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Osana yleisempia yhteiskunnallisia muutoksia, urheiluseurojen toimintaymparisto on ollut viimeisten
vuosikymmenten aikana murroksessa. Yksi naistd muutoksista koskee ihmisten henkilékohtaisia yhtei-
sOsiteitd. Seurat eivat voi enad olettaa olevansa automaattisesti tarked osa niihin kuuluvien yksildiden
identiteettia. Kilpailu eri valinnanmahdollisuuksien viidakossa kulkevien ihmisten kiinnittymisesta on
ankaraa. Tarjotakseen yksildille houkuttelevaa tarttumapintaa seurojen onkin pystyttava palvelemaan
ihmisten identiteetteja myds oman identiteettinséa kautta. Vahvemmin kiinnittyneita yksil6ita toivovien
seurojen on kyettévé edustamaan heille muutakin kuin vain harrastuksen mahdollistajaa. Ensin seurojen
on kuitenkin tunnettava mahdollisimman hyvin oma identiteettinsg, jotta sen esittdminen ja vahvistami-
nen ennen kaikkea brandinrakennuksen ndkokulmasta olisi jarkevaa ja uskottavaa.

Tutkimuksessa lahestytdan edelld kuvattua identifikaation, organisaatioidentiteetin ja bréandin tematiik-
kaa helsinkilaisen salibandyseura M-Teamin nédkdkulmasta. Tavoitteena on ensinnakin selvittad, kuinka
M-Teamin seurayhteisdédn kuuluvat ihmiset kiinnittyvat seuraan. Toiseksi, tutkimuksessa luodaan kuva
M-Teamin nykyisesta identiteetistd seurayhteison sisdisen tulkinnan perusteella. Lisaksi syvennytdan
vield tutkittavien M-Teamille asettamiin tulevaisuuden toiveisiin. Tutkimuksen yleisen tason padmaa-
rénd on rakentaa kasitys mainittujen kolmen paakasitteen vélisestd yhteydestd. Nain ollen tutkimuksen
on tarkoitus palvella niin M-Teamia kuin kaikkia muitakin urheiluseuroja. Urheiluseuratutkimukselle
tarjotaan keskustelunavaus toistaiseksi vahaiselle huomiolle jadneeseen aihepiiriin.

Tutkimusaineisto keréttiin internetissa taytetylla kvantitatiivisella kyselylomakkeella, jota tdydennettiin
muutamilla avoimilla osioilla. Tutkimuksen kohdejoukkoa edustivat M-Teamin nykyiset ja entiset seu-
ratoimijat, kannattajat, pelaajien vanhemmat sekéd yhteistyékumppanit. Tutkimukseen osallistuneet
(N=231) tavoitettiin M-Teamin sosiaalisen median kanavien sek& seuran jasenrekisterin kautta vuoden
2018 helmi- ja maaliskuun aikana.

Tulosten perusteella enemmistolle vastaajista M-Teamiin kuuluminen on osa sosiaalista identiteettid,
mutta keskiméaarin seuraan ja sen ympdrille muodostuneeseen seurayhteiséon on kuitenkin 16yhaa.
Vaikka M-Teamin nykyinen identiteetti on osin epdmaérdinen ja ristiriitainen, sen perustukset ovat
melko vahvat. Seuraidentiteetin ydinpiirteitd ovat juniority0n ensisijaisuus, paikallisuus, omaan halliin
liittyva ylpeys, seka erddnlainen “’kotikutoisuus”. Tulevaisuudessa M-Teamin toivotaan jatkavan pelaa-
jien kasvattamisen tielld, mutta toimivan ennen kaikkea aikaisempaa aktiivisemmin, ammattimaisem-
min ja suunnitelmallisemmin. Seuran tulisi vahvistaa identiteettiddn huolellisesti rakennettavan sekd
johdonmukaisesti ja karsivallisesti k&ytantoon vietdvan brandi-identiteetin vélityksella. Yleisella tasolla
identifikaation, organisaatioidentiteetin ja brandin voidaan ndhdd muodostavan yhteyden, jossa kaikki
kolme ovat toisiinsa nahden jatkuvassa vuorovaikutussuhteessa.

Avainsanat: urheiluseura, identifikaatio, organisaatioidentiteetti, seuraidentifikaatio, seuraidentiteetti,
seurabrandi



ABSTRACT

Jousi, J. 2018. ”What are we, really?” The three-way connection between identification, organizational
identity and brand within a context of a sports club from Helsinki. Faculty of Sport and Health Sciences,
University of Jyvéskyld, Master’s Thesis in Social Sciences of Sport, 133 pp., 1 appendix.

As a part of general societal changes during the last few decades, the environment of sports clubs has
undergone a major transition. One of these changes concerns the personal bonds between individuals
and communities. Sports clubs can no more assume to be an inevitably important part of identities of
people within them. Sports clubs face an environment of tough competition between potential identity
mounts. Meanwhile, contemporary societies form nearly an endless pool for individual’s possible
choices. To be able to offer a fruitful ground for identification, clubs must serve individual’s identities
through their own organizational identities. For identification to be strong, in people’s minds, clubs
should represent more than just an organization making a hobby possible. First, a club needs to recognize
its own identity, to be able to make representing and strengthening of the identity beneficial and believ-
able, especially from the viewpoint of brand building.

In this study, identification, organizational identity and brand are approached in the context of a Hel-
sinki-based floorball club M-Team. The first objective is to investigate how people belonging to M-
Team community identificate themselves to the club. The second goal is to describe M-Team’s organi-
zational identity, based on the inner perception of that community. Furthermore, the examinees’ wishes
about M-Team’s future will be addressed. The general mission of the research is to build understanding
about the connection between the three main concepts mentioned. That being said, the study is meant to
serve both M-Team and all the other sport clubs. For the academic sport club research, the exam offers
an opening on a topic which has so far only been little discussed.

The research material was gathered by an internet-based quantitative survey which was supplemented
with a few open questions. The target group of the research was formed of the current and former club
agents, supporters, players’ parents and sponsors. The examinees (N =231) were reached via the social
media channels of M-Team and through the club’s member register during February and March 2018.

For the majority of the examinees, belonging to M-Team is a part of their social identity. On average,
though, the identification to club and the club community is light. Although M-Team’s current identity
is partly vague and ambiguous, its foundations are fairly strong. The core characteristics of the club
identity are junior function as a first priority, locality, pride of club’s own facilities and an attribute best
described as a "home-made” atmosphere. In the future, M-Team is wished to continue on the path of
growing players, but at the same time to be more active, professional and systematical than before. The
club should strengthen its identity especially through a carefully built brand identity which is brought to
practice in a consistent and patient manner. On a general level, identification, organizational identity
and brand form a connection in which the concepts are in a continued interaction with each other.

Key words: sports club, identification, organizational identity, club identification, club identity, club
brand
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1 JOHDANTO

Syksyisenad iltapéivana vuonna 1998 astelin ensimmadista kertaa Ruskeasuon bussivarikolla si-
jainneeseen salibandyhalliin. Jannittynein, mutta méaaréatietoisin askelein lahestyin iséni kanssa
hallin neloskenttdd. Alkamassa olivat salibandyseura M-Teamin E-poikien harjoitukset — sen
saman seuran, jossa isoveljenikin oli vield hetki sitten ehtinyt pelata. Seuralla ei vield tuolloin
ollut vuonna 1989 syntyneiden joukkuetta, joten edessé oli liittyminen vuotta vanhempien ryh-
maan. Pikkupojan ndkdkulmasta vuoden ikdero tuntui suurelta, mika ei ainakaan vahentanyt

ilmassa ollutta hermostuneisuutta.

Samaisen isoveljeni ohjaamasta sédhlykerhosta kummunnut innostus 26-reikaisella muovipal-
lolla pelattavaa lajia kohtaan oli sen verran suurta, ettd vetaessani numerolla 16 varustettua
liivia ylleni, tiesin vahintaan alitajuisesti, ettd alkamassa oli tuskin mikaan lyhyt matka. Silloi-
nen 9-vuotias pelaajanalku ei voinut kuitenkaan mitenkaén aavistaa, etta 19 vuotta myéhemmin
han alkaisi tehd& akateemista tutkimusta koskien seuraa, johon oli juuri liittymé&ssa. Yhdeksén
vuotta myohemmin tapahtuneen ensiesiintymisen seuran miesten edustusjoukkueessa han olisi
ehka pystynyt hartaissa toiveissaan kuvittelemaan, joskin niin kauas ajatteleminen olisi ollut
tilanteessa hankalaa. Jannityksen kannalta olisi kuitenkin ollut varsin suotavaa, ettd joku olisi

tulevaisuudesta tuon eittdmétta rohkaisevan tiedon tullut pojalle jo kuiskaamaan.

En tiennyt seurasta etukateen juuri mitdan — lahinnd vain sijainnin bussivarikolla seka hieman
hassulta kuulostaneen nimen, joka oli perua parin vuoden takaisesta M-alkuisten seurojen, van-
taalaisen Martinpaaskyjen ja helsinkildisen Meikun, yhdistymisestd. M-Teamiin sosiaalistumi-
nen oli kuitenkin nopeaa, ja pian seuraan kuulumisesta tuli merkittdva osa nuoren pelaajanalun
jo valmiiksi urheilua vahvasti keskidssa pitdnyttd identiteettid. Joukkueemme oli tasoltaan
omassa sarjassaan melko hyva, miké oli tietenkin tarke&a voitontahtoisen ja kunnianhimoisen
yksilon nédkokulmasta. Salibandyyn liittyvén itsetunnon vahvistumista auttoi paljon myos se,
ettd huomasin parjdévani hyvin vuotta vanhempienkin seassa. Sen sijaan vélilla harmitti, kun
vain harvat tunsivat seurani edes nimeltd, eiké siten aina ollut mahdollista saada vaikkapa kou-
lussa toivotun kaltaista vertaisarvostusta. Olin kuitenkin ylped seuraan kuulumisesta ja siit,

ettd sain edustaa jotain suurempaa yhteisoé.



Ruskeasuon salibandyhallissa ja jo sinne saapumisessa oli aina jotain erityista. Lahestyipa hal-
lia mistd suunnasta tahansa, oli k&velyreitti aina varsin eksoottinen. Ennen jokaista harjoitusta
kuljin lapi suuren bussivarikon, jonka paassa odotti askeettinen sisaankaynti silloin ”Arra-Cen-
terin” nimeé kantaneeseen M-Teamin kotiin. Entisen varikkorakennuksen ulkoista ilmetta ja
sisdankayntia voisi luonnehtia askeettisiksi, eika niita olisi voinut ilman esitietdmysté arvata

uudelle salibandyhallille kuuluviksi.

Tunnetun sanonnan mukaan aika kultaa muistot, mutta ilman nostalgista kultaverhoiluakin voin
jalkeenpdin todeta, ettd ympériston ainutlaatuisuus ja erddnlainen rosoisuus teki kotihallista eri-
tyisen rakkaan, sekd samalla seurasta eraalla tapaa sarmikkaan. Hallissa oli my®os jollakin tapaa
hyvin yhteiséllinen tunnelma. Olipa kyseessa sitten pienet lapset, aikuiset tai jotain silta valilta
— suurin osa pelaajista edusti samaa seuraa, samaa logoa ja samoja vareja. Joka kauden alussa
painettu kausijulkaisu sisalsi jutun jokaisesta M-Teamin joukkueesta, ja oli helppoa olla ylpea
oman joukkueen osuudesta suuremmassa kokonaisuudessa. Seura merkitsi muutakin kuin vain
logoa pelipaidan rinnassa. Itse asiassa tuntui silté, etté logo rinnassa tai seuran nimi itsesséan ei
koskaan pystynyt ulospéin ilmaisemaan murto-osaakaan siitd hienoudesta, jota tuo bussivari-

kolla salibandya pelannut yhteisé mielessani edusti.

Tuttu pelipaikka alkoi jo hyvin lyhyen ajan jalkeen tuntua ihmeellisen kotoisalta. Se oli sitd
erityisesti verrattuna kaikkiin muihin halleihin, joissa virallisia otteluita padasaantdisesti pelat-
tiin, ja jotka olivat yleens& jonkin toisen seuran “koteja”. My0s vastustajat olivat tietenkin eri-
laisia, tai ainakin tuntuivat siltd. Eniten niistd erilaisia teki varmastikin se, etteivét he kuuluneet
meidan seuraan ja meidan edustamaan yhteiséon — siihen samaan joukkoon, joka oli oppinut

kulkemaan bussien keskeltd harrastuksensa pariin.

Erilaisiin ryhmiin, yhteiséihin ja luokkiin kuulumisen kokemus muodostaa tarkean osan ihmi-
sen identiteettid. Vaikka mahdollisten kiinnittymisen kohteiden méara on lahtdkohtaisesti raja-
ton, on urheilussa kuvatun kaltaisen sosiaalisen identifikaation lasné&olo ja merkitys erityisen
vahva. Se koskettaa niin urheilijoita, katsojia kuin muitakin toimijoita. Varsinkin joukkueur-
heilussa ryhmiin kiinnittyminen on jo itse suorituksen onnistumisen ndkokulmasta keskeisessa
roolissa, silla yksildiden taytyy pystyé toimimaan mahdollisimman yhtendisesti saavuttaakseen

yhteiset tavoitteensa.



Ensimmaisten pelivuosieni aikana M-Teamin identiteetti tuntui erdall tapaa nykyisté selkeam-
malta ja vahvemmalta. Toiminnassa oli paljon aitoutta, intoa ja uskoa. Seuraan tuntui olevan
helppo samaistua ja kiinnittyd. Myohemmin salibandyn kilpailuymparistd on seka kentalla etta
kentén ulkopuolella muuttunut ja Kiristynyt huomattavasti. Seurat tekevat enemman, nakyvat
enemman ja niiltd myos vaaditaan enemman. M-Team on toki yh& se sama seura, joka on myods
monin osin kehittynyt 2000-luvun alun jalkeen. Eraalla tapaa on kuitenkin tuntunut silté, ettei
se ole onnistunut hyddyntaméén potentiaalinsa mukaisesti varhaisina vuosinaan varsin lupaa-
vasti kehittynyttd seurakulttuuriaan. Sillat menneisyyden ja nykyisyyden vélilla ovat jaéneet

hamaériksi. Jatkuvuuden, perinteiden ja historian merkitys ei juurikaan ndy seuran nykyarjessa.

Urheiluyhteison monenlaiset tuntemukset, kokemukset, elamykset ja tarinat jaavéat helposti ker-
tomatta. Samalla urheiluseura huomaamattaan tekee itse todennakdiseksi, ettei se erotu muista.
Mielikuva seurasta jaa ontoksi, eika seura kiinnosta juuri muita kuin sen sisélla toimivia ihmisia
— jos heiték&an. M-Team on toki julkaissut 20-vuotisjuhliensa yhteydessa historiikin, mika on
erittdin hieno asia. Varsinkin nykypéaivan realismia on kuitenkin se, ettd kovien kansien sisaan

painetut tarinat jaavat enemmistolta lukematta.

Olen salibandyurani aikana ehtinyt edustaa useita seuroja. Suomalaisten seurojen liséksi olen
pelannut Tshekissa ja Saksassa, minka ansiosta olen paassyt konkreettisesti tutustumaan laji- ja
organisaatiokulttuuriin liittyviin eroihin myo6s eri maiden vélill4&. Samalla olen ndhnyt yhta
monta erilaista seurayhteisoa ja toimintamallia. Eri seurojen toiminnassa on aina havaittavissa
sekd yhtalaisyyksia ettd poikkeavuuksia. Jokaisen seuran identiteetti ja kulttuuri sisaltad kui-
tenkin ainutlaatuisia piirteitd ja on siten aina tavalla tai toisella tdysin omanlaisensa. Joidenkin
seurojen identiteetit ovat toisia vahvempia ja tulevat ilmi k&ytdnnon toiminnassa selvemmin.
Toisilla taas identiteetti j44 syysta tai toisesta enemmaén piiloon. Samalla tavalla seurat eroavat
toisistaan huomattavasti sen perusteella, kuinka tiiviita niiden ympérille kasvaneet seurayhtei-

sOt ovat, ja kuinka vahvasti niihin kuuluvat ihmiset seuraansa keskimaarin kiinnittyvat.

Kaikki kokemukseni erilaisista ympdrist0istd ovat joka tapauksessa omilla tavoillaan rikasta-
neet k&ytdnnon ymmarrysténi seurayhteisoisté, urheiluseurojen identiteeteists, erilaisista seu-
rabrandeistd seka niiden merkityksesta ja keskindisista yhteyksist4. Toisistaan poikkeavat seu-

rat ja niiden siséiset kulttuurit ovat nédin ollen opettaneet paljon, avartaen runsaasti uudenlaisia



nakokulmia — myos sellaisia, joita en ehk& muuten olisi tullut koskaan edes ajatelleeksi. VVuo-
sien vieriessa olen huomannut kiinnostuvani yhd enemman kuvatusta aihepiirista. Erilaiset ur-
heiluun liittyvéat ilmiot - myos itse urheilusuoritusten ulkopuoliset sellaiset - ovat toki noin muu-

tenkin herattaneet mielenkiintoni oikeastaan niin kauan kuin muistan.

Sopiessamme M-Teamin johdon kanssa graduyhteistyostd, tutkimukseltani toivottiin ennen
kaikkea apua brandinrakennukseen. Koin kuitenkin, ettd seurassa saattaisi ennen brandinraken-
nusta olla tarvetta laajemmalle sek& syvemmalle pohjatydlle. Kun pohdin mahdollisia tutki-
musaiheita, yksi teema nousi pian ylitse muiden. Halusin l&hteé etsimaan M-Teamin osin ha-
maran peitossa olevaa identiteettia ja erityisesti sen syvimpia perustuksia. Koska yhteys seu-
raidentiteetin ja yksildiden kiinnittymisen valilla osoittautui ilmeiseksi, tiesin perehtyvani vais-
tdmattd samalla myos sosiaalisen identifikaation ilmiéon. Yhtalon tdydensi seuran toivoma
brandin késite, silla sen merkitystéd seuraidentiteetin vélittdmisen prosessissa voidaan pitéa en-
sisijaisena. Bréndin késitteleminen osoittautui siis kokonaisuuden kannalta tarkeéksi, vaikka

empiirisessé aineistossa kasite on mukana l&hinn& epédsuoralla tavalla.

Olen sitd mieltd, ettd mikaan muu aihe ei voisi ulottua yhta syvélle M-Teamin ytimeen, eiké
siten voisi auttaa itselleni tarkedé seuraa yhta paljon. Valinta oli lopulta selked etenkin siksi,
ettd suomalaisen liikuntaan ja urheiluun kiinnittyvan akateemisen tutkimuksen piirissa edelld
kuvattu tematiikka on jadnyt toistaiseksi liian véhalle huomiolle. Liséksi tiesin padsevéani tutki-
musaiheeni kautta hyddyntamaan kaikkia tutkintoni nakdkulmasta keskeisimpia aineita: sosio-

logiaa, liikunnan yhteiskuntatieteitd seka markkinointia.

Liikunnan yhteiskuntatieteellisestd nakokulmasta aihe on relevantti myés viimeisten vuosikym-
menten aikana tapahtuneiden muutosten, kuten liikuntakulttuurien eriytymisen ja ihmisten va-
paa-ajan lisdédntymisen nékokulmista. Liikunta ja urheilu on aina kiinted osa ympéardivéaa yh-
teiskuntaa, ja erilaiset viime aikoina yksildiden yhteisdsuhteissa tapahtuneet muutokset — kuten
yksilollistyminen, identiteetin mahdollisten kiinnityspisteiden runsaus seka niiden kokeilemi-
sen helppous — koskettavat vaistaméattd myos urheiluorganisaatioita. Seurat ovatkin jo pitkaan
olleet tilanteessa, jossa niihin kuuluminen ei enda ole itsestddnselva osa yksilon identiteettia.
Lahes kaikki toimintaansa kasvattamaan tai vahintdankin sailyttdmaan pyrkivat urheiluseurat

joutuvat pohtimaan — tai niiden olisi ainakin hyvé pohtia — tutkielmassani kasiteltavia ilmidgita.



Projektin alussa olin joka tapauksessa suuren haasteen edessa. Ensinnakin, aihe koskettaa kol-
mea moniulotteista ja laajaa, joskin toisiinsa liitoksissa olevaa ilmi6té. Toiseksi, aihetta voidaan
pitdd varsin poikkitieteellisend kokonaisuutena, silld kasiteltavat ilmidt ovat tyypillisimmin
kuuluneet hieman toisistaan poikkeaviin tutkimusperinteisiin. Niiden yhdistaminen koheren-
tiksi kokonaisuudeksi gradun mitassa ja resursseilla oli siten kaukana sen kuuluisan aidan ma-
talimmasta kohdasta. Kolmanneksi, tutkimuskohde on itselleni hyvin laheinen ja tiesin olevani
samalla konkreettisesti osa sitd. N&in ollen objektiivisuudenkaan ndkdkulmasta aihe ei siis ollut

taysin ongelmaton. Halusin silti idean synnyttya tarttua haasteeseen.

Ty6tunteja prosessi on vaatinut paljon. Tuskanhiki ja stressi ovat ehtineet tulla tutuiksi. Koska
kyseessa on valmistumiseen tdhtddva opinndytetyo, epatoivonkaan hetkilté ei ole voinut valttya.
Vastapainoksi olen kuitenkin saanut kokea my6s motivoivia onnistumisen elamyksia esimer-
Kiksi etenemisen ja oivalluksen aiheuttaman mielihyvan muodossa. Kaukana edessa on siinté-
nyt tavoite projektin onnistuneesta l&piviennistd. Nyt graduprosessini alkaa olla onnellisessa
vaiheessa, koska on kiitosten aika.

Ensinndkin haluan kiittad M-Teamin toiminnanjohtajaa Paivi Wickstromia seka M-Teamin hal-
litusta. Kiitos luottamuksestanne seka siitd, ettd sain mahdollisuuden tuottaa opinnaytteellani
informaatiota itselleni tarkeén seuran kehittdmista varten. Kiitos graduohjaajalleni Hannu Itko-
selle, jonka luentoja ja asiantuntemusta on ollut I&pi maisteriopintojeni ilo kuunnella. On ollut
etuoikeutettua oppia ja saada apua niin kokeneelta ja osaavalta liikuntasosiologian professorilta.
Kiitos tutkija Pertti Matilaiselle, jonka apu kyselylomakkeen luomisessa, teknisissé yksityis-
kohdissa seka tilastollisten menetelmien hyddyntamisessa on ollut suuri. Kiitokset myos kes-
kusteluapua tarjonneille ystavilleni, jotka ovat paasseet — ehka joskus myos joutuneet — anta-
maan tarkeé&é graduun liittyvaa ’sparrausta”. Monista keskusteluista on ollut valtava hyoty pro-
sessin eri vaiheissa. Suurimmat kiitokset ansaitsevat kuitenkin rakkaat vanhempani, joiden an-
tama tuki ja turva on lapi pitk&n koulutieni ollut korvaamatonta. Jarkkymaton uskonne minuun

ja kykyihini on aina ollut motivaationi ja itseluottamukseni térkein l&hde.

On aika siirtyd itse asiaan. Toivottavasti nautit matkasta graduni parissa.



2 TUTKIMUSKOHTEESTA

Ensimmaisessa luvussa esittelen tutkimuskohteeni. Kasittelen sitd ensin lyhyesti yleisemmalla
tasolla urheiluorganisaatioon ja -seuraan liittyvien méaritelmien avulla, minka jalkeen esittelen
tutkimukseni kohdeseuran seké toimeksiantajani — Helsingin M-Team ry:n. Tarkoituksena on
nain ollen tutustuttaa lukija tiiviisti seké tutkimuksen kasitteiston perustuksiin etté niita edusta-
vaan tapaukseen, tarjoten samalla yh& johdatusta varsinaiseen tutkimusaiheeseen seka sit4 tar-

kemmin koskettavaan teoriasisaltoon.

2.1 Urheiluseura osana urheiluorganisaation ylakasitetta

Urheiluseura on suomalaisen liikuntakulttuurin keskeinen instituutio (Itkonen 1996, 20). Va-
paaehtoinen seuratoiminta sek& sen puitteissa tehtdva tyd onkin aina ollut myds suomalaisen
urheilumenestyksen mahdollistaja. Kansalaistoiminta sek& siihen perustuvat vapaaehtoisorga-
nisaatiot muodostavat Suomessa liikuntatoiminnan jéarjestamisen perustan. (Koski & Heikkala
1998, 11, 15.) Itkosen (1996, 20) mukaan urheiluseuratoiminta voidaan ndhda organisatorisena
toimeliaisuutena ja urheiluseurat puolestaan sosiaalisina organisaatioina. Liikuntaseura mééri-
tell4&n sosiaaliseksi organisaatioksi, jossa toteutetaan yhteisié intressejé liikuntaosallistumisen
kautta, seké yhteisvastuullisesti parannetaan ja suunnataan voimavaroja seuran toimivuuden ja
toimintatarkoituksen hyvaksi (Heinila 1986, 126).

Organisaation kasitteella voidaan yksinkertaisimmillaan viitata sosiaalisiin yhteenliittymiin,
eli yksiloiden muodostamiin ryhmiin tai yhteisoihin (Whetten & MacKey 2002, 395). Koski ja
Heikkala (1998) kuvaavat organisaatiota puolestaan tietyn tarkoituksen toteuttamiseen téhtaa-
vaksi valineeksi (Koski & Heikkala 1998, 10). McPhee ja Zaug (2009, 28) taas madrittelevét
organisaation tarkemmin “’sosiaalisen vuorovaikutuksen jarjestelmaksi, johon vallitsevat talou-
dellisen ja laillisen instituution kayténteet vaikuttavat, ja jossa tapahtuu koordinoitua toimintaa
seka vuorovaikutusta tietyn tuloksen tavoittelemiseksi.” Urheiluseuratoiminnan ymmaértdmisen

kannalta on suotavaa tutustua myos organisaatiotutkimukseen (Itkonen 1996, 23-24).

Trevor Slackin ja Milena Parentin (2006) kayttdman maaritelman mukaan urheiluorganisaatiot
ovat tavoiteorientoituneita, urheilualalla toimivia sosiaalisia kokonaisuuksia, joilla on tietoi-

sesti rakennetut ja eriytyneet toimintatavat sekd suhteellisen tunnistettavat rajat. Urheilu- tai
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lilkuntaorganisaation kasitteeseen voidaan néin ollen siséllyttaa urheiluseurojen ja muiden ur-
heilujarjestdjen ohella esimerkiksi liikuntaan ja urheiluun liittyvét yritykset seké julkiset liikun-
taa organisoivat tahot. (Slack & Parent 2006, 5.)

Slackin ja Parentin (2006) mééaritelméaa voidaan pitaa laajana, ja siihen sisaltyvatkin oikeastaan
kaikenlaiset urheiluorganisaatiot niin yksityisell&, julkisella kuin vapaaehtoissektorillakin. Ta-
man tutkimuksen kontekstissa urheiluorganisaation késitteella viitataan l&htokohtaisesti urhei-
lujarjestoihin seké tutkimuskohteen mukaisesti etenkin urheiluseuraan. Edellisen rajauksen né-
kdkulmasta urheiluorganisaatioiden voidaankin katsoa toimivan ikaan kuin yksityisen, julkisen

ja kolmannen sektorin valimaastossa (Heikkala & Koski 1998).

Taman tutkimuksen kohteena olevan salibandyseura M-Teamin olemassaolo sijoittuu Itkosen
(1991, 189-191) seuratoiminnan kausien jaottelun mukaisesti eriytyneen toiminnan kaudelle.
Késitteelld viitataan 1980-luvulla kdaynnistyneeseen muutokseen, jonka seurauksena liikunta ja
urheilu on jakautunut esimerkiksi yha useampiin kulttuureihin, lajeihin, muotoihin seké& orga-
nisointitapoihin. Eriytyneen toiminnan kaudella urheilun eri tasot, kuten esimerkiksi huippu-
urheilu ja liikkunnan kansalaistoiminta, ovat etddntyneet kauemmas toisistaan. (Itkonen 1996,
226-230.)

Samalla eriytyneen toiminnan kausi on synnyttdnyt muun muassa kokonaan uusia lajeja, tuonut
litkunnan pariin uusia ihmisryhmié sekd monimutkaistanut harrastamisen motiiveja ja sisaltoja.
Liséksi sille on ollut leimallista lisaéntynyt yhteiskunnallinen kiinnostus liikuntaa kohtaan, lii-
kunnan kaupallistuminen seka kasvaneiden liikunnan ja urheilun markkinoiden yha keskei-
sempi merkitys. Myos erilaiset liikuntaa ja urheilua koskevat tulkinnat ovat eriytyneet. Esimer-
kiksi urheiluorganisaatioiden tehtavié saatetaan maéaritellda monin eri tavoin. (Itkonen 1996,
226-230.)

On muistettava, ettd urheilu ei koskaan el yhteiskunnasta irrallisessa tyhjiossa, vaan sen muu-
tokset heijastelevat yleisempid yhteiskunnallisia sek& kulttuurisia kehityslinjoja (Koski & Heik-
kala 1998, 10). Uusia liikunta- ja urheilukulttuurin tulkintoja ovat alttiita synnyttdmaan esimer-
kiksi taloudelliset, sosiaaliset sekd ihmisten eldmantapoihin liittyvat muutokset (Itkonen 1996,
12). Néin ollen myos urheiluseuratoimintaa tutkittaessa se tulisi pyrkia kytkemaan osaksi laa-
jempaa yhteiskunnallista kontekstia (Itkonen 1996, 20).



Tutkimukseni kannalta tarkedssé asemassa ovat my6s urheiluseuran laheisimmat sidosryhmat,
joiden voidaan ndhdd muodostavan niin sanotun seurayhteison. Naihin sidosryhmiin katsotaan
kuuluviksi ainakin kaikki nykyiset seuratoimijat — siséltden myos seurajohdon — seké kannatta-
jat, nykyisten harrastajien vanhemmat ja seuran yhteistydkumppanit. Myos entiset seuratoimi-
jat voivat tietyin varauksin kuulua yha seurayhteis6on. Vaikka he eivét endd aktiivisesti olekaan
mukana toiminnassa, on monilla heista ollut — ja osalla on yhakin — olemassa jonkinasteinen
sidos aikaisemmin edustamaansa urheiluseuraan. Entisten seuratoimijoiden vélityksella on
mahdollista saada tarkeéé tietoa heidén toimijuutensa aikaisista ndkemyksisté seka tulkinnoista
janéin ollen my6s mahdollisista eroista suhteessa nykyisiin toimijoihin. Liséksi on muistettava,
etta entisten toimijoiden panos on osaltaan ollut vahvasti muokkaamassa seurasta seké sen iden-

titeetista sellaista, kuin se nykyisin on.

Néin ollen néen seurayhteison tietyn urheiluseuratoiminnan ympérille muodostuneena koko-
naisuutena, jota voidaan kuvata esimerkiksi sosiaalisen ryhmaén tai yhteison kasitteiden avulla.
Teoreettisesti niitd voidaan pitdd melko paéllekkaisind. Varsinkin arkikielen tasolla usein yh-
teisoa pienemmaéksi mielletylla ryhmén kasitteelld on siten viitattavissa yhta lailla esimerkiksi
niin salibandyseura M-Teamin seurayhteisdon kuin kauppatieteen opiskelijoihin tai suomalai-

siin toisen polven maahanmuuttajiin.

Turnerin (1982) mukaan sosiaalinen ryhméa koostuu kahdesta tai useammasta ihmisestd, jotka
mieltavat itsensd saman sosiaaliseen kategorian jaseniksi, tai lahes samaa tarkoittaen, jakavat
saman identifikaation (Turner 1982, 15). Tajfel ja Turner (1979) maarittelevat ryhman kokoel-
maksi yksiloitd, jotka mieltdvat itsensd saman sosiaalisen kategorian jaseniksi, omaavat jon-
kinlaisen tunnesiteen siihen sekd jakavat jossain maarin samanlaisen kasityksen ja arvion ky-

seisestd ryhmaésta sekéd sen jasenyydesta.

YhteisOn kasitettd on yleiselld tasolla pidetty juuri edelld mainittujen ryhmémuodostelmien
yleisnimityksend. (Itkonen 1996, 39). Sen voidaankin katsoa tayttavéan varsin osuvasti ylldole-
van mééritelman, ja yhteisoa lienee néin ollen mahdollista pitd4 sosiaalisen ryhmén alakasit-
teend. Tassa tutkimuksessa kaytan siten sekéd ryhman ettéd yhteison késitettd, viitaten kuitenkin
aina samaan ilmiéén — M-Teamin seurayhteis6on. Sosiaalisen kategorian ja identifikaation ka-

sitteisiin palaan my6hemmin sosiaalisen identiteetin teorian yhteydessa luvussa 3.3.



2.2 Helsingin M-Team ry.

”’M-Teamin tavoite on aina ollut olla salibandyseura kaikille. M-Team on siis seura sek& har-
rastajille etta kilpaurheilijoille, sek& naisille etta miehille, sek& lapsille etté aikuisille. Tama

tavoite on ollut sama koko seuran historian ajan” (Itkonen & Janhunen 2015, 40).

Helsingin M-Team ry. on salibandyn erikoisseura, jonka sinisissa véreissd pelaa joukkueita
tyttd- ja poikajunioreista aina miesten paasarjatasolle Divariin sekd naisten 2. divisioonaan.
Seurassa urheilee 591 lisenssipelaajaa, joilla mitattuna M-Team oli vuoden 2017 lopussa Suo-
men 16. suurin salibandyseura (Salibandyliitto 2018). Juniorijoukkueita seurassa on 14, sali-
bandykouluja kuusi ja liikunnallisia iltapaivakerhoja kolme. Aikuisten joukkueita on kuusi kap-

paletta. Liséksi M-Teamiin kuuluu seitsemén ikdmiesjoukkuetta (M-Team 2018).

M-Teamin tarina alkoi 22.3.1996, kun helsinkildinen Meilahden Seurakunnan Urheilijat, eli
”Meikku”, ja vantaalainen Martinpaaskyt yhdistyivat. Nuoren ja pienen, mutta voimakkaasti jo
kasvaneen lajin parissa toimineet, toistensa kanssa aiemminkin yhteistyota tehneet seurat olivat
joutuneet kamppailemaan vahéisten resurssiensa kanssa, joten toiminnan yhdistaminen uuden
seuran alle oli molempien kannalta jarkeva paatos. Urheiluseura M-Team ry:n perustamiskir-
jassa Martinpaaskyista tuli nimellisen taustayhdistyksensa mukaan Vantaan M-Team ry. ja

Meilahden Seurakunnan Urheilijoista vastaavasti Helsingin M-Team ry. (Tervo 2015, 10-11.)

Uuden seuran nimen haluttiin miellyttdvan molempia yhdistyneita seuroja. Perustamisproses-
sissa Martinpadskyjen edustajana toiminut Tauno Téhtitanner ja Meikun Jukka Jylhé jérjestivat
junioreille suunnatun nimikilpailun. Tahtitanner kommentoi nimen valintaa seuraavasti: Mi-
taan kovin vetavia ehdotuksia ei ollut. Yksi oli Atakki. Sitten me Jylhan kanssa ajateltiin, etta
M-Team on neutraali ja hyva.” Seurojen jakama yhteinen alkukirjain nihtiin hyvéna pohjana
uudelle nimelle, ja nimikilpailun voitti ehdotuksellaan tuolloin 1985-syntyneiden poikien jouk-

kueessa pelannut Vili Haukkovaara. (Tervo 2015, 20.

Ensimmaisen logon (kuva 1) kehitti puolestaan Martinpdaskyjen 1979-syntyneiden poikien
joukkueen Antti Lehto. M-Teamin vareiksi valikoituivat molempien seurojen peliasuissa jo

aiemmin olleet sininen, valkoinen ja punainen. (Tervo 2015, 20.)



TEAM

KUVA 1. M-Teamin alkuperdinen logo.

Kahdeksan vuotta myéhemmin, vuonna 2004, M-Teamin ja M-Team Halli Oy:n hallitukset
halusivat nykyaikaistaa vanhentuneeksi katsomansa logon. Uudistushalukkuus liittyi vahvasti
”Visio 2008 -nimiseen projektiin, jossa seuraa pyrittiin kehittdmaén valmennuksessa, hallin-
nossa ja markkinoinnissa. Uuden symbolin suunnitteli seuralle vanhan logon hengessa Advice
Oy:n Jukka Klemetti. Logon (kuva 2) alle haluttiin teksti “’salibandy”, minkd vuoksi logosta
tehtiin vaakasuora. (Tervo 2015, 20.)

mo'team

P g s alibandy
KUVA 2. M-Teamin nykyinen, vuonna 2004 uudistettu logo.

Salibandy on péaasaantoisesti sisatiloissa pelattava joukkuepeli, jonka pelivélineind ovat maila
sek& 26-reikéinen, kevyt muovipallo. Lajin alkuperéinen ja vdhemman formaali muoto séhly
rantautui Ruotsista 1970-luvun alkupuolella Suomeen ja kehittyi myéhemmin salibandyksi,
joka otti varsin nopeassa ajassa paikkansa maan suosituimpien ja harrastetuimpien urheilulajien
joukosta (ks. esim. Laamanen 2015; Savinainen 2016). Kasvu oli erityisen rajahdysmaista
1990-luvulla, jolloin kirjattujen lisenssipelaajien méaré kasvoi noin 2600:sta l&hes 30 000 re-
Kisteroityyn pelaajaan. (Savinainen 2016). Vuoden 2017 lopussa lisenssipelaajia oli yhteensa
jo 57 330 ja seuroja 803 kappaletta (Salibandyliitto 2018).

Suomessa 1990-luvulla rajdhdysmaisesti kasvaneet salibandyn harrastajamaarat (Laamanen

2015; Savinainen 2016) aiheuttivat varsinkin padkaupunkiseudulla runsaasti tilaongelmia. M-
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Teamissa oli jo alkuaikoina virinnyt idea ja toive omasta hallista. Lopulta varsin nopealla aika-
taululla eri intressiryhmien palaset loksahtelivat kohdilleen, kun Helsingin kaupungin liikenne-
laitoksen bussivarikon tyhjat tilat paatettiin hyédyntaa rakentamalla niihin uusi salibandyhalli.
Hankkeen toteuttivat yhteistydssa M-Team, Helsingin kaupungin liikuntavirasto seka jo aikai-
semmin padkaupunkiseudulla vanhoihin teollisuustiloihin halleja perustanut Arena Center Oy.
Yhteistyokumppanuuden kautta Arra-Centeriksi” nimetty salibandypyhittd valmistui osittain
jo vuoden 1997 puolella, mutta sen viralliset avajaiset jarjestettiin 2.4.1998. M-Team sai oman
hallinsa ja seuran Kkotipaikaksi vakiintui Helsingin Ruskeasuo, jonne toiminta on siita l&htien
padosin keskittynyt. (Tervo & Itkonen 2015, 22-29.)

Vuonna 2004 kaupunki pééatti kaavoittaa uudelleen varikkotontin. Hankkeen tultua M-Teamin
tietoon lahetti seura aloitteen salibandyhallin rakentamisesta myods uudelle varikolle. Halli sai
yha niin paattdjien kuin Liikuntavirastonkin tuen, ja sen rakentamiseen sitouduttiin maalis-
kuussa 2005. M-Teamin uusi koti valmistui ja otettiin kayttoon syksylla 2007, minka jalkeen
rakennusprosessin aikana yha kéytdssa olleet vanhat tilat purettiin. Seura sai hallin suunnitte-
lussa padosan tavoitteistaan l&pi, mutta esimerkiksi muutamat visuaaliseen ilmeeseen ja néky-
vyyteen liittyneet toiveet eivét toteutuneet. Myos padkentalle kaavaillusta kaksipuolisesta kat-
somosta jouduttiin luopumaan, kun hallin kokonaismitasta tuli kustannusarvion tdsmennyksen
jalkeen suunniteltua lyhyempi. (Tervo 2015, 32-37.) Joka tapauksessa M-Team oli vihdoin saa-
nut toiminnalleen pitkaaikaisen ja modernin tukikohdan, jonka varaan seuran tulevaisuutta olisi
aiempaa paremmat edellytykset alkaa rakentaa. Halli kantaa Arena Center Oy:n yhteistyokump-

panuuden mukaan nimed “Play Plaza”.

Seuran tulevaisuuteen liittyvi4 strategioita ja visioita on madaritelty kehitysseminaareissa, joihin
ovat palkatun henkildston ja hallituksen liséksi halutessaan voineet osallistua kaikki seuratoi-
mijat sekd pelaajien vanhemmat (Itkonen & Janhunen 2015, 40). Brysonin (2004) maaritelmén
mukaan strategia tarkoittaa yleiselld tasolla suunnitelmaa, jonka avulla pyritd&n saavuttamaan
jokin tietty padmaaré. Samalla strategia ohjaa organisaation resurssien kayttda maariteltyja ta-
voitteita kohti. Strategia on pyrkimys ohjata organisaation toiminnan suuntaa ja kehitysté tietyn
ajanjakson puitteissa. (Bryson 2004.)

Ensimmainen laajempi hanke, ”Visio 2005”, toteutettiin vuonna 2001. Seuraavat kehityssemi-

naarit ajoittuivat vuosille 2004-2005, jolloin seurassa tehtiin ”Visio 2008”. Tarkoituksena
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oli selkiyttdad nikemyksié ja saada kaikki kalat uimaan samaan suuntaan”. Vuonna 2012 seu-
rassa jarjestettiin niin sanottu tulevaisuusseminaari, johon osallistui yhteensa 29 seuran aktiivia.
Tapahtuman aikana M-Teamin toimintaa pohdittiin seuran suuntaa strategian (’mita tavoitel-
laan, mihin keskitytddn”), mission (”mitd varten ollaan olemassa”) ja vision (’minkalaisia ha-
lutaan olla tulevaisuudessa”) nakokulmista. Toiminnalle haluttiin saada selked suunta, joka luo
perustan erilaisille seuratoiminnan vélttamattomille osa-alueille. Seurassa néhtiin tavoitteelli-
sen ja hyvin organisoidun toiminnan johtavan laatuun sek& seuratoimijoiden vahvempaan si-
toutumiseen. (Iltkonen & Janhunen 2015, 40-43.)

Vuonna 2014 M-Team palasi jalleen seuratoiminnan peruskysymysten &arelle, kun seuran sil-
loisen hallituksen jasenen Juha Marteliuksen johdolla luotiin ”Visio 2018”. Uusi strategia seu-
raavalle neljan vuoden periodille pyrittiin luomaan systemaattisesti prosessityona. Toiveena oli
myos osallistaa esimerkiksi junioripelaajien vanhempia suunnittelutyéhon. Strategiaa valmis-
teltiinkin koko seuravéelle avoimessa strategiaty®pajassa, jonka pohjalta seuran hallitus laati
M-Teamin strategian vuosille 2014-2018 (M-Team 2015, 283). Visio 2018:ssa M-Team kasit-
teli jalleen identiteettinsd kannalta keskeisia kysymyksid, kuten keita varten M-Team on ole-

massa” ja “mihin pyrimme seurana”. (Itkonen & Janhunen 2015, 44.)

Strategiatyossa pyrittiin ottamaan huomioon laajasti urheiluseuran eri sidosryhmien vaikutuk-
set. Samalla prosessia todettiin ohjanneen toimintaymparistén muutostekijat, kuten ik&luokkien
pienentyminen seka salibandyharrastamisen muotojen lisadntyminen. Toimeenpanon kannalta
paateemana kaudelle 2014-2015 mainittiin yhteisollisyyden lisédminen. Tavoitteen saavutta-
misen kannalta tarkein& keinoina néhtiin toimintatapojen yhtendistaminen, siséisen viestinnan

tehostaminen seké& joukkueiden vélisen kanssak&ymisen tiivistdminen. (M-Team 2015, 283.)

M-Teamin arvoiksi mééritettiin yhteisollisyys, urheilullisuus, tasapuolisuus, lapindkyvyys ja
ammattimaisuus. Toiminnan mahdollistajina nahtiin vetovoimaisuus, toimiva sisdinen ja ulkoi-
nen viestinta, laadukas valmennus sek& yhdessd menestyminen. Edeltavia linjauksia mukailee
visioksi puettu lause: ”M-Team on vetovoimainen salibandyseura, jossa laadukkaalla kilpa- ja

harrastetoiminnalla kasvetaan yhdessd menestyjiksi.” (M-Team 2015, 283.)

Kuten edeltavén perusteella voidaan todeta, urheiluseuran strategiatyd kiinnittyy melko vah-
vasti juuri organisaation identiteettiin liittyviin kysymyksiin. Seuran on madariteltava perusta
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olemassaololleen ja toiminnalleen sek& suunnattava katseensa tulevaisuuteen vision ja keskei-
simpien tavoitteiden avulla. Strategioiden suunnittelutytssd M-Team vaikuttaisi olleen kohta-
laisen systemaattinen. ”Visio 2018:aa” voidaan luonnehtia selkeéksi seka monipuolisesti urhei-
luseuran toimintaymparistén huomioon ottavaksi kokonaisuudeksi. Seuravédkedkin on pyritty
osallistamaan, joskin osanotto on yleensa jaanyt vahdiseksi. Strategian valmistelussa on jaaty
seurayhteisén nakemysten, kasitysten ja tulkintojen osalta kapean otoksen varaan.

Seurayhteison osallistamisen merkitys nyt kasilla olevalle tutkimukselle on tarked. Seuratoimi-
joiden nakemysten mahdollisimman laaja kuuleminen strategiatyon pohjana onkin nahtévissa
yhtend tutkimuksen keskeisisté tavoitteista. M-Team on tutkimusta toteutettaessa jalleen uuden
strategiaperiodin kynnyksellg, ja tall4 kertaa seurayhteison kattava osallistuminen ja merkitys
seuran tulevaisuuden suunnan hahmottamisessa halutaan varmistaa selvasti aiempaa paremmin.
Samalla edellisten strategioiden arvioinnille saadaan seuran sisélté tuotettua palautetta. Vaikka
esimerkiksi ”Visio 2018 on urheiluseuran strategiana varsin kelvollinen, on taysin eri asia,
kuinka hyvin se on onnistuttu jalkauttamaan osaksi kdytannon toimintaa, ja kuinka strategian

sisallon kannalta merkitykselliset toimijat itse nakevat tyén onnistumisen.

Viimeisimmassa strategiassa otettiin vision muodossa kantaa myods seuran identiteettiin liitty-
viin kysymyksiin. M-Teamin hallitus haluaa n&hdé seuran seké kilpa- ettd harrastetasoilla laa-
dukasta toimintaa tarjoavana, vetovoimaisena ja menestyjia yhteisollisesti kasvattavana toimi-
jana salibandyn lajikentalla. Johdon maarittdman organisaatioidentiteetin yhtena peruskivena
voidaan nahdé luvun alussa esitetty sitaatti, jossa M-Teamin tarkeimmaksi tavoitteeksi on méaa-

ritelty halu olla salibandyseura kaikille (Itkonen & Janhunen 2015, 40).

Seurayhteison laajempi ndkemys M-Teamin identiteetistd on silti aina jad&nyt enemman tai va-
hemman l&hinnd arvailujen varaan. Mit& tarkemmin seura tuntee identiteettinsé ja organisaation
kannalta merkityksellisimpien toimijoiden toiveet, sitd paremmat lahtokohdat seuralla on ke-

hittda toimintaansa.
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3 IDENTITEETTI

3.1 ldentiteetista yleisesti

Identiteetti on sana, jota arkikielessé ja -puheessa ndhdaan sekéd kuullaan usein ja monissa eri-
laisissa yhteyksissa. Kasitteend identiteetti onkin varsin moniulotteinen, eika sille ole 16ydetta-
vissé vain yhtd maaritelméaé, vaan termille annetut merkitykset vaihtelevat tieteenalan mukaan
(Ropo 2015, 22). Identiteetistd kdyda&n akateemista keskustelua niin sosiologiassa, sosiaali-
psykologiassa, kulttuuritutkimuksessa, antropologiassa kuin historiatieteisséakin. Myos kaupal-
lisessa tutkimuksessa identiteetin késite on vahvasti l[&snd muun muassa bréndi-identiteetteihin

liittyvissé keskusteluissa.

Identiteettid voidaan analysoida niin yksilon identiteettind kuin erilaisten sosiaalisten ryhmien,
kuten vaikkapa organisaatioiden identiteettina (Albert, Ashforth & Dutton 2000, 13). Kasitteen
perusteellinen avaaminen on varsin haastavaa ja edellyttdd useampaa eri ndkdkulmaa. Identi-
teettitutkimuksen yleisesti havaittuna ongelmana on pidetty kasitteen siséallollista epéaselvyytta
ja hajanaisuutta. (Ropo 2015, 28-29.)

Ropo (2015, 44) nékee identiteetin oman itsen nykytilaa koskevana arviona, kertomuksena tai
kuvauksena. Arkieldman tasolla identiteetin voidaan hdnen mukaansa ndin ollen katsoa vastaa-
van kysymyksiin siitd, kuka tai keitd tunnemme olevamme ja mihin kuulumme nyt tai tulevai-
suudessa (Ropo 2015, 27). Myos Albert, Ashforth ja Dutton (2000) toteavat identiteetin tarjoa-
van vastauksia kysymyksiin, kuten ”kuka mina olen” ja ’keitd me olemme” (Albert ym. 2000,
13).

Oyserman, Elmore ja Smith (2012) puolestaan madrittelevét identiteetit luonteenpiirteiksi ja
ominaisuuksiksi, sosiaalisiksi suhteiksi ja rooleiksi sek& sosiaalisten ryhmien jasenyyksiksi,
jotka méarittavat kuka ihminen on (Oyserman ym. 2012, 69). Albert ym. (2000) nékevét iden-
titeetin kasitteellisen voiman perustuvan etenkin siihen, ettd se ilmaisee samanaikaisesti niin
ykseyttd kuin erottuvuutta, mutta sallii silti samalla identiteetin sisaltoon ja prosessiin liittyvan

monimuotoisuuden, epatarkkuuden ja dynaamisuuden (Albert ym. 2000, 13).

14



Cote (2006) jakaa identiteettia koskevat teoreettiset kasitykset kahteen osaan: sosiologisiin ja
psykologisiin. Hanen mukaansa sosiologisessa ndkokulmassa keskeistd on ajatus sosiaalisesta
toiminnasta ja vuorovaikutuksesta identiteetin rakentajana (Cote 2006, 8). Ropon (2015) mu-
kaan sosiologisessa identiteetissa on erityisesti kyse yhteiskunnallisen jasenyyden kategorioista
(suomalainen, eurooppalainen), yhteisollisista tai ammatillisista jasenyyksista (opettaja, tutkija)

tai erilaisista omien valintojen tuloksina valikoituneista verkostoista tai rooleista.

Psykologisena kasitteend Ropo (2015) maéarittelee identiteetin tunteeksi persoonallisesta ole-
misesta, kuulumisesta, samastumisesta tai kiinnittymisesta (Ropo 2015, 30). Cote (2006) nakee
identiteetin ymmarrettdvan psykologisesti ennen kaikkea yksiloon itseensd ja tdman mieleen
seké psyykeen liittyv&nd ominaisuutena. H&n huomauttaa kuitenkin samalla, ettd kaytanndssa
identiteetin kokonaisuuden ja sen kehityksen ymmartaminen ei onnistu ilman molempien né-
kdkulmien - niin yksil6llisten ja persoonaan liittyvien kuin sosiaalisen toiminnan ja vuorovai-

kutuksen merkitysten omaksumista. (Cote 2006, 8-9).

Sosiologista ndkokulmaa edustaa myos esimerkiksi Bergerin ja Luckmannin (1994) kasitys,
jonka mukaan identiteetin ymmarretadn rakentuvan sosiaalisesti yksilon ainutlaatuisessa vuo-
rovaikutussuhteessa yhteiskuntaan, yhteisdihin seka niiden muodostamaan sosiaaliseen ja kult-
tuuriseen maisemaan (Berger & Luckmann 1994). Myos Stuart Hall (1999) toteaa identiteetin

rakentuvan nimenomaan minan ja yhteiskunnan vuorovaikutuksessa (Hall 1999, 22).

Ropo (2015) toteaa seké psykologisen etté sosiologisen identiteettikasityksen olevan oikeassa.
Molemmat vain kuvaavat ilmiota eri nakdkulmista ja siten tdydentdvat toisiaan (Ropo 2015,
42). Kuten jo aiemmin Coten (2006, 9) ndkemyksen valityksell& todettiin, kumpaakaan ei siis
voi sulkea pois, mikali identiteetin kasite halutaan ymmaértaa perusteellisesti. Myos téssa tutki-
muksessa identiteetti ymmaérretd&dn nimenomaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, siséltden
niin sosiologiset kuin psykologisetkin ulottuvuudet. Identiteetin ndhdaén ndin ollen esimerkiksi
rakentuvan sosiaalisesti vuorovaikutuksen tuloksena, mutta ilmentden samalla yksilén ainut-

laatuista persoonallisuutta seké késitystd omasta itsestaan ja sosiaalisen kuulumisen tunteesta.
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3.2 Yhteiskuntatieteellista keskustelua identiteetista

Sosiologiassa identiteetistd on kayty pitkaan keskustelua. Keskeisend tutkimuskohteena se on
yhteiskuntatieteissa ollut aina 1950-1960 -luvuilta alkaen, minka jélkeen edelleen kasvanutta
kiinnostusta on pidetty seurauksena laajemmasta sosiaalisesta muutoksesta, jossa yksilollisesta
min&sta on tullut yha kiehtovampi ongelma (Bendle 2002, 2). Keskustelu yksil6llistymisesta
on jatkunut vahintaan koko sosiologian elinién ajan, mutta on ollut viime vuosikymmenten ai-
kana jalleen erityisen ajankohtainen (Saaristo & Jokinen 2004, 254). Yksilollistymista on pi-
detty yhtena postmodernille yhteiskunnalle leimallisena piirteend, ja siihen liittyva tematiikka
onkin ollut akateemisessa keskustelussa viimeisten vuosikymmenten aikana varsin suosittu (ks.
esim. Giddens 1991; Gronow 2004).

Yhtéélta keskustelussa on kannettu huolta yksilollistymisprosessin kielteisistd seurauksista, ku-
ten massayhteiskunnasta ja yhteisollisesta surkastumisesta. Toisaalta aiempaa joustavamman
yhteiskuntarakenteen on ajateltu suosivan myds uudenlaista yksilollisyyttd, jossa ihmiset ovat
vapaita autonomisesti kehittdmaan eldmantyylejaan ja kokeilemaan erilaisia sosiaalisia identi-
teettejd. (Saaristo & Jokinen 2008, 255.)

Myaos Stuart Hall (1999, 19) toteaa identiteeteistd kaydyn vilkasta vaittelyd yhteiskuntateorian
piirissd. Keskustelun ytimessa on ollut niin sanottujen perinteisten identiteettien rapautuminen
javéistyminen uusien, modernia yksiloa ’sirpaloivien” identiteettien tieltd (Hall 1999, 19). Hall
viittaa muutokseen, jossa aiemmin vakaat ja pysyvammat identiteettien Kiinnityspisteet - esi-
merkiksi luokka, sukupuoli, etnisyys, rotu ja kansallisuus — eivat enaa tarjoa yksildille yhta
vankkoja tukiasemia. Samanaikaisesti identiteeteistd on osana yleisempéa yhteiskunnallista
muutosta tullut liikkuvampia, moninaisempia ja itseohjautuvampia. Han nékeekin modernit
identiteetit pirstoutuneina sekd vakaaseen, yhtendiseen minédan liittyviin kasitykseen nahden
horjuttavina. (Hall 1999, 20.) My6s Ropo (2015, 27) toteaa aiemmin identiteettien perustana

olleen vakauden kadonneen maailmasta.

Identiteetit eivét siis ole annettuja, vaan niitd on rakennettava ja tuotettava aktiivisesti itse niin

sanotun identiteettityon avulla (Saastamoinen 2006, 170). Edellisten pohdintojen perusteella
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voidaan vet&4 yhteen, ettd uudessa tilanteessa inmisille on tarjolla enemman erilaisia identiteet-
tejé ja identifioitumisen kohteita, ja ne ovat aiempaa enemman alttiita muutoksille, epdvarmuu-

delle seké jatkuvasti merkitystdan kasvattaneille yksilollisille valinnoille.

Saastamoisen (2006, 170) mukaan yksilon identiteettityon kannalta keskeistd on esimerkiksi
elaméntapaan ja kuluttajuuteen liittyvien valinnanmahdollisuuksien lisddntyminen. Té&llaisen
identiteettityon ndkokulmasta tarkedssa asemassa ovat muun muassa ryhmat ja yhteisot, joihin
yksilo kokee kuuluvansa. Kysymykset tallaisiin sosiaalisiin kategorioihin — kuten vaikkapa ur-
heiluseuroihin — tapahtuvasta kiinnittymisesté tekevét identiteeteisté ja niiden rakentamisesta

kasilla olevan tutkimuksen kannalta erityisen relevantteja.

Identiteetin sosiologisen tarkastelun kannalta tarkedssa asemassa on myds jo hieman aikaisem-
min sivuttu Thomas Bergerin ja Peter Luckmannin (1994) sosiaalinen konstruktionismi, jonka
mukaan todellisuus n&dhdaén sosiaalisesti rakentuneena. Todellisuudella he tarkoittavat tassa
yhteydessé “tahdosta riippumatonta ilmididen maailmaa, jonka olemusta toiveemme eivat ky-
kene muuttamaan”. Berger ja Luckmann nékevét siis identiteetin rakentuvan vuorovaikutus-
suhteessa yhteiskunnan kanssa, muodostuvan sosiaalisissa prosesseissa ja sailyvan, muuntuvan
sekd muodostuvan uudelleen sosiaalisissa suhteissa. (Berger & Luckmann 1994.) Olipa siis ky-
seessd yksilon tai vaikkapa organisaation identiteetti, voidaan sité edellisestd ndkdkulmasta pi-

taa sosiaalisesti rakentuneena ilmiona.

Todellisuutta yllapitdd, muuntaa, vahvistaa ja uusintaa keskustelu, useimmiten epdsuorin ta-
voin. Tietyt puheessa toistuvat merkitykset yllapitavat esimerkiksi yhteisdjen identiteetteja.
Keskustelussa on todellisuutta tuottavaa voimaa, jossa kieli muuntaa kokemuksen jérjestetyksi
kokonaisuudeksi. Kieli ikdén kuin todentaa maailman sekd toteamalla ettd toteuttamalla. Yh-
teison identiteettia yllapidetdan tiettyjen puheessa olevien merkitysten kautta. (Luckmann
1994.) Ndin ollen esimerkiksi M-Teamin seurayhteisdssa yleistyneet tavat puhua seurasta tuot-

tavat ja uusintavat merkityksia, joita saatetaan yleisesti mieltd& seuran identiteettiin kuuluviksi.

Sen sijaan Hallin (1999) identiteettiin liittyvassa analyysissé keskeiselld sijalla on kulttuurisen
identiteetin kasite. Silla han viittaa niihin identiteetin puoliin, jotka perustuvat joihinkin selvéa-
rajaisiin etnisiin, rodullisiin, kielellisiin, uskonnollisiin tai ennen kaikkea kansallisiin kulttuu-

reihin.
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Benedict Anderson (1989, 12-49) pitad kansakuntaa kuviteltuna yhteisollisyytena ja siten myos
kansallista identiteettid kuvitteellisena yhteisond. Kansakunta ei hdnen mukaansa ole luonnon-
valttamattomyys eika alkuperdinen yhteisd, vaan se on olemassa vain niin kauan kuin sen jase-
net kokevat muodostavansa sellaisen. Yhteiset kertomukset ja symbolit, kuten esimerkiksi his-
toriankirjoitus, kartat, liput ja vaakunat, luovat perustan tunteelle kansakunnan olemassaolosta.
Kansakunnan luomisessa ja yllapidossa tarkeé rooli on myos monilla yhteiskunnallisilla insti-
tuutioilla, kuten koululaitoksella ja moderneilla tiedotusvélineilld. Myos urheilu on merkittava

kansakuntaa yhdistavé voima.

Erilaisten symboleiden ja kertomusten avulla ihmisille tuotetaan yhteista identiteettid. Niiden
kautta ihmiset siis kokevat itsensd kansakunnan kaltaiseksi yhteisoksi. Vaikka identiteetti on
rakentunut ja tuotettu sosiaalisesti, se tuntuu luonnolliselta ja itsestadnselvalta. ldentiteetti on
yhtendistetty ja standardisoitu muun muassa median ja koululaitoksen avulla ja tuotu siten
osaksi ihmisten arkea. (Hobsbawm 1994, Saaristo & Jokinen 2008 mukaan.) Anderson (1983)

nakee kansakuntien valisten erojen palautuvat erilaisiin tapoihin, joilla ne kuvitellaan.

Baumanin (1997) mukaan kulttuuri perustuu usein erottamiseen, rajoittamiseen ja eristamiseen.
Kulttuurisia luokituksia voidaankin luonnehtia varsin keinotekoisiksi. Ajatukseen kansakun-
nasta yhteisoné sisaltdd oletuksen yhteisostd, jonka sisalla eroavuuksilla ja konflikteilla ei ole
merkitystd. Oletus vankistaa jakoa meihin ja muihin, mik& puolestaan tukee nakdkulmaa, jonka
mukaan kansalliset kulttuurit ovat toisistaan selkeasti erottuvia, kiinteita kokonaisuuksia. (Bau-
man 1997, 179-185.)

Kuvitellun yhteisollisyyden ja kansallisen identiteetin kdsitteitd voidaan soveltaa myos urheilun
kontekstiin. Urheilussa suurempaan yhteiséon kuulumisen kokemukset — kuten vaikkapa glo-
baalien fanikulttuurien tapauksessa — perustuvat niin ikaan osittain juuri yhteisollisyyden koke-
mukseen kaukaisten, tuntemattomien toisten kanssa. Yhteys on olemassa, mutta se on lahto-
kohtaisesti kuvitteellinen. Toiseksi, vaikka kansakunta ja urheiluseura tai kansallinen identi-
teetti ja seuran identiteetti ovat l&htokohtaisesti hyvin kaukana toisistaan, on mielestani perus-
teltua olettaa niiden ”mekaniikassa” ja ennen kaikkea yhteis6llisyyden luomisessa, rakentumi-
sessa, yllapitdmisessa ja uusintamisessa olevan vastaavuuksia. Yhteisollisyyden tunnetta voi-

daan pitaa tapauksessa kuin tapauksessa ihmisten itse muodostamana ja kokemana.
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Urheiluseurakaan ei ole valttdmaton eika olemassa sen pidempadn kuin sen jasenet kokevat
olevansa sellainen. Samalla tavoin seurojen historialla, symboleilla ja yhteisilla kertomuksilla
on merkittava rooli yhteisollisyyden rakentajina ja yhteiseksi koetun identiteetin ilmentéjina.
Urheiluseurassakin yhteisollisyytta ja identiteettid luodaan, yllapidetdén, standardisoidaan ja
tuodaan osaksi arkea paljolti median — nykyéaén varsinkin sosiaalisen median — vélityksella.
Seurat kayttavat hyvakseen néita yhteisia kertomuksia ja symboleita tuottaessaan toimijoille
yhteistd, konstruktiivisuudestaan huolimatta kannattajuuden tai jasenyyden kontekstissa jok-

seenkin luonnolliselta tuntuvaa identiteettia.

3.3 Sosiaalinen identiteetti

Identiteetti jaotellaan yleisesti henkilokohtaiseen ja sosiaaliseen identiteettiin (Saastamoinen
2006, 172). Ranskalaisen sosiaalipsykologin Henri Tajfelin ja hédnen oppilaansa John C. Tur-
nerin (Tajfel 1978; Tajfel & Turner 1979) 1970- ja 80-lukujen taitteessa kehittdman sosiaalisen
identiteetin teorian mukaan yksilon ryhméjasenyydet ja yhteisdihin samaistuminen seka niihin
kuuluminen ovat tirked osa identiteetin rakentumista. Tajfelin (1982) mé&é&ritelmassa sosiaali-
nen identiteetti siséltaa yksilon tietoisuuden tietyn ryhmaén tai yhteison jasenyydesta, siihen liit-
tyvat tuntemukset, seka kasityksen kyseisen yhteison statuksesta muihin vastaaviin sosiaalisiin

kategorioihin verrattuna (Tajfel 1982).

Taman tutkimuksen kannalta sosiaaliseen identiteettiin liittyvé kasitteistd on hyvinkin rele-
vantti, silla sen avulla voidaan ymmartda M-Teamiin tai mihin tahansa muuhun urheiluorgani-
saatioon kohdistuvan samaistumisen tai samaistumattomuuden mekaniikkaa. Toisin sanoen, so-
siaalisen identiteetin teoria luo rakenteen sille prosessille, jossa yksil6t joko kiinnittavét tai ovat
kiinnittdmattad identiteettejaén tiettyyn sosiaaliseen kategoriaan — tdssé tapauksessa urheiluseu-

raan ja sen ymparille muodostuneeseen yhteiséon.

Tajfelin (1982) mukaan sosiaalisen identifikaation muodostumisen kannalta kaksi elementtia
ovat valttaméattomia, ja lisaksi kolmas on niihin usein yhteydessa. Ensimmainen on kognitiivi-
nen ulottuvuus, jolla tarkoitetaan yksilon tietoisuutta ryhmén tai yhteison jasenyydesta. Ar-
vioiva ulottuvuus puolestaan liittda ensin mainittuun tietoisuuteen yksilon kasitykset ja mieli-
kuvat yhteison ja siihen liittyvéan jasenyyden arvosta. Kolmas ulottuvuus taas siséltdd yksilon
emotionaalisen sitoutuneisuuden kahteen edelliseen. (Tajfel 1982, 2.)
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Sosiaalisen identiteetin teorian mukaan ihmisilla on siis taipumus luokitella itseaén ja muita
erilaisiin sosiaalisiin kategorioihin (Tajfel & Turner 1985). Késitteend kategorisoinnilla viita-
taan ilmidon, jossa sosiaalinen maailma jaetaan toisistaan eroaviin luokkiin ja kategorioihin
(Tajfel 1972, Turnerin 1982, 17 mukaan). Sosiaalisen identifikaation kasitteelld voidaan puo-
lestaan viitata ennen kaikkea kategorisointiin, jonka perusteella ihminen maérittaa itsedan tai
toisia. Erilaisten sosiaalisten identifikaatioiden kokonaisuus muodostaa lopulta henkilon sosi-
aalisen identiteetin. Sosiaalinen kategorisointi ilmaisee siten siis seka sen, mita henkil6 on, etta
sen, mitd han ei ole. (Turner 1982, 17-18.)

Tallaisia kategorioita voivat muodostaa esimerkiksi sukupuoli, kansalaisuus, ammatti, opiske-
lupaikka, yhteison tai organisaation jasenyys, opiskelupaikka, poliittinen ndkemys tai harrastus.
Henkilon sosiaaliseen identiteettiin saattaisi siis kuulua vaikkapa maaritelma, jonka mukaan
han on mies, suomalainen, nuori aikuinen, laékari, Jokereiden fani ja basisti. Naissa tapauksissa
henkil® olisi muodostanut sosiaalisen identifikaation kaikkiin mainittuihin kohteisiin, eli kokisi
kuuluvansa kyseisiin sosiaalisiin kategorioihin seka samaistuvansa myos muihin niihin kuulu-

viin ihmisiin.

Ashforthin ja Maelin (1989) mukaan identifikaatio ei valttdmatta itsessdan vaadi yksil6lté pon-
nistelua kiinnittymisen kohteen tavoitteiden hyvaksi. Riitt&g, ettd henkild kokee itsensé psyko-
logisella tasolla kietoutuneeksi kategorian kanssa, eli kokee sen ik&&n kuin omanaan (Ashforth
& Mael 1989, 21). Esimerkiksi yhteison tapauksessa yksilo voisi todeta valittavan siita aidosti
sekd pitavan sen olemassaoloa niin nykyisyyden kuin tulevaisuudenkin nakdkulmista henkil6-

kohtaisesti merkittavana. Kiinnittymisessa on siis kyse eraanlaisesta samaistumisesta.

Tajfelin ja Turnerin (1979) mukaan sosiaaliseen kategorisointiin liittyy kiintedsti myds ryhmien
valisen kayttaytymisen késite. Se voidaan maaritella kahden tai useamman yksilon muodosta-
mien sosiaalisten kategorioiden valiseksi vuorovaikutukseksi, jossa yksildiden toimintaa maa-
rittdd pelkastaén kyseisen yhteison jasenyys, eika lainkaan asianosaisten yksiléiden véliset hen-
kilokohtaiset suhteet. Kyseessa on ideaalityyppinen késite, eli reaalimaailmassa sita tuskin voi-
daan koskaan tavata puhtaassa muodossaan — jota l&himmin saattaisi edustaa sotilaiden kéyt-

taytyminen taistelutilanteessa. (Tajfel & Turner 1979, 34.)
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Useat tutkimukset (ks. esim. Tajfel et. al. 1971; Billig & Tajfel 1973; Brewer & Silver 1978,
Tajfelin 1982 mukaan) ovat osoittaneet, ettd ihmisill4 on taipumus suosia sisaryhmalaisia ja
toisaalta syrjia ulkoryhmalaisid, riippumatta sisaryhmaéan kuuluvien yksildiden valisista suh-
teista ja siitd, kuinka samanlaisia tai erilaisia he toisiinsa nahden ovat. Mainituissa tutkimuk-
sissa joko taysin satunnaisesti tai tiettyjen samanlaisuuksien perusteella ryhmiin asetetut, toi-
silleen anonyymit ja ilman yhteisia tavoitteita tai vuorovaikutusta toimineet yksilot suosivat
toistuvasti omaan ryhméaan kuuluneita ja syrjivét sen ulkopuolella olleita - vaikka kyseisesta
kayttdytymismallista ei olisi ollut heille hyotyakaan. (Turner 1982, 23-24.)

Allenin ja Wilderin (1975, Turnerin 1982, 24 mukaan) vastaavan kaltaisessa tutkimuksessa yk-
silot suosivat myos itseensd verrattuna erilaisia sisaryhmaélaisia, toisin kuin samanlaisia ulko-
ryhmaléisia. Yksiloiden valinen koheesio ei ole yhteiséon kuulumisen tai sellaisen muodosta-
misen ehto, vaan pelkka kasitys tiettyyn sosiaaliseen kategoriaan kuulumisesta riittdd mainitun,
ryhmalle ominaisen kayttaytymisen ilmenemiseen. Sosiaalinen kategorisointi aiheuttaa siis jo
itsessdaan esimerkiksi ryhmien valista syrjintaé. (Turner 1982, 22-23.)

Edellisten perusteella voitaneen todeta, ettd urheiluseurojen siséinen yhtenaisyys ja yhteenkuu-
luvuus seka muihin seuroihin liittyvat kielteiset tuntemukset ovat varsin konkreettisia esimerk-
keja ryhmakayttaytymisen ilmenemisestd. Jo tunne samaan seuraan kuulumisesta on siis omi-
aan johtamaan “omien” suosimiseen seké yhteisollisyyteen kaikkien seuraan kuuluvien, eli si-
saryhmaldisten — myds ennestaan taysin tuntemattomien kanssa. Yhta lailla ulkoryhméaan tassa
tapauksessa kuuluvat muut seurat koetaan sisdéryhmén kannalta kielteisené antiteesind, erilai-
suutta edustavina vastustajina. Samalla vahvistetaan ”me vastaan muut” -tyyppisté jakoa, jota

etenkin urheiluseurojen toimintaympéristdssé voitaneen luonnehtia hyvinkin tyypilliseksi.

Tajfel ja Turner (1979) tekevét seuraavia sosiaaliseen identiteettiin liittyvia oletuksia: Ensinna-
Kin, thmiset pyrkivat sdilyttdméaéan tai parantamaan itsetuntoaan seka tahtaavat positiiviseen mi-
nékasitykseen. Toiseksi, sosiaalisiin kategorioihin ja niiden jasenyyteen liittyy aina positiivisia
tai negatiivisia arvokonnotaatioita. Tiettyyn kategoriaan liittyvé sosiaalinen identiteetti voi siis
olla joko positiivinen tai negatiivinen, riippuen kustakin yhteisosta tehtévasta arvioinnista. Kol-
manneksi, omasta kategoriasta tehtéva arvio méaaraytyy muihin vastaavanlaisiin ryhmiin tehta-

van arvoperusteisen ominaisuuksien vertailun kautta. (Tajfel & Turner 1979, 40.)
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Edellisten oletusten kautta Tajfel & Turner (1979) vetavat puolestaan seuraavia teoreettisia joh-
topéatoksia: (1) Ihmiset pyrkivat saavuttamaan tai sailyttdméan positiivisen sosiaalisen identi-
teetin. (2) Positiivinen sosiaalinen identiteetti perustuu suurimmaksi osaksi siséryhman kan-
nalta suotuisiin vertailuihin suhteessa relevantteihin ulkoryhmiin: sisairyhmén on miellettava
muista vastaavista kategorioista positiivisella tavalla eroavaksi. (3) Epatyydyttavan sosiaalisen
identiteetin tapauksessa ihmiset pyrkivét joko jattdméan negatiiviseksi koetun ryhman ja liitty-
maan positiiviseksi koettuun tai vaihtoehtoisesti tekemaan nykyisestd ryhmaésté positiivisem-
min erottuvan. (Tajfel & Turner 1979, 40.)

Nain ollen Tajfel ja Turner (1979) toteavat, ettd paine oman ryhmén positiiviseen arvioimiseen
johtaa sosiaalisten kategorioiden keskuudessa pyrkimykseen erottautua selvasti toisistaan. He
hahmottavat kolme eri muuttujaluokkaa, jotka vaikuttavat konkreettisesti ryhmien valiseen
erottautumiseen. Ensinnakin, ryhman jasenyys tulee olla osa yksildiden minékésitysté, eli hei-
dan taytyy olla sisaryhmaan kiinnittyneitd. Toiseksi, sosiaalisen tilanteen taytyy mahdollistaa
ryhmien vélisen, relevantein ja vastaaviin ominaisuuksiin perustuvan vertailun. Kolmanneksi,
ulkoryhmaén tulee olla nahtévissa relevantilla tavalla vertailtavissa olevana ryhmana. Téllainen
erottautuminen on osa ryhmien vélista Kilpailua, jossa padméarana on saavuttaa voitto ja pa-

remmuus ulkoryhmaén nahden. (Tajfel & Turner 1979, 41.)

Sosiaalisen identiteetin teorian pohjalta padstadn mielestani mainiosti k&siksi urheilun ja urhei-
luseurojen kontekstissa tapahtuvan kiinnittymisen analyysiin. Urheilu ja etenkin joukkuelajit
perustuvat jo itsessaan ajatukselle kilpailusta, jossa selvitetadn ryhmien valistd paremmuutta.
Samalla urheiluseurat ja niiden edustamat yhteisot kilpailevat menestyksesta toisiaan vastaan
niin kentalla kuin sen ulkopuolellakin. Téssa kilpailussa on sitd paremmat evaat parjata, mitéa
vahvemmin yksil6t ovat henkilokohtaisesti yhteisdon sitoutuneet — ja mitd useammat kokevat
sisaryhmaén jasenyytenséd osana heidan positiivista sosiaalista identiteettidan. Sosiaalisen iden-
titeetin teoria luo kokonaisuudessaan mielenkiintoisen ja relevantin viitekehyksen M-Teamiin

liittyvan identifikaation tutkimiselle.

Tassa tutkimuksessa kiinnittymisté tutkitaan edeltdvén teorian pohjalta kvantitatiivista kysely-

aineistoa hyodyntéen. Tarkedn painoarvon identifikaation mittaamisessa saa erityisesti J.E. Ca-
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meronin (2004) kolmen muuttujan malli, jonka pohjalta muodostetaan M-Teamin seurayhtei-
s00n kuuluvien henkildiden urheiluseuraan liittyvaé identifikaatiota keskeisimmin mittaava, 12

vaittamaa sisaltava osio (Cameron 2004, 244-245).

Tajfelin (1982) seka monien muiden sosiaalista identifikaatiota erilaisiin mitattaviin ulottu-
vuuksiin pilkkovissa teoreettisissa viitekehyksissé (ks. esim. Brown ym. 1986; Kelly 1988;
Hinkle 1989; Ellemers ym. 1999; Jackson 2002, Cameronin 2004 mukaan) sosiaalinen identi-
teetti jaotellaan kognitiivisiin, arvioiviin ja emotionaalisiin komponentteihin. Myds Cameronin
mallissa lahtokohdat ovat pitkélti samat, pyrkien tavoittamaan ja ottamaan haltuun sen moni-

ulotteisuuden, jota sosiaalinen identifikaatio ilmiona vahvasti edustaa. (Cameron 2004, 240.)

Cameronin (2004) kolmen muuttujan malli siséltad nimensa mukaisesti kolme sosiaalisen iden-
tifikaation ulottuvuutta. Niistd ensimmainen on keskeisyys, joka viittaa tietyn sosiaalisen kate-
gorian merkittdvyyteen osana yksilon elamaa ja itsed. Erilaisten sosiaalisten ryhmien jasenyy-
det saavat osana kontekstuaalisen vaihtelun kautta tapahtuvaa kategorisointia ihmisen mielessé
erilaisia merkityksid, toisten ollessa keskeisempid ja toisten jadéddessa enemman piiloon. Kes-
keisyys voidaan tiivistetysti operationalisoida frekvenssiksi, jolla yksilo ajattelee ryhmaa tai
sen jasenyyttd, seka subjektiiviseksi tarkeydeksi, jota ryhma yksilon itsemaarittelyn nakokul-
masta edustaa. (Cameron 2004, 241-242.)

Toinen ulottuvuuksista on sisdryhmaaffektio, jonka maaritelladn kolmen muuttujan mallissa si-
séltavan erityisesti ne sosiaalisen identiteetin puolet, jotka herattavat ryhmajasenyyteen liittyvia
konkreettisia tunteita ja tuntemuksia. Sisaryhmaaffektio liittyy samalla myos sosiaalisen iden-
tifikaation arvioivaan ulottuvuuteen, jossa yksilon oma arvio jasenyyden emotionaalisesta mer-
kityksestd korostuu. (Cameron 2004, 242.)

Kolmas Cameronin mallin ulottuvuus on siteet sisaryhmaan, joilla viitataan yksilon tiettyihin
ryhmaan kiinnittaviin sosiaalisen identiteetin psykologisiin siteisiin. T&man ulottuvuuden yh-
teydessa keskitytd&n esimerkiksi niihin sosiaalisen identifikaation puoliin, jotka maarittavat yk-
silon emotionaalista laheisyyttd ryhméén ndhden sek& tunnetta siihen kuulumisesta. Kolmen
muuttujan mallissa sisdryhmasiteet operationalisoidaan lujuudeksi, jolla ryhmén jasenet koke-
vat itsensé siihen kiinnittyneiksi. (Cameron 2004, 242-243.)
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3.4 Organisaatioidentiteetti

Identiteetin kasite ei kosketa pelkéstaan yksiloita, vaan myos erilaisilla sosiaalisilla ryhmill,
kuten organisaatioilla, on omat identiteettinsa (esim. Albert, Ashforth & Dutton 2000, 13).
Vaikka ilmioné organisaatioidentiteetti on nykyisin varsin tunnettu, ei késitteen sisaltda ja mer-
kitystd voida kuitenkaan pitaa taydellisen vakiintuneena (Ashforth, Rogers & Corley 2011,
1145). Tutkimusalan pioneerien, Albertin & Whettenin (1985), méaritelman mukaan organi-
saatioidentiteetti sisaltdd organisaation keskeiset, pysyvat ja muista erottavat luonteenpiirteet.
Néin ollen keskeisyys, pysyvyys ja erottuvuus muodostavat késitteen kolme ydinulottuvuutta
(Albert & Whetten 1985).

Organisaatioidentiteetti vastaa kysymyksiin, kuten ”keitd me organisaationa olemme”, ”mité
varten olemme olemassa” ja “mitd haluaisimme olla” (esim. Albert ym. 2000, 13-14). Kasit-
teelld voidaan siten viitata niin organisaation perustaan, sen olemassaolon syihin kuin siihen,
mité organisaatio haluaisi olla tulevaisuudessa. Koska my6ds muista erottavat tekijat muodosta-
vat organisaatioidentiteetin keskeisen piirteen, on sen vélitykselld organisaatiolla lisaksi mah-

dollisuus asemoida itsensa suhteessa muihin. (esim. Albert ym. 2000, 13-14.)

Myo0s tassa tutkimuksessa organisaatioidentiteetti ymmarretddn askeisten maaritelmien mu-
kaiseksi kokonaisuudeksi. Kasitteen ndhdaan toimivan moitteetta myos urheiluorganisaation
kontekstissa. Urheiluseuran, tdssa tapauksessa salibandyseura M-Teamin, organisaatioidenti-
teetin katsotaan siten muodostuvan ennen kaikkea seuran keskeisistd, erottavista ja pysyvista
piirteistd. Tarkeédksi teemaksi nostetaan myos kysymys siitd, mitd urheiluseura haluaa olla ja

edustaa tulevaisuudessa.

Ashforthin, Rogersin ja Corleyn (2011) mukaan organisaatioidentiteetti luo perustan organisaa-
tion toiminnalle, siihen sitoutumiselle sek& sen sisélla vaikuttaville sosiaalisille identiteeteille.
Samalla se paikallistaa organisaation muiden vastaavien joukossa (Ashforth ym. 2011, 1145).
He & Balmer (2007) toteavat organisaatioidentiteetin puolestaan muodostavan perustukset, joi-
den varaan ennen kaikkea organisaation brandinrakennusta, viestintad, imagoa ja mainetta -

sekd koko markkinoinnin kokonaisuutta kannattaa rakentaa (He & Balmer 2007, 765).
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Albert (ym. 2000) puolestaan muistuttavat organisaatioidentiteetin tarjoavan yksil6ille mahdol-
lisuuksia omien identiteettiensé rakentamiseen seka luovan samalla organisaation puolesta toi-
mimiseen motivoivaa tunnetta merkityksellisyydesta ja johonkin kuulumisesta (Albert ym.
2000, 14). Nakemyksen voidaan todeta olevan varsin hyvin linjassa sosiaalisen identiteetin teo-
rian ja identifikaation kasitteen kanssa. My0s Gioia ja Thomas (1996) toteavat organisaa-
tioidentiteetin tuottavan yksil6ille tarttumapintaa, johon kiinnittyd (Gioia & Thomas 1996, 396-
398). Mikali yksild kiinnittyy organisaatioon, on samalla todennékoista, ettd tdmé antaa orga-
nisaatiolle enemmaén tukea ja sitoutuu siihen vahvemmin (Ashforth & Mael 1989, 26). Edelta-
vén perusteella voitaneenkin tehdad johtopaétds siité, ettd organisaatioon kiinnittyminen ja or-
ganisaatioidentiteetti ovat erdénlaisessa jatkuvassa vuorovaikutussuhteessa - molempien osal-

listuessa toisensa rakentamiseen sosiaalisten prosessien kautta.

Ravasin ja Phillipsin (2011) mukaan organisaatioidentiteetilla on lisaksi selked yhteys organi-
saatioissa tehtavaan strategiatyohon seka sen onnistumiseen. He nakevét identiteetin tarkaste-
lun organisaation tyokaluna strategian kasittelemiseen ja sen jalkauttamiseen osaksi kaytantoa
yhdessa jasenten kanssa (Ravasi & Phillips 2011, 104). Myds Ashforth ja Mael (1996) nékevat
organisaatioidentiteetin keskeisend strategiatyon johdonmukaisuuden kannalta. Huolellisesti
identiteettiin perehtymalld voidaan myos vélttdd etenkin muutostilanteissa potentiaaliset tor-
mayskurssit johdon ndkemysten ja jasenten késitysten valilla (Albert & Whetten 1985).

Ravasi & van Rekom (2003) puolestaan toteavat, etta identiteettia tutkimalla voidaan luoda
parempi ymmarrys organisaation jasenten ajattelusta ja kayttaytymisestd. Organisaatioidenti-
teetti auttaa paitsi ymmartdmaan, misté organisaatiossa on kyse, mutta se antaa myds mahdol-
lisuuden ymmartéad paremmin jasentensa kayttaytymista seka sité, kuinka jaetut kasitykset or-

ganisaatiosta vaikuttavat heidan toimintaansa (Ravasi & van Rekom (2003, 128).

Koettu organisaatioidentiteetti rakentuu Albertin ja Whettenin (1985) alkuperédisen maaritel-
mé&n mukaisesti jasenten yksilollisista kasityksista siitd, mitkd organisaation ominaisuudet ovat
keskeisid, pysyvié ja muista erottavia. Organisaatioidentiteettiin voidaan osittain viitata myos
kollektiivisen identiteetin kasitteelld. Se vastaa kysymykseen “’keitd me olemme” ja siséltda
kaikki ”me-identiteetit”, joita voivat edustaa laaja-alaisesti kaikenlaisten ja -kokoisten sosiaa-
listen ryhmien identiteetit (Kaunismaa 1997). Kollektiivinen organisaatioidentiteetti viittaakin

jasenten jakamaan kasitykseen organisaation piirteista ja merkityksista. Organisaatioidentiteetti
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voidaankin nain ollen jakaa yksil6lliseen ja yhteisolliseen tasoon. (Dutton & Dukerich & Har-
quail 1994, 243-244.)

Liséksi, kuten Puusa (2009) kirjoittaa, organisaatioidentiteetti on jaettavissa sisaiseen ja ulkoi-
seen tasoon. Sisdisen tason kannalta keskeisia ovat erityisesti johtamisen ja strategian nakoékul-
mat sek& kasitys identiteetin rakentumisesta organisaation jasenten tulkintojen kautta. Ulkoi-
seen tasoon kuuluvat puolestaan etenkin markkinointi ja erilaiset brandielementit osana suun-
nitelmallista viestintdd. Organisaation visuaaliseen identiteettiin kuuluvat esimerkiksi ulospain

nakyvét tunnusmerkit, kuten nimi, logo ja symbolit. (Puusa 2009.)

Gioian (1998) mukaan organisaatioidentiteettiin liittyva tutkimus voidaan jakaa funktionalisti-
seen, postmoderniin ja tulkinnalliseen tarkasteluun. Funktionalistisessa ldhestymistavassa il-
miota hahmotetaan ulkoapdin, ja tarkedssa asemassa ovat johdon ndkemykset seké identiteetin
mitattavuus ja hallittavuus. Postmodernissa suuntauksessa identiteetti nahdaan pirstaloituneena
kollaasina ja johdon vallank&yton vélineen&. Tulkinnallisen nakdkulman mukaan keskidssé on
puolestaan organisaation jasenten kollektiivisesti rakentama kuva identiteetista. Siiné ajatuk-
sena on kuvata ja selittdd organisaatioidentiteettia sisalta pain. Pyrkimyksena on saavuttaa mah-
dollisimman syvallinen ymmarrys jasenten ja muiden tarkeimpien sidosryhmien organisaatiolle
antamista merkityksista. (Gioia 1998, 26-28.)

Tulkinnallinen lahestymistapa pitdé4 organisaatioidentiteettid sosiaalisena ajatusrakennelmana
(Gioia 1998, 25). Kyse on siten paradigmasta, jolla on selkea yhteys aiemmin lyhyesti esitel-
tyyn sosiaaliseen konstruktionismiin. Sen nakokulmasta katsoen organisaatioidentiteetin voi-
daankin nahda rakentuvan erityisesti kielenkayton, kommunikaation ja muun sosiaalisen vuo-
rovaikutuksen siséltdvén prosessin tuloksena. Sosiaalisen konstruktionismin mukaan organi-
saatioidentiteetti on ennen kaikkea dynaaminen ilmi0, joka sisaltaa jaetut k&sitykset organisaa-
tion identiteettiin merkittdvimmistd ominaisuuksista — eli identiteettiin liittyvan kollektiivisen
ymmarryksen (Ravasi & Schultz 2006, 435-436). Dynaamisuutta kuvaa esimerkiksi Gioian,
Schultzin ja Corleyn (2000) késitys organisaatioidentiteetistd potentiaalisesti epédvakaana ja
muuttuvana ilmioné, joka on aina altis organisaation jasenten uudelleenméarittelylle (Gioia ym.
2000, 64).
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Sosiaalisen konstruktionismin ndkokulmasta organisaatioidentiteetti on siis kollektiivisesti ra-
kentunut ilmi6. Ravasin ja Schultzin (2006) mukaan organisaation jasenet pyrkivat antamaan
kokemuksilleen merkityksia, joita rakennetaan juuri jaettujen tulkintojen kautta. He kuvaavat
jaettuja tulkintoja merkityksista kéytdvan neuvottelun pohjalta rakentuviksi yhteisiksi késityk-
siksi siita, mitka piirteet ovat organisaatiossa keskeisié, pysyvid ja muista vastaavista erottavia.
Tutkijoiden ndkemyksen mukaan tyypillisessa sosiaalista konstruktionismia keskeisend pita-
vassa tutkimuksessa tutkimuskohteena onkin juuri organisaation jasenten kollektiivinen kasitys
organisaationsa identiteetistd. (Ravasi & Schultz 2006, 434-436.)

Sosiaaliselle konstruktionismille vaihtoehtoista l&hestymistapaa edustaa sosiaalisen toimijuu-
den nakokulma, jonka mukaan organisaatioidentiteetin ndhdaan perustuvan organisaation (joh-
don) virallisiin ndkemyksiin organisaation olemuksesta ja sen olemassaolon syistd. Suuntauk-
sessa organisaatiot nahdaéan siis sosiaalisina toimijoina, joilla on yhteiskunnallisesti yksildiden
tavoin omat oikeutensa ja velvollisuutensa. (Whetten & Mackey 2002, 395-397.) L&hestymis-
tavan mukaan organisaatioidentiteetti on vakaa, muutoksille vastustuskykyinen ja perustuu en-
nen kaikkea johdon virallisiin lausumiin organisaatiosta, sen ytimesta seka tarkoituksesta. Iden-
titeettiin liittyvien muutosten nahdéaén siten olevan harvinaisia ja hitaita. Painoarvo on jasenten
maadritelmien sijasta johdon antamissa merkityksissa, joiden avulla se pyrkii vaikuttamaan seké
siséisiin ettd ulkoisiin sidosryhmiin ja niiden identiteettikasityksiin. (Ravasi & Schultz 2006,
434-435.) Tallaisella virallisella organisaatiokertomuksella tavoitellaan jasenten mieliin mah-

dollisimman yhtendista kasitysta organisaatiosta (Whetten & Mackey 2002, 397).

My®0s organisaation ulkoisen imagon ndhdaan vaikuttavan organisaatioidentiteetin rakentumi-
seen (Hatch & Schultz 1997, 358). Duttonin, Dukerichin ja Harquailin (1994) mukaan organi-
saatioiden j&senet kiinnittyvét helpommin yleisesti houkuttelevana koetun imagon omaaviin
organisaatioihin. Konstruoidun ulkoisen mielikuvan eli organisaatioimagon kasite viittaakin
juuri jasenten keskuudessa vallitseviin kasityksiin siitd, millaisena muut ihmiset nékevat orga-
nisaation (Dutton ym. 1994, 248). Gioia, Schultz ja Corley (2000) ndkevét organisaatioidenti-
teetin ennemmin suhteellisen liikkuvana ja epévakaana kuin pysyvané tai muuttumattomana
ké&sitteend (Gioia, Schultz & Corley 2000, 63).
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Organisaatioimagon tavoin myo6s organisaatiokulttuuri on organisaatioidentiteettiin I&heisesti
vaikuttava késite (Schein 2004; Ravasi & Schultz 2006; Smith, Stewart & Haimes 2012). Or-
ganisaatiotutkimuksessa kulttuurilla on yleisesti viitattu tietyssé yhteisossa luotuun ilmapiiriin
ja kaytantoihin seké yhteison omaksumiin arvoihin ja uskomusjérjestelméén (Schein 2004, 7).
Kulttuuria voidaan kuvata ik&an kuin rakenteiden, rutiinien, sadntdjen ja normien muodosta-
maksi kokoelmaksi, jolla on toimintaa kohtaan niin ohjaava kuin rajoittavakin vaikutus (Schein
2004, 1). Hatchin ja Schultzin (1997) mukaan organisaatiokulttuuri on ikdan kuin organisaa-
tioidentiteetin kasvu- yllapito- ja kehitysalusta, jossa identiteetti kytkeytyy kulttuuriin etenkin
merkitysten ja symbolien kautta (Hatch & Schultz 1997, 358). Smithin ym. (2012, 1) mukaan
seka organisaatioidentiteetti ettd -kulttuuri sisaltavat jaetut arvot, uskomukset ja oletukset, jotka

puolestaan vaikuttavat organisaation jasenten asenteisiin, tapoihin ja toimintaan.

Kaikissa organisaatioissa on lasné sen toiminnalle tavalla tai toisella eréanlaiset kehykset an-
tava ja organisaation toimintaan vaikuttava kulttuuri (Smith ym. 2012, 1). Scheinin (2004, 8)
mukaan mielenkiintoisen kulttuurista tekee se, ettd siihen liittyvat ilmiot ovat nakymattomia ja
merkittavissa maarin alitajuisia, mutta samanaikaisesti kuitenkin vaikutukseltaan voimakkaita.
Pystymme nakeméaén toiminnan tuloksen, mutta emme sen taustalla tai pinnan alla vaikuttavia
voimia. Organisaatiolle kulttuuri edustaakin tavallaan samaa kuin persoonallisuus edustaa yk-
silolle (Schein 2004, 8). Smithin ym. (2012, 1) mukaan organisaatioidentiteetin ja -kulttuurin

voidaan nahda peilaavan toisiaan.

Hatch ja Schultz (2002) lahestyvat organisaatioidentiteetin ilmi6td mallintamalla sen suhdetta
organisaatiokulttuuriin ja -imagoon. Heiddn mukaansa organisaatioidentiteetti, -kulttuuri ja
imago ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa ja yhteydessa toisiinsa neljan prosessin kautta. En-
simmaisen prosessin mukaan identiteetti peilaa ulkopuolisten ihmisten organisaatioon liittdmia
mielikuvia. Toisessa reflektoinnin tuloksena identiteetti sulautetaan osaksi kulttuuria. Kolmas
prosessi viittaa puolestaan ilmaisuun, jonka kautta identiteetti tekee kulttuurin ndkyvéksi. Nel-
jannessa prosessissa kyse on ihmisiin identiteetin ilmaisun valitykselld jatettavista vaikutel-
mista. (Hatch & Schultz 2002, 991.) Dynamiikkamalli kulkee ké&si kddessé organisaatioidenti-
teettid sosiaalisena ja dynaamisena, jatkuvasti liikkuvana prosessina pitavan késityksen kanssa
(Hatch & Schultz 2002, 1004).
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Gioia (1998) ja Puusa (2009) muistuttavat, ettd organisaatiolla ei valttamétta tarvitse olla vain
yht& tarkasti rajattua identiteettid, vaan silld saattaa olla useitakin yht&aikaisia identiteetteja.
N&ma erilaiset identiteetit saattavat ilmetd esimerkiksi erilaisten tilannetekijoiden, kuten eri si-
dosryhmien intressien mukaan (Gioia 1998, 21; Puusa 2009, 19). Niin ikd&dn Whettenin (2006)
mukaan organisaatioilla voi olla useampia identiteettejd. Han huomauttaa kuitenkin, etta toimi-
joilla on silti tarve kokea identiteetti yhtendiseksi ja sisaisesti johdonmukaiseksi (Whetten 2006,
229).

Tutkielman alussa mainittiin, ettd urheiluorganisaatiot voidaan asemoida yksityisen, julkisen ja
kolmannen sektorin valimaastoon. Urheiluseurat joutuvat pohtimaan omaa asemaansa seké toi-
mintansa tarkoitusta yht&alta esimerkiksi kansanliikunnan ja toisaalta huippu-urheilun erilais-
ten tarpeiden tai tavoitteiden ndkokulmista. Urheiluseuratoiminnan tapauksessa nakisin siten
erilaisten identiteettien yhtdaikaisen olemassaolon jopa hyvin todennakdiseksi. Nain ollen on
oletettavaa, ettd myods M-Teamin sisdltd on l6ydettavissd enemmaéan kuin vain yksi yhteisesti
jaettu kasitys seuran identiteetistd ja siitd, minkalaisista arvoista ja ominaisuuksista seurassa on

loppujen lopuksi kyse.

Myos M-Teamin tapauksessa organisaatioidentiteetin oletetaan muovautuneen ajan kuluessa
osana sosiaalisia prosesseja, joissa identiteetti rakentuu ennen kaikkea seuran, sen ymparille
muodostuneen yhteison sek& eri sidosryhmien valisen jatkuvan vuorovaikutuksen kautta.
Vaikka myos virallisella organisaatiokertomuksella ja johdon identiteettiin liittyvilla ndkemyk-
silla on néissa prosesseissa vaistamatta merkityksensa, lahestyn tutkimusta painottaen nakokul-
maa, jonka mukaan organisaatioidentiteetin keskeisin ydin piilee sosiaalisesti rakentuneissa

seka kollektiivisesti jaetuissa kasityksissa ja tulkinnoissa.

M-Teamin tapauksessa urheiluseuran identiteetti rakentuu siten niin ikdan yhteiseen ymmar-
rykseen siitd, mika seura on, mit& se haluaisi olla, mitkd ominaisuudet ovat keskeisimpié ja
pysyvimpia tai mitka piirteet puolestaan erottavat sen muista seuroista. Tutkimukseni kiinnit-
tyykin lahelle organisaatioidentiteetin kollektiivista tulkintaa seka tulkinnallista l&hestymista-

paa.

Samalla voidaan kuitenkin myos todeta, ettd tutkimuksen kontekstissa sosiaalisen konstruktio-
nismin ja sosiaalisen toimijuuden nakokulmat tunnustetaan Ravasin ja Schultzin (2006, 436)
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tapaan toisiaan taydentdviksi, organisaatioidentiteetin muodostumisen kannalta keskeisiksi
ulottuvuuksiksi. Erilaiset nakokulmat eivat siten edusta toistensa vastakohtia, vaan molempia
tarvitaan ilmion ymmartamiseksi (Ravasi & Schultz 2006, 436). Pelkan johdon nékemysten
tutkiminen organisaatioidentiteettid hahmotettaessa saattaisi kuitenkin johtaa hyvinkin erilai-
siin tuloksiin verrattuna tapaan, jossa organisaation eri tasoilla ja rooleissa toimivat henkilot
huomioidaan (Ravasi & van Rekom 2003, 125).

Pidén tarkednd Hatchin ja Schultzin (1997) ndkemystd, jonka mukaan organisaation johdon ja
jasenten valinen vuorovaikutus mielletdén yhdeksi organisaatioidentiteetin keskeisista muodos-
tajista. Tassa vuorovaikutuksessa etenkin jasenten tapa tulkita organisaation johdon viestimaa
identiteetti& on siten avainasemassa (Hatch & Schultz 1997, 358). Myo6s Ravasi ja Schultz
(2006) muistuttavat, ettd organisaatioon tai sen olemassaoloon liittyvien virallisten lausumien
merkitykset ovat aina jasenten tulkittavina ja tarvittaessa neuvoteltavissa uudelleen (Ravasi &
Schultz 2006, 435-436). Tassé tutkimuksessa pyritddn urheiluseuran identiteettid madritettaessa
ottamaan M-Teamin I&himmat sidosryhmét huomioon. Kuten Hatch & Schultz (2002) toteavat,
avain hyvinvoivaan organisaatioidentiteettiin 16ytyy prosesseista, joissa huomioidaan kaikkien
sidosryhmien toiminta seké niiden erilaiset intressit (Hatch & Schultz 2002, 1005-1014).
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4 BRANDI

“Products are made in the factory, but brands are created in the mind.”

- Walter Landor (2010)

4.1 Bréandi osana markkinoinnin kokonaisuutta

Yksinkertaisimmillaan ja etenkin kaupallisesta ndkokulmasta katsoen markkinointi voidaan
madritella kannattavien asiakassuhteiden hallinnaksi, jonka kaksitahoinen tavoite on uusien asi-
akkaiden houkutteleminen lupaamalla ylivertaista arvoa seké nykyisten asiakassuhteiden séi-
Iyttdminen ja kehittdminen pitdmélla heidat tyytyvaisina (Kotler, Armstrong & Opresnik 2016,
32). Markkinointia voidaan perinteisesti kuvata prosessiksi, jossa organisaatiot luovat asiak-
kaille arvoa ja heihin vahvat suhteet, saadakseen asiakkailta lopulta vaihdannan seurauksena
takaisin arvoa itselleen (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2016, 5). Modernin markkinoin-
tiymmarryksen mukaan kyse on kuitenkin ennen kaikkea asiakkaiden tarpeiden ja halujen tyy-

dyttdmisestd - vanhan “’kerro ja myy” -tyyppisen ndkemyksen sijaan (Kotler ym. 2016a, 33).

Suhdemarkkinoinnin nédkokulma tekee vield selkedmmaén eron klassiseen, transaktioon perus-
tuvaan markkinointikasitykseen: siind kaiken markkinoinnin perustana ovat palvelunakdkulma
sekd ennen kaikkea asiakkaan ja organisaation véliset suhteet, joissa organisaatio ja asiakas
luovat arvoa yhdessd, niiden vélisen hedelmallisen vuorovaikutuksen tuloksena (Grénroos
2015). Esimerkiksi juuri urheiluorganisaatioiden nakokulmasta suhdemarkkinointi voidaan
néhd& varteenotettavana lahestymistapana markkinoinnin kehittdmiseen. (Tuomela 2017). Ur-
heiluseurat tarjoavat liikuntaan ja urheiluun liittyvia palveluja ja ovat mukana jatkuvassa kil-
pailussa ihmisten vapaa-ajasta. Suhdemarkkinointiin olennaisesti kuuluva vuorovaikutteinen
palvelundkokulma voidaankin nahd& urheiluseurojen markkinoinnin ndkdkulmasta varsin hyo-

dyllisend mallina.

Kuten markkinoinnille, myos brandin késitteelle on 16ydettavissa nakokulmasta riippuen toi-
sistaan poikkeavia madritelmia (Kapferer 2012, 7-8). Kotlerin (1991, Kellerin 1993 mukaan)
maadritelmaa voitaneen pitdd niiden joukossa yhtend kaytetyimmistd. Sen mukaan brandi on

nimi, termi, merkki, symboli, muoto(-ilu) tai kaikkien niiden yhdistelmd, jonka tarkoituksena
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on tehdd tunnistettavaksi tietty tuote tai palvelu seka erottaa se kilpailijoiden vastaavista (Keller
1993, 2).

Bréndissd on kuitenkin aina kyse paljon muustakin kuin vain nimistd tai symboleista, kuten
logosta. Se edustaa ennen kaikkea kuluttajan tuotteeseen tai palveluun seka niiden suoritusky-
kyyn liittamia késityksia ja tuntemuksia. Oikeastaan kyse on kaikesta, mité tuote tai palvelu
kuluttajalle merkitsee. (Kotler ym. 2016a, 250.) Brandi on siten organisaatiolle elintarkeaa ai-
neetonta padomaa, jonka perustana ovat ennen kaikkea sen sidosryhmien muodostamat mieli-
kuvat ja ajatukset (Kotler 1994, 432). Myo6s Keller (1993, 2-3) nakee bréndin assosiaatioiden

systeemind, jossa varsinkin muistilla on tarked merkitys.

Erilaisissa kilpailuympéristoissd toimivien organisaatioiden sekd niiden brandinhallinnan kan-
nalta tarkeitd kasitteitd ovat positiointi ja differointi. Positiointi — kuten sen synonyymi ase-
mointi — viittaa markkinointitoimenpiteeseen, jossa tuotteen, palvelun tai brandin asema mark-
kinoilla paikannetaan suhteessa sen kilpailijoihin esimerkiksi kohderyhménsé kannalta keskeis-
ten ominaisuuksien, kuten hinta-laatu-ulottuvuuden perusteella. (ks. esim. Rope & Mether
2001, 182-183). Positiointi tapahtuu kuitenkin lopulta aina vasta asiakkaiden mielissa. Hyvin
suunnitelluilla markkinointitoimenpiteilla positiointiin voidaan vaikuttaa esimerkiksi hyédyn-
tdmalla oman tuotteen tai palvelun ominaisuuksia ja viestimalla niistd valittuja kohderyhmia
puhuttelevalla tavalla. (Kotler ym. 2016a, 215-217.)

Differoinnin eli erilaistamisen kasite puolestaan viittaa tapoihin, joiden avulla halutaan erottau-
tua kilpailijoista - olipa kyseessé tuote, palvelu, bréndi tai organisaatio itse. (Kotler ym. 2016a,
215-217.) Mikali organisaatio onnistuu olemaan ainutlaatuinen jollakin asiakkaan arvostamalla
tavalla, se erottuu myonteisesti kilpailijoista (Porter 1991, 151). Positioinnin ja differoinnin
kannalta erityisen tarkedd on tunnistaa ja valita ne muista erottavat ominaisuudet ja kilpailuedut,
joiden varaan oma positiointistrategia halutaan rakentaa. Lopulta organisaation on viel& onnis-
tuttava viestimééan valittu positio kohdemarkkinoille. (Kotler ym. 2016a, 215-217.) Keskeinen
rooli edeltdvéssa prosessissa on myos niin sanotulla arvolupauksella, joka on kohdeasiakkaille
tuotteen, palvelun tai bréandin tarjoamista hyddyista ja arvoista kertova ytimekés lupausten ko-
konaisuus. (Kotler ym. 2016b, 9).
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Kilpailijoista erottautuminen ei viel& itsesséan takaa brandille menestysté. Brandin tuleekin olla
erilainen tavalla, joka palvelee ihmisten tarpeita tai haluja (Kotler 2016). Markkinoija ei kui-
tenkaan itse pysty luomaan tarpeita, jotka ovat valtaosaltaan madarittyneet ihmisen evolutiivisen
kehityksen seurauksena - vaikuttaen edelleen nykypdivéndkin samoin mekanismein kayttayty-
miseemme. Sen sijaan markkinoijan on mahdollista tunnistaa ja myos itse luoda haluja, joiden
seurauksena juuri tietyn yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut paatyvat ihmisen ostoslistalle.
Néin ollen markkinoinnin yhtena tarkeimmista tydkaluista voidaankin pitéa seké kéayttaytymi-
sen ennustettavuuden kannalta valttdamétonta ihmisen perustavanlaatuisten tarpeiden tunnista-

mista ettd niiden kautta syntyvien halujen luomista. (Salonen 2017.)

Yksi mielestani osuvimmista sekd monipuolisimmista brandin mééritelmista tiivistdd mainiosti
kasitteen merkityksen organisaation nakdkulmasta. Malmelin ja Hakala (2011) pitavat brandia
kokonaisuutena, joka kattaa oikeastaan kaiken organisaation toiminnan. Tata kokonaisuutta kir-
joittajat kutsuvat “’radikaaliksi brandiksi”. Heidédn méaritelménsa edustaa pitkalti myds omaa

ajatteluani.

”Radikaali brandi muodostuu kaikesta siitd, mita yritys tekee, miten se viestii, milta se nayttaa,
milta se kuulostaa ja miten siitd puhutaan. Radikaali brandi ei ole tuote, sen nimi, merkki eika
logo. Se on organisaatiota ohjaava ajattelutapa — toimintaa ja viestintdd yhdistava visio.”
(Malmelin & Hakala 2011.)

Vaikka “radikaali” saattaa sanana aiheuttaa negatiivisia konnotaatioita ja olla siten hieman har-
haanjohtava, kuvaa maaritelma mielesténi varsin hyvin brandin kokonaisvaltaista ja perusteel-
lista olemusta organisaation ndkokulmasta — mink& uskon my®os kirjoittajien pddmaérané olleen.
Brandin, kuten koko markkinoinnin merkitys tulee mielesténi organisaatiotasolla ké&sittaa ni-
menomaan kokonaisvaltaisesti toimintaa ohjaavana osa-alueena, jonka muodostumiseen vasta-
vuoroisesti myos kaikki organisaation toiminta vaikuttaa. Olennaista on samalla kasitys vies-
tinnan laajuudesta ja merkityksestd. Viestintd onkin mahdollista kasittdd kokonaisvaltaisena,
kasittden kaikki organisaatiosta valittyvat viestit ja muut kontaktit, joita ihmiset voivat minka
tahansa vuorovaikutuksen kautta kohdata (Malmelin & Hakala 2011). Edeltdvan ké&sityksen

mukaisesti organisaatioiden olisi hyva tiedostaa, ettd myos hiljaisuus on viestintéé.
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4.2 Brandipdaoma ja brandin edustamat arvot

Bréandipddoman késitteell& tarkoitetaan Aakerin (2010) mukaan brandin nimeen ja symboliin
yhdistettdvaa vahvuuksien (tai heikkouksien) muodostamaa kokonaisuutta, joka liséa (tai va-
hentéd) sitéd arvoa, jota tuote tai palvelu itsessaan niin asiakkailleen kuin organisaatiollekin tuot-
taa. Aaker jakaa brandipddoman muodostamien voimavarojen osa-alueet neljaan eri tavoin ar-
voa luovaan kategoriaan: 1) brandin nimeen liittyva tietoisuus; 2) bréandiuskollisuus; 3) koettu
laatu ja 4) brandimielikuvat. (Aaker 2010, 7-9.) Brandiarvolla puolestaan tarkoitetaan bréandin

taloudellisen arvon summaa (Kotler 2016a, 251).

Kuten organisaation identiteetin, myds brandin edustamat arvot ovat keskeisessa asemassa.
Kapfererin (2012, 245) mukaan brandin tuleekin kauttaaltaan ilment&& sen keskeisimpia arvoja.
Hénen mukaansa brandille olisi valittava muutama niin sanottu pysyva ydinarvo, joita pyritaan
johdonmukaisesti rakentamaan osaksi brandid — jalkauttamalla arvot osaksi kaikkea brandin
toimintaa seka siihen vaikuttavia ihmisié. Liséksi brandilla tulisi olla niin sanottuja sivuarvoja,
joiden kayttod voidaan enemman muokata esimerkiksi erilaisten kohderyhmien mukaan. Onkin
erityisen tarkead huolehtia, ettd valitut arvot tunnetaan niin organisaation sisa- kuin ulkopuo-
lella. Arvojen voidaan nédhda olevan téarkeita esimerkiksi brandiin liittyvén identifikaation, yh-

teisOllisyyden sekd emotionaalisen sitoutuneisuuden kannalta. (Kapferer 2012, 41-42.)

Allozan (2008) mielestéd brandin arvoja maéaritettdessa organisaation tulisikin selvittaa tarkeim-
pien sidosryhmien ndkemyksid, jotta arvot voisivat vahvistaa organisaation kannalta olennais-
ten yksildiden identifikaatiota (Alloza 2008, 378). Urheiluorganisaation kannalta selkea, tar-
kasti harkittua sek& kommunikoitua arvopohjaa voidaan pitéa erityisen tarkedand myds toimin-
nan resursoinnin nakokulmasta, silla hedelmallinen yhteistyokumppanuus edellyttdd molem-

pien organisaatioiden yhteensopivia arvoja (Valanko 2009).

4.3 Tyytyvaisyydesta suositteluhalukkuuteen

Urheiluseuratoiminnan voidaan nahda kuuluvan osaksi liikunta- ja urheilupalvelujen markki-
noita. Palveluntarjoajan ndkékulmasta on ensiarvoisen tarkedd ymmartad, minkalaiset tekijat
muodostavat ihmisen kokemuksen palvelun laadusta. Koetulla laadulla voidaan nédhda olevan

kaksi ulottuvuutta. Tekninen, eli niin sanottu lopputulosulottuvuus vastaa kysymykseen ”mita”.

34



Toiminnallinen, eli niin sanottu prosessiulottuvuus puolestaan vastaa kysymykseen “miten”.
Palveluun liittyva laatukokemus muodostuu siis ensinnakin siitd4, mité tarkalleen ottaen tarjo-
taan ja mitd asiakas saa, seka toiseksi siitd, miten kyseinen palvelu tarjotaan ja miten asiakas
kokee sen toimivuuden. Lisaksi palveluntarjoajan imago vaikuttaa koetun laadun rakentumi-

seen. (Leppéaniemi 2017.)

Koettu kokonaislaatu puolestaan muodostuu koetun ja odotetun laadun yhdistelména. Odotet-
tuun laatuun vaikuttavat hieman tapauksesta riippuen muun muassa markkinointiviestintd,
myynti, imago, suu-sanallinen viestintd seké asiakkaan tarpeet, halut ja arvot. Nain ollen koettu
kokonaislaatu yhdist&a yksilon palvelulle antamat odotukset seké palvelun kéytosta saadun ko-
kemuksen. (Leppaniemi 2017.)

Bréndeja koskevassa keskustelussa esille nostetaan usein myds asiakastyytyvaisyyden kasite,
jota sovelletaan tassa tutkimuksessa myos urheiluseuraa kohtaan koettavan tyytyvaisyyden na-
kdkulmasta. Oliverin (1997) mukaan asiakastyytyvéisyys on kuluttajan tayttymyksen vaste. Se
on siten kasitys, jonka mukaan tuote tai palvelu, tai niiden osa, tarjoaa miellyttdvéan tasoista
kulutusvélitteista tayttymysta. Tyytyvéisyyden voidaan katsoa muodostuvan asiakkaan koke-
man kokonaislaadun ja -arvon perusteella. Koettu arvo viittaa asiakkaan kokemukseen tuotteen
tai palvelun kautta saatavista hyodyistd, jotka voidaan puolestaan jakaa neljaan arvoulottuvuu-
teen: emotionaalinen, sosiaalinen, funktionaalinen hinta-laatu sekd funktionaalinen suoritus-

kyky-laatu. (Leppaniemi 2017.)

Su ym. (2016, 3262) jatkavat Oliverin (1997) méaéaritelmaa pitamalla tyytyvaisyytta yksilon
tuote- tai palvelukokemukseen liittyvénad kokonaistyytyvaisyyden tasona. Tyytyvdisyyden on
todettu vaikuttavan merkittavésti esimerkiksi kuluttajan organisaatiota kohtaan kokemaan iden-
tifikaatioon, sitoutumiseen seké suositteluhalukkuuteen (ks. esim. Su ym. 2016). Tyytyvaisyy-
den nakokulmasta tarkedssa asemassa ovat yksilén odotukset, joiden ero varsinaiseen koke-
mukseen voidaan nahda tyytyvaisyytta vahvasti méérittavana tekijana (ks. esim. Charbonneau
& Kim & Henderson 2014, 305). Vdhimmaisvaatimuksena tyytyvéisyyden ndkokulmasta voi-
daan pitéa sitd, etta yritys tayttdd asiakkailleen tekemat lupauksensa. Lupausten pettdminen
puolestaan vahent&a asiakastyytyvaisyytta voimakkaasti. Yritysten ja organisaatioiden tulisikin

aina pyrkia odotusten ylittdmiseen. (Leppéaniemi 2017.)
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Uskollisuus puolestaan voidaan Keininghamin, Aksoyn, Williamsin ja Buyoen (2013) mukaan
maadritell& kiintymyksen tunteeksi, joka aiheuttaa sitoutumisen uskollisuuden kohteeseen. Hei-
dan mielestaan uskollisuuteen vaaditaan kuitenkin aina seké tunnesidos etta toiminta (Keining-
ham ym. 2013, 72). Vapaasti suomennetun Oliverin (1999) madritelman mukaan uskollisuus
on syvaa sitoutumista, joka ilmenee toistuvana saman brandin ostamisena, huolimatta tilanne-
tekijoista tai markkinointitoimenpiteistd. Hanen mukaansa on olemassa nelja asiakasuskolli-
suuden vaihetta tai tasoa: kognitiivinen, affektiivinen, konatiivinen ja toiminnallinen uskolli-
suus. Bréandin tapauksessa uskollisuudella viitataan brandiuskollisuuden késitteeseen. (Oliver
1999.)

Oliverin (1999) mukaan asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden on akateemisessa tutkimuk-
sessa osoitettu olevan yhteydessa toisiinsa. Yhteys on kuitenkin epdsymmetrinen. Vaikka us-
kolliset asiakkaat ovat useimmiten tyytyvéisia, ei tyytyvaisyys silti aina johda uskollisuuteen.
Asiakas voi esimerkiksi olla tyytyvainen johonkin tuotteeseen tai palveluun, ollessaan kuiten-
kin samalla viel& tyytyvaisempi kilpailijan vastaavaan (Leppéniemi 2017).

Laheisena késitteena uskollisuudelle voidaan pitad myds identifikaatiota. Kaupallisessa viite-
kehyksessa sitd on tutkittu etenkin asiakkaan ja yrityksen, tai brandin, vélisen identifikaation
nakokulmasta. Esimerkiksi Bhattacharya ja Sen (2003) pitdvat yhtend vahvimmista asiakkaan
ja yrityksen vélisista suhteista sellaista, jossa asiakas kiinnittyy hanen identiteettidén palvele-

vaan yritykseen tai brandiin.

Suositteluhalukkuus syntyy puolestaan lahtokohtaisesti tyytyvaisyyden seurauksena. Vahvem-
man tyytyvéisyyden ja sitd kautta varsinkin suositteluhalukkuuden saavuttaminen kuitenkin
vaatii asiakkaan odotusten merkittavaa ylittdmista. Asiakastyytyvéisyyden mittaamisessa onkin
erityisen tarkedd huomata ero jokseenkin tyytyvaisten ja erittéin tyytyvaisten asiakkaiden vé-
lilla. N&iden kahden ryhmén valiset erot esimerkiksi uudelleenostoissa, uskollisuudessa seké
suositteluhalukkuudessa ovat huomattavat. Tyytyvaisyytensé osalta niin sanotulle yhdenteke-
vaisyysvyohykkeelle (esimerkiksi asteikolla 1-5 vélille 2-4) jaavat ihmiset saattavat nayttaytya
joko jokseenkin tyytyvéisina tai tyytymattéming, vaikutuksen jaddessé organisaation kannalta
kuitenkin melko véhaiseksi. Sen sijaan erittéin tyytyvéiset tai tyytyméattomat ovat huomattavasti

muita alttiimpia esimerkiksi suosittelulle tai kritiikille. (Leppaniemi 2017.)
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Suu-sanallisen viestinnén (eng. word-of-mouth) on todettu olevan erdalld tapaa tehokkainta
“markkinointia” niin hyvidsséd kuin pahassa. Erityisen voimakas vaikutus tillaisilla suosittele-
villa tai kriittisilla viesteill& on silloin, kun mielipiteitéd jaetaan niin sanotun referenssiryhman
sisalla. Talloin viestit kulkevat toistensa kannalta erityisen merkityksellisten — esimerkiksi per-
heenjésenten tai parhaiden ystavien — tai ylipadtdén samaan viiteryhmaan kuuluviksi katsottu-
jen henkil6iden vélityksella. (Salonen 2017.)

Viime vuosina yleisimmin kdytettyna asiakastyytyvaisyyden ja ennen kaikkea suositteluhaluk-
kuuden mittarina voidaan pitad Net Promoter Scorea (NPS), jossa asiakas kertoo asteikolla 0-
10, kuinka todenn&kdisesti han suosittelisi yritystd, organisaatiota tai bréndid ystavalleen tai
kollegalleen. NPS:ssé vastaajat jaetaan vastaustensa perusteella kolmeen ryhmaan: 0-6 valin-
neet ovat “arvostelijoita”, 7-8 valinneet “passiivisia”, ja 9-10 valinneet puolestaan ’suositteli-
joita”. Arvostelijat eivit mitd todennikdisimmin ostaisi esimerkiksi tuotetta uudestaan ja olisi-
vat samalla alttiita vahingoittamaan organisaation mainetta levittdmalla siihen liittyvié Kkriittisia
viesteja lahipiirilleen. Passiiviset ovat puolestaan jokseenkin tyytyvaisia, mutta eivét todenna-
koisesti viesti kohteeseen liittyen positiivisesti eivétka negatiivisesti. Suosittelijat ovat sen si-
jaan uskollisia, ostavat toistuvasti seké suosittelevat kohdetta innokkaasti potentiaalisille asiak-
kaille. Lopullinen NPS-tulos vaihtelee -100:sta 100:aan. Esimerkiksi, jos kaikki vastaajat valit-
sevat luvun 0-6, olisi tulos talldin -100. (Medallia 2018.)

4.4 Brandi-identiteetti — organisaatioidentiteetin toivottu ilmentaja

Taman tutkimuksen kannalta olennaisin brandin osa-alue on vahvasti brandimielikuviin yhtey-
dessa oleva brandi-identiteetti. Aakerin (2010) jokseenkin tyhjentavé bréndi-identiteetin méaa-

ritelmé& on vapaasti suomennettuna seuraava:

”Brandi-identiteetti on ainutlaatuinen brandimielikuvien kokonaisuus, jota brandistrategian
kautta pyritddn luomaan tai yllapitdmaan. Nama assosiaatiot kuvaavat, mita brandi edustaa ja
mit& varten se on olemassa, seka sisaltavat lupauksen organisaatiolta sen asiakkaille. Brandi-
identiteetti koostuu 12 ulottuvuudesta, jotka rakentuvat neljan osa-alueen ympérille: brandi

tuotteena, organisaationa, henkiléna ja symbolina.”
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”Brandi-identiteetin rakenne siséaltaa ydinidentiteetin sek& laajennetun identiteetin. Ydiniden-
titeetti - keskeinen ja ajaton brandin olemus - sdilyy todennakdisimmin pysyvana... (muuttu-
vista olosuhteista huolimatta). Laajennettu identiteetti sisaltdd muut bréndi-identiteetin ele-
mentit, jarjestettynd koossapysyviksi ja merkityksellisiksi ryhmiksi, jotka tarjoavat brandille
rakennetta ja taydellisyyttd.” (Aaker 2010, 68.)

Toisin sanoen brandi-identiteetti tarjoaa ennen kaikkea suunnan, tarkoituksen ja merkityksen
brandille. Se on brandin strategisen vision kannalta keskeinen sekéd bréandipadomaa osaltaan
rakentavien brandimielikuvien nakdkulmasta tarkein tekija. Ennen kaikkea brandi-identiteetti
edustaa kuitenkin sitd, kuinka strategian tekijat itse haluavat brandin tulevan mielletyksi. (Aa-
ker 2010, 68-69.) Kapfererin (2012) mukaan bréndi-identiteetti takaa brandin merkitysten ja
ilmaisun valityksella valttaméattdman identifikaation jatkuvuuden. Hdnen mukaansa brandilla

on oltava selkeé suunta ja késitys itsestdan (Kapferer 2012, 242).

Edeltavien maaritelmien perusteella voitaneen myos todeta, ettd brandi-identiteetti sek& aikai-
semmin kasitelty organisaatioidentiteetti asettuvat ké&sitteellisesti varsin l&helle toisiaan. Tul-
Kitsen yhteyttd ensinnakin niin, ettd brandi-identiteetin rakentamisen kannalta on tarkeéa tuntea
organisaatioidentiteetti mahdollisimman tarkasti. Toiseksi, brandi-identiteetti maarittaa lopulta
pitk&lti myods sen, kuinka organisaatio haluaa identiteettiansa ilmaista sekd sen sisé- etté ulko-
puolelle. Samalla tehdyt ratkaisut vaikuttavat edelleen identiteetin muokkautumiseen.

Bréandi-identiteetille laheinen kasite on puolestaan brandi-imago, joka taas viittaa siihen,
kuinka asiakkaat ja muut ihmiset kokevat brandin. On tarkedd ymmartaa ero brandi-identiteetin
ja bréndi-imagon vélill&. Bréndi-imago on yleisesti ottaen passiivinen katsoessaan nykyisyy-
teen ja menneisyyteen, kun taas bréndi-identiteetin tulisi olla aktiivinen ja katsoa tulevaisuu-
teen, peilaten brandille tietoisesti toivottuja mielleyhtymid. Brandi-identiteetti on organisaation
tavoittelemaan kilpailuetuun johtava strateginen valinta. Sen tulisi peilata toimintastrategian
lisdksi ennen kaikkea bréandin pysyvimpi& ominaisuuksia — olivatpa ne osa bréndi-imagoa tai
eivat. (Aaker 2010, 70-71.)

Taman tutkimuksen tapauksessa M-Teamin brandi-imagon kasite asettuu siis lahelle seurayh-

teison nykyiseksi kokemaa seuraidentiteettid. Brandi-identiteetti puolestaan maarittyy M-Tea-
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min omin ehdoin ja sen perusteella, mitd seurajohto haluaa brandinsa edustavan jatkossa. Ai-
neksia brandi-identiteettiin liittyviin valintoihin antaa tutkimuksen avulla seurayhteiso tulkin-
toineen, ideoineen ja toiveineen. Brandi-identiteetin luominen ei kuitenkaan pitéisi koskaan olla
vain sitd, etta selvitetadn, mité asiakkaat tai sidosryhmat haluavat. Brandi-identiteetin tulee en-

sisijaisesti peilata brandin sielua ja visiota seka sit4, mitd se haluaa saavuttaa (Aaker 2010, 70).

Bréandi-identiteetin rakentamisen kannalta keskeisen kasitteend voidaan pitdd myos niin sanot-
tua brandipositiota. Aaker (2010) kuvaa sen olevan se osa bréndi-identiteettia ja arvolupausta,
jota pyritaan aktiivisesti viestimaan kohdeyleisolle, ja jonka tarkoituksena on osoittaa kilpai-
luetua muihin bréndeihin ndhden. (Aaker 2010, 71.) Ndin ollen bréndipositio kytkeytyy lahelle
aiemmin Kotlerin ym. (2016a; 2016b) kautta esiteltyj& positioinnin, differoinnin ja arvolupauk-

sen kasitteita.

4.4.1 Brandin persoonallisuus brandi-identiteetin rakentajana

Brandi-identiteettia muovataan kilpailijoista erottuvaksi esimerkiksi brandipersoonallisuuden
avulla. Brandipersoonallisuus voidaan madaritella tiettyyn brandiin liitettavaksi, yleisesti ihmi-
selle kuuluvien ominaisuuksien kokonaisuudeksi. Ndin ollen siihen voi kuulua esimerkiksi niin
demografisia ja elaméantyylillisia ominaisuuksia kuin luonteenpiirteitakin. Sita hyodyntamalla
on samalla mahdollista luoda suuntaa viestinnéllisille toimille sek& kasvattaa brandipddomaa
(Aaker 2010, 150). Aakerin mukaan brandipersoonallisuuden p&dosa-alueiksi on eriteltavissa
vilpittomyys, jannittavyys, kompetenssi, sivistyneisyys seka rosoisuus. Kunkin alle mahtuu
monenlaisia ominaisuuksia. Kuten ihmisen persoona, myds bréandin persoona voi siséaltaa luke-
mattomia erilaisten piirteiden yhdistelmia. (Aaker 2010, 141-144).

Bhattacharyan ja Senin (2003) mukaan kuluttajat kiinnittyvat todennékdisimmin sellaisiin bran-
deihin, joilla on vahva ja erottuva brandipersoona. Erdiden tutkimusten (esim. Bodet & Ber-
nache-Assollant 2011; Kuenzel & Halliday 2010; Wu ym. 2012, Karjaluodon, Munnukan &
Salmen 2016, 54 mukaan) perusteella voidaan myds todeta, ettd mit4 lahempéna bréndin per-
soona ja kuluttajan mindkuva ovat toisiaan, sitd todennékdisemmin han kokee brandin merki-
tykselliseksi ja kiinnittyy siihen emotionaalisesti. (Karjaluoto ym. 2016, 54) Vahvaa brandié ei

taas voi olla ilman emotionaalisen bréndi-identifikaation esiintymisté (Pawle & Cooper 2006).
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Brandipersoonallisuus muotoutuu lopulta kaikkien bréndiin liitettdvien assosiaatioiden seu-
rauksena. Né&in ollen brandipersoonaan voidaan vaikuttaa seka varsinaisten tuotteiden ja palve-
luiden etta niiden ulkopuolisten seikkojen kautta. Jalkimmaisiin voidaan katsoa kuuluvan esi-
merkiksi brandin kayttajamielikuva, yhteistydkumppanuudet, suosittelijat, mainostyyli, alku-
perd, ikd, johtaja seka symboli, jonka merkitykseen perehdytdadn pian hieman tarkemmin. (Aa-
ker 2010, 145-146.)

4.4.2 Brandin visuaalinen identiteetti ja symbolit

Bréandi-identiteettiin kuuluu keskeisesti myos brandin visuaalinen identiteetti, johon liittyvien
symbolien ydintd edustaa logo (Slade 2016). Visuaalisen identiteetin nakdkulmasta bréandin
vahvuus maéarittyy sen kautta, miten onnistuneesti brandin ulkoiset elementit ilmentévat bran-
dille toivottuja merkityksiad. Esimerkiksi logon taytyy saavuttaa ihmisten mielissa tietty merki-
tys ollakseen muutakin kuin vain graafinen tunnus. Ideaalitilanteessa logo on “erottuva, yksin-

kertainen, joustava, elegantti, kaytanndéllinen ja unohtumaton”. (Slade 2016, 27.)

Kapferer (2012, 39) pitad sekd hyvan nimen ettd tunteita herattdvan symbolin valitsemista bran-
din kannalta elintarke&nd. Nimen valinnassa tulisikin olla mahdollisimman huolellinen, koska
nimi sek& sen aiheuttamat konnotaatiot ovat varsinkin ensivaikutelman muodostumisen kan-
nalta keskeisessé asemassa (Kapferer 2012, 39). Kuten logolle, myds nimelle on néin ollen
vahvan brandin saavuttamiseksi pystyttavd luomaan merkitys (Kapferer 2012, 185).

Merkitysten luomisessa nimid ja toisinaan myos logoja voivat auttaa jo mainitut brandin sym-
bolit, jollaisena voitaneen pitaa toki jo logoa itseddn. Symbolilla voi Aakerin (2010) mukaan
olla voimakas vaikutus brandipersoonan muodostumiseen, koska sen valitykselld aiheutetaan
ihmisissé vahvoja assosiaatioita ja mielikuvia. Logon yhteydessa kéytettdvaa symbolia edustaa
esimerkiksi ”Michelin-ukko”. Toisaalta etenkin yritysmaailmassa varsin yleisia ovat sellaiset-
kin logot, jotka eivét sisalla juurikaan erityista symboliikkaa. Brandit voivat kuitenkin logosta
riippumatta hyddyntédd symboleja muissa yhteyksissé, esimerkiksi muokatakseen juuri brén-
dipersoonallisuutta haluttuun suuntaan. Esimerkiksi erds vakuutusyhtio halusi vaikuttaa ysta-
valliseltd ja valittavaltd, mutta sen sijaan se koettiin kylména, byrokraattisena ja kasvottomana.

Yhtio paatyi liittdimaan Tenavat-sarjakuvan hahmoja bréndiinsa voimakkaan ja pitk&janteisen
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mainonnan kautta, tarkoituksenaan pehmentad ja keventaa tyypillistd vakuutusyhtion imagoa
ja erottautua Kilpailijoistaan. (Aaker 2010, 148-149.)

Urheiluseurojen tapauksessa tyypillisimpia ja kaytetyimpid symboleja lienevat eldimet, joita
hyodynnetdédn usein keskeisind brandielementteiné niin logoissa kuin muussakin viestinnasséa.
Myos erilaiset fiktiiviset ja historialliset hahmot esiintyvét seurojen symboleina kohtalaisen
usein. Téllaisia symboleita kayttamalla urheiluseurat voivat vaikuttaa itseensd yhdistettaviin
mielikuviin seka liittdd tarkeda tartuntapintaa ja toivotunlaisia ominaisuuksia osaksi seuran

brandia.

Urheiluseurasymboleita yhdistavana piirteend pidan myo6s yhteisollisyyden nékyvaksi teke-
mistd. Tulkitsen niin, ettd symboli halutaan kiinnittd4 tarkeéksi osaksi seuran identiteettia ja
samalla luoda siitd seurayhteisod ja kaikkia sen j&seni& kuvaava toteemi”, joka symboloi yk-
siloiden yhteenkuuluvuutta. Mahdollisuuksia on lukuisia, ja vain mielikuvitusta voidaan pitaa
rajana. ldeaalitilanteessa symboliin katkeytyy selked viittaus esimerkiksi seuran identiteettiin
ja historiaan, kuten vaikkapa seuran kayttamiin véreihin tai paikallisuuteen. T&llin symboli
Kiinnittyy osaksi seuraan liittyvaa tarinaa, jatkuvuutta ja perinteitd, joiden lasnéolo tulee ndin
ollen nakyvammaksi ja luo samalla paremmat edellytykset identifikaatiolle (ks. esim. Under-
wood ym. 2001).

Paljon on toki olemassa myos tapauksia, joissa symboli on varsinaisesta logosta tai nimesta
irrallinen. Kyseisissa tilanteissa on luultavasti haluttu pitdé logo perinteisend, mutta samalla
symboli on tuotu osaksi seuran bréandid antamaan sille liséa eloa ja tartuntapintaa. Esimerkkina
tallaisesta tapauksesta voidaan pitaa salibandyseura Classicin seurayhteisdstaan kayttamaa ”Fa-
mily”-lempinimed, jonka yhtena tarkoituksena lienee symboliikan ja yhteisollisyyden rakenta-
minen k&yttamalla tunnepitoista perheen késitettd seurabrandin yhteydessa. Usein urheiluseurat
kayttavat myos erilaisia maskotteja logosta tai nimesta irrallisina seurasymboleina. Otollisim-
pana voitaneen pitad kuitenkin tilannetta, jossa symboli on jo sisé&nrakennettu logoon ja siten
seuran identiteettiin. Logoon suorassa yhteydessd olevaa symboliikkaa edustavat saliban-

dyseuroista puolestaan esimerkiksi Happeen hirvi seka Indiansin "Heimo”.
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Kuten edeltévét esimerkit ja teoria osoittavat, sopivan symbolin I6ytdminen tarjoaa organisaa-
tiolle paljon mahdollisuuksia, joiden varaan esimerkiksi juuri urheiluseuran markkinoinnin ko-
konaisuutta on hedelméllista alkaa pitk&jénteisesti rakentaa. M-Teamin tapauksessa téllainen
visuaaliseen identiteettiin Kiinnitetty symboli puuttuu toistaiseksi kokonaan. Vaikka seura on
kayttanyt itsestaén jo joitakin vuosia yhteisollisyyttd korostavaa lempinimeé ”Tiimi”, seuralle
ei varsinaisen logon liséksi ole kehitetty konkreettista ja ndkyvaa symbolia.

45 Yhteenvetoa urheiluseuran brandin nakokulmasta

M-Teamin bréndin voidaan katsoa olevan eréanlainen mielikuvien kimppu, joka koostuu kai-
Kista niist4 elementeistd ja piirteistd, joita M-Teamin sidosryhmat - sekd nykyiset, entiset etté
potentiaaliset - liittdvat seuraan mielessaan. M-Teamin seurayhteiso tulee tassé tutkimuksessa
seuraidentiteetin ohella maarittdneeksi samalla ainakin osittain myos seké nykyiseen etta toi-
vottuun seurabrandiin liittyvia ndkemyksiaan. Tutkimuksen kautta tuotetaankin brandi-ima-
goon liitettavistd aineksista seuran kannalta laheisimpien sidosryhmien ndkokulmasta. Seuran
tavoitteena on kuitenkin erityisesti saada tietoa siitd, mihin suuntaan brandi-identiteettia kan-
nattaisi tulevaisuudessa vieda. Ei ole suinkaan yhdentekevaa, millaisia asioita ja ominaisuuksia

seuran brandin halutaan jatkossa edustavan.

Bréandiin liittyvia valintoja tehtdessa erityisen tarkedssa asemassa ovat huolellisuus ja suunni-
telmallisuus. M-Team-brandille on 16ydettava sellaiset piirteet, jotka puhuttelevat positiivisella
tavalla ennen kaikkea omaa yhteisfa. Brandin on edustettava sellaisia asioita, ominaisuuksia
sekd arvoja, joihin seurayhteisoon kuuluvien on mahdollisimman helppo kiinnittya ja kokea
”ominaan”. Oikeiden strategisten valintojen jélkeen alkaa tyd, jossa ei ole saavutettavissa pika-
voittoja. Brandin rakentaminen on pitk& prosessi, jossa vaaditaan osaamista ja motivaatiota,
mutta ennen kaikkea pitkdjanteisyytta ja systemaattisuutta. Kuten Alloza (2008, 378) toteaa:
brandin on pystyttava séilyttdamaan johdonmukaisuus ja yhtenéisyys kaikessa mahdollisessa

vuorovaikutuksessa sen kaikkien sidosryhmien kanssa. (Kapferer 2012, 245).
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5 TUTKIMUKSEN KASITTEISTOSTA URHEILUN KONTEKSTISSA

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on nyt peruskésitteistonsa osalta esitelty. Identifikaatio,
organisaatioidentiteetti sekd brandi muodostavat kolmitahoisen kokonaisuuden, jota hyédyn-
nan urheiluseuratoiminnan kontekstissa. Kuten jo aiemmissa luvuissa olen pyrkinyt tuomaan
ilmi, ké&sitteet ovat yhteydessé toisiinsa. Kuvaavaa lienee, ettd sosiaalisesta identiteetista tai
identifikaatiosta ja niiden merkityksestd puhutaan niin organisaatioidentiteettiin kuin -brandiin
liittyvén teoriasisallon yhteydessa (ks. esim. Albert ym. 2000; Underwood ym. 2001; Bauer
ym. 2008; Su ym. 2016; Karjaluoto ym. 2016).

Paadkasitteisiini liittyvaa aikaisempaa tutkimusta on urheilun kontekstissa tehty melko vaihtele-
vasti hieman kaésitteesta riippuen. Urheiluun liittyva4 identifikaatiota on tutkittu runsaasti eten-
kin kannattajuuden nakdkulmasta (ks. esim. Heinonen 2005; Theodorakis, Koustelios, Robin-
son & Barlas 2009; Fetchko, Roy & Clow 2013; Karjaluoto, Munnukka & Salmi 2016). Tutki-
muksen keskitssa ovat olleet etenkin fanien kiinnittyminen tiettyyn urheilujoukkueeseen, -seu-

raan, -brandiin tai yksittaiseen urheilijaan.

Urheiluseuran jasenyyden tai seurayhteiséon kuulumisen kautta tapahtuva kiinnittyminen on
jaanyt kuitenkin toistaiseksi akateemisessa tutkimuksessa vahalle huomiolle. Téssa luvussa so-
siaalisen identifikaation ilmiota kasitelld&n tutkimuskirjallisuuden runsauden vuoksi pitkélti
juuri kannattajuuden nédkdkulmasta. Katson kannattajuuteen liittyvén identifikaation tarjoavan
teoreettisesti relevantteja aineksia myos urheiluseuraan tai seurayhteisdon Kiinnittymisen ana-
lyysille. Tutkimukseni kannalta keskeisen seuraidentifikaation (club identification) ké&sitteella
viitataan psykologiseen orientaatioon, jossa yksil0 méaérittelee itsensd osaksi seuraa (van
Leeuwen, Quick & Daniel 2002, 107).

Myads urheilubrandeihin liittyvaa tutkimusta on tehty paljon. Yleisia ndkékulmia ovat brandi-
identifikaation (ks. esim. Underwood, Bond & Baer 2001) lisaksi olleet esimerkiksi siihen 1a-
heisesti kiinnittyva uskollisuus, urheilubrédndin arvo sek& urheilubrandin persoona (ks. esim.
Karjaluoto ym. 2016). Sen sijaan organisaatioidentiteettia on urheiluorganisaation sisdisesta

nakokulmasta tutkittu edellisiin verrattuna varsin niukasti, mitd voitaneen pitda jopa hieman
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yllattdvand — muunlaisten organisaatioiden identiteetteihin kytkeytyvé tutkimus on ollut jo pit-
kaan sangen runsasta. Urheiluorganisaatioiden identiteettid koskettavaa tutkimusta on aikai-

semmin tehty lahinna vain brandin nakékulmasta.

Taman luvun tarkoituksena on johdattaa lukijaa yha paremmin tutkimusaiheeseen seka kiinnit-
t&& niin tutkimuksen paékasitteet kuin aihekin yh& vahvemmin osaksi niin litkunnan yhteiskun-
tatieteellistd kuin urheiluun yleisemmin liittyvad tutkimusta. Samalla aiemmissa luvuissa l&pi-
kaytyja teemoja ja késitteitd pyritddn nivomaan yhteen. Nain paastdan myos mielekkaasti virit-

taytymaan kohti tutkimuksen empiirista osuutta.

5.1 Urheiluun kytkeytyva identifikaatio

Kannattajan ja fanin kasitteille on 16ydettavissa useita méaritelmid. Bihler & Nufer (2010)
madrittelevat fanin tai kannattajan ihmiseksi, joka samaistuu tiettyyn urheiluseuraan kognitii-
visella, affektiivisella ja erityisella kayttaytymisen tasolla. Faniutta on myés mahdollista luoki-
tella esimerkiksi kannattajasta toiseen paljon vaihtelevan identifikaation voimakkuuden mu-
kaan. Joka tapauksessa, eri tavoin kohteeseen kiinnittyneet kannattajat suhtautuvat esimerkiksi

seuran tuottamiin markkinointisisaltéihin erilaisin tavoin. (Bihler & Nufer 2010, 64-65.)

Fetchko ym. (2013) jakavat kannattajuuden karkeasti matalaan ja korkeaan identifikaatiosuh-
teeseen. Heiddn mukaansa matalaa identifikaatiota voidaan luonnehtia tilanne- ja paikkasidon-
naiseksi, kun taas korkean identifikaation fanisuhdetta kuvaavat usein tunne- ja itseilmaisu-
sidonnaisuus. Loyhasti kiinnittyneille kannattajille tyypillisend voidaan pitaa viihteellisten ja
sosiaalisten aspektien arvostamista. Korkealle identifikaatiolle yleisia piirteitd ovat puolestaan
vahvempi uskollisuus seké tunnepitoisempi joukkueen mukana eldminen. Matalassa identifi-
kaatiossa urheiluorganisaatiota pidetadn usein Idhinné vain palveluntarjoajana, kun taas vah-
vemmin Kiinnittyneet yksilot nékevat tyypillisesti saman organisaation huomattavasti merki-
tyksellisempéna. (Fetchko ym. 2013, 31-35.)

Myd6s Theodorakisin ym. (2009) mukaan fanien identifikaatio seuraan tai joukkueeseen seké
heidan halukkuus katsoa tdmén otteluita ovat yhteydessa toisiinsa. Vahvasti kiinnittyneet fanit
ovat toiminnallisesti uskollisia ja osallistuvat sdannollisesti faniuden kohteen tapahtumiin ja

aktiviteetteihin (Theodorakis ym. 2009). M-Teamin tapauksessa voidaan edeltdvan perusteella
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esimerkiksi olettaa, ettd mitd vahvemmin yksil on seuraan kiinnittynyt, sité todennédkdisemmin

han myos kay katsomassa seuran edustusjoukkueen otteluita.

Toisaalta fanin ja kannattajan késitteiden valilla voidaan ndhda myds merkityseroja. Jalkapal-
lososiologi Richard Giulianottin (2002) ideaalityyppisessa luokituksessa jalkapallon seuraajat
erotellaan sitoutumisensa perusteella neljaan eri luokkaan. Kannattajaa han luonnehtii henki-
I6ksi, jolla on pitkdaikainen, l&mmin ja l&heinen suhde kannattamaansa seuraan sek& tdmén
kotikenttéén, jolla on yksil6lle suuri symbolinen arvo. Seuran kannattaminen on merkittava osa
henkilon identiteettid. Han on myds omaksunut oman seuransa kulttuurin ja identiteetin seké
eron muihin seuroihin. Ympardiva yhteiso ja paikallisuus ovat hanelle niin ik&an tarkeitd kan-
nattajuuteen kuuluvia arvoja. (Giulianotti 2002, 32-40.) Seuraajiin kuuluvalla henkil6ll& on
puolestaan jalkapallon katsomiseen keskimaaraistd etdisempi ja analyyttisempi ote. Seuraaja
tarkkailee tietyn seuran (tai tiettyjen seurojen) lisaksi kaikkia muitakin jalkapallomaailman
kiinnostavia toimijoita ja tapahtumia. Hanella on vankka yleistietdmys lajista seka siihen liitty-
vasta kulttuurista ja eri seurojen identiteeteista. (Giulianotti 2002, 30-40.)

Fanit pitavat Giulianottin (2002) mukaan tarkasti silmalla seuraansa ja kokevat faniutensa tér-
kedna osana elamaansa, mutta suhde faniuden kohteeseen on enimmékseen mediavalitteinen ja
muutenkin kannattajaa etdisempi. Fani nahdaan tassa yhteydessa jalkapalloa ennen kaikkea ku-
luttavana henkilong, jolloin fanius tulee I&hemmaksi perinteisid (muita) populaarikulttuurin
edustajia. Flandori taas on postmodernille ajalle tyypillinen, elamyksié etsiva nautiskelija,
jonka paamaarana ei ole tietyn seuran kannattaminen, vaan mahdollisimman monien mielen-
kiintoisten kokemusten hankkiminen. Flandorien luokkaan kuuluva henkilt saattaa hyvinkin
vaivattomasti jopa vaihtaa useimmiten vain hetkelliseksi jaavia "uskollisuuden” kohteita. (Giu-
lianotti 2002, 30-40.)

Faneja ja kannattajia on mahdollista luokitella vieldkin hienojakoisemmilla tavoilla (ks. esim.
Heinonen 2005). Tassé tutkimuksessa kannattajuuden ja faniuden kasitteitd kaytetddn kuitenkin
l&htokohtaisesti saman ilmion késitteellistdmiseen. En koe termeilld olevan tutkimuksen kan-
nalta merkittavaa eroa, ja siksi selvyyden vuoksi nden molempien kasitteiden samanarvoisen
kayttamisen relevanttina valintana. Urheiluseurojen nédkdkulmasta on kuitenkin joka tapauk-
sessa mielekdsta ymmarta4 ja tunnistaa kannattajuuden ja urheilun seuraamisen muotoja, jotka

osaltaan muodostavat esimerkiksi eri tavoin seuratoimintaan Kiinnittyvia segmentteja.
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Harri Heinonen (2005) on tutkinut tiettyyn jalkapalloseuraan kohdistuvaa kaukokannattajuutta
ja kiinnittymista suomalaisten Everton-fanien nédkokulmasta. Heinosen mukaan kannattajuu-
dessa on kyse muun muassa identiteetin rakentamisesta. Tiettyyn kohteeseen kiinnittymisen
avulla ihmiset siis luovat, muokkaavat ja yllapitavét halutun kaltaista identiteettid. Tarkeina
seikkoina han nédkee myos yhteisollisyyden kokemuksen ja tunteen kuulumisesta johonkin laa-
jempaan yhteisoon. Vahvan identifikaation faneille urheilun seuraamisella on my®s arjesta ir-
rottava vaikutus, jossa tarkedssa asemassa on niin sanottu positiivisen stressin kokeminen. (Hei-
nonen 2005.)

Tietyn urheiluseuran kannattajuutena ilmeneva identifikaatio voi syntya ja kehittyd monella ta-
valla (Branscombe & Wann 1991, 123). Cialdinin ja De Nicholasin (1989) mukaan yhdessa
tallaisista tavoista fani kiinnittyy helpoiten voittavaan joukkueeseen saavuttaakseen samalla
my0s itselleen “voittavan” imagon seké parantaakseen siten tunnetta omasta viehattdvyydesta
(eng. basking in reflected glory). Urheilufaniuteen liittyvassa suomalaisessa puhekielessa tél-
laiseen henkil6on viitataan usein “gloryhunterin” késitteelld. Sama fani sen sijaan pyrkii usein
irrottautumaan identifikaation kohteesta sen epaonnistuessa, vélttdédkseen kielteiseksi koetun

imagon heijastumisen (eng. cutting off reflected failure) (Wolfe 2005).

Branscomben ja Wannin (1991) mielesté identifikaation syntyyn vaikuttavat usein esimerkiksi
maantieteellinen sijainti, perheenjasenen tai ystavien kannattajuus ja tahtipelaajan lasnéolo
joukkueessa. Seuran menestykselld sen sijaan saattaa olla vaikutusta heidan mukaansa lahinna
aivan identifikaation alkuvaiheessa, auttamalla tiettyyn joukkueeseen liittyvéan kiinnostuksen
syntymistd. Tamén lisdksi menestykselld oli heidén tutkimuksessaan vaikutusta ainoastaan
maantieteellisesti kauempana asuvien fanien identifikaation voimakkuuteen. Tarkeita identifi-
kaatiota synnyttavia tekijoita ovat varsinkin kuulumisen ja kiintymyksen tunteet. (Branscombe
& Wann 1991, 123.)

Vaikka myos seuran menestykselld voi olla vaikutuksensa identifikaation syntyyn véhintaéan
kiinnostuksen heréttdjand, lienee kuitenkin selvad, ettd ilmidssa on useimmiten kyse lahinna
menestyksen ulkopuolisista tekijoistd. Urheilumaailma onkin tdynna esimerkkeja, joissa iden-
tifikaatio tai sen voimakkuus eivét suinkaan ole riippuvaisia kohteen menestyksesta tai ulkoi-
sesta loistokkuudesta. Lukemattomissa tapauksissa kannattajat pysyvat intensiivisesti uskolli-

sina, vaikka seura tai joukkue ei menestyisi pitkiin aikoihin (Wolfe ym. 2005, 202).
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Wolfen ja useiden muiden tutkijoiden (2005) mukaan kannattajien k&yttdytymisen yhteydessa
on otettava esille my6s organisaatioidentiteetin kasite. Erityisesti silloin, kun yksilot ndkevat
organisaation - tassa tapauksessa urheiluorganisaation - identiteetin puoleensavetavané, he hyo-
dyntévat sidettddn organisaatioon osana omaa minakasitystdan ja identiteettiddn. Tamén sosi-
aalisen identiteetin teoriaan kytkeytyvan mekanismin kautta identifikaatio kohteeseen vahvis-
tuu, mika selittdd sidoksen kestamisté vaikeina aikoina ja sellaisissakin tapauksissa, joissa or-
ganisaation ulkoinen imago ei ole vetovoimainen. Toisin sanoen, identifikaatio ja uskollisuus
organisaatiota kohtaan saattavat negatiivisesta informaatiosta huolimatta sailya siis vakaina sil-
loin, kun jasenet tai kannattajat kokevat organisaatioidentiteetin positiivisena ja oman identi-
teetinsé kannalta tarkedna. (Wolfe 2005, 203.)

Urheilullisen menestyksen voidaan edellisen perusteella nahda auttavan organisaatiota myos
ulkourheilullisten tavoitteiden saavuttamisessa - esimerkiksi uusien jasenten houkuttelu saattaa
olla helpompaa, kun edustusjoukkueet ovat menestyneet ja saaneet positiivista nakyvyytta. Or-
ganisaation toiminta on kuitenkin loppujen lopuksi melko epavakaalla pohjalla, mik&li monien
muuttujien kautta potentiaalisesti saavutettava urheilullinen menestys nédhdaan ensisijaisena
keinona kaiken toiminnan edistamiseksi. Urheiluseuran kannalta sopivan identiteetin I6yta-
misté ja sen pohjalta tehtdvaa markkinointia sekd brandinrakennusta voidaan pitéé erittéin tar-
kein& esimerkiksi juuri sen vuoksi, ettd organisaation toiminta, houkuttelevuus ja kokonaisval-
tainen onnistuminen rakentuvat talloin kestavien, urheilullisesta menestyksesta riippumatto-

mien perustusten varaan.

Urheiluun liittyvad identifikaatiota kasitellessa on tarke&dd muistaa, ettd se voi tietyn urheilu-
seuran lisdksi kohdistua vaikkapa tiettyyn urheilutapahtumaan. Vaikka edelld mainitut kiinnit-
tymisen tavat lienevatkin usein yhteydessé toisiinsa, ndin ei aina kuitenkaan ole. Esimerkiksi
yksilo saattaa hyvinkin olla omistautunut urheilufani, mutta ei kuitenkaan kannata mitaan tiet-
tyd seuraa. Yhté lailla, joku saattaa kannattaa vaikkapa kotikaupunkinsa joukkuetta ja kiinnittya
sithen, mutta samalla hén ei valttaméattd juurikaan valita lajista itsestéan, tai edes urheilusta

ylipaataan. (ks. esim. Branscombe & Wann 1991.)
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5.2 Urheilumarkkinointiin ja -brandeihin liittyvia esimerkkeja

Urheiluorganisaatioiden ja niiden markkinointityon kannalta erityisen tarkedn& voidaan pitéa
juuri identifikaatiotason vaihtelun ymmartamista. Urheiluseuran tapauksessa eri tavoin Kiinnit-
tyvien segmenttien tarpeisiin tulisi mahdollisuuksien mukaan pyrkié vastaamaan muun muassa
monipuolisella tapahtumaohjelmalla ja strategisesti kohdennetuilla markkinointisiséllgilla. Ih-
miset esimerkiksi kdyvéat urheilutapahtumissa erilaisista syistd, ja siksi identifikaation kasvat-
tamiseksi seurojen olisi kyettava ottamaan huomioon siihen vaikuttavia mekanismeja. Theodo-
rakis, Wann ja Weaver (2012) ovat todenneet, ettd identifikaatioon on mahdollista vaikuttaa
esimerkiksi markkinointikampanjoilla, jotka vaikuttavat ihmisten kognitiivisiin ja affektiivisiin
reaktioihin seka kasityksiin seuran tai joukkueen arvoista (Theodorakis ym. 2012).

Urheilumarkkinoinnilla pyritdan urheilutuotteiden ja -palveluiden markkinointiin tai niiden
kautta tapahtuvaan markkinointiin (Puronaho 2006). Menestyksekkaan urheilumarkkinoinnin
vaatimuksena voidaan pitéa seké itse urheilun toimintaympariston etté yleista markkinoinnin
ymmarrystd (Shank 2009, 3). Mullinin, Hardyn ja Suttonin (2014) madritelmén mukaan urhei-
lumarkkinointi sisaltad kaikki sellaiset aktiviteetit, joiden pyrkimyksena on vastata urheiluku-
luttajan tarpeisiin ja haluihin joko itse urheilutuotteilla ja -palveluilla tai muilla urheilun véli-
tyksella markkinoitavilla tuotteilla ja palveluilla (Mullin ym. 2014, 11). Urheilumarkkinointi
ymmarretdan siten edeltavastad nakokulmasta katsoen kaksitahoisena prosessina. Ensin maini-
tulla voidaan viitata esimerkiksi urheiluaktiviteetteja tai -tapahtumia jarjestavaan tahoon. Ur-
heilun kautta tuotteitaan ja palveluitaan markkinoivat puolestaan esimerkiksi urheiluseuran

kanssa yhteistyokumppanuussuhteen muodostaneet yritykset. (ks. esim. Puronaho 2006.)

Heimonen (2018) ndkee urheilutapahtumien kuuluvan nykyisin viihteellisten kulutushyddyk-
keiden joukkoon. Urheilun kuluttamista sek& urheiluorganisaation ja asiakkaan — esimerkiksi
jasenen tai kannattajan — valinen suhde on nahtévissa eraalla tapaa ainutlaatuisena. Muihin pal-
veluihin tai viihdeteollisuuteen verrattuna yhtend erottavana tekijana voidaan pitéda urheilun
spontaania ja ennalta-arvaamatonta luonnetta (Shank 2009, 144). Lahdesmden (2018) mukaan
urheilu tarjoaakin kuluttajalleen ennen kaikkea elamyksid ja tunteita. Urheilun ja litkunnan

markkinoilla yksi urheiluseuran tehtdvista onkin eréanlaisena “tunnetuottajana” toimiminen
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(Lahdesmaéki 2018). Edeltavan perusteella lienee myds mahdollista todeta, ettd ymmarrys elé-
mysteollisuudessa toimimisesta on urheilumarkkinoinnin onnistumisen kannalta keskeisessa

asemassa ldhes minka tahansa urheiluorganisaation, kuten myos seurojen kontekstissa.

Modernin urheiluorganisaation toiminnan ja etenkin markkinoinnin ndkokulmasta sosiaalisen
median merkitys on tarked. Organisaatiolle sosiaalisen median perinteisempiin markkinointi-
kanaviin verrattuna tarjoamat hyodyt ovat ennen kaikkea edullisuus sekd mahdollisuus osallis-
taa ja aktivoida tehokkaasti kannattajia ja muita seuraajia (Fetchko ym. 2013, 276-277). Néin
ollen sosiaalisen median kautta toteutettava markkinoinnillisten sisaltéjen kohdentaminen ja
siten potentiaalisten ihmisten tavoittaminen on varsinkin resursseiltaan rajallisten urheiluseu-
rojen ja niiden toiminnan kasvattamisen nakokulmasta kustannustehokas seké elintérked tyo-

kalu.

Karjaluoto ym. (2016) ovat tutkineet brandipersoonan ja identifikaation yhteytté uskollisuuteen
urheilun kontekstissa. Tutkimuksen tuloksista kdy ensinnakin ilmi, ett& brandipersoona on yh-
teydessé yksilon identifikaation vahvuuteen. Tdman voidaan ndhdé kertovan siité, etta ainut-
laatuisella brandipersoonalla on yksildiden kiinnittymiseen positiivinen vaikutus. Yhteys on
vahvimmillaan uusissa fanisuhteissa eli tapauksissa, joissa fani on ollut vasta vahemman aikaa
seuran kanssa tekemisissa. Lisaksi tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd identifikaatiolla on voi-
makas yhteys niin toiminnalliseen kuin erityisesti asenteelliseen uskollisuuteen. (Karjaluoto
ym. 2016, 60-61.)

Urheilussa brandipersoonan merkitys on néhtavissa jopa muilla aloilla toimivia brandeja kes-
keisempand. Urheilubréndit ovat monimutkaisia, ja niiden epévakaita, aineettomia ydintuotteita
voidaan kuvata emotionaalisesti latautuneiksi, kokemuksellisiksi ja hedonistisiksi palveluiksi.
Lisdksi kuluttajan ja vaikkapa urheiluseuran suhde on dynaaminen prosessi, joka juontaa juu-
rensa esimerkiksi yksilon identiteetista (Karjaluoto ym. 2016, 54.) Stevensin ja Rosenbergerin
(2012) mukaan fanit, jotka kokevat oman sekd seuran identiteetin keskendan l&heisiksi, ovat

seuraa kohtaan uskollisempia kuin fanit, jotka kokevat toisin.

Underwood, Bond ja Baer (2001) ovat puolestaan tutkineet palvelubréandien rakentamista sosi-

aalisen identiteetin kasitteen avulla, lahestyen aihetta erityisen urheilumarkkinoiden nakokul-
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masta. Palvelumarkkinoilla identifikaatioon liittyvien prosessien - kuten kuluttajan sitoutumi-
sen ja emotionaalisen Kiinnittymisen - voidaan katsoa olevan erityisen tarkeitd. Urheilun kon-
tekstissa mainittujen elementtien merkitys korostuu, silla urheilumarkkinoilla kuluttajan ja tar-
joaman valisille suhteille on ominaista erityisen vahva identifikaatio. Tutkijat ndkevat niiden
tarjoavan muille palvelubréndeille esimerkin siit4, kuinka sosiaalista identiteettid voidaan hyo-
dynt&& brandi-identifikaation vahvistamiseksi. Heiddn mukaansa téllaisia urheilussa hyédyn-
nettavid, sosiaalista identifikaatiota vahvistavia ulottuvuuksia ovat ryhmakokemus, historia ja
traditio, fyysiset fasiliteetit seka rituaalit. (Underwood ym. 2001, 1.)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

6.1 Tutkimustehtava ja -kysymykset

Kuten jo aikaisemmin on todettu, tassa tutkimuksessa kaytettava urheiluseurayhteison sisainen
tulkinta seuran identiteetistd on késitykseni mukaan varsin harvinainen. Tassa mielessé urhei-
luseuratutkimukseen linkittyvand yleisen tason tutkimustehtdvanéni on siten selvittad, kuinka
hyvin kdyttdmani asetelma soveltuu urheiluseuraan kiinnittymisen seka seuran identiteetin hah-
mottamisen tutkimiseen. Tutkimuksen toteuttamisen jalkeen olisi siten pystyttava vastaamaan

kysymykseen siitd, olisiko asetelma toistettavissa myods muiden urheiluseurojen tapauksissa.

Liikunnan yhteiskuntatieteellisessé koulutuksessa ja tutkimuksessa urheilumarkkinointi on kas-
vaneesta merkityksestadn huolimatta jadnyt melko véhalle huomiolle. Tavoitteenani on yhtaalta
esittdd, kuinka identifikaatio ja organisaation identiteetti linkittyvét bréndiin seka toisaalta
osoittaa, kuinka brandinrakennusta saattaisi edeltévien kasitteiden perusteella urheiluorganisaa-
tion kontekstissa olla hedelmallisté lahestya. Tyoni kautta koen voivani tuottaa urheiluseuratut-
kimuksen kentélle my6s yleisemmasta ndkokulmasta hyddylliseksi katsottavaa tutkimustietoa.

Tutkimuksen empiirinen osa on jaettavissa kolmeen padosa-alueeseen. Ensinnakin tutkimuk-
sesta on erotettavissa yksilotasolla tapahtuva seuraan kiinnittyminen, johon pureudutaan ensim-
maisessa tutkimuskysymyksessd. Toisena teemana késitelladn organisaatiotason identiteettia
sekd sen muodostumista siséisen tulkinnan ndkékulmasta, minka pohjalle rakentuu toinen tut-
kimuskysymys. Kolmanneksi tutkimuksessa vastataan kysymykseen siitd, minkalaisia toiveita

seuran identiteetille asetetaan tulevaisuudessa.

Néin ollen tutkimuskysymykseni asettuvat seuraavaan muotoon:

1. Miten osaksi M-Teamin seurayhteisoa kiinnitytaan?
2. Minkaélaisena M-Teamin nykyinen identiteetti ndyttaytyy seurayhteison siséisen
tulkinnan perusteella?

3. Millainen M-Teamin seuraidentiteetin toivotaan tulevaisuudessa olevan?
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Samalla on kuitenkin huomattava, etté jokaisella tutkimuskysymyksell& on oman tavoitteensa
lisdksi tarked roolinsa osana tutkimuksen yhteen niputtavan punaisen langan muodostumista.
Kysymykset ovat térkeitd myos yksinaan, mutta niiden luoman kokonaisuuden on samalla tar-

koitus rakentaa yhdessé sidosteisuutta tutkittavan ilmion ymparille.

6.2 Tutkimusmenetelmat

Kaytettavien tutkimusmenetelmien valintaa ovat ohjanneet ennen kaikkea tutkimuskysymyk-
set. Sekd aineiston keruuseen ettd analysointiin liittyvien menetelmien nakdkulmista on pohdit-
tava, millaiset menetelmét parhaalla mahdollisella tavalla tukevat tutkimuskysymyksiin vastaa-
mista. Taman tutkimuksen lahtékohtana on ollut M-Teamin seurayhteison késitysten ja tulkin-
tojen tutkiminen mahdollisimman laajasti. Tietyille henkilGille kohdistettujen kvalitatiivisten
teemahaastatteluiden kautta olisi voitu péésté erityisen syvéllisesti kasiksi tutkittavan ilmion
merkityksiin. Menetelman avulla ei olisi kuitenkaan voitu puhua seurayhteison kasityksista,
kun déneen olisivat padsseet vain harvat toimijat. Nain ollen maaréllisen menetelmén kaytto

todettiin valttamattomaksi.

Tutkimuksessa pyritaan siis seké selvittdmaan mahdollisimman monien M-Teamin seurayhtei-
s66n kuuluvien henkildiden kasityksia ja tulkintoja etta tarjoamaan talle yhteisolle ainutlaatui-
nen mahdollisuus ilmaista seuraan liittyviad ndkemyksia. Samalla tutkittavat paasevat osallistu-
maan seuran kehitystyohon. Edellisten tavoitteiden saavuttaminen edellyttdd aineistonkeruu-
menetelmaé, jonka avulla voidaan osallistaa ainakin potentiaalisesti suuri joukko ihmisid. Tar-
keimpana ajatuksena on ollut se, etté kaikilla seurayhteisédn kuuluvilla tulee olla mahdollisuus
vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin seké sitd kautta seuran tulevaisuuteen. N&in ollen p&&osin kvan-
titatiivisia osioita hyddyntavén kyselytutkimuksen katsottiin soveltuvan parhaiten tutkimuksen

empiirisen osion toteuttamiseen.

Aineisto kerdattiin internetissa taytettavalla kyselylomakkeella (liite 1), joka osoitettiin yli 15-
vuotiaille seurayhteisdon kuuluville henkil6ille M-Teamin séhkopostilistojen sekd seuran kes-
keisimpien sosiaalisen median kanavien (Facebook, Instagram) kautta. Twitterissa tutkimusta
ei tarkoituksella mainostettu, silla kyseisen alustan luonteen vuoksi mahdollisten ulkopuolisten

vastaajien riski koettiin edellisi& suuremmaksi. Vastaajia houkuteltiin palkintoarvonnalla, jossa
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séhkopostiosoitteensa jattaneille oli jaossa M-Teamin sekd seuran yhteistyokumppaneiden tuot-
teita. Samalla on kuitenkin pidetty tiukasti huolta tutkimuseettisisté periaatteista, kuten vastaa-
jien taydellisesta anonymiteetista. Kyselylomake luotiin ja aineisto kerattiin Webropol-kysely-

ohjelmistolla.

Kyselylomake (liite 1) on laadittu tutkimuskysymysten kannalta mahdollisimman paljon hyo-
dyllisté tietoa tuottavaksi. Tutkimuksen aihealue on luonteeltaan sellainen, ettd laaditun lomak-
keen tiedettiin vaativan vastaajaltaan jonkin verran pohdiskelua seké kykya hahmottaa abstrak-
teja kokonaisuuksia. Siksi on ollut tarkedd hahmottaa, minka ikaiset ovat valmiita itsenaisesti
vastaamaan asetettuihin kysymyeksiin. Alle 15-vuotiaat jadsenet muodostavat M-Teamin toimin-
nan kannalta olennaisen osan, mutta laaditun lomakkeen itsendinen tayttdminen ei olisi ollut
nuorelle henkildlle mielekas tehtdava. Nain ollen tutkimuksessa paadyttiin tekeméan rajaus,

jonka mukaan osallistujien taytyi olla véhintaan 15-vuotiaita.

Yksinkertaisempi lomake olisi toki voinut mahdollistaa myds nuorempien seuratoimijoiden
osallistamisen, mutta tallgin olisi vaistamattd menetetty tarkkuutta, monipuolisuutta ja ennen
kaikkea syvyyttd, jota nyt luodulla kyselylomakkeella haluttiin saavuttaa. Mikali seura haluaa
tulevaisuudessa tutkia myos alle 15-vuotiaiden seuraan liittamia merkityksia, kasityksia ja tul-
kintoja, on heille luotava oma raatéloity kyselylomake, johon jokaisen lapsen on mahdollista
pystyé vastaamaan. Taman tutkimuksen resursseilla ei ollut realistista yrittda rakentaa asetel-

maa, joka olisi tuottavalla ja relevantilla tavalla soveltunut kaikenikaisille vastaajille.

Seurayhteis6on kuuluviksi katsottiin seuran lahimmat sidosryhmét, minka perusteella tutki-
muksen kohteiksi valittiin seuraavat kategoriat: 1) nykyiset seuratoimijat eli pelaajat, valmen-
tajat ja muut toimihenkil6t; 2) nykyinen seurajohto eli palkattu henkilokunta seka seuran halli-
tus; 3) nykyisten pelaajien vanhemmat tai huoltajat; 4) seuran kannattajat; 5) entiset seuratoi-
mijat eli entiset pelaajat, valmentajat ja muut toimihenkil6t; 6) entinen seurajohto eli entinen

palkattu henkil6kunta sekd entiset seuran hallituksen jasenet; 7) seuran yhteistydkumppanit.

Nykyisten seuratoimijoiden ja seurajohdon osallistamista voidaan pitaé tutkimuksen konteks-
tissa itsestdanselvyytend. Nykyisten pelaajien vanhemmat puolestaan tuovat seuran ytimena
olevan junioritoiminnan ja toisaalta sen resursoinnin kannalta darimmaisen térkeén sidosryh-

man kasitykset esille. Lisédksi vanhempien nakdkulman voidaan ndhda paikkaavan osin sité
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puutetta, jonka alle 15-vuotiaiden rajaaminen tutkimuksen ulkopuolelle aiheuttaa. Etenkin juuri
nuorempien junioreiden vanhempien vastausten voitaneen nahda heijastelevan ainakin osittain
jalkikasvun harrastamiseen liittdamia tuntemuksia. Myds seuran kannattajiksi itsensd mieltavat

henkil6t ndhddan kiintedné osana seurayhteisoa.

Tutkimuksessa ei haluttu tehd& rajausta pelkéstdédn nykyisin seurassa toimiviin henkil6ihin,
koska entisten seuratoimijoiden ké&sityksia pidettiin tarkeind monestakin nakékulmasta. Entis-
ten seuratoimijoiden rajaaminen tutkimuksen ulkopuolelle olisi esimerkiksi véhentanyt huo-
mattavasti seuratoiminnan ensimmaisind vuosikymmenind mukana olleiden henkiléiden vas-
tausméaéarad. Samalla niin seuraan kiinnittymisessa kuin seuran identiteetissékin mahdollisesti
aikojen saatossa tapahtuneiden muutosten hahmottaminen olisi tulosten avulla ollut varsin han-

kalaa. Vastaavat perustelut patevat myos entisen seurajohdon osallistamiseen.

Seuran yhteistydkumppanien voidaan katsoa olevan seurayhteisdon nahden etdisin kategoria,
mutta silti niiden merkitys seuratoiminnan kannalta on sangen merkittdvd. Taman vuoksi yh-
teistyokumppanien seuran identiteettiin liittyvat nakemykset ja mielikuvat ovat endottoman tér-
keitd seuralle. Yhteistyokumppanit paatettiin kuitenkin rajata kyselyn ensimmaisen, seuraiden-
tifikaatiota mittaavan osan ulkopuolelle, silld siind on kyse nimenomaan yksildiden kiinnitty-

misesta.

Vaikka kyselylomake on suurimmaksi osaksi kvantitatiiviseen mittaukseen perustuvaksi raken-
nettu, tdydennettiin sitdi muutamalla avoimella osiolla. Ratkaisulla haluttiin varmistaa, ettéd vas-
taajilla on mahdollisuus kertoa nakemyksistaan myds kirjallisessa muodossa. Tutkimuskysy-
myksiin vastaamisen ndkokulmasta avointen osioiden tehtéva oli p&édosin tdydentaa lomakkeen
muita osioita seka niiden tuloksia — esimerkiksi tekemélla nakyvaksi lukujen taakse kétkeytyvia
syvempia merkityksid ja tulkintoja. Samalla seurayhteisélle tarjoutui mahdollisuus antaa va-
paammin M-Teamin toimintaan liittyvaa palautetta. Avoimet osiot katsottiin siten myods seuran
kannalta tarkeiksi ja hyddyllisiksi. Niihin vastaaminen ei kuitenkaan ollut pakollista. Kyselylo-
make on rakennettu kvantitatiivisten osioiden varaan, ja niiden merkitys on myos tutkimusky-

symyksiin vastaamisen seké siten tutkimuksen tulosten kannalta keskeisin.
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Kyselylomakkeen rungon rakentumista ohjasivat eniten identifikaation ja organisaatioidenti-
teetin tutkimiseen liittyvat tavoitteet. Samalla on kuitenkin pidetty mielessé myos tutkimusai-
heen kolmas péékaésite, brandi, joka on osaltaan vaikuttanut etenkin tiettyjen kysymysten ra-
kentumiseen ja niihin valittuihin ndkdkulmiin. Kvantitatiivisten osioiden mittarit luotiin opera-
tionalisoinnin pohjalta kullekin mitattavalle ilmi6lle parhaan kasityksen mukaan sopiviksi. Lo-
makkeessa kéytettiin erilaisia mittareita monipuolisesti, jotta aineistosta muodostuisi mahdol-

lisimman laadukas. Samalla tavoitteena oli kyselyn vastaajaystavallisyyden parantaminen.

Kerdatty aineisto analysoidaan padosin kuvailevan tilastoanalyysin keinoin. Menetelméan avulla
pyritddn kuvailemaan ja tiivistdmaan maérallisen muuttujan jakaumaa tai useamman maaréalli-
sen muuttujan yhteisvaihtelua. Kuvailevan tilastoanalyysin avulla ei kuitenkaan pyrita teke-
maan yleistyksia mihinkaan laajempaan perusjoukkoon. (Hiltunen 2009.) Tutkimuksessa ollaan
nain ollen kiinnostuneita vain kyselylomakkeeseen vastanneiden ihmisten nakemyksista. Tu-

lokset ja paatelmét koskevat vain tutkimukseen osallistunutta osaa M-Teamin seurayhteisosta.

Yht&4 muuttujaa analysoitaessa kuvailevassa tilastoanalyysissa keskitytéén erityisesti keski- ja
hajontalukuihin. Keskiluvut kuvaavat muuttujien saamien arvojen keskimaaraista suuruutta.
Hajontaluvut puolestaan kuvaavat naiden arvojen keskiméaardista vaihtelua. (Hiltunen 2009.)
Taman tutkimuksen tavoitteet, resurssit ja kyselylomakkeen koko huomioiden on selvaé, ettd
aineistoa analysoidaan paaosin frekvenssijakaumien ja ristiintaulukoinnin avulla. Tutkimusky-
symysten kannalta olennaisiin vastauksiin paéastaan késiksi padosin muuttujien kokonais- ja
keskilukujen tarjoamaa informaatiota hyodyntéen. Aineisto analysoidaan IBM SPSS Statistics

-ohjelmalla.

Aineiston laadullisia vastauksia kasitelldaan teemoittelun ja tyypittelyn keinoin. Teemoittelulla
tarkoitetaan laadullisen aineiston pilkkomista ja jarjestelemista erilaisten aihepiirien mukaan.
Menetelmén tarkoituksena on erotella tekstimassasta tutkimuskysymysten kannalta olennaisia
teemoja ja nostaa niitd esiin havainnollistavalla tavalla. Nain ollen tutkijalla on lopulta hallus-
saan teemoittain jarjestettyja sitaattikokoelmia, joita voidaan kéyttdd esimerkiksi tekstin ela-
voittdmiseen ja etenkin teorian seka kaytannon yhdistdmiseen. (Hiltunen 2009.)

Tyypittelylla puolestaan viitataan kvalitatiivisen aineiston ryhmittelyyn erilaisiksi tyypeiksi.

Aineistosta pyritddn muodostamaan samankaltaisia tarinoita siséltavié, aineistoa taloudellisesti
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titvistavia ryhmié. Yhteen tyyppiin voidaan esimerkiksi siséllyttaa sellaisia asioita, joita ei valt-
tdmatta esiinny yksittaisissa vastauksissa. (Hiltunen 2009.)

6.3 Tutkijan esiymmarrys

Tutkimuksen luotettavuuden nédkokulmasta tutkijan on tarkead tiedostaa oma tutkimuskohtee-
seen liittyva esiymmarryksensa ja sen vaikutukset (Moilanen & Réiha 2001, 50). Vaikutusten
minimoimisen kannalta keskeistd onkin omien tulkintojen jatkuva kyseenalaistaminen (Laine
2001, 32). Samalla tutkijan tulee kuitenkin pitdd mielessa, ettd esiymmarrysta ei voida koskaan

taydellisesti hallita sen osin tiedostamattoman luonteen vuoksi (Moilanen & Réiha 2001, 50).

Oma henkildkohtainen suhteeni tutkimuskohteeseen on ldheinen. M-Teamiin liittyva historiani
on pitkd, ulottuen aina vuoteen 1998 ja sisaltden yhteensé 12 vuoden pelaajakokemuksen seu-
rassa. Tunnen seuran seké sen historian ja toimintatavat hyvin. Tunnen myos henkilokohtaisesti
lukuisia tutkittavia henkil6itd. Heidan joukossaan on esimerkiksi niin seurajohtoon kuin entisiin
ja nykyisiin seuratoimijoihin kuuluvia henkil6ita. Osa heista on laheisié ystaviani. Liséksi pe-
laan itse M-Teamin miesten edustusjoukkueessa. Olen siis koko tutkimuksen ajan ollut osa tut-
kimuskohdettani.

Edella mainitut seikat asettavat esiymmarrykseni ndkdkulmasta varsin merkittdvia haasteita,
joiden tiedostaminen on tutkimuksen objektiivisuuden kannalta ensiarvoisen tarkeaa. Pelkka
tiedostaminen ei kuitenkaan riit4, vaan tutkimuksen alusta l&htien olen pyrkinyt haastamaan ja
kyseenalaistamaan sekd ennakko-oletuksiani etté tulkintojani.

Vaikka henkilokohtaiset siteeni tutkimuskohteeseen ovat varsin laheiset, on muistettava, etta
yhteiskuntatutkimusta tehtéessa objektiivisuuden haaste on kuitenkin jossain méérin aina lasna.
Etenkin sosiologin voidaan katsoa eraalld tapaa olevan aina osa tutkimuskohdettaan. Zygmunt
Bauman (1997) onkin kuvannut sosiologia ’sisdpuoliseksi ulkopuoliseksi”. Hén viittaa SOSio-
logian haastavaan luonteeseen yhteiskuntaa ja yhteisoja tutkivana tieteend, jossa tutkija ei kos-
kaan voi taydellisesti poistua yhteiskunnan jasenen roolistaan, vaikka tarkastelu tapahtuukin
ikaan kuin ulkopuolisen ndkdkulmasta. Taydellista objektiivisuutta voidaan siis loppujen lo-

puksi pitda joka tapauksessa eparealistisena tavoitteena.
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7 TULOKSET

Tassa luvussa késittelen tutkimuksen tarkeimmat tulokset. Keskityn erityisesti esittdmaan tut-
kimuskysymyksiin vastaamisen kannalta keskeisimmaét havainnot. Puran kyselylomakkeen kol-
meen osaan tutkimuskysymysten mukaisesti. Sitd ennen avaan taustamuuttujiin liittyvia tulok-
sia. Tutkimuskysymyksiin vastaan kootusti kahdeksannessa luvussa. Niihin vastaamisen kan-
nalta tarkeimpana pidan kaikkien tutkittujen vastauksia yhtend kokonaisuutena. Nostan kuiten-
kin jokaisesta osiosta merkittdvimmat vastaajaryhmien véliset erot, mikéli sellaisia on havaittu.

Tarkeimmat vastauksissa ilmenevat poikkeavuudet tuodaan siten esiin.

Vastauksia aineistoon kertyi yhteensd 231 kappaletta (kuvio 1). Suurimman vastaajaryhmén
muodostivat nykyiset seuratoimijat, joiden osuus kaikista vastaajista on yhteensa noin 44 pro-
senttia (N = 102). Toiseksi eniten vastauksia saatiin nykyisten pelaajien vanhemmilta tai huol-
tajilta, joiden vastaukset kattavat noin 24 prosenttia aineistosta (N = 56). Vastaajista noin 23
prosenttia (N = 52) ilmoitti olevansa entinen seuratoimija. Né&in ollen noin yhdeksan kymme-
nesté tutkimukseen vastanneesta kuuluu johonkin edellisistd kolmesta ryhméstd. Seuran kan-
nattajaksi itsensd mieltdd noin 4 prosenttia vastaajista (N = 10). Loput noin 7 prosenttia koostuu
nykyisesta tai entisestd seurajohdosta. Nykyisesta seurajohdosta tutkimukseen osallistui seitse-
man henkil64a, kun taas entiseen seurajohtoon kuuluvaksi ilmoittautui kolme vastaajaa. Seuran

yhteistyokumppaneista vain yksi vastasi kyselyyn.

0%

m nykyinen seuratoimija (N = 102)

= nykyinen seurajohto (N = 7)
entinen seuratoimija (N = 52)
entinen seurajohto (N = 3)

1%

seuran kannattaja (N = 11)

= nykypelaajan vanhempi (N = 56)

m yhteistyokumppani (N = 1)

3%

KUVIO 1. Vastaajien seurasiteet prosenttiosuuksina (N = 231).
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Kokonaisvastaajamaaraa (N = 231) voidaan pitéa etenkin M-Teamin koko huomioiden varsin
kelvollisena. Yli 15-vuotiaita henkil6ité toimii seurassa nykyisin toiminnanjohtaja Paivi Wick-
stromin (2018) arvion mukaan reilusti yli 300. Heista lahes yksi kolmasosa vastasi kyselyyn (N
=102). Sen sijaan entisten seurajohtajien (N = 3) ja yhteistyékumppanien (N = 1) vastausmaarat

jaivat harmillisen vahaisiksi.

7.1 Taustamuuttujat

Kyselyyn kertyi vastauksia varsin laajasti eri ikaryhmista (kuvio 2). Vastaajista 19 prosenttia
(N = 45) on 15-21-vuotiaita, 22 prosenttia (N = 50) 22-29-vuotiaita, 17 prosenttia (N = 39) 30-
39-vuotiaita, 22 prosenttia 40-49-vuotiaita (N = 50) ja 17 prosenttia (N = 39) 50-59-vuotiaita.
Sen sijaan 60-69-vuotiaiden ikaryhman osuus on kolme prosenttia kaikista vastauksista (N =

7). Vain yksi yli 70-vuotias vastasi kyselyyn.

3% 0%

= 15-21
17% = 22-29
30-39
40-49
22% 50-59
= 60-69

m 70-

KUVIO 2. Vastaajien ik&jakauma prosenttiosuuksina (N = 231).

Ikdjakaumaa voidaan pitdd kokonaisuutena hyvin tasaisena ja vanhempien henkil6iden aliedus-
tuksen ndkékulmasta varsin odotettuna. Jo salibandyn iké lajina aiheuttaa sen, ettd varttuneem-
pia seuraajien maaré on toistaiseksi vahainen. Lisdksi yli 60-vuotiaat ovat heikommin edustet-
tuna sosiaalisen median kanavissa, jotka olivat kyselylomakkeen jakamisen kannalta tarkeim-

massa asemassa.
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Tutkimukseen osallistuneiden sukupuolijakauma (kuvio 3) on puolestaan miesvoittoinen, silla
vastaajista 69 prosenttia on miehid ja 29 prosenttia naisia. Kaksi prosenttia tutkituista ei halun-
nut vastata. Selked enemmistd M-Teamin jasenistostd on nykyisin miehid, joten jakaumaa voi-

daan pitaa odotettuna.

2%

= mies
® nainen

= en halua vastata

KUVIO 3. Vastaajien sukupuolijakauma prosenttiosuuksina (N = 231).

Selvd enemmist0 vastaajista (71 %) asuu Helsingissé (kuvio 4). Toiseksi yleisin kotikunta on
Vantaa (14 %). Espoossa seka paakaupunkiseudun ulkopuolella asuvien osuudet ovat kum-

matkin seitsemén prosenttia.

7%
= Helsinki
= Espoo
= Vantaa
Muu

KUVIO 4. Vastaajien kotikunnat prosenttiosuuksina (N = 231).

Suurin osa asuinalueensa ilmoittaneista asuu Helsingin lansipuolella tai lahella keskustaa. Vas-
taajien keskuudessa eniten edustettuna ovat L&nsi-Helsingissa sijaitsevat alueet, kuten Meilahti,

Munkkivuori, Munkkiniemi, Pikku-Huopalahti, Haaga, Pitdjanmaéki ja Kannelméki. Kyseiset
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kaupunginosat ovat olleet kautta seuran historian M-Teamin j&senistossa yleisimpien asuinalu-
eiden joukossa, mitd voidaan pitdd odotettuna Ruskeasuolla vuodesta 1998 sijainneen kotihallin

vuoksi. Lansi-Helsinki onkin selvésti M-Teamin ydinaluetta.

Koulutustaustan mukaan vastaajat jakautuvat ryhmiin melko tasaisesti (kuvio 5). Yleisin vas-
taajien suorittama ylin tutkinto on ylempi korkeakoulututkinto (26 % vastaajista), perassaan

alempi korkeakoulututkinto (19 %), lukio tai ylioppilas (18 %), ammattikoulu tai -kurssi sek&
kansa-, perus- tai keskikoulu (molemmat 11 %), opistotason ammatillinen koulutus (10 %) ja

tutkijakoulutus (3 %). Kaksi prosenttia tutkituista ei vastannut kysymykseen.

m kansa-, perus- tai keskikoulu

= ammattikoulu tai -kurssi
m |ukio tai ylioppilas
m opistotason ammatillinen

koulutus

alempi korkeakoulututkinto
= ylempi korkeakoulututkinto

= tutkijakoulutus

KUVIO 5. Vastaajien ylimmén suoritetun tutkinnon mukaiset prosenttiosuudet (N = 226).

Myos seurasuhteen ajallisen keston mukaan vastaajat jakautuivat sangen tasaisesti eri ryhmiin
(kuvio 6). Tutkimukseen osallistuneista 231 henkildsta yhteensd 11 prosenttia on ollut M-Tea-
min toiminnassa mukana alle vuoden. Yhdestd kolmeen vuotta seurassa on viettanyt 27 pro-
senttia vastaajista, kun taas neljasta seitsemaén vuotta toiminnassa mukana olleiden osuus on
32 prosenttia. Yli kahdeksan vuotta seurassa on toiminut 29 prosenttia vastaajista. Kohtalaisen

tasaista jakaumaa voidaan pitéa tutkimuksen kannalta hyvéna asiana.
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29% = alle vuosi

m 1-3 vuotta
4-7 vuotta

yli 8 vuotta

33%

KUVIO 6. Vastaajien seurasuhteen ajallisen keston mukaiset prosenttiosuudet (N = 231).

Valtaosa tutkimukseen vastanneista (69 %) on liittynyt seuraan uuden kotihallin valmistumisen
(syksy 2007) jalkeen. Ennen vanhan kotihallin kayttdonottoa (kevét 1998) seuran parissa aloit-
taneita on noin viisi prosenttia vastaajista, kun taas vanhan hallin toiminnan aikana (1998-2007)
seuran toimintaan liittyneiden vastaajien osuus on 24 prosenttia. Tulosta voidaan pitaa odotet-
tuna, silla suurin osa M-Teamin nyKyisistd toimijoista on aloittanut seurassa kyseisen jakson
aikana, ja heille tutkimus on ollut todennakdisemmin ajankohtainen. Alla olevassa kuviossa
esitetddn vastaajien ensimmadiset vuodet M-Teamin toiminnassa prosenttiosuuksina kahden
vuoden vélein (kuvio 7). Kuluvana vuonna mukaan seuraan tulleet sijoitettiin kahden edellisen
vuoden kanssa samaan ryhméaan. Vuonna 2016 tai myohemmin aloittaneiden vastaajien osuus
(22 %) on ryhmista suurin. Kahdeksan vastaajaa ei kertonut ensimmaista vuottaan seurassa,

joten esitetyt prosenttiluvut ovat osuuksia 223 vastaajan joukosta.

15%
13%
9% 10%
7% 7%
0,
% % 4% 4% I I I
(]

i = 10
N Ny & N N

KUVIO 7. Vastaajien ensimmadiset vuodet M-Teamin toiminnassa prosenttiosuuksina (N =
223).
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7.2 Seuraan Kiinnittyminen

7.2.1 Seuraidentifikaatio kolmen muuttujan mallissa

M-Teamiin ja sen seurayhteisoon kiinnittymisen tutkimisessa keskeisimpané mittarina kaytet-
tiin tutkimuksen kontekstiin sovellettua versiota Cameronin (2004) kolmen muuttujan mallista.
Siind identifikaatiota mitataan kolmen sosiaaliselle identiteetille operationalisoidun ulottuvuu-
den; sisaryhmaésiteiden, keskeisyyden ja sisdryhmaaffektion perusteella. Kutakin ulottuvuutta
edustaa nelja vaittamaa, joihin tutkittavat vastasivat Likertin asteikolla (1 = taysin eri mielta, 2
= jokseenkin eri mieltd, 3 = en samaa enka eri mieltd, 4 = jokseenkin samaa mieltd, 5 = taysin
samaa mieltd, 6 = en osaa sanoa). Entisid seuratoimijoita pyydettiin muistelemaan aikaansa
seurassa ja vastaamaan muistojensa perusteella. Tulosten kirjallisessa esittelyssa taysin ja jok-
seenkin samaa tai eri mieltd oleviin viitataan yhteisesti ”samaa mieltd” tai eri mieltd” olevina

vastaajina.

Sisaryhmésiteiden ulottuvuudelle rakennetun mittarin ensimmaéisen vaittdman tulosten perus-
teella 55 prosenttia vastaajista on samaa mieltd véittdmastd “tunnen kuuluvani yhteen muiden
M-Teamin jasenten ja kannattajien kanssa”. Tulosta voidaan tulkita niin, ettd ainakin hieman
yli puolelle vastaajista M-Teamiin kuuluminen on osa sosiaalista identiteettid. On kuitenkin
huomattava, ettd yhteenkuuluvuuden kokemuksen puute ei vélttdmatta tarkoita, etteikd urhei-
luseuraan kuuluminen olisi osa yksilon sosiaalista identiteettid. Kuten Turner (1982) on toden-
nut, jo késitys tiettyyn sosiaaliseen kategoriaan kuulumisesta riittaa tyypilliseen ryhmakayttay-
tymiseen, kuten sisaryhman suosimiseen. Nain ollen koheesio, eli erdénlainen yhtendisyys — tai

tassa tapauksessa yhteenkuuluvuus — ei ole yhteis66n kuulumisen ehto (Turner 1982, 22-23).

Vaittamasta “’seurassa minua kiinnostaa vain itselle 1ahin joukkue” samaa mieltd on 56 prosent-
tia vastaajista, erimielisten osuuden ollessa 32 prosenttia. Tulosta voidaan pité& seuraan koh-
distuvan identifikaation ndkokulmasta merkittdvand. Suurimman kiinnostuksen kohdistuminen
itselle l1ahimp&én joukkueeseen on urheiluseurassa toki oletettavaa, mutta vaittdmén ehdotto-
muus asettaa tuloksen seuran nakdkulmasta harmilliseen valoon. Kiinnostuksen rajoittuminen
pelkkaan itselle lahimpaan joukkueeseen antaa viitteitd keskimaarin I6yhasta seuraidentifikaa-

tiosta.
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Vaittdma ”M-Teamin toiminnasta jattdytyminen tuntuisi pahalta” jakaa hieman enemmén seu-
rayhteison mielipiteitd. Vastaajista 45 prosenttia on samaa mieltd, 31 prosenttia asettuu vasta-
puolelle, kun taas 21 prosenttia suhtautuu véittdmaan neutraalisti. Tulosta on mahdollista tulkita
niin, ettd ainakin lahes puolet vastaajista on muodostanut tavalla tai toisella emotionaalisen si-
teen seuraan toimijuutensa aikana. Edellisen vaittdman tulosten perusteella voidaan kuitenkin
pitad todennakdisend, ettd suurin osa siteista koskettaa padosin yksilon nakokulmasta l&hinta
joukkuetta. N&in ollen M-Teamin toiminnasta jattdytymisen negatiiviset tuntemukset liittyne-

vat useimmiten niihin sosiaalisiin suhteisiin, joita oma toiminta konkreettisimmin koskettaa.

M-Teamin seurayhteistd pitéa itselleen jokseenkin vieraana vajaa kolmannes (30 %) vastaa-
jista, mutta suurin osa (48 %) kokee suhteensa seurayhteisoon toisin. Neutraaleja on hieman yli
yksi viidesta vastaajasta (21 %). Naen tuloksen myotailevan edellisid, silla yksildiden suhteet
seurayhteis6on nayttaisivat maarittyvan eniten itselle lahimman joukkueen valitykselld. Sa-
malla pohdinnan arvoiseksi nousee se, kuinka kukin yksilé mieltadd seurayhteison abstraktin
kasitteen. Toisaalta, vaikka seura ei itselle lahimman joukkueen lisaksi olisi kovin térked, on
seurayhteiséa silti mahdollista pitédd jokseenkin tuttuna. Seurayhteisdon liittyvassa tuttuuden
tunteessa on mahdollista nahda piirteita esimerkiksi kuvitellusta yhteisollisyydesta (Anderson
1983), joka saa ihmiset muun muassa yhteisesti jaettujen symbolien kautta kokemaan ykseytta

taysin tuntemattomienkin ihmisten kanssa.

Seuraavat nelja vaittamaa mittasivat M-Teamin keskeisyytta osana yksilon sosiaalista identi-
teettid. Niistd ensimmaisen vastaukset jakautuivat 12 vaittamasta kaikkein tasaisimmin. Vaitta-
maésté “ajattelen harvoin olevani osa M-Teamia” samaa mieltd on 34 prosenttia vastaajista, eri-
mielisten osuuden ollessa 41 prosenttia. Neutraalisti vaittdmaan suhtautuu 21 prosenttia vastaa-
jista. Pidan tulosta merkkind siitd, ettd M-Teamiin kuulumisen henkilokohtainen merkitys vaih-
telee runsaasti. Sen, kuinka paljon yksil6 ajattelee aktiivisesti kuulumistaan sosiaaliseen kate-
goriaan, voidaan nahda peilaavan kyseisen kategorian keskeisyyttd yksilon elamassé seka hei-
jastelevan yhteison merkitysta osana sosiaalista identiteettid (Cameron 2004). My6s vaittdman
“ajattelen usein M-Teamiin liittyvid asioita” tulos on samansuuntainen. Siitd samaa mieltd on
49 prosenttia, eri mieltd 36 prosenttia ja neutraaleja 14 prosenttia vastaajista. Tuloksen voidaan

néhdé& olevan linjassa edellisen véittdman johtopaatosten kanssa.
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Véittdmastd "M-Team ja siihen liittyva toimintani on tirked osa minua” samaa mielta on yh-
teensd 53, eri mieltd 24 ja neutraaleja 21 prosenttia vastaajista. Tulosta on tulkittavissa siten,
ettd yli puolet vastaajista pitdd seuraa ja siind toimimista identiteetilleen tarkedna. Vaittdma
erottaa vanhemmat ja nykyiset seuratoimijat kauas toisistaan. Ensin mainituista ainoastaan yksi
henkil6 on taysin ja 21 prosenttia jokseenkin samaa mieltd, kun taas jalkimmaisten joukossa
samaa mieltd olevien osuus on 69 prosenttia. Nykyisista seuratoimijoista vain kahdeksan pro-
senttia on eri mieltd. Vastaajaryhmien hyvin erilaisen seurasuhteen vuoksi suurta eroa ei voida
pitda yllattavana. Seuran kannalta merkittavin tieto lienee se, ettd nykyisista seuratoimijoista
valtaosa pitdé seurassa toimimista tdrkednd osana itsedén. Vaittaman heikkous on kuitenkin
epéselvyys siitd, onko vastaaja viitannut minuuteen liittyvalla tarkeydelld seuraan vai omaan

toimintaansa seurassa.

Neljannessa keskeisyyttd mitanneessa vaittdmassa, ’en seuraa aktiivisesti M-Teamin sosiaalista
mediaa ja internetsivuja”, vastaukset ovat polarisoituneet. Samaa mieltd on 39, eri mieltd 50 ja
neutraaleja 10 prosenttia vastaajista. Mainitut viestintdkanavat ovat seuran tiedotuksen ja Idhes
kaiken seurayhteisolle yhteisen sisallon kannalta elintérkeitd, joten kanavia seuraamattomien
maara on huolestuttava. Nykyisten seuratoimijoiden keskuudessa samaa mielta on noin joka
kolmas vastaajista. Tulosta on mahdollista tulkita ndytoksi edelleen runsaasti varioivasta seu-
raidentifikaatiosta, mutta myos yleisesmmin M-Teamin viestinnéllisen sisallontuotannon tilasta.
Seurayhteison kattavan tavoittamisen ja vankemman seuraan Kiinnittdmisen nakokulmasta var-

sinkin sosiaalisen median kanavien sisallén merkitys on suuri (ks. esim. Fetchko 2013).

Neljé viimeistd vaittdmaa mittasivat niin sanottua sisdryhmaaffektiota, jonka kannalta keskei-
simméssa asemassa olivat konkreettiset M-Teamiin kuulumiseen liittyvat tuntemukset. Niista
ensimmaisessé vastaajat ovat seurasiteestddn riippumatta kaikista vaittdmista eniten yksimieli-
si4. Kolme neljasté vastaajasta (75 %) on samaa mielt vaittdmasta arvostan M-Teamia”. Kaik-
kien vastaajaryhmien osuudet ovat yli 70 prosentin suuruisia. Tulosta voidaan pitdd M-Teamin
kannalta varsin positiivisena. Huomattavaa on erityisesti vanhempien arvostus, minka voidaan
nahda viestivan seuralle siité, ettd vastanneista vanhemmista valtaosa arvostaa M-Teamia seu-
rana ja lapsensa harrastuksen jarjestgjana. On syyta kuitenkin muistaa, ettd tarkeydestaan huo-
limatta seuran arvostaminen ei yksindan vield kerro paljon yksilon identifikaation voimakkuu-

desta — ennemminkin yleisesta asenteesta seuran toimintaa kohtaan.
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Vaittamasta en pidd itsedni M-Teamin kannattajana” samaa mieltd on 17 ja eri mieltd 62 pro-
senttia vastaajista. Nain ollen lahes kaksi kolmesta vastaajasta pitaé itsedén ainakin jonkinas-
teisena M-Teamin kannattajana. Vanhemmistakin 57 prosenttia on eri mieltd, mik& on varsin
mielenkiintoinen havainto useimpien vaittdmien tuloksiin verrattuna. Suhteellisen korkea lu-
kema selittynee silld, ettd oman lapsen joukkueen kannattamisen kautta vanhemmat kokevat
olevansa samalla M-Teamin kannattajia. Tulosta analysoidessa on syyté toki pitd4d mielessa,
ettd kannattajuuden késite voidaan kasittad subjektiivisesti monin eri tavoin. Kannattajaksi it-
sensa mieltdminen voitaneen kuitenkin lahes poikkeuksetta tulkita tapauksessa kuin tapauk-

sessa vahintaan eréanlaiseksi myotatunnon kokemukseksi.

Toiseksi viimeinen vaittdma oli muodossa olen ylped M-Teamiin kuulumisesta.” Siit4d samaa
mieltd on 58 prosenttia ja eri mieltd 11 prosenttia vastaajista. Neutraalien 29 prosentin osuus
on kaikista véittamista suurin. Sosiaaliseen kategoriaan kuulumiseen liittyvaa ylpeytta voita-
neen pitad identifikaation kannalta merkittavana, silla ylpeyden tunnetta tuskin on lahtokohtai-
sesti mahdollista kokea ilman identifikaatiota ylpeytté aiheuttavaan kohteeseen. Myos véittdma
”M-Teamin tulevaisuus ei ole minulle tirked asia” antoi viitteitd ainakin vastaajien myontei-
sestd suhtautumisesta seuraan. Samaa mielta oli noin yksi viidesta (19 %), kun taas eri mielta
oli noin kaksi kolmesta (65 %). Vanhemmat tekevat jalleen kiinnostavan ja hieman ristiriitai-
senkin poikkeuksen suhteessa kahdeksaan ensimmaiseen vaittdmaan, silla heista yli kaksi kol-
mesta (68 %) on eri mieltd. Lukema saattaa selittya siten, ettd seuran tulevaisuuden tarkeys

yhdistyy vanhempien mielissa heidan lastensa tulevaisuuteen.

Sisédryhmadaffektiota mitanneiden vaittdmien tuloksia voitaneen pitaa seuran seka sen tulevai-
suuden kehityspotentiaalin kannalta melko rohkaisevina. Suurin osa vastaajista kokee seuraa
kohtaan positiivisia tunteita, kuten arvostusta, myotatuntoa, ylpeytta seka vélittamista. Enem-
misto vastaajista ei pida M-Teamia itselleen merkityksettoméanad. Keskimaarin seuraan suhtau-
dutaan varsin myonteisesti ja sille toivotaan hyvaa. Liséksi, sisaryhmaaffektio on kolmesta ulot-
tuvuudesta ainoa, jonka tuloksissa vanhempien vastaukset olivat 1&hellda muita vastaajaryhmié.

Seuraavassa esitdn vield kaikkien vaittdmien kokonaistulokset (kuvio 8).
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Tunnen kuuluvani yhteen seuran muiden
jasenten ja kannattajien kanssa.

Seurassa minua kiinnostaa vain itselleni |dhin
joukkue.

M-Teamin toiminnasta pois jattaytyminen
tuntuisi pahalta.

Koen M-Teamin seurayhteison itselleni
vieraaksi.

Ajattelen harvoin olevani osa M-Teamia.

Ajattelen usein M-Teamiin liittyvia asioita.

M-Team ja siihen liittyva toimintani on tarkea
0sa minua.

En seuraa aktiivisesti M-Teamin sosiaalista
mediaa ja internetsivuja.

Arvostan M-Teamia.

En pida itsedni M-Teamin kannattajana.

Olen ylped M-Teamiin kuulumisesta.

M-Teamin tulevaisuus ei ole minulle térkea

100 %

asia.
T T T T |
0% 25% 50 % 75 %
W taysin eri mieltd M jokseenkin eri mielta B en samaa/enka eri mieltd
M jokseenkin samaa mieltd M tdysin samaa mielta M eos

KUVIO 8. Seuraidentifikaatio-vaittdmien tulokset prosenttiosuuksina (N = 231).

Seurasiteen mukaan néhdyista eroista selvin 16ytyi odotetustikin pelaajien vanhempien ja mui-

den vastaajaryhmien valilta, sillda useimmissa vaittdmissa vanhempien vastaukset poikkesivat

tilastollisesti merkitsevélla tavalla muista. Vanhempien siteitd voidaan luonnehtia pitkalti vali-

neellisiksi, silla M-Teamin merkitys rajoittuu useimmiten oman lapsen toimintaan. Sen sijaan

esimerkiksi nykyisten ja entisten seuratoimijoiden vastaukset olivat pitkalti samansuuntaisia

l&pi vaittdmien. Nykyisen seurajohdon identifikaatio oli sen sijaan odotetusti muita vahvempaa.

Y leisesti identifikaation voimakkuuden nakokulmasta merkittdvimmaksi muuttujaksi osoittau-

tui kuitenkin seurasuhteen kesto. Yli kahdeksan vuotta seuran parissa viettaneet kiinnittyvét

seuraan keskiméaarin huomattavasti kaikkia muita vahvemmin. Tilastollisesti merkitsevia eroja

I0ytyi kaikista, paitsi M-Teamin arvostamista seké seuran tulevaisuuden tarkeytta mitanneista
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vaittamisté. Erityisen merkitsevié erot olivat tilastollisesti véittdmissé “en pidé itseani M-Tea-
min kannattajana”, ’koen M-Teamin seurayhteison itselleni vieraaksi” seké “ajattelen harvoin
olevani osa M-Teamia”. Yleisimmin erot koskivat yli kahdeksan vuotta seurassa toimineita

suhteessa alle nelja vuotta seuran parissa viettaneisiin vastaajiin.

Yli kahdeksan vuotta kestanyt seurasuhde nayttaisi olleen tarpeeksi pitk4& muodostamaan vah-
vemman kognitiivisen ja emotionaalisen siteen yksilon ja seuran vélille. Samalla lienee aiheel-
lista my6s pohtia, onko seuraan sitoutuminen ja kiinnittyminen ollut l1ahinna ajan myo6ta ”itses-
tddn” syntyvin yksilollisen tunnesiteen varassa. Varsinkin uudempien seuratoimijoiden sitout-
taminen sek& heidan identifikaation vahvistaminen on mahdollista ndhda erityisen tarkedné ke-
hityskohteena seuran tulevaisuutta ajatellen.

Enta mitd tulosten perusteella voitaisiin tiivistetysti vetaa yhteen 12 véittdman muodostaman
kokonaisuuden perusteella? Ensinnakin tuloksia voidaan tulkita niin, ettd vanhempia lukuun
ottamatta suurimmalla osalla vastaajista seura on sosiaalisen identifikaation kohteena. Toisin
sanoen, M-Teamiin kuuluminen on osa useimpien vastaajien sosiaalista identiteettid. Toiseksi,
Kiinnittyminen on keskimaarin varsin l6yhaa. Seuraidentifikaation voimakkuus toki vaihtelee
paljon, ja seurayhteison joukossa on seka voimakkaasti ettd lahes olemattomasti Kiinnittyneita
yksil6itd. Suurin osa vastaajista nayttaisi kuitenkin suhtautuvan seuraan kuulumiseen myontei-
sesti, mutta samalla valineellisesti ja passiivisesti. Kolmanneksi, valtaosa vastaajista tiedostaa
seuran merkityksen itselle tarkean toiminnan mahdollistajana, mika on varmasti vahintaan osa-
syy myos seuralle annettavalle arvostukselle seka sitd kohtaan koettavalle mydétatunnolle, yl-
peydelle ja valittdmiselle. Tajfelin ja Turnerin (1979, 40) mukaan ihmiset pyrkivét yllapitdmaan
positiivista sosiaalista identiteettid. Tulokset antavat aiheen pohtia, onko M-Teamin seurayh-
teison 10yhadssé kiinnittymisessa kyse osittain siitd, ettd yksilot eivat keskimééarin koe seuraiden-

tifikaatiotaan riittavan positiivisena osana identiteettiaan.

7.2.2 Edustusjoukkueen otteluihin osallistuminen

Seuraan kohdistuvan identifikaation mittaamisessa hyddynnettiin myds muutamaa kohdennet-

tua lisakysymystd. Niiden avulla selvitettiin etenkin vastaajien kiinnittymisen toiminnallisia
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ulottuvuuksia, kuten seuran lippulaivajoukkueena” toimivan miesten edustusjoukkueen otte-
luihin osallistumista sekd seuraa kohtaan koettua tyytyvaisyytta ja suositteluhalukkuutta. Ete-

nen tulosten kasittelyssa mainitussa jarjestyksessa.

M-Teamin miesten edustusjoukkueen kotiotteluihin osallistumista Kkysyttiin seuraavasti:
”Kuinka usein kayt katsomassa M-Teamin miesten edustusjoukkueen kotiotteluita?”” Kyseisen
joukkueen pelaajia ja toimihenkil6ité pyydettiin jattaméan vastaamatta. Tulosten (kuvio 9) mu-
kaan vastaajista vain noin joka kymmenes (9 %) kay kauden aikana véhintdan kuudessa otte-
lussa. Kahdesta viiteen kertaan kaudessa otteluihin osallistuu hieman yli neljannes (28 %). Ta-
san neljannes (25 %) kay peleissa enintaan kerran kaudessa. L&hes nelja kymmenesta (38 %) ei
puolestaan kdy koskaan paikan p&éalla seuran edustusjoukkueen kotiotteluissa.

3%

W Vahintaan 10 ottelua

6% kaudessa

Noin 6-9 ottelua kaudessa

25% Noin 2-5 ottelua kaudessa

Enintaan yhden (1) ottelun
kaudessa

M En koskaan
22%

KUVIO 9. Vastaajien osallistuminen M-Teamin miesten edustusjoukkueen kotiotteluihin yh-
den pelikauden aikana (N = 207).

NyKkyisten ja entisten seuratoimijoiden vastaukset eivat juuri poikkea koko vastaajajoukon ja-
kaumasta. Vanhempien osallistuminen on véhaisinta. Heista hieman yli kuusi kymmenesta (61
%) ei lainkaan kay edustusjoukkueen otteluissa. Yli kahdeksan ja alle nelj& vuotta seuran pa-
rissa toimineiden vastaajien vélill4 on seurasuhteen keston mukainen tilastollisesti merkitseva
ero: edelliset kdyvat otteluissa huomattavasti jalkimmaisia enemmén. On kuitenkin huomatta-
vaa, ettd yli kahdeksan vuotta seuran mukana viettaneistakin vain puolet kdy kauden aikana

ottelussa vahintaan kaksi kertaa.
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M-Teamin miesten edustusjoukkueen otteluissa katsojaméaarat ovat olleet sekd Salibandyliigan
etta Divarin mittapuilla sarjojen heikoimpien joukossa (Paékallo 2017a; Padkallo 2017b). Nain
ollen tdmén tutkimuksen puitteissa saatu tulos on odotettu ja kertoo siitd, kuinka omaakaan
seurayhteis6a ei ole saatu tarpeeksi innostumaan péésarjatasolla pelaavasta edustusjoukkueesta.
Seuran ykkdsjoukkueen otteluiden tulisi olla seurayhteison yhteen kokoavia tapahtumia, mutta
talla hetkelld tilanne on kaukana siitd. Kun 63 prosenttia vastaajista kdy enintdan kerran kau-
dessa ottelussa, ja heistd 38 prosenttia ei koskaan — on helppoa todeta, etta tilanne on seuran

kannalta harmillinen.

Syita alhaiselle oman seuravéden kiinnostukselle lienee useita. Helpointa olisi mennd esimer-
kiksi joukkueen menestyksen taakse ja vaittad sen olevan syyna yleison vahaiseen osallistumis-
halukkuuteen. On kuitenkin selvéa, etteivét seurat ja joukkueet ole koskaan todellisuudessa ih-
misten kiinnostusta tavoitellessaan pelkan menestyksensa varassa (ks. esim. Wolfe 2005). Seu-
ran ndkokulmasta tulos antaa aihetta tarkastella kriittisesti ennen kaikkea tapahtuman monipuo-
lisuutta ja kokonaislaatua seka markkinointiin liittyvia toimenpiteitd. Joka tapauksessa, tulosta
voidaan tulkita suhteessa Theodorakisin ym. (2009) havaintoon, jonka mukaan yksilon identi-
fikaatio joukkueeseen on yhteydessé tahtoon katsoa sen otteluita. Vahainen osallistumishaluk-
kuus antaa viitteitd siitd, ettd myos seuraan kiinnittyneiden yksiloiden identifikaatio on keski-

maarin 16yhaa.

7.2.3 Tyytyvaisyys ja suositteluhalukkuus

Vastaajien tyytyvaisyyttd M-Teamiin mitattiin kysyen: ”Kuinka tyytyvéinen olet/olit seuran
toimintaan kokonaisuutena?” Vastausvaihtoehdot oli méadritelty Likertin asteikon mukaisesti (1
= erittéin tyytyméton, 2 = jokseenkin tyytymaton, 3 = en tyytymaton enka tyytyvéinen, 4 =
jokseenkin tyytyvainen, 5 = erittdin tyytyvéinen). Viisi prosenttia vastaajista on seuraan erittain
tyytymattomié sekd 20 prosenttia jokseenkin tyytymattomié. Neutraalia kantaa edustaa ldhes
joka viides (18 %) vastaaja. Jokseenkin tyytyvéisia kokee olevansa 46 prosenttia vastaajista.
Noin joka kymmenes (11 %) vastaaja on erittéin tyytyvainen. Enemmisto vastaajista (57 %) on
nain ollen vahintaan jokseenkin tyytyvéisia. (kuvio 10). Vastausten keskiarvo asettui lukemaan
3,4.
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Niin seurasiteen kuin seurasuhteen kestonkaan mukaan tehdyissa vertailuissa vastaajaryhmien
valilta ei 10ytynyt tilastollisesti merkitsevia eroja. N&in ollen voidaan tutkimukseen osallistu-
neiden henkildiden osalta tehda johtopéatos siitd, etta rooli seurassa tai M-Teamin parissa vie-
tetyt vuodet eivat olennaisesti ole vaikuttaneet seuraa kohtaan koettavaan tyytyvéisyyteen. Tu-
losta voitaisiin tulkita niin, ettd seuran toimintatavat ovat jo varsin pitk&éan olleet melko muut-
tumattomat, ja ndin ollen myds sitd kohtaan koettava tyytyvaisyys on roolista ja seurassa viete-
tystd ajasta riippumatta keskimaarin jokseenkin samalla tasolla. Paatelmaélle lisatukea antaa kes-
kiarvovertailu, jossa nykyisten ja entisten seuratoimijoiden sek& vanhempien vastausten kes-
kiarvo oli kaikissa tdésmalleen sama (3,4). Ainoastaan nykyisen seurajohdon vastausten kes-
kiarvo (3,9) poikkesi hieman muista.

M erittdin tyytymaton

11%
jokseenkin tyytymaton

20%

en tyytymaton enka
tyytyvdinen

jokseenkin tyytyvdinen

46% 18%
erittain tyytyvdinen

KUVIO 10. Vastaajien tyytyvéisyys seuraan prosenttiosuuksina (N = 230).

Seuraa kohtaan koettava tyytyvdisyys asettuu siis keskimaardisesti arvojen “’en tyytyméton
enkd tyytyvdinen” ja “’jokseenkin tyytyvdinen” viliin. Tulosta voidaan pitd4 seuran nakokul-
masta kohtalaisena. Sinénsa véhintaan jokseenkin tyytyvaisten osuus (57 %) antaa positiivisen
vaikutelman. On kuitenkin muistettava, ettd arvo 3,4 on nédenndisesté positiivisuudestaan huo-
limatta silti asiakastyytyvéisyyslukemaksi melko keskinkertainen. Lukujen kaksi ja nelja véliin
pisteytettyjen organisaatioiden asiakkaat ovat niin sanotulla yhdentekevéaisyysvyohykkeelld.
Talloin asiakkaat eivat ole alttiita esimerkiksi suosittelemaan organisaatiota, vaan suhtautuvat

siihen varsin passiivisesti. (Leppéniemi 2017.)
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Urheiluseurojen tapauksessa on mielestani myos perusteltua pohtia, olisiko edelld mainittuihin
tyytyvaisyyslukemiin suhtauduttava vield yrityksiakin Kkriittisemmin. Urheilumarkkinoilla on
kyse palvelutuotannosta, jossa kuluttajan ja tarjoaman valisille suhteille on jo ldhtokohtaisesti
ominaista erityisen vahva identifikaatio. (Underwood ym. 2001). Liséksi urheilupalveluilla py-
ritdén tuottamaan ihmisille tunteita ja elamyksia (L&hdesmaki 2018). Toisin sanoen, urheilussa
kiinnittyminen ja uskollisuus kehittyy vahvaksi todennékdisemmin kuin vaikkapa pankkipal-
velujen tapauksessa. Néin ollen myds korkean asiakastyytyvéaisyyden saavuttamiseen voisi aja-
tella olevan muita aloja paremmat mahdollisuudet. Toisaalta myds tyytyvaisyys itsessaan on

omiaan edistamé&én yksilon organisaatioon liittyvad identifikaatiota (Su ym. 2016).

Kuten on jo todettu, tyytyvaisyys vaikuttaa suositteluhalukkuuteen. M-Teamiin liittyvad suo-
sitteluhalukkuutta mitattiin nykyisin hyvin yleisesti esimerkiksi yritysten kdytdssa olevaa Net
Promoter Scorea (NPS) hyddyntden. Suositteluhalukkuuden kautta NPS:n voidaan nahda mit-
taavan samalla my0s asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta (QuestionPro 2018). NPS:n alku-
perdinen kysymys — ”’kuinka todennadkaisesti suosittelisit yritystd ystavillesi tai kollegallesi” -
muokattiin urheiluseuratoiminnan kontekstiin paremmin sopivaksi, asettuen seuraavaan muo-
toon: ”Kuinka todennakdisesti suosittelisit M-Teamia alle 10-vuotiaalle, lajia aloittavalle lap-
selle?” Alkuperdinen muoto olisi jattanyt kysymykseen enemman suositteluhalukkuuteen suo-

raan vaikuttavia muuttujia seké tulkinnanvaraisuuksia.

Kaikkien vastaajien perusteella M-Teamin Net Promoter Scoreksi muodostui 13. Vlilla -100
ja +100 vaihtelevan NPS:n skaalalla tuloksen voidaan nédhdéa olevan pitkélti linjassa myos seu-
raa kohtaan koetun tyytyvéisyyden keskiarvon (3,4) kanssa. Mitd enemmaén positiivisen puo-
lella (v&hintddn +1) NPS-lukema on, sitd enemman organisaatiolla on suosittelijoita kuin ar-
vostelijoita. Myds NPS:n tapauksessa on kuitenkin syytd muistaa, ettd yleisesti ottaen useilla
eri aloilla yritysten NPS-keskiarvot ovat M-Teamin tulosta korkeampia, yltden jopa 30-40:n
tasolle. Jotta NPS olisi korkea, taytyisi sen yleisesti ottaen kivuta yli 50:n. Suositelluimpien
organisaatioiden NPS voi olla jopa yli 80. Lisaksi jo mainittu urheilumarkkinoiden erityispiirre
keskimaarin korkeimman potentiaalisen identifikaation palveluita tuottavana alana on hyvé pi-

t44 mielessd myds NPS-tulosta analysoidessa. (QuestionPro 2018.)
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Mita sitten lukeman 13 takaa 10ytyy? NPS:ssa vastaajat jaetaan siis vastaustensa (asteikolla O-
10) mukaan arvostelijoihin” (0-6), “’passiivisiin” (7-8) ja “’suosittelijoihin” (9-10). Tutkimuk-
seen vastanneista arvostelijoita on 26, passiivisia 34 ja suosittelijoita 40 prosenttia. Kaikkien
vastausten keskiarvo on 7,4. Tilastollisesti merkitsevia eroja ei seurasiteen mukaan ole, mutta
suurimmista vastaajaryhmista eniten kaikkien vastaajien jakaumasta poikkeavat nykyiset seu-
ratoimijat. Heid&n joukossaan arvostelijoiden osuus on 25, passiivisten 43 ja suosittelijoiden 32

prosenttia vastaajista.

Seurasuhteen ajallisen keston mukaisessa vertailussa hajontaa on jalleen enemman (taulukko
1). Yli kahdeksan vuotta seuran parissa viettaneista arvostelijoita on noin joka kymmenes (11
%), passiivisia noin joka kolmas (33 %) ja suosittelijoita hieman yli puolet vastaajista (54 %).
Heidan tulos poikkeaa tilastollisesti merkitsevasti yhdesta seitseméan vuotta seuran mukana
toimineista, joista puolestaan yhdestd kolmeen vuotta toimineiden ryhman vastaukset jakau-
tuivat tasaisimmin: arvostelijoiden osuuden ollessa 35, passiivisten 32, ja suosittelijoiden 33
prosenttia. Koska myos aikaisemmin esitellyt tulokset kertovat yli kahdeksan vuotta seurassa
olleiden vahvemman identifikaation puolesta, tukevat seurasuhteen keston mukaiset NPS-tu-

lokset olettamusta yksilon vahvemman identifikaation yhteydesta suositteluhalukkuuteen.

TAULUKKO 1. Vastaajien asettuminen seurasuhteen ajallisen keston mukaan NPS-vastaus-

ten perusteella muodostettuihin luokkiin (N = 230).

Arvostelijat Passiiviset Suosittelijat N
Alle vuosi 32 % 28 % 40 % 25
1-3 vuotta 35% 32% 33% 63
4-7 vuotta 28 % 40 % 32 % 75
Yli 8 vuotta 13 % 33% 54 % 67
Kaikki 26 % 34 % 40 % 230

Vaikka NPS antaakin viitteita sitoutumisesta ja uskollisuudesta, ei yksittdinen vastaus juuri tar-
joa tietoa yksilon identifikaation tilasta. VVahvankin identifikaation omaava yksilo voi toki olla

tyytyméton seuraan. Kaantéen, 16yhasti kiinnittynyt saattaa kuitenkin olla halukas suosittele-
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maan seuraa. Joidenkin yksildiden kohdalla voi olla esimerkiksi niin, ettd selked tyytymatto-
myys kumpuaakin juuri vahvan kiinnittymisen ja seurasta vélittdmisen seka toisaalta vaikkapa
toteutumattomien toiveiden tai odotusten aiheuttamien pettymysten yhdistelméana. Nain ollen
NPS:n perusteella ei voida tehdd nimenomaan seuraidentifikaatioon liittyen kovin merkittavia
johtopaéatoksia. NPS voi kuitenkin ehdottomasti olla my6s urheiluseuralle hyédyllinen tyokalu,
jonka avulla on mahdollista arvioida ennen kaikkea sidosryhmien suositteluhalukkuutta. Arvi-
oita seuran paikasta markkinoilla ja ihmisten mielissa suhteessa kilpailijoihin voidaan kuitenkin
tehda vain suurin varauksin, silla korkean vastauslukemankaan perusteella ei voida todellisuu-

dessa tietad, suosittelisiko henkil® kuitenkin toista seuraa vielakin todennakdisemmin.

7.2.4 Ylpeys, hapea ja seuran yhteishenki

Seuraidentifikaatioon liittyvad lomakkeen osaa tdydennettiin vield avoimilla kysymyksill4. En-
sin kysyttiin, ovatko vastaajat kokeneet M-Teamiin liittyvaa ylpeytta tai hapead. Heita pyydet-
tiin myds kertomaan, missé tilanteessa mahdollinen tunne oli ilmennyt. Liséksi selvitettiin yli
kahdeksan vuotta seuran mukana toimineiden henkildiden arvioita seuran yhteishengessé mah-

dollisesti tapahtuneista muutoksista sek& niiden syista.

Niin ylpeyden kuin hapeankin tunnetta voitaneen pitda yleisesti melko vahvoina henkilékoh-
taisena emootiona. Mainittujen tunteiden ilmenemisen voidaan nahda antavan viitteita yksilon
kiinnittymisestd kyseiseen kohteeseen. Oletukseni on, etteivat ylpeyden tai hépeén tunteet ole
lahtokohtaisesti mahdollisia ilman jonkinasteista identifikaatiota. Yhteishengen kokemuksen
naen puolestaan tarkeand muun muassa positiivisen sosiaalisen identiteetin muodostumisen ja
yllapitdmisen (ks. Turner 1982) kannalta. Oletan yhteishengen kokemuksen olevan seuraiden-

tifikaation syntymisté ja vahvistumista edistava tekija.

Seuraan kohdistuvaa ylpeytta ilmaistiin kirjavin tavoin, mutta erityisesti muutamat vastaustyy-
pit korostuivat vastaajan seurasiteesta riippumatta. Yleisimmin kaikkien vastaajaryhmien kes-
kuudessa koetaan voittamiseen ja menestykseen liittyvaa ylpeyttd. Usein ylpeys saattaa olla
kytkoksissa omaan toimintaan ja itselle lahimmén joukkueen menestykseen. Monet ovat kui-
tenkin myos kokeneet ylpeyttd yleisemmin seuran menestyshetkistd, kuten erds nykyinen seu-
ratoimija: ”Aina, kun joku seuran joukkueista menestyy hyvin, niin se lisaa ylpeytta olla mu-
kana”. Lis&ksi useat vastaajat kokevat ylpeyttd omasta hallista ja sen tarjoamista olosuhteista.
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Nykyiseen seurajohtoon kuuluva henkild kertoo olevansa ylpeé “mahdollisuudesta tarjota edel-

leenkin yhtd parhaimmista olosuhteista salibandyn harrastamiseen oman hallin muodossa”.

Kuten jo &sken sivuttiin, omaan joukkueeseen tai toimintaan liittyvé ylpeys oli yleinen vastaa-
jatyyppi seurasiteesta riippumatta. Esimerkiksi vanhemmat kokevat ylpeytta odotetustikin Ia-
hinnd omien lastensa harrastuksen valityksella. Erdan nykyisen seuratoimijan vastauksessa tii-
vistynee kuitenkin yleinen syy sille, miksi monet kokevat ylpeytta vain itseensa liittyvan toi-
minnan kautta: ”Ylpeys tulee lahinna oman joukkueen onnistumisista. Seura ei aiheuta niin
suuria tunteita”. Vastaustyypin voidaan siten nahda kertovan enemman juuri identifikaatiosta

omaa joukkuetta kuin seuraa kohtaan.

Toisaalta jotkut kokevat jo seuran edustamisen itsessaan ylpeydenaiheeksi. ’Tunsin ylpeytta
aina pukiessani M-Teamin pelipaidan paalleni ”, luonnehtii entinen seuratoimija. Lisaksi vas-
tauksista erottuu yleisempi seuran toimintaan liittyva ylpeys. Eraélle entiselle seuratoimijalle
se merkitsee seuraavaa: ”M-Team on seurana kulkenut omaa tietdan valittamatta muiden teke-

misesta. Se on hieno asia.”

Maaréllisesti ylpeytta ja hapeaa ilmaistiin lahes yhta paljon. Myds hapedn tunteen ilmaisuja oli
monenlaisia, mutta niidenkin joukosta erottuivat muutamat yleisimmaét vastaustyypit. Yksi
niistd on sellainen, jossa menestyksen puute maarittaa yksilon kokemaa hépeéa. Osa nykyisista
ja entisistd seuratoimijoista mainitsee hapeda aiheuttaneen esimerkiksi edustusjoukkueen Sali-

bandyliigassa karsiméat suurinumeroiset tappiot.

Heikoksi koettu juniorivalmennuksen laatu on joidenkin vanhempien hdpean aiheena. Seura-
toimijoiden, kuten joidenkin valmentajien kayttadytyminen on myds saanut osan vastaajista tun-
temaan hdpeda. ’Poikani joukkueen valmentajan sosiaaliset taidot hdvettavat”, toteaa eras van-

hemmista.

Yksi vastaustyypeistd koskee tyytymattomyyttd seuran johtamiseen. Seuran johtoa kritisoidaan
esimerkiksi kunnianhimon seké yrityksen puutteesta, ja useat vastaajat kertoivatkin kokemansa
seuran kunnianhimottomuuden aiheuttaneen heissé hapedd. "Hapeaa aiheuttaneet asiat tiivis-
tyvat seuraa jo pidempaan vaivanneeseen kunnianhimottomuuteen, haluttomuuteen ja kyvytto-

myyteen vieda seuraa aidosti eteenpdin”, nékee nykyinen seuratoimija.
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Yleisimmin h&pe&a M-Teamin seurayhteisdssa aiheuttaa kuitenkin tytto- ja naissalibandyn ase-
man kutistuminen, josta esimerkkind annettiin erityisesti naisten liigajoukkueen “hajoaminen”,
jonka seurauksena joukkue luopui sarjapaikastaan. ”On noloa, miten tytto- ja naissalibandy
lahes katosi tai on katoamassa M-Teamin toiminnasta. Kertooko jotain seuran arvoista?” poh-
tii nykyinen seuratoimija.” ”’[H&pe&a on aiheuttanut]...tytto- ja naisjoukkueiden useat koko
joukkueen lopettamiset tai muualle siirtymiset. Tiedostan toki tytto- ja naispuolen haasteet,
mutta olisiko joitain vaiheita pystytty pitdamaan paremmin kasassa erilaisen strategian avulla?”

kysyy puolestaan entinen seuratoimija.

Seuran yhteishenkeen liittyen mielipiteensa ilmaisseiden, yli kahdeksan vuotta seuran mukana
toimineiden henkildiden keskuudessa oli suuria eroja sen suhteen, millaisena yhteishenki yli-
paataan koetaan. Myos yhteisollisyyden kehityksen suunta toi esiin ndkemyseroja. Vastaukset
jakautuivat kohtalaisen tasaisesti hyvan tai parantuneen hengen seka heikon tai heikentyneen
hengen vélilla. Jonkin verran joukossa oli myds neutraaleiksi laskettavia mielipiteitd. Lisaksi
huomattavaa oli, etté jotkut vastaajat eivat kokeneet seuralla olevan minkaanlaista yhteishen-
ked. Kaikkien vastausten eriytyneisyytta kuvaa hyvin nykyisen seurajohdon vastaukset: vii-
destd vastauksesta kaksi oli positiivisen kehityksen kannalla, yhden ndkemystd voidaan pitéa

melko neutraalina, kun taas kahden muun kanta oli selvasti pessimistisempi.

”Yhteisollisyys ja yhteishenki ovat kasvaneet viime vuosina. Osin tdmé johtuu siita, etta sen
arvosta ja merkityksesta ollaan tultu yha tietoisemmiksi. Osin sen eteen on mygs tehty toita,
seka koko seuran etta ainakin joidenkin joukkueiden tahoilla”, analysoi seurajohtoon kuuluva
henkild. Positiivista kantaa edustaa myds nykyisen seuratoimijan ndkemys: Seuran yhteis-
henki on hyvad, koska toimihenkil6t tuntevat toisensa hyvin ja ovat avoimia.”

Sen sijaan toinen nykyinen seuratoimija pohtii seuraavasti: ”Ei ole erityisesti muuttunut, mutta
mielestani seura on kasa pienia klikkeja ja kaikki puuhastelevat oman jengin parissa. Osittain
en ymmarra miksi, koska seura on kuitenkin taynna hyvia tyyppeja ja mielestani suurin osa
ainakin tulee hyvin toimeen keskendan. Seuralta kuitenkin ehka puuttuu ns. sielu eli tyyppi tai
tyypit, jotka keraisivéat kaikki ihmiset kokoon.” Samansuuntaisen vastauksen antaa myds entinen
seuratoimija: ”Seuran yhteishenki on hajanainen ja seuralla ei oikein ole yhteista identiteettia.

Jokainen joukkue toimii yksin ja niiden sisalla henki on hyva.”
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Kaiken kaikkiaan monien tekijoiden koettiin vaikuttaneen aikojen saatossa seuran yhteishen-
keen. Kuitenkin yleisimmin yksittdisena yhteishenkeen vaikuttaneena tapauksena néhtiin muu-
taman vuoden takaiset, seurafuusion mahdollisuutta koskeneet ja kahden toimijan seurasta lah-
toon vaikuttaneet hallituserimielisyydet. ”Parin vuoden takaiset hallitushaasteet ja -muutokset
heijastuivat koko seuraan. Silloin oli paljon paattaméattomyytté ja eri suuntiin vetamista”, na-
kee yksi vanhemmista.

”No, pari vuotta sitten asiat eivat olleet niin hyvin. Nykyisin puhalletaan suurimman osan
kanssa yhteen hiileen. Ristiriidat johtuivat jostain mitéa en ymmartanyt, enka varmaan ymmar-
rakaan. Kasittadkseni henkilokemiat eivat kaikilla johtoryhméassa kohdanneet. Nykyaan asi-
oista voidaan jo puhua niiden oikeilla nimill&, eik& pelko hallitse tekemist& ”, kommentoi puo-

lestaan nykyiseen seurajohtoon kuuluva henkil6.

Vastauksista on jokseenkin helppo tehda johtopaatos siité, ettd seuran sisédisessa yhteistyossa
seka yleensakin yhteisollisyyden edistdmisessd on paljon parantamisen varaa. Liian monet ko-
kevat yhteishengen olevan heikko, tai eivét koe sen olemassaoloa lainkaan. Nykyinen seuratoi-
mija antaa esimerkin yhteisollisyyden puutteesta aiemmassa hdpedan liittyneessa osiossa:
”Olimme kutsuneet viime syksyn Tiimi-viikonloppuna muiden seurojen joukkueita harkkapeliin
kenttdvuoroillemme. He tiesivat tulevansa Rusalle jonkinlaisen seuratapahtuman aikaan ja ih-

mettelivat tyhjyyttdan kaikuvaa hallia.”

Vaikuttaakin siltd, ettd haasteita on paitsi koko seuran kattavan yhteisollisyyden kokemisessa,
mutta myos sitd edesauttavien toimien kdynnistamisessa sekd ihmisten aktivoinnissa osaksi
seuratoimintaa. ”Seuran yhteista toimintaa, jolla jasenist6a sitoutetaan seuraan, on kovin va-
han. Seura voisi olla aktiivisempi jasenistddan kohtaan”, miettii nykyiseen seurajohtoon kuu-

luva henkild.

Seuran yhteishenkeen liittyen kyselylomakkeen myohemmassé vaiheessa esitettiin vaittdma
”seuran yhteishenki on vahva”, josta samaa mieltd on 43 prosenttia vastaajista. Neutraalisti
vaittdmaan suhtautuvien osuus on 28 prosenttia tutkimukseen osallistuneista. Sen sijaan eri
mieltd vaittdmasta on yhteensa 29 prosenttia vastaajista. Seitseman prosenttia asettuu puoles-
taan vaihtoehdon ”en osaa sanoa” taakse. Yhteishengen tila nayttaisikin jakavan vahvasti seu-

rayhteisoon kuuluvien ihmisten mielipiteitd.
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Alle vuoden ja yli kahdeksan vuotta seurassa olleiden vastaukset poikkesivat yhdesté seitse-
madn vuotta seuran parissa toimineista tilastollisesti merkitsevésti. Ensin mainitut pitivat seu-
ran yhteishenked huomattavasti vahvempana kuin jalkimmaiset. Poikkeavuus on linjassa aiem-
pien havaintojen osalta, sill& pitkdan seurassa toimineiden identifikaatio on keskiméérin muita

vahvempi.

7.3  M-Teamin nykyinen identiteetti

7.3.1 Adjektiiviparit

M-Teamiin liitettdvien mielikuvien nahdaén heijastelevan samanaikaisesti niin seuran identi-
teettia kuin brandipersoonaa. Mielikuvia mitattiin semanttisella differentiaalilla, johon asetet-
tiin 15 toistensa vastakohtia edustavaa adjektiiviparia. Vastaajan tuli valita mielikuvaansa par-
haiten sopiva vaihtoehto viisiportaisella asteikolla. Kasittelen kunkin parin kaikkien vastaajien
keskiarvot, sek& mahdolliset merkittavaksi katsottavat seurasiteen sekd seurasuhteen keston
mukaiset erot. Tarpeettoman toiston valttdmiseksi ja tiiviin esitystavan mahdollistamiseksi esi-
tan keskiarvot padosin sulkeissa. Jokaisessa parissa ensimmaéinen esitetty luku on kaikkien vas-
taajien keskiarvo.

Ensimmaisessé parissa, “aktiivinen - passiivinen”, kaikkien vastaajien keskiarvo on 2,8. Parissa
heikko - vahva” (3,3) ei esiinny merkitsevid eroja. Sen sijaan parissa ’kunnianhimoinen - kun-
nianhimoton” (3,0) nykyisen seurajohdon (2,57) ja vanhempien (2,70) keskiarvot poikkeavat
selvasti entisista seuratoimijoista (3,40), nykyisten seuratoimijoiden (3,08) asettuessa edellisten
valiin. Vanhempien ja entisten seuratoimijoiden valilla oleva ero on myos tilastollisesti merkit-

seva.

”Tylsd - jannittava” -parin keskiarvo on 3,0. Parissa “ammattimainen - amat66riméinen” (3,1)
on poikkeama etenkin nykyisen seurajohdon (3,71) ja suurempien vastaajaryhmien valillg, silla
vanhempien sekd entisten ja nykyisten seuratoimijoiden keskiarvot vaihtelevat valilla 2,91-
3,15. Nain ollen seurajohdon mielikuva M-Teamista on muita amatédriméisempi. Voitaneen
pohtia, vaikuttaako tdssa tapauksessa tieto esimerkiksi seuran resursseista ja toimintatavoista

keskimaardista realistisempaan kuvaan toiminnan ammattimaisuudesta.
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Parissa perinteeton - perinteikds” (3,3) on kaksi tilastollisesti merkitsevéé poikkeamaa. Niista
ensimmainen on nykyisen seurajohdon (4,43) sek& nykyisten ja entisten seuratoimijoiden sek&
vanhempien (3,19-3,29) valilla. Toinen taas koskee yli kahdeksan vuotta (3,68) seka alle vuo-
den (2,96) seurassa olleita. Tuloksia voi selittda se, ettd sekd nykyinen seurajohto etté pitkaan
seuran mukana toimineet ovat muita tietoisempia seuran historiasta ja perinteistd. Kéantaen,
tulosta on mahdollista tulkita niin, ettei perinteitd ole saatu viestittyd kovin tehokkaasti lapi

seuran — varsinkaan uusimmille jasenille.

Mya0s pari ’tavanomainen - ainutlaatuinen” (2,8) aiheuttaa nakemyseroja samojen ryhmien vé-
lilla. Nykyinen seurajohto (3,71) kokee seuran huomattavasti ainutlaatuisemmaksi kuin van-
hemmat (2,59), nykyiset seuratoimijat (2,69) ja entiset seuratoimijat (2,85). Erot ainutlaatui-
suuden kokemuksessa lienevét todennékoisesti selitettavissa samantyyppisin seikoin kuin pe-

rinteikkyyteen liittyvien mielikuvien poikkeamat.

”Totinen - huumorintajuinen” (3,1) jatkaa jokseenkin samantyyppista linjaa, silld nykyisen Seu-
rajohdon (3,86) mielikuvissa M-Team nayttaytyy selvasti huumorintajuisempana kuin nykyis-
ten seuratoimijoiden (2,95) vastaavissa. Sen sijaan parissa “edelldkdvija - vanhanaikainen”
(3,3) huomattavinta ei olekaan poikkeama, vaan yksimielisyys vastaajaryhmien valilla. Niin
nykyiset (3,43) ja entiset seuratoimijat (3,29), vanhemmat (3,16) kuin nykyinen seurajohtokin
(3,29) asettuvat keskiarvoillaan l&helle toisiaan ja kokevat keskimadrin M-Teamin enemman

vanhanaikaisena kuin edellakavijana.

Vastaajien mielikuvien mukaan M-Team on keskimééarin hieman enemman valittava kuin va-
linpitdmaton, silla parin keskiarvo ja& alle kolmen (2,6). Yli kahdeksan vuotta seuran mukana
toimineiden (2,25) mielikuvissa M-Team koetaan vdhemmaén aikaa seurassa viettaneihin (2,72-
2,83) verrattuna valittdvampanda. Yhdestd kolmeen vuotta seurassa toimineisiin (2,83) verrat-
tuna ero on myaos tilastollisesti merkitseva. Tulos sopii jalleen havaintoon, jonka mukaan yli

kahdeksan vuotta seurassa viettdneiden identifikaatio on keskimaarin muita vahvempi.

Parin ”mielikuvituksellinen - mielikuvitukseton” keskiarvo on 3,3, ja ”laadukas - heikkolaatui-
nen” -parin vastaava lukema 2,7. Sen sijaan parissa ”intohimoinen - intohimoton” (3,0) on ti-
lastollisesti merkitsevé ero alle vuoden (2,36) ja yhdesta kolmeen vuotta seuran parissa vietta-
neiden (3,19) valilla. Ero on melko suuri myos yli nelja (3,07) ja yli kahdeksan vuotta seurassa
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toimineisiin (2,87) verrattuna. ”Suunnitelmaton - suunnitelmallinen” -parin keskiarvo (3,0)
asettuu tarkasti asteikon keskikohtaan. Parissa luotaan tyontdva - vetovoimainen” (3,2) erot

vastaajaryhmien valilla ovat puolestaan sitédkin pienempia.

Mité semanttisen differentiaalin tulosten (kuvio 11) perusteella on vedettavissa yhteen? Tarkein
tulosten tarjoama havainto lienee, ettd M-Team heréttad vastaajissa hyvin vahan selkeita tai
vahvoja mielikuvia. Kaikissa pareissa 78-90 prosenttia vastaajista valitsi vaihtoehdon vélilta 2-
4, keskimmaisen vaihtoehdon ollessa suosituin kolmea paria lukuun ottamatta. Ei siis ole yllat-
tavaa, etta kaikkien vastaajien keskiarvot jaivat valille 2,6-3,3. Néain ollen merkittavin johto-
p&atos on se, ettd M-Teamiin liitettavat mielikuvat jadvat keskimaarin heikoiksi tai epaméaarai-
siksi. Koska pareissa toinen sanoista on lahtokohtaisesti miellettévissa urheiluseuran kannalta
positiiviseksi ja tavoiteltavaksi mielikuvaksi, tulos tarkoittaa myos sitd, ettd seura jaé oletetta-

vista tavoitemielikuvista talla hetkella varsin kauas.

|luotaan tyontava - vetovoimainen (3,2)

suunnitelmaton - suunnitelmallinen (3,0)

intohimoinen - intohimoton (3,0)

laadukas - heikkolaatuinen (2,7)
mielikuvituksellinen - mielikuvitukseton (3,3)
vilittava - vilinpitdmatsn (2,6)

edellakavija - vanhanaikainen (3,3)

totinen - huumorintajuinen (3,1)

tavanomainen - ainutlaatuinen (2,8)

perinteeton - perinteikas (3,3)

ammattimainen - amaté6rimainen (3,1)
tylsa - jannittava (3,0)

kunnianhimoinen - kunnianhimoton (3,0)
heikko - vahva (3,3)

aktiivinen - passiivinen (2,8)
0% 10% 20% 30% 40% 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

H]l m2 m3 m4 m5

KUVIO 11. M-Teamiin liittyvien mielikuvien tulokset (N = 231). Sulkeissa kaikkien vastaus-
ten keskiarvot.
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Samalla on kuitenkin todettava, etté vaikka keskimmainen vaihtoehto oli l&hes kaikissa pareissa
suosituin, vastauksia jakautui silti useimmissa pareissa melko paljon myos asteikon molem-
mille puolille - varsinkin kohtiin kaksi ja nelja. Nain ollen tulosten voidaan nahdé kertovan jo
mainitun epaselvyyden lisdksi — ja toisaalta osin siihen liittyen — myds mielikuvien jonkinas-

teisesta eriytyneisyydesta seurayhteison keskuudessa.

Vastausten perusteella M-Teamin brandipersoonallisuutta sekd osin seuran identiteettid ilmen-
tavia mielikuvia voidaan talla hetkelld pitéa siis jokseenkin laimeina. Tulokset myotailevat
my06s ensimmaisen tulososion johtopéaétoksiad seka identifikaatiosta tehtyja havaintoja. On pe-
rusteltua olettaa kiinnittymisen jadvan loyhélle tasolle, jos seura ei herata tarpeeksi selkeita tai
positiivisia mielikuvia. Semanttisen differentiaalin perusteella kumpikaan edellisista ei talla

eraa toteudu tavalla, joka edistaisi yksildiden seuraidentifikaatiota.

Vastaajaryhmista nykyisen seurajohdon mielikuvissa seura nayttaytyi keskimaarin selvasti
myonteisimmassa valossa. Vanhempien, nykyisten seuratoimijoiden sekd entisten seuratoimi-
joiden mielikuvat olivat useimmiten melko samansuuntaisia, joskin jalkimmaéisen ryhmaén ar-
viot olivat varsinkin tietyiltd osin hieman muita negatiivisempia. Kunnianhimon puute nayttay-
tyi jo yhtena avoimissa vastauksissa esiintyneend syynéa seuraa kohtaan koettaville kielteisille
tunteille. N&in ollen tulokset antavat aiheen pohtia, onko koettu kunnianhimon puute esimer-
kiksi yksi seurasta l&htemisiin johtaneista syista.

Koska mielikuvat jaavat keskimaarin hyvin neutraaleiksi, eivat tulokset anna juurikaan aineksia
seuraidentiteetin nakokulmasta tehtéville johtopaatoksille — ainakaan muille kuin sille, etta
identiteetti vaikuttaa mielikuvien osalta epaselvalta. Ainoastaan muutamissa pareissa kaikkien
vastaajien keskiarvo poikkeaa asteikon keskilinjasta vahint&an 0,3:1la yksikolla. Yksimielisim-
méat myonteisind nahtéavat ominaisuudet ovat valittavyys ja perinteikkyys. Kielteisistd mieliku-
vista selkeimmin erottuvat puolestaan vanhanaikaisuus ja mielikuvituksettomuus. Seuran ny-
kyisen identiteetin kannalta semanttinen differentiaali tuottaakin lahinna tiedon siitg, ettd M-

Teamin luonteenpiirteet” ovat sisdisen tarkastelun perusteella melko epédvarmoja ja hajanaisia.

Myo6s M-Teamin brandipersoonallisuuden voidaan todeta olevan téll& erda jokseenkin epamaa-
rainen. On my0Os muistettava, ettd tassé tutkimuksessa tutkittavina ovat nimenomaan sellaiset

henkil6t, jotka ovat olleet M-Teamin kanssa itse tekemisissa. N&in ollen voitaneen olettaa, etta
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tutkimukseen vastanneet henkil6t ovat pitkélti se joukko, jonka keskuudessa seuran bréndin

pitaisi herattdd mahdollisimman selkeitd mielikuvia.

7.3.2 ldentiteettiin liittyvat vaittamat

Seuraavaksi M-Teamin nykyista identiteettia selvitettiin kymmenen vaittdméa sisaltaneella osi-
olla. Vastaajien tuli valita suhtautumistaan parhaiten kuvaava vaihtoehto Likertin asteikolla (1
= taysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = en samaa enka eri mielt4, 4 = jokseenkin
samaa mieltd, 5 = taysin samaa mieltd). ”Viittamépatteri” muodostettiin suurimmaksi osaksi
tutkijan esiymmarryksen seka M-Teamin viimeisimmassa strategiassa maariteltyjen linjausten

perusteella.

Ensimmaisesté vaittaméasta, ”Ruskeasuo on M-Teamille rakas kotipaikka”, samaa mieltd on 88
prosenttia vastaajista. Kotikaupunginosan merkitysta pidetaan siis keskimaéarin kautta linjan M-
Teamin kannalta tarkednda. Kuitenkin yli kahdeksan ja alle kolme vuotta seuran parissa toimi-
neiden vastaukset poikkeavat toisistaan tilastollisesti merkitsevéasti. Ensin mainituista peréati 97
prosenttia on vaittdmén kanssa samaa mieltd. Sen sijaan alle vuoden seurakokemuksen omaa-
vista vastaajista ’vain” 64 prosenttia on samaa mieltd. Nain ollen vaikuttaa silt4, ett4 seuraiden-
tifikaation lisaksi myos paikallisuuteen kohdistuva emotionaalinen side saattaa vahvistua pit-

kaan kestavéan seurasuhteen aikana.

Vaittdmastd helsinkildisyys on M-Teamille erittdin tirked ominaisuus” samaa mieltd on 64
prosenttia vastaajista. Vastaajan kotikunnan mukaisissa tuloksissa samaa mieltd on helsinkildi-
sistd 73, vantaalaisista 45, sekd espoolaisista ja padkaupunkiseudun ulkopuolella asuvista noin
30 prosenttia vastaajista. Erot helsinkil&isten ja viimeiseksi mainittujen osalta ovat tilastollisesti

merkitsevia.

Tulosta voi mielestani pitaa jopa yllattavan paljon kotikaupungin mukaan eriytyneené. Eroja
on identifikaatioon liittyvan teorian valossa mahdollista tulkita niin, ettd helsinkil&isyys ja sen
korostaminen palvelee keskimaarin paremmin sellaisten henkilGiden identiteetteja, joissa hel-
sinkiléisyydelld on jo muutenkin oma keskeinen paikkansa. Siten etenkin Helsingissa asuville
yksil6ille seuran helsinkildisyydelld voidaan nahda olevan omaa paikallisidentiteettia ja siten

samalla potentiaalisesti myos seuraidentifikaatiota vahvistava vaikutus.
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Bussivarikko on jo 20 vuotta koskettanut M-Teamin paivittdista toimintaa. Seuran kanssa la-
hemmin tekemisissé olleet eivat ole voineet vélttyd kokemukselta, jossa kotihalliin kuljetaan
bussien vieresta — tai kuten vield vanhan hallin aikaan — l&pi. Vastaajista 62 prosenttia pitaakin
hallin sijaintia bussivarikolla vahintdén jokseenkin tarkednéd osana M-Teamin “sielua”. Bussi-
varikko néyttadkin olevan enemmiston mielesté ilmeinen osa seuratoiminnan tilaan ja paikkaan

liittyvad identiteettia.

Yhteensd 77 prosenttia vastaajista on samaa mielta siitd, ettd "M-Teamin tarkein tehtdva on
edistaa lasten ja nuorten liikunnallisuutta”. Kuitenkin myds vaittaméasta ”M-Teamin tarkein teh-
tava salibandypelaajien urheilullisen kehityksen palveleminen” samaa mieltd on 67 prosenttia
vastaajista. Tuloksen perusteella voidaan todeta, ettd kumpaakin identiteetin puolta pidetdén

tutkittavien keskuudessa seuralle tarkeana.

Enemmistd vastaajista nédkee sekda M-Teamin jarjestdman kilpaurheilutoiminnan ettd harrastus-
toiminnan vahintadn jokseenkin laadukkaana. Jalkimmaéisen osalta seurayhteisé on kuitenkin
yksimielisempi, silla seuran harrastustoimintaa pitaa laadukkaana 74 prosenttia vastaajista, en-
sin mainitun vastaavan osuuden ollessa 62 prosenttia. Seuran harrastepuoli saa nain ollen vas-
taajilta hieman kilpaurheilupuolta vankemman luottamuksen. Tuloksen voidaan nédhdé olevan
jokseenkin linjassa M-Teamin tarkeimpéan tehtdvaan liittyvien véittdmien tulosten kanssa.
Harrastustoiminta, ja siten lasten ja nuorten liikunnallisuuden edistdminen, ndhdaan siten talla
hetkell& niukasti selkedmpéna osana seuran identiteettia ja jossain maarin myds toimivampana

palana seuratoiminnan kokonaisuutta. Ero on kuitenkin melko vahéinen.

Viimeiset vaittdmat koskivat urheiluseuran kannalta keskeisié brandielementtej&, logoa ja lem-
pinimed. Samaa mieltd viittimastd "M-Teamin logo on hyva tunnus seuralle” on 67 prosenttia
vastaajista, erimielisten osuuden ollessa 22 prosenttia. Lahes nelja viidesta vastaajasta (78 %)
on puolestaan samaa mieltd vaittamasta Tiimi on hyva lempinimi seuralle”. Varsinkin ensim-
maéista tulosta voidaan pitaa tutkijan esiymmarrykseen nahden hieman yllattdvand, silla oman
kokemukseni mukaan M-Teamin logo on vuosien saatossa saanut enemmén negatiivista kuin
positiivista palautetta. Lempinimed koskeva varsin laaja positiivisuus sen sijaan osoittaa, etta
JO vuosia seurasta virallisissakin viestintdkanavissa kaytetty ”Tiimi” saa seurayhteison enem-

miston hyvéksynnén ja on kutsumanimend sulautunut osaksi sen identiteettia.
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Yhta lukuun ottamatta kaikkien véittamien kanssa huomattava enemmisto on siis joko jokseen-
Kin tai tdysin samaa mieltd. Ainoa poikkeus on jo aikaisemmin yhteishenked koskevien tulosten
yhteydessé késitelty vaittdméa seuran yhteishenki on vahva”, josta 43 prosenttia vastaajista on
samaa mieltd. Muissa vaittdmissa samaa mielta olevien kokonaisosuus on alimmillaan 62 pro-
senttia ja ylimmillaan perati 88 prosenttia. Osin my0Onteisyyttd voidaan pitad odotettuna, silla
useat vaittamét koskivat entuudestaan oletettavia seuraidentiteetin palasia. Suurimmaksi osaksi

tulokset (kuvio 12) vahvistivat néin ollen esiymmérrykseen perustuneita ennakko-oletuksiani.

Ruskeasuo on M-Teamille rakas kotipaikka. ~[['8% N2 G
M-Teamin tarkein tehtdva on edistaa lasten ja nuorten
. BB% 13%  48%  [NZS%NNB%
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KUVIO 12. M-Teamin nyKkyista identiteettia koskevien vaittamien tulokset (N = 231).

7.3.3 Kasitys seuran tarkeimmisté arvoista

Vuonna 2014 tehdyn M-Teamin viimeisimman strategian mukaan seuran viisi tarkeintd arvoa
ovat yhteisollisyys, urheilullisuus, tasapuolisuus, lapinakyvyys ja ammattimaisuus (M-Team
2015, 283). Tutkimuksessa haluttiin selvittad, kuinka seuran toimintaa ohjanneet arvot on on-

nistuttu jalkauttamaan nakyvaksi osaksi k&ytdnnon toimintaa. Sen vuoksi kyselylomakkeessa
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selvitettiin vastaajien kasitystd M-Teamin tarkeimmista arvoista. Valinnanmahdollisuutta ra-
joitettiin kolmeen, jotta vastauksista erottuisivat mahdollisimman hyvin juuri ne arvot, jotka
seuralle keskeisimmin katsotaan kuuluviksi. Kéyn kuitenkin I&pi viisi eniten valittua arvoa —
ensin seurasiteiden perusteella ja toiseksi kaikkien vastaajien kesken. Kunkin arvon peréassa

esitetddn sulkeissa valinnan prosentuaalinen osuus kasiteltdvan ryhman kaikista vastauksista.

Nykyisten seuratoimijoiden kasityksen mukaan M-Teamin viisi tarkeintd arvoa ovat pelaajien
kasvattaminen (43 %), paikallisuus (34 %), urheilullisuus (26 %), yhteisollisyys (25 %) seka
tasapuolisuus (21 %). Entisten seuratoimijoiden tulkinnassa samat arvot ovat viiden eniten va-
litun joukossa, painottuen kuitenkin seuraavasti: pelaajien kasvattaminen (52 %), yhteisollisyys
(33 %), paikallisuus (29 %), urheilullisuus (23 %) ja tasapuolisuus (23 %).

Vanhemmat kokevat seuran tarkeimmiksi arvoiksi urheilullisuuden (48 %), pelaajien kasvatta-
misen (41 %), paikallisuuden (34 %), vastuullisuuden (23 %) seké rentouden ja yhteisollisyy-
den (molemmat 20 %). Vastaavasti nykyinen seurajohto puolestaan kasittad arvot seuraavassa
jarjestyksessa: pelaajien kasvattaminen (71 %), yhteisollisyys (57 %), paikallisuus (43 %), vas-

tuullisuus (43 %) seka kilpailullinen menestys (43 %).

Seurasiteen mukaan tehdyn vertailun perusteella voidaan todeta, ettéd vastaajilla on roolista riip-
pumatta melko yhtenevainen késitys M-Teamin tarkeimmisté arvoista. Pelaajien kasvattaminen
ja paikallisuus olivat kaikkien vastaajaryhmien tuloksissa kolmen useimmin valitun arvon jou-
kossa, jonne nousi jokaisessa ryhmassa myos joko urheilullisuus tai yhteisollisyys. Lopulta
kaikkien tutkimukseen vastanneiden yhteisen kasityksen (kuvio 13) perusteella seuran tarkeim-
miksi arvoiksi méérittyvat pelaajien kasvattaminen (46 %), paikallisuus (33 %), urheilullisuus
(30 %), yhteisollisyys (27 %) seka vastuullisuus (20 %).

Vuoden 2014 strategiassa seuran tarkeimmiksi maaritellyistd arvoista seurayhteison tulkinnan
mukaan viiden joukkoon mahtuvat vain urheilullisuus ja yhteisollisyys. Tasapuolisuus on va-
littu 18:ssa prosentissa kaikista vastauksista. Se oli viiden suosituimman vaihtoehdon joukossa
nykyisten ja entisten seuratoimijoiden vastauksissa. Sen sijaan lapinakyvyys (3 %) ja ammatti-
maisuus (9 %) jaivéat varsin vahalle huomiolle. Seurayhteison tietoisuuteen nelja vuotta sitten
valitut arvot on siten onnistuttu saattamaan vaihtelevalla menestyksella. Myds seurajohdon vas-

taukset poikkesivat huomattavasti seuran virallisista arvoista.
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KUVIO 13. Tutkimukseen vastanneiden késitys M-Teamin tarkeimmisté arvoista (N = 231).

Prosenttilukema on kunkin arvon esiintyvyys kaikkien vastausten joukossa.

Kokonaisuutena seuran tarkeimpia arvoja selvittdneen osion tarjoamaan informaatioon voidaan
urheiluseuran nédkékulmasta suhtautua joka tapauksessa varovaisen positiivisesti. Sosiaalisen
organisaation yhteisesti tunnistamaa arvomaailmaa voidaan pitédd yhtend minka tahansa orga-
nisaation toiminnan ehdottomista peruskivista. Samalla seurayhteison yhteisiksi késittamat ar-
vot voivat toimia yhteisollisyyden kasvualustana, mikali yksilot kokevat niihin samaistumisen
helpoksi. Tunnistettavan ja omaksi koettavan seuraidentiteetin kannalta arvojen selkeys on néh-
tavissd puolestaan jokseenkin valttamattomana. Viitteitd seuran nykyisen identiteetin seké yk-
siléiden omien arvojen ja mieltymysten yhtenevaisyydesté saataneen luvussa 7.4.3, jossa pe-

rendytdan vastaajien M-Teamin tulevaisuudelle asettamiin toiveisiin.

7.3.4 Keskeisyys, pysyvyys ja erottuvuus

M-Teamin identiteetin olennaisimpia ja leimallisimpia piirteitd hahmotettiin vield avointen vas-
tausten avulla. Vastaajia pyydettiin luettelemaan edelld mainitun Albertin ja Whettenin (1985)
identiteetin maaritelman mukaisesti kustakin kategoriasta yhdesta kolmeen asiaa. Liséksi tut-
Kittavat saivat halutessaan kertoa, mitkd ominaisuudet he nékivat seuran vahvuuksina. Neljan

avoimen osion vastausmaéardat vaihtelivat 111:n ja 118:n vélilla.
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Vastauksissa tuotiin esiin paljon erilaisia ndkemyksié. Kuitenkin neljan osion jalkeen muutamat
M-Teamin ominaisuudet olivat selvésti nostettavissa ylitse muiden. Osassa niistd painottui
enemman jokin tietty identiteetin puoli, kuten vaikkapa pysyvyys. Seuraavaksi késiteltavat tee-
mat esiintyivat kuitenkin tavalla tai toisella kaikissa osioissa. Ndin ollen voidaan syystakin paa-
tella, etta kyseessd on M-Teamin olemassaolon ja identiteetin kannalta kaikista tarkeimpien

joukkoon kuuluvia asioita.

Ensimmaisend kokonaisuutena vastauksissa korostui M-Teamin juniority®. Seuran toiminnassa
on aina korostunut junioreiden ensisijaisuus, jota selvésti seurayhteisokin arvostaa. Joidenkin
kilpailevien seurojen toimintaa on salibandypiireissa arvosteltu joskus esimerkiksi edustusjouk-
kueen suosimisesta ja oletettu kalliiden juniorimaksujen valuvan l&hinn& seuran keihdénkarjen
teroittamiseen. M-Teamille téllaisen mielikuvan valttdminen on ollut aina tarkeéé, ja vastausten
perusteella seura on uskottavasti pystynyt todistamaan pitdvansa junioreita aidosti toimintansa
kulmakivend. Lisaksi M-Teamin juniorityon koetaan nédkyneen siind, ettd seura on toiminut hy-

vana kasvualustana monille sittemmin aikuisten pa&sarjatasollakin parjanneille pelaajille.

Toinen esille nostettava seikka sitoo M-Teamin identiteetin vahvasti paikkaan, tilaan ja paikal-
lisuuteen. Valtaosa M-Teamin toiminnasta on keskittynyt lahes koko seuran olemassaolon ajan
Helsingin Ruskeasuolle, mik& ndkyy vastauksissa M-Teamin helsinkilaisyyden ja ennen kaik-
kea “rusalaisuuden” korostumisena. Vaikka toinen puoli seuran juurista on Vantaalla, on niiden
meilahtelainen haara kotihallin sijainninkin vuoksi ottanut vuosien saatossa paikkansa seuran
paikallisidentiteetin ytimena. Seura koetaan aidosti helsinkilaisend, ja pdédkaupungin edustami-
sesta ollaan ylpeitd. Helsinkilaisyyden merkitys kuitenkin vaihtelee melko voimakkaasti vas-
taajan kotikunnan mukaan siten, ettd muualla asuvat eivét pida sitd yhta tarkeand seuraidenti-
teetin kannalta. Toisaalta monet vastaajat korostavat myos tarkemman paikallisuuden merki-

tysté ja pitdvat M-Teamia ennen kaikkea lansihelsinkil&isené seurana.

Seuratoiminnan keskitssa oleva tila, bussivarikolla sijaitseva, ”Rusaksi” kutsuttu oma halli sai
jokaisessa kohdassa runsaasti mainintoja. Nain ollen hallissa korostuvat niin keskeisyys, erot-
tuvuus kuin pysyvyyskin osana M-Teamin identiteettid. Seurayhteisd arvostaa erityisesti seké
hallin tarjoamia laadukkaita harjoitusolosuhteita ettd sen keskeisté sijaintia. Vastauksista on
nahtéavissg, etta halli on ollut pitk&&n seuran ylpeydenaihe ja seurayhteisén oma tukikohta. ”’Ru-

saa” pidetddn myos ylivoimaisesti M-Teamin suurimpana vahvuutena. Tulos sopii esimerkiksi
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Underwoodin ym. (2001) analyysiin, jonka mukaan urheiluseuran fyysiset fasiliteetit edustavat
urheiluseuran brandié hyvin konkreettisesti ja visuaalisesti, tarjoten samalla jaetulle ryhméko-

kemukselle keskuspaikan.

Kolmas M-Teamin identiteetille muotoa antava piirre on seuran omanlainen, laajalti myon-
teiseksi koettava “hyvin fiiliksen” ilmapiiri. Useissa vastauksissa mainitaan sellaisia seikkoja
kuin rentous, huumori, hauskanpito, “kotikutoisuus™ ja ”Rusan henki”. Monet myos pitavit M-
Teamin yhteisoa tiiviind ja yhteishenked hyvana. Toki, kuten jo aiemmin osoitettiin, yhteis-

henki koetaan vastaajien keskuudessa Kirjavin tavoin.

Joka tapauksessa seuran ilmapiirissa ja tunnelmassa on jotain, joka monia toimijoita vieh&ttaa.
Kyse nayttéisi ainakin joiltakin osin olevan erddnlaisesta harrastamisen letkeydestd ja muka-
vuudesta. Asenne, jossa pelataan rennosti ja hymyssa suin, mutta silti jokseenkin tosissaan,
saattaisi tiivistdd monia ilmapiiriin liittyneitd vastauksia. Liikuntaharrastamisen mukavuutta
voidaan tietenkin pitad seuratoiminnassa ehdottomasti jo arvona sindnséd. M-Teamin "harras-
tuksellisuus” — mité se kullekin yksil6lle tarkoittaakaan — oli yksi ulottuvuus, joka mainittiin

useaan otteeseen.

Seuran ilmapiiria kommentoitiin kuitenkin melko paljon myds toisesta suunnasta asiaa katsoen.
Erilaista nakokulmaa edustivat vastaukset, joissa M-Teamin harrastuksellisuus ja leppoisa tun-
nelma n&htiinkin ”’puuhasteluna” — erdénlaisena ammattitaidottomana ja suurpiirteisena asioi-
den hoitamisena — seké osoituksena seuran kunnianhimottomuudesta tai yrityksen ja osaamisen
puutteesta. Osa ilmoitti seuran “kotikutoisuuden” hyvéksi asiaksi, mikali se ei ndy “’puuhaste-
luna”. Néin ollen M-Teamin ilmapiirin voidaan todeta jakavan seurayhteisén keskuudessa vah-

vasti mielipiteitd ja olevan siten seuraidentiteetin kannalta varsin ristiriitainen ilmio.

Neljantend M-Teamille ominaisena identiteetin osa-alueena vastauksista nostetaan esiin seuran
inhimilliset piirteet. Jotkut mainitsivat vastuullisuuden, luotettavuuden ja vélittdmisen, toiset
taas rehellisyyden, l&pindkyvyyden ja avoimuuden. Kaikkia edell& mainittuja sanoja yhdistaa
tietyll& tapaa inhimillisen toiminnan arvostaminen. Monet kokevat néin ollen M-Teamin ihmis-

ldheisend seurana, joka pyrkii pitdimaéan huolta omistaan.
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Vaikka esiin nostetut M-Teamin identiteettiin kuuluvat piirteet ovat pd4osin nahtavissa myon-
teising, oli vastauksissa mainittu jonkin verran myos kielteisind ndhtdvia ominaisuuksia. Esi-
merkiksi osa vastaajista koki, ettd M-Team ei erotu kilpailijoistaan milld&n tavalla. Samansuun-
taisesti jotkut kommentoivat, ettd tiettyja seuran vahvuuksia ei kyetd hyédyntamaan. Juniori-
toiminnan ndkokulmasta mainittiin seurassa viime vuosina yha kasvanut poikajunioripainottei-
suus. Néin ollen jo tutkimuksen tulososiossa aiemmin esille nostettu seuravaen huoli mennei-
syydessa vuosikausia myds maineikkaana tyttéjuniorien kasvattajana pidetyn M-Teamin sisdi-

sestd sukupuolten vélisesta kuilusta kavi ilmi uudemman kerran.

On kuitenkin huomattavaa ja seuraidentiteetin ndkokulmasta tarkeaé, ettd seurayhteisoon kuu-
luvien vastausten ja ndkdkulmien eriytyneisyydesta huolimatta tietyt M-Teamin piirteet hah-
mottuvat muita selkedmmin. Esille nostettujen myonteisten ominaisuuksien voidaan nahda
myotailevan varsin paljon Underwoodin ym. (2001) erittelemié sosiaalista identifikaatiota vah-
vistavia ulottuvuuksia. Ryhmakokemus, historia ja traditio, fyysiset fasiliteetit sek& rituaalit
nayttavat olevan vahvasti 1asnd myds M-Teamin identiteetin perustuksissa.

7.4 Seuran tulevaisuuteen liittyvat toiveet

7.4.1 Kehitysalueet

M-Teamin tarkeimpid kehitysalueita selvitettiin kysymaélla vastaajien nakemyksiéa eri seuratoi-
minnan osa-alueiden tilasta. Vastaajan tuli valita jokaisen osa-alueen kohdalla mielipidettaan
parhaiten kuvaava vaihtoehto osion tarpeisiin sovelletulla Likertin asteikolla (1 = nykyinen taso
on riittdva, 2 = vaatii vain vahan kehitystd, 3 = vaatii jonkin verran kehitysta, 4 = vaatii melko
paljon kehitystd, 5 = vaatii paljon kehitystd, 6 = en osaa sanoa). Kasittelen tulokset osa-alue
kerrallaan koko vastaajajoukon tuloksen perusteella. Mahdollisten tilastollisesti merkitsevien
erojen lisaksi kerrotaan, kuinka suuri osuus vastaajista valitsi osa-alueen kolmen tarkeimmaén

joukkoon. Tulosten esittelya rikastetaan avoimilla vastauksilla.

Seurasiteen mukaan osiossa on ainoastaan yksi tilastollisesti merkitseva ero. Lisaksi poik-
keamia etsittiin suositteluhalukkuuteen perustuvan NPS-luokituksen (arvostelijat, passiiviset,

suosittelijat) ja koulutuksen mukaan. Suositteluhalukkuuden ndkdkulmasta haluttiin erityisesti
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selvittdd, mitkd seuratoiminnan osa-alueisiin liittyvat ndkemyserot voisivat selittd4 eri todenna-
koisyyksilla seuraa suosittelevien toimijoiden suhtautumista M-Teamiin. Seurasuhteen ajalli-

sen keston mukaisia tilastollisesti merkitsevia eroja ei ollut lainkaan.

Juniorivalmennuksen suunnitelmallisuus ja laatu. Kuten edellisessa luvussa todettiin, M-Tea-
min seuraidentiteetissa juniority6lla on elintarked merkitys. Seuran pyrkimyksend on mahdol-
listaa lapsille ja nuorille laadukasta harrastustoimintaa seka samalla tarjota tavoitteellisille ju-
nioreille heidan urheilullista kehitystaan palveleva ”pelaajapolku”, jonka yksi paatahtdimista
on tuottaa pitkélla aikavalilla kilpailukykyisia pelaajia myés seuran edustusjoukkueelle. Jotta

pelaajapolku toimisi, on juniorivalmennuksen oltava seké laadukasta ettd suunnitelmallista.

Huolimatta M-Teamin vahvasta kasvattajaseuraidentiteetistd, vastaajien mielesta seuran junio-
rivalmennuksen suunnitelmallisuus ja laatu vaativat melko paljon kehitysta (keskiarvo 3,7).
”Arvostelijat” ja “suosittelijat” poikkeavat toisistaan tilastollisesti merkitsevésti — ensin mainit-
tujen mielestd juniorivalmennus tarvitsee kehitysta selvasti jalkimmaisid enemman. Kehitys-
kohteiden priorisoinnissa juniorivalmennus on ylivoimaisesti suosituin valinta 63 prosentin

osuudella kaikista vastauksista.

Avoimissa vastauksissa esiin nousivat esimerkiksi toiveet valmennuksen toimintatapojen yhte-
naistdmisestd. Erds vanhemmista kommentoi seuraavasti: ”Valmennus on teknisesti hyvaa
mutta pedagogisesti metsassa. Vaikuttaa ettd valmentajan kova ambitiotaso on maaraava te-
kija, eika peli-ilon ja sita kautta tulevien onnistumisten ja innostuksen tuoma tulos seka peliin
etta lapsille. Pikkupoikia valmennetaan vahan kuin paljon vanhempien kilpajoukkuetta. Jaa

epéaselvaksi, onko M-teamilla valmennukseen yhteisté linjaa tai koulutusta.”

My®os nykyinen seuratoimija peradnkuuluttaa valmennuskulttuurin linjakkuuden merkitysta:
”Seuralla olisi hyva olla yhteinen linja valmennuksen ja joukkueen toiminnan suhteen. Talla

hetkella valmentajilla on todella suuri vastuu joukkueen toiminnasta.”

Muutaman vuoden tauon jalkeen M-Teamin poikajunioreita on taas murtautunut mukaan edus-
tusjoukkueeseen. Jotkut ovat jopa kehittyneet vield juniori-ikéisina vastuunkantajiksi miesten
paasarjatasolla. Nayttdisi kuitenkin siltd, etta seurayhteisd nédkee tdaménhetkisen pelaajatuotan-

non enemman tiettyjen motivoituneiden ja lahjakkaiden yksildiden kehityksen kuin seuratason
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valmennuksen laadun ja systemaattisuuden seurauksena. M-Teamin kannattaakin pohtia, oli-

siko juniorivalmennuksessa kehitettdvaa niin suunnitelmallisuuden kuin laadun nakékulmista.

Erilaisten harrastusmahdollisuuksien monipuolisuus. Vastaajien keskimadrainen kanta osa-
alueen kehitystarpeeseen asettuu valille ’jonkin verran” ja ”melko paljon” (keskiarvo 3,5). Ndin
ollen seurayhteisO on sitd mielta, ettd M-Teamin tulisi pyrkia kehittdm&én myos tarjottavien
harrastusmahdollisuuksien monipuolisuutta. Kolmen tarkeimman kehityskohteen joukkoon
osa-alueen sisallyttaa kuitenkin vain 11 prosenttia vastaajista. Tilastollisesti merkitsevé poik-
keama I0ytyy jélleen NPS-tuloksen mukaan luokiteltujen “arvostelijoiden” ja “suosittelijoiden”

valilta siten, ettd ensin mainitut kokivat kehitystarpeen selvésti suuremmaksi kuin jalkimmaiset.

Tulosta voivat selittdd monet tekijat. Eri yhteyksissa jo aikaisemmin esitetty toive tyttGjuniori-
toimintaan panostamisesta mainitaan jalleen monessa avoimessa vastauksessa. VVoidaankin pi-
taa todennakoisend, ettd varsin laajasti seurayhteistssa koettu pettymys tyttd- ja naisurheilun
aseman kaventumisesta vaikuttaa myos edelliseen tulokseen. Toisaalta on muistettava, etté po-
tentiaalisiin seuratoiminnan laajennuksiin kuuluvat myds esimerkiksi erilaiset erityisryhmat ja
tyodyhteisot (ks. esim. Westend Indians 2015). Vaikka M-Team tarjoaa seké harrastus- etta kil-
pailutoimintaa kaytanndssa kaikenikaisille, on harrastusmahdollisuuksien monipuolisuuteen

liittyvid mahdollisuuksia aika ajoin hyva pohtia seurassa kuin seurassa.

Sisainen viestinta (esim. seurajohdon ja jasenten/eri joukkueiden valinen). Siséistd viestintaa
tulisi seurayhteison mielesta kehittad melko paljon (keskiarvo 3,8). Kolmen tarkeimman kehi-
tyskohteen joukossa se on 26 prosentissa vastauksista. Ainoa tilastollisesti merkitseva ero on
jalleen “arvostelijoiden” ja “suosittelijoiden” vililld, suhtautumisen poiketessa vastaavalla ta-

valla kuin edellisissa osa-alueissa.

”Pelaajan vanhemman nakodkulmasta seuran viestintd on ollut vahaista, ja seura on ollut kay-
tdnndn toiminnassa varsin nakymaton. Kaytannossa lapsi tuodaan harrastukseen, eika esimer-
kiksi pelaajapolusta ole ollut puhetta. Seuran nettisivuillakaan ei ole tata koskevaa materiaalia.
Nuorisopaallikké on, mutta hanen roolinsa on jaanyt rivijasenelle epaselvéksi”’, kommentoi

erdas vanhemmista seuran sisaisen viestinnéan tilaa.
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Halu kehittad siséista viestintdd on nahtavissa reaktiona epatietoisuuden kokemuksesta erilai-
sissa seuratoimintaan liittyvissa asioissa. Himmennysté voivat aiheuttaa esimerkiksi monenlai-
set sisdisen informaatioon kulkuun ja eri toimijoiden kommunikaatioon liittyvat epaselvyydet.

Vastaajat kaipaavat ennen kaikkea jasenistdaan kohtaan selvasti aktiivisempaa seuraa.

Ulkoinen viestinta (esim. sosiaalinen media, internetsivut, muu markkinointiviestintd). Myods
ulkoisen viestinndn vastaajat nédkevat osa-alueena, jossa kehitystd vaaditaan keskimaarin valilla
”jonkin verran” ja “melko paljon” (keskiarvo 3,6). Kolmen tirkeimmaén kehityskohteen jouk-
koon se on valittu 19 prosentissa vastauksista. Seké ”suosittelijoiden” ettd “passiivisten” vas-
taukset poikkeavat ”arvostelijoista” tilastollisesti merkitsevasti. Kaksi ensin mainittua suhtau-

tuvat ulkoisen viestinnén kehittdmistarpeeseen jalkimmaista ryhmad maltillisemmin.

Ulkoisen viestinnan tarkeimpina kehityskohteina avoimissa vastauksissa mainitaan erityisesti
toive aktiivisemmasta, kiinnostavammasta ja monipuolisemmasta sosiaalisen median sisallon-
tuotannosta. ”Ulkoisessa viestinnassa olisi paljon parantamisen varaa. Paivitykset ovat aika

yksitoikkoisia pelituloksien paivityksid”, nikee entinen seuratoimija.

Useiden muidenkin seuratoiminnan osa-alueiden kehittdmiseen liittyvien vastausten yhtey-
dessa tuodaan esille ulkoisen viestinnan merkitys. Markkinointiviestintd — johon voidaan katsoa
kuuluvan kaikki seuran tietoisesti tai tiedostamatta lahettamat viestit sekd toisaalta myos vies-
timatta jattdminen — on nykyéan kéytannossa valttamaton valine esimerkiksi seurakulttuurin ja
-yhteisollisyyden kehittamisen nakdkulmista. ”Seuran markkinointiin tulisi mielestani panos-
taa vield enemman. Aktiivista siséllontuottamista someen ja jasenten aktivointia”, toivoo toinen
entisiin seuratoimijoihin kuuluva henkild. Sosiaalinen media onkin organisaation nakokulmasta

seka edullinen etté tehokas véline ihmisten aktivointiin (Fetchko 2013).

Toimiva ja kiinnostavaa sisaltod tuottava ulkoinen viestint4 on tarked myds esimerkiksi poten-
tiaalisten yhteistydkumppanien kiinnostuksen heréttamisen kannalta. Sponsoroinnin kohteiden
taytyy osoittaa olevansa aktiivisia ja pystyvéanséa tuottamaan molemmille osapuolille mitattavaa
hyotyé seké kyeta tavoittamaan tehokkaasti halutut kohderyhmaét (ks. esim. Valanko 2009). ll-
man laadukasta viestintaa ei voi haaveilla hyvista yhteistyokumppanuuksista - nykyisell& tasol-

laan seura ei ole houkutteleva sponsoroinnin kohde”, toteaa nykyinen seuratoimija.
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Ulkoiset brandielementit (esim. logo, lempinimi, muut seuran symbolit). Seurabrandin néky-
vimpina ulottuvuuksina voitaneen pitéda nimed, mahdollisia lempinimi&, logoa sekd muita sym-
boleja. Tutkimukseen osallistuneet nékevat keskimaarin M-Teamin ulkoisten brandielement-
tien vaativan kehitystd ”jonkin verran” (keskiarvo 2,8). Kolmen tarkeimmén kehitysalueen
joukkoon osa-alueen katsoo kuuluvan 11 prosenttia vastaajista. Tulosta voidaan pitéda odotet-
tuna, silla vastaajat suhtautuivat seuran lempinimeen ja logoon keskimé&érin melko mydntei-
sesti. Ulkoisten brandielementtien osalta tutkittujen vastaajaryhmien vélilla ei ole ainuttakaan
tilastollisesti merkitsevaa eroa. Joidenkin mielesta logo voi olla hyva, mutta silti kaivata jon-
kinlaista paivitysta. Nykyinen seuratoimija kommentoikin: ”M-Teamin logo on hyva, vakavasti

otettava, mutta pieni “fresh up” tdhdn pdivddn tekisi hyvdd.”

Miesten edustusjoukkueen ottelutapahtumat. Vastaajat ndkevét seuran “’lippulaivana” toimivan
miesten edustusjoukkueen ottelutapahtumien vaativan keskimaarin melko paljon kehitysta
(keskiarvo 4,2). Kuitenkin vain 11 prosenttia vastaajista kokee sen kuuluvan kolmen tarkeim-
man prioriteetin joukkoon. Tuloksen voidaan nahda sopivan aikaisempaan havaintoon, jonka
mukaan edustusjoukkueen otteluissa kaydaan keskiméaéarin varsin harvoin. Ottelutapahtumien
kehittdmiseen suhtautumisessa ainoa tilastollisesti merkitseva poikkeama on seuraava: perus-,
kansa- tai keskikoulun suorittaneet ndkevét ottelutapahtumien vaativan selvésti vahemman ke-

hittdmista kuin korkeakoulututkinnon suorittaneet vastaajat.

Edustusjoukkueen ottelutapahtumiin ja niissa kaymiseen liittyvia tuloksia voidaan tulkita mo-
nella tavalla. Yksi ilmeisimmistd nakokulmista lienee se, ettd seurayhteisossa koetaan otteluta-
pahtumien tarjoavan liian véhan, jotta ne nahtaisiin houkuttelevana vapaa-ajan toimintana. Ur-
heilutapahtumiin halutaan osallistua monista syistd, ja itse peli on niist4 vain yksi. Fetchkon
(2013) mukaan loyhasti Kiinnittyneet yksilét — joihin enemmist0 tutkimukseen vastanneista
kuuluu — arvostavat tapahtumissa tyypillisesti etenkin niiden viihteellisia ja sosiaalisia puolia.
Sen sijaan vahva identifikaatio ilmenee usein emotionaalisesti vahvempana sitoutumisena jouk-

kueeseen ja sen mukana eldmiseen (Fetchko 2013, 31-35).

Edellisen perusteella voidaan péaatelld, ettd vahvasti seuraan kiinnittyneille yksil6ille itse peli
on todenndkoisimmin ottelutapahtuman tarkein elementti. M-Teamin haasteena on talla het-
kell& se, ettd seuraan ja seurayhteiséon kohdistuva identifikaatio on keskiméérin [6yh&a. Nain

ollen saavuttaakseen aktiivisemman osallistumisen edustusjoukkueiden otteluihin, seuran olisi
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pystyttava kehittdmaan erityisesti ottelutapahtumien viihteellisia ja sosiaalisia aspekteja. Nii-
den avulla seuralla on myds paremmat mahdollisuudet houkutella seurayhteison ulkopuolisia
katsojia. Pelin tason ja tulosten kontrollointi on mahdotonta, mutta ottelutapahtuman koettuun

laatuun on mahdollista vaikuttaa rajallisista resursseista huolimatta.

Halliolosuhteet. Kuten jo edellisessa luvussa todettiin, seurayhteison keskuudessa arvostetaan
omaa hallia ja sen tarjoamia olosuhteita. N&in ollen ei ole yllattdvaa, ettd kysytyista seuratoi-
minnan osa-alueista halliolosuhteissa koetaan keskimaarin véhiten parannettavaa (keskiarvo
2,3). Liséksi ainoastaan kuusi prosenttia vastaajista nakee osa-alueen mielestdan kolmen tar-

keimmaén kehityskohteen joukkoon kuuluvaksi.

Halliolosuhteita kommentoitiin avoimissa vastauksissa hyvin niukasti. Voidaan kuitenkin ar-
vella, ettd harvat kehitystoiveet liittyvat todennakdisemmin kilpailu- kuin harjoitusolosuhtei-
siin. Kilpailuolosuhteisiin kuuluvat esimerkiksi edustusjoukkueen ottelutapahtumat, seka nii-
den seuraamisen miellyttdvyys hallin ndkokulmasta. Hallin tarjoamat lajiharjoitteluolosuhteet
ovat oman kokemukseni mukaan saaneet vuosien varrella paljon kiitosta, mutta sen sijaan esi-
merkiksi padkentadn nakyvyyttd katsomosta késin heikentavét pylvait” sekd hallin kdytivien
ajoittain paha ruuhkautuminen ovat esiymmarrykseen perustuen saaneet usein Kielteista pa-
lautetta. On kuitenkin selvaa, ettd tietyille rakenteellisille puitteille ei ole tdssa vaiheessa mitéén
tehtdvissd. Seuran kannalta tarkeintd on se, ettd halliin ollaan padosin erittain tyytyvaisia. Seu-

raidentiteetin ytimeen kuuluvasta ”Rusasta” ja sen ilmapiiristd osataan myos olla ylpeit.

Yhteistyokumppanuuksien hankkiminen ja hyddyntaminen. Yhteistyokumppanuudet koetaan
melko paljon kehitystd tarvitsevaksi seuratoiminnan osa-alueeksi (keskiarvo 4,1). Lahes joka
neljas vastaaja (24 %) nékee yhteistyokumppanuuksien hankkimisen ja hyédyntdmisen kuulu-
van M-Teamin kolmen tarkeimman kehitysalueen joukkoon. Perus-, kansa- tai keskikoulun ja
ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneet poikkeavat toisistaan tilastollisesti merkitsevésti.

Jalkimmadisten mielestd yhteistydkumppanuudet vaativat selvésti enemmaén kehitysta.

Vaikka useimmat seurayhteisdon kuuluvat eivat tiedd M-Teamin yhteistyokumppanuuksien
maarésta ja laadusta, voi seuran parissa toimivilla ihmisilla olla silti jonkinlainen kasitys siita,
millainen rooli yhteistyokumppanuuksilla on seuran toiminnan kannalta. Vaylia téllaisen kasi-

tyksen muodostumiseen ovat esimerkiksi omat kontaktit seuran johdossa, seuran viestintd seka
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kumppanuuksien konkreettinen ndkyminen seuran toiminnassa ja tapahtumissa. Lisaksi kyse
on usein mielikuvista seké kilpaileviin seuroihin tehtavésté vertailusta. Joka tapauksessa tulosta
on mahdollista tulkita niin, ettd vastaajat kokevat M-Teamin yhteistyokumppanuuksien olevan

talla hetkella selvasti potentiaaliaan heikommassa tilanteessa.

Tulkinta saattaa hyvin olla oikea. Jotakin seuran merkityksesta yhteistydkumppaneille kertoo
se, etta tutkimukseen vastasi vain yksi M-Teamin yhteistydkumppani. Kumppanuuden tulisi
edustaa aina vastavuoroista ja merkityksellistd suhdetta sponsorin ja sponsoroinnin kohteen va-
lilla (Valanko 2009). Mikali M-Teamin yhteistydkumppanit kokisivat suhteen kannaltaan tér-
kedksi, tutkimuksen voisi olettaa olleen my6s heidan ndkékulmastaan kiinnostava.

Y hteistyokumppanuuksien konkreettinen merkitys seuratoiminnassa tuli esiin joissakin avoi-
missa vastauksissa. Nykyisen seuratoimijan mukaan “yhteistydkumppanit mahdollistaisivat
ammattimaisemman toiminnan pelaajapolun ylapaassa”. Han on oikeilla jaljilla, silla vastik-
keellisten sponsorointisopimusten avulla seura voi kehittdd omien prioriteettiensa mukaisia
kohteita ilman harrastuskustannuksien merkittavéaa kasvua. Jalkimmaiseksi mainittua reittid eh-
dottaa entinen seuratoimija, jonka mielesta seuran tulisi kehittda “’kilpaurheilutoimintaa kas-

vattamalla harrastekustannuksia, jotta ei jamahdettaisi vain harrasteseuraksi”.

Edelld kuvattiin kaksi vaihtoehtoista reittid saman seuratoiminnan tavoitteen saavuttamiseksi.
Samalla nahd&aén, kuinka seura voi péésta kehittdmaan taloudellisesti kestavalla tavalla muita
seuratoiminnan osa-alueita. Y hteistydkumppanuuksien kehittdminen onkin urheiluseuratoimin-
nan resursoinnin nakdkulmasta varsin merkittavd mahdollisuus. Kumppanuuksien tarjoamien
mahdollisuuksien hyddyntamisessa on Suomessa vield paljon parantamisen varaa — seka spon-

soroinnin kohteen ettd sponsoroijan nakokulmista (Valanko 2009; Lahdesmaki 2018).

Seuratoiminnan yleinen suunnitelmallisuus ja suunnitelmien toteutus. Jo aikaisemmin olen si-
vunnut strategian seka sen k&ytantoon viemisen merkitysté urheiluseuratoiminnassa. Aihe vas-
taa kdytannossa juuri toiminnan yleistd suunnitelmallisuutta sekd valittujen suunnitelmien to-
teuttamista, joita vastaajien mielestd M-Teamin tulisi kehittdd melko paljon (keskiarvo 3,9).

Kolmen tarkeimman prioriteetin listalle sen nédkee kuuluvan 27 prosenttia vastaajista. Tilastol-
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lisesti merkitsevasti toisistaan poikkeavat perus-, kansa- tai keskikoulun ja ylemman korkea-
koulututkinnon ylimpéna tutkintonaan suorittaneet vastaajat. Ensin mainittu vastaajajoukko

suhtautuu jélleen kehitystarpeeseen huomattavasti jalkimmaista lempeammin.

Seuratoiminnan yleiseen suunnitelmallisuuteen liittyy ennen kaikkea neljan vuoden periodein
tehtavé toimintastrategia. M-Teamin edellisté strategiaa voidaan pitad varsin mallikkaana ko-
konaisuutena, joten suurimmat haasteet lienevat suunnitelmien toteuttamisen puolella. On siis
tulkittavissa, etta vastaajat eivat koe seuratoimintaa talla hetkella riittdvan suunnitelmallisena.
Kyse lienee siitd, ettd hyvatkaan strategiaan kirjatut suunnitelmat eivat valttamatta konkreti-
soidu seurayhteis6on kuuluvien silmissé ja mielissa. Suunnitelmallisuuteen ovat kiintedsti yh-
teydessé kaytannossé kaikki muutkin osa-alueet, joten loppujen lopuksi seurayhteison mielipi-

teen ratkaisevat niiden toteuttaminen ja nakyminen kaytannossa.

Seuran sisainen (esim. eri joukkueiden tai valmentajien) valinen yhteistyd. Yksi tutkimusaineis-
ton avoimissa vastauksissa eniten esilla olleista M-Teamin haasteista koskee seuran sisdisté
yhteisty6td, joka vastaajien mielestéd vaatii melko paljon kehitysta (keskiarvo 3,9). Osa-aluetta
pitdd kolmen tarkeimman kehityskohteen joukkoon kuuluvana 30 prosenttia vastaajista — vaih-
toehdoista toiseksi eniten. Tilastollisesti merkitsevia eroja seuran sisaiseen yhteistydhon liittyen
on kaksi. ”Suosittelijat” poikkeavat ~arvostelijoista” ja perus- kansa- tai keskikoulun ylimpéna
tutkintonaan suorittaneet ylemmaén korkeakoulututkinnon vastaavista. Molemmissa tapauksissa

jalkimmaiset kokevat osa-alueen kehitystarpeen edellisid huomattavasti suuremmaksi.

Urheiluseuran sisdiselld yhteistyolla viitataan tassa yhteydessd ennen kaikkea seuran kykyyn
luoda ja organisoida sellainen ympdrist0, jossa seuratoimijat auttavat toisiaan, jakavat infor-
maatiota, osaamista, tai muulla tavoin toimivat toistensa seka samalla seuran kollektiivisen
edun nimissa. Maaritelmé&én mahtuu useita tulkintoja, ja eri yksilot voivatkin kokea yhteistyon

tai sen puutteen monin eri tavoin.

”M-Teamissa puuttuu seurakuria. Koska joukkueet saavat itse paattaa asiansa, niin tima luo
paljon ristiriitoja ja haittaa seuraidentiteettid. Tatd myo6ta tukiverkosto ei ole tarpeeksi hyva.
Yhteisty6¢ seuran sisalla patkii, koska moni toimihenkilé sooloilee. Esimerkiksi valmentajien
mahdollisista palkkioista ei ole seuran puolelta mitd&an suosituksia tai rajoja”, kommentoi ny-
kyinen seuratoimija. My0s toinen nykyisiin seuratoimijoihin kuuluva henkilo kokee sisédisen
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yhteistyon tilan heikoksi: ”Joukkueiden véalinen yhteistyé on ala-arvoisen huonoa! Yksittaiset

ihmiset voivat estdd kokonaisen joukkueen yhteistyon muiden kanssa. Tamé on uskomatonta!”

Kommenttien voidaan nédhdé kertovan hieman eri sanoin pohjimmiltaan samasta haasteesta.
Osa yksiloista kokee, ettd seurassa jatetaan liikaa tarkeité asioita toimijoiden yksiléllisten rat-
kaisumallien varaan. N&in ollen vaikkapa kahden toimijan — kuten esimerkiksi eri ikdkausijouk-
kueiden valmentajien — kehnot henkilokemiat saattavat pahimmassa tapauksessa estéa jonkin
seuratoiminnan tavoitteiden kannalta tarkeén asian, kuten junioripelaajien liikkuvuuden eri
joukkueiden vililla. Seuralta kaivataan siten vahvempaa otetta myds seuran sisdisen yhteistyon
organisoinnissa, jotta eri toimijat kykenisivat parempaan keskinédiseen ymmarrykseen seka sa-

malla yhdistdmaan omat intressinsé seuran yhteisen hyddyn toteutumiseksi asiassa kuin asiassa.

Seurakulttuuri (esim. seuran yhteiséllisyys, historian ja perinteiden nakyvyys). Urheiluseuran
toiminnan jatkuvuuden nakdkulmasta niin sanotun seurakulttuurin merkitys on tarked. Siihen
katsotaan kuuluvaksi esimerkiksi seuran historia, perinteet ja toimintatavat seka niiden yhdessa
muodostama tunne samaan yhteiséon kuulumisesta. Pohjimmiltaan seurakulttuurissa ndenkin
olevan kyse juuri yhteisollisyyden kokemuksesta, jossa seurassa toimivat yksilot ymmaértavat
seuran merkityksen ja identiteetin, saaden samalla heidat tuntemaan itsensa ja toimintansa mer-
kityksellisend osana laajempaa sosiaalista organisaatiota. N&in ollen seurakulttuuri voidaan
nahda tarkedna vahvan identifikaation katalysaattorina.

Vastaajien mielestd M-Teamin seurakulttuuri tarvitsee vahintaan jonkin verran kehittamista
(keskiarvo 3,4). Kolmen tarkeimman prioriteetin joukkoon sen nostaa 16 prosenttia vastaajista.
Vastaajaryhmien valisista eroista arvostelijoiden ja suosittelijoiden vastaukset poikkeavat tilas-

tollisesti merkitsevasti, ensin mainittujen pitdessa kehitystarvetta jalkimmaisia suurempana.

Tutkimusaineiston aikaisempien osioiden vastauksista on kaynyt ilmi, ettd seuralla koetaan ole-
van nuoren lajin mittapuulla jo varsin paljon perinteita ja historiaa. Suurin ongelma ei siis ole
tarinoiden puute. Sen sijaan vastaajat kokevat M-Teamin seurakulttuurin jadvan talla hetkell
kaytannon toiminnassa pimentoon. N&in ollen seurahistorian hienotkaan tarinat tai perinteet
eivét saa ansaitsemaansa huomiota, eivétka ne ole kehittdmassé seurakulttuurille jatkuvuutta.
Samalla seurayhteisoon kuuluvat eivat valttamatta saavuta tunnetta jonkin suuremman ja pitka-

aikaisemman kokonaisuuden edustamisesta.
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”Seuralla on pitka ja varikas historia, mutta esimerkiksi hallille tullessa se nakyy ainoastaan
klubin vitriinissa olevien palkintojen muodossa. Perinteita voisi tuoda esiin vaikkapa nelosken-
tan seinilla ja seuran sometileilld. Muutenkin sosiaalisessa mediassa olisi tehtdvissa monia
pienehkoilla resursseilla aikaan saatavia parannuksia, joista seuran imago seka seuran yhtei-
sOllisyys hyotyisivat”, kommentoi seuran nykyiseen johtoon kuuluva henkil®. Perinteiden esille
nostamista sosiaalisessa mediassa sekd oman kotikentdn merkityksen korostamista esimerkiksi
erilaisin visuaalisin elementein voidaan pitdd teoriankin valossa erinomaisina ajatuksina (ks.
esim. Underwood 2001; Fetchko 2013).

M-Team julkaisi 20-vuotisjuhliensa yhteydessa kattavan historiikin, mik& on seuralta varsin
hieno ja arvostettava teko. Ansioitunutkaan teos ja sen sisaltamat lukuisat tarinat eivét kuiten-
kaan itsestddn rakenna vahvempaa seurakulttuuria. Hieman karukin modernia yhteiskuntaa il-
mentéva totuus lienee, etta Kirjoihin ja kansiin pakatut seurayhteiséd puhuttelevat tarinat jadvat
nykytilanteessa useimmilta lukematta. N&in ollen voidaan tehdd johtop&atos, ettd seurakulttuu-
rin kehitystarpeen ytimessa on erityisesti sen konkreettinen nakyvyys kaytannon toiminnassa.

Yhteisty® muiden urheiluseurojen kanssa. Liikuntaan ja urheiluun liittyvassa yhteiskunnalli-
sessa keskustelussa on aika ajoin nostettu esiin seura- ja lajirajojen yli ulottuvan yhteistyon
merkitys. Tutkimukseen vastanneiden mukaan seuralla olisi osa-alueessa varsin paljon kehitet-
tavaa (keskiarvo 4,3). Tarkeimpien prioriteettien joukkoon yhteistydn muiden seurojen kanssa
nostaa kuitenkin vain kuusi prosenttia vastaajista, mita ei tosin voida pitaa yllattavana: vaihto-

ehtoina kun oli runsaasti seuran perustoimintojen kannalta keskeisimpiin kuuluvia osa-alueita.

M-Teamin ei siis koeta hyddyntaneen tarpeeksi seurojen vélisen yhteistyon mahdollisuuksia.
Yhteistyon avulla molempien osapuolten voidaan nadhda potentiaalisesti saavuttavan toteutuk-
sesta riippuen erilaisia synergiaetuja. Mahdollisuuksia on lukuisia, mutta esimerkiksi yhteisesti
jarjestettavét tapahtumat tarjoavat mahdollisuuden kayttdd tehokkaammin resursseja esimer-

Kiksi tietoisuuden ja paremman nékyvyyden saavuttamiseksi.

Viisi prosenttia vastaajista nostaisi kolmen tarkeimman prioriteetin joukkoon vaihtoehdon
”joku muu”. Ehdotuksissa nostettiin eniten esille toive tytt6- ja naissalibandyn seké ennen kaik-
kea tyttopelaajapolun uudelleenrakentamisesta. Vaihtoehdon “en osaa sanoa” valitsi puolestaan

kymmenen prosenttia tutkimukseen vastanneista.
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Kaikkien vastaajien keskimaaraisten tulosten perusteella 1&hes jokainen osa-alue koetaan vé-
hintaan jonkin verran kehitysta tarvitsevaksi (kuvio 14). Seka vastaajien ettd tutkijan kannalta
haastavaa on se, ettd osittain kehityskohteet ovat vaistaméttéd paallekkaisid. Kehittamalla jotakin
osa-aluetta kehitetddn samalla myds toista. Toisaalta jonkin osa-alueen vahvistaminen edellyt-
t&4 toisen parantamista. Esimerkiksi niin seurakulttuurin kuin yhteistyokumppanuuksien kehit-
tdmisen kannalta ulkoisen viestinnan vahvistaminen on vélttdmatonta. Ulkoisen viestinnédn va-
litsi kolmen tarkeimman joukkoon 19 prosenttia vastaajista (kuvio 15), mutta sen merkitys tuli

esiin useita kertoja myos muiden osa-alueiden kehittdmisen yhteydessa.

juniorivalmennuksen
suunnitelmallisuus ja laatu
harrastusmahdollisuuksien
monipuolisuus |

sisdinen viestinta
ulkoinen viestinta

ulkoiset brandielementit

miesten edustusjoukkueen
ottelutapahtumat

halliolosuhteet

yhteisty6kumppanuudet

suunnitelmallisuus ja
suunnitelmien toteutus

seuran sisdinen yhteistyo

seurakulttuuri

yhteistyo muiden
urheiluseurojen kanssa

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M nykyinen taso on riittdva vaatii vain vahan kehitysta W vaatii jonkin verran kehitysta
M vaatii melko paljon kehitysta M vaatii paljon kehitysta M en osaa sanoa

KUVIO 14. Seuratoiminnan osa-alueiden koettu kehitystarve prosenttiosuuksina (N = 231).
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juniorivalmennus

sisdinen yhteistyo

seuratoiminnan suunnitelmallisuus ja toteutus
sisdinen viestinta

yhteisty6kumppanuudet

ulkoinen viestinta

seurakulttuuri

M1 ottelutapahtumat

ulkoiset brandielementit
harrastusmahdollisuudet

yhteistyd muiden seurojen kanssa
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KUVIO 15. Kehitysalueiden priorisoinnin kokonaistulokset. Prosenttiosuudet kertovat kunkin

osa-alueen valinnan yleisyyden kolmen tarkeimman kehitysalueen joukossa.

Entd mitd seuraidentiteetin toivottuun tulevaisuuteen liittyvia tulkintoja edeltavén perusteella
on mahdollista tehdd? Koska kehitystd kaivataan lahes kaikkiin osa-alueisiin, lienee tarkein
johtopaétos se, ettd M-Teamin halutaan tulevaisuudessa olevan merkittavasti nykyista aktiivi-
sempi niin jasenistéaan kuin muitakin sidosryhmidéan kohtaan. Seuran tulee olla johdonmukai-
nen kaikessa toiminnassaan ja vieda valittavat suunnitelmat kaytantoon. Liséksi seuralta toi-
votaan erityisesti yhteistyon lisddmista ja vahvistamista sek& ulkoisesti ettd ennen kaikkea si-
séisesti. M-Teamin toivotaan olevan jatkossa selvasti vahvempi toimija, jota johdetaan ny-
kyista selkeammin ja jamakammin. Seuratoimintaa halutaan selvasti vieda monella tapaa yh-
tendisempaén suuntaan. Monet kaipaavatkin seuratason linjauksia, jotka koskisivat kaikkia

joukkueita ja toimijoita.

7.4.2 Seuratoiminnan toivottu suunta

Seurayhteison ndkemystd suunnasta, jota M-Teamin tulisi ensisijaisesti tavoitella, selvitettiin
yksinkertaisella tavalla. Vastaajien tuli valita oma prioriteettinsa neljasta vaihtoehdosta: ”’jasen-
madraltddn padkaupunkiseudun suurin salibandyseura”; “liigapaikkansa vakiinnuttanut, ennen

kaikkea edustusjoukkueiden kilpaurheilumenestykseen tahtaava seura”; ”laadukkaan juniori-



tyon ja motivoituneiden nuorten pelaajien kehityksen ehdoilla eldvé kasvattajaseura” sekd ”mo-
nipuoliseen matalan kynnyksen harrastetoimintaan panostava, urheilun tasa-arvoisuutta edis-

tava seura”.

Annetut vaihtoehdot ovat seuratoiminnan arkitodellisuudessa véistamatta osin paallekkaisia.
Ensinnékin, mainituista tavoitteista kunkin valitseminen vaikuttaa usein suoraan tai véhintaan
valillisesti toisiinsa. Toiseksi, ne saattavat joissakin konteksteissa tukea ja toisissa taas estaa
toistensa toteutumista. Kolmanneksi, seuralla voi olla pgaméaéranaan useampi kuin yksi maini-
tuista suunnista. Yhden ensisijaisen prioriteetin valitseminen voidaan kuitenkin nahda niin seu-
raidentiteetin hahmottamisen kuin seuratoiminnan tavoitteiden selkeyden kannalta hyodylli-
send. Osion tavoitteena olikin siten hahmottaa seurayhteisdon kuuluvien nakemysta nimen-
omaan siitd paamaarasta, jonka toivotaan ohjaavan M-Teamin valintoja ja identiteettia tulevai-

suudessa kaikkein keskeisimmin.

Nykyisiin seuratoimijoihin kuuluvista 60 prosenttia on sitd mieltd, ettd M-Teamin tulisi pyrkia
jatkossakin olemaan laadukkaan junioritydn varaan toimintansa rakentava kasvattajaseura.
Toiseksi suosituin on liigapaikan vakiinnuttamiseen seké edustusjoukkueiden Kilpaurheilume-
nestykseen tahtdava suunta, jonka valitsi 26 prosenttia vastaajaryhmésta. Nykyisesta seurajoh-
dosta 57 prosenttia (nelja seitsemastd) puolestaan nékee edustusjoukkueen kilpaurheilumenes-
tyksen M-Teamin ensisijaisena tavoitteena. Jasenméaéaraltaan padkaupunkiseudun suurimmaksi

M-Teamin toivoo pyrkivan 29 prosenttia (kaksi seitseméstd) seurajohtoon kuuluvista.

Vanhempien keskuudessa eniten kannatusta saa 66 prosentin osuudella kasvattajaseuralle tyy-
pillinen identiteetti. Matalan kynnyksen harrastetoimintaan ja liikunnan tasa-arvon edistami-
seen panostamista toivoo puolestaan 27 prosenttia vanhemmista. Entisistd seuratoimijoista 54
prosenttia nékee M-Teamin ensisijaiseksi tavoitteeksi kasvattajaseuran identiteetin séilyttami-
sen. Toiseksi eniten kannatusta saa 31 prosentin osuudellaan edustusjoukkueiden kilpaurheilu-

menestykseen tahtd&va suunta.

Kaikista vastaajista 59 prosenttia ndkee M-Teamin ensisijaisena tulevaisuuden suuntana kas-

vattajaseurana pysymisen (kuvio 16). Edustusjoukkueen Kilpaurheilumenestysta tarkeimpéana
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prioriteettina pitadd 23 prosenttia vastaajista, kun taas matalan kynnyksen liikuntaan panostami-
nen saa 14 prosentin kannatuksen. Jasenmadréltaan padkaupunkiseudun suurimmaksi seuraksi

pyrkimista toivoo ainoastaan noin nelja prosenttia vastaajista.

m jasenmadraltaan paakaupunkiseudun suurin
salibandyseura.

m liigapaikkansa vakiinnuttanut, ennen kaikkea
edustusjoukkueiden kilpaurheilumenestykseen
tahtaava seura.

= |aadukkaan juniorityon ja motivoituneiden
nuorten pelaajien kehityksen ehdoilla elava
kasvattajaseura.

monipuoliseen matalan kynnyksen
harrastetoimintaan panostava, urheilun tasa-
arvoisuutta edistava seura.

KUVIO 16. Vastaajien nakemys M-Teamin toiminnan ensisijaisesta tavoitteesta (N = 231).

Tuloksista on n&htavissa se, kuinka urheiluseurayhteisdssa eri toimijoilla voi olla toisistaan
runsaastikin poikkeavia nakemyksia seuratoiminnan ensisijaisesta tavoitteesta. M-Teamin ta-
pauksessa on kuitenkin tutkimusaineiston valossa selvéé, ettd enemmisto toivoo seuran pita-
van jatkossakin tarkeimpéna prioriteettinaan laadukasta juniority6té ja pelaajien kasvattamista
motivoituneiden nuorten urheilijoiden ehdoilla. Moni saattaa my6s n&hda niin, etta laaduk-
kaan kasvattajaseuran tarjoama suunta mahdollistaa kaikista kestdvimmalla tavalla myds mui-
den tarkeina pidettavien toiveiden toteutumisen. Kuten sanottu, tavoitteiden ei missaan ni-

messé tarvitse olla toisiaan kokonaan poissulkevia, vaan painvastoin.

7.4.3 Mitd ominaisuuksia seuran toivotaan edustavan tulevaisuudessa?

Kyselyn viimeisessé osiossa selvitettiin, millaisia ominaisuuksia ja arvoja vastaajat toivovat M-
Teamin edustavan tulevaisuudessa. Tutkittavat saivat valita enintéan viisi vaihtoehtoa. Osiossa
oli vaihtoehtoina p&adosin aikaisemmissa arvo- ja adjektiivipariosioissa kaytettyja sanoja. Kéyn
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ensin lapi olennaisten vastaajaryhmien yleisimmin valitut arvot, minka jalkeen esittelen kym-
menen suosituinta koko vastaajajoukon ndkokulmasta. Esitetyt prosenttiluvut kuvaavat kysei-

sen ominaisuuden esiintyvyytta suhteessa kunkin kasiteltavan ryhman kaikkiin vastauksiin.

NyKkyiset seuratoimijat haluaisivat M-Teamin olevan tulevaisuudessa etenkin laadukas (51 %),
ammattimainen (36 %), suunnitelmallinen (32 %), pelaajien kasvattaja (30 %), paikallinen (26
%) seka luotettava (26 %). Nykyisen seurajohdon toiveissa M-Teamin leimallisimpia arvoja
olisivat ammattimainen (57 %), pelaajien kasvattaja, laadukas seké kilpailullisesti menestyva
(kaikki 43 %). Kaksi valintaa (29 %) sai yhteensa viisi piirrettd: vahva, edellékavija, paikalli-

nen, yhteisollinen seka vetovoimainen.

Entiset seuratoimijat haluaisivat puolestaan M-Teamin miellettdvan tulevaisuudessa laaduk-
kaaksi (43 %), pelaajien kasvattajaksi (43 %), suunnitelmalliseksi (39 %), ammattimaiseksi (35
%) ja urheilulliseksi (27 %). Vanhemmat toivovat taas nakevénsa jatkossa M-Teamin, jota voi-
daan pitad pelaajien kasvattajana (40 %), laadukkaana (40 %), vastuullisena (36 %), suunnitel-
mallisena (35 %) seké iloa tuottavana (27 %).

Kaikkien vastaajien yhteenlaskettujen tulosten perusteella toivotuimpia seuran tulevaisuuden
ominaisuuksia ovat: laadukas (43 %), pelaajien kasvattaja (35 %), aktiivinen (35 %), suunnitel-
mallinen (32 %), ammattimainen (31 %), paikallinen (23 %), luotettava (22 %), urheilullinen
(21 %), vastuullinen (21 %) ja tasa-arvoinen (20 %). Nain ollen voidaan todeta, etta viisi en-
simmaistd ominaisuutta on nostettavissa seurayhteisdon kuuluvien vastauksista ylitse muiden.
Kapfererin (2012) mielestd organisaation tulisi valita itselleen muutama ydinarvo seka joitakin
sivuarvoja. M-Teamin toivotaan siis olevan ennen kaikkea laadukas, aktiivinen, suunnitelmal-
linen ja ammattimainen pelaajien kasvattaja. Edellisten voidaan ndhdd muodostavan vastaajien
nédkokulmasta M-Teamin ydinarvot, kun taas sivuarvoja voisivat tutkimuksen perusteella olla

paikallisuus, luotettavuus, urheilullisuus vastuullisuus ja tasa-arvoisuus.

Verrattaessa kasityksiin M-Teamin tarkeimmisté arvoista, voidaan todeta, ettd pelaajien kas-
vattaminen on ainoa myos tulevaisuuden toiveiden nédkokulmasta viiden suosituimman jou-

kossa pysyva ominaisuus. Paikallisuus, urheilullisuus ja vastuullisuus ovat puolestaan kuuden-
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neksi, kahdeksanneksi sekd yhdeksanneksi toivotuimmat ominaisuudet. Sen sijaan yhteisolli-
syys (15 %) ei ole lainkaan kymmenen suosituimman toiveen joukossa, vaikka sen merkitys

aikaisempien osioiden perusteella tiedostetaan ja koetaan tarkeaksi.

Yhteisollisyyden puuttumista kymmenen suosituimman arvon joukosta voidaan tulkita ja poh-
tia esimerkiksi kolmesta nakokulmasta. Ensinndkin, ihmiset saattavat perustellusti kokea, etta
kehittamalla muita ominaisuuksia my6s seuran yhteisOllisyyttd pystytddn parantamaan.
Toiseksi, monien mielissa seuratoiminnan tulevaisuuden kannalta mainitut muut ominaisuudet
koetaan yksinkertaisesti keskeisemmiksi. Kolmanneksi, yhteisollisyyden jaédminen kymmenen
toivotuimman ominaisuuden ulkopuolelle kuvaa my®os sitd, kuinka monia tarkeitd ominaisuuk-
sia urheiluseuran voidaan odottaa ja toivoa edustavan. Seuraavassa esitetaan viel& osion tulok-

set kaikkien vastausten perusteella (kuvio 17).
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laadukas

pelaajien kasvattaja
aktiivinen
suunnitelmallinen
ammattimainen
paikallinen/helsinkildinen
luotettava
urheilullinen
vastuullinen
tasa-arvoinen
vetovoimainen
kilpailullisesti menestyva
edellakavija
ihmisten kasvattaja
yhteisollinen

iloa tuottava
huumorintajuinen
kunnianhimoinen
valittava

rento

perinteikas

vahva

hyvinvoinnin edistdja
jannittava
lapindkyva
mielikuvituksellinen
rohkea
intohimoinen

ainutlaatuinen

tyylikas

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

KUVIO 17. Vastaajien toivomus M-Teamin tulevaisuudessa edustamista arvoista. Prosentti-
osuudet kertovat kunkin arvon yleisyyden enintdan viiden valinnan joukossa.
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8 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa vastaan edelld esiteltyjen tulosten perusteella kolmeen tutkimuskysymykseeni,
minka jalkeen siirrytaan tutkimuksen paattavaan pohdintaosioon. Palautetaan viela mieliin

tutkimuskysymykseni, joihin vastaan jarjestyksessé omissa alaluvuissaan:

1. Miten osaksi M-Teamin seurayhteisoa kiinnitytaan?
2. Minkalaisena M-Teamin nykyinen identiteetti nayttaytyy seurayhteison sisdisen tulkin-
nan perusteella?

3. Millainen M-Teamin seuraidentiteetin toivotaan olevan tulevaisuudessa?

8.1 Passiivista valittamista I6yhien siteiden seurassa

Vanhempia ja yksittdisia poikkeuksia lukuun ottamatta lienee mahdollista tehda johtopééatos,
etta seurasiteestd riippumatta M-Teamiin kuuluminen on nyt, ja on aikaisemminkin ollut, osa
vastaajien sosiaalista identiteettid. N&in ollen suurimmalla osalla vastaajista seuraidentifikaatio
on olemassa, mika tarjoaa seuratoiminnalle tarkeén perustan. Siteet yksildiden ja seuran tai yhté
lailla seurayhteison vélilla ovat kuitenkin voimakkuudeltaan keskiméaarin varsin kevyella ta-
solla. Seuralla on siind toimiville yksil6ille henkil6kohtaistakin merkitysta, ja suurin osa toimi-
joista arvostaa sitd. Valtaosa myos nayttéisi valittdvan seurasta vahintaan ajatuksen tasolla. M-

Team on siis enemmistdlle vastaajista melko tarked, mutta vain tiettyyn rajaan saakka.

Vaikuttaakin siltd, ettd vain vdhemmistd vastaajista kiinnittyy seuraan tavalla, jota voitaisiin
kuvata vahvan identifikaation kasitteelld. Suurimmalla osalla vastaajista Kiinnittyminen ja
suhde seuraan jaa jokseenkin neutraalille ja vélineelliselle tasolle, jota ilmentad suhtautuminen
seuraan l&dhinnd oman harrastuksen mahdollistajana. Samalla omaa varsinaista toimijuuttaan

lukuun ottamatta yksild on seuraa kohtaan keskiméérin passiivinen.

Oma identiteetti kiinnitetddn vahvasti ainoastaan omaan tai itselle lahimpaan joukkueeseen,
seuraan liittyvan identifikaation jaddessa sangen kevyeksi. Seuralle toki toivotaan hyvaa ja sen
joukkueille menestystd, mutta henkilokohtaisella tasolla oman joukkueen ulkopuolinen merki-

tys ja& auttamatta pieneksi. Positiiviset ajatukset tai passiivinen vélittdminen eivat ndy yleisena
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aktiivisuutena tai esimerkiksi seuran tapahtumiin ja edustusjoukkueen otteluihin osallistumi-
sena, saati intohimoisena seuran kannattamisena. Myos seurayhteiso ja& ndin ollen véistamat-
tékin eréénlaisen abstraktin konstruktion tasolle, ja sen olemassaolo on koettavissa konkreetti-

sesti puhutun tai kirjoitetun sanahelindn ulkopuolella l1ahinna vain erityistapauksissa.

Identifikaation suhteellisen laaja olemassaolo ja samalla sen [0yhyys ovat keskeisid havaintoja
ldhes kaikkien osioiden tuloksia tarkastellessa. Ne nakyvét vahvasti paitsi 12 vaittdman koko-
naisuudessa, myds esimerkiksi seuraan kohdistuvaa tyytyvéisyyttd mitanneessa osiossa. Tulos-
ten perusteella on mahdollista tehda johtopaétds vastaajien jadmisesta keskimaarin niin sano-
tulle yhdentekevaisyysvyohykkeelle, jossa yksilon toimintaa organisaatiota kohtaan ilmentévét
passiivisuus ja vélinpitamattomyys. Karrikoiden tilannetta voidaankin tulkita niin, ettd suurin
o0sa vastaajista suhtautuu seuraan jokseenkin valinpitamattémalla tavalla. Seuraan liittyvaa yl-
peyttd, hapeaa seka yhteishengen kokemusta koskeneet avoimet osiot tarjoavat esimerkkeja sii-
hen sopivista yksildiden tulkinnoista ja tukevat siten osaltaan johtopaatostéd 10yhasta kiinnitty-

misesta.

Seurasiteiden mukaan selvimmat erot kiinnittymisessa ovat seurajohdon ja vanhempien valilla.
Seurajohdon suhtautuminen seuraan on odotetusti lahes jarjestddn muita ryhmia vahvemmin
sitoutunutta ja kiinnittynytta seké yleisesti ottaen optimistisempaa. Vanhemmat puolestaan ovat
seuraa kohtaan kohtalaisen myonteisia ja seuraa arvostavia. Kyse ei heidan osaltaan ole kuiten-
kaan joitakin poikkeuksia lukuun ottamatta varsinaisesta seuraidentifikaatiosta, vaan vélineel-
lisestd seurasuhteesta, jota maarittdd oman lapsen toiminta seurassa. On kuitenkin muistettava,
etta junioreiden tyytyvaisyys, sitoutuminen ja identifikaatio heijastuvat aina vahvasti myos hei-
dan vanhempiinsa. Tasta ndkokulmasta ké&sin vanhempien vastauksia voidaan pitéé seuran kan-

nalta keskimaarin varsin positiivisina.

NyKyisten ja entisten seuratoimijoiden identifikaatiot ovat voimakkuudeltaan keskimaarin var-
sin lahell& toisiaan. Nain ollen seuratoimijoiden kiinnittyminen lienee ainakin tdmén tutkimuk-
sen valossa pysynyt melko samanlaisena jo pitk&éan. Tulosta voidaan tulkita niin, ettd myods
seuran kéytdnnon toiminnassa on tapahtunut vuosien mittaan varsin vahan merkittavid muutok-

sia.
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Selvésti eniten identifikaation sekd siihen kuuluvien emotionaalisten, kognitiivisten kuin toi-
minnallistenkin siteiden voimakkuutta maarittad yksilon seurasuhteen ajallinen kesto. Yli kah-
deksan vuotta seuran parissa toimineet Kiinnittyvét seuraan muita ryhmia vahvemmin. He ko-
kevat M-Teamin henkil6kohtaisesmmin, ovat siitd kiinnostuneempia myds oman joukkueensa

ulkopuolella, osallistuvat aktiivisemmin tapahtumiin ja kokevat seurayhteison laheisempana.

Mielenkiintoinen havainto on puolestaan, ettd vasta alle vuoden seurassa toimineet osoittavat
useissa kohdissa myonteisempad suhtautumista seuraa kohtaan kuin henkil6t, joiden seura-
suhde on kestanyt yhdesta seitseméan vuotta. VVoidaankin pohtia, johtaako esimerkiksi seuraan
tuoreeltaan liittyneiden alkuinnostus ainakin hetkellisesti vahvempaan identifikaatioon. Enta
vahenevatkod seurasuhteen jatkuessa alkutaipaleelle ominaiset toiveet, odotukset ja jannitta-
vyys? Lopulta tarpeeksi pitkaan - taman tutkimuksen tapauksessa yli kahdeksan vuotta - kesta-
nyt seurasuhde puolestaan nayttaisi jo kehittavan keskiméarin vahvemman emotionaalisen si-

teen yksilon ja identifikaation kohteen, tdssé tapauksessa urheiluseuran, vélille.

Vaikka identifikaation ja seurasiteiden keskimaaréinen 16yhyys onkin aineiston leimallisin ha-
vainto, voidaan sen pohjalta myos todeta, ettd M-Teamiin kiinnittymisen tavat vaihtelevat pal-
jon. Avointen osioiden vélityksell& saatu tieto erilaisten mielipiteiden, késitysten ja tulkintojen
moninaisuudesta on osoitus siit4, ettd seura voidaan kokea merkitykselliseksi monin eri tavoin.
Vastauksissa nostettiin esille useita erilaisia teemoja ja samalla my6s vaihtelevia identifikaation
muotoja. Esimerkiksi osa vastaajista nayttaytyy aineiston perusteella selvasti toisia kunnianhi-
moisempina ja menestysorientoituneempina, kun taas osa painottaa toiminnassaan enemman

vaikkapa seuran yhteisollisyyden ja leppoisan harrastusilmapiirin merkitystéa.

Identifikaatiosta puhuttaessa on kuitenkin hyvd muistaa, ettd reaalimaailmassa yksildiden luo-
kitteleminen kiinnittymisen mukaan ideaalityyppisiin kategorioihin - kuten vahvaan, keskita-
soiseen ja heikkoon - ei valttdmatta ole aina taysin tarkoituksenmukaista. Yksilot kiinnittyvat
osaksi urheiluseuraa lukuisin erilaisin tavoin, ja sidoksen voimakkuuteen vaikuttavia muuttujia
on paljon. Jokaisen ihmisen persoonan, identiteetin ja historian ainutkertaisuuden perusteella

voitaneenkin arvella, ettd kahta tdysin samanlaista identifikaatiota ei voi edes olla olemassa.

Identifikaation voimakkuutta voitaneenkin mielekkdimmin kuvata ik&an kuin jatkumona, jonka

toisessa paassa yksilo ei ole lainkaan kiinnittynyt, ja toisessa paassé taas kohde on keskeisin
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osa yksilon sosiaalista identiteettid. Talle jatkumolle asetumme kaikki omien yhteisdsuh-
teidemme kanssa erilaisille positioille. Urheiluseuran - kuten mink& tahansa muunkin yksil6i-
den vahvempaa kiinnittymista etsivén organisaation - kannalta olisikin keskeista yrittaa 10ytaa
keinoja, joiden avulla mahdollisimman moni ihminen saataisiin lahtopisteestddn riippumatta

litkkumaan jatkumolla lahemmés voimakkaan identifikaation p&ata.

8.2 Kotikutoinen kasvattajaseura Lansi-Helsingista

M-Team, kuten mita luultavimmin mika tahansa toinen urheiluseura, edustaa eri toimijoille toi-
sistaan poikkeavia asioita, ja siihen liitetddn monia erilaisia merkityksia. Tietyt merkitykset
ovat kuitenkin aina toisia yleisempid, nakyvampid ja tunnistettavampia, ja niiden voidaan kat-
soa muodostavan seuran identiteetin ytimen. Tallaiseen perustaan nahdaan kuuluvan sellaiset
piirteet ja ominaisuudet, jotka toistuvat useasti seurayhteison nakemyksissa ja mielikuvissa.
Seuraidentiteetin palaset voidaan yhdistdd kokonaisuuksiksi, joista olennaisimmat esitén seu-

raavassa.

Junioritydn ensisijaisuus. Seurayhteison mukaan yksi M-Teamille ominaisimmista asioista
sekd suurimmista vahvuuksista on seuran junioritoiminta. Lapsille ja nuorille on seuran ole-
massaolon aikana tarjottu aina mahdollisuus seka leppoisaan harrastukseen etta tavoitteelliseen
kilpaurheilutoimintaan, mika nékyy vastaajien mielikuvissa vahvaa ja monipuolista juniori-
tyota tekevéand kasvattajaseurana. Seurassa on kasvanut vuosien varrella lukuisia paésarjatason
pelaajia niin miesten kuin naisten sarjoihin. Hieman kilpaurheilupuolta leimallisesmpana omi-

naisuutena M-Teamin junioritoiminnassa nahdaan kuitenkin erdanlainen harrastuksellisuus.

Lansi-Helsingin paikallinen. Paikallisuus koetaan selvésti yhtend M-Teamin identiteetin kes-
keisimmistd méaérittdjistd. Ruskeasuota pidetdén varsin yksimielisesti M-Teamin omana Kkoti-
kaupunginosana, ja sielld sijaitsevaa omaa hallia seuran rakkaana tukikohtana. M-Team néyt-
téisi tutkimuksen perusteella olevan identiteetiltddn vahvasti nimenomaan lansihelsinkil&inen
seura. Merkittdva osa seuran jasenistd ja sidosryhmisté asuu Helsingin lansipuolella tai 1&hella
keskustaa, mistd myos vastaajien asuinaluejakauma antaa viitteitd. Joka tapauksessa, L&nsi-

Helsingilld ja Ruskeasuolla vaikuttaa olevan seurayhteisdd yhdistava merkitys.
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Myo0s laajemmassa mittakaavassa helsinkildisyytta pidetddn seuran kannalta tarkeand. M-Team
on kiinnittynyt vahvasti Helsingin keskustan valittoméan laheisyyteen, ja valtaosa seurassa toi-
mivista asuu Helsingissé. Kotihallin keskeinen sijainti ilahduttaa ja padkaupungin edustaminen
tekee ylpedksi. Helsinkildisyyden merkitys lienee viime vuosina kasvanut, kun aiemmat pai-
kalliskilpailijat Tapanilan Er& ja Viikingit fuusioituivat. Fuusion seurauksena syntynyt EradVii-
kingit pelaa ainakin toistaiseksi kotiottelunsa Vantaalla, joten M-Team on ottanut yh& selkedm-

man paikan identiteetiltddn vahvasti helsinkildisena salibandyseurana.

Rusan henki. M-Teamin seurayhteist on ylped omasta hallistaan ja sen tarjoamista olosuhteista.
”Rusa” on M-Teamin koti ja ikadn kuin vakio, joka nivoo yhteen M-Teamin menneisyyden,
nykyisyyden ja tulevaisuuden. Ruskeasuon bussivarikolla sijaitsevassa hallissa tiivistyy valta-
osa M-Teamiin liittyvista muistoista ja perinteista - seka koko seuran historiasta. Omaa tilaa ja
paikkaa kohtaan ajan kuluessa syntyva kiintymys on nahtavissa etenkin pitkaan seurassa toimi-
neiden vastauksissa. ”Rusan” tunnelmassa ja ilmapiirissé koetaan olevan jotakin kodikasta ja
ainutlaatuista. Bussivarikkokaan ei ole yhdentekeva hallin yhteydessé sijaitseva yksityiskohta,

vaan M-Teamin kotiin ja siten myos identiteettiin kiintedsti kuuluva elementti.

Kotikutoisuus. Neljas tutkimusaineiston valossa M-Teamin leimalliseksi nostettava piirre on
kotikutoisuus, jota voidaan pitdd seuran identiteetin kannalta erddnlaisena “kaksiterdisend
miekkana”. Kotikutoisuus vaikuttaa olevan jotain sellaista, jonka suurin osa seuran kanssa te-
kemisissé olevista tavalla tai toisella havaitsee tai tuntee. Yksilot kuitenkin kokevat ja sanoitta-
vat sen merkityksen toisistaan poikkeavin tavoin. Joillekin kyse on sympaattisuudesta ja inhi-
milliseksi koettavasta harrastusilmapiirist4, jota voidaan kuvata esimerkiksi kodikkuuden, luo-
tettavuuden, rentouden ja valittamisen kasitteilld. Toiset taas ndkevat kotikutoisuuden ammat-

titaidottomuutena, kunnianhimottomuutena, vanhanaikaisuutena ja pysahtyneisyytena.

Nain ollen kotikutoisuus voidaan ndhd& yhtaalta sopivan leppoisana asenteena ja ’hyvan fiilik-
sen” takaajana, toisaalta se voidaan kokea urheilullista ja organisatorista kehitysta hidastavana
tai jopa estdvana seikkana. Vaikuttaa kuitenkin silt, ettd monille M-Teamin kotikutoisuus mer-
Kitsee jotain siltd valilta tai molempia: se saatetaan nahda esimerkiksi seuran vahvuutena, mi-

kali se ei ndy ammattitaidottomaksi koettavana ’puuhasteluna”.
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Edelld kuvatut teemat ovat empiirisen aineiston valossa M-Teamin keskeisimpid ja pysyvimpia
ominaisuuksia. Thmisten tarkemmat seuraan liittyvat mielikuvat jdévéat kuitenkin osittain haja-
naisiksi, epamaaraisiksi ja ristiriitaisiksi. Osassa teemoista ndkemys- ja tulkintaeroja on run-
saasti, toisissa taas olennaisin havainto on kasitysten epaselvyys. Etenkin seuran ”luonteenpiir-
teiden” tunnistaminen ja kuvaaminen néyttéisivat tuottavan seurayhteisolle paikoin suuria haas-

teita.

Enta millaisessa valossa seuran identiteetti ndyttaytyy, kun verrataan vuonna 2014 seuran teke-
man strategian linjauksiin ja tavoitteisiin? Palataan viela strategiassa méaariteltyihin seuran vi-
sioon sekd arvoihin. “M-Team on vetovoimainen salibandyseura, jossa laadukkaalla kilpa- ja
harrastetoiminnalla kasvetaan yhdessa menestyjiksi.” Tarkeimmiksi arvoiksi puolestaan valit-
tiin yhteisollisyys, urheilullisuus, tasapuolisuus, lapindkyvyys ja ammattimaisuus. (M-Team
2015, 283.)

Seuraidentiteetin sisdisen tarkastelun perusteella M-Team on onnistunut viemé&an strategiansa
kaytantoon vain osittain. Sekd seuran kilpa- etta harrastetoiminta ndhdaan keskimaarin jokseen-
kin laadukkaina. Sen sijaan kovin vetovoimaisena vastaajat eivat M-Teamia pida. Strategiassa
madritellyista arvoista seurayhteison kasityksen mukaan tarkeimpien joukossa ovat yhteisolli-
syys ja urheilullisuus, kun taas vain harvat nakivat lapinakyvyyden ja ammattimaisuuden osana

M-Teamin arvomaailman ydinta.

Tasapuolisuuden, etenkin sukupuolten vélisen tasa-arvon, ndkékulmasta seuralla nahdéaén ole-
van haasteita. Menneisyydessa seka tytot ettd naiset nakyivéat vahvasti M-Teamin toiminnassa,
tasa-arvon ollessa ilmeisen tdrke& osa seuran identiteettid. Kuten Itkonen ja Janhunen (2015,
40) ovat seuran historiikissa kirjoittaneet: ”M-Teamin tavoite on aina ollut olla salibandyseura
kaikille. M-Team on siis seura seka harrastajille etta kilpaurheilijoille, sek& naisille ettéa mie-

hille, seka lapsille ettd aikuisille. T&ma tavoite on ollut sama koko seuran historian ajan.”

Aikaisemmin esiteltiin Gioian (1998), Whettenin (2006) ja Puusan (2009) kasitykset siit4, etta
organisaatiolla voi olla samanaikaisesti useampia identiteetteja. Myds M-Team on edeltdvan
perusteella halunnut pitdé kiinni monipuolisesta identiteetista. Siihen kuulunut tasa-arvo on kui-
tenkin nykyisin koetuksella, kun poikajuniorit ja miesten edustusjoukkue néhdaan kuuluvan

vahvemmin identiteetin ytimeen. TyttOjunioripuoli on surkastunut, ja naisten edustusjoukkue
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puolestaan luopui naisten Salibandyliigan sarjapaikastaan vuosi sitten. Monien pettymys saat-
taa kummuta siitg, ettd seuran ei koeta pitdneen lupauksiaan. Nayttaakin silta, ettd tasa-arvoon

liittyva identiteettiristiriita saattaa olla merkittavimpié tyytymattémyyteen johtaneita tekijoita.

On kuitenkin huomattava, ettd monet seuran péattéjista riippumattomat tekijat ovat mahdolli-
sesti vaikuttaneet tilanteeseen, eiké niihin voida ottaa aineiston perusteella kantaa. Kuitenkin,
vaikka seuratoiminnassa olisi aina pyritty tasa-arvoisuuteen, saattavat seurayhteisoon kuuluvat
kokea sen aseman syysta tai toisesta heikentyneen. Olivatpa syyt tyttjunioripuolen kaventu-
miselle millaisia tahansa, on tytté- ja naissalibandyn asema osana M-Teamin toimintaa joka

tapauksessa seurayhteison keskuudessa runsaasti kielteisid ajatuksia heréttava teema.

Kaiken kaikkiaan M-Teamin identiteettia voidaan kuvata osin selkeéksi, toisesta nakokulmasta
taas epamaaraiseksi. Eriytyneiden ndkemysten ja epéselvien seka osin ristiriitaistenkin piirtei-
den néen johtuvan muun muassa siitd, ettei seurasta tai sen toiminnasta ole valittynyt riittavan
johdonmukaista ja selke&é kuvaa. Seuraan liitettavat mielikuvat ovat jaéneet epéselviksi. On-
gelma liittyy seuran brandin heikkouteen, joka ilmenee sidosryhmien epatietoisuutena siitd,
mité seura haluaa olla ja edustaa. Hyva uutinen on se, ettd ongelma on méaratietoisella ty6lla
korjattavissa. Lisdksi on myonteistd, ettd M-Teamin identiteetin perusta on tunnistettavissa vas-
taajien kasitysten ja tulkintojen perusteella. Sen tarkeimpien elementtien varaan seka seuraiden-

titeettid ettd -brandia on mahdollista jatkossa kehittéa.

8.3 Aktiivisempaa seuratoimintaa identiteettia kunnioittaen

Enemmistd vastaajista toivoo M-Teamin identiteetin rakentuvan jatkossakin ennen kaikkea pe-
lagjien kasvattamisen ja siten vahvan juniorityon varaan. Urheilullisesta nékdkulmasta tarkas-
teltuna seuran halutaan ensisijaisesti jatkavan jo télla hetkelld melko laadukkaaksi koettavaa
harraste- ja kilpaurheilun jarjestdmista. Samalla M-Teamin halutaan kuitenkin ndhda kehittavén
myds juniorityotaan, joka jo nykyisellddn on yksi seuran vahvuuksista. Kilpailutilanne jatku-
vasti monin tavoin kasvavan salibandyn parissa — varsinkin paakaupunkiseudulla — on varsin
armotonta, jolloin seuroilta vaaditaan jatkuvaa halua seké& kunnianhimoa toiminnan eteenpain
viemiseen. M-Teamin tarkeimpané urheilullisena haasteena voidaan aineiston mukaan pitaa

niin sanotun pelaajapolun kehittdmisté ja terdvoittdmistd ennen kaikkea kilpaurheilun nakokul-
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masta. Vaikka enemmist0 toivoo M-Teamin olevan myos tulevaisuudessa kasvattajaseura, nah-
daan yha laadukkaampi ja suunnitelmallisempi pelaajien kasvattaminen avaimena myos parem-

paan kilpaurheilumenestykseen koko seuran tasolla.

Nykyisen identiteetin ytimeen kuuluvista piirteistd myos paikallisuuden ja helsinkildisyyden
toivotaan pysyvéan jatkossakin osana M-Teamin identiteettid. Monet seurayhteis6on kuuluvista
haluaisivat itse asiassa korostaa niita lis&, jotta paikallisuuteen kiinnittyvisté elementeista tulisi
entista nakyvampi ja tunnetumpi osa seuraidentiteettia ja -brandid. Myds M-Teamin paikkaan
ja tilaan kiinnittavastd, ”Rusan hengeksi” kutsutusta identiteetin piirteestd seuran tuskin kos-
kaan halutaan luopuvan. Rakkaasta tukikohdasta toivotaan yha vahvempaa seurayhteison omaa
linnoitusta, jossa niin seuran historia, perinteet kuin arvot ndkyvét entistd vahvemmin. Samalla

seurakulttuurin toivotaan ottavan harppauksia eteenpdin ja kasvattavan yhteisollisyytta.

Sen sijaan kotikutoisuudeksi kutsuttu identiteetin osa néyttéisi sisaltdvan useita sellaisia piir-
teitd, joita vastanneiden enemmistd toivoisi M-Teamin parantavan tulevaisuudessa. Monet
niistd vaikuttavat olleen ainakin osittain syind osan kokemaan tyytymattomyyteen. Erityisen
vahva on vastaajien toive ammattimaisemmasta, suunnitelmallisemmasta ja kaikin puolin ak-
tilvisemmasta seurasta. M-Teamin halutaan olevan jatkossa jamékampi ja linjakkaampi seura-
tason paatoksissdan seka luovan myds esimerkiksi yhtendisemmaén toimintakulttuurin. Ennen
kaikkea seuran odotetaan olevan tulevaisuudessa huomattavasti aiempaa aktiivisempi lahimpia
sidosryhmiédén kohtaan. Seka siséista ja ulkoista viestintad ettd M-Teamin siséista yhteistyota

ja kommunikaatiota toivotaan parannettavan merkittavasti.

Tietyt kotikutoisuuteen siséllytettévissa olevat seuran inhimilliseksi katsottavat piirteet, kuten
vastuullisuus, luotettavuus ja tasa-arvo ovat ominaisuuksia, joita M-Teamin halutaan jatkossa-
kin edustavan. Seuran ei toivota kadottavan inhimillisyyttaan tai positiiviseksi koettua ilmapii-
rid, vaikka organisaatio kehittyisi ammattimaisemmaksi. Sen sijaan M-Teamin toivotaan ole-
van tulevaisuudessa uskottavalla tavalla tosissaan salibandyyn suhtautuva urheiluseura, jossa
toimitaan ammattimaisesti jarjestden laadukasta harrastus- ja kilpatoimintaa. Samalla sen kui-
tenkin toivotaan séilyttdvdn oman identiteettinsg, johon kuuluvat myds erdénlainen toiminnan

aitous seké sopiva pilke silmé@kulmassa.
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9 POHDINTA

9.1 Identiteetista brandiksi

Seurajohdon ja mahdollisten muiden strategiatyohon osallistuvien seuratoimijoiden on kayn-
nistettdva huolellinen vuoropuhelu, jonka merkittavana padmaarana on ennen kaikkea selvyys
M-Teamin identiteetin tulevaisuudesta. Tallaisen keskustelun ytimeen on sisallytettava seka
identiteetin keskeisimmét urheilulliset ettd organisatoriset aspektit. Kéydyn ajatustenvaihdon
tuloksena tulisi muodostaa tarkka kuva siit4, millaiseen suuntaan M-Teamin identiteettid halu-
taan vieda jatkossa. On kysyttavd, mitd halutaan séilyttad tai vahvistaa ja mitd ominaisuuksia
puolestaan hdivyttdd. Seuran kannattaa ottaa mahdollisuuksien mukaan huomioon tutkimuk-

seen vastanneiden tarkedna pitamia seikkoja.

Identiteettiin liittyvan tarkan pohdinnan jalkeen seuralla on olemassa vakaat perustukset brandi-
identiteetin luomiseen liittyvan keskustelun kdynnistdmiseksi. Palataan vield pikaisesti Aakerin
(2010) brandi-identiteetin maaritelmaan: “Brandi-identiteetti on ainutlaatuinen brandimieliku-
vien kokonaisuus, jota brandistrategian kautta pyritadn luomaan tai yllapitamaan. Nama as-
sosiaatiot kuvaavat, mita brandi edustaa ja mita varten se on olemassa, sek& sisaltavat lupauk-
sen organisaatiolta sen asiakkaille.” Brandi-identiteetti voidaan jakaa seuraavaan nelj&déan osa-
alueeseen: brandi tuotteena, organisaationa, henkiléna ja symbolina. Brandi-identiteetin ra-
kenne jaetaan puolestaan ydinidentiteettiin ja laajennettuun identiteettiin. Ensin mainitulla vii-
tataan niihin brandin ominaisuuksiin, jotka halutaan ndhda keskeisimpind ja pysyvimpind. Jal-
kimmainen taydent&& brandi-identiteetin tarkemmat ulottuvuudet. (Aaker 2010, 68.)

”Bréndi tuotteena” viittaa tarkeimpiin tuotteisiin tai palveluihin. Toisaalta brandi tuotteena ker-
too my0s palveluiden ominaisuuksista kayttokokemuksesta, kayttdjista ja laadusta. ”Bréndi or-
ganisaationa” viittaa nimenomaan organisaation ominaisuuksiin, ei sen tuottamiin palvelui-
hin. ”Brandi henkilond” on puolestaan kdytdnnossd synonyymi brandipersoonalle. ”Bréndi
symbolina” taas viittaa brandin keskeisimpiin symboleihin, etenkin sen visuaalisiin elementtei-
hin. (Aaker 2010, 68.)
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Bréandi-identiteettiin liittyvien valintojen olisi tarke&a olla riittdvasti yhteydessa varsinaiseen
organisaation identiteettiin, jotta niiden valilla séilyy johdonmukaisuus ja koherenssi. Nain voi-
daan todennakoisimmin valttad mahdolliset seuraidentiteetin ja -brandin valiset ristiriitaisuudet
ja epamaaréisyydet, seka niiden lasndolosta lahes véistamatta aiheutuva lahimpien sidosryh-
mien hdmmennys. Esimerkiksi brandi-identiteetin ytimeen voitaisiin loogisesti ndhdé kuuluvan
samoja ominaisuuksia, joita katsotaan kuuluvaksi M-Teamin identiteetin ytimeen. Seurajohdon
on lopulta kuitenkin paatettava, mitka seuraidentiteettiin kuuluvista ominaisuuksista halutaan

my06s M-Teamin bréandi-identiteetin perustaksi.

Seurajohdon on ennen kaikkea tiedettavé hyvin tarkasti, millaisena M-Team-bréndi toivotaan
tulevaisuudessa nahtdvan. Seuran on bréndi-identiteettiddn pohtiessa suunniteltava huolellisesti
kaikki edell&d mainitut ulottuvuudet. Erityistd huomiota on kiinnitettava bréandin persoonallisuu-
teen, silla toistaiseksi M-Teamiin liittyvat mielikuvat ovat aineiston perusteella olleet jokseen-
Kin epdmaaraisia. On esimerkiksi pystyttava vastaamaan kysymyksiin, kuten: ’jos M-Team
olisi ihminen, millainen se olisi” tai ”millaisia tarinoita M-Team haluaisi itsestdan sidosryhmil-

leen kertoa”.

Kaiken kaikkiaan bréndi-identiteetin rakentamisessa on uskallettava olla rohkea ja luova. On
my0s muistettava, ettd bréndi-identiteetin ei tarvitse rajoittua pelké&stdén seuran identiteetin
ominaisuuksiin, vaan sitd voidaan ja osin pitaakin maustaa muillakin piirteill4. Toisaalta on
pyrittdva aina siihen, ettd uusi ominaisuus sopii yhteen seuraidentiteetin kanssa. Muuten vaa-
rana on kokemus péalle liimatusta” elementisté, joka voi tuntua vieraalta ja vaikeasti samas-
tuttavalta. Tarke&a onkin pyrkié pitdméén sopivissa maérin mielessé seurayhteison kasitykset
jatoiveet, jotta yksildiden olisi jatkossa helpompi kiinnittyd M-Teamin vahvempaan identiteet-
tiin ja sita ulkoisesti ilmentavaan brandiin. Kyse on pitkalti tasapainoilusta organisaatioidenti-

teetin ja brandi-identiteetin valilla.

Kéytannon brandinrakennusprosessissa seuran on oltava kaikin tavoin systemaattinen ja karsi-
véllinen. On ymmarrettavé, ettd bréandi ei muutu tai rakennu sormia napsauttamalla, vaan brén-
din kehittdminen vaatii aina paljon aikaa ja tyotd. Vahva brandi onkin k&ytdnnossa aina suun-
nitelmallisen, laadukkaan ja pitk&janteisen tyon tulos. Nden organisaation kannalta tarkeana,
etta brandi kasitettaisiin ainakin teoreettisella tasolla rakentuvan Malmelinin ja Hakalan (2011)

kuvaamalla tavalla:
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“Radikaali brindi muodostuu kaikesta siitd, mita yritys tekee, miten se viestii, milta se nayttaa,
milta se kuulostaa ja miten siitd puhutaan. Radikaali brandi ei ole tuote, sen nimi, merkki eik&
logo. Se on organisaatiota ohjaava ajattelutapa — toimintaa ja viestintdd yhdistivd visio.”
(Malmelin & Hakala 2011.) Brandin maarittely edeltavalla tavalla olisi hyddyksi jo siitd nako-
kulmasta, ettd seurassa ymmarrettéisiin kaiken sen toiminnan ja toimimatta jattdmisen vaikut-
tavan brandin rakentumiseen. Esimerkiksi viestimétta jattdminen on aina osa viestintaa ja viestii

siten organisaatiosta omalla tavalla, muokaten samalla sen brandié.

Muutamia seikkoja voidaan pitad M-Teamin tulevaisuuden bréndin kannalta erityisen tarkeina.
Ensinndkin, M-Teamin on jatkossa heratettdva paljon nykyistd enemman tunteita ja selkeita
mielikuvia. Toiseksi, M-Teamin on oltava kiinnostavampi ja houkuttelevampi seka kerrottava
itsestadn mielenkiintoisia tarinoita. Seuran on uskallettava erottautua Kilpailijoistaan rohkeasti
ja mielikuvitusta kayttden. Kolmanneksi, M-Teamin on uskallettava olla ylpea seuraidentiteet-
tins& vahvuuksista ja korostaa niitd. Vain sitd kautta ylpeys voi vélittyd laajemmin koko seu-
rayhteisoon ja lopulta vahvistaa myds sen identifikaatiota. Neljanneksi, ja ennen kaikkea,
brandi-identiteettiin kiinnitetyistd ominaisuuksista ja lupauksista on pidettava kiinni. Valittuja
ominaisuuksia tulee pystya viestimaan suunnitelmallisesti, systemaattisesti ja erityisesti sidos-
ryhmid puhuttelevalla tavalla. Seuran on siis oltava kaikin tavoin ’sanojensa mittainen”. Vain

siten on mahdollista rakentaa uskottava ja kestéva urheiluseurabrandi.

9.2 Kaotia kohti — mista oikeastaan on kyse?

Kuten tutkimuksen edetessa on osoitettu, identifikaatio, organisaatioidentiteetti ja brandi ovat
yhteydessa toisiinsa. Yksik&an niista ei synny ja eld tyhjiossa, vaan kaikki ovat toisiinsa nahden
jatkuvassa vuorovaikutussuhteessa. Néin ollen organisaation nakdkulmasta voidaan pitaa tar-
kednd, ettd mainittuja ilmioité ei kasiteltéisi irrallisina kokonaisuuksina. Samalla tarke&a olisi
ymmartaa ne melko monimutkaisetkin siteet, joiden varassa identifikaatio, identiteetti ja bréndi

toisiinsa vaikuttavat.

Seuraidentifikaatiota voidaan lahtdkohtaisesti pitdd yksilétason ilmiond. Sen ytimessé on kui-
tenkin aina urheiluseura seka sen identiteetti ja bréandi. Kiinnittymisen voidaan kyseisessa kon-

tekstissa nahda tapahtuvan aina erddlla tapaa abstraktiin kokonaisuuteen, jota organisaation
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identiteetti ja brandi ovat yhdessa méaarittaméssa. Identifikaation ndkokulmasta ne luovat seu-
ralle muodon, kehyksen ja merkityksen — tarttumapinnan, johon yksilon on mahdollista joko

kiinnittaa tai olla kiinnittdmatta omaa sosiaalista identiteettiaan.

Ihmisten identiteettejd voidaan pitad ainutlaatuisina. Eri yksilot katsovat ja méaarittavat itseéén,
yhteiskuntaa sek& maailmaa aina omista l&htokohdistaan ja eldmanhistoriastaan kasin. Se, mita
kukin pita4 lopulta tarkeimpéna, missa jarjestyksessa ja millaisin painotuksin, on tuskin kos-
kaan maaritettavissa absoluuttisesti yhtenevaiseksi toisen ihmisen vastaavien nékemysten
kanssa. Identifikaatio vaatii kohteeltaan yksiloiden sosiaalisia identiteetteja palvelevia piirteita,
joten tasta nakokulmasta eri ihmisten lahtokohdat kiinnittymiseen eivét koskaan ole taysin sa-
manlaiset. Esimerkiksi yksilon henkil6kohtaisen arvomaailman suhde jonkin tietyn organisaa-
tion vastaavaan vaikuttaa siihen, milla todennékdisyydelld han on altis siihen identiteettidén
Kiinnittdmaan. Toisaalta seura itse joko tarjoaa tai on tarjoamatta pintaa, johon yksilén on yli-
padtdadn mahdollista identiteettidén kiinnittd4. Naitd tarttumapintoja ilmentévat pitkalti juuri
seuraidentiteetti ja seurabrandi, jotka vaikuttavat seka yksilollisell& etta kollektiivisella tavalla
niin identifikaation syntyyn kuin sitd kohtaan muodostuvien siteiden vahvuuteen. Néin ollen
yksiloiden erilaisista identiteeteistd huolimatta organisaatiot vaikuttavat itse toiminnallaan en-
nen kaikkea kiinnittymisen todennédkdisyyksiin — tekemélla identifikaation syntymisesté help-
poa, vaikeaa tai jotakin silta valilta. ldentifikaation tavat sek& sen madré ja laatu puolestaan

vaikuttavat ajan kanssa organisaatioidentiteettiin.

Myas seuraidentiteetin ja -brandin keskindista yhteytta voidaan luonnehtia vuorovaikutteiseksi.
Yhté&élté organisaatioidentiteetti vaikuttaa sithen, millaiseksi brandi-identiteetti halutaan raken-
taa. Brandi-identiteetin tulee vastata sita, millaisena brandi halutaan tulevan néhdyksi (Aaker
2010). Organisaatioidentiteetti ei siis tietyistd paallekkéisyyksista huolimatta ole suinkaan sy-
nonyymi brandi-identiteetille, vaan ensin mainitusta nostetaan jalkimmaiseen sellaisia ominai-
suuksia, joiden varaan organisaatio haluaa bréndi&d&n rakentaa. Toisaalta organisaation koko-
naisvaltaisen viestinnan - jonka voidaan katsoa loppujen lopuksi siséltdvén kaiken organisaa-
tion toiminnan tai toimimatta jattamisen - valityksella lopulta muodostuva bréndi vaikuttaa vas-
tavuoroisesti siithen, millaisena organisaatioidentiteetti koetaan sisaisesti, ja kuinka sita sosiaa-

listen prosessien valityksella jalleen yllapidetadn ja rakennetaan.
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Seuraidentifikaation suhde seurabrandiin muistuttaa paljon ensin mainitun vastaavaa vuorovai-
kutusta seuraidentiteetin kanssa. Seurabréndin on seuraidentiteetin tavoin palveltava yksilon
oman identiteetin rakentamista, jotta siihen kiinnittyminen koetaan houkuttelevaksi ja mielek-
kaaksi. Yksilot kiinnittyvat siis brandiin silloin, kun brandi-identifikaatio vaikuttaa positiivi-
sesti omaan identiteettiin. Samalla he tulevat muokanneeksi brandi&, vaikuttaen muun muassa

brandipddomaan esimerkiksi brandin kayttajiin liittyvien mielikuvien muodossa.

Kaiken kaikkiaan seuraidentifikaation, seuraidentiteetin ja -brandin valista yhteytta ja vuoro-
vaikutussuhdetta nayttaisi kuvaavan eréanlainen kehamaisyys, jota voidaan havainnollistaa
seuraavalla kuviolla (kuvio 18.) On selvad, ettei vuorovaikutus ole lineaarista tai toteudu aina
alla kuvatulla tavalla. Eri tilanteissa ja konteksteissa ilmi6t voivat vaikuttaa toisiinsa hieman eri
tavoin, merkityksin seka painotuksin. Kuitenkin ideaalityyppisesti nden kasitteiden nivoutuvan

yhteen seuraavien prosessien mukaisesti.

Identifikaatio _‘ Organlsaatlmdentlteettl]
[ Brandi ] Brandi-identiteetti ]

KUVIO 18. Seuraidentifikaation, seuraidentiteetin ja seurabrandin vuorovaikutussuhde.

Tassa tutkimuksessa on pyritty ennen kaikkea hahmottamaan seurayhteison sisaisen tarkastelun
avulla helsinkiléisen salibandyseuran identiteettid. N&in ollen empiirisen aineiston vélityksella
on paasty késiksi niihin ominaisuuksiin, joiden nimenomaan yksilétasolla katsotaan kuuluvan
M-Teamin ytimeen. Koska seuralla on tahtdimessaan esimerkiksi seurakulttuurin parantami-
nen, seurayhteison vahvempi sitouttaminen sek& seuran bréndin kehittdminen, voidaan urhei-
luseuran identiteettiin liittyva itsetutkiskelu ndhda olennaisena pohjatyoné edelld mainittuja ta-
voitteita kohti etenemiselle. Seuraidentifikaatioon ja seuraidentiteetin tilaan seka toiveisiin liit-
tyva informaatio antaa seuralle mahdollisuudet kehittda toimintaa tutkittuun tietoon perustuen,

mika ei varsinkaan voittoa tavoittelemattomissa organisaatioissa ole koskaan itsestaan selvaa.

Aineiston perusteella enemmistd vastaajista on kiinnittynyt M-Teamiin, mutta identifikaation

on voitu todeta jadneen keskiméarin varsin 16yhélle tasolle. N&in ollen on paéatelty esimerkiksi,
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etté seura ei ole kyennyt tuomaan konkreettisesti esille sidosryhmienséd ndkokulmasta riittavéan
selke&é ja johdonmukaista identiteettid. Arvot ovat jadneet osittain sanoiksi paperille, eika niita
ole saatu valjastettua tarpeeksi linjakkaasti seuratoimintaa johdosta ruohonjuuritasolle ohjaa-
viksi kehyksiksi. Heikko ja osin epaselva bréandi on samalla jattanyt seuraan liittyvat mielikuvat
epamaaraisiksi, eikéd yksildiden ole ollut helppoa kiinnittyd vahvemmin osaksi seuraa tai sen
muodostamaa yhteisod. Kokonaisuus on yksildiden nédenndisesta valittamisesta huolimatta jaa-
nyt jokseenkin ontoksi ja etaiseksi. Seuran koettu passiivisuus on osaltaan ollut johtamassa

mya0s seurayhteisdn passiivisuuteen.

Samalla on kuitenkin myds muistettava, etté vaikka urheiluseura onnistuisi toimimaan mahdol-
lisimman hyvané ja monipuolisena identiteetin kiinnityspisteend, eivét kaikki seuran jasenet
kuitenkaan koskaan kiinnittyisi siihen vahvasti - tai ollenkaan. Identifikaation syntyminen on-
kin varsin monimutkainen ilmid, silla kiinnittymisen todennékoisyyteen vaikuttavat aina useat
tekijat. Taman tutkimuksen kontekstissa sellaisiksi voitaneen lukea esimerkiksi yksilon moti-
vaatio, asenteet lajin harrastamista kohtaan ja vaikkapa yleinen viihtyminen omassa joukku-
eessa. Osa yksiloista suhtautuu aina urheiluseuraan vain valineellisesti harrastuksen mahdollis-

tajana, vaikka he olisivatkin sen tarjoamaan toimintaan lahtokohtaisesti tyytyvéisia.

Seuraidentiteetti voi toki jo itsessadn palvella joskus vélineellista tai jopa valinpitdmatonta suh-
tautumista seuraan. M-Teamin nykyisessa identiteetissa vaikuttaisikin olevan jotain, joka pal-
velee jokseenkin kevyesti salibandyn harrastamiseen suhtautuvia yksil6itd. Lajiin rennosti,
ehka joskus laiskastikin suhtautuvien yksildiden ndkokulmasta passiiviseksi ja kotikutoiseksi
koettu seura voi siten olla jopa sitd, mita he harrastuksensa jarjestdjassé lopulta arvostavat. M-
Team saattaakin nykyisin sopia téllaisten yksildiden asenteisiin ja arvoihin sopivammin ja pal-
vella heidan identiteetteja huomattavasti paremmin kuin jokin vahvasti kilpaurheiluorientoitu-

neeksi koettu seura.

Kuten aikaisemmin on todettu, toisten kunnianhimottomuudeksi tai puuhasteluksi” kuvaama
toiminta merkitseekin toisille sopivan rentoa otetta ja ”hyvaa fiilistd”. Voidaan kuitenkin pitda
todennakdisend, ettd 10yhésti harrastamiseen suhtautuvien identifikaatio jaa joka tapauksessa
melko kevyelle tasolle. Vahva urheiluseuraan kiinnittyminen vaatisikin l&ht6kohtaisesti van-

kempaa urheiluun tai salibandyyn liittyvan kiinnittymisen olemassaoloa. ldentifikaation kan-
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nalta tdrkednd voidaan pitaa sit4, ettd seuran toiminta ja identiteetti peilaavat yksilén omaa suh-
tautumista lajiin. M-Teamin haasteena onkin pohtia, pyrkiiko se jatkossa palvelemaan yhéa seka
harrasteliikuntaan etta kilpaurheiluun suuntautuvien yksiléiden kiinnittymista. Tutkimusaineis-

ton perusteella vastaus on myontava.

On tarkead muistaa, etta organisaatioilla voi olla samanaikaisesti useitakin identiteettejd, jotka
voivat vaihdella muun muassa eri sidosryhmien mukaan (ks. esim. Gioia 1998; Whetten 2006).
M-Teamin kannalta esimerkiksi lasten ja nuorten liikunnallisuuden edistdminen ja salibandy-
pelaajien urheilullisen kehityksen palveleminen néhtiin lahes yhté térkeina tehtavina. Samalla
tavoin myos kilpa- ja harrasteurheilun vélinen painotus néhtiin seurassa melko tasaisena, joskin

eraanlainen harrastuksellisuus koetaan talla hetkelld hieman leimallisemmaksi ominaisuudeksi.

Urheiluseuran strategiassa ja urheiluseuratoiminnan arkitodellisuudessa mainittuja tehtévia tai
osa-alueita ei onneksi tarvitse nahda toisiinsa nahden vastakkaisina tai poissulkevina. Kummat-
kin voidaan ndhda M-Teamin identiteetin tarkein& palasina, joiden kautta seura paikantaa it-
sensa ja roolinsa tavoitteellisena toimijana seké salibandyn erikoisseurana ettd osana laajempaa

kansallista liikuntakulttuuria.

Edelliset ndkdkulmat voidaan mieltda ikaan kuin seuran identiteetin eri puoliksi, jotka tuovat
eri sidosryhmien kontekstissa esiin erilaisia vahvuuksia. Ndin ollen esimerkiksi julkiselle val-
lalle ja yleisemmin yhteiskunnalle M-Teamin identiteetissa voitaisiin ajatella korostuvan rooli
lasten ja nuorten liikuttajana, kun taas vaikkapa julkisesti salibandyn lajiyhteisolle hieman na-
kyvammin esilla on rooli salibandypelaajien kehittdjana ja Kilpaurheilullisena organisaationa.
Salibandyliitto puolestaan edustaa sidosryhmaé, jolle molempien mainittujen identiteetin puo-

lien tulisi 1&htokohtaisesti nakya.

Vaikka yksiloiden siteet seuraan ovat toistaiseksi melko kevyet, vaikuttavat M-Teamin identi-
teetin perustukset kohtalaisen vankoilta. Liséksi ne siséltavat sellaisia piirteitd, joita seurayh-
teisdssa selvasti arvostetaan, ja jotka tekevét seuraan kuuluvat yksilot ylpeiksi. Tét4 voidaan
pitdéd M-Teamin nidkokulmasta merkittavané tietona, silla kokemus yhtendisestd identiteetista

on organisaation jésenille tarkea (Whetten 2006).
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Pohja vankemmalle seuraan kiinnittymiselle on siis ehdottomasti olemassa. M-Teamin on pi-
dettava huoli siitd, ettd seurayhteison arvostamia asioita tuodaan entistd nakyvammin esille.
Liséksi seuratoiminnan tulevaisuuteen liittyvat toiveet tarjoavat seuran johdolle potentiaalisia
suuntaviivoja ja arvokkaita avaimia niin identifikaation, seuraidentiteetin kuin bréandinkin vah-

vistamiseen.

Seuraidentifikaatiota tarkastellessa on myds huomioitava tietyt, etenkin viimeisten vuosikym-
menten aikana tapahtuneet yhteiskunnalliset muutokset, joiden seurauksena niin yksiléiden
kuin urheiluseurojen toimintaympdristt ovat merkittavasti muuttuneet. Ihmisten kiinnittymi-
sen kannalta olennaista kehitysta edustavat muun muassa yksil6llistyminen sek& tyéhon ja va-
paa-aikaan liittyvat muutokset. Esimerkiksi ihmisten kéytettavissé oleva vapaa-aika on liséan-

tynyt samalla, kun tyéeldméa on muuttunut aikaisempaa joustavammaksi (Itkonen 2017).

Yksiléllistyminen on puolestaan seurausta muun muassa yhteiskuntien muuttumisesta vapaam-
miksi ja toimintaa rajoittavien sosiaalisten siteiden véhenemisesta. Ihmisilla on aikaisempia su-
kupolvia enemmén mahdollisuuksia kokeilla erilaisia elaméntyyleja ja sosiaalisia identiteetteja
(Saaristo & Jokinen 2009, 255.) lImi6ta voidaan kuvata myos niin sanotun naulakkoyhteiskun-
nan késitteella. Silla viitataan ihmisilla olevaan mahdollisuuteen ikaan kuin ripustaa identiteet-
tins& helposti eri ’naulakoihin” (Itkonen 2017). Toisin sanoen, yksilon ei periaatteessa tarvitse
kiinnittyd mihink&&n vahvasti kokeillessaan erilaisia toiminnan ja eldmisen mahdollisuuksia.
Samalla yksiléiden valinnanmahdollisuudet ovat kasvaneet valtavasti, paikallisten ja kansallis-
ten rajojen menettdessa merkitystaan. Taméan seurauksena yksil6illa on kaytdssaan potentiaali-

sia identifikaation kohteita lahes rajaton méaaré.

Vield muutamia vuosikymmenia sitten urheiluseuran jasenyys tai seurayhteiséon kuuluminen
oli nykyist& todenndkdisemmin tarked osa ihmisen identiteettid jo yksinkertaisesti siitd syysta,
ettd yksiloilla ei ollut yhtd paljon valinnanmahdollisuuksia. Tilanne asettaa urheilu- ja muille
vapaa-ajan organisaatioille suuren haasteen, mutta mahdotonta ihmisten kiinnittdminen ei toki
nykyéaénkaan ole. Mikali urheiluseura haluaa pyrkia sitoutuneeseen ja aidosti valittavaan seu-
rayhteis6on, sen tulee vain vastata haasteeseen ja kyeta puhuttelemaan ihmisten yksil6llisia tar-

peita, haluja ja identiteetteja.
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Urheilu- ja litkuntakulttuuri ovat aina osa laajempaa yhteiskuntaa, joten edell& mainittujen yh-
teiskunnallisten muutosten vaikutus ulottuu myos niihin. Esimerkiksi yksilollistymisen voidaan
nahda osaltaan vaikuttaneen muun muassa liikuntakulttuurien eriytymiseen, toki monen muun
seikan ohella. Eriytyneelle liikuntakulttuurille tyypillisista piirteistd esimerkiksi liikuntalajien
ja -muotojen maar, vaihtoehtoisen litkuntakulttuurin merkityksen kasvu, harrastamisen motii-
vien ja sisaltéjen monimutkaistuminen sekd seuratoimintaa kohtaan asetettujen odotusten li-
sdantyminen ovat osin seurausta yleisemminkin yksil6llistyneestd yhteiskunnasta (Itkonen
1996, 226-229).

Eriytyneessa liikuntakulttuurissa myos kilpailu harrastajista, urheilijoista, yleisosté ja yhteis-
tybkumppaneista on Kiristynyt entisestdan (Itkonen 1996, 228). Voitaneen todeta, ettd lahestyt-
téessd 2020-lukua kilpailutilanne ei ole ainakaan heti hellittaméssa. Urheiluseurat joutuvatkin
naulakkoyhteiskunnassa Kilpailemaan ihmisten huomiosta ja kiinnittymisesta kaiken muun
mahdollisen vapaa-ajan toiminnan ja elamantyyliin liittyvien valintojen kanssa. Seurojen néko-
kulmasta kilpailu tarkoittaa ennen kaikkea vaatimusta kehittd4 organisaatiota jatkuvasti parem-
min liikunnan ja urheilun markkinoilla kaikin tavoin toimivaksi kokonaisuudeksi. Itkosen
(1996) seuratyypittelyn mukaisesti monet urheiluseurat, kuten myds M-Team, ovat vaistamatta

joutuneet kulkemaan kohti julkisuus-markkinalliselle seuratyypille ominaisia piirteita.

Julkisuus-markkinallista seuratyyppié ilmentavét Itkosen (1996) mukaan yhdeksén piirretta: 1)
Julkisuus-markkinallisuus toiminnan edellytyksend; 2) toiminta liikeyritysten tavoin; 3) talou-
den keskeisyys; 4) markkinointialueen optimointi; 5) sopimusperusteisuus; 6) tuotteistaminen;
7) kilpailun totaalistuminen seka siihen liittyva kontrolli; 8) yksilollistyminen sek& 9) organi-
satorinen muokkaus. (Itkonen 1996, 232.)

M-Team on toki jo aikaisemmin edustanut mainittuja piirteitd osittain, mutta niiden merkitys
on jatkuvasti kasvanut ja yh& vahvistunut. Kasvattaakseen ja kehittddkseen toimintaansa seka
saavuttaakseen muutkin tavoitteensa, M-Teamin on jatkossa edustettava yha vahvemmin julki-
suus-markkinallisen seuran piirteitd. Niistd merkitystadan kasvattanevat erityisen paljon esimer-
kiksi talouden keskeisyys, markkinointialueen optimointi seka tuotteistaminen. Taman tutki-

muksen perusteella edessa saattaa olla l&hiaikoina myos joitakin organisatorisia muokkauksia.
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On selvéd, ettd identifikaatioon liittyvat haasteet koskettavat lahtokohtaisesti 1&hes kaikkia ur-
heiluseuroja jo litkunnan ja urheilun yhteiskunnallisesta ndkdkulmasta. Seurojen tilanteet poik-
keavat kuitenkin toisistaan lukuisin tavoin. Niiden joukossa tarkeimpié ovat taloudelliset re-
surssit, maantieteellinen sijainti ja paikallisuus. Suuremmilla resursseilla toimivien seurojen on
esimerkiksi helpompi palkata ammattitaitoisia tyontekijoité, joiden avulla seuratoiminnan haas-
teisiin pystytadn vastaamaan paremmin. Sijainti ja paikallisuus voivat puolestaan toimia kahta-
laisesti: yhtaalta esimerkiksi pienemmaén paikkakunnan seuran on helpompi saada Kiinnitettya
ihmisia itseensa usein vahvan paikallisidentiteetin ja vahdisemman Kilpailun vuoksi. Toisaalta
suurissa kaupungeissa potentiaaliset markkinat ovat suuremmat, vaikka kilpailu ihmisten kiin-

nostuksesta onkin kiivasta.

Enta mitd edellisten keskustelujen pohjalta voidaan vetéé yhteen urheiluseuran identiteetin ja
brandin ndkdkulmista? Loyhan identifikaation seuroille heittdmé haaste korostaa brandin ase-
maa urheiluseuran identiteetin ilmentdjana. Identiteetin tulee kertoa urheiluseuran sidosryh-
mille puhuttelevaa tarinaa siitd, mita seura on: mitkd ominaisuudet ovat sille tarkeimpid, mitka
pysyvimpia ja mitka erottavat sen muista? Mill& tavoin seurojen kannattaisi siis suhtautua ti-

lanteeseen?

Ensinndkin, niiden on tunnistettava ja tunnustettava rehellisesti aito identiteettinsa. Kuten on jo
osoitettu, laajempi seurayhteisté osallistava siséinen tarkastelu tarjoaa identiteetin tutkiskeluun
paljon etuja. Toiseksi, identiteetista on eroteltava seuraavat tekijat: 1) ominaisuudet, jotka ha-
lutaan ehdottomasti séilyttad; 2) ne, joita halutaan korostaa jatkossa enemman; seka 3) ne, joi-
den merkitystd halutaan vahentad, rajoittaa tai poistaa. Liséksi, bréandi-identiteettiin valitut piir-
teet on pystyttdva uskottavasti viestimaan seuran toiminnan ja varsinaisen markkinointiviestin-
nén avulla sidosryhmille siten, ettd seurabrandi ja -identiteetti valittyvat sekd seuran rajojen
sisa- ettd ulkopuolelle. Mink& tahansa kohdan laiminlyonti asettaa ajan kuluessa identiteetin ja
bréandin kokonaisuuden muodostaman “korttitalon” luhistumiselle alttiiksi. Organisaatioiden on
muistettava, ettd huolellisesti ja huolimattomasti rakennetun korttitalon valilla on usein hiuk-

senhieno.

Ent&pa millaisia mahdollisia jatkotutkimusaiheita graduni pohjalta voisi heratd? Tutkimus olisi

ainakin kohtalaisen helposti toistettavissa nimenomaan suomalaisten urheiluseurojen konteks-

122



tissa. Yleisemméll& tasolla potentiaalisia aiheita on monia. Kiinnostavaa olisi esimerkiksi sel-
vittad, mill& tavoin eri seuraidentiteetin tai -bréandin ulottuvuudet vaikuttavat identifikaatioon
erilaisissa seurayhteisdissd. Kuinka térked asema kiinnittymisen muodostumisessa on esimer-

kiksi urheiluseuran ja yksilon arvomaailmojen vastaavuudella?

Pohdinnan lopuksi palaan yh& yleisemmélle tasolle. Koen aiheelliseksi kysya itseltani vield:

millaista arvoa olen tuottanut suomalaisen urheiluseuratutkimuksen nakékulmasta?

Suomessa on tuhansia urheiluseuroja. Tamé tutkimus kasittelee vain yhta niista, joten tulosten
sisalléllinen merkitys on erityisen kiinnostava lahinné vain M-Teamin nakdkulmasta. On kui-
tenkin selvad, ettd tuhansista urheiluseuroista myos lukuisat muut, seké pienet ettd suuret, pai-
nivat talla hetkelld tavalla tai toisella tdysin saman tematiikan tarjoamien haasteiden kanssa.
Vaihtoehtoisesti edellista virkettd voidaan lahestya toisesta suunnasta: vain harvat seurat eivat
kokisi tarpeelliseksi etsid avaimia seurayhteison vahvempaan sitouttamiseen, identiteettinsa pa-

rempaan hahmottamiseen ja houkuttelevamman bréndin kehittamiseen.

Mikali olet suomalaisen urheiluseuran johdossa ja toteat lukiessasi tyytyvéisyytesi edellda mai-
nittuihin osa-alueisiin seurassasi, haluan ilmaista vilpittémat onnitteluni. Sen sijaan, mikéli olet
suomalaisen urheiluseuran johdossa ja toteat osa-alueiden kehittamisen tarpeelliseksi seuras-
sasi, toivon aidosti pystyneeni tarjoamaan valineité aihealueen lahestymiseen. Tutkimuksellani
olen halunnut auttaa omaa kasvattajaseuraani, mutta my6s muita suomalaisia urheiluseuroja.
Urheiluseuratutkimukseen kiinnittyvéna yleisen tason tavoitteenani on siis ollut esitella tietty
nakokulma sekd konkreettinen, toistettavissa oleva lahestymistapa aihepiiriin, jota on tois-
taiseksi Suomessa tutkittu varsin vahén. Olen tyytyvdinen voidessani graduni lopussa sanoa,

ettd koen saavuttaneeni tutkimukseni molemmat paamaarat.

9.3 Tutkimuksen ja tutkimusprosessin arviointia

Graduprosessia taaksepdin katsoessani voin todeta olleeni oikeassa sen suhteen, ettd valitse-
mani tutkimusaihe oli etenkin gradun resursseihin ndhden haastava. Ennen kaikkea aiheen ka-
sitteellisen laajuuden vuoksi jouduin tekeméan tiettyja kompromisseja. Tyosta tuli lopulta pi-

dempi kuin olin alun perin arvioinut ja toivonut. Samalla olisin silti halunnut péésté tiettyjen
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osioiden kasittelyssé nykyistd syvemmaélle tasolle. On selvad, ettd gradu olisi ollut tiiviimpi ja
syvempi, jos olisin tutkinut vain esimerkiksi identifikaatiota tai organisaation identiteettia.

Koin kuitenkin jo projektin alkuvaiheessa, etté valitsemani padkasitteet linkittyvat urheiluseu-
ran nakdkulmasta hyvin vahvasti toisiinsa. Pidin tarkemman aiheeseen perehtymisen jélkeen
kasitteiden yhteyttd niin selkednd, ettd en nadhnyt jarkevand luopua yhdestak&an. Tutkimusai-
heeni kolmiportaisuus on itse asiassa nain jalkeenpéin katsoen mielestani yksi graduni vah-
vuuksista niin erityisesta kuin yleisestd ndkokulmasta. Identifikaation tutkiminen olisi johtanut
kysymyksiin organisaatiotason identiteetin ja brandin tilanteesta. VVastaavasti toisin pain ilmaan
olisivat jaaneet puolestaan kysymykset yksilotason kiinnittymisesta. Ndin ollen olin joka ta-
pauksessa pakotettu tekemaan jonkin kompromissin. P&&dyin ratkaisuun, joka mahdollisti sil-

tojen rakentamisen eri késitteiden yhteyksien varaan.

Liséksi kolmen padkasitteen valintaa puolsivat seké toimeksiantajani toiveet ettd henkilékoh-
taiset kiinnostuksen kohteeni. M-Teamin hallituksen ndkdkulmasta oli ymmarrettavasti tarkeaa,
ettd tutkimus tuottaisi seuralle kerralla mahdollisimman paljon relevanttia informaatiota. Omat
intressini ja Kiinnostuksen kohteeni puolestaan sopivat mainiosti yhteen valitun tematiikan
kanssa. Itse asiassa, eraalla tapaa kasitteistd peilaa vahvasti omaa akateemista opintopolkuani
ja tiivistad hauskalla tavalla yhdeksi kokonaisuudeksi sen tdrkeimmat osa-alueet: sosiologian,
lilkunnan yhteiskuntatieteet ja markkinoinnin. Tutkimuksesta kehkeytyi siis varsin poikkitie-

teellinen kokonaisuus.

Toisaalta kompromissien taustalla vaikuttivat myds toimeksiantajani toiveet, joiden yhdistami-
nen varsinaisen tutkimuksen kannalta merkityksellisten seikkojen kanssa ei taysin sujunut on-
gelmitta. Toimeksiannon yhtend keskeisena lahtokohtana oli seuran halu saada tukea brandin-
rakennukseen. Tamaén takia koin tarpeelliseksi avata esimerkiksi bréndiin liittyvassé teoria-
osuudessa jonkin verran myos sellaisia asiakokonaisuuksia, joista kaikki eivét olisi olleet véalt-

tdmattomié puhtaasti akateemisesta nakokulmasta.

Tutkimuksen teknisestd ndakdkulmasta arvioiden koen tarpeelliseksi avata hieman aineistonke-
ruumenetelmaan liittyvaé ajatteluani. On selvaa, ettd lyhyemmén ja yksinkertaisemman kyse-
lylomakkeen avulla vastausmaara olisi todennékadisesti ollut jonkin verran suurempi. Helpompi

javéhemmén aikaa vievd lomake olisi motivoinut useampia ihmisid. Samalla oltaisiin kuitenkin
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menetetty tarkkuutta ja syvyyttd, joita pyrittiin ensisijaisesti tavoittelemaan. Kyselylomaketta
suunniteltaessa on mietittava tarkkaan, mihin kysymyksiin ja mill tarkkuudella halutaan saada
vastauksia. Tutkija on aina tasapainoilun ja valintojen edessa. On vain hyvaksyttava, etta tay-

dellista lomaketta tai tutkimusmenetelmaa ei ole ylipaataan olemassa.

Koska lomake oli pitka ja osittain haastavakin, kyselyyn vastasi padosin ihmisid, joita seuran
toiminta aidosti kiinnostaa. VVoidaankin ajatella, ettd vain harvat seuraa taysin yhdentekevéna
pitavét jaksaisivat nahda vaivaa laaditun kaltaisen lomakkeen tayttdmiseen. On siten myos ole-
tettavaa, ettd samalla epéolennaisten vastausten maaraa pystyttiin rajoittamaan. Myos tulokset
tarjoavat tukea edellisille paatelmille. On toki muistettava, etta kyselyn tarkoituksena oli alun
perinkin tavoittaa l&hinn& nykyiseen seurayhteisoon kuuluvia ihmisid. Seurayhteisén katson
koostuvan niista henkil6istd, joita seuran toiminta tavalla tai toisella henkilokohtaisesti kosket-

taa.

Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen siihen, mité sain aikaiseksi. Graduni tuotti arvokasta infor-
maatiota toimeksiantajalleni. Liséksi uskon vahvasti, ettd tyoni voi olla jatkossa hyédyksi myds
yleisemman urheiluseuratutkimuksen tasolla. Kuten jo aikaisemmin olen todennut, monet ur-
heiluseurat painivat tavalla tai toisella vastaavien haasteiden kanssa. Tutkimusaiheeni koskettaa

siten monin osin lukuisia suomalaisia urheiluorganisaatioita.

Yhtena tutkimuksen tarkeimmista pdamaarista pidén kuitenkin sitd, etta aihe herattaisi lukijois-
saan ajatuksia, ideoita ja nakemyksia. Parhaassa tapauksessa ne jalostuvat keskusteluksi ja voi-

vat toimia inspiraationa uusille aiheeseen liittyville tutkimuksille.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake.

¢
|

JYVASKYLAN YLIOPISTO
UNIVERSITY OF [YVASKYLA
Kysely salibandyseura M-Teamin seurayhteisélle

1. Minka ikdinen olet?

15-21
22-29
30-39
40-49
50-59
60-69

yli 70

O O00000O0

2. Siteesi M-Teamin seurayhteisoon (valitse sopivin)

HUOM! Mikali kuulut nykyiseen tai entiseen seurajohtoon, valitse se myds useamman roolin sopiessa.
O nykyinen seuratoimija (pelaaja, valmentaja tai muu toimihenkil®)
O nykyinen seurajohto (palkattu tydntekija tai hallituksen jasen)
O seuran kannattaja
nykyinen yhteistydkumppani

entinen seuratoimija (pelaaja, valmentaja tai muu toimihenkild)

O
O nykyisen pelaajan vanhempi/huoltaja
O
O

entinen seurajohto (palkattu tydntekija tai hallituksen jasen)






3. Kuinka monta vuotta olet yhteensé ollut mukana M-Teamin toiminnassa?

O alle vuoden
O 1-3 vuotta
() 47 vuotta

O 8 vuotta tai enemman

4. Mina vuonna olit ensimmadista kertaa mukana M-Teamin toiminnassa?

vuonna

5. Oletko edustanut/kannattanut/tukenut muita salibandyseuroja?

O Kylld, mita seuraa/seuroja?

() En

6. Lahdin M-Teamista, koska

O Lopetin pelaamisen/valmentamisen/Iajin parissa toimimisen

O Vaihdoin toiseen seuraan, mihin? Voit myds halutessasi kertoa lyhyesti vaihtosi syysta.

O Muu syy, mika?

7. Kuinka usein kdyt paikan padlla katsomassa huippusalibandyotteluita (maajoukkueet, miesten ja naisten
Salibandyliiga, miesten Divari)?

HUOM! Mainituissa sarjoissa pelaamista/toimimista ei tule laskea maaraan.

vahintaan 10 ottelua kaudessa

noin 6-9 ottelua kaudessa

noin 2-5 ottelua kaudessa

enintddn yhden (1) ottelun kaudessa

en koskaan

OO0 O0O0O0



8. Kuinka usein kdyt katsomassa M-Teamin miesten edustusjoukkueen kotiotteluita?

HUOM! Kyseisen joukkueen nykyinen pelaaja tai toimihenkild: jata vastaamatta tahan kysymykseen.

O vahintaan 10 ottelua kaudessa
O noin 6-9 ottelua kaudessa

O noin 2-5 ottelua kaudessa

O enintdan yhden (1) ottelun kaudessa
O

en koskaan

9. Kuinka usein kdyt katsomassa M-Teamin A-poikien (SM-sarjan) kotiotteluita?

HUOM! Kyseisen joukkueen nykyinen pelaaja tai toimihenkild: jata vastaamatta tédhan kysymykseen.

O vahintdan 10 ottelua kaudessa
O noin 6-9 ottelua kaudessa
noin 2-5 ottelua kaudessa

en koskaan

O enintdadn yhden (1) ottelun kaudessa



10. Mitd mielta olet seuraavista vaittamista?

HUOM! EntinenM-Teamin pelaaja tai toimihenkilé: muistele aikaasi seurassa ja vastaa muistojesi perusteella.

3=en A
A ; i samaa 4=jokseenkin >=taysin en
1Ttayslq Z_qus?ﬁn-km enka eri sarJnaa mielta samaa osaa
eri mielta eri mielta i mieltd  sanoa
mielta

Tunnen kuuluvani yhteen seuran muiden
jasenten ja kannattajien kanssa.

O

O
O

Seurassa minua kiinnostaa vain itselleni
[&hin joukkue.

M-Teamin toiminnasta pois jattaytyminen
tuntuisi pahalta.

Koen M-Teamin seurayhteison itselleni
vieraaksi.

Ajattelen usein M-Teamiin liittyvié asioita.
Ajattelen harvoin olevani osa M-Teamia.

M-Team ja siihen liittyv& toimintani on
tarked osa minua.

En seuraa aktiivisesti M-Teamin
sosiaalista mediaa ja internetsivuja.

Arvostan M-Teamia.
En pida itseé&ni M-Teamin kannattajana.
Olen ylpea M-Teamiin kuulumisesta.

M-Teamin tulevaisuus ei ole minulle
tarkea asia.

O o000 o OO0 o O O O
O oo0oO0 o O o0 o O O O
O o000 O O 00 O O O
O o0O0O0 o O o000 o O O O
O 000 O O 00 O O O
O 000 O O 00 O O O

11. Koen / Koin M-Teamin seurayhteis66n kuulumisen kannaltani

O positiivisena
O negatiivisena
O yhdentekevana

O €n O0saa sanoa



12. Kuinka tyytyvédinen olet / olit seuran toimintaan kokonaisuutena?

M 3=en
1=erittdin  2=jokseenkin tyytymatdn 4=jokseenkin  5=erittdin
tyytymaton  tyytymaton enka tyytyvainen  tyytyvainen

tyytyvdinen

O O O O O

13. Kuinka todenndkdoisesti suosittelisit M-Teamia alle 10-vuotiaalle, lajia aloittavalle lapselle?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

En lainkaan Erittain
todenné&kdisesti O O O O O O O O O O O todennakdisesti

14. Oletko tuntenut M-Teamiin liittyvda ylpeytta? Mihin liittyen?

500 characters left

15. Oletko tuntenut M-Teamiin liittyvdaa hdapeaa? Mihin liittyen?

500 characters left



16. Omien mielikuvieni mukaan M-Team on

aktiivinen

heikko
kunnianhimoinen
tylséa
ammattimainen
perinteeton
totinen
mielikuvituksellinen
tavanomainen
edellakavija
intohimoinen
suunnitelmaton
valittava

luotaan tyontava

laadukas

[y

OHONONOGHONONOHOHONOHONONONONO

OHONONOHONONOHONONOHONONONOGHOGIRN
OHOHONOHOHONOHOHONOHONONONONO
CHOHONOGHONONOHOHOHOHONONONOHNO

w

N

CHONOHOHONOHONOHOHONONOHONONOIN"

passiivinen
vahva
kunnianhimoton
jannittava
amatoorimainen
perinteikas
huumorintajuinen
mielikuvitukseton
ainutlaatuinen
vanhanaikainen
intohimoton
suunnitelmallinen
valinpitdmaton
vetovoimainen

heikkolaatuinen



17. Mita mieltd olet seuraavista vadittamista?

\
me'team
» salibandy
1=taysin 2=jokseenkin = 3=en
eri mielta eri mielta samaa 4=jokseenkin
enkd eri Samaa mielta

S5=tdysin  en
samaa Oosaa

R mieltd sanoa
mielta

O

M-Teamin logo (ks. ylld) on hyva tunnus
seuralle.

O O

Ruskeasuo on M-Teamille rakas
kotipaikka.

M-Teamin térkein tehtéava on edistéda
lasten ja nuorten likunnallisuutta.

M-Team jarjestéa laadukasta
harrastustoimintaa.

M-Team jarjestda laadukasta
kilpaurheilutoimintaa.

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O
O O O O O O
o O O O O
O O O O O

Hallin sijainti bussivarikolla on térkeé& osa
M-Teamin "sielua”.

M-Teamin tarkein tehtava on

salibandypelaajien urheilullisen
kehityksen palveleminen.

O
O
O
O
O
O

Helsinkilaisyys on M-Teamille erittéin
tarked ominaisuus.

O
O
O
O
O
O

"Tiimi” on hyva lempinimi seuralle.

O O
O O
O O
O O
O O
O O

Seuran yhteishenki on vahva.

18. Onko seuran yhteishenki mielestdasi muuttunut jossakin vaiheessa? Milla tavoin ja mista luulet
mahdollisen muutoksen johtuneen?

700 characters left






19. Mitka ovat kdsityksesi mukaan M-Teamin tarkeimmat arvot? (valitse 3)

|:| vastuullisuus
tasapuolisuus
ammattimaisuus
hauskuus
paikallisuus/helsinkildisyys
rentous

urheilullisuus

ihmisten kasvattaminen
yhteisollisyys

ihmisten hyvinvointi
lapinakyvyys

pelaajien kasvattaminen
kilpailullinen menestys
luotettavuus

tyylikkyys

rohkeus

muu, mika?

€n 0saa sanoa

1 A I A A I O R O I O R

20. Mitka ovat mielestdasi M-Teamin keskeisimmat ominaisuudet? Luettele 1-3 asiaa.

100 characters left



21. Mitka ovat mielestdsi M-Teamin pysyvimmadt ominaisuudet? Luettele 1-3 asiaa.

100 characters left

22. Mitkd ominaisuudet mielestdsi parhaiten erottavat M-Teamin muista urheiluseuroista? Luettele 1-3 asiaa.

100 characters left

23. Mitkd mainitsemistasi ominaisuuksista ovat mielestdsi M-Teamin vahvuuksia?

100 characters left



24, Arvioi kasityksesi mukaan M-Teamin seuratoiminnan osa-alueiden kehitystarvetta.

2=vaatii 3=vaatii 4=vaatii

1=nykyinen 5=vaatii en
ey vain jonkin melko .
taso on . paljon osaa
e véhan verran paljon o
riittava kehitystéd sanoa

kehitysta kehitysta kehitysta

juniorivalmennuksen suunnitelmallisuus O O O @) O O

ja laatu

erilaisten harrastusmahdollisuuksien O O O O O O

monipuolisuus

sisdinen viestinta (esim. seurajohdon ja O O O O O O

jasenten/eri joukkueiden vélinen)

ulkoinen viestinta (esim. sosiaalinen
media, nettisivut, muu
markkinointiviestint&)

O
O
O
O
O
O

ulkoiset brandielementit (esim. logo,
lempinimi, muut seuran symbolit)

miesten edustusjoukkueen
ottelutapahtumat

halliolosuhteet

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

yhteistydkumppanuuksien hankkiminen ja
hyodyntaminen

seuratoiminnan yleinen
suunnitelmallisuus ja suunnitelmien
toteutus

seuran sisdinen (esim. eri joukkueiden O ® ® ® O ®

tai valmentajien) valinen yhteistyo

O
O
O
O
O
O

seurakulttuuri (esim. seuran
yhteiséllisyys, historian ja perinteiden
nakyvyys)

yhteistyé muiden urheiluseurojen kanssa () O O O O O



25. Mitkd ovat mielestdsi M-Teamin tarkeimmat kehitysalueet? (valitse 3)

D juniorivalmennuksen suunnitelmallisuus ja laatu (esim. seuran sisdisen "pelaajapolun” kehittaminen)

D monipuolinen tarjonta erilaisia harrastusmahdollisuuksia (esim. erityisryhmat, tydyhteisot)

[

sisdinen viestintd (esim. seurajohdon ja jasenten/eri joukkueiden valinen)
I:l ulkoinen viestintd (esim. sosiaalinen media, nettisivut, muu markkinointiviestinta)

I:l ulkoiset brandielementit (esim. logo, lempinimi, muut seuran symbolit)

I:l miesten edustusjoukkueen ottelutapahtumat

[ ] halliolosuhteet

I:l yhteistydkumppanuuksien hankkiminen ja hyédyntaminen

I:l seuratoiminnan suunnitelmallisuus ja suunnitelmien toteutus (esim. toimintastrategian vieminen kaytanté6n)
D seuran sisdinen (esim. eri joukkueiden tai valmentajien) valinen yhteisty6

D seurakulttuuri (esim. seuran yhteiséllisyys, historian ja -perinteiden nakyvyys toiminnassa)

D yhteistyd muiden urheiluseurojen kanssa (esim. yhteiset tapahtumat, markkinointiyhteistyd)

D muu, mika?

D €n 0saa sanoa

26. Voit halutessasi vield tarkentaa kehitysalueisiin liittyvia vastauksiasi.

1000 characters left

27. Tulevaisuudessa M-Teamin pitdisi mielestdni ensisijaisesti tavoitella olevansa

O jasenmaaraltdan paakaupunkiseudun suurin salibandyseura.
O liigapaikkansa vakiinnuttanut, ennen kaikkea edustusjoukkueiden kilpaurheilumenestykseen tahtaava seura.
O laadukkaan junioritydn ja motivoituneiden nuorten pelaajien kehityksen ehdoilla elavé kasvattajaseura.

O monipuoliseen matalan kynnyksen harrastetoimintaan panostava, urheilun tasa-arvoisuutta edistéva seura.



28. Mita ominaisuuksia toivot M-Teamin edustavan tulevaisuudessa? (valitse 5)

D aktiivinen
|:| jannittava
D huumorintajuinen

|:| edellékavija

D suunnitelmallinen

D laadukas

D paikallinen/helsinkildinen
D ihmisten kasvattaja
D lapindkyva

D luotettava

|:| muu(t), mi(t)ka?

29. Mita muuta haluaisit tuoda esille?

|:| vahva

|:| ammattimainen

L]

mielikuvituksellinen

|:| vastuullinen
|:| valittava

I:‘ tasa-arvoinen

D rento

|:| yhteiséllinen

L]

pelaajien kasvattaja

|:| tyylikas

D €n O0saa sanoa

D kunnianhimoinen
D perinteikas

D ainutlaatuinen

D intohimoinen
I:‘ vetovoimainen

D iloa tuottava

D urheilullinen
L]

hyvinvoinnin edistaja

[]

kilpailullisesti
menestyva

D rohkea

2000 characters left

Suuret Kiitokset! Lopuksi viel& muutama taustakysymys.



30. Sukupuoli

O mies
O nainen

O en halua vastata

31. Kotikunta

() Helsinki
() Espoo

(O vantaa

(O Muu, mika?

32. Asuinalue (kaupunginosa)

33. Ylin suorittamasi tutkinto

O kansakoulu tai kansalaiskoulu
O peruskoulu tai keskikoulu

O ammattikoulu tai -kurssi

O lukio tai ylioppilas

O opistotason ammatillinen koulutus
O alempi korkeakoulututkinto

O ylempi korkeakoulututkinto

O tutkijakoulutus (lisensiaatti, tohtori)

34. Mikali haluat osallistua palkintojen arvontaan, kirjoita alle sahkopostiosoitteesi.

Sahkoposti



