder-
ryhmien edustajille. Haastattelut kestivdt keskimddrin 70 minuuttia. Kaikki

haastattelut nauhoitettiin digitaalisanelimella ja litteroitiin.

Litteroidusta eli puhtaaksikirjoitetusta tekstista etsittiin yhtenevid teemoja, joita
luokiteltiin teemakortiston avulla. Kortistoon muodostui kaksi pddluokkaa:
soutu lajina ja Suomen Soutuliitto ry organisaationa. Ndistd jalkimmadiseen

muodostuivat vield seuraavat alaluokat: organisaation rakenne, organisaation
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PR- ja viestintdtoiminnot ja organisaation stakeholder-tahot. Nditd kasitelldan

tarkemmin luvussa 5.

4.2 Qsallistuva havainnointi

Tutkimuksessa kadytetty toinen menetelméd oli osallistuva havainnointi. Siina
tutkija havainnoi tutkittavana olevaa ilmitta tai organisaatiota mahdollisimman
neutraalina tarkkailijana. Osallistuvassa havainnoinnissa vuorovaikutus tapah-
tuu pitkélti tutkimuskohteiden ehdoilla, ja tutkijan osallistumisen vaikutus ta-
pahtumien kulkuun pitdisi minimoida (Gronfors 1985, 93). Osallistuva havain-
nointi myos edellyttdd, ettd tutkijan ja tutkittavan valilla on merkittdvid sosiaa-
lisia suhteita: tutkijan tulee olla enemmaén kuin tutkija tutkittavassa yhteisossa.

(Gronfors 1985, 97.)

Tassd tutkimuksessa tutkijan alkuperdinen tarkoitus oli haastattelujen lisdksi
havainnoida, ei osallistua. Tutkimuksen edetessd tutkija kuitenkin osallistui
kohdeorganisaation hallituksen kokouksiin, sekd liiton strategian kehityspéivil-
le Olympiakomitean Kumppanuusfoorumissa kahtena viikonloppuna syksylla
2004. Tutkijalle muotoutui aktiivinen rooli tutkittavassa ilmiossd - pelkdstd ha-
vainnoinnista tuli osallistuvaa havainnointia. Tutkijan voidaankin sanoa p&as-
seen Gronforsin (1985, 97) mainitsemaan asemaan, jossa tutkija on enemman

kuin tutkija.

Osallistuvassa havainnoinnissa on omat hyvit ja huonot puolensa. Tutkija paa-
see hyvin ldhelle tutkittavaa ilmittd, mutta on vaarana, ettd han myos menettaa
osaan objektiivisuuttaan. Myos tdssd tutkimuksessa osallistuvalla havainnoilla
huomattiin olevan sekd hyvid ettd huonoja puolia. Koska tutkija osallistui Suo-
men Soutuliiton toimintaan esimerkiksi kaksilla strategiankehityspdivilld, on
oletettavaa, ettd han menetti osan objektiivisuudestaan. Tutkijasta itsestddn tuli
tavallaan myos tutkimuksen kohde kesken tutkimuksen ja tutkimus lipui

enemmadn toimintatutkimuksen suuntaan. Té&lld oli my6s myonteiset seurauk-
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sensa. Koska tutkijasta tuli osa tutkittavan liiton toimintaa, tutustui hidn pa-
remmin myos osaan haastattelemistaan ihmisistd, ja sai kokonaisvaltaisemman

kuvan tutkittavasta aiheesta ja tutkimuksen kohdeorganisaatiosta.

Haastattelut suoritettiin osin péaéllekkdin havainnoinnin kanssa, jolloin syntyi
tilanne, jossa haastateltava ja haastattelija tunsivat toisensa entuudestaan. Haas-
tattelut muodostuivat osin hyvinkin avoimiksi keskusteluiksi, jossa haastatteli-
jaa pidettiin luotettavana. Ndin saatiin tietoa, joka olisi voinut haastateltavien
mielestd olla liian arkaluontoista kerrottavaksi tdysin tuntemattomalle haastat-

telijalle.

Havainnoin tuloksena syntyi noin 30 liuskaa kédsinkirjoitettuja muistiinpanoja.
Havainnointiliuskoista poimittiin havaintoja haastattelujen pohjalta muodostet-
tuihin tulosluokkiin: soutu lajina ja Suomen Soutuliitto ry organisaationa. Ndis-
td jalkimmaédiseen muodostuivat edelleen alaluokat: organisaation rakenne, or-
ganisaation PR- ja viestintdtoiminnot ja organisaation stakeholder-tahot. My®os

nditd havainnoinnin tuloksia kisitelldian luvussa 5.
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5 TULOKSET

Seuraavissa luvuissa késitellddn tarkemmin tutkimuksen tuloksia. Haastatte-
luilla ja havainnoinnilla saatuja tuloksia ei ole eroteltu, vaan ne kulkevat tu-
lososiossa rinnakkain. Tamd jako on tehty siksi, ettd haastattelut olivat taman
tutkimuksen pdamenetelmd - havainnoinnilla vahvistettiin haastattelututki-
muksella saatuja tuloksia. Haastatteluista luokitellut teemat ovat tulososion
alakappaleita, havainnot luokiteltiin ndiden samojen teemojen mukaisesti. Jos
havainnoinnin tuloksia kasiteltdisiin eri kappaleessa kuin haastattelujen, olisi

tuloksena kaksi ldhes identtistd tuloskappaletta.

Tuloskappaleet on jaettu kahteen padkappaleeseen: ensimmadisessd kasitelldan
soudun bréndiominaisuuksia, toisessa sitd, mink&lainen organisaatio Suomen

Soutuliitto on, ja millaiset edellytykset silld olisi hallita soutu-brandia.

Tekstissd esiintyvat sitaatit ovat haastateltujen autenttisia lausuntoja. Sitaatit on
merkitty tunnuksin H1...H12.
51 Soudun brindiominaisuudet ja brindipdidoma

Jotta saataisiin selville, onko soudulla briandille ominaisia piirteitd, analysoi-

daan lajia Kotlerin (1997, 443) jaottelun mukaisesti. Kotlerin mukaan bréndi voi



53

viestittdd merkityksid kuudella eri tasolla. Brandin johtajien tehtdvana on selvit-
tdad, mille tasolle mikin briandi tulisi ankkuroida. Seuraavaksi tarkastellaan, mi-
ten ja mille tasoille soutua olisi havainnoinnin ja haastatteluiden perusteella

mahdollista ja kannattavaa ankkuroida.

Ominaisuudet. Bréndi tuo usein ensimmadiseksi mieleen joitain ominaisuuksia,
joita voi kuvailla adjektiivein. My©s urheilulajiin voi liittdd ominaisuuksia. Sou-
tuun liitettdvid ominaisuuksia voisivat olla vaikkapa raskas, sosiaalinen, tylsd,
palkitseva - riippuen siitd kysyyko asiaa kuntosoutajalta, kilpasoutajalta vai
katsojalta. Erityisend haasteena soudulle on differoitua tarpeeksi muista vesiur-
heilulajeista, kuten melonnasta tai purjehduksesta. Soudun ominaisuuksien
kirkastaminen on haasteellista, koska soutua ldheisesti sivuavia lajeja on useita,
selkeimpéand esimerkkind vaikkapa melonta. Soudun ominaisuuksista voisi
esiin nostaa arvopohjaisen ominaisuuden: ekologisuuden ja luonnonldheisyy-

den.

Hyo6dyt. Soudun hyodyt voivat olla moninaisia, sekd funktionaalisia ja emotio-
naalisia arvoja. Soutu urheilulajina on terveyttd edistdvdd, fyysistd toimintaa,
joka liittyy funktionaalisiin hyttyihin. Soudun harrastus- ja vapaaehtoistoimin-
nassa mukana oleminen puolestaan tarjoaa emotionaalisia hyotyjad sosiaalisen

kanssakdymisen muodossa.

H2: ”...0sa pdivisti on kiireisid, tdytyy mennd kokoa ajan eteenpdin ja on
sisdtiloissa paperin ja tietokoneiden keskelld, niin pidsee olemaan ulkona,
talvella tietysti ollaan sisdtiloissa, mutta se [soutu] on semmonen, missi tu-

lee hiki ja hyvi olo kehoon.”

Arvot. Brandi viestittdd tiettyjd arvoja kuluttajalle ja kuluttajasta - tdma pétee
myo6s urheilulajiin ja sen harrastajiin. Soutu-bréandin arvojen tulisi luonnolli-
simmin nousta Soutuliiton arvoista ja visiosta. Soutuliiton méérittelemét arvot

ovat jasenldhtoisyys, ammattimaisuus, vapaaehtoisuus, eettisyys, lapindkyvyys
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ja ekologisuus. Ndistd varsinkin ekologisuus olisi arvo, jolle soutu-brandid voisi

rakentaa.

Kulttuuri. Brdandi voi edustaa tiettyd kulttuuria. Soutua pidetddn Suomessa
suomalaisena, mutta sitd harrastetaan muodossa tai toisessa kaikkialla maail-
massa, missd vain on vesistdjd. Kulttuuri voi olla kuitenkin maan liséksi jokin
alakulttuuri. Soutu voidaan lajista riippuen liittdd esimerkiksi akateemiseen
maailmaan. Soutuliiton missiona on kuitenkin tarjota soutu kaikkien saataville,
joten johonkin tiettyyn kulttuuriin personoituminen ei valttamattd tukisi tatd

tavoitetta.

Persoonallisuus. Bréndi voi edustaa tiettyd persoonallisuutta. Brandin persoo-
nallisuutta voidaan kysyd seuraavasti: millainen ihminen soutu olisi tai minké-
laisia ihmismadisid piirteitd siihen voidaan liittd4? Edelleen Soutuliiton arvojen
pohjalta soutu voisi olla kaikki ihmiset suvaitseva, vihreitd arvoja tunnustava
henkil6. Soudun persoonallisuutta ei voida luokitella erityisesti feminiiniseksi

tai maskuliiniseksi, vaan se on sukupuolesta riippumaton.

Kayttdjd. Soutuliiton mission mukaan tyypillistd soutajaa ei ole olemassa, vaan
kaikki idstd ja sukupuolesta riippumatta voivat olla soudun harrastajia. Missio-
ta ajatellen kayttdja-tason linkittdiminen soutu-brandiin ei ole kannattavaa, kos-
ka se on liian laaja kohderyhmad. Toisaalta soutajista voidaan loytdd yhteisia
piirteitd, jotka erottavat soutajat “kaikista ihmisistd”. Téllaisia ominaisuuksia
ovat mm. kiinnostus ulkona liikkumiseen ja luontoon sekd halu harrastaa fyysi-

sesti vaativaa lajia.

Bréandipddoma on mddritelmdn mukaan nimeen ja symboliin liittyvd aineeton
varallisuus (tai sithen kohdistuva rasite), joka parantaa (tai heikentdd) tuotetta

tai palvelua. Brandiin liittyva varallisuus koostuu neljdstd eri osa-alueesta. Na-
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md neljd ndkokohtaa ohjaavat brandien kehittamistd, johtamista ja mittaamista.

Seuraavassa tarkastellaan, mikd soudun potentiaalinen brandipddoma on.

Brindin tunnettuus eli nimitietoisuus. Soutu on lajina tunnettu, ja silld on
vahvat perinteet ja historia, sekd kansainvélistd kisamenestystd. Haasteena on
tunnettuuden aste; moni kylla tietdd, ettd soutuun tarvitaan vene ja airot, ja har-
rastaakin sitd mokilld, mutta tietoisuus lajin muista harrastusmahdollisuuksista
ei valttamaéttd ole kovin suuri. Brandin tunnettuus voisi soudun kohdalla olla
tarkemmin rajattua, esimerkiksi jonkin soututapahtuman tai yksittdisen kil-

pasoutajan tai vaikkapa paikallisen soutuseuran nimitietoisuus.

Koettu laatu. Soudun koettua laatua voidaan tiettyyn pisteeseen saakka arvioi-
da harrastajien palautteesta. Suuri osa johonkin soututapahtumaan osallistu-
neista henkiloistd osallistuu samaan tapahtumaan uudestaankin. Tédtd voidaan
pitdd koetun laadun kannalta myonteisend. Toisaalta Soutuliiton edustajien ko-
kemusten mukaan soutuseurojen jasenten vaihtuvuus on suhteellisen suurta:
lajin harrastajat, varsinkin nuoret, vaihtavat lajia. Tama taas kielii koetun laa-

dun heikkoudesta.

Mielleyhtymat eli assosiaatiot. Soudun mielleyhtymilld tarkoitetaan kaikkia
niitd piirteitd tai seikkoja, jotka suomalaiseen soutuun voidaan lajina tai harras-
tetoimintana liittdd. Naistd mielleyhtymistd voidaan piirtdd brandiassosiaa-

tiokartta (Kuvio 7).



56

Henkilo:
- Minna Nieminen ja Sanna Sten
- Pertti Karppinen

Asiakkaan / kdyttidjin saamat hyodyt:
- Elamyksid
- Myonteisid kokemuksia ja muistoja

Suomalainen soutu

Tuoteominaisuudet:
- Fyysinen kestivyys

| Aineettomat hyodyt:
- Ekologisuus

- Terveys

Suhteellinen hinta:
- Edullinen kokeilla
- Keskihintainen harrastaa

KUVIO 7. Soudun brindiassosiaatiokartta

Kuviossa 7 esitetyssd brandiassosiaatiokartassa on viisi ulottuvuutta. Asiakkaan
tai kdyttdjan saamat hyodyt voivat soudussa olla elamyksid sekd myonteisia
kokemuksia ja muistoja, olipa kyse aktiiviharrastamisesta, tyokykya yllapita-
vdstd soudusta tai soututapahtuman jarjestelyihin osallistumisesta. Soudun tuo-
teominaisuuksia voivat olla fyysinen kestdvyys ja ekologisuus. Hinta voi olla
myds yksi brandiassosiaatio. Soudun kokeilu on suhteellisen edullista, pitempi-
aikainen harrastaminen urheilulajien keskitasoa. Soudun aineettomista hyo-
dyistd kartassa on mainittu terveys ja sosiaalinen kanssakdyminen. Brédndias-
sosiaatioista erds vahvimmista voisi olla henkiltassosiaatiot: kartassa on mainit-
tu 1970- ja 80-luvulla yksinsoudussa menestynyt Pertti Karppinen sekd tuo-
reimmat suomalaiset soutulupaukset Minna Nieminen ja Sanna Sten, vuoden

2005 MM-pronssimitalistit.

Namad brandiassosiaatiokartan eri ulottuvuudet ovat potentiaalisia markkinoin-
tiviestinndn painopistealueita ja antavat siten mahdollisuuden positioitua suh-
teessa kilpaileviin urheilulajeihin. Ominaisuuksista on olennaista valita vain
kaikista vahvimmat - liian monen ominaisuuden kdytté markkinointiviestin-

nassi voi aiheuttaa soudusta sekavia, ristiriitaisia mielikuvia.

- Sosiaalinen kanssakdyminen



57

Briandi- tai asiakasuskollisuus. Millainen on soudun asiakasuskollisuus? Vuo-
sittain jdrjestettdvat soututapahtumat, kuten Sulkavan soudut, kerda tutkimuk-
sen mukaan (Vanttinen 2001, 65) samoja osallistujia vuodesta toiseen. Siten
soudun asiakasuskollisuutta voidaan pitdd merkittdvand brandipddoman koh-
tana — suurempana haasteena kuin jo olemassa olevien asiakkaiden eli soudun
harrastajien pitaminen mukana lajissa nayttdisikin olevan se, kuinka lajin pariin

saataisiin houkuteltua lisd&d uusia, nuoria harrastajia.

5.2 Suomen soutuliitto brandin hallitsijana

Haastattelututkimuksella ja havainnoinnilla selvitettiin Suomen Soutuliiton
organisatorisia rakenteita, ja siten sitd, onko liiton mahdollista toimia lajibran-

din johtajana.

Jotta brandejd voidaan hallita, tarvitaan brdndeistd vastaa henkil6 tai ryhma.
Brandit eivat voi jaddd sattumanvaraisen padtoksenteon armoille ja sellaisten
henkildiden vastuulle, joilla ei ole omakohtaista ja pitkdaikaista kiinnostusta
niiden kehittdmiseen. Organisaatioon on saatava juurrutettua bréndeja tukeva
ja edistdvd rakenne ja kulttuuri. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 49 —50.) Talla
hetkelld Soutuliitossa ei ole tarpeeksi vakituisia tyontekijoitd, jotka kykenisivét
brandin hoitamiseen. Lajiliiton ammattimaisen toimimisen kriittisen massaan
tarvitaan viisi tyontekijdd, Soutuliitossa tyontekijoitd on kokopdivatoimisena

yksi, kuten puolipdivatoimisenakin.

Liiton sisdlld ei myoskddn vallitse yksimielisyyttd liiton tavoitteista tai kdytdn-
non toimien jarjestamisestd. Eri lajien viliset ristiriidat ovat tosin viime aikoina
vdhentyneet, mutta vaikuttavat silti esimerkiksi eri stakeholdereiden mieliku-
viin liitosta. Valta ja konfliktit ovat siis ldsnd myds Suomen Soutuliitossa. Bran-
din kehitys- ja hallintatyotd hankaloittaa huomattavasti se, jos organisaation
sisdlld kdaydadan valtataistelua. Valta- ja konfliktitaistelut eivit jad myoskaan

stakeholdereilta huomaamatta.
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H6:"--- kylli se on varsinkin se kilpailutoiminta, kun ne vihin periaattees-

sa uhoo vdhin toinen toisilleen.”

Toisaalta Soutuliitossa vallitsee kehityksen ja eteenpdin menemisen, kokonais-
valtaisen kehittdmisen ilmapiiri. Strategiaty6 on liitossa otettu vakavasti, ja sen
tyostamiseen on kaytetty paljon aikaa. Strategiatyohon osallistuneet ovat myos
sitoutuneet yhteisiin pdadmaariin ja ovat valmiita tyoskentelemddn padmadrien
saavuttamiseksi. Lajiliiton kaltainen etuja valvova palveluorganisaatio saattaa

toisaalta jopa hyotyd pienestd koosta: asiat eivit jad byrokratian rattaisiin.

H1: "¢t jos joku toivoo, et laitetaan jotain jonnekin, niin se myds sinne
suhtkoht nopeasti menee, ei oo monen henkilon takana, et yhelle sanotaan ja
sen pitiis sanoo viiennelle, neljannelle, et ei oo semmosta. Etti se tulee suo-
raan se palaute seuroistakin. Ei pompotella, et hetki mindpi sanon sille ja
hetki mindpi sanon sille ja et nyt ei oo paikalla ja soittaa huomenna. Ja

semmonen ihmisliheisyys on vaikuttanu aika paljon.”

Ongelmallista on viestittyjen arvojen ja kdytdnnon toiminnan yhteys; visiossa
maddritellyt arvot eivat tulosten mukaan vility seuratason toimijoille. Liittoa
pidetddn jaykkdnd ja sulkeutuneena, eikd avoimena, kuten liiton arvoissa on

maédritelty.

Onko Suomen Soutuliitosta palveluorganisaatioksi? Liiton tarjoamat palvelut
eivat kohdistu loppukayttdjille eli veneeseen istuvalle soutajalle tai soututapah-
tuman katsojalle, vaan soutuseuroille, jotka kdytdannon palveluja tarjoavat. Tas-
td ndkokulmasta Soutuliiton ei edes tarvitsisi pyrkid tarjoamaan palveluja lop-
pukayttdjdlle, vaan jasenseuroilleen. Liiton palveluja jisenseuroille voisivat olla
tapahtumamarkkinointiapu, yhteisten sponsorien hankkiminen eri soututapah-

tumille tai seurakoulutus.
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5.2.1 Ammattimaistumisen piirteet Soutuliitossa

Ammattimaistumisen astetta lajiliitossa voidaan arvioida mm. kriittisen massan
kéasitteen avulla. Kriittiselld massalla tarkoitetaan sitd toimijoiden mdarad, mika
mahdollistaa ammattimaisen toiminnan. Koski ja Heikkalan (1998) mukaan
ammattimaisen toiminnan kriittinen massa lajiliitossa on viisi tyontekijdd. Suo-
men Soutuliitossa toimii vakituisessa tyosuhteessa yksi henkils, toimistopdal-
likko. Vaikka kriittinen massa ei ndin ollen tdyty, tehd&dan liitossa pitkdjanteista
strategiatyotd. Ongelmana on, ettd vapaaehtoistoimijat, jotka strategiatyota te-
kevét eivat kdytannon toimien ohessa ehdi panostaa siihen niin paljon kuin ha-
luaisivat. Henkilomddran vahyydestd johtuen suurin osa liiton palkkalistoilla
olevienkin tyostd on rutiinity6td ja rakenteiden ylldpitdmistd. Taman ymmarta-

vit myos Soutuliiton stakeholderit:

H12: "Soutuliitto on oikeastaan - - Suomessa on monia, pienemmdn pdidn -
- pienemmiin pdin lajiliittoja, jotka samojen ongelmien kanssa toimii, etti
resurssit on niin vahdiset, ettd valtaosa niistd tai varmaankin melkein kaik-
ki resurssit kuluu sithen perustoiminnan pyorittdmiseen. Ja se, ettd jakset-
tais tai ettd paukut riittiis, tai ettd olis ihan taloudellisia resurssejakin sii-
hen, etti lahdettiis jotakin osa-aluetta kehittidmdin, niin se on, niitd ei var-

maan oo, ettd sillai on tosi haasteellinen tilanne.”

Muita ammattimaisuuden piirteitd ovat Koski ja Heikkalan (1998) yhdeksan
kohtaa. Ndiden yhdeksdn kohdan perusteella arvioiden Soutuliitossa on sekd

ammattimaisia ettd amatoorimdisid piirteitd (Taulukko 1).
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Suomen Soutuliitto
Ammattimaisuuden piirre Ammattimainen Amatoorimdinen
Aika X
Paikka X
Resurssit X
Rekrytointikriteerit X
Asenne ja sitoutuminen X
Tietotaito X
Tehokkuus ja laatu X
Vastuu X
Valta X

TAULUKKO 1. Ammattimaisuuden piirteet Suomen Soutuliitossa

Ammattimaisia piirteitd soutuliitossa on nelja. Ajankdytto on méaaritelty tyonte-
kijan sopimuksessa mutta ei ole niin valvottua kuin monissa muissa organisaa-
tiossa. Soutuliiton virallinen osoite on samalla toimiston osoite ja siten paikkaa
voidaan pitdd ammattimaisena. Valmennus- ja koulutuspaaillikko tosin tyosken-
telee kotoa kdsin. Asennetta ja sitoutumista voidaan myo6s pitdd ammattimai-
sensa, silld tyontekijdt tyoskentelevit paddasiassa liitossa rahan ansaitsemiseksi
ja sopimusperustaisesti. Tehokkuus ja laatu on Soutuliitossa myds ammattimai-
nen piirre: kdytettdvissd olevat resurssit pyritddn kohdentamaan taloudellisesti

ja tuotannollisesti mahdollisimman tehokkaasti.

Amatdorimdisid piirteitd Soutuliitossa puolestaan on viisi. Liiton taloudelliset
resurssit ovat epdvakaita vaikkakin tiettyyn pisteeseen saakka ennustettavissa:
tulonldhteet vaihtelevat vuosittain esim. valtionavustuksista, apurahoista ja jé-
senmaksuista riippuen. Liiton rekrytoinnissa ei kdytetd muodollisen péatevyy-
den késitettd, vaan etusijalla on innostuneisuus lajin kehittdmiseen. Tyontekijoi-

td vastuun osalta velvoittavat liiton sddannot sekd siviili- ja julkisoikeudelliset
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lait, mutta toimijoiden vastuut perustuvat silti pitkalti henkiseen sitoutumiseen
ja luottamukseen. Tietotaitoa voidaan pitdd myos amatoorimdisend, sillda muo-
dollista koulutusta ei vaadita. Vaikka valta on kanavoitu liittokokous-hallitus-
hierarkian mukaisesti, perustuu liiton toiminta silti vahvasti vapaaehtoistoimi-
joiden luomiin verkostoihin. Tama aiheuttaa myos valta- ja konfliktitilanteita,

joita on heijastunut my®s liiton ulkopuolelle.

Ammattimaisuuden arvioiminen on hankalaa, silli Soutuliitto toimii monilta
osin sekd ammattimaisesti ettd amatoorimdisesti. Palkatut tyontekijét toimivat
ammattimaisesti, mutta liiton kdytdnnon toiminta perustuu pitkélti vapaaeh-
toisten, palkattomien henkildiden panokseen. Liitto toimii siis kokonaisuudes-

saan amatodrimdisesti verrattuna esim. suurempiin lajiliittoihin.

5.2.2 Integroitu viestintd Soutuliitossa

Viestinndn eri ulottuvuudet eivdt havainnoinnin ja haastattelujen perusteella
ole SSoL:ssa keskenddn integroituja. Jo viestin kulussa liitolta jasenseuroille ha-

vaittiin ongelmia.

H2: "Sellainen, et ne pysihtyy ne asiat, ne ei mee sinne asti, minne niitten

taytyis mennd.”

My6s havainnointi osoitti, ettei Soutuliitossa ole juurikaan kiinnitetty huomiota
viestinndn suunnitteluun saati integrointiin. Liitolla ei ollut viestinta- tai mark-
kinointistrategiaa, eikd strategisia ulottuvuuksia ollut muutenkaan pohdittu.
Brandédyksen kannalta viestinndn hajanaisuus aiheuttaa merkittdvid haasteita.
Sisdisen viestinndn puutteet hankaloittavat brandin sisdistd markkinointia, ul-
koisen viestinndn puutteet aiheuttavat hankaluuksia brandin suunnitelmalli-

seen ja johdonmukaiseen viestimiseen ulkoisille stakeholder-tahoille.
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Sisdisen viestinndn kannalta myonteistd oli, ettd jokaista jaisenseuraa oli pyydet-
ty nimedmaé&dn vastuuhenkild, jonka tehtdvand on valittdd liitolta tuleva tieto
seuran jdsenille. Kdytdnnossd tdma ei kuitenkaan toimi niin sujuvasti kuin olisi

tarpeen.

Viestinndn vajaavaisuus ilmeni selvdsti myos liiton internetsivuista, jotka tut-
kimuksen teon aikaan olivat ulkon&oltddan vanhanaikaiset, eikd niiden péivitys-
kddn toiminut aina sujuvasti. Toimistopdallikkod tyollistivat muut rutiinit niin
paljon, ettei internet-sivujen pdivittamiselle pdivittdisen tydajan puitteissa 16y-

tynyt tilaa.

Integroidun viestinndn puute ndkyi myos stakeholder-tahojen ristiriitaisina
mielikuvina Soutuliitosta tai jopa tietim&ttomyytend liiton toiminnasta. Liiton
tamdn hetkinen yhteisokuva ei vastaa tavoitekuvaa eli stakeholdereiden silmis-

sd liitto ndyttdytyy erilaisena kuin liitto niiden silmissd haluaisi ndyttaytya.

H7: “Ei mulla oikeen, no ehkd se kertoo jo jotain, etti ei mulla oikein oo mie-

likuvaa - -.”

H8: "Kylli se liitto on vihin ulkopuolinen - - ei kauhean nikyvd tekijd.”

Erds haastateltava painotti sitd, ettd liitto profiloituu henkildiden kautta.

H7: " - - md koen jotenkin niin, ettd kylli se siini liiton johdossa, niin sen-
kin pitdis profiloitua johonkin tyyppiin. Joku, joka, et hei toi on se, koska sil-
loin kun ihmisestd tulee tuttu, jollakin asialla on kasvot, siiti tulee uskotta-
vampi, se muistuttaa taas jostain, et hei toihan oli sielld. Et jos aina on eri
ihmiset, md nyt en puhu, etti Soutuliitossa olis kiynyt niin, vaan tid on
ihan yleisesti, ettd jos koko ajan eri thminen kommentoi, niin se ei profiloidu

sitikddin kautta.”



63

Luonnollinen vaihtoehto henkiloprofiloitumiselle olisi toiminnanjohtaja, joka
olisi esilld sielld, missd Soutuliitosta edustusta tarvitaan. Liitto voisi organisaa-

tiona toiminnanjohtajaan profiloitumisen avulla eheyttdad yhteisokuvaansa.

5.2.3 Soutuliiton stakeholderit

Tulosten mukaan Soutuliitolla on p&ddasiassa kahdenlaisia stakeholdereita: yh-
taalta niitd, joiden toiminta perustuu juuri liiton kaltaisten yhteisjen olemassa-
oloon ja toisaalta niiltd, joille liiton kaltaiset yhteisot ovat vain yksi yhteistyo-
kumppani muiden joukossa. Alla olevassa kuviossa (kuvio 8) nakyvét Soutulii-

ton stakeholderit luokiteltuna suhteessa niiden tarkeyteen ja saavutettavuuteen.

Helposti
saavutettavat
Kanoottiliitto
Paattajat .
Oppilaitokset
=
Vaikeasti
saavutettavat

Tarkeit Vahemman tiarkeit

KUVIO 8. Soutuliiton stakeholderit: tirkeys vs. saavutettavuus
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Stakeholder-tahojen tdrkeydelld tarkoitetaan sitd, kuinka tdrked ko. taho on
Soutuliiton tehokkaan toiminnan kannalta eli kuinka riippuvainen Soutuliitto
tahosta on. Vahemman tiarkeit stakeholder-tahotkin ovat siis toki tarkeitd, mut-
ta eivdt toiminnan kannalta kriittisid, eika liitto ole ndistd tahoista kovin riippu-
vainen. Tama jaottelu auttaa suunnittelemaan stakeholder-tahojen kanssa teh-

tavad yhteistyota.

Stakeholdereiden saavutettavuudella puolestaan tarkoitetaan sitd, kuinka help-
poa yhteistyon ja keskusteluyhteyden ylldpitaminen ko. tahon kanssa on. Vai-
keasti saavutettavan stakeholderin kanssa ei ole vakiintuneita yhteistyon muo-
toja tai jos sellaisia on, tarvitsee ryhma muutoin erityishuomiota. Helposti saa-
vutettavan tahon kanssa puolestaan on olemassa toimivat, vakiintuneet yhteis-

tydomuodot ja aktiivinen keskusteluyhteys.

Kuvion 8 vasemmassa alareunassa olevat stakeholderit muodostavat sen stake-
holder-joukon, jonka saavuttamiseksi on tehtdva eniten t6itd. Tahdn ryhmé&an
lukeutuvat jdsenseurat, sponsorit ja media. Tamd ei kuitenkaan tarkoita, ettd
kaikki kolme tahoa olisivat ensisijalla: tdrkeitd tahoja ovat my0s tdrkedt mutta
helpommin saavutettavat stakeholder-ryhmat. Nditd ovat mm. liiton henkilo-
kunta, liiton ulkoistettu tiedotuslehti Airo, sisarlajiliitto Kanoottiliitto ja Suo-
men Olympiakomitea. Namd ryhmaét ovat tdrkeitd stakeholder-tahoja, mutta
niiden kanssa on jo sdadnnollinen keskusteluyhteys, johon tulee toki jatkossakin
panostaa. Padttdjat, oppilaitokset ja yritykset muodostavat stakeholder-
ryhmittymén, jolla ei ole mitddn kiintedd tai vakiintunutta suhdetta Soutuliit-
toon ja joita ilmankin liitto pystyy toimimaan. Namad tahot tarjoavat kuitenkin
paljon potentiaalista yhteisty6td ja jopa rahallista tukea liitolle, joten ne taytyy

myo6s huomioida.

Stakeholdereiden roolin ymmadrtdminen on olennainen osa liiton toiminnan

onnistumista: ketkd ovat ensisijaisia stakeholdereita, ketkd toissijaisia, mihin
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tahoon on syytd erityisesti panostaa, mika taho voidaan jattdd vahemmadlle huo-
miolle? Ja varsinkin, kenen vastuulla ndiden stakeholder-suhteiden hoito on?
Soutuliitossa ei ole vield tutkimuksen aineiston keruuvaiheessa toiminnanjohta-
jaa, joten suhdetoiminta kasaantuu pitkilti luottamusjohdon harteille. Stake-
holder-suhteiden menestyksekés hoito kuitenkin edellyttdisi henkilo4, jolle suh-
teiden hoito varta vasten on mdiritty, ja jolla olisi kohtuullinen méaarad voima-
varoja suhteiden hoitamiseen. Toiminnanjohtaja olisi lajiliitto-organisaatiolle
luonnollinen henkild hoitamaan suhdetoimintaa ja pitdmé&dn yhteyttd eri stake-
holder-tahoihin. Ndin jo monessa lajiliitossa onkin, ja tdmé&n tutkimuksen teon
aikana my6s Soutuliitossa on pddtetty muuttaa toimistopéadllikon toimi toimin-

nanjohtajan toimeksi.

Stakeholder-tahojen merkityksellisyyden sisdistiminen on brand&dyksen kannal-
ta ensiarvoisen tdrkedd, silld juuri stakeholderit muodostavat soutu-brandin
kohderyhmait. Ylla mainitut stakeholderit ovat juuri niitéd tahoja, joille Soutulii-
ton on brandin rakennustyotd kohdistettava. Haasteellista on stakeholder-
tahojen erilaisuus: liiton jdsenseurat vaativat aivan erilaista yhteydenpitoa kuin
vaikkapa Suomen Olympiakomitea. Onkin olennaista huomata, ettd eri stake-
holdereita tulee kohdella eri tavoin, mutta silti on pystyttava valittamaan liitos-
ta yhtendistd kuvaa ulospdin. Stakeholdereiden intressit ja painopistealueet
ovat toisistaan hyvinkin poikkeavat, mutta tdma ei saa tarkoittaa sitd, ettd eri
stakeholdereille annetaan liitosta eridvid, toisistaan radikaalisti poikkeavia vies-

tejd.

5.3 Soudun brindimahdollisuudet kdytinnossa

Useat kaupungit markkinoivat itseddn urheilun kautta ja profiloituvat esim.
jonkin suuren urheilutapahtuman avulla. Sulkava tunnetaan soutupitdjand,
Lahti hiihtokaupunkina, jne. Maailmanlaajuisestikin kaupungit ja maat tavoitte-
levat urheilutapahtumia, jotka edesauttavat turismin syntyd, kaupungin mark-

kinointia taloudellisista hyodyistd puhumattakaan (ks. mm. Judd & Fainstein
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1999). Kaupungin ja kuntien saaminen yhteistyohon soutuseurojen kanssa oli-

sikin yksi mahdollisuus saada ndkyvyyttd soudulle.

Soutuliiton jdsenseuroista suuri osa on tapahtumajdrjestdjdaseuroja eli seuroja,
jotka ovat jdsenid, koska jadrjestdviat saannollisin véliajoin soututapahtumia tai
muita tapahtumia, joissa soutu on tavalla tai toisella mukana. Tutkimuksen pe-
rusteella voisikin olettaa, ettd soudun brandddminen olisi mahdollista juuri ta-
pahtumamarkkinoinnin avulla. Tdméd patee varsinkin puuvenesoudun osalta.
Toki myos olympialuokkien soudun ja sisisoudun osalta tapahtumamarkki-
nointi voisi olla mahdollista, vaikkakaan ko. tapahtumiin osallistuu huomatta-

vasti vahemmadn ihmisid kuin kunto- ja retkisoututapahtumiin.

Esimerkkind hyvéstd soudun tapahtumamarkkinoinnista on Sulkavan Suur-
soudut, joka on jo vakiinnuttanut paikkansa yhtend suurimmista suomalaisista
kesédliikuntatapahtumista. Haasteellista on se, ettd tapahtumajdrjestdjaseura on
tassd tapauksessa suurempi kuin itse Soutuliitto, eikd silld ole suuria intressejd
tiivistdd yhteistyotddan liiton kanssa. Haasteena liitolle on siis kehittdd jokin ta-
pahtumaseuroja motivoiva palvelupaketti, jolla ne saadaan mukaan toimimaan
yhdessd liiton kanssa ja tapahtuman ja liiton yhteisten tavoitteiden hyvaksi.
Toinen hyva esimerkki toimivasta soututapahtumasta on jo kuusitoista kertaa
jarjestetty Mommilanjdrven soutelu, jossa yhteistyotd on tehty tiiviisti Hausjar-

ven kunnan kanssa.

Tapahtumamarkkinoinnin esimerkeistd mainittava on myds Suomi Vesille -
kampanja, jossa Soutuliitto on mukana. Kampanjassa mukana on valtionhallin-
toa, vesiurheilulajien lajiliittoja, vakuutusyhti6itd ja muita vesiurheiluun ja -
turvallisuuteen liittyvid yhteisojd. Juuri tdllainen yhteisty6é antaa mahdollisuuk-
sia soudun brandddmiseen ja mediandkyvyyden saamiseen. Nakyvyys medias-
sa voi puolestaan innostaa ihmisid kokeilemaan lajia tai ainakin lisdtd soudun

nimitietoisuutta median kohderyhmassa.
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Soutuliitolla ei itsellidn ole suuremmassa mittakaavassa sponsoreita, mutta
naisten kevyt pariairokaksikko -projektia sponsoroi Lumene. Taman yksittdisen
sponsorisopimuksen takana on valmentajan mééréatietoinen tyo, ja saatu tuki on
ollut merkittava. Tallaisiin huolella valittuihin suuremman luokan yhteisty6so-
pimuksiin olisikin syytd panostaa enemmaén kuin moneen pieneen. Sponsorien
hankkiminen on kuitenkin kokopdivatyo6td, ja vaatisi onnistuakseen nimetyn

henkil6n, jolla olisi asiaan vaadittava tietotaito sekd soudun tuntemus.

Urheilun mediandkyvyyden lakina on, ettd urheilulajit personoituvat vahvasti,
ja laji saa mediandkyvyyttd yksittdisen urheilijan tai joukkueen menestymisen
kautta. My6s soudussa tdimén voi ndhdd pétevan. Aiemmin vain vihan Helsin-
gin Sanomissa palstatilaa saanut laji on saanut jalansijaa kesin 2005 MM-
soutumenestyksen jdlkeen. Juuri Olympialuokan soudun osalta branddys yksit-
tdaisten urheilijoiden kautta onkin varteenotettava keino. Urheilijat eivat kuiten-
kaan ole media-alan ammattilaisia, vaan heiddn ydinosaamistaan on nimen-
omaisen urheilulajin hallinta. Menestyvid urheilijoita olisikin syytd opastaa
median toimintatapoihin ja lainalaisuuksiin, jotta he osaisivat toimia tamé&n

kanssa paremmin.
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6 POHDINTA

Tassd tutkimuksessa kartoitettiin sitd, miten soutua olisi mahdollista brandata.
Lisaksi tutkimuksella selvitettiin sitd, millaiset edellytykset Suomen Soutuliitol-
la organisaationa on brandin kehittdjdksi ja hallitsijaksi. Seuraavaksi tutkimuk-
sen tuloksia kasitellddan SWOT-analyysia mukaillen eli tarkastellaan sitd, mitka
ovat potentiaalisen soutu-brandin sisdiset vahvuudet ja heikkoudet, sekd ulkoi-

set mahdollisuudet ja uhat.

6.1 Soutu-brindin vahvuudet

Soudussa on tutkimuksen mukaan useita brandiltd vaadittavia ominaisuuksia.
Haasteena on valita ndistd ominaisuuksista merkityksellisimmaét, joihin soutu-
brandi voitaisiin ankkuroida. Soutu-bréandi voitaisiin ankkuroida usealle eri
merkitystasolle: ominaisuus-, hyoty-, arvo-, persoonallisuus-, kulttuuri- tai
kayttdjatasoille. Brandin luominen ominaisuuksien varaan on erityisen haasta-
vaa, silld esim. melonta on ominaisuuksiltaan lajina soutua hyvin ldheltd liip-
paava laji. Brandin ankkurointi kdyttdjad- tai kulttuuritasoillekaan ei ole tutki-
mustulosten valossa kannattavaa, silld stereotyyppistd soudun harrastajaa ei ole
olemassa. Myds Suomen Soutuliiton missio olisi ristiriidassa kayttdja- ja tai
kulttuuritasoon ankkuroimisen kanssa, silld liitto haluaa soudun olevan kaikki-
en saatavilla ketddn poislukematta. Hyoty- ja arvotasot puolestaan voisivat

toimia hyvinkin brandayksen ldhtokohtina. Soudusta saatavia hyotyja ovat hy-
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vd terveys, sosiaalinen hyvinvointi, yhteisollisyys ja itsensd toteuttaminen.
Soudun arvoista vahvimpana esiin nousee ekologisuus, mikd on maédritelty

myos liiton arvoksi ja on arvona merkittdva myos lajin harrastajille.

Tuoreen kansainvilisen soutumenestyksen lisdksi suomalaisella olympialuok-
kien soudulla on vahva historia ja kansainvilistd menestysta pitkalld aikavalil-
14. Jo itsessddn tdssd on aineksia brandiksi; historia ja menestystarinat ovat vah-
voja brandinrakennusaineksia, jotka eivét toki sellaisenaan ole briandejd, vaan
niitd pitdd jalostaa. Ndiden tarinoiden muokkaaminen brandipddomaksi on yksi

soudun mahdollisuuksista.

Soutuliiton kaltaiselle pienelle lajiliitolle on elintdrkedd hyodyntdd jo olemassa
olevia rakenteita ja toimintoja, kun resursseja on vdhin. Liitto-organisaation
pienestd koosta voi jopa olla hyotyd; asiat eivit jad byrokratian jalkoihin, vaan
liitossa on tilaa ja mahdollisuuksia innovatiivisille ja brandi-ajattelun mahdol-
listaville ideoille. Soudun organisaatiorakenne on palveluorganisaatiolle sopiva,

silld asiakas on liiton palvelutapaamisissa luontaisesti etusijalla.

Tapahtumamarkkinoinnin osalta soudun brianddysmahdollisuudet ovat ldhes
rajattomat. Tapahtumia jdrjestdvid seuroja on jo valmiiksi olemassa, eikd monil-
le uusille soututapahtumille ole tarvetta. Jo olemassa olevia tapahtumia tera-
voittamalld ja markkinoimalla tehokkaammin, voitaisiin mukaan saada enem-
mén soutajia ja tapahtumille enemmaén nédkyvyyttd. Pilottivaiheessa oleva Suo-
mi Vesilld -kampanja on hyva esimerkki siitd, kuinka yhteistyossa muiden vesi-
liikkuntalajien kanssa voidaan saada paljon aikaan. Erds ratkaisu tapahtuma-
markkinoinnin tehostamiseen voisi olla sellaisen markkinointipaketin kehitta-
minen, jolla voitaisiin tukea lukuisia tapahtumajarjestédjaseuroja ja toisaalta saa-
da sponsoreille ndkyvyyttd lapi kesdn usealla paikkakunnalla ympéri Suomen.

Téllaisen markkinointipaketin avulla saataisiin luotua lisdarvoa myo6s Soutulii-
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ton jdsenseuroille; seurat saisivat liiton jasenyydestd konkreettista hyotyd, ja

voisivat sitoutua jdsenyyteen entisté tiiviimmin.

6.2 ...heikkoudet...

Brandin rakennus vaatii brandattdvan asian lisdksi toimivan organisaation.
Suomen Soutuliitto ry on pienlajiliitto, joka taistelee yhden kokopdivatoimisen
ja yhden puolipdivdisen toimihenkilon voimin varsinaisen toiminnan pyoritta-
misestd. Tassd valossa brandddaminen on erityisen haastavaa, muttei mahdoton-
ta. Liitolle olisi tdrkedd saada henkil, joka olisi vastuussa stakeholder-
suhteiden hoidosta ja muusta branddamiseen liittyvistd toiminnoista. Toimin-
nanjohtaja olisi lajiliitto-organisaatiossa tdhdn luonnollisin henkils. Toiminnan
pitkdjanteiseen kehittdmiseen ei kuitenkaan jdd toimistorutiinien pyorittamisel-
td aikaa. Jos taloudelliset resurssit antavat periksi, voisi toiminnanjohtajan
palkkaaminen ja toimistorutiinien ulkoistaminen antaa mahdollisuuksia liiton

toiminnan pitkdjanteisempéaan kehittdimiseen myos brandityon osalta.

Vaikka Soutuliitto ei taytdkddn kaikkia lajiliiton ammattimaisuuden kriteereitd,
16ytyy siitd my0s ammattimaisesti toimivan organisaation piirteitd. Erityistd
huomiota Soutuliitto tarvitsee kuitenkin viestinndn integroimisessa: liitosta lah-
tevien viestien tdytyy olla yhtendisid, jotta soudusta pystyttdisiin luomaan us-
kottava brandi. Tamad liittyy olennaisesti my6s soutuliiton stakeholdereihin ja
liiton yhteisokuvaan. Liitosta ulosldhtevit ristiriitaiset viestit vaikuttavat aina-
kin jossain mddrin stakeholderien suhtautumiseen liittoon, ja ristiriitaisesta

imagosta voi olla liitolle haittaa.

6.3 ...mahdollisuudet...

Voidaan kiistelld siitd, vaikuttaako urheilujournalismin logiikka siihen, kuinka
urheilulajeja on mahdollisuus brandéta. Totta on ainakin se, ettd urheilumenes-

tys tuo usein mukanaan julkisuutta. Julkisuuden kautta tapahtuva urheilulajien
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henkil6ityminen on otettava huomioon laji-brandin kehittdmisessd; lajit henki-
16ityvat menestyneisiin tai muuten vain persoonallisiin urheilijoihin. Tamé& on
huomattavissa myos soudussa; suomalainen soutu sai vast'ikdan uudet kasvot,
kun Minna Nieminen ja Sanna Sten voittivat MM-pronssia naisten kevyessa
pariairokaksikossa. Aiemmin huonosti mediajulkisuutta saanut laji sai palstati-
laa jopa Helsingin Sanomissa - kuvien kera. (Helsingin Sanomat 5.9.2005.)
Myo6s tdtd henkilotason yhteyttd voisi hyodyntdd soudun branddyksessd ja

myonteinen mediajulkisuus onkin soutu-brandin mahdollisuus.

Ulkopuolisena mahdollisuutena voidaan my6s ndhda tyokykya yllapitdavan
toiminnan yleistyminen ja lilkunnan merkityksen korostaminen hyvinvoinnin
osatekijand. Soutu-brandin mahdollisuutena onkin yritysten lisddntynyt panos-
tus henkiloston hyvinvointiin ja tyokykyd ylldpitdvan liikuntatoiminnan tuke-
minen. Mahdollisuutena voidaan my6s ndhdad ulkopuolisten tukijoiden hank-
kiminen soudulle. Muutaman vahvan sponsorin saaminen mukaan toimintaan

voisi tuottaa soudulle taloudellisen tuen lisdksi uusia harrastajia.

Soutu-brandin ulkoisena mahdollisuutena on my6s ihmisten asennoituminen
luontoon ja ekologisuuteen. Ekologisuus on yksi soudun perusarvoja, ja ympa-
ristdajattelu on nostanut uudella tavalla pddtdan niin yksityisten ihmisten kuin
organisaatioidenkin joukossa. Soudun liittiminen ekologiseen eldméntapaan
antaa melkeinpd rajattoman madrdan mahdollisuuksia soutu-brandin innovatii-
viseen markkinointiin esimerkiksi yhteiskuntavastuunsa tuntevan sponsorin

avulla.

6.4 ...jauhat

Ulkoisena uhkana soutu-brédndille voidaan pitdd alati muuttuvaa liikuntakent-
tad; lilkkunnan ja vapaa-ajan tarjonta ei tulevaisuudessa vdhene vaan pdinvas-
toin. Uusia vapaa-ajanmahdollisuuksia keksitddn ja kehitetddan niin liikunnan

kuin kulttuurinkin saralla. Kilpailun kiristyessd perinteiset urheilulajit voivat
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jdddd uusien, nuorisoa houkuttelevien lajien ja muiden harrastemahdollisuuk-

sien varjoon.

Soutu-brandin ulkoisena uhkana on myos kielteinen mediajulkisuus. Lukuisat
esimerkit, murtomaahiihto etunenésséd, osoittavat, ettd perinteikds suomalainen
urheilulaji voi kokea tuntuvan kolauksen saadessaan osakseen kielteistd me-
diajulkisuutta. Ndenndisen pieni asia voi mediassa paisua valtavaksi, ja siitd voi
seurata lajin imagon lokaantumisen lisdksi lajiliitolle taloudellista haittaa, ellei

mediasuhteita osata hoitaa ammattimaisesti.

6.5 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sitd, mitattiinko tutkimusmenetelmailla
sitd, mitd oli tarkoitus mitata. Pystyttiinko haastattelujen ja havainnoinnin pe-
rusteella kartoittamaan soudun brdndiominaisuuksia ja Suomen Soutuliiton
mahdollisuuksia soutu-brandin johtajaksi? Soutu-brandin muodostukseen tar-
vittaisiin tarkempaa ja laajempaa tutkimusta soudusta lajina, nyt saatiin vain
alustavia tuloksia soudun mahdollisesta brandi-identiteetistd ja brandipaa-
omasta. Soudulla on bridndiltd vaadittavia ominaisuuksia, mutta varsinaisen
brandistrategian tekoa varten ominaisuuksia pitdisi tutkia syvemmin. Liiton
toiminnasta saatiin kattava kuva, ja tutkimus osoitti, ettd organisaatiota on ke-
hitettdva niin rakenteeltaan kuin toimintatavoiltaankin, jos lajibrandin kehitys-

tyohon ryhdytaan.

Tutkimuksen reliabiliteetilla puolestaan tarkoitetaan sitd, kuinka luotettavia
saadut tutkimustulokset ovat; jos joku toinen toistaisi tdméan tutkimuksen, olisi-
vatko tulokset samoja? Tutkimuksen reliabiliteettiin liittyvat vahvasti valitut
tutkimusmenetelmat: haastattelu ja osallistuva havainnointi. Reliabiliteetti vaa-
tii tdmédn tutkimuksen kohdalla erityistarkastelua, silld tutkimuksen edetessd
tutkijasta tuli osa tutkittavaa ilmiotd, soutua ja Suomen Soutuliittoa. Taman

voidaan ndhdi vaikuttavan tutkimuksen reliabiliteettiin kahdella tavalla. Yh-
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tadlta tutkija pddsi lahemmas tutkittavaa ilmi6td ja pystyi ndin saamaan sellais-
ta tietoa, joka olisi ollut vaikeampaa saada, jos tutkija olisi ollut tdaysin ulkopuo-
linen. Varsinkin haastatteluissa nékyi, ettd tutkijaan luotettiin, silld haastatelta-
vat puhuivat avoimesti myos vaikeistakin asioista. Toisaalta voidaan kritisoida
sitd, onko tutkija endd objektiivinen arvioidessaan toimintaa, jossa on itse tiiviis-
ti mukana. Tutkijasta tuli tutkimuksen kuluessa SSoL:n hallituksen jdsen, ja
hén pddsi itse mukaan vaikuttamaan myds liiton toimintaan, ja varsinkin vies-

tinndn organisointiin.

Tdamdn kaltaisessa laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetin késite ei ole kui-
tenkaan niin olennainen kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Laadullisen tut-
kimuksen tuloksia voidaan pitdd luotettavina, jos validiteetti on korkea. Reliabi-
liteetti madraytyy pitkalti tutkijan tekemien valintojen mukaan; jos joku toinen
toistasi tdméan tutkimuksen saattaisivat tulokset olla toisenlaiset, mutta silti tut-
kimus olisi yhtd luotettava. Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin kuitenkin pa-
rantamaan valitsemalla tutkimusmenetelmiksi kaksi toisiaan tukevaa menetel-
mad: haastattelu ja havainnointi. Téssd valossa tutkimusta voidaan pitdd luotet-
tavana, silld havainnointi vahvisti haastatteluiden avulla saatuja tuloksia. Toki
on otettava huomioon se, ettd tutkija poimii aina havainnoista merkittavina pi-
tdimansad seikat, mikd voi vaikuttaa havainnoinnin luotettavuuteen. Ei voida
varmuudella sanoa, pitdisiko toinen tutkija samoja havaintoja merkittdvind vai

valitsisiko han kokonaan toiset havainnot.

6.6 Jatkotutkimusaiheita

Tdssd tutkimuksessa lajin branddamistd tutkittiin pienlajiliiton ndkokulmasta, ja
case-lajina oli laji, jonka valtakunnallinen mediandkyvyys on viime aikoina ol-
lut jokseenkin heikko. Lajibrandddmisen kannalta olisi mielenkiintoista tutkia
suurempia lajiliittoja, joilla on kdytdssddn suuremmat resurssit, ja jotka ovat
onnistuneet luomaan lajistaan brandid vastaavan tuotteen tai palvelun. Esimer-

kiksi Suomen jadkiekkoliiton ja SM-liigan avulla voisi tutkia sitd, mistd aineksis-
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ta syntyy toimiva urheilubréndi, ja mikd on mediandkyvyyden ja lajin ominai-

suuksien todellinen merkitys brandin luomisessa.

Lisadksi olisi mielenkiintoista tutkia syvemmin sitd, miksi ihmiset soutua harras-
tava. Kun lajin harrastajien motiivit olisivat tiedossa, voitaisiin niitd hyodyntaa
lajin markkinoinnissa uusille, potentiaalisille harrastajille. Tédlle pohjalle olisi

hyva rakentaa my6s soudun bréandistrategia.

Jatkotutkimusten kannalta olisi my0s suotavaa rajata tutkimusongelmaa hiukan
suppeammaksi. Yksittdisen tapahtuman markkinointi- ja brdanddysmahdolli-
suuksien tutkiminen tapaustutkimuksena voisi antaa enemman vastauksia sii-
hen, minkélaiset soututapahtuman branddyksen mahdollisuudet kdytannossa

ovat.
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