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TIIVISTELMÄ 

Jousi, J. 2018. ”Mitä me oikeastaan ollaan?” Identifikaation, organisaatioidentiteetin ja brändin kol-

miyhteys helsinkiläisen urheiluseuran kontekstissa. Liikuntatieteellinen tiedekunta, Jyväskylän yli-

opisto, liikunnan yhteiskuntatieteen pro gradu -tutkielma, 133 s., 1 liite.  

Osana yleisempiä yhteiskunnallisia muutoksia, urheiluseurojen toimintaympäristö on ollut viimeisten 

vuosikymmenten aikana murroksessa. Yksi näistä muutoksista koskee ihmisten henkilökohtaisia yhtei-

sösiteitä. Seurat eivät voi enää olettaa olevansa automaattisesti tärkeä osa niihin kuuluvien yksilöiden 

identiteettiä. Kilpailu eri valinnanmahdollisuuksien viidakossa kulkevien ihmisten kiinnittymisestä on 

ankaraa. Tarjotakseen yksilöille houkuttelevaa tarttumapintaa seurojen onkin pystyttävä palvelemaan 

ihmisten identiteettejä myös oman identiteettinsä kautta. Vahvemmin kiinnittyneitä yksilöitä toivovien 

seurojen on kyettävä edustamaan heille muutakin kuin vain harrastuksen mahdollistajaa. Ensin seurojen 

on kuitenkin tunnettava mahdollisimman hyvin oma identiteettinsä, jotta sen esittäminen ja vahvistami-

nen ennen kaikkea brändinrakennuksen näkökulmasta olisi järkevää ja uskottavaa.   

Tutkimuksessa lähestytään edellä kuvattua identifikaation, organisaatioidentiteetin ja brändin tematiik-

kaa helsinkiläisen salibandyseura M-Teamin näkökulmasta. Tavoitteena on ensinnäkin selvittää, kuinka 

M-Teamin seurayhteisöön kuuluvat ihmiset kiinnittyvät seuraan. Toiseksi, tutkimuksessa luodaan kuva 

M-Teamin nykyisestä identiteetistä seurayhteisön sisäisen tulkinnan perusteella. Lisäksi syvennytään 

vielä tutkittavien M-Teamille asettamiin tulevaisuuden toiveisiin. Tutkimuksen yleisen tason päämää-

ränä on rakentaa käsitys mainittujen kolmen pääkäsitteen välisestä yhteydestä. Näin ollen tutkimuksen 

on tarkoitus palvella niin M-Teamia kuin kaikkia muitakin urheiluseuroja. Urheiluseuratutkimukselle 

tarjotaan keskustelunavaus toistaiseksi vähäiselle huomiolle jääneeseen aihepiiriin.  

Tutkimusaineisto kerättiin internetissä täytetyllä kvantitatiivisella kyselylomakkeella, jota täydennettiin 

muutamilla avoimilla osioilla. Tutkimuksen kohdejoukkoa edustivat M-Teamin nykyiset ja entiset seu-

ratoimijat, kannattajat, pelaajien vanhemmat sekä yhteistyökumppanit. Tutkimukseen osallistuneet 

(N=231) tavoitettiin M-Teamin sosiaalisen median kanavien sekä seuran jäsenrekisterin kautta vuoden 

2018 helmi- ja maaliskuun aikana. 

Tulosten perusteella enemmistölle vastaajista M-Teamiin kuuluminen on osa sosiaalista identiteettiä, 

mutta keskimäärin seuraan ja sen ympärille muodostuneeseen seurayhteisöön on kuitenkin löyhää. 

Vaikka M-Teamin nykyinen identiteetti on osin epämääräinen ja ristiriitainen, sen perustukset ovat 

melko vahvat. Seuraidentiteetin ydinpiirteitä ovat juniorityön ensisijaisuus, paikallisuus, omaan halliin 

liittyvä ylpeys, sekä eräänlainen ”kotikutoisuus”. Tulevaisuudessa M-Teamin toivotaan jatkavan pelaa-

jien kasvattamisen tiellä, mutta toimivan ennen kaikkea aikaisempaa aktiivisemmin, ammattimaisem-

min ja suunnitelmallisemmin. Seuran tulisi vahvistaa identiteettiään huolellisesti rakennettavan sekä 

johdonmukaisesti ja kärsivällisesti käytäntöön vietävän brändi-identiteetin välityksellä. Yleisellä tasolla 

identifikaation, organisaatioidentiteetin ja brändin voidaan nähdä muodostavan yhteyden, jossa kaikki 

kolme ovat toisiinsa nähden jatkuvassa vuorovaikutussuhteessa. 

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

seurabrändi 

  



 

 

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 Jyväskylä, 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 

Syksyisenä iltapäivänä vuonna 1998 astelin ensimmäistä kertaa Ruskeasuon bussivarikolla si-

jainneeseen salibandyhalliin. Jännittynein, mutta määrätietoisin askelein lähestyin isäni kanssa 

hallin neloskenttää. Alkamassa olivat salibandyseura M-Teamin E-poikien harjoitukset – sen 

saman seuran, jossa isoveljenikin oli vielä hetki sitten ehtinyt pelata. Seuralla ei vielä tuolloin 

ollut vuonna 1989 syntyneiden joukkuetta, joten edessä oli liittyminen vuotta vanhempien ryh-

mään. Pikkupojan näkökulmasta vuoden ikäero tuntui suurelta, mikä ei ainakaan vähentänyt 

ilmassa ollutta hermostuneisuutta. 

Samaisen isoveljeni ohjaamasta sählykerhosta kummunnut innostus 26-reikäisellä muovipal-

lolla pelattavaa lajia kohtaan oli sen verran suurta, että vetäessäni numerolla 16 varustettua 

liiviä ylleni, tiesin vähintään alitajuisesti, että alkamassa oli tuskin mikään lyhyt matka. Silloi-

nen 9-vuotias pelaajanalku ei voinut kuitenkaan mitenkään aavistaa, että 19 vuotta myöhemmin 

hän alkaisi tehdä akateemista tutkimusta koskien seuraa, johon oli juuri liittymässä. Yhdeksän 

vuotta myöhemmin tapahtuneen ensiesiintymisen seuran miesten edustusjoukkueessa hän olisi 

ehkä pystynyt hartaissa toiveissaan kuvittelemaan, joskin niin kauas ajatteleminen olisi ollut 

tilanteessa hankalaa. Jännityksen kannalta olisi kuitenkin ollut varsin suotavaa, että joku olisi 

tulevaisuudesta tuon eittämättä rohkaisevan tiedon tullut pojalle jo kuiskaamaan. 

En tiennyt seurasta etukäteen juuri mitään – lähinnä vain sijainnin bussivarikolla sekä hieman 

hassulta kuulostaneen nimen, joka oli perua parin vuoden takaisesta M-alkuisten seurojen, van-

taalaisen Martinpääskyjen ja helsinkiläisen Meikun, yhdistymisestä. M-Teamiin sosiaalistumi-

nen oli kuitenkin nopeaa, ja pian seuraan kuulumisesta tuli merkittävä osa nuoren pelaajanalun 

jo valmiiksi urheilua vahvasti keskiössä pitänyttä identiteettiä. Joukkueemme oli tasoltaan 

omassa sarjassaan melko hyvä, mikä oli tietenkin tärkeää voitontahtoisen ja kunnianhimoisen 

yksilön näkökulmasta. Salibandyyn liittyvän itsetunnon vahvistumista auttoi paljon myös se, 

että huomasin pärjääväni hyvin vuotta vanhempienkin seassa. Sen sijaan välillä harmitti, kun 

vain harvat tunsivat seurani edes nimeltä, eikä siten aina ollut mahdollista saada vaikkapa kou-

lussa toivotun kaltaista vertaisarvostusta. Olin kuitenkin ylpeä seuraan kuulumisesta ja siitä, 

että sain edustaa jotain suurempaa yhteisöä.  



 

2 

 

Ruskeasuon salibandyhallissa ja jo sinne saapumisessa oli aina jotain erityistä. Lähestyipä hal-

lia mistä suunnasta tahansa, oli kävelyreitti aina varsin eksoottinen. Ennen jokaista harjoitusta 

kuljin läpi suuren bussivarikon, jonka päässä odotti askeettinen sisäänkäynti silloin ”Ärrä-Cen-

terin” nimeä kantaneeseen M-Teamin kotiin. Entisen varikkorakennuksen ulkoista ilmettä ja 

sisäänkäyntiä voisi luonnehtia askeettisiksi, eikä niitä olisi voinut ilman esitietämystä arvata 

uudelle salibandyhallille kuuluviksi.  

Tunnetun sanonnan mukaan aika kultaa muistot, mutta ilman nostalgista kultaverhoiluakin voin 

jälkeenpäin todeta, että ympäristön ainutlaatuisuus ja eräänlainen rosoisuus teki kotihallista eri-

tyisen rakkaan, sekä samalla seurasta eräällä tapaa särmikkään. Hallissa oli myös jollakin tapaa 

hyvin yhteisöllinen tunnelma. Olipa kyseessä sitten pienet lapset, aikuiset tai jotain siltä väliltä 

– suurin osa pelaajista edusti samaa seuraa, samaa logoa ja samoja värejä. Joka kauden alussa 

painettu kausijulkaisu sisälsi jutun jokaisesta M-Teamin joukkueesta, ja oli helppoa olla ylpeä 

oman joukkueen osuudesta suuremmassa kokonaisuudessa. Seura merkitsi muutakin kuin vain 

logoa pelipaidan rinnassa. Itse asiassa tuntui siltä, että logo rinnassa tai seuran nimi itsessään ei 

koskaan pystynyt ulospäin ilmaisemaan murto-osaakaan siitä hienoudesta, jota tuo bussivari-

kolla salibandya pelannut yhteisö mielessäni edusti.  

Tuttu pelipaikka alkoi jo hyvin lyhyen ajan jälkeen tuntua ihmeellisen kotoisalta. Se oli sitä 

erityisesti verrattuna kaikkiin muihin halleihin, joissa virallisia otteluita pääsääntöisesti pelat-

tiin, ja jotka olivat yleensä jonkin toisen seuran ”koteja”. Myös vastustajat olivat tietenkin eri-

laisia, tai ainakin tuntuivat siltä. Eniten niistä erilaisia teki varmastikin se, etteivät he kuuluneet 

meidän seuraan ja meidän edustamaan yhteisöön – siihen samaan joukkoon, joka oli oppinut 

kulkemaan bussien keskeltä harrastuksensa pariin.  

Erilaisiin ryhmiin, yhteisöihin ja luokkiin kuulumisen kokemus muodostaa tärkeän osan ihmi-

sen identiteettiä. Vaikka mahdollisten kiinnittymisen kohteiden määrä on lähtökohtaisesti raja-

ton, on urheilussa kuvatun kaltaisen sosiaalisen identifikaation läsnäolo ja merkitys erityisen 

vahva. Se koskettaa niin urheilijoita, katsojia kuin muitakin toimijoita. Varsinkin joukkueur-

heilussa ryhmiin kiinnittyminen on jo itse suorituksen onnistumisen näkökulmasta keskeisessä 

roolissa, sillä yksilöiden täytyy pystyä toimimaan mahdollisimman yhtenäisesti saavuttaakseen 

yhteiset tavoitteensa.  
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Ensimmäisten pelivuosieni aikana M-Teamin identiteetti tuntui eräällä tapaa nykyistä selkeäm-

mältä ja vahvemmalta. Toiminnassa oli paljon aitoutta, intoa ja uskoa. Seuraan tuntui olevan 

helppo samaistua ja kiinnittyä. Myöhemmin salibandyn kilpailuympäristö on sekä kentällä että 

kentän ulkopuolella muuttunut ja kiristynyt huomattavasti. Seurat tekevät enemmän, näkyvät 

enemmän ja niiltä myös vaaditaan enemmän. M-Team on toki yhä se sama seura, joka on myös 

monin osin kehittynyt 2000-luvun alun jälkeen. Eräällä tapaa on kuitenkin tuntunut siltä, ettei 

se ole onnistunut hyödyntämään potentiaalinsa mukaisesti varhaisina vuosinaan varsin lupaa-

vasti kehittynyttä seurakulttuuriaan. Sillat menneisyyden ja nykyisyyden välillä ovat jääneet 

hämäriksi. Jatkuvuuden, perinteiden ja historian merkitys ei juurikaan näy seuran nykyarjessa.  

Urheiluyhteisön monenlaiset tuntemukset, kokemukset, elämykset ja tarinat jäävät helposti ker-

tomatta. Samalla urheiluseura huomaamattaan tekee itse todennäköiseksi, ettei se erotu muista. 

Mielikuva seurasta jää ontoksi, eikä seura kiinnosta juuri muita kuin sen sisällä toimivia ihmisiä 

– jos heitäkään. M-Team on toki julkaissut 20-vuotisjuhliensa yhteydessä historiikin, mikä on 

erittäin hieno asia. Varsinkin nykypäivän realismia on kuitenkin se, että kovien kansien sisään 

painetut tarinat jäävät enemmistöltä lukematta. 

Olen salibandyurani aikana ehtinyt edustaa useita seuroja. Suomalaisten seurojen lisäksi olen 

pelannut Tshekissä ja Saksassa, minkä ansiosta olen päässyt konkreettisesti tutustumaan laji- ja 

organisaatiokulttuuriin liittyviin eroihin myös eri maiden välillä. Samalla olen nähnyt yhtä 

monta erilaista seurayhteisöä ja toimintamallia. Eri seurojen toiminnassa on aina havaittavissa 

sekä yhtäläisyyksiä että poikkeavuuksia. Jokaisen seuran identiteetti ja kulttuuri sisältää kui-

tenkin ainutlaatuisia piirteitä ja on siten aina tavalla tai toisella täysin omanlaisensa. Joidenkin 

seurojen identiteetit ovat toisia vahvempia ja tulevat ilmi käytännön toiminnassa selvemmin. 

Toisilla taas identiteetti jää syystä tai toisesta enemmän piiloon. Samalla tavalla seurat eroavat 

toisistaan huomattavasti sen perusteella, kuinka tiiviitä niiden ympärille kasvaneet seurayhtei-

söt ovat, ja kuinka vahvasti niihin kuuluvat ihmiset seuraansa keskimäärin kiinnittyvät. 

Kaikki kokemukseni erilaisista ympäristöistä ovat joka tapauksessa omilla tavoillaan rikasta-

neet käytännön ymmärrystäni seurayhteisöistä, urheiluseurojen identiteeteistä, erilaisista seu-

rabrändeistä sekä niiden merkityksestä ja keskinäisistä yhteyksistä. Toisistaan poikkeavat seu-

rat ja niiden sisäiset kulttuurit ovat näin ollen opettaneet paljon, avartaen runsaasti uudenlaisia 
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näkökulmia – myös sellaisia, joita en ehkä muuten olisi tullut koskaan edes ajatelleeksi. Vuo-

sien vieriessä olen huomannut kiinnostuvani yhä enemmän kuvatusta aihepiiristä. Erilaiset ur-

heiluun liittyvät ilmiöt - myös itse urheilusuoritusten ulkopuoliset sellaiset - ovat toki noin muu-

tenkin herättäneet mielenkiintoni oikeastaan niin kauan kuin muistan.  

Sopiessamme M-Teamin johdon kanssa graduyhteistyöstä, tutkimukseltani toivottiin ennen 

kaikkea apua brändinrakennukseen. Koin kuitenkin, että seurassa saattaisi ennen brändinraken-

nusta olla tarvetta laajemmalle sekä syvemmälle pohjatyölle. Kun pohdin mahdollisia tutki-

musaiheita, yksi teema nousi pian ylitse muiden. Halusin lähteä etsimään M-Teamin osin hä-

märän peitossa olevaa identiteettiä ja erityisesti sen syvimpiä perustuksia. Koska yhteys seu-

raidentiteetin ja yksilöiden kiinnittymisen välillä osoittautui ilmeiseksi, tiesin perehtyväni väis-

tämättä samalla myös sosiaalisen identifikaation ilmiöön. Yhtälön täydensi seuran toivoma 

brändin käsite, sillä sen merkitystä seuraidentiteetin välittämisen prosessissa voidaan pitää en-

sisijaisena. Brändin käsitteleminen osoittautui siis kokonaisuuden kannalta tärkeäksi, vaikka 

empiirisessä aineistossa käsite on mukana lähinnä epäsuoralla tavalla.   

Olen sitä mieltä, että mikään muu aihe ei voisi ulottua yhtä syvälle M-Teamin ytimeen, eikä 

siten voisi auttaa itselleni tärkeää seuraa yhtä paljon. Valinta oli lopulta selkeä etenkin siksi, 

että suomalaisen liikuntaan ja urheiluun kiinnittyvän akateemisen tutkimuksen piirissä edellä 

kuvattu tematiikka on jäänyt toistaiseksi liian vähälle huomiolle. Lisäksi tiesin pääseväni tutki-

musaiheeni kautta hyödyntämään kaikkia tutkintoni näkökulmasta keskeisimpiä aineita: sosio-

logiaa, liikunnan yhteiskuntatieteitä sekä markkinointia.  

Liikunnan yhteiskuntatieteellisestä näkökulmasta aihe on relevantti myös viimeisten vuosikym-

menten aikana tapahtuneiden muutosten, kuten liikuntakulttuurien eriytymisen ja ihmisten va-

paa-ajan lisääntymisen näkökulmista. Liikunta ja urheilu on aina kiinteä osa ympäröivää yh-

teiskuntaa, ja erilaiset viime aikoina yksilöiden yhteisösuhteissa tapahtuneet muutokset – kuten 

yksilöllistyminen, identiteetin mahdollisten kiinnityspisteiden runsaus sekä niiden kokeilemi-

sen helppous – koskettavat väistämättä myös urheiluorganisaatioita. Seurat ovatkin jo pitkään 

olleet tilanteessa, jossa niihin kuuluminen ei enää ole itsestäänselvä osa yksilön identiteettiä. 

Lähes kaikki toimintaansa kasvattamaan tai vähintäänkin säilyttämään pyrkivät urheiluseurat 

joutuvat pohtimaan – tai niiden olisi ainakin hyvä pohtia – tutkielmassani käsiteltäviä ilmiöitä. 
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Projektin alussa olin joka tapauksessa suuren haasteen edessä. Ensinnäkin, aihe koskettaa kol-

mea moniulotteista ja laajaa, joskin toisiinsa liitoksissa olevaa ilmiötä. Toiseksi, aihetta voidaan 

pitää varsin poikkitieteellisenä kokonaisuutena, sillä käsiteltävät ilmiöt ovat tyypillisimmin 

kuuluneet hieman toisistaan poikkeaviin tutkimusperinteisiin. Niiden yhdistäminen koheren-

tiksi kokonaisuudeksi gradun mitassa ja resursseilla oli siten kaukana sen kuuluisan aidan ma-

talimmasta kohdasta. Kolmanneksi, tutkimuskohde on itselleni hyvin läheinen ja tiesin olevani 

samalla konkreettisesti osa sitä. Näin ollen objektiivisuudenkaan näkökulmasta aihe ei siis ollut 

täysin ongelmaton. Halusin silti idean synnyttyä tarttua haasteeseen.  

Työtunteja prosessi on vaatinut paljon. Tuskanhiki ja stressi ovat ehtineet tulla tutuiksi. Koska 

kyseessä on valmistumiseen tähtäävä opinnäytetyö, epätoivonkaan hetkiltä ei ole voinut välttyä. 

Vastapainoksi olen kuitenkin saanut kokea myös motivoivia onnistumisen elämyksiä esimer-

kiksi etenemisen ja oivalluksen aiheuttaman mielihyvän muodossa. Kaukana edessä on siintä-

nyt tavoite projektin onnistuneesta läpiviennistä. Nyt graduprosessini alkaa olla onnellisessa 

vaiheessa, koska on kiitosten aika.  

Ensinnäkin haluan kiittää M-Teamin toiminnanjohtajaa Päivi Wickströmiä sekä M-Teamin hal-

litusta. Kiitos luottamuksestanne sekä siitä, että sain mahdollisuuden tuottaa opinnäytteelläni 

informaatiota itselleni tärkeän seuran kehittämistä varten. Kiitos graduohjaajalleni Hannu Itko-

selle, jonka luentoja ja asiantuntemusta on ollut läpi maisteriopintojeni ilo kuunnella. On ollut 

etuoikeutettua oppia ja saada apua niin kokeneelta ja osaavalta liikuntasosiologian professorilta. 

Kiitos tutkija Pertti Matilaiselle, jonka apu kyselylomakkeen luomisessa, teknisissä yksityis-

kohdissa sekä tilastollisten menetelmien hyödyntämisessä on ollut suuri. Kiitokset myös kes-

kusteluapua tarjonneille ystävilleni, jotka ovat päässeet – ehkä joskus myös joutuneet – anta-

maan tärkeää graduun liittyvää ”sparrausta”. Monista keskusteluista on ollut valtava hyöty pro-

sessin eri vaiheissa. Suurimmat kiitokset ansaitsevat kuitenkin rakkaat vanhempani, joiden an-

tama tuki ja turva on läpi pitkän koulutieni ollut korvaamatonta. Järkkymätön uskonne minuun 

ja kykyihini on aina ollut motivaationi ja itseluottamukseni tärkein lähde.  

On aika siirtyä itse asiaan. Toivottavasti nautit matkasta graduni parissa.  
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2     TUTKIMUSKOHTEESTA 

Ensimmäisessä luvussa esittelen tutkimuskohteeni. Käsittelen sitä ensin lyhyesti yleisemmällä 

tasolla urheiluorganisaatioon ja -seuraan liittyvien määritelmien avulla, minkä jälkeen esittelen 

tutkimukseni kohdeseuran sekä toimeksiantajani – Helsingin M-Team ry:n. Tarkoituksena on 

näin ollen tutustuttaa lukija tiiviisti sekä tutkimuksen käsitteistön perustuksiin että niitä edusta-

vaan tapaukseen, tarjoten samalla yhä johdatusta varsinaiseen tutkimusaiheeseen sekä sitä tar-

kemmin koskettavaan teoriasisältöön. 

2.1 Urheiluseura osana urheiluorganisaation yläkäsitettä 

Urheiluseura on suomalaisen liikuntakulttuurin keskeinen instituutio (Itkonen 1996, 20). Va-

paaehtoinen seuratoiminta sekä sen puitteissa tehtävä työ onkin aina ollut myös suomalaisen 

urheilumenestyksen mahdollistaja. Kansalaistoiminta sekä siihen perustuvat vapaaehtoisorga-

nisaatiot muodostavat Suomessa liikuntatoiminnan järjestämisen perustan. (Koski & Heikkala 

1998, 11, 15.) Itkosen (1996, 20) mukaan urheiluseuratoiminta voidaan nähdä organisatorisena 

toimeliaisuutena ja urheiluseurat puolestaan sosiaalisina organisaatioina. Liikuntaseura määri-

tellään sosiaaliseksi organisaatioksi, jossa toteutetaan yhteisiä intressejä liikuntaosallistumisen 

kautta, sekä yhteisvastuullisesti parannetaan ja suunnataan voimavaroja seuran toimivuuden ja 

toimintatarkoituksen hyväksi (Heinilä 1986, 126). 

Organisaation käsitteellä voidaan yksinkertaisimmillaan viitata sosiaalisiin yhteenliittymiin, 

eli yksilöiden muodostamiin ryhmiin tai yhteisöihin (Whetten & MacKey 2002, 395). Koski ja 

Heikkala (1998) kuvaavat organisaatiota puolestaan tietyn tarkoituksen toteuttamiseen tähtää-

väksi välineeksi (Koski & Heikkala 1998, 10). McPhee ja Zaug (2009, 28) taas määrittelevät 

organisaation tarkemmin ”sosiaalisen vuorovaikutuksen järjestelmäksi, johon vallitsevat talou-

dellisen ja laillisen instituution käytänteet vaikuttavat, ja jossa tapahtuu koordinoitua toimintaa 

sekä vuorovaikutusta tietyn tuloksen tavoittelemiseksi.” Urheiluseuratoiminnan ymmärtämisen 

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

Trevor Slackin ja Milena Parentin (2006) käyttämän määritelmän mukaan urheiluorganisaatiot 

ovat tavoiteorientoituneita, urheilualalla toimivia sosiaalisia kokonaisuuksia, joilla on tietoi-

sesti rakennetut ja eriytyneet toimintatavat sekä suhteellisen tunnistettavat rajat. Urheilu- tai 
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liikuntaorganisaation käsitteeseen voidaan näin ollen sisällyttää urheiluseurojen ja muiden ur-

heilujärjestöjen ohella esimerkiksi liikuntaan ja urheiluun liittyvät yritykset sekä julkiset liikun-

taa organisoivat tahot. (Slack  & Parent 2006, 5.) 

Slackin ja Parentin (2006) määritelmää voidaan pitää laajana, ja siihen sisältyvätkin oikeastaan 

kaikenlaiset urheiluorganisaatiot niin yksityisellä, julkisella kuin vapaaehtoissektorillakin. Tä-

män tutkimuksen kontekstissa urheiluorganisaation käsitteellä viitataan lähtökohtaisesti urhei-

lujärjestöihin sekä tutkimuskohteen mukaisesti etenkin urheiluseuraan. Edellisen rajauksen nä-

kökulmasta urheiluorganisaatioiden voidaankin katsoa toimivan ikään kuin yksityisen, julkisen 

ja kolmannen sektorin välimaastossa (Heikkala & Koski 1998). 

Tämän tutkimuksen kohteena olevan salibandyseura M-Teamin olemassaolo sijoittuu Itkosen 

(1991, 189-191) seuratoiminnan kausien jaottelun mukaisesti eriytyneen toiminnan kaudelle. 

Käsitteellä viitataan 1980-luvulla käynnistyneeseen muutokseen, jonka seurauksena liikunta ja 

urheilu on jakautunut esimerkiksi yhä useampiin kulttuureihin, lajeihin, muotoihin sekä orga-

nisointitapoihin. Eriytyneen toiminnan kaudella urheilun eri tasot, kuten esimerkiksi huippu-

urheilu ja liikunnan kansalaistoiminta, ovat etääntyneet kauemmas toisistaan. (Itkonen 1996, 

226-230.) 

Samalla eriytyneen toiminnan kausi on synnyttänyt muun muassa kokonaan uusia lajeja, tuonut 

liikunnan pariin uusia ihmisryhmiä sekä monimutkaistanut harrastamisen motiiveja ja sisältöjä. 

Lisäksi sille on ollut leimallista lisääntynyt yhteiskunnallinen kiinnostus liikuntaa kohtaan, lii-

kunnan kaupallistuminen sekä kasvaneiden liikunnan ja urheilun markkinoiden yhä keskei-

sempi merkitys. Myös erilaiset liikuntaa ja urheilua koskevat tulkinnat ovat eriytyneet. Esimer-

kiksi urheiluorganisaatioiden tehtäviä saatetaan määritellä monin eri tavoin. (Itkonen 1996, 

226-230.)  

On muistettava, että urheilu ei koskaan elä yhteiskunnasta irrallisessa tyhjiössä, vaan sen muu-

tokset heijastelevat yleisempiä yhteiskunnallisia sekä kulttuurisia kehityslinjoja (Koski & Heik-

kala 1998, 10). Uusia liikunta- ja urheilukulttuurin tulkintoja ovat alttiita synnyttämään esimer-

kiksi taloudelliset, sosiaaliset sekä ihmisten elämäntapoihin liittyvät muutokset (Itkonen 1996, 

12). Näin ollen myös urheiluseuratoimintaa tutkittaessa se tulisi pyrkiä kytkemään osaksi laa-

jempaa yhteiskunnallista kontekstia (Itkonen 1996, 20). 
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Tutkimukseni kannalta tärkeässä asemassa ovat myös urheiluseuran läheisimmät sidosryhmät, 

joiden voidaan nähdä muodostavan niin sanotun seurayhteisön. Näihin sidosryhmiin katsotaan 

kuuluviksi ainakin kaikki nykyiset seuratoimijat – sisältäen myös seurajohdon – sekä kannatta-

jat, nykyisten harrastajien vanhemmat ja seuran yhteistyökumppanit. Myös entiset seuratoimi-

jat voivat tietyin varauksin kuulua yhä seurayhteisöön. Vaikka he eivät enää aktiivisesti olekaan 

mukana toiminnassa, on monilla heistä ollut – ja osalla on yhäkin – olemassa jonkinasteinen 

sidos aikaisemmin edustamaansa urheiluseuraan. Entisten seuratoimijoiden välityksellä on 

mahdollista saada tärkeää tietoa heidän toimijuutensa aikaisista näkemyksistä sekä tulkinnoista 

ja näin ollen myös mahdollisista eroista suhteessa nykyisiin toimijoihin. Lisäksi on muistettava, 

että entisten toimijoiden panos on osaltaan ollut vahvasti muokkaamassa seurasta sekä sen iden-

titeetistä sellaista, kuin se nykyisin on. 

Näin ollen näen seurayhteisön tietyn urheiluseuratoiminnan ympärille muodostuneena koko-

naisuutena, jota voidaan kuvata esimerkiksi sosiaalisen ryhmän tai yhteisön käsitteiden avulla. 

Teoreettisesti niitä voidaan pitää melko päällekkäisinä. Varsinkin arkikielen tasolla usein yh-

teisöä pienemmäksi mielletyllä ryhmän käsitteellä on siten viitattavissa yhtä lailla esimerkiksi 

niin salibandyseura M-Teamin seurayhteisöön kuin kauppatieteen opiskelijoihin tai suomalai-

siin toisen polven maahanmuuttajiin. 

Turnerin (1982) mukaan sosiaalinen ryhmä koostuu kahdesta tai useammasta ihmisestä, jotka 

mieltävät itsensä saman sosiaaliseen kategorian jäseniksi, tai lähes samaa tarkoittaen, jakavat 

saman identifikaation (Turner 1982, 15). Tajfel ja Turner (1979) määrittelevät ryhmän kokoel-

maksi yksilöitä, jotka mieltävät itsensä saman sosiaalisen kategorian jäseniksi, omaavat jon-

kinlaisen tunnesiteen siihen sekä jakavat jossain määrin samanlaisen käsityksen ja arvion ky-

seisestä ryhmästä sekä sen jäsenyydestä. 

Yhteisön käsitettä on yleisellä tasolla pidetty juuri edellä mainittujen ryhmämuodostelmien 

yleisnimityksenä. (Itkonen 1996, 39). Sen voidaankin katsoa täyttävän varsin osuvasti ylläole-

van määritelmän, ja yhteisöä lienee näin ollen mahdollista pitää sosiaalisen ryhmän alakäsit-

teenä. Tässä tutkimuksessa käytän siten sekä ryhmän että yhteisön käsitettä, viitaten kuitenkin 

aina samaan ilmiöön – M-Teamin seurayhteisöön. Sosiaalisen kategorian ja identifikaation kä-

sitteisiin palaan myöhemmin sosiaalisen identiteetin teorian yhteydessä luvussa 3.3. 
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2.2    Helsingin M-Team ry. 

”M-Teamin tavoite on aina ollut olla salibandyseura kaikille. M-Team on siis seura sekä har-

rastajille että kilpaurheilijoille, sekä naisille että miehille, sekä lapsille että aikuisille. Tämä 

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

Helsingin M-Team ry. on salibandyn erikoisseura, jonka sinisissä väreissä pelaa joukkueita 

tyttö- ja poikajunioreista aina miesten pääsarjatasolle Divariin sekä 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 iltapäiväkerhoja kolme. Aikuisten joukkueita on kuusi kap-

paletta. Lisäksi M-Teamiin kuuluu seitsemän ikämiesjoukkuetta (M-Team 2018). 

M-Teamin tarina alkoi 22.3.1996, kun helsinkiläinen Meilahden Seurakunnan Urheilijat, eli 

”Meikku”, ja vantaalainen Martinpääskyt yhdistyivät. Nuoren ja pienen, mutta voimakkaasti jo 

kasvaneen lajin parissa toimineet, toistensa kanssa aiemminkin yhteistyötä tehneet seurat olivat 

joutuneet kamppailemaan vähäisten resurssiensa kanssa, joten toiminnan yhdistäminen uuden 

seuran alle oli molempien kannalta järkevä päätös. Urheiluseura M-Team ry:n perustamiskir-

jassa Martinpääskyistä tuli nimellisen taustayhdistyksensä mukaan Vantaan M-Team ry. ja 

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

Uuden seuran nimen haluttiin miellyttävän molempia yhdistyneitä seuroja. Perustamisproses-

sissa Martinpääskyjen edustajana toiminut Tauno Tähtitanner ja Meikun Jukka Jylhä järjestivät 

junioreille suunnatun nimikilpailun. Tähtitanner kommentoi nimen valintaa seuraavasti: ”Mi-

tään kovin vetäviä ehdotuksia ei ollut. Yksi oli Atakki. Sitten me Jylhän kanssa ajateltiin, että 

M-Team on neutraali ja hyvä.” Seurojen jakama yhteinen alkukirjain nähtiin hyvänä pohjana 

uudelle nimelle, ja nimikilpailun voitti ehdotuksellaan tuolloin 1985-syntyneiden poikien jouk-

kueessa pelannut Vili Haukkovaara. (Tervo 2015, 20.  

Ensimmäisen logon (kuva 1) kehitti puolestaan Martinpääskyjen 1979-syntyneiden poikien 

joukkueen Antti Lehto. M-Teamin väreiksi valikoituivat molempien seurojen peliasuissa jo 

aiemmin olleet sininen, valkoinen ja punainen. (Tervo 2015, 20.) 
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KUVA 1. M-Teamin alkuperäinen logo. 

Kahdeksan vuotta myöhemmin, 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 kehittämään valmennuksessa, hallin-

nossa ja markkinoinnissa. Uuden symbolin suunnitteli seuralle vanhan logon hengessä Advice 

Oy:n Jukka Klemetti. Logon (kuva 2) alle haluttiin teksti ”salibandy”, minkä vuoksi logosta 

tehtiin vaakasuora. (Tervo 2015, 20.)  

 

KUVA 2. M-Teamin nykyinen, vuonna 2004 uudistettu logo.  

Salibandy on pääsääntöisesti sisätiloissa pelattava joukkuepeli, jonka pelivälineinä ovat maila 

sekä 26-reikäinen, kevyt muovipallo. Lajin alkuperäinen ja vähemmän formaali muoto sähly 

rantautui Ruotsista 1970-luvun alkupuolella Suomeen ja kehittyi myöhemmin salibandyksi, 

joka otti varsin nopeassa ajassa paikkansa maan suosituimpien ja harrastetuimpien urheilulajien 

joukosta (ks. esim. Laamanen 2015; Savinainen 2016). Kasvu oli erityisen räjähdysmäistä 

1990-luvulla, jolloin kirjattujen lisenssipelaajien määrä kasvoi noin 2600:sta lähes 30 000 re-

kisteröityyn pelaajaan. (Savinainen 2016). Vuoden 2017 lopussa lisenssipelaajia oli yhteensä 

jo 57 330 ja seuroja 803 kappaletta (Salibandyliitto 2018).  

Suomessa 1990-luvulla räjähdysmäisesti kasvaneet salibandyn harrastajamäärät (Laamanen 

2015; Savinainen 2016) aiheuttivat varsinkin pääkaupunkiseudulla 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 tyhjät tilat päätettiin hyödyntää rakentamalla niihin uusi salibandyhalli. 

Hankkeen toteuttivat yhteistyössä M-Team, Helsingin kaupungin liikuntavirasto sekä jo aikai-

semmin pääkaupunkiseudulla vanhoihin teollisuustiloihin halleja perustanut Arena Center Oy. 

Yhteistyökumppanuuden kautta ”Ärrä-Centeriksi” nimetty salibandypyhättö valmistui osittain 

jo vuoden 1997 puolella, mutta sen viralliset avajaiset järjestettiin 2.4.1998. M-Team sai oman 

hallinsa ja seuran kotipaikaksi vakiintui Helsingin Ruskeasuo, jonne toiminta on siitä lähtien 

pääosin keskittynyt. (Tervo & Itkonen 2015, 22-29.) 

Vuonna 2004 kaupunki päätti kaavoittaa uudelleen varikkotontin. Hankkeen tultua M-Teamin 

tietoon lähetti seura aloitteen salibandyhallin rakentamisesta myös uudelle varikolle. Halli sai 

yhä niin päättäjien kuin Liikuntavirastonkin tuen, ja sen rakentamiseen sitouduttiin maalis-

kuussa 2005. M-Teamin uusi koti valmistui ja otettiin käyttöön syksyllä 2007, minkä jälkeen 

rakennusprosessin aikana yhä käytössä olleet vanhat tilat purettiin. Seura sai hallin suunnitte-

lussa pääosan tavoitteistaan läpi, mutta esimerkiksi muutamat visuaaliseen ilmeeseen ja näky-

vyyteen liittyneet toiveet eivät toteutuneet. Myös pääkentälle kaavaillusta kaksipuolisesta kat-

somosta jouduttiin luopumaan, kun hallin kokonaismitasta tuli kustannusarvion täsmennyksen 

jälkeen suunniteltua lyhyempi. (Tervo 2015, 32-37.) Joka tapauksessa M-Team oli vihdoin saa-

nut toiminnalleen pitkäaikaisen ja modernin tukikohdan, jonka varaan seuran tulevaisuutta olisi 

aiempaa paremmat edellytykset alkaa rakentaa. Halli kantaa Arena Center Oy:n yhteistyökump-

panuuden mukaan nimeä ”Play Plaza”. 

Seuran tulevaisuuteen liittyviä strategioita ja visioita on määritelty kehitysseminaareissa, joihin 

ovat palkatun henkilöstön ja hallituksen lisäksi halutessaan voineet osallistua kaikki seuratoi-

mijat sekä pelaajien vanhemmat (Itkonen & Janhunen 2015, 40). Brysonin (2004) määritelmän 

mukaan strategia tarkoittaa yleisellä tasolla suunnitelmaa, jonka avulla pyritään saavuttamaan 

jokin tietty päämäärä. Samalla strategia ohjaa organisaation resurssien käyttöä määriteltyjä ta-

voitteita kohti. Strategia on pyrkimys ohjata organisaation toiminnan suuntaa ja kehitystä tietyn 

ajanjakson puitteissa. (Bryson 2004.)  

Ensimmäinen 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  ”selkiyttää näkemyksiä ja saada kaikki kalat uimaan samaan suuntaan”. Vuonna 2012 seu-

rassa järjestettiin niin sanottu tulevaisuusseminaari, johon osallistui yhteensä 29 seuran aktiivia. 

Tapahtuman aikana M-Teamin toimintaa pohdittiin seuran suuntaa strategian (”mitä tavoitel-

laan, mihin keskitytään”), mission (”mitä varten ollaan olemassa”) ja vision (”minkälaisia ha-

lutaan olla tulevaisuudessa”) näkökulmista. Toiminnalle haluttiin saada selkeä suunta, joka luo 

perustan erilaisille seuratoiminnan välttämättömille osa-alueille. Seurassa nähtiin tavoitteelli-

sen ja hyvin organisoidun toiminnan johtavan laatuun sekä seuratoimijoiden vahvempaan si-

toutumiseen. (Itkonen & Janhunen 2015, 40-43.)  

Vuonna 2014 M-Team palasi jälleen seuratoiminnan peruskysymysten äärelle, kun seuran sil-

loisen hallituksen jäsenen Juha Marteliuksen johdolla luotiin ”Visio 2018”. Uusi strategia seu-

raavalle neljän vuoden periodille pyrittiin luomaan systemaattisesti prosessityönä. Toiveena oli 

myös osallistaa esimerkiksi junioripelaajien vanhempia suunnittelutyöhön. Strategiaa valmis-

teltiinkin koko seuraväelle avoimessa strategiatyöpajassa, jonka pohjalta seuran hallitus laati 

M-Teamin strategian vuosille 2014-2018 (M-Team 2015, 283). Visio 2018:ssa M-Team käsit-

teli jälleen identiteettinsä kannalta keskeisiä kysymyksiä, kuten ”keitä varten M-Team on ole-

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

Strategiatyössä pyrittiin ottamaan huomioon laajasti urheiluseuran eri sidosryhmien vaikutuk-

set. Samalla prosessia todettiin ohjanneen toimintaympäristön muutostekijät, kuten ikäluokkien 

pienentyminen sekä salibandyharrastamisen muotojen lisääntyminen. Toimeenpanon kannalta 

pääteemana kaudelle 2014-2015 mainittiin yhteisöllisyyden lisääminen. Tavoitteen saavutta-

misen kannalta tärkeinä keinoina nähtiin toimintatapojen yhtenäistäminen, sisäisen viestinnän 

tehostaminen sekä joukkueiden välisen kanssakäymisen tiivistäminen. (M-Team 2015, 283.) 

M-Teamin arvoiksi määritettiin yhteisöllisyys, urheilullisuus, tasapuolisuus, läpinäkyvyys ja 

ammattimaisuus. Toiminnan mahdollistajina nähtiin vetovoimaisuus, toimiva sisäinen ja ulkoi-

nen viestintä, laadukas valmennus sekä yhdessä menestyminen. Edeltäviä linjauksia mukailee 

visioksi puettu lause: ”M-Team on vetovoimainen salibandyseura, jossa laadukkaalla kilpa- ja 

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

Kuten edeltävän perusteella voidaan todeta, urheiluseuran strategiatyö kiinnittyy melko vah-

vasti juuri organisaation identiteettiin liittyviin kysymyksiin. Seuran on määriteltävä perusta 
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olemassaololleen ja toiminnalleen sekä suunnattava katseensa tulevaisuuteen vision ja keskei-

simpien tavoitteiden avulla. Strategioiden suunnittelutyössä M-Team vaikuttaisi olleen kohta-

laisen systemaattinen. ”Visio 2018:aa” voidaan luonnehtia selkeäksi sekä monipuolisesti urhei-

luseuran toimintaympäristön huomioon ottavaksi kokonaisuudeksi. Seuraväkeäkin on pyritty 

osallistamaan, joskin osanotto on yleensä jäänyt vähäiseksi. Strategian valmistelussa on jääty 

seurayhteisön näkemysten, käsitysten ja tulkintojen osalta kapean otoksen varaan.  

Seurayhteisön osallistamisen merkitys nyt käsillä olevalle tutkimukselle on tärkeä. Seuratoimi-

joiden näkemysten mahdollisimman laaja kuuleminen strategiatyön pohjana onkin nähtävissä 

yhtenä tutkimuksen keskeisistä tavoitteista. M-Team on tutkimusta toteutettaessa jälleen uuden 

strategiaperiodin kynnyksellä, ja tällä kertaa seurayhteisön kattava osallistuminen ja merkitys 

seuran tulevaisuuden suunnan hahmottamisessa halutaan varmistaa selvästi aiempaa paremmin. 

Samalla edellisten strategioiden arvioinnille saadaan seuran sisältä tuotettua palautetta. Vaikka 

esimerkiksi ”Visio 2018” on urheiluseuran strategiana varsin kelvollinen, on täysin eri asia, 

kuinka hyvin se on onnistuttu jalkauttamaan osaksi käytännön toimintaa, ja kuinka strategian 

sisällön kannalta merkitykselliset toimijat itse näkevät työn onnistumisen. 

Viimeisimmässä strategiassa otettiin vision muodossa kantaa myös seuran identiteettiin liitty-

viin kysymyksiin. M-Teamin hallitus haluaa nähdä seuran sekä kilpa- että harrastetasoilla laa-

dukasta toimintaa tarjoavana, vetovoimaisena ja menestyjiä yhteisöllisesti kasvattavana toimi-

jana salibandyn lajikentällä. Johdon määrittämän organisaatioidentiteetin yhtenä peruskivenä 

voidaan nähdä luvun alussa esitetty sitaatti, jossa M-Teamin tärkeimmäksi tavoitteeksi on mää-

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

Seurayhteisön laajempi näkemys M-Teamin identiteetistä on silti aina jäänyt enemmän tai vä-

hemmän lähinnä arvailujen varaan. Mitä tarkemmin seura tuntee identiteettinsä ja organisaation 

kannalta merkityksellisimpien toimijoiden toiveet, sitä paremmat lähtökohdat seuralla on ke-

hittää toimintaansa. 

  



 

14 

 

3 IDENTITEETTI 

3.1 Identiteetistä yleisesti 

Identiteetti on sana, jota arkikielessä ja -puheessa nähdään sekä kuullaan usein ja monissa eri-

laisissa yhteyksissä. Käsitteenä identiteetti onkin varsin moniulotteinen, eikä sille ole löydettä-

vissä vain yhtä määritelmää, vaan termille annetut merkitykset vaihtelevat tieteenalan mukaan 

(Ropo 2015, 22). Identiteetistä käydään akateemista keskustelua niin sosiologiassa, sosiaali-

psykologiassa, kulttuuritutkimuksessa, antropologiassa kuin historiatieteissäkin. Myös kaupal-

lisessa tutkimuksessa identiteetin käsite on vahvasti läsnä muun muassa brändi-identiteetteihin 

liittyvissä keskusteluissa.  

Identiteettiä voidaan analysoida niin yksilön identiteettinä kuin erilaisten sosiaalisten ryhmien, 

kuten vaikkapa organisaatioiden identiteettinä (Albert, Ashforth & Dutton 2000, 13). Käsitteen 

perusteellinen avaaminen on varsin haastavaa ja edellyttää useampaa eri näkökulmaa. Identi-

teettitutkimuksen yleisesti havaittuna ongelmana on pidetty käsitteen sisällöllistä epäselvyyttä 

ja hajanaisuutta. (Ropo 2015, 28-29.) 

Ropo (2015, 44) näkee identiteetin oman itsen nykytilaa koskevana arviona, kertomuksena tai 

kuvauksena. Arkielämän tasolla identiteetin voidaan hänen mukaansa näin ollen katsoa vastaa-

van kysymyksiin siitä, kuka tai keitä tunnemme olevamme ja mihin kuulumme nyt tai tulevai-

suudessa (Ropo 2015, 27). Myös Albert, Ashforth ja Dutton (2000) toteavat identiteetin tarjoa-

van vastauksia kysymyksiin, kuten ”kuka minä olen” ja ”keitä me olemme” (Albert ym. 2000, 

13). 

Oyserman, Elmore ja Smith (2012) puolestaan määrittelevät identiteetit luonteenpiirteiksi ja 

ominaisuuksiksi, sosiaalisiksi suhteiksi ja rooleiksi sekä sosiaalisten ryhmien jäsenyyksiksi, 

jotka määrittävät kuka ihminen on (Oyserman ym. 2012, 69). Albert  ym. (2000) näkevät iden-

titeetin käsitteellisen voiman perustuvan etenkin siihen, että se ilmaisee samanaikaisesti niin 

ykseyttä kuin erottuvuutta, mutta sallii silti samalla identiteetin sisältöön ja prosessiin liittyvän 

monimuotoisuuden, epätarkkuuden ja dynaamisuuden (Albert ym. 2000, 13). 
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Cote (2006) jakaa identiteettiä koskevat teoreettiset käsitykset kahteen osaan: sosiologisiin ja 

psykologisiin. Hänen mukaansa sosiologisessa näkökulmassa keskeistä on ajatus sosiaalisesta 

toiminnasta ja vuorovaikutuksesta identiteetin rakentajana (Cote 2006, 8). Ropon (2015) mu-

kaan sosiologisessa identiteetissä on erityisesti kyse yhteiskunnallisen jäsenyyden kategorioista 

(suomalainen, eurooppalainen), yhteisöllisistä tai ammatillisista jäsenyyksistä (opettaja, tutkija) 

tai erilaisista omien valintojen tuloksina valikoituneista verkostoista tai rooleista.  

Psykologisena käsitteenä Ropo (2015) määrittelee identiteetin tunteeksi persoonallisesta ole-

misesta, kuulumisesta, samastumisesta tai kiinnittymisestä (Ropo 2015, 30). Cote (2006) näkee 

identiteetin ymmärrettävän psykologisesti ennen kaikkea yksilöön itseensä ja tämän mieleen 

sekä psyykeen liittyvänä ominaisuutena. Hän huomauttaa kuitenkin samalla, että käytännössä 

identiteetin kokonaisuuden ja sen kehityksen ymmärtäminen ei onnistu ilman molempien nä-

kökulmien - niin yksilöllisten ja persoonaan liittyvien kuin sosiaalisen toiminnan ja vuorovai-

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

Sosiologista näkökulmaa edustaa myös esimerkiksi Bergerin ja Luckmannin (1994) käsitys, 

jonka mukaan identiteetin ymmärretään rakentuvan sosiaalisesti yksilön ainutlaatuisessa vuo-

rovaikutussuhteessa yhteiskuntaan, yhteisöihin sekä niiden muodostamaan sosiaaliseen ja kult-

tuuriseen maisemaan (Berger & Luckmann 1994). Myös Stuart Hall (1999) toteaa identiteetin 

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

Ropo (2015) toteaa sekä psykologisen että sosiologisen identiteettikäsityksen olevan oikeassa. 

Molemmat vain kuvaavat ilmiötä eri näkökulmista ja siten täydentävät toisiaan (Ropo 2015, 

42). Kuten jo aiemmin Coten (2006, 9) näkemyksen välityksellä todettiin, kumpaakaan ei siis 

voi sulkea pois, mikäli identiteetin käsite halutaan ymmärtää perusteellisesti. Myös tässä tutki-

muksessa identiteetti ymmärretään nimenomaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, sisältäen 

niin sosiologiset kuin psykologisetkin ulottuvuudet. Identiteetin nähdään näin ollen esimerkiksi 

rakentuvan sosiaalisesti vuorovaikutuksen tuloksena, mutta ilmentäen samalla yksilön ainut-

laatuista persoonallisuutta sekä käsitystä omasta itsestään ja sosiaalisen kuulumisen tunteesta.  
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3.2 Yhteiskuntatieteellistä keskustelua identiteetistä 

Sosiologiassa identiteetistä on käyty pitkään keskustelua. Keskeisenä tutkimuskohteena se on 

yhteiskuntatieteissä ollut aina 1950-1960 -luvuilta alkaen, minkä jälkeen edelleen kasvanutta 

kiinnostusta on pidetty seurauksena laajemmasta sosiaalisesta muutoksesta, jossa yksilöllisestä 

minästä on tullut yhä kiehtovampi ongelma (Bendle 2002, 2). Keskustelu yksilöllistymisestä 

on jatkunut vähintään koko sosiologian eliniän ajan, mutta on ollut viime vuosikymmenten ai-

kana jälleen erityisen ajankohtainen (Saaristo & Jokinen 2004, 254). Yksilöllistymistä on pi-

detty yhtenä postmodernille yhteiskunnalle leimallisena piirteenä, ja siihen liittyvä tematiikka 

onkin ollut akateemisessa keskustelussa viimeisten vuosikymmenten aikana varsin suosittu (ks. 

esim. Giddens 1991; Gronow 2004).  

Yhtäältä keskustelussa on kannettu huolta yksilöllistymisprosessin kielteisistä seurauksista, ku-

ten massayhteiskunnasta ja yhteisöllisestä surkastumisesta. Toisaalta aiempaa joustavamman 

yhteiskuntarakenteen on ajateltu suosivan myös uudenlaista yksilöllisyyttä, jossa ihmiset ovat 

vapaita autonomisesti kehittämään elämäntyylejään ja kokeilemaan erilaisia sosiaalisia identi-

teettejä. (Saaristo & Jokinen 2008, 255.) 

Myös Stuart Hall (1999, 19) toteaa identiteeteistä käydyn vilkasta väittelyä yhteiskuntateorian 

piirissä. Keskustelun ytimessä on ollut niin sanottujen perinteisten identiteettien rapautuminen 

ja väistyminen uusien, modernia yksilöä ”sirpaloivien” identiteettien tieltä (Hall 1999, 19). Hall 

viittaa muutokseen, jossa aiemmin vakaat ja pysyvämmät identiteettien kiinnityspisteet - esi-

merkiksi luokka, sukupuoli, etnisyys, rotu ja kansallisuus – eivät enää tarjoa yksilöille yhtä 

vankkoja tukiasemia. Samanaikaisesti identiteeteistä on osana yleisempää yhteiskunnallista 

muutosta tullut liikkuvampia, moninaisempia ja itseohjautuvampia. Hän näkeekin modernit 

identiteetit pirstoutuneina sekä vakaaseen, yhtenäiseen minään liittyviin käsitykseen nähden 

horjuttavina. (Hall 1999, 20.) Myös Ropo (2015, 27) toteaa aiemmin identiteettien perustana 

olleen vakauden kadonneen maailmasta.  

Identiteetit eivät siis ole annettuja, vaan niitä on rakennettava ja tuotettava aktiivisesti itse niin 

sanotun identiteettityön avulla (Saastamoinen 2006, 170). Edellisten pohdintojen perusteella 
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voidaan vetää yhteen, että uudessa tilanteessa ihmisille on tarjolla enemmän erilaisia identiteet-

tejä ja identifioitumisen kohteita, ja ne ovat aiempaa enemmän alttiita muutoksille, epävarmuu-

delle sekä jatkuvasti merkitystään kasvattaneille yksilöllisille valinnoille.  

Saastamoisen (2006, 170) mukaan yksilön identiteettityön kannalta keskeistä on esimerkiksi 

elämäntapaan ja kuluttajuuteen liittyvien valinnanmahdollisuuksien lisääntyminen. Tällaisen 

identiteettityön näkökulmasta tärkeässä asemassa ovat muun muassa ryhmät ja yhteisöt, joihin 

yksilö kokee kuuluvansa. Kysymykset tällaisiin sosiaalisiin kategorioihin – kuten vaikkapa ur-

heiluseuroihin – tapahtuvasta kiinnittymisestä tekevät identiteeteistä ja niiden rakentamisesta 

käsillä olevan tutkimuksen kannalta erityisen relevantteja.  

Identiteetin sosiologisen tarkastelun kannalta tärkeässä asemassa on myös jo hieman aikaisem-

min sivuttu Thomas Bergerin ja Peter Luckmannin (1994) sosiaalinen konstruktionismi, jonka 

mukaan todellisuus nähdään sosiaalisesti rakentuneena. Todellisuudella he tarkoittavat tässä 

yhteydessä ”tahdosta riippumatonta ilmiöiden maailmaa, jonka olemusta toiveemme eivät ky-

kene muuttamaan”. Berger ja Luckmann näkevät siis identiteetin rakentuvan vuorovaikutus-

suhteessa yhteiskunnan kanssa, muodostuvan sosiaalisissa prosesseissa ja säilyvän, muuntuvan 

sekä muodostuvan uudelleen sosiaalisissa suhteissa. (Berger & Luckmann 1994.) Olipa siis ky-

seessä yksilön tai vaikkapa organisaation identiteetti, voidaan sitä edellisestä näkökulmasta pi-

tää sosiaalisesti rakentuneena ilmiönä. 

Todellisuutta ylläpitää, muuntaa, vahvistaa ja uusintaa keskustelu, useimmiten epäsuorin ta-

voin. Tietyt puheessa toistuvat merkitykset ylläpitävät esimerkiksi yhteisöjen identiteettejä. 

Keskustelussa on todellisuutta tuottavaa voimaa, jossa kieli muuntaa kokemuksen järjestetyksi 

kokonaisuudeksi. Kieli ikään kuin todentaa maailman sekä toteamalla että toteuttamalla. Yh-

teisön identiteettiä ylläpidetään tiettyjen puheessa olevien merkitysten kautta. (Luckmann 

1994.) Näin ollen esimerkiksi M-Teamin seurayhteisössä yleistyneet tavat puhua seurasta tuot-

tavat ja uusintavat merkityksiä, joita saatetaan yleisesti mieltää seuran identiteettiin kuuluviksi.  

Sen sijaan Hallin (1999) identiteettiin liittyvässä analyysissä keskeisellä sijalla on kulttuurisen 

identiteetin käsite. Sillä hän viittaa niihin identiteetin puoliin, jotka perustuvat joihinkin selvä-

rajaisiin etnisiin, rodullisiin, kielellisiin, uskonnollisiin tai ennen kaikkea kansallisiin kulttuu-

reihin.  
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Benedict Anderson (1989, 12-49) pitää kansakuntaa kuviteltuna yhteisöllisyytenä ja siten myös 

kansallista identiteettiä kuvitteellisena yhteisönä. Kansakunta ei hänen mukaansa ole luonnon-

välttämättömyys eikä alkuperäinen yhteisö, vaan se on olemassa vain niin kauan kuin sen jäse-

net kokevat muodostavansa sellaisen. Yhteiset kertomukset ja symbolit, kuten esimerkiksi his-

toriankirjoitus, kartat, liput ja vaakunat, luovat perustan tunteelle kansakunnan olemassaolosta. 

Kansakunnan luomisessa ja ylläpidossa tärkeä rooli on myös monilla yhteiskunnallisilla insti-

tuutioilla, kuten koululaitoksella ja moderneilla tiedotusvälineillä. Myös urheilu on merkittävä 

kansakuntaa yhdistävä voima.  

Erilaisten symboleiden ja kertomusten avulla ihmisille tuotetaan yhteistä identiteettiä. Niiden 

kautta ihmiset siis kokevat itsensä kansakunnan kaltaiseksi yhteisöksi. Vaikka identiteetti on 

rakentunut ja tuotettu sosiaalisesti, se tuntuu luonnolliselta ja itsestäänselvältä. Identiteetti on 

yhtenäistetty ja standardisoitu muun muassa median ja koululaitoksen avulla ja tuotu siten 

osaksi ihmisten arkea. (Hobsbawm 1994, Saaristo & Jokinen 2008 mukaan.) Anderson (1983) 

näkee kansakuntien välisten erojen palautuvat erilaisiin tapoihin, joilla ne kuvitellaan.  

Baumanin (1997) mukaan kulttuuri perustuu usein erottamiseen, rajoittamiseen ja eristämiseen. 

Kulttuurisia luokituksia voidaankin luonnehtia varsin keinotekoisiksi. Ajatukseen kansakun-

nasta yhteisönä sisältää oletuksen yhteisöstä, jonka sisällä eroavuuksilla ja konflikteilla ei ole 

merkitystä. Oletus vankistaa jakoa meihin ja muihin, mikä puolestaan tukee näkökulmaa, jonka 

mukaan kansalliset kulttuurit ovat toisistaan selkeästi erottuvia, kiinteitä kokonaisuuksia. (Bau-

man 1997, 179-185.)  

Kuvitellun yhteisöllisyyden ja kansallisen identiteetin käsitteitä voidaan soveltaa myös urheilun 

kontekstiin. Urheilussa suurempaan yhteisöön kuulumisen kokemukset – kuten vaikkapa glo-

baalien fanikulttuurien tapauksessa – perustuvat niin ikään osittain juuri yhteisöllisyyden koke-

mukseen kaukaisten, tuntemattomien toisten kanssa. Yhteys on olemassa, mutta se on lähtö-

kohtaisesti kuvitteellinen. Toiseksi, vaikka kansakunta ja urheiluseura tai kansallinen identi-

teetti ja seuran identiteetti ovat lähtökohtaisesti hyvin kaukana toisistaan, on mielestäni perus-

teltua olettaa niiden ”mekaniikassa” ja ennen kaikkea yhteisöllisyyden luomisessa, rakentumi-

sessa, ylläpitämisessä ja uusintamisessa olevan vastaavuuksia. Yhteisöllisyyden tunnetta voi-

daan pitää tapauksessa kuin tapauksessa ihmisten itse muodostamana ja kokemana. 
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Urheiluseurakaan ei ole välttämätön eikä olemassa sen pidempään kuin sen jäsenet kokevat 

olevansa sellainen. Samalla tavoin seurojen historialla, symboleilla ja yhteisillä kertomuksilla 

on merkittävä rooli yhteisöllisyyden rakentajina ja yhteiseksi koetun identiteetin ilmentäjinä. 

Urheiluseurassakin yhteisöllisyyttä ja identiteettiä luodaan, ylläpidetään, standardisoidaan ja 

tuodaan osaksi arkea paljolti median – nykyään varsinkin sosiaalisen median – välityksellä. 

Seurat käyttävät hyväkseen näitä yhteisiä kertomuksia ja symboleita tuottaessaan toimijoille 

yhteistä, konstruktiivisuudestaan huolimatta kannattajuuden tai jäsenyyden kontekstissa jok-

seenkin luonnolliselta tuntuvaa identiteettiä. 

3.3 Sosiaalinen identiteetti 

Identiteetti jaotellaan yleisesti henkilökohtaiseen ja sosiaaliseen identiteettiin (Saastamoinen 

2006, 172). Ranskalaisen sosiaalipsykologin Henri Tajfelin ja hänen oppilaansa John C. Tur-

nerin (Tajfel 1978; Tajfel & Turner 1979) 1970- ja 80-lukujen taitteessa kehittämän sosiaalisen 

identiteetin teorian mukaan yksilön ryhmäjäsenyydet ja yhteisöihin samaistuminen sekä niihin 

kuuluminen ovat tärkeä osa identiteetin rakentumista. Tajfelin (1982) määritelmässä sosiaali-

nen identiteetti sisältää yksilön tietoisuuden tietyn ryhmän tai yhteisön jäsenyydestä, siihen liit-

tyvät tuntemukset, sekä käsityksen kyseisen yhteisön statuksesta muihin vastaaviin sosiaalisiin 

kategorioihin verrattuna (Tajfel 1982).  

Tämän tutkimuksen kannalta sosiaaliseen identiteettiin liittyvä käsitteistö on hyvinkin rele-

vantti, sillä sen avulla voidaan ymmärtää M-Teamiin tai mihin tahansa muuhun urheiluorgani-

saatioon kohdistuvan samaistumisen tai samaistumattomuuden mekaniikkaa. Toisin sanoen, so-

siaalisen identiteetin teoria luo rakenteen sille prosessille, jossa yksilöt joko kiinnittävät tai ovat 

kiinnittämättä identiteettejään tiettyyn sosiaaliseen kategoriaan – tässä tapauksessa urheiluseu-

raan ja sen ympärille muodostuneeseen yhteisöön.  

Tajfelin (1982) mukaan sosiaalisen identifikaation muodostumisen kannalta kaksi elementtiä 

ovat välttämättömiä, ja lisäksi kolmas on niihin usein yhteydessä. Ensimmäinen on kognitiivi-

nen ulottuvuus, jolla tarkoitetaan yksilön tietoisuutta ryhmän tai yhteisön jäsenyydestä. Ar-

vioiva ulottuvuus puolestaan liittää ensin mainittuun tietoisuuteen yksilön käsitykset ja mieli-

kuvat yhteisön ja siihen liittyvän jäsenyyden arvosta. Kolmas ulottuvuus taas sisältää yksilön 

emotionaalisen sitoutuneisuuden kahteen edelliseen. (Tajfel 1982, 2.) 
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Sosiaalisen identiteetin teorian mukaan ihmisillä on siis taipumus luokitella itseään ja muita 

erilaisiin sosiaalisiin kategorioihin (Tajfel & Turner 1985). Käsitteenä kategorisoinnilla viita-

taan ilmiöön, jossa sosiaalinen maailma jaetaan toisistaan eroaviin luokkiin ja kategorioihin 

(Tajfel 1972, Turnerin 1982, 17 mukaan). Sosiaalisen identifikaation käsitteellä voidaan puo-

lestaan viitata ennen kaikkea kategorisointiin, jonka perusteella ihminen määrittää itseään tai 

toisia. Erilaisten sosiaalisten identifikaatioiden kokonaisuus muodostaa lopulta henkilön sosi-

aalisen identiteetin. Sosiaalinen kategorisointi ilmaisee siten siis sekä sen, mitä henkilö on, että 

sen, mitä hän ei ole. (Turner 1982, 17-18.)  

Tällaisia kategorioita voivat muodostaa esimerkiksi sukupuoli, kansalaisuus, ammatti, opiske-

lupaikka, yhteisön tai organisaation jäsenyys, opiskelupaikka, poliittinen näkemys tai harrastus. 

Henkilön sosiaaliseen identiteettiin saattaisi siis kuulua vaikkapa määritelmä, jonka mukaan 

hän on mies, suomalainen, nuori aikuinen, lääkäri, Jokereiden fani ja basisti. Näissä tapauksissa 

henkilö olisi muodostanut sosiaalisen identifikaation kaikkiin mainittuihin kohteisiin, eli kokisi 

kuuluvansa kyseisiin sosiaalisiin kategorioihin sekä samaistuvansa myös muihin niihin kuulu-

viin ihmisiin. 

Ashforthin ja Maelin (1989) mukaan identifikaatio ei välttämättä itsessään vaadi yksilöltä pon-

nistelua kiinnittymisen kohteen tavoitteiden hyväksi. Riittää, että henkilö kokee itsensä psyko-

logisella tasolla kietoutuneeksi kategorian kanssa, eli kokee sen ikään kuin omanaan (Ashforth 

& Mael 1989, 21). Esimerkiksi yhteisön tapauksessa yksilö voisi todeta välittävän siitä aidosti 

sekä pitävän sen olemassaoloa niin nykyisyyden kuin tulevaisuudenkin näkökulmista henkilö-

kohtaisesti merkittävänä. Kiinnittymisessä on siis kyse eräänlaisesta samaistumisesta.  

Tajfelin ja Turnerin (1979) mukaan sosiaaliseen kategorisointiin liittyy kiinteästi myös ryhmien 

välisen käyttäytymisen käsite. Se voidaan määritellä kahden tai useamman yksilön muodosta-

mien sosiaalisten kategorioiden väliseksi vuorovaikutukseksi, jossa yksilöiden toimintaa mää-

rittää pelkästään kyseisen yhteisön jäsenyys, eikä lainkaan asianosaisten yksilöiden väliset hen-

kilökohtaiset suhteet. Kyseessä on ideaalityyppinen käsite, eli reaalimaailmassa sitä tuskin voi-

daan koskaan tavata puhtaassa muodossaan – jota lähimmin saattaisi edustaa sotilaiden käyt-

täytyminen 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, että ihmisillä on taipumus suosia sisäryhmäläisiä ja 

toisaalta syrjiä ulkoryhmäläisiä, riippumatta sisäryhmään kuuluvien yksilöiden välisistä suh-

teista ja siitä, kuinka samanlaisia tai erilaisia he toisiinsa nähden ovat. Mainituissa tutkimuk-

sissa joko täysin satunnaisesti tai tiettyjen samanlaisuuksien perusteella ryhmiin asetetut, toi-

silleen anonyymit ja ilman yhteisiä tavoitteita tai vuorovaikutusta toimineet yksilöt suosivat 

toistuvasti omaan ryhmään kuuluneita ja syrjivät sen ulkopuolella olleita - vaikka kyseisestä 

käyttäytymismallista ei olisi ollut heille hyötyäkään. (Turner 1982, 23-24.)  

Allenin ja Wilderin (1975, Turnerin 1982, 24 mukaan) vastaavan kaltaisessa tutkimuksessa yk-

silöt suosivat myös itseensä verrattuna erilaisia sisäryhmäläisiä, toisin kuin samanlaisia ulko-

ryhmäläisiä. Yksilöiden välinen koheesio ei ole yhteisöön kuulumisen tai sellaisen muodosta-

misen ehto, vaan pelkkä käsitys tiettyyn sosiaaliseen kategoriaan kuulumisesta riittää mainitun, 

ryhmälle ominaisen käyttäytymisen ilmenemiseen. Sosiaalinen kategorisointi aiheuttaa siis jo 

itsessään esimerkiksi ryhmien välistä syrjintää. (Turner 1982, 22-23.)  

Edellisten perusteella voitaneen todeta, että urheiluseurojen sisäinen yhtenäisyys ja yhteenkuu-

luvuus sekä muihin seuroihin liittyvät kielteiset tuntemukset ovat varsin konkreettisia esimerk-

kejä ryhmäkäyttäytymisen ilmenemisestä. Jo tunne samaan seuraan kuulumisesta on siis omi-

aan johtamaan ”omien” suosimiseen sekä yhteisöllisyyteen kaikkien seuraan kuuluvien, eli si-

säryhmäläisten – myös ennestään täysin tuntemattomien kanssa. Yhtä lailla ulkoryhmään tässä 

tapauksessa kuuluvat muut seurat koetaan sisäryhmän kannalta kielteisenä antiteesinä, erilai-

suutta edustavina vastustajina. Samalla vahvistetaan ”me vastaan muut” -tyyppistä jakoa, jota 

etenkin urheiluseurojen toimintaympäristössä voitaneen luonnehtia hyvinkin tyypilliseksi.  

Tajfel ja Turner (1979) tekevät seuraavia sosiaaliseen identiteettiin liittyviä oletuksia: Ensinnä-

kin, ihmiset pyrkivät säilyttämään tai parantamaan itsetuntoaan sekä tähtäävät positiiviseen mi-

näkäsitykseen. Toiseksi, sosiaalisiin kategorioihin ja niiden jäsenyyteen liittyy aina positiivisia 

tai negatiivisia arvokonnotaatioita. Tiettyyn kategoriaan liittyvä sosiaalinen identiteetti voi siis 

olla joko positiivinen tai negatiivinen, riippuen kustakin yhteisöstä tehtävästä arvioinnista. Kol-

manneksi, omasta kategoriasta tehtävä arvio määräytyy muihin vastaavanlaisiin ryhmiin tehtä-

vän arvoperusteisen ominaisuuksien vertailun kautta. (Tajfel & Turner 1979, 40.) 
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Edellisten oletusten kautta Tajfel & Turner (1979) vetävät puolestaan seuraavia teoreettisia joh-

topäätöksiä: (1) Ihmiset pyrkivät saavuttamaan tai säilyttämään positiivisen sosiaalisen identi-

teetin. (2) Positiivinen sosiaalinen identiteetti perustuu suurimmaksi osaksi sisäryhmän kan-

nalta suotuisiin vertailuihin suhteessa relevantteihin ulkoryhmiin: sisäryhmän on miellettävä 

muista vastaavista kategorioista positiivisella tavalla eroavaksi. (3) Epätyydyttävän sosiaalisen 

identiteetin tapauksessa ihmiset pyrkivät joko jättämään negatiiviseksi koetun ryhmän ja liitty-

mään positiiviseksi koettuun tai vaihtoehtoisesti tekemään nykyisestä ryhmästä positiivisem-

min erottuvan. (Tajfel & Turner 1979, 40.) 

Näin ollen Tajfel ja Turner (1979) toteavat, että paine oman ryhmän positiiviseen arvioimiseen 

johtaa sosiaalisten kategorioiden keskuudessa pyrkimykseen erottautua selvästi toisistaan. He 

hahmottavat kolme eri muuttujaluokkaa, jotka vaikuttavat konkreettisesti ryhmien väliseen 

erottautumiseen. Ensinnäkin, ryhmän jäsenyys tulee olla osa yksilöiden minäkäsitystä, eli hei-

dän täytyy olla sisäryhmään kiinnittyneitä. Toiseksi, sosiaalisen tilanteen täytyy mahdollistaa 

ryhmien välisen, relevantein ja vastaaviin ominaisuuksiin perustuvan vertailun. Kolmanneksi, 

ulkoryhmän tulee olla nähtävissä relevantilla tavalla vertailtavissa olevana ryhmänä. Tällainen 

erottautuminen on osa ryhmien välistä kilpailua, jossa päämääränä on saavuttaa voitto ja pa-

remmuus ulkoryhmään nähden. (Tajfel & Turner 1979, 41.)  

Sosiaalisen identiteetin teorian pohjalta päästään mielestäni mainiosti käsiksi urheilun ja urhei-

luseurojen kontekstissa tapahtuvan kiinnittymisen analyysiin. Urheilu ja etenkin joukkuelajit 

perustuvat jo itsessään ajatukselle kilpailusta, jossa selvitetään ryhmien välistä paremmuutta. 

Samalla urheiluseurat ja niiden edustamat yhteisöt kilpailevat menestyksestä toisiaan vastaan 

niin kentällä kuin sen ulkopuolellakin. Tässä kilpailussa on sitä paremmat eväät pärjätä, mitä 

vahvemmin yksilöt ovat henkilökohtaisesti yhteisöön sitoutuneet – ja mitä useammat kokevat 

sisäryhmän jäsenyytensä osana heidän positiivista sosiaalista identiteettiään. Sosiaalisen iden-

titeetin teoria luo kokonaisuudessaan mielenkiintoisen ja relevantin viitekehyksen M-Teamiin 

liittyvän identifikaation tutkimiselle.  

Tässä tutkimuksessa kiinnittymistä tutkitaan edeltävän teorian pohjalta kvantitatiivista kysely-

aineistoa hyödyntäen. Tärkeän painoarvon identifikaation mittaamisessa saa erityisesti J.E. Ca-
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meronin (2004) kolmen muuttujan malli, jonka pohjalta muodostetaan M-Teamin seurayhtei-

söön kuuluvien henkilöiden urheiluseuraan liittyvää identifikaatiota keskeisimmin mittaava, 12 

väittämää sisältävä osio (Cameron 2004, 244-245).  

Tajfelin (1982) sekä monien muiden sosiaalista identifikaatiota erilaisiin mitattaviin ulottu-

vuuksiin pilkkovissa teoreettisissa viitekehyksissä (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. Myös Cameronin 

mallissa lähtökohdat ovat pitkälti samat, pyrkien tavoittamaan ja ottamaan haltuun sen moni-

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

Cameronin (2004) kolmen muuttujan malli sisältää nimensä mukaisesti kolme sosiaalisen iden-

tifikaation ulottuvuutta. Niistä ensimmäinen on keskeisyys, joka viittaa tietyn sosiaalisen kate-

gorian merkittävyyteen osana yksilön elämää ja itseä. Erilaisten sosiaalisten ryhmien jäsenyy-

det saavat osana kontekstuaalisen vaihtelun kautta tapahtuvaa kategorisointia ihmisen mielessä 

erilaisia merkityksiä, toisten ollessa keskeisempiä ja toisten jäädessä enemmän piiloon. Kes-

keisyys voidaan tiivistetysti operationalisoida frekvenssiksi, jolla yksilö ajattelee ryhmää tai 

sen jäsenyyttä, sekä subjektiiviseksi tärkeydeksi, jota ryhmä yksilön itsemäärittelyn näkökul-

masta edustaa. (Cameron 2004, 241-242.)  

Toinen ulottuvuuksista on sisäryhmäaffektio, jonka määritellään kolmen muuttujan mallissa si-

sältävän erityisesti ne sosiaalisen identiteetin puolet, jotka herättävät ryhmäjäsenyyteen liittyviä 

konkreettisia tunteita ja tuntemuksia. Sisäryhmäaffektio liittyy samalla myös sosiaalisen iden-

tifikaation arvioivaan ulottuvuuteen, jossa yksilön oma arvio jäsenyyden emotionaalisesta mer-

kityksestä korostuu. (Cameron 2004, 242.)  

Kolmas Cameronin mallin ulottuvuus on siteet sisäryhmään, joilla viitataan yksilön tiettyihin 

ryhmään kiinnittäviin sosiaalisen identiteetin psykologisiin siteisiin. Tämän ulottuvuuden yh-

teydessä keskitytään esimerkiksi niihin sosiaalisen identifikaation puoliin, jotka määrittävät yk-

silön emotionaalista läheisyyttä ryhmään nähden sekä tunnetta siihen kuulumisesta. Kolmen 

muuttujan mallissa sisäryhmäsiteet operationalisoidaan lujuudeksi, jolla ryhmän jäsenet koke-

vat itsensä siihen kiinnittyneiksi. (Cameron 2004, 242-243.) 
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3.4 Organisaatioidentiteetti 

Identiteetin käsite ei kosketa pelkästään yksilöitä, vaan myös erilaisilla sosiaalisilla ryhmillä, 

kuten organisaatioilla, on omat identiteettinsä (esim. Albert, Ashforth & Dutton 2000, 13). 

Vaikka ilmiönä organisaatioidentiteetti on nykyisin varsin tunnettu, ei käsitteen sisältöä ja mer-

kitystä voida kuitenkaan pitää täydellisen vakiintuneena (Ashforth, Rogers & Corley 2011, 

1145).  Tutkimusalan pioneerien, Albertin & Whettenin (1985), määritelmän mukaan organi-

saatioidentiteetti sisältää organisaation keskeiset, pysyvät ja muista erottavat luonteenpiirteet. 

Näin ollen keskeisyys, pysyvyys ja erottuvuus muodostavat käsitteen kolme ydinulottuvuutta 

(Albert & Whetten 1985).   

Organisaatioidentiteetti vastaa kysymyksiin, kuten ”keitä me organisaationa olemme”, ”mitä 

varten olemme olemassa” ja ”mitä haluaisimme olla” (esim. Albert ym. 2000, 13-14). Käsit-

teellä voidaan siten viitata niin organisaation perustaan, sen olemassaolon syihin kuin siihen, 

mitä organisaatio haluaisi olla tulevaisuudessa. Koska myös muista erottavat tekijät muodosta-

vat organisaatioidentiteetin keskeisen piirteen, on sen välityksellä organisaatiolla lisäksi mah-

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

Myös tässä tutkimuksessa organisaatioidentiteetti ymmärretään äskeisten määritelmien mu-

kaiseksi kokonaisuudeksi. Käsitteen nähdään toimivan moitteetta myös urheiluorganisaation 

kontekstissa. Urheiluseuran, tässä tapauksessa salibandyseura M-Teamin, organisaatioidenti-

teetin katsotaan siten muodostuvan ennen kaikkea seuran keskeisistä, erottavista ja pysyvistä 

piirteistä. Tärkeäksi teemaksi nostetaan myös kysymys siitä, mitä urheiluseura haluaa olla ja 

edustaa tulevaisuudessa.  

Ashforthin, Rogersin ja Corleyn (2011) mukaan organisaatioidentiteetti luo perustan organisaa-

tion toiminnalle, siihen sitoutumiselle sekä sen sisällä 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 brändinrakennusta, viestintää, imagoa ja mainetta - 

sekä koko markkinoinnin kokonaisuutta kannattaa rakentaa (He & Balmer 2007, 765).  
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Albert (ym. 2000) puolestaan muistuttavat organisaatioidentiteetin tarjoavan yksilöille mahdol-

lisuuksia omien identiteettiensä rakentamiseen sekä luovan samalla organisaation puolesta toi-

mimiseen motivoivaa tunnetta merkityksellisyydestä ja johonkin kuulumisesta (Albert ym. 

2000, 14). Näkemyksen voidaan todeta olevan varsin hyvin linjassa sosiaalisen identiteetin teo-

rian ja identifikaation käsitteen kanssa. Myös Gioia ja Thomas (1996) toteavat organisaa-

tioidentiteetin tuottavan yksilöille tarttumapintaa, johon kiinnittyä (Gioia & Thomas 1996, 396-

398). Mikäli yksilö kiinnittyy organisaatioon, on samalla todennäköistä, että tämä antaa orga-

nisaatiolle enemmän tukea ja sitoutuu siihen vahvemmin (Ashforth & Mael 1989, 26). Edeltä-

vän perusteella voitaneenkin tehdä johtopäätös siitä, että organisaatioon kiinnittyminen ja or-

ganisaatioidentiteetti ovat eräänlaisessa jatkuvassa vuorovaikutussuhteessa - molempien osal-

listuessa toisensa rakentamiseen sosiaalisten prosessien kautta.  

Ravasin ja Phillipsin (2011) mukaan organisaatioidentiteetillä on lisäksi selkeä yhteys organi-

saatioissa tehtävään strategiatyöhön sekä sen onnistumiseen. He näkevät identiteetin tarkaste-

lun organisaation työkaluna strategian käsittelemiseen ja sen jalkauttamiseen osaksi käytäntöä 

yhdessä jäsenten kanssa (Ravasi & Phillips 2011, 104). Myös Ashforth ja Mael (1996) näkevät 

organisaatioidentiteetin keskeisenä strategiatyön johdonmukaisuuden kannalta. Huolellisesti 

identiteettiin perehtymällä voidaan myös välttää etenkin muutostilanteissa potentiaaliset tör-

mäyskurssit johdon näkemysten ja jäsenten käsitysten välillä (Albert & Whetten 1985).  

Ravasi & van Rekom (2003) puolestaan toteavat, että identiteettiä tutkimalla voidaan luoda 

parempi ymmärrys organisaation jäsenten ajattelusta ja käyttäytymisestä. Organisaatioidenti-

teetti auttaa paitsi ymmärtämään, mistä organisaatiossa on kyse, mutta se antaa myös mahdol-

lisuuden ymmärtää paremmin jäsentensä käyttäytymistä sekä sitä, kuinka jaetut käsitykset or-

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

Koettu organisaatioidentiteetti rakentuu Albertin ja Whettenin (1985) alkuperäisen määritel-

män mukaisesti jäsenten yksilöllisistä käsityksistä siitä, mitkä organisaation ominaisuudet ovat 

keskeisiä, pysyviä ja muista erottavia. Organisaatioidentiteettiin voidaan osittain viitata myös 

kollektiivisen identiteetin käsitteellä. Se vastaa kysymykseen ”keitä me olemme” ja sisältää 

kaikki ”me-identiteetit”, joita voivat edustaa laaja-alaisesti kaikenlaisten ja -kokoisten sosiaa-

listen ryhmien identiteetit (Kaunismaa 1997). Kollektiivinen organisaatioidentiteetti viittaakin 

jäsenten jakamaan käsitykseen organisaation piirteistä ja merkityksistä. Organisaatioidentiteetti 
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voidaankin näin ollen jakaa yksilölliseen ja yhteisölliseen tasoon. (Dutton & Dukerich & Har-

quail 1994, 243-244.) 

Lisäksi, kuten Puusa (2009) kirjoittaa, organisaatioidentiteetti on jaettavissa sisäiseen ja ulkoi-

seen tasoon. Sisäisen tason kannalta keskeisiä ovat erityisesti johtamisen ja strategian näkökul-

mat sekä käsitys identiteetin rakentumisesta organisaation jäsenten tulkintojen kautta. Ulkoi-

seen tasoon kuuluvat puolestaan etenkin markkinointi ja erilaiset brändielementit osana suun-

nitelmallista viestintää. Organisaation visuaaliseen identiteettiin kuuluvat esimerkiksi ulospäin 

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

Gioian (1998) mukaan organisaatioidentiteettiin liittyvä tutkimus voidaan jakaa funktionalisti-

seen, postmoderniin ja tulkinnalliseen tarkasteluun. Funktionalistisessa lähestymistavassa il-

miötä hahmotetaan ulkoapäin, ja tärkeässä asemassa ovat johdon näkemykset sekä identiteetin 

mitattavuus ja hallittavuus. Postmodernissa suuntauksessa identiteetti nähdään pirstaloituneena 

kollaasina ja johdon vallankäytön välineenä. Tulkinnallisen näkökulman mukaan keskiössä on 

puolestaan organisaation jäsenten kollektiivisesti rakentama kuva identiteetistä. Siinä ajatuk-

sena on kuvata ja selittää organisaatioidentiteettiä sisältä päin. Pyrkimyksenä on saavuttaa mah-

dollisimman syvällinen ymmärrys jäsenten ja muiden tärkeimpien sidosryhmien organisaatiolle 

antamista merkityksistä. (Gioia 1998, 26-28.)  

Tulkinnallinen lähestymistapa pitää organisaatioidentiteettiä sosiaalisena ajatusrakennelmana 

(Gioia 1998, 25). Kyse on siten paradigmasta, jolla on selkeä yhteys aiemmin lyhyesti esitel-

tyyn sosiaaliseen konstruktionismiin. Sen näkökulmasta katsoen organisaatioidentiteetin voi-

daankin nähdä rakentuvan erityisesti kielenkäytön, kommunikaation ja muun sosiaalisen vuo-

rovaikutuksen sisältävän prosessin tuloksena. Sosiaalisen konstruktionismin mukaan organi-

saatioidentiteetti on ennen kaikkea dynaaminen ilmiö, joka sisältää jaetut käsitykset organisaa-

tion identiteettiin merkittävimmistä ominaisuuksista – eli identiteettiin liittyvän kollektiivisen 

ymmärryksen (Ravasi & Schultz 2006, 435-436). Dynaamisuutta kuvaa esimerkiksi Gioian, 

Schultzin ja Corleyn (2000) käsitys organisaatioidentiteetistä potentiaalisesti epävakaana ja 

muuttuvana ilmiönä, joka on aina altis organisaation jäsenten uudelleenmäärittelylle (Gioia ym. 

2000, 64).  
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Sosiaalisen konstruktionismin näkökulmasta organisaatioidentiteetti on siis kollektiivisesti ra-

kentunut ilmiö. Ravasin ja Schultzin (2006) mukaan organisaation jäsenet pyrkivät antamaan 

kokemuksilleen merkityksiä, joita rakennetaan juuri jaettujen tulkintojen kautta. He kuvaavat 

jaettuja tulkintoja merkityksistä käytävän neuvottelun pohjalta rakentuviksi yhteisiksi käsityk-

siksi siitä, mitkä piirteet ovat organisaatiossa keskeisiä, pysyviä ja muista vastaavista erottavia. 

Tutkijoiden näkemyksen mukaan tyypillisessä sosiaalista konstruktionismia keskeisenä pitä-

vässä tutkimuksessa tutkimuskohteena onkin juuri organisaation jäsenten kollektiivinen käsitys 

organisaationsa identiteetistä. (Ravasi & Schultz 2006, 434-436.) 

Sosiaaliselle konstruktionismille vaihtoehtoista lähestymistapaa edustaa sosiaalisen toimijuu-

den näkökulma, jonka mukaan organisaatioidentiteetin nähdään perustuvan organisaation (joh-

don) virallisiin näkemyksiin organisaation olemuksesta ja sen olemassaolon syistä. Suuntauk-

sessa organisaatiot nähdään siis sosiaalisina toimijoina, joilla on yhteiskunnallisesti yksilöiden 

tavoin omat oikeutensa ja velvollisuutensa. (Whetten & Mackey 2002, 395-397.) Lähestymis-

tavan mukaan organisaatioidentiteetti on vakaa, muutoksille vastustuskykyinen ja perustuu en-

nen kaikkea johdon virallisiin lausumiin organisaatiosta, sen ytimestä sekä tarkoituksesta. Iden-

titeettiin liittyvien muutosten nähdään siten olevan harvinaisia ja hitaita. Painoarvo on jäsenten 

määritelmien sijasta johdon antamissa merkityksissä, joiden avulla se pyrkii vaikuttamaan sekä 

sisäisiin että ulkoisiin sidosryhmiin ja niiden identiteettikäsityksiin. (Ravasi & Schultz 2006, 

434-435.) Tällaisella virallisella organisaatiokertomuksella tavoitellaan jäsenten mieliin mah-

dollisimman yhtenäistä käsitystä organisaatiosta (Whetten & Mackey 2002, 397).  

Myös organisaation ulkoisen imagon nähdään vaikuttavan organisaatioidentiteetin rakentumi-

seen (Hatch & Schultz 1997, 358). Duttonin, Dukerichin ja Harquailin (1994) mukaan organi-

saatioiden jäsenet kiinnittyvät helpommin yleisesti houkuttelevana koetun imagon omaaviin 

organisaatioihin. Konstruoidun ulkoisen mielikuvan eli organisaatioimagon käsite viittaakin 

juuri jäsenten keskuudessa vallitseviin käsityksiin siitä, millaisena muut ihmiset näkevät orga-

nisaation (Dutton ym. 1994, 248). Gioia, Schultz ja Corley (2000) näkevät organisaatioidenti-

teetin ennemmin suhteellisen liikkuvana ja epävakaana kuin pysyvänä tai muuttumattomana 

käsitteenä (Gioia, Schultz & Corley 2000, 63).  
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Organisaatioimagon tavoin myös organisaatiokulttuuri on organisaatioidentiteettiin läheisesti 

vaikuttava käsite (Schein 2004; Ravasi & Schultz 2006; Smith, Stewart & Haimes 2012). Or-

ganisaatiotutkimuksessa kulttuurilla on yleisesti viitattu tietyssä yhteisössä luotuun ilmapiiriin 

ja käytäntöihin sekä yhteisön omaksumiin arvoihin ja uskomusjärjestelmään (Schein 2004, 7). 

Kulttuuria voidaan kuvata ikään kuin rakenteiden, rutiinien, sääntöjen ja normien muodosta-

maksi kokoelmaksi, jolla on toimintaa kohtaan niin ohjaava kuin rajoittavakin vaikutus (Schein 

2004, 1). Hatchin ja Schultzin (1997) mukaan organisaatiokulttuuri on ikään kuin organisaa-

tioidentiteetin kasvu- ylläpito- ja kehitysalusta, jossa identiteetti kytkeytyy kulttuuriin etenkin 

merkitysten ja symbolien kautta (Hatch & Schultz 1997, 358). Smithin ym. (2012, 1) mukaan 

sekä organisaatioidentiteetti että -kulttuuri sisältävät jaetut arvot, uskomukset ja oletukset, jotka 

puolestaan vaikuttavat organisaation jäsenten asenteisiin, tapoihin ja toimintaan. 

Kaikissa organisaatioissa on läsnä sen toiminnalle tavalla tai toisella eräänlaiset kehykset an-

tava ja organisaation toimintaan vaikuttava kulttuuri (Smith ym. 2012, 1). Scheinin (2004, 8) 

mukaan mielenkiintoisen kulttuurista tekee se, että siihen liittyvät ilmiöt ovat näkymättömiä ja 

merkittävissä määrin alitajuisia, mutta samanaikaisesti kuitenkin vaikutukseltaan voimakkaita. 

Pystymme näkemään toiminnan tuloksen, mutta emme sen taustalla tai pinnan alla vaikuttavia 

voimia. Organisaatiolle kulttuuri edustaakin tavallaan samaa kuin persoonallisuus edustaa yk-

silölle (Schein 2004, 8). Smithin ym. (2012, 1) mukaan organisaatioidentiteetin ja -kulttuurin 

voidaan nähdä peilaavan toisiaan.  

Hatch ja Schultz (2002) lähestyvät organisaatioidentiteetin ilmiötä mallintamalla sen suhdetta 

organisaatiokulttuuriin ja -imagoon. Heidän mukaansa organisaatioidentiteetti, -kulttuuri ja 

imago ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa ja yhteydessä toisiinsa neljän prosessin kautta. En-

simmäisen prosessin mukaan identiteetti peilaa ulkopuolisten ihmisten organisaatioon liittämiä 

mielikuvia. Toisessa reflektoinnin tuloksena identiteetti sulautetaan osaksi kulttuuria. Kolmas 

prosessi viittaa puolestaan ilmaisuun, jonka kautta identiteetti tekee kulttuurin näkyväksi. Nel-

jännessä prosessissa kyse on ihmisiin identiteetin ilmaisun välityksellä jätettävistä vaikutel-

mista. (Hatch & Schultz 2002, 991.) Dynamiikkamalli kulkee käsi kädessä organisaatioidenti-

teettiä sosiaalisena ja dynaamisena, jatkuvasti liikkuvana prosessina pitävän käsityksen kanssa 

(Hatch & Schultz 2002, 1004).  
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Gioia (1998) ja Puusa (2009) muistuttavat, että organisaatiolla ei välttämättä tarvitse olla vain 

yhtä tarkasti rajattua identiteettiä, vaan sillä saattaa olla useitakin yhtäaikaisia identiteettejä. 

Nämä erilaiset identiteetit saattavat ilmetä esimerkiksi erilaisten tilannetekijöiden, kuten eri si-

dosryhmien intressien mukaan (Gioia 1998, 21; Puusa 2009, 19). Niin ikään Whettenin (2006) 

mukaan organisaatioilla voi olla useampia identiteettejä. Hän huomauttaa kuitenkin, että toimi-

joilla on silti tarve kokea identiteetti yhtenäiseksi ja sisäisesti johdonmukaiseksi (Whetten 2006, 

229). 

Tutkielman alussa mainittiin, että urheiluorganisaatiot voidaan asemoida yksityisen, julkisen ja 

kolmannen sektorin välimaastoon. Urheiluseurat joutuvat pohtimaan omaa asemaansa sekä toi-

mintansa tarkoitusta yhtäältä esimerkiksi kansanliikunnan ja toisaalta huippu-urheilun erilais-

ten tarpeiden tai tavoitteiden näkökulmista. Urheiluseuratoiminnan tapauksessa näkisin siten 

erilaisten identiteettien yhtäaikaisen olemassaolon jopa hyvin todennäköiseksi. Näin ollen on 

oletettavaa, että myös M-Teamin sisältä on löydettävissä enemmän kuin vain yksi yhteisesti 

jaettu käsitys seuran identiteetistä ja siitä, minkälaisista arvoista ja ominaisuuksista seurassa on 

loppujen lopuksi kyse.  

Myös M-Teamin tapauksessa organisaatioidentiteetin oletetaan muovautuneen ajan kuluessa 

osana sosiaalisia prosesseja, joissa identiteetti rakentuu ennen kaikkea seuran, sen ympärille 

muodostuneen yhteisön sekä eri sidosryhmien välisen jatkuvan vuorovaikutuksen kautta. 

Vaikka myös virallisella organisaatiokertomuksella ja johdon identiteettiin liittyvillä näkemyk-

sillä on näissä prosesseissa väistämättä merkityksensä, lähestyn tutkimusta painottaen näkökul-

maa, jonka mukaan organisaatioidentiteetin keskeisin ydin piilee sosiaalisesti rakentuneissa 

sekä kollektiivisesti jaetuissa käsityksissä ja tulkinnoissa.  

M-Teamin tapauksessa urheiluseuran identiteetti rakentuu siten niin ikään yhteiseen ymmär-

rykseen siitä, mikä seura on, mitä se haluaisi olla, mitkä ominaisuudet ovat keskeisimpiä ja 

pysyvimpiä tai mitkä piirteet puolestaan erottavat sen muista seuroista. Tutkimukseni kiinnit-

tyykin lähelle organisaatioidentiteetin kollektiivista tulkintaa sekä tulkinnallista lähestymista-

paa.  

Samalla voidaan kuitenkin myös todeta, että tutkimuksen kontekstissa sosiaalisen konstruktio-

nismin ja sosiaalisen toimijuuden näkökulmat tunnustetaan Ravasin ja Schultzin (2006, 436) 
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tapaan toisiaan täydentäviksi, organisaatioidentiteetin muodostumisen kannalta keskeisiksi 

ulottuvuuksiksi. Erilaiset näkökulmat eivät siten edusta toistensa vastakohtia, vaan molempia 

tarvitaan ilmiön ymmärtämiseksi (Ravasi & Schultz 2006, 436). Pelkän johdon näkemysten 

tutkiminen organisaatioidentiteettiä hahmotettaessa saattaisi kuitenkin johtaa hyvinkin erilai-

siin tuloksiin verrattuna tapaan, jossa organisaation eri tasoilla ja rooleissa toimivat henkilöt 

huomioidaan (Ravasi & van Rekom 2003, 125).  

Pidän tärkeänä Hatchin ja Schultzin (1997) näkemystä, jonka mukaan organisaation johdon ja 

jäsenten välinen vuorovaikutus mielletään yhdeksi organisaatioidentiteetin keskeisistä muodos-

tajista. Tässä vuorovaikutuksessa etenkin jäsenten tapa tulkita organisaation johdon viestimää 

identiteettiä on siten avainasemassa (Hatch & Schultz 1997, 358). Myös Ravasi ja Schultz 

(2006) muistuttavat, että organisaatioon tai sen olemassaoloon liittyvien virallisten lausumien 

merkitykset ovat aina jäsenten tulkittavina ja tarvittaessa neuvoteltavissa uudelleen (Ravasi & 

Schultz 2006, 435-436). Tässä tutkimuksessa pyritään urheiluseuran identiteettiä määritettäessä 

ottamaan M-Teamin lähimmät sidosryhmät huomioon. Kuten Hatch & Schultz (2002) toteavat, 

avain hyvinvoivaan organisaatioidentiteettiin löytyy prosesseista, joissa huomioidaan kaikkien 

sidosryhmien toiminta sekä niiden erilaiset intressit (Hatch & Schultz 2002, 1005-1014).  
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4 BRÄNDI 

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

- Walter Landor (2010) 

4.1 Brändi osana markkinoinnin kokonaisuutta 

Yksinkertaisimmillaan ja etenkin kaupallisesta näkökulmasta katsoen markkinointi voidaan 

määritellä kannattavien asiakassuhteiden hallinnaksi, jonka kaksitahoinen tavoite on uusien asi-

akkaiden houkutteleminen lupaamalla ylivertaista arvoa sekä nykyisten asiakassuhteiden säi-

lyttäminen ja kehittäminen pitämällä heidät tyytyväisinä (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-

tiymmärryksen mukaan kyse on kuitenkin ennen kaikkea asiakkaiden tarpeiden ja halujen tyy-

dyttämisestä - vanhan ”kerro ja myy” -tyyppisen näkemyksen sijaan (Kotler ym. 2016a, 33).  

Suhdemarkkinoinnin näkökulma tekee vielä selkeämmän eron klassiseen, transaktioon perus-

tuvaan markkinointikäsitykseen: siinä kaiken markkinoinnin perustana ovat palvelunäkökulma 

sekä ennen kaikkea asiakkaan ja organisaation väliset suhteet, joissa organisaatio ja asiakas 

luovat arvoa yhdessä, niiden välisen hedelmällisen vuorovaikutuksen tuloksena (Grönroos 

2015). Esimerkiksi juuri urheiluorganisaatioiden näkökulmasta suhdemarkkinointi voidaan 

nähdä varteenotettavana lähestymistapana markkinoinnin kehittämiseen. (Tuomela 2017). Ur-

heiluseurat tarjoavat liikuntaan ja urheiluun liittyviä palveluja ja ovat mukana jatkuvassa kil-

pailussa ihmisten vapaa-ajasta. Suhdemarkkinointiin olennaisesti kuuluva vuorovaikutteinen 

palvelunäkökulma voidaankin nähdä urheiluseurojen markkinoinnin näkökulmasta varsin hyö-

dyllisenä mallina. 

Kuten markkinoinnille, myös brändin käsitteelle on löydettävissä näkökulmasta riippuen toi-

sistaan poikkeavia määritelmiä (Kapferer 2012, 7-8). Kotlerin (1991, Kellerin 1993 mukaan) 

määritelmää voitaneen pitää niiden joukossa yhtenä käytetyimmistä. Sen mukaan brändi on 

nimi, termi, merkki, symboli, muoto(-ilu) tai kaikkien niiden yhdistelmä, jonka tarkoituksena 
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on tehdä tunnistettavaksi tietty tuote tai palvelu sekä erottaa se kilpailijoiden vastaavista (Keller 

1993, 2).  

Brändissä on kuitenkin aina kyse paljon muustakin kuin vain nimistä tai symboleista, kuten 

logosta. Se edustaa ennen kaikkea kuluttajan tuotteeseen tai palveluun sekä niiden suoritusky-

kyyn liittämiä käsityksiä ja tuntemuksia. Oikeastaan kyse on kaikesta, mitä tuote tai palvelu 

kuluttajalle merkitsee. (Kotler ym. 2016a, 250.) Brändi on siten organisaatiolle elintärkeää ai-

neetonta pääomaa, jonka perustana ovat ennen kaikkea sen sidosryhmien muodostamat mieli-

kuvat ja ajatukset (Kotler 1994, 432). Myös Keller (1993, 2-3) näkee brändin assosiaatioiden 

systeeminä, jossa varsinkin muistilla on tärkeä merkitys.  

Erilaisissa kilpailuympäristöissä toimivien organisaatioiden sekä niiden brändinhallinnan kan-

nalta tärkeitä käsitteitä ovat positiointi ja differointi. Positiointi – kuten sen synonyymi ase-

mointi – viittaa markkinointitoimenpiteeseen, jossa tuotteen, palvelun tai brändin asema mark-

kinoilla paikannetaan suhteessa sen kilpailijoihin esimerkiksi kohderyhmänsä kannalta keskeis-

ten ominaisuuksien, kuten hinta-laatu-ulottuvuuden perusteella. (ks. esim. Rope & Mether 

2001, 182-183). Positiointi tapahtuu kuitenkin lopulta aina vasta asiakkaiden mielissä. Hyvin 

suunnitelluilla markkinointitoimenpiteillä positiointiin voidaan vaikuttaa esimerkiksi hyödyn-

tämällä oman tuotteen tai palvelun ominaisuuksia ja viestimällä niistä valittuja kohderyhmiä 

puhuttelevalla tavalla. (Kotler ym. 2016a, 215-217.) 

Differoinnin eli erilaistamisen käsite puolestaan viittaa tapoihin, joiden avulla halutaan erottau-

tua kilpailijoista - olipa kyseessä tuote, palvelu, brändi tai organisaatio itse. (Kotler ym. 2016a, 

215-217.) Mikäli organisaatio onnistuu olemaan ainutlaatuinen jollakin asiakkaan arvostamalla 

tavalla, se erottuu myönteisesti kilpailijoista (Porter 1991, 151). Positioinnin ja differoinnin 

kannalta erityisen tärkeää on tunnistaa ja valita ne muista erottavat ominaisuudet ja kilpailuedut, 

joiden varaan oma positiointistrategia halutaan rakentaa. Lopulta organisaation on vielä onnis-

tuttava viestimään valittu positio kohdemarkkinoille. (Kotler ym. 2016a, 215-217.) Keskeinen 

rooli edeltävässä prosessissa on myös niin sanotulla arvolupauksella, joka on kohdeasiakkaille 

tuotteen, palvelun tai brändin tarjoamista hyödyistä ja arvoista kertova ytimekäs lupausten ko-

konaisuus. (Kotler ym. 2016b, 9).  
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Kilpailijoista erottautuminen ei vielä itsessään takaa brändille menestystä. Brändin tuleekin olla 

erilainen tavalla, joka palvelee ihmisten tarpeita tai haluja (Kotler 2016). Markkinoija ei kui-

tenkaan itse pysty luomaan tarpeita, jotka ovat valtaosaltaan määrittyneet ihmisen evolutiivisen 

kehityksen seurauksena - vaikuttaen edelleen nykypäivänäkin samoin mekanismein käyttäyty-

miseemme. Sen sijaan markkinoijan on mahdollista tunnistaa ja myös itse luoda haluja, joiden 

seurauksena juuri tietyn yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut päätyvät ihmisen ostoslistalle. 

Näin ollen markkinoinnin yhtenä tärkeimmistä työkaluista voidaankin pitää sekä käyttäytymi-

sen ennustettavuuden kannalta välttämätöntä ihmisen perustavanlaatuisten tarpeiden tunnista-

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

Yksi mielestäni osuvimmista sekä monipuolisimmista brändin määritelmistä tiivistää mainiosti 

käsitteen merkityksen organisaation näkökulmasta. Malmelin ja Hakala (2011) pitävät brändiä 

kokonaisuutena, joka kattaa oikeastaan kaiken organisaation toiminnan. Tätä kokonaisuutta kir-

joittajat kutsuvat ”radikaaliksi brändiksi”. Heidän määritelmänsä edustaa pitkälti myös omaa 

ajatteluani. 

”Radikaali brändi muodostuu kaikesta siitä, mitä yritys tekee, miten se viestii, miltä se näyttää, 

miltä se kuulostaa ja miten siitä puhutaan. Radikaali brändi ei ole tuote, sen nimi, merkki eikä 

logo. Se on organisaatiota ohjaava ajattelutapa – toimintaa ja viestintää yhdistävä visio.” 

(Malmelin & Hakala 2011.)  

Vaikka ”radikaali” saattaa sanana aiheuttaa negatiivisia konnotaatioita ja olla siten hieman har-

haanjohtava, kuvaa määritelmä mielestäni varsin hyvin brändin kokonaisvaltaista ja perusteel-

lista olemusta organisaation näkökulmasta – minkä uskon myös kirjoittajien päämääränä olleen. 

Brändin, kuten koko markkinoinnin merkitys tulee mielestäni organisaatiotasolla käsittää ni-

menomaan kokonaisvaltaisesti toimintaa ohjaavana osa-alueena, jonka muodostumiseen vasta-

vuoroisesti myös kaikki organisaation toiminta vaikuttaa. Olennaista on samalla käsitys vies-

tinnän laajuudesta ja merkityksestä. Viestintä onkin mahdollista käsittää kokonaisvaltaisena, 

käsittäen kaikki organisaatiosta välittyvät viestit ja muut kontaktit, joita ihmiset voivat minkä 

tahansa vuorovaikutuksen kautta kohdata (Malmelin & Hakala 2011). Edeltävän käsityksen 

mukaisesti organisaatioiden olisi hyvä tiedostaa, että myös hiljaisuus on viestintää. 
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4.2 Brändipääoma ja brändin edustamat arvot 

Brändipääoman käsitteellä tarkoitetaan Aakerin (2010) mukaan brändin nimeen ja symboliin 

yhdistettävää vahvuuksien (tai heikkouksien) muodostamaa kokonaisuutta, joka lisää (tai vä-

hentää) sitä arvoa, jota tuote tai palvelu itsessään niin asiakkailleen kuin organisaatiollekin tuot-

taa. Aaker jakaa brändipääoman muodostamien voimavarojen osa-alueet neljään eri tavoin ar-

voa luovaan kategoriaan: 1) brändin nimeen liittyvä tietoisuus; 2) brändiuskollisuus; 3) koettu 

laatu ja 4) brändimielikuvat. (Aaker 2010, 7-9.) Brändiarvolla puolestaan tarkoitetaan brändin 

taloudellisen arvon summaa (Kotler 2016a, 251).  

Kuten organisaation identiteetin, myös brändin edustamat arvot ovat keskeisessä asemassa. 

Kapfererin (2012, 245) mukaan brändin tuleekin kauttaaltaan ilmentää sen keskeisimpiä arvoja. 

Hänen mukaansa brändille olisi valittava muutama niin sanottu pysyvä ydinarvo, joita pyritään 

johdonmukaisesti rakentamaan osaksi brändiä – jalkauttamalla arvot osaksi kaikkea brändin 

toimintaa sekä siihen vaikuttavia ihmisiä. Lisäksi brändillä tulisi olla niin sanottuja sivuarvoja, 

joiden käyttöä voidaan enemmän muokata esimerkiksi erilaisten kohderyhmien mukaan. Onkin 

erityisen tärkeää huolehtia, että valitut arvot tunnetaan niin organisaation sisä- kuin ulkopuo-

lella. Arvojen voidaan nähdä olevan tärkeitä esimerkiksi brändiin liittyvän identifikaation, yh-

teisöllisyyden sekä emotionaalisen sitoutuneisuuden kannalta. (Kapferer 2012, 41-42.)  

Allozan (2008) mielestä brändin arvoja määritettäessä organisaation tulisikin selvittää tärkeim-

pien sidosryhmien näkemyksiä, jotta arvot voisivat vahvistaa organisaation kannalta olennais-

ten yksilöiden identifikaatiota (Alloza 2008, 378). Urheiluorganisaation kannalta selkeää, tar-

kasti harkittua sekä kommunikoitua arvopohjaa voidaan pitää erityisen tärkeänä myös toimin-

nan resursoinnin näkökulmasta, sillä hedelmällinen yhteistyökumppanuus edellyttää molem-

pien organisaatioiden yhteensopivia arvoja (Valanko 2009). 

4.3 Tyytyväisyydestä suositteluhalukkuuteen 

Urheiluseuratoiminnan voidaan nähdä kuuluvan osaksi liikunta- ja urheilupalvelujen markki-

noita. Palveluntarjoajan näkökulmasta on ensiarvoisen tärkeää ymmärtää, minkälaiset tekijät 

muodostavat ihmisen kokemuksen palvelun laadusta. Koetulla laadulla voidaan nähdä olevan 

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



 

35 

 

Toiminnallinen, eli niin sanottu prosessiulottuvuus puolestaan vastaa kysymykseen ”miten”. 

Palveluun liittyvä laatukokemus muodostuu siis ensinnäkin siitä, mitä tarkalleen ottaen tarjo-

taan ja mitä asiakas saa, sekä toiseksi siitä, miten kyseinen palvelu tarjotaan ja miten asiakas 

kokee sen toimivuuden. Lisäksi palveluntarjoajan imago vaikuttaa koetun laadun rakentumi-

seen. (Leppäniemi 2017.)  

Koettu kokonaislaatu puolestaan muodostuu koetun ja odotetun laadun yhdistelmänä. Odotet-

tuun laatuun vaikuttavat hieman tapauksesta riippuen muun muassa markkinointiviestintä, 

myynti, imago, suu-sanallinen viestintä sekä asiakkaan tarpeet, halut ja arvot. Näin ollen koettu 

kokonaislaatu yhdistää yksilön palvelulle antamat odotukset sekä palvelun käytöstä saadun ko-

kemuksen. (Leppäniemi 2017.) 

Brändejä koskevassa keskustelussa esille nostetaan usein myös asiakastyytyväisyyden käsite, 

jota sovelletaan tässä tutkimuksessa myös urheiluseuraa kohtaan koettavan tyytyväisyyden nä-

kökulmasta. Oliverin (1997) mukaan asiakastyytyväisyys on kuluttajan täyttymyksen vaste. Se 

on siten käsitys, jonka mukaan tuote tai palvelu, tai niiden osa, tarjoaa miellyttävän tasoista 

kulutusvälitteistä täyttymystä. Tyytyväisyyden voidaan katsoa muodostuvan asiakkaan koke-

man kokonaislaadun ja -arvon perusteella. Koettu arvo viittaa asiakkaan kokemukseen tuotteen 

tai palvelun kautta saatavista hyödyistä, jotka voidaan puolestaan jakaa neljään arvoulottuvuu-

teen: emotionaalinen, sosiaalinen, funktionaalinen hinta-laatu sekä funktionaalinen suoritus-

kyky-laatu. (Leppäniemi 2017.)  

Su ym. (2016, 3262) jatkavat Oliverin (1997) määritelmää pitämällä tyytyväisyyttä yksilön 

tuote- tai palvelukokemukseen liittyvänä kokonaistyytyväisyyden tasona. Tyytyväisyyden on 

todettu vaikuttavan merkittävästi esimerkiksi kuluttajan organisaatiota kohtaan kokemaan iden-

tifikaatioon, sitoutumiseen sekä suositteluhalukkuuteen (ks. esim. Su ym. 2016). Tyytyväisyy-

den näkökulmasta tärkeässä asemassa ovat yksilön odotukset, joiden ero varsinaiseen koke-

mukseen voidaan nähdä tyytyväisyyttä vahvasti määrittävänä tekijänä (ks. esim. Charbonneau 

& Kim & Henderson 2014, 305). Vähimmäisvaatimuksena tyytyväisyyden näkökulmasta voi-

daan pitää sitä, että yritys täyttää asiakkailleen tekemät lupauksensa. Lupausten pettäminen 

puolestaan vähentää asiakastyytyväisyyttä voimakkaasti. Yritysten ja organisaatioiden tulisikin 

aina pyrkiä odotusten ylittämiseen. (Leppäniemi 2017.)  



 

36 

 

Uskollisuus puolestaan voidaan Keininghamin, Aksoyn, Williamsin ja Buyoen (2013) mukaan 

määritellä kiintymyksen tunteeksi, joka aiheuttaa sitoutumisen uskollisuuden kohteeseen. Hei-

dän mielestään uskollisuuteen vaaditaan kuitenkin aina sekä tunnesidos että toiminta (Keining-

ham ym. 2013, 72). Vapaasti suomennetun Oliverin (1999) määritelmän mukaan uskollisuus 

on syvää sitoutumista, joka ilmenee toistuvana saman brändin ostamisena, huolimatta tilanne-

tekijöistä tai markkinointitoimenpiteistä. Hänen mukaansa on olemassa neljä asiakasuskolli-

suuden vaihetta tai tasoa: kognitiivinen, affektiivinen, konatiivinen ja toiminnallinen uskolli-

suus. Brändin tapauksessa uskollisuudella viitataan brändiuskollisuuden käsitteeseen. (Oliver 

1999.) 

Oliverin (1999) mukaan asiakastyytyväisyyden ja -uskollisuuden on akateemisessa tutkimuk-

sessa osoitettu olevan yhteydessä toisiinsa. Yhteys on kuitenkin epäsymmetrinen. Vaikka us-

kolliset asiakkaat ovat useimmiten tyytyväisiä, ei tyytyväisyys silti aina johda uskollisuuteen. 

Asiakas voi esimerkiksi olla tyytyväinen johonkin tuotteeseen tai palveluun, ollessaan kuiten-

kin samalla vielä tyytyväisempi kilpailijan vastaavaan (Leppäniemi 2017). 

Läheisenä käsitteenä uskollisuudelle voidaan pitää myös identifikaatiota. Kaupallisessa viite-

kehyksessä sitä on tutkittu etenkin asiakkaan ja yrityksen, tai brändin, välisen identifikaation 

näkökulmasta. Esimerkiksi Bhattacharya ja Sen (2003) pitävät yhtenä vahvimmista asiakkaan 

ja yrityksen välisistä suhteista sellaista, jossa asiakas kiinnittyy hänen identiteettiään palvele-

vaan yritykseen tai brändiin.  

Suositteluhalukkuus syntyy puolestaan lähtökohtaisesti tyytyväisyyden seurauksena. Vahvem-

man tyytyväisyyden ja sitä kautta varsinkin suositteluhalukkuuden saavuttaminen kuitenkin 

vaatii asiakkaan odotusten merkittävää ylittämistä. Asiakastyytyväisyyden mittaamisessa onkin 

erityisen tärkeää huomata ero jokseenkin tyytyväisten ja erittäin tyytyväisten asiakkaiden vä-

lillä. Näiden kahden ryhmän väliset erot esimerkiksi uudelleenostoissa, uskollisuudessa sekä 

suositteluhalukkuudessa ovat huomattavat. Tyytyväisyytensä osalta niin sanotulle yhdenteke-

väisyysvyöhykkeelle (esimerkiksi asteikolla 1-5 välille 2-4) jäävät ihmiset saattavat näyttäytyä 

joko jokseenkin tyytyväisinä tai tyytymättöminä, vaikutuksen jäädessä organisaation kannalta 

kuitenkin melko vähäiseksi. Sen sijaan erittäin tyytyväiset tai tyytymättömät ovat huomattavasti 

muita alttiimpia esimerkiksi suosittelulle tai kritiikille. (Leppäniemi 2017.)  
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Suu-sanallisen viestinnän (eng. word-of-mouth) on todettu olevan eräällä tapaa tehokkainta 

”markkinointia” niin hyvässä kuin pahassa. Erityisen voimakas vaikutus tällaisilla suosittele-

villa tai kriittisillä viesteillä on silloin, kun mielipiteitä jaetaan niin sanotun referenssiryhmän 

sisällä. Tällöin viestit kulkevat toistensa kannalta erityisen merkityksellisten – esimerkiksi per-

heenjäsenten tai parhaiden ystävien – tai ylipäätään samaan viiteryhmään kuuluviksi katsottu-

jen henkilöiden välityksellä. (Salonen 2017.)  

Viime vuosina yleisimmin käytettynä asiakastyytyväisyyden ja ennen kaikkea suositteluhaluk-

kuuden mittarina voidaan pitää Net Promoter Scorea (NPS), jossa asiakas kertoo asteikolla 0-

10, kuinka todennäköisesti hän suosittelisi yritystä, organisaatiota tai brändiä ystävälleen tai 

kollegalleen. NPS:ssä vastaajat jaetaan vastaustensa perusteella kolmeen ryhmään: 0-6 valin-

neet ovat ”arvostelijoita”, 7-8 valinneet ”passiivisia”, ja 9-10 valinneet puolestaan ”suositteli-

joita”. Arvostelijat eivät mitä todennäköisimmin ostaisi esimerkiksi tuotetta uudestaan ja olisi-

vat samalla alttiita vahingoittamaan organisaation mainetta levittämällä siihen liittyviä kriittisiä 

viestejä lähipiirilleen. Passiiviset ovat puolestaan jokseenkin tyytyväisiä, mutta eivät todennä-

köisesti viesti kohteeseen liittyen positiivisesti eivätkä negatiivisesti. Suosittelijat ovat sen si-

jaan uskollisia, ostavat toistuvasti sekä 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 tällöin -100. (Medallia 2018.)  

4.4 Brändi-identiteetti – organisaatioidentiteetin toivottu ilmentäjä 

Tämän tutkimuksen kannalta olennaisin brändin osa-alue on vahvasti brändimielikuviin yhtey-

dessä oleva brändi-identiteetti. Aakerin (2010) jokseenkin tyhjentävä brändi-identiteetin mää-

ritelmä on vapaasti suomennettuna seuraava: 

”Brändi-identiteetti on ainutlaatuinen brändimielikuvien kokonaisuus, jota brändistrategian 

kautta pyritään luomaan tai ylläpitämään. Nämä assosiaatiot kuvaavat, mitä brändi edustaa ja 

mitä varten se on olemassa, sekä sisältävät lupauksen organisaatiolta sen asiakkaille. Brändi-

identiteetti koostuu 12 ulottuvuudesta, jotka rakentuvat neljän osa-alueen ympärille: brändi 

tuotteena, organisaationa, henkilönä ja symbolina.”  
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”Brändi-identiteetin rakenne sisältää ydinidentiteetin sekä laajennetun identiteetin. Ydiniden-

titeetti - keskeinen ja ajaton brändin olemus - säilyy todennäköisimmin pysyvänä… (muuttu-

vista olosuhteista huolimatta). Laajennettu identiteetti sisältää muut brändi-identiteetin ele-

mentit, järjestettynä koossapysyviksi ja merkityksellisiksi ryhmiksi, jotka tarjoavat brändille 

rakennetta ja täydellisyyttä.” (Aaker 2010, 68.) 

Toisin sanoen brändi-identiteetti tarjoaa ennen kaikkea suunnan, tarkoituksen ja merkityksen 

brändille. Se on brändin strategisen vision kannalta keskeinen sekä brändipääomaa osaltaan 

rakentavien brändimielikuvien näkökulmasta tärkein tekijä. Ennen kaikkea brändi-identiteetti 

edustaa kuitenkin sitä, kuinka strategian tekijät itse haluavat brändin tulevan mielletyksi. (Aa-

ker 2010, 68-69.) Kapfererin (2012) mukaan brändi-identiteetti takaa brändin merkitysten ja 

ilmaisun välityksellä välttämättömän identifikaation jatkuvuuden. Hänen mukaansa brändillä 

on oltava selkeä suunta ja käsitys itsestään (Kapferer 2012, 242).  

Edeltävien määritelmien perusteella voitaneen myös todeta, että brändi-identiteetti sekä aikai-

semmin käsitelty organisaatioidentiteetti asettuvat käsitteellisesti varsin lähelle toisiaan. Tul-

kitsen yhteyttä ensinnäkin niin, että brändi-identiteetin rakentamisen kannalta on tärkeää tuntea 

organisaatioidentiteetti mahdollisimman tarkasti. Toiseksi, brändi-identiteetti määrittää lopulta 

pitkälti myös sen, kuinka organisaatio haluaa identiteettiänsä ilmaista sekä sen sisä- että ulko-

puolelle. Samalla tehdyt ratkaisut vaikuttavat edelleen identiteetin muokkautumiseen.  

Brändi-identiteetille läheinen käsite on puolestaan brändi-imago, joka taas viittaa siihen, 

kuinka asiakkaat ja muut ihmiset kokevat brändin. On tärkeää ymmärtää ero brändi-identiteetin 

ja brändi-imagon välillä. Brändi-imago on yleisesti ottaen passiivinen katsoessaan nykyisyy-

teen ja menneisyyteen, kun taas brändi-identiteetin tulisi olla aktiivinen ja katsoa tulevaisuu-

teen, peilaten brändille tietoisesti toivottuja mielleyhtymiä. Brändi-identiteetti on organisaation 

tavoittelemaan kilpailuetuun johtava strateginen valinta. Sen tulisi peilata toimintastrategian 

lisäksi ennen kaikkea brändin pysyvimpiä ominaisuuksia – olivatpa ne osa brändi-imagoa tai 

eivät. (Aaker 2010, 70-71.)  

Tämän tutkimuksen tapauksessa M-Teamin brändi-imagon käsite asettuu siis lähelle seurayh-

teisön nykyiseksi kokemaa seuraidentiteettiä. Brändi-identiteetti puolestaan määrittyy M-Tea-
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min omin ehdoin ja sen perusteella, mitä seurajohto haluaa brändinsä edustavan jatkossa. Ai-

neksia brändi-identiteettiin liittyviin valintoihin antaa tutkimuksen avulla seurayhteisö tulkin-

toineen, ideoineen ja toiveineen. Brändi-identiteetin luominen ei kuitenkaan pitäisi koskaan olla 

vain sitä, että selvitetään, mitä asiakkaat tai sidosryhmät haluavat. Brändi-identiteetin tulee en-

sisijaisesti peilata brändin sielua ja visiota sekä sitä, mitä se haluaa saavuttaa (Aaker 2010, 70).  

Brändi-identiteetin rakentamisen kannalta keskeisenä käsitteenä voidaan pitää myös niin sanot-

tua brändipositiota. Aaker (2010) kuvaa sen olevan se osa brändi-identiteettiä ja arvolupausta, 

jota pyritään aktiivisesti viestimään kohdeyleisölle, ja jonka tarkoituksena on osoittaa kilpai-

luetua muihin brändeihin nähden. (Aaker 2010, 71.) Näin ollen brändipositio kytkeytyy lähelle 

aiemmin Kotlerin ym. (2016a; 2016b) kautta esiteltyjä positioinnin, differoinnin ja arvolupauk-

sen käsitteitä.  

4.4.1 Brändin persoonallisuus brändi-identiteetin rakentajana 

Brändi-identiteettiä muovataan kilpailijoista erottuvaksi esimerkiksi brändipersoonallisuuden 

avulla. Brändipersoonallisuus voidaan määritellä tiettyyn brändiin liitettäväksi, yleisesti ihmi-

selle kuuluvien ominaisuuksien kokonaisuudeksi. Näin ollen siihen voi kuulua esimerkiksi niin 

demografisia ja elämäntyylillisiä ominaisuuksia kuin luonteenpiirteitäkin. Sitä hyödyntämällä 

on samalla mahdollista luoda suuntaa viestinnällisille toimille sekä kasvattaa brändipääomaa 

(Aaker 2010, 150). Aakerin mukaan brändipersoonallisuuden pääosa-alueiksi on eriteltävissä 

vilpittömyys, jännittävyys, kompetenssi, sivistyneisyys sekä rosoisuus. Kunkin alle mahtuu 

monenlaisia ominaisuuksia. Kuten ihmisen persoona, myös brändin persoona voi sisältää luke-

mattomia erilaisten piirteiden yhdistelmiä. (Aaker 2010, 141-144).  

Bhattacharyan ja Senin (2003) mukaan kuluttajat kiinnittyvät todennäköisimmin sellaisiin brän-

deihin, joilla on vahva ja erottuva brändipersoona. Eräiden tutkimusten (esim. Bodet & Ber-

nache-Assollant 2011; Kuenzel & Halliday 2010; Wu ym. 2012, Karjaluodon, Munnukan & 

Salmen 2016, 54 mukaan) perusteella voidaan myös todeta, että mitä lähempänä brändin per-

soona ja kuluttajan minäkuva ovat toisiaan, sitä todennäköisemmin hän kokee brändin merki-

tykselliseksi ja kiinnittyy siihen emotionaalisesti. (Karjaluoto ym. 2016, 54) Vahvaa brändiä ei 

taas voi olla ilman emotionaalisen brändi-identifikaation esiintymistä (Pawle & Cooper 2006).  
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Brändipersoonallisuus muotoutuu lopulta kaikkien brändiin liitettävien assosiaatioiden seu-

rauksena. Näin ollen brändipersoonaan voidaan vaikuttaa sekä varsinaisten tuotteiden ja palve-

luiden että niiden ulkopuolisten seikkojen kautta. Jälkimmäisiin voidaan katsoa kuuluvan esi-

merkiksi brändin käyttäjämielikuva, yhteistyökumppanuudet, suosittelijat, mainostyyli, alku-

perä, ikä, johtaja sekä symboli, jonka merkitykseen perehdytään pian hieman tarkemmin. (Aa-

ker 2010, 145-146.)  

4.4.2 Brändin visuaalinen identiteetti ja symbolit 

Brändi-identiteettiin kuuluu keskeisesti myös brändin visuaalinen identiteetti, johon liittyvien 

symbolien ydintä edustaa logo (Slade 2016). Visuaalisen identiteetin näkökulmasta brändin 

vahvuus määrittyy sen kautta, miten onnistuneesti brändin ulkoiset elementit ilmentävät brän-

dille toivottuja merkityksiä. Esimerkiksi logon täytyy saavuttaa ihmisten mielissä tietty merki-

tys ollakseen muutakin kuin vain graafinen tunnus. Ideaalitilanteessa logo on ”erottuva, yksin-

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

Kapferer (2012, 39) pitää sekä hyvän nimen että tunteita herättävän symbolin valitsemista brän-

din kannalta elintärkeänä. Nimen valinnassa tulisikin olla mahdollisimman huolellinen, koska 

nimi sekä sen aiheuttamat konnotaatiot ovat varsinkin ensivaikutelman muodostumisen kan-

nalta keskeisessä asemassa (Kapferer 2012, 39). Kuten logolle, myös nimelle on näin ollen 

vahvan brändin saavuttamiseksi pystyttävä luomaan merkitys (Kapferer 2012, 185).  

Merkitysten luomisessa nimiä ja toisinaan myös logoja voivat auttaa jo mainitut brändin sym-

bolit, jollaisena voitaneen pitää toki jo logoa itseään. Symbolilla voi Aakerin (2010) mukaan 

olla voimakas vaikutus brändipersoonan muodostumiseen, koska sen välityksellä aiheutetaan 

ihmisissä vahvoja assosiaatioita ja mielikuvia. Logon yhteydessä käytettävää symbolia edustaa 

esimerkiksi ”Michelin-ukko”. Toisaalta etenkin yritysmaailmassa varsin yleisiä ovat sellaiset-

kin logot, jotka eivät sisällä juurikaan erityistä symboliikkaa. Brändit voivat kuitenkin logosta 

riippumatta hyödyntää symboleja muissa yhteyksissä, esimerkiksi muokatakseen juuri brän-

dipersoonallisuutta haluttuun suuntaan. Esimerkiksi eräs vakuutusyhtiö halusi vaikuttaa ystä-

välliseltä ja välittävältä, mutta sen sijaan se koettiin kylmänä, byrokraattisena ja kasvottomana. 

Yhtiö päätyi liittämään Tenavat-sarjakuvan hahmoja brändiinsä voimakkaan ja pitkäjänteisen 
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mainonnan kautta, tarkoituksenaan pehmentää ja keventää tyypillistä vakuutusyhtiön imagoa 

ja erottautua kilpailijoistaan. (Aaker 2010, 148-149.)  

Urheiluseurojen tapauksessa tyypillisimpiä ja käytetyimpiä symboleja lienevät eläimet, joita 

hyödynnetään usein keskeisinä brändielementteinä niin logoissa kuin muussakin viestinnässä. 

Myös erilaiset fiktiiviset ja historialliset hahmot esiintyvät seurojen symboleina kohtalaisen 

usein. Tällaisia symboleita käyttämällä urheiluseurat voivat vaikuttaa itseensä yhdistettäviin 

mielikuviin sekä liittää tärkeää tartuntapintaa ja toivotunlaisia ominaisuuksia osaksi seuran 

brändiä.  

Urheiluseurasymboleita yhdistävänä piirteenä pidän myös yhteisöllisyyden näkyväksi teke-

mistä. Tulkitsen niin, että symboli halutaan kiinnittää tärkeäksi osaksi seuran identiteettiä ja 

samalla luoda siitä seurayhteisöä ja kaikkia sen jäseniä kuvaava ”toteemi”, joka symboloi yk-

silöiden yhteenkuuluvuutta. Mahdollisuuksia on lukuisia, ja vain mielikuvitusta voidaan pitää 

rajana. Ideaalitilanteessa symboliin kätkeytyy selkeä viittaus esimerkiksi seuran identiteettiin 

ja historiaan, kuten vaikkapa seuran käyttämiin väreihin tai paikallisuuteen. Tällöin symboli 

kiinnittyy osaksi seuraan liittyvää tarinaa, jatkuvuutta ja perinteitä, joiden läsnäolo tulee näin 

ollen näkyvämmäksi ja luo samalla paremmat edellytykset identifikaatiolle (ks. esim. Under-

wood ym. 2001).  

Paljon on toki olemassa myös tapauksia, joissa symboli on varsinaisesta logosta tai nimestä 

irrallinen. Kyseisissä tilanteissa on luultavasti haluttu pitää logo perinteisenä, mutta samalla 

symboli on tuotu osaksi seuran brändiä antamaan sille lisää eloa ja tartuntapintaa. Esimerkkinä 

tällaisesta tapauksesta voidaan pitää salibandyseura Classicin seurayhteisöstään käyttämää ”Fa-

mily”-lempinimeä, jonka yhtenä tarkoituksena lienee symboliikan ja yhteisöllisyyden rakenta-

minen käyttämällä tunnepitoista perheen käsitettä seurabrändin yhteydessä. Usein urheiluseurat 

käyttävät myös erilaisia maskotteja logosta tai nimestä irrallisina seurasymboleina. Otollisim-

pana voitaneen pitää kuitenkin tilannetta, jossa symboli on jo sisäänrakennettu logoon ja siten 

seuran identiteettiin. Logoon suorassa yhteydessä olevaa symboliikkaa edustavat saliban-

dyseuroista puolestaan esimerkiksi Happeen hirvi sekä Indiansin ”Heimo”.  
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Kuten edeltävät esimerkit ja teoria osoittavat, sopivan symbolin löytäminen tarjoaa organisaa-

tiolle paljon mahdollisuuksia, joiden varaan esimerkiksi juuri urheiluseuran markkinoinnin ko-

konaisuutta on hedelmällistä alkaa pitkäjänteisesti rakentaa. M-Teamin tapauksessa tällainen 

visuaaliseen identiteettiin kiinnitetty symboli puuttuu toistaiseksi kokonaan. Vaikka seura on 

käyttänyt itsestään jo joitakin vuosia yhteisöllisyyttä korostavaa lempinimeä ”Tiimi”, seuralle 

ei varsinaisen logon lisäksi ole kehitetty konkreettista ja näkyvää symbolia.  

4.5 Yhteenvetoa urheiluseuran brändin näkökulmasta 

M-Teamin brändin voidaan katsoa olevan eräänlainen mielikuvien kimppu, joka koostuu kai-

kista niistä elementeistä ja piirteistä, joita M-Teamin sidosryhmät - sekä nykyiset, entiset että 

potentiaaliset - liittävät seuraan mielessään. M-Teamin seurayhteisö tulee tässä tutkimuksessa 

seuraidentiteetin ohella määrittäneeksi samalla ainakin osittain myös sekä nykyiseen että toi-

vottuun seurabrändiin liittyviä näkemyksiään. Tutkimuksen kautta tuotetaankin brändi-ima-

goon liitettävistä aineksista seuran kannalta läheisimpien sidosryhmien näkökulmasta. Seuran 

tavoitteena on kuitenkin erityisesti saada tietoa siitä, mihin suuntaan brändi-identiteettiä kan-

nattaisi tulevaisuudessa viedä. Ei ole suinkaan yhdentekevää, millaisia asioita ja ominaisuuksia 

seuran brändin halutaan jatkossa edustavan.  

Brändiin liittyviä valintoja tehtäessä erityisen tärkeässä asemassa ovat huolellisuus ja suunni-

telmallisuus. M-Team-brändille on löydettävä sellaiset piirteet, jotka puhuttelevat positiivisella 

tavalla ennen kaikkea omaa yhteisöä. Brändin on edustettava sellaisia asioita, ominaisuuksia 

sekä arvoja, joihin seurayhteisöön kuuluvien on mahdollisimman helppo kiinnittyä ja kokea 

”ominaan”. Oikeiden strategisten valintojen jälkeen alkaa työ, jossa ei ole saavutettavissa pika-

voittoja. Brändin rakentaminen on pitkä prosessi, jossa vaaditaan osaamista ja motivaatiota, 

mutta ennen kaikkea pitkäjänteisyyttä ja systemaattisuutta. Kuten Alloza (2008, 378) toteaa: 

brändin on pystyttävä säilyttämään johdonmukaisuus ja yhtenäisyys kaikessa mahdollisessa 

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

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on nyt peruskäsitteistönsä osalta esitelty. Identifikaatio, 

organisaatioidentiteetti sekä brändi muodostavat kolmitahoisen kokonaisuuden, jota hyödyn-

nän urheiluseuratoiminnan kontekstissa. Kuten jo aiemmissa luvuissa olen pyrkinyt tuomaan 

ilmi, käsitteet ovat yhteydessä toisiinsa. Kuvaavaa lienee, että sosiaalisesta identiteetistä tai 

identifikaatiosta ja niiden merkityksestä puhutaan niin organisaatioidentiteettiin kuin -brändiin 

liittyvän teoriasisällön yhteydessä (ks. esim. Albert ym. 2000; Underwood ym. 2001; Bauer 

ym. 2008; Su ym. 2016; Karjaluoto ym. 2016).  

Pääkäsitteisiini liittyvää aikaisempaa tutkimusta on urheilun kontekstissa tehty melko vaihtele-

vasti hieman käsitteestä riippuen. Urheiluun liittyvää identifikaatiota on tutkittu runsaasti eten-

kin kannattajuuden näkökulmasta (ks. esim. Heinonen 2005; Theodorakis, Koustelios, Robin-

son & Barlas 2009; Fetchko, Roy & Clow 2013; Karjaluoto, Munnukka & Salmi 2016). Tutki-

muksen keskiössä ovat olleet etenkin fanien kiinnittyminen tiettyyn urheilujoukkueeseen, -seu-

raan, -brändiin tai yksittäiseen urheilijaan.  

Urheiluseuran jäsenyyden tai seurayhteisöön kuulumisen kautta tapahtuva kiinnittyminen on 

jäänyt kuitenkin toistaiseksi akateemisessa tutkimuksessa vähälle huomiolle. Tässä luvussa so-

siaalisen identifikaation ilmiötä käsitellään tutkimuskirjallisuuden runsauden vuoksi pitkälti 

juuri kannattajuuden näkökulmasta. Katson kannattajuuteen liittyvän identifikaation tarjoavan 

teoreettisesti relevantteja aineksia myös urheiluseuraan tai seurayhteisöön kiinnittymisen ana-

lyysille. Tutkimukseni kannalta keskeisen seuraidentifikaation (club identification) käsitteellä 

viitataan psykologiseen orientaatioon, jossa yksilö määrittelee itsensä osaksi seuraa (van 

Leeuwen, Quick & Daniel 2002, 107).  

Myös urheilubrändeihin liittyvää tutkimusta on tehty paljon. Yleisiä näkökulmia ovat brändi-

identifikaation (ks. esim. Underwood, Bond & Baer 2001) lisäksi olleet esimerkiksi siihen lä-

heisesti kiinnittyvä uskollisuus, urheilubrändin arvo sekä urheilubrändin persoona (ks. esim. 

Karjaluoto ym. 2016). Sen sijaan organisaatioidentiteettiä on urheiluorganisaation sisäisestä 

näkökulmasta tutkittu edellisiin verrattuna varsin niukasti, mitä voitaneen pitää jopa hieman 
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yllättävänä – muunlaisten organisaatioiden identiteetteihin kytkeytyvä tutkimus on ollut jo pit-

kään sangen runsasta. Urheiluorganisaatioiden identiteettiä koskettavaa tutkimusta on aikai-

semmin tehty lähinnä vain brändin näkökulmasta. 

Tämän luvun tarkoituksena on johdattaa lukijaa yhä paremmin tutkimusaiheeseen sekä kiinnit-

tää niin tutkimuksen pääkäsitteet kuin aihekin yhä vahvemmin osaksi niin liikunnan yhteiskun-

tatieteellistä kuin urheiluun yleisemmin liittyvää tutkimusta. Samalla aiemmissa luvuissa läpi-

käytyjä teemoja ja käsitteitä pyritään nivomaan yhteen. Näin päästään myös mielekkäästi virit-

täytymään kohti tutkimuksen empiiristä osuutta. 

5.1 Urheiluun kytkeytyvä identifikaatio 

Kannattajan ja fanin käsitteille on löydettävissä useita määritelmiä. Bühler & Nufer (2010) 

määrittelevät fanin tai kannattajan ihmiseksi, joka samaistuu tiettyyn urheiluseuraan kognitii-

visella, affektiivisella ja erityisellä käyttäytymisen tasolla. Faniutta on myös mahdollista luoki-

tella esimerkiksi kannattajasta toiseen paljon vaihtelevan identifikaation voimakkuuden mu-

kaan. Joka tapauksessa, eri tavoin kohteeseen kiinnittyneet kannattajat suhtautuvat esimerkiksi 

seuran tuottamiin markkinointisisältöihin erilaisin tavoin. (Bühler & Nufer 2010, 64-65.)  

Fetchko ym. (2013) jakavat kannattajuuden karkeasti matalaan ja korkeaan identifikaatiosuh-

teeseen. Heidän mukaansa matalaa identifikaatiota voidaan luonnehtia tilanne- ja paikkasidon-

naiseksi, kun taas korkean identifikaation fanisuhdetta kuvaavat usein tunne- ja itseilmaisu-

sidonnaisuus. Löyhästi kiinnittyneille kannattajille tyypillisenä voidaan pitää viihteellisten ja 

sosiaalisten aspektien arvostamista. Korkealle identifikaatiolle yleisiä piirteitä ovat puolestaan 

vahvempi uskollisuus sekä tunnepitoisempi joukkueen mukana eläminen. Matalassa identifi-

kaatiossa urheiluorganisaatiota pidetään usein lähinnä vain palveluntarjoajana, kun taas vah-

vemmin kiinnittyneet yksilöt näkevät tyypillisesti saman organisaation huomattavasti merki-

tyksellisempänä. (Fetchko ym. 2013, 31-35.)  

Myös Theodorakisin ym. (2009) mukaan fanien identifikaatio seuraan tai joukkueeseen sekä 

heidän halukkuus katsoa tämän otteluita ovat yhteydessä toisiinsa. Vahvasti kiinnittyneet fanit 

ovat toiminnallisesti uskollisia ja osallistuvat säännöllisesti faniuden kohteen tapahtumiin ja 

aktiviteetteihin (Theodorakis ym. 2009). M-Teamin tapauksessa voidaan edeltävän perusteella 



 

45 

 

esimerkiksi olettaa, että mitä vahvemmin yksilö on seuraan kiinnittynyt, sitä todennäköisemmin 

hän myös käy katsomassa seuran edustusjoukkueen otteluita. 

Toisaalta fanin ja kannattajan käsitteiden välillä voidaan nähdä myös merkityseroja. Jalkapal-

lososiologi Richard Giulianottin (2002) ideaalityyppisessä luokituksessa jalkapallon seuraajat 

erotellaan sitoutumisensa perusteella neljään eri luokkaan. Kannattajaa hän luonnehtii henki-

löksi, jolla on pitkäaikainen, lämmin ja läheinen suhde kannattamaansa seuraan sekä tämän 

kotikenttään, jolla on yksilölle suuri symbolinen arvo. Seuran kannattaminen on merkittävä osa 

henkilön identiteettiä. Hän on myös omaksunut oman seuransa kulttuurin ja identiteetin sekä 

eron muihin seuroihin. Ympäröivä yhteisö ja paikallisuus ovat hänelle niin ikään tärkeitä kan-

nattajuuteen kuuluvia arvoja. (Giulianotti 2002, 32-40.) Seuraajiin kuuluvalla henkilöllä on 

puolestaan jalkapallon katsomiseen keskimääräistä etäisempi ja analyyttisempi ote. Seuraaja 

tarkkailee tietyn seuran (tai tiettyjen seurojen) lisäksi kaikkia muitakin jalkapallomaailman 

kiinnostavia toimijoita ja tapahtumia. Hänellä on vankka yleistietämys lajista sekä siihen liitty-

västä kulttuurista ja eri seurojen identiteeteistä. (Giulianotti 2002, 30-40.)  

Fanit pitävät Giulianottin (2002) mukaan tarkasti silmällä seuraansa ja kokevat faniutensa tär-

keänä osana elämäänsä, mutta suhde faniuden kohteeseen on enimmäkseen mediavälitteinen ja 

muutenkin kannattajaa etäisempi. Fani nähdään tässä yhteydessä jalkapalloa ennen kaikkea ku-

luttavana henkilönä, jolloin fanius tulee lähemmäksi perinteisiä (muita) populaarikulttuurin 

edustajia. Flanööri taas on postmodernille ajalle tyypillinen, elämyksiä etsivä nautiskelija, 

jonka päämääränä ei ole tietyn seuran kannattaminen, vaan mahdollisimman monien mielen-

kiintoisten kokemusten hankkiminen. Flanöörien luokkaan kuuluva henkilö saattaa hyvinkin 

vaivattomasti jopa vaihtaa useimmiten vain hetkelliseksi jääviä ”uskollisuuden” kohteita. (Giu-

lianotti 2002, 30-40.) 

Faneja ja kannattajia on mahdollista luokitella vieläkin hienojakoisemmilla tavoilla (ks. esim. 

Heinonen 2005). Tässä tutkimuksessa kannattajuuden ja faniuden käsitteitä käytetään kuitenkin 

lähtökohtaisesti saman ilmiön käsitteellistämiseen. En koe termeillä olevan tutkimuksen kan-

nalta merkittävää eroa, ja siksi selvyyden vuoksi näen molempien käsitteiden samanarvoisen 

käyttämisen relevanttina valintana. Urheiluseurojen näkökulmasta on kuitenkin joka tapauk-

sessa mielekästä ymmärtää ja tunnistaa kannattajuuden ja urheilun seuraamisen muotoja, jotka 

osaltaan muodostavat esimerkiksi eri tavoin seuratoimintaan kiinnittyviä segmenttejä.  
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Harri Heinonen (2005) on tutkinut tiettyyn jalkapalloseuraan kohdistuvaa kaukokannattajuutta 

ja kiinnittymistä suomalaisten Everton-fanien näkökulmasta. Heinosen mukaan kannattajuu-

dessa on kyse muun muassa identiteetin rakentamisesta. Tiettyyn kohteeseen kiinnittymisen 

avulla ihmiset siis luovat, muokkaavat ja ylläpitävät halutun kaltaista identiteettiä. Tärkeinä 

seikkoina hän näkee myös yhteisöllisyyden kokemuksen ja tunteen kuulumisesta johonkin laa-

jempaan yhteisöön. Vahvan identifikaation faneille urheilun seuraamisella on myös arjesta ir-

rottava vaikutus, jossa tärkeässä asemassa on niin sanottu positiivisen stressin kokeminen. (Hei-

nonen 2005.)  

Tietyn urheiluseuran kannattajuutena ilmenevä identifikaatio voi syntyä ja kehittyä monella ta-

valla (Branscombe & Wann 1991, 123). Cialdinin ja De Nicholasin (1989) mukaan yhdessä 

tällaisista tavoista fani kiinnittyy helpoiten voittavaan joukkueeseen saavuttaakseen samalla 

myös itselleen ”voittavan” imagon sekä parantaakseen siten tunnetta omasta viehättävyydestä 

(eng. basking in reflected glory). Urheilufaniuteen liittyvässä suomalaisessa puhekielessä täl-

laiseen henkilöön viitataan usein ”gloryhunterin” käsitteellä. Sama fani sen sijaan pyrkii usein 

irrottautumaan identifikaation kohteesta sen epäonnistuessa, välttääkseen kielteiseksi koetun 

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

Branscomben ja Wannin (1991) mielestä identifikaation syntyyn vaikuttavat usein esimerkiksi 

maantieteellinen sijainti, perheenjäsenen tai ystävien kannattajuus ja tähtipelaajan läsnäolo 

joukkueessa. Seuran menestyksellä sen sijaan saattaa olla vaikutusta heidän mukaansa lähinnä 

aivan identifikaation alkuvaiheessa, auttamalla tiettyyn joukkueeseen liittyvän kiinnostuksen 

syntymistä. Tämän lisäksi menestyksellä oli heidän tutkimuksessaan vaikutusta ainoastaan 

maantieteellisesti kauempana asuvien fanien identifikaation voimakkuuteen. Tärkeitä identifi-

kaatiota synnyttäviä tekijöitä ovat varsinkin kuulumisen ja kiintymyksen tunteet. (Branscombe 

& Wann 1991, 123.)    

Vaikka myös seuran menestyksellä voi olla vaikutuksensa identifikaation syntyyn vähintään 

kiinnostuksen herättäjänä, lienee kuitenkin selvää, että ilmiössä on useimmiten kyse lähinnä 

menestyksen ulkopuolisista tekijöistä. Urheilumaailma onkin täynnä esimerkkejä, joissa iden-

tifikaatio tai sen voimakkuus eivät suinkaan ole riippuvaisia kohteen menestyksestä tai ulkoi-

sesta loistokkuudesta. Lukemattomissa tapauksissa kannattajat pysyvät 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 käyttäytymisen yhteydessä 

on otettava esille myös organisaatioidentiteetin käsite. Erityisesti silloin, kun yksilöt näkevät 

organisaation - tässä tapauksessa urheiluorganisaation - identiteetin puoleensavetävänä, he hyö-

dyntävät sidettään organisaatioon osana omaa minäkäsitystään ja identiteettiään. Tämän sosi-

aalisen identiteetin teoriaan kytkeytyvän mekanismin kautta identifikaatio kohteeseen vahvis-

tuu, mikä selittää sidoksen kestämistä vaikeina aikoina ja sellaisissakin tapauksissa, joissa or-

ganisaation ulkoinen imago ei ole vetovoimainen. Toisin sanoen, identifikaatio ja uskollisuus 

organisaatiota kohtaan saattavat negatiivisesta informaatiosta huolimatta säilyä siis vakaina sil-

loin, kun jäsenet tai kannattajat kokevat organisaatioidentiteetin positiivisena ja oman identi-

teetinsä kannalta tärkeänä. (Wolfe 2005, 203.)  

Urheilullisen menestyksen voidaan edellisen perusteella nähdä auttavan organisaatiota myös 

ulkourheilullisten tavoitteiden saavuttamisessa - esimerkiksi uusien jäsenten houkuttelu saattaa 

olla helpompaa, kun edustusjoukkueet ovat menestyneet ja saaneet positiivista näkyvyyttä. Or-

ganisaation toiminta on kuitenkin loppujen lopuksi melko epävakaalla pohjalla, mikäli monien 

muuttujien kautta potentiaalisesti saavutettava urheilullinen menestys nähdään ensisijaisena 

keinona kaiken toiminnan edistämiseksi. Urheiluseuran kannalta sopivan identiteetin löytä-

mistä ja sen pohjalta tehtävää markkinointia sekä brändinrakennusta voidaan pitää erittäin tär-

keinä esimerkiksi juuri sen vuoksi, että organisaation toiminta, houkuttelevuus ja kokonaisval-

tainen onnistuminen rakentuvat tällöin kestävien, urheilullisesta menestyksestä riippumatto-

mien perustusten varaan. 

Urheiluun liittyvää identifikaatiota käsitellessä on tärkeää muistaa, että se voi tietyn urheilu-

seuran lisäksi kohdistua vaikkapa tiettyyn urheilutapahtumaan. Vaikka edellä mainitut kiinnit-

tymisen tavat lienevätkin usein yhteydessä toisiinsa, näin ei aina kuitenkaan ole. Esimerkiksi 

yksilö saattaa hyvinkin olla omistautunut urheilufani, mutta ei kuitenkaan kannata mitään tiet-

tyä seuraa. Yhtä lailla, joku saattaa kannattaa vaikkapa kotikaupunkinsa joukkuetta ja kiinnittyä 

siihen, mutta samalla hän ei välttämättä juurikaan välitä lajista itsestään, tai edes urheilusta 

ylipäätään. (ks. esim. Branscombe & Wann 1991.)  
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5.2 Urheilumarkkinointiin ja -brändeihin liittyviä esimerkkejä 

Urheiluorganisaatioiden ja niiden markkinointityön kannalta erityisen tärkeänä voidaan pitää 

juuri identifikaatiotason vaihtelun ymmärtämistä. Urheiluseuran tapauksessa eri tavoin kiinnit-

tyvien segmenttien tarpeisiin tulisi mahdollisuuksien mukaan pyrkiä vastaamaan muun muassa 

monipuolisella tapahtumaohjelmalla ja strategisesti kohdennetuilla markkinointisisällöillä. Ih-

miset esimerkiksi käyvät urheilutapahtumissa erilaisista syistä, ja siksi identifikaation kasvat-

tamiseksi seurojen olisi kyettävä ottamaan huomioon siihen vaikuttavia mekanismeja. Theodo-

rakis, Wann ja Weaver (2012) ovat todenneet, että identifikaatioon on mahdollista vaikuttaa 

esimerkiksi markkinointikampanjoilla, jotka vaikuttavat ihmisten kognitiivisiin ja affektiivisiin 

reaktioihin sekä käsityksiin seuran tai joukkueen arvoista (Theodorakis ym. 2012).  

Urheilumarkkinoinnilla pyritään urheilutuotteiden ja -palveluiden markkinointiin tai niiden 

kautta tapahtuvaan markkinointiin (Puronaho 2006). Menestyksekkään urheilumarkkinoinnin 

vaatimuksena voidaan pitää sekä itse urheilun toimintaympäristön että yleistä markkinoinnin 

ymmärrystä (Shank 2009, 3). Mullinin, Hardyn ja Suttonin (2014) määritelmän mukaan urhei-

lumarkkinointi sisältää kaikki sellaiset aktiviteetit, joiden pyrkimyksenä on vastata urheiluku-

luttajan tarpeisiin ja haluihin joko itse urheilutuotteilla ja -palveluilla tai muilla urheilun väli-

tyksellä markkinoitavilla tuotteilla ja palveluilla (Mullin ym. 2014, 11).  Urheilumarkkinointi 

ymmärretään siten edeltävästä näkökulmasta katsoen kaksitahoisena prosessina. Ensin maini-

tulla voidaan viitata esimerkiksi urheiluaktiviteetteja tai -tapahtumia järjestävään tahoon. Ur-

heilun kautta tuotteitaan ja palveluitaan markkinoivat puolestaan esimerkiksi urheiluseuran 

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

Heimonen (2018) näkee urheilutapahtumien kuuluvan nykyisin viihteellisten kulutushyödyk-

keiden joukkoon. Urheilun kuluttamista sekä urheiluorganisaation ja asiakkaan – esimerkiksi 

jäsenen tai kannattajan – välinen suhde on nähtävissä eräällä tapaa ainutlaatuisena. Muihin pal-

veluihin tai viihdeteollisuuteen verrattuna yhtenä erottavana tekijänä voidaan pitää urheilun 

spontaania ja ennalta-arvaamatonta luonnetta (Shank 2009, 144). Lähdesmäen (2018) mukaan 

urheilu tarjoaakin kuluttajalleen ennen kaikkea elämyksiä ja tunteita. Urheilun ja liikunnan 

markkinoilla yksi urheiluseuran tehtävistä onkin eräänlaisena ”tunnetuottajana” toimiminen 
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(Lähdesmäki 2018). Edeltävän perusteella lienee myös mahdollista todeta, että ymmärrys elä-

mysteollisuudessa toimimisesta on urheilumarkkinoinnin onnistumisen kannalta keskeisessä 

asemassa lähes minkä tahansa urheiluorganisaation, kuten myös seurojen kontekstissa. 

Modernin urheiluorganisaation toiminnan ja etenkin markkinoinnin näkökulmasta sosiaalisen 

median merkitys on tärkeä. Organisaatiolle sosiaalisen median perinteisempiin markkinointi-

kanaviin verrattuna tarjoamat hyödyt ovat ennen kaikkea edullisuus sekä mahdollisuus osallis-

taa ja aktivoida tehokkaasti kannattajia ja muita seuraajia (Fetchko ym. 2013, 276-277). Näin 

ollen sosiaalisen median kautta toteutettava markkinoinnillisten sisältöjen kohdentaminen ja 

siten potentiaalisten ihmisten tavoittaminen on varsinkin resursseiltaan rajallisten urheiluseu-

rojen ja niiden toiminnan kasvattamisen näkökulmasta kustannustehokas sekä elintärkeä työ-

kalu. 

Karjaluoto ym. (2016) ovat tutkineet brändipersoonan ja identifikaation yhteyttä uskollisuuteen 

urheilun kontekstissa. Tutkimuksen tuloksista käy ensinnäkin ilmi, että brändipersoona on yh-

teydessä yksilön identifikaation vahvuuteen. Tämän voidaan nähdä kertovan siitä, että ainut-

laatuisella brändipersoonalla on yksilöiden kiinnittymiseen positiivinen vaikutus. Yhteys on 

vahvimmillaan uusissa fanisuhteissa eli tapauksissa, joissa fani on ollut vasta vähemmän aikaa 

seuran kanssa tekemisissä. Lisäksi tutkimuksen tulokset osoittavat, että identifikaatiolla on voi-

makas yhteys niin toiminnalliseen kuin erityisesti asenteelliseen uskollisuuteen. (Karjaluoto 

ym. 2016, 60-61.) 

Urheilussa brändipersoonan merkitys on nähtävissä jopa muilla aloilla toimivia brändejä kes-

keisempänä. Urheilubrändit ovat monimutkaisia, ja niiden epävakaita, aineettomia ydintuotteita 

voidaan kuvata emotionaalisesti latautuneiksi, kokemuksellisiksi ja hedonistisiksi palveluiksi. 

Lisäksi kuluttajan ja vaikkapa urheiluseuran suhde on dynaaminen prosessi, joka juontaa juu-

rensa esimerkiksi yksilön identiteetistä (Karjaluoto ym. 2016, 54.) Stevensin ja Rosenbergerin 

(2012) mukaan fanit, jotka kokevat oman sekä seuran identiteetin keskenään läheisiksi, ovat 

seuraa kohtaan uskollisempia kuin fanit, jotka kokevat toisin.  

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

aalisen identiteetin käsitteen avulla, lähestyen aihetta erityisen urheilumarkkinoiden näkökul-
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masta. Palvelumarkkinoilla identifikaatioon liittyvien prosessien - kuten kuluttajan sitoutumi-

sen ja emotionaalisen kiinnittymisen - voidaan katsoa olevan erityisen tärkeitä. Urheilun kon-

tekstissa mainittujen elementtien merkitys korostuu, sillä urheilumarkkinoilla kuluttajan ja tar-

joaman välisille suhteille on ominaista erityisen vahva identifikaatio. Tutkijat näkevät niiden 

tarjoavan muille palvelubrändeille esimerkin siitä, kuinka sosiaalista identiteettiä voidaan hyö-

dyntää brändi-identifikaation vahvistamiseksi. Heidän mukaansa tällaisia urheilussa hyödyn-

nettäviä, sosiaalista identifikaatiota vahvistavia ulottuvuuksia ovat ryhmäkokemus, historia ja 

traditio, fyysiset fasiliteetit sekä rituaalit. (Underwood ym. 2001, 1.)  
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN  

6.1 Tutkimustehtävä ja -kysymykset 

Kuten jo aikaisemmin on todettu, tässä tutkimuksessa käytettävä urheiluseurayhteisön sisäinen 

tulkinta seuran identiteetistä on käsitykseni mukaan varsin harvinainen. Tässä mielessä urhei-

luseuratutkimukseen linkittyvänä yleisen tason tutkimustehtävänäni on siten selvittää, kuinka 

hyvin käyttämäni asetelma soveltuu urheiluseuraan kiinnittymisen sekä seuran identiteetin hah-

mottamisen tutkimiseen. Tutkimuksen toteuttamisen jälkeen olisi siten pystyttävä vastaamaan 

kysymykseen siitä, olisiko asetelma toistettavissa myös muiden urheiluseurojen tapauksissa.  

Liikunnan yhteiskuntatieteellisessä koulutuksessa ja tutkimuksessa urheilumarkkinointi on kas-

vaneesta merkityksestään huolimatta jäänyt melko vähälle huomiolle. Tavoitteenani on yhtäältä 

esittää, kuinka identifikaatio ja organisaation identiteetti linkittyvät brändiin sekä toisaalta 

osoittaa, kuinka brändinrakennusta saattaisi edeltävien käsitteiden perusteella urheiluorganisaa-

tion kontekstissa olla hedelmällistä lähestyä. Työni kautta koen voivani tuottaa urheiluseuratut-

kimuksen kentälle myös yleisemmästä näkökulmasta hyödylliseksi katsottavaa tutkimustietoa.  

Tutkimuksen empiirinen osa on jaettavissa kolmeen pääosa-alueeseen. Ensinnäkin tutkimuk-

sesta on erotettavissa yksilötasolla tapahtuva seuraan kiinnittyminen, johon pureudutaan ensim-

mäisessä tutkimuskysymyksessä. Toisena teemana käsitellään organisaatiotason identiteettiä 

sekä sen muodostumista sisäisen tulkinnan näkökulmasta, minkä pohjalle rakentuu toinen tut-

kimuskysymys. Kolmanneksi tutkimuksessa vastataan kysymykseen siitä, minkälaisia toiveita 

seuran identiteetille asetetaan tulevaisuudessa.  

Näin ollen tutkimuskysymykseni asettuvat seuraavaan muotoon: 

1. Miten osaksi M-Teamin seurayhteisöä kiinnitytään?  

2. Minkälaisena M-Teamin nykyinen identiteetti näyttäytyy seurayhteisön sisäisen 

tulkinnan perusteella?  

3. Millainen M-Teamin seuraidentiteetin toivotaan tulevaisuudessa olevan? 
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Samalla on kuitenkin huomattava, että jokaisella tutkimuskysymyksellä on oman tavoitteensa 

lisäksi tärkeä roolinsa osana tutkimuksen yhteen niputtavan punaisen langan muodostumista. 

Kysymykset ovat tärkeitä myös yksinään, mutta niiden luoman kokonaisuuden on samalla tar-

koitus rakentaa yhdessä sidosteisuutta tutkittavan ilmiön ympärille. 

6.2 Tutkimusmenetelmät 

Käytettävien tutkimusmenetelmien valintaa ovat ohjanneet ennen kaikkea tutkimuskysymyk-

set. Sekä aineiston keruuseen että analysointiin liittyvien menetelmien näkökulmista on pohdit-

tava, millaiset menetelmät parhaalla mahdollisella tavalla tukevat tutkimuskysymyksiin vastaa-

mista. Tämän tutkimuksen lähtökohtana on ollut M-Teamin seurayhteisön käsitysten ja tulkin-

tojen tutkiminen mahdollisimman laajasti. Tietyille henkilöille kohdistettujen kvalitatiivisten 

teemahaastatteluiden kautta olisi voitu päästä erityisen syvällisesti käsiksi tutkittavan ilmiön 

merkityksiin. Menetelmän avulla ei olisi kuitenkaan voitu puhua seurayhteisön käsityksistä, 

kun ääneen olisivat päässeet vain harvat toimijat. Näin ollen määrällisen menetelmän käyttö 

todettiin välttämättömäksi. 

Tutkimuksessa pyritään siis sekä selvittämään mahdollisimman monien M-Teamin seurayhtei-

söön kuuluvien henkilöiden käsityksiä ja tulkintoja että tarjoamaan tälle yhteisölle ainutlaatui-

nen mahdollisuus ilmaista seuraan liittyviä näkemyksiä. Samalla tutkittavat pääsevät osallistu-

maan seuran kehitystyöhön. Edellisten tavoitteiden saavuttaminen edellyttää aineistonkeruu-

menetelmää, jonka avulla voidaan osallistaa ainakin potentiaalisesti suuri joukko ihmisiä. Tär-

keimpänä ajatuksena on ollut se, että kaikilla seurayhteisöön kuuluvilla tulee olla mahdollisuus 

vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin sekä sitä kautta seuran tulevaisuuteen. Näin ollen pääosin kvan-

titatiivisia osioita hyödyntävän kyselytutkimuksen katsottiin soveltuvan parhaiten tutkimuksen 

empiirisen osion toteuttamiseen.  

Aineisto kerättiin internetissä täytettävällä kyselylomakkeella (liite 1), joka osoitettiin yli 15-

vuotiaille seurayhteisöön kuuluville henkilöille M-Teamin sähköpostilistojen sekä seuran kes-

keisimpien sosiaalisen median kanavien (Facebook, Instagram) kautta. Twitterissä tutkimusta 

ei tarkoituksella mainostettu, sillä kyseisen alustan luonteen vuoksi mahdollisten ulkopuolisten 

vastaajien riski koettiin edellisiä suuremmaksi. Vastaajia houkuteltiin palkintoarvonnalla, jossa 
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sähköpostiosoitteensa jättäneille oli jaossa M-Teamin sekä seuran yhteistyökumppaneiden tuot-

teita. Samalla on kuitenkin pidetty tiukasti huolta tutkimuseettisistä periaatteista, kuten vastaa-

jien täydellisestä anonymiteetista. Kyselylomake luotiin ja aineisto kerättiin Webropol-kysely-

ohjelmistolla.  

Kyselylomake (liite 1) on laadittu tutkimuskysymysten kannalta mahdollisimman paljon hyö-

dyllistä tietoa tuottavaksi. Tutkimuksen aihealue on luonteeltaan sellainen, että laaditun lomak-

keen tiedettiin vaativan vastaajaltaan jonkin verran pohdiskelua sekä kykyä hahmottaa abstrak-

teja kokonaisuuksia. Siksi on ollut tärkeää hahmottaa, minkä ikäiset ovat valmiita itsenäisesti 

vastaamaan asetettuihin kysymyksiin. Alle 15-vuotiaat jäsenet muodostavat M-Teamin toimin-

nan kannalta olennaisen osan, mutta laaditun lomakkeen itsenäinen täyttäminen ei olisi ollut 

nuorelle henkilölle mielekäs tehtävä. Näin ollen tutkimuksessa päädyttiin tekemään rajaus, 

jonka mukaan osallistujien täytyi olla vähintään 15-vuotiaita.  

Yksinkertaisempi lomake olisi toki voinut mahdollistaa myös nuorempien seuratoimijoiden 

osallistamisen, mutta tällöin olisi väistämättä menetetty tarkkuutta, monipuolisuutta ja ennen 

kaikkea syvyyttä, jota nyt luodulla kyselylomakkeella haluttiin saavuttaa. Mikäli seura haluaa 

tulevaisuudessa tutkia myös alle 15-vuotiaiden seuraan liittämiä merkityksiä, käsityksiä ja tul-

kintoja, on heille luotava oma räätälöity kyselylomake, johon jokaisen lapsen on mahdollista 

pystyä vastaamaan. Tämän tutkimuksen resursseilla ei ollut realistista yrittää rakentaa asetel-

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

Seurayhteisöön kuuluviksi katsottiin seuran lähimmät sidosryhmät, minkä perusteella tutki-

muksen kohteiksi valittiin seuraavat kategoriat: 1) nykyiset seuratoimijat eli pelaajat, valmen-

tajat ja muut toimihenkilöt; 2) nykyinen seurajohto eli palkattu henkilökunta sekä seuran halli-

tus; 3) nykyisten pelaajien vanhemmat tai huoltajat; 4) seuran kannattajat; 5) entiset seuratoi-

mijat eli entiset pelaajat, valmentajat ja muut toimihenkilöt; 6) entinen seurajohto eli entinen 

palkattu henkilökunta sekä entiset seuran hallituksen jäsenet; 7) seuran yhteistyökumppanit.  

Nykyisten seuratoimijoiden ja seurajohdon osallistamista voidaan pitää tutkimuksen konteks-

tissa itsestäänselvyytenä. Nykyisten pelaajien vanhemmat puolestaan tuovat seuran ytimenä 

olevan junioritoiminnan ja toisaalta sen resursoinnin kannalta äärimmäisen tärkeän sidosryh-

män käsitykset esille. Lisäksi vanhempien näkökulman voidaan nähdä paikkaavan osin sitä 
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puutetta, jonka alle 15-vuotiaiden rajaaminen tutkimuksen ulkopuolelle aiheuttaa. Etenkin juuri 

nuorempien junioreiden vanhempien vastausten voitaneen nähdä heijastelevan ainakin osittain 

jälkikasvun harrastamiseen liittämiä tuntemuksia. Myös seuran kannattajiksi itsensä mieltävät 

henkilöt nähdään kiinteänä osana seurayhteisöä.  

Tutkimuksessa ei haluttu tehdä rajausta pelkästään nykyisin seurassa toimiviin henkilöihin, 

koska entisten seuratoimijoiden käsityksiä pidettiin tärkeinä monestakin näkökulmasta. Entis-

ten seuratoimijoiden rajaaminen tutkimuksen ulkopuolelle olisi esimerkiksi vähentänyt huo-

mattavasti seuratoiminnan ensimmäisinä vuosikymmeninä mukana olleiden henkilöiden vas-

tausmäärää. Samalla niin seuraan kiinnittymisessä kuin seuran identiteetissäkin mahdollisesti 

aikojen saatossa tapahtuneiden muutosten hahmottaminen olisi tulosten avulla ollut varsin han-

kalaa. Vastaavat perustelut pätevät myös entisen seurajohdon osallistamiseen.  

Seuran yhteistyökumppanien voidaan katsoa olevan seurayhteisöön nähden etäisin kategoria, 

mutta silti niiden merkitys seuratoiminnan kannalta on sangen merkittävä. Tämän vuoksi yh-

teistyökumppanien seuran identiteettiin liittyvät näkemykset ja mielikuvat ovat ehdottoman tär-

keitä seuralle. Yhteistyökumppanit päätettiin kuitenkin rajata kyselyn ensimmäisen, seuraiden-

tifikaatiota mittaavan osan ulkopuolelle, sillä siinä on kyse nimenomaan yksilöiden kiinnitty-

misestä. 

Vaikka kyselylomake on suurimmaksi osaksi kvantitatiiviseen mittaukseen perustuvaksi raken-

nettu, täydennettiin sitä muutamalla avoimella osiolla. Ratkaisulla haluttiin varmistaa, että vas-

taajilla on mahdollisuus kertoa näkemyksistään myös kirjallisessa muodossa. Tutkimuskysy-

myksiin vastaamisen näkökulmasta avointen osioiden tehtävä oli pääosin täydentää lomakkeen 

muita osioita sekä niiden tuloksia – esimerkiksi tekemällä näkyväksi lukujen taakse kätkeytyviä 

syvempiä merkityksiä ja tulkintoja. Samalla seurayhteisölle tarjoutui mahdollisuus antaa va-

paammin M-Teamin toimintaan liittyvää palautetta. Avoimet osiot katsottiin siten myös seuran 

kannalta tärkeiksi ja hyödyllisiksi. Niihin vastaaminen ei kuitenkaan ollut pakollista. Kyselylo-

make on rakennettu kvantitatiivisten osioiden varaan, ja niiden merkitys on myös tutkimusky-

symyksiin vastaamisen sekä siten tutkimuksen tulosten kannalta keskeisin.  
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Kyselylomakkeen rungon rakentumista ohjasivat eniten identifikaation ja organisaatioidenti-

teetin tutkimiseen liittyvät tavoitteet. Samalla on kuitenkin pidetty mielessä myös tutkimusai-

heen kolmas pääkäsite, brändi, joka on osaltaan vaikuttanut etenkin tiettyjen kysymysten ra-

kentumiseen ja niihin valittuihin näkökulmiin. Kvantitatiivisten osioiden mittarit luotiin opera-

tionalisoinnin pohjalta kullekin mitattavalle ilmiölle parhaan käsityksen mukaan sopiviksi. Lo-

makkeessa käytettiin erilaisia mittareita monipuolisesti, jotta aineistosta muodostuisi mahdol-

lisimman laadukas. Samalla tavoitteena oli kyselyn vastaajaystävällisyyden parantaminen.  

Kerätty aineisto analysoidaan pääosin kuvailevan tilastoanalyysin keinoin. Menetelmän avulla 

pyritään kuvailemaan ja tiivistämään määrällisen muuttujan jakaumaa tai useamman määrälli-

sen muuttujan yhteisvaihtelua. Kuvailevan tilastoanalyysin avulla ei kuitenkaan pyritä teke-

mään yleistyksiä mihinkään laajempaan perusjoukkoon. (Hiltunen 2009.) Tutkimuksessa ollaan 

näin ollen kiinnostuneita vain kyselylomakkeeseen vastanneiden ihmisten näkemyksistä. Tu-

lokset ja päätelmät koskevat vain tutkimukseen osallistunutta osaa M-Teamin seurayhteisöstä.   

Yhtä muuttujaa analysoitaessa kuvailevassa tilastoanalyysissa keskitytään erityisesti keski- ja 

hajontalukuihin. Keskiluvut kuvaavat muuttujien saamien arvojen keskimääräistä suuruutta. 

Hajontaluvut puolestaan kuvaavat näiden arvojen keskimääräistä vaihtelua. (Hiltunen 2009.) 

Tämän tutkimuksen tavoitteet, resurssit ja kyselylomakkeen koko huomioiden on selvää, että 

aineistoa analysoidaan pääosin frekvenssijakaumien ja ristiintaulukoinnin avulla. Tutkimusky-

symysten kannalta olennaisiin vastauksiin päästään käsiksi pääosin muuttujien kokonais- ja 

keskilukujen tarjoamaa informaatiota hyödyntäen. Aineisto analysoidaan IBM SPSS Statistics 

-ohjelmalla.  

Aineiston laadullisia vastauksia käsitellään teemoittelun ja tyypittelyn keinoin. Teemoittelulla 

tarkoitetaan laadullisen aineiston pilkkomista ja järjestelemistä erilaisten aihepiirien mukaan. 

Menetelmän tarkoituksena on erotella tekstimassasta tutkimuskysymysten kannalta olennaisia 

teemoja ja nostaa niitä esiin havainnollistavalla tavalla. Näin ollen tutkijalla on lopulta hallus-

saan teemoittain järjestettyjä sitaattikokoelmia, joita voidaan käyttää esimerkiksi tekstin elä-

vöittämiseen ja etenkin teorian sekä käytännön yhdistämiseen. (Hiltunen 2009.)  

Tyypittelyllä puolestaan viitataan kvalitatiivisen aineiston ryhmittelyyn erilaisiksi tyypeiksi. 

Aineistosta pyritään muodostamaan samankaltaisia tarinoita sisältäviä, aineistoa taloudellisesti 
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tiivistäviä ryhmiä. Yhteen tyyppiin voidaan esimerkiksi sisällyttää sellaisia asioita, joita ei vält-

tämättä esiinny yksittäisissä vastauksissa. (Hiltunen 2009.)  

6.3 Tutkijan esiymmärrys 

Tutkimuksen luotettavuuden näkökulmasta tutkijan on tärkeää tiedostaa oma tutkimuskohtee-

seen liittyvä esiymmärryksensä ja sen vaikutukset (Moilanen & Räihä 2001, 50). Vaikutusten 

minimoimisen kannalta keskeistä onkin omien tulkintojen jatkuva kyseenalaistaminen (Laine 

2001, 32). Samalla tutkijan tulee kuitenkin pitää mielessä, että esiymmärrystä ei voida koskaan 

täydellisesti hallita sen osin tiedostamattoman luonteen vuoksi (Moilanen & Räihä 2001, 50).  

Oma henkilökohtainen suhteeni tutkimuskohteeseen on läheinen. M-Teamiin liittyvä historiani 

on pitkä, ulottuen aina vuoteen 1998 ja sisältäen yhteensä 12 vuoden pelaajakokemuksen seu-

rassa. Tunnen seuran sekä sen historian ja toimintatavat hyvin. Tunnen myös henkilökohtaisesti 

lukuisia tutkittavia henkilöitä. Heidän joukossaan on esimerkiksi niin seurajohtoon kuin entisiin 

ja nykyisiin seuratoimijoihin kuuluvia henkilöitä. Osa heistä on läheisiä ystäviäni. Lisäksi pe-

laan itse M-Teamin miesten edustusjoukkueessa. Olen siis koko tutkimuksen ajan ollut osa tut-

kimuskohdettani.  

Edellä mainitut seikat asettavat esiymmärrykseni näkökulmasta varsin merkittäviä haasteita, 

joiden tiedostaminen on tutkimuksen objektiivisuuden kannalta ensiarvoisen tärkeää. Pelkkä 

tiedostaminen ei kuitenkaan riitä, vaan tutkimuksen alusta lähtien olen pyrkinyt haastamaan ja 

kyseenalaistamaan sekä ennakko-oletuksiani että tulkintojani.  

Vaikka henkilökohtaiset siteeni tutkimuskohteeseen ovat varsin läheiset, on muistettava, että 

yhteiskuntatutkimusta tehtäessä objektiivisuuden haaste on kuitenkin jossain määrin aina läsnä. 

Etenkin sosiologin voidaan katsoa eräällä tapaa olevan aina osa tutkimuskohdettaan. Zygmunt 

Bauman (1997) onkin kuvannut sosiologia ”sisäpuoliseksi ulkopuoliseksi”. Hän viittaa sosio-

logian haastavaan luonteeseen yhteiskuntaa ja yhteisöjä tutkivana tieteenä, jossa tutkija ei kos-

kaan voi täydellisesti poistua yhteiskunnan jäsenen roolistaan, vaikka tarkastelu tapahtuukin 

ikään kuin ulkopuolisen näkökulmasta. Täydellistä objektiivisuutta voidaan siis loppujen lo-

puksi pitää joka tapauksessa epärealistisena tavoitteena.  
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7 TULOKSET 

Tässä luvussa käsittelen tutkimuksen tärkeimmät tulokset. Keskityn erityisesti esittämään tut-

kimuskysymyksiin vastaamisen kannalta keskeisimmät havainnot. Puran kyselylomakkeen kol-

meen osaan tutkimuskysymysten mukaisesti. Sitä ennen avaan taustamuuttujiin liittyviä tulok-

sia. Tutkimuskysymyksiin vastaan kootusti kahdeksannessa luvussa. Niihin vastaamisen kan-

nalta tärkeimpänä pidän kaikkien tutkittujen vastauksia yhtenä kokonaisuutena. Nostan kuiten-

kin jokaisesta osiosta merkittävimmät vastaajaryhmien väliset erot, mikäli sellaisia on havaittu. 

Tärkeimmät vastauksissa ilmenevät poikkeavuudet tuodaan siten esiin.  

Vastauksia aineistoon kertyi yhteensä 231 kappaletta (kuvio 1). Suurimman vastaajaryhmän 

muodostivat nykyiset seuratoimijat, joiden osuus kaikista vastaajista on yhteensä 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. Näin ollen noin yhdeksän kymme-

nestä tutkimukseen vastanneesta kuuluu johonkin edellisistä kolmesta ryhmästä. Seuran kan-

nattajaksi itsensä mieltää noin 4 prosenttia vastaajista (N = 10). Loput noin 7 prosenttia koostuu 

nykyisestä tai entisestä seurajohdosta. Nykyisestä seurajohdosta tutkimukseen osallistui seitse-

män henkilöä, kun taas entiseen seurajohtoon kuuluvaksi ilmoittautui kolme vastaajaa. Seuran 

yhteistyökumppaneista vain yksi vastasi kyselyyn. 

 

KUVIO 1. Vastaajien seurasiteet prosenttiosuuksina (N = 231).   
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Kokonaisvastaajamäärää (N = 231) voidaan pitää etenkin M-Teamin koko huomioiden varsin 

kelvollisena. Yli 15-vuotiaita henkilöitä toimii seurassa nykyisin toiminnanjohtaja Päivi Wick-

strömin (2018) arvion mukaan reilusti yli 300. Heistä lähes yksi kolmasosa vastasi kyselyyn (N 

= 102). Sen sijaan entisten seurajohtajien (N = 3) ja yhteistyökumppanien (N = 1) vastausmäärät 

jäivät harmillisen vähäisiksi.  

7.1  Taustamuuttujat 

Kyselyyn kertyi vastauksia varsin laajasti eri ikäryhmistä (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 ikäryhmän osuus on kolme prosenttia kaikista vastauksista (N = 

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

 

KUVIO 2. Vastaajien ikäjakauma prosenttiosuuksina (N = 231). 

Ikäjakaumaa voidaan pitää kokonaisuutena hyvin tasaisena ja vanhempien henkilöiden aliedus-

tuksen näkökulmasta varsin odotettuna. Jo salibandyn ikä lajina aiheuttaa sen, että varttuneem-

pia seuraajien määrä on toistaiseksi vähäinen. Lisäksi yli 60-vuotiaat ovat heikommin edustet-

tuna sosiaalisen median kanavissa, jotka olivat kyselylomakkeen jakamisen kannalta tärkeim-

mässä asemassa.  

20%

22%

17%

22%

17%

3% 0%

15-21

22-29

30-39

40-49

50-59

60-69

70-



 

59 

 

Tutkimukseen osallistuneiden sukupuolijakauma (kuvio 3) on puolestaan miesvoittoinen, sillä 

vastaajista 69 prosenttia on miehiä ja 29 prosenttia naisia. Kaksi prosenttia tutkituista ei halun-

nut vastata. Selkeä enemmistö M-Teamin jäsenistöstä on nykyisin miehiä, joten jakaumaa voi-

daan pitää odotettuna. 

 

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

Selvä enemmistö vastaajista (71 %) asuu Helsingissä (kuvio 4). Toiseksi yleisin kotikunta on 

Vantaa (14 %). Espoossa sekä pääkaupunkiseudun ulkopuolella asuvien osuudet ovat kum-

matkin seitsemän prosenttia.  

 

KUVIO 4. Vastaajien kotikunnat prosenttiosuuksina (N = 231). 
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kaupunginosat ovat olleet kautta seuran historian M-Teamin jäsenistössä yleisimpien asuinalu-

eiden joukossa, mitä voidaan pitää odotettuna Ruskeasuolla vuodesta 1998 sijainneen kotihallin 

vuoksi. Länsi-Helsinki onkin selvästi M-Teamin ydinaluetta.  

Koulutustaustan mukaan vastaajat jakautuvat ryhmiin melko tasaisesti (kuvio 5). Yleisin vas-

taajien suorittama ylin tutkinto on ylempi korkeakoulututkinto (26 % vastaajista), perässään 

alempi korkeakoulututkinto (19 %), lukio tai ylioppilas (18 %), ammattikoulu tai -kurssi sekä 

kansa-, perus- tai keskikoulu (molemmat 11 %), opistotason ammatillinen koulutus (10 %) ja 

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

 

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

Myös seurasuhteen ajallisen keston mukaan vastaajat jakautuivat sangen tasaisesti eri ryhmiin 

(kuvio 6). Tutkimukseen osallistuneista 231 henkilöstä yhteensä 11 prosenttia on ollut M-Tea-

min toiminnassa mukana alle vuoden. Yhdestä kolmeen vuotta seurassa on viettänyt 27 pro-

senttia vastaajista, kun taas neljästä seitsemään vuotta toiminnassa mukana olleiden osuus on 

32 prosenttia. Yli kahdeksan vuotta seurassa on toiminut 29 prosenttia vastaajista. Kohtalaisen 

tasaista jakaumaa voidaan pitää tutkimuksen kannalta hyvänä asiana.   
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KUVIO 6. Vastaajien seurasuhteen ajallisen keston mukaiset prosenttiosuudet (N = 231). 

Valtaosa tutkimukseen vastanneista (69 %) on liittynyt seuraan uuden kotihallin valmistumisen 

(syksy 2007) jälkeen. Ennen vanhan kotihallin käyttöönottoa (kevät 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 pitää odotet-

tuna, sillä suurin osa M-Teamin nykyisistä toimijoista on aloittanut seurassa kyseisen jakson 

aikana, ja heille tutkimus on ollut todennäköisemmin ajankohtainen. Alla olevassa kuviossa 

esitetään vastaajien ensimmäiset vuodet M-Teamin toiminnassa prosenttiosuuksina kahden 

vuoden välein (kuvio 7). Kuluvana vuonna mukaan seuraan tulleet sijoitettiin kahden edellisen 

vuoden kanssa samaan ryhmään. Vuonna 2016 tai myöhemmin aloittaneiden vastaajien osuus 

(22 %) on ryhmistä suurin. Kahdeksan vastaajaa ei kertonut ensimmäistä vuottaan seurassa, 

joten esitetyt prosenttiluvut ovat osuuksia 223 vastaajan joukosta. 

 

KUVIO 7. Vastaajien ensimmäiset 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 seurayhteisöön kiinnittymisen tutkimisessa keskeisimpänä mittarina käytet-

tiin tutkimuksen kontekstiin sovellettua versiota Cameronin (2004) kolmen muuttujan mallista. 

Siinä identifikaatiota mitataan kolmen sosiaaliselle identiteetille operationalisoidun ulottuvuu-

den; sisäryhmäsiteiden, keskeisyyden ja sisäryhmäaffektion perusteella. Kutakin ulottuvuutta 

edustaa neljä väittämää, joihin tutkittavat vastasivat Likertin asteikolla (1 = täysin eri mieltä, 2 

= jokseenkin eri mieltä, 3 = en samaa enkä eri mieltä, 4 = jokseenkin samaa mieltä, 5 = täysin 

samaa mieltä, 6 = en osaa sanoa). Entisiä seuratoimijoita pyydettiin muistelemaan aikaansa 

seurassa ja vastaamaan muistojensa perusteella. Tulosten kirjallisessa esittelyssä täysin ja jok-

seenkin samaa tai eri mieltä oleviin viitataan yhteisesti ”samaa mieltä” tai ”eri mieltä” olevina 

vastaajina.  

Sisäryhmäsiteiden ulottuvuudelle rakennetun mittarin ensimmäisen väittämän tulosten perus-

teella 55 prosenttia vastaajista on samaa mieltä väittämästä ”tunnen kuuluvani yhteen muiden 

M-Teamin jäsenten ja kannattajien kanssa”. Tulosta voidaan tulkita niin, että ainakin hieman 

yli puolelle vastaajista M-Teamiin kuuluminen on osa sosiaalista identiteettiä. On kuitenkin 

huomattava, että yhteenkuuluvuuden kokemuksen puute ei välttämättä tarkoita, etteikö urhei-

luseuraan kuuluminen olisi osa yksilön sosiaalista identiteettiä. Kuten Turner (1982) on toden-

nut, jo käsitys tiettyyn sosiaaliseen kategoriaan kuulumisesta riittää tyypilliseen ryhmäkäyttäy-

tymiseen, kuten sisäryhmän suosimiseen. Näin ollen koheesio, eli eräänlainen yhtenäisyys – tai 

tässä tapauksessa yhteenkuuluvuus – ei ole yhteisöön kuulumisen ehto (Turner 1982, 22-23).  

Väittämästä ”seurassa minua kiinnostaa vain itselle lähin joukkue” samaa mieltä on 56 prosent-

tia vastaajista, erimielisten osuuden ollessa 32 prosenttia. Tulosta voidaan pitää seuraan koh-

distuvan identifikaation näkökulmasta merkittävänä. Suurimman kiinnostuksen kohdistuminen 

itselle lähimpään joukkueeseen on urheiluseurassa toki oletettavaa, mutta väittämän ehdotto-

muus asettaa tuloksen seuran näkökulmasta harmilliseen valoon. Kiinnostuksen rajoittuminen 

pelkkään itselle lähimpään joukkueeseen antaa viitteitä keskimäärin löyhästä seuraidentifikaa-

tiosta. 
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Väittämä ”M-Teamin toiminnasta jättäytyminen tuntuisi pahalta” jakaa hieman enemmän seu-

rayhteisön mielipiteitä. Vastaajista 45 prosenttia on samaa mieltä, 31 prosenttia asettuu vasta-

puolelle, kun taas 21 prosenttia suhtautuu väittämään neutraalisti. Tulosta on mahdollista tulkita 

niin, että ainakin lähes puolet vastaajista on muodostanut tavalla tai toisella emotionaalisen si-

teen seuraan toimijuutensa aikana. Edellisen väittämän tulosten perusteella voidaan kuitenkin 

pitää todennäköisenä, että suurin osa siteistä koskettaa pääosin yksilön näkökulmasta lähintä 

joukkuetta. Näin ollen M-Teamin toiminnasta jättäytymisen negatiiviset tuntemukset liittyne-

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

M-Teamin seurayhteisöä pitää itselleen jokseenkin vieraana vajaa kolmannes (30 %) vastaa-

jista, mutta suurin osa (48 %) kokee suhteensa seurayhteisöön toisin. Neutraaleja on hieman yli 

yksi viidestä vastaajasta (21 %). Näen tuloksen myötäilevän edellisiä, sillä yksilöiden suhteet 

seurayhteisöön näyttäisivät määrittyvän eniten itselle lähimmän joukkueen välityksellä. Sa-

malla pohdinnan arvoiseksi nousee se, kuinka kukin yksilö mieltää seurayhteisön abstraktin 

käsitteen. Toisaalta, vaikka seura ei itselle lähimmän joukkueen lisäksi olisi kovin tärkeä, on 

seurayhteisöä silti mahdollista pitää jokseenkin tuttuna. Seurayhteisöön liittyvässä tuttuuden 

tunteessa on mahdollista nähdä piirteitä esimerkiksi kuvitellusta yhteisöllisyydestä (Anderson 

1983), joka saa ihmiset muun muassa yhteisesti jaettujen symbolien kautta kokemaan ykseyttä 

täysin tuntemattomienkin ihmisten kanssa. 

Seuraavat neljä väittämää mittasivat M-Teamin keskeisyyttä osana yksilön sosiaalista identi-

teettiä. Niistä ensimmäisen vastaukset jakautuivat 12 väittämästä kaikkein tasaisimmin. Väittä-

mästä ”ajattelen harvoin olevani osa M-Teamia” samaa mieltä on 34 prosenttia vastaajista, eri-

mielisten osuuden ollessa 41 prosenttia. Neutraalisti väittämään suhtautuu 21 prosenttia vastaa-

jista. Pidän tulosta merkkinä siitä, että M-Teamiin kuulumisen henkilökohtainen merkitys vaih-

telee runsaasti. Sen, kuinka paljon yksilö ajattelee aktiivisesti kuulumistaan sosiaaliseen kate-

goriaan, voidaan nähdä peilaavan kyseisen kategorian keskeisyyttä yksilön elämässä sekä hei-

jastelevan yhteisön merkitystä osana sosiaalista identiteettiä (Cameron 2004). Myös väittämän 

”ajattelen usein M-Teamiin liittyviä asioita” tulos on samansuuntainen. Siitä samaa mieltä on 

49 prosenttia, eri mieltä 36 prosenttia ja neutraaleja 14 prosenttia vastaajista. Tuloksen voidaan 

nähdä olevan linjassa edellisen väittämän johtopäätösten kanssa. 
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Väittämästä ”M-Team ja siihen liittyvä toimintani on tärkeä osa minua” samaa mieltä on yh-

teensä 53, eri mieltä 24 ja neutraaleja 21 prosenttia vastaajista. Tulosta on tulkittavissa siten, 

että yli puolet vastaajista pitää seuraa ja siinä toimimista identiteetilleen tärkeänä. Väittämä 

erottaa vanhemmat ja nykyiset seuratoimijat kauas toisistaan. Ensin mainituista ainoastaan yksi 

henkilö on täysin ja 21 prosenttia jokseenkin samaa mieltä, kun taas jälkimmäisten joukossa 

samaa mieltä olevien osuus on 69 prosenttia. Nykyisistä seuratoimijoista vain kahdeksan pro-

senttia on eri mieltä. Vastaajaryhmien hyvin erilaisen seurasuhteen vuoksi suurta eroa ei voida 

pitää yllättävänä. Seuran kannalta merkittävin tieto lienee se, että nykyisistä seuratoimijoista 

valtaosa pitää seurassa toimimista tärkeänä osana itseään. Väittämän heikkous on kuitenkin 

epäselvyys siitä, onko vastaaja viitannut minuuteen liittyvällä tärkeydellä seuraan vai omaan 

toimintaansa seurassa.  

Neljännessä keskeisyyttä mitanneessa väittämässä, ”en seuraa aktiivisesti M-Teamin sosiaalista 

mediaa ja internetsivuja”, vastaukset ovat polarisoituneet. Samaa mieltä on 39, eri mieltä 50 ja 

neutraaleja 10 prosenttia vastaajista. Mainitut viestintäkanavat ovat seuran tiedotuksen ja lähes 

kaiken seurayhteisölle yhteisen sisällön kannalta elintärkeitä, joten kanavia seuraamattomien 

määrä on huolestuttava. Nykyisten seuratoimijoiden keskuudessa samaa mieltä on noin joka 

kolmas vastaajista. Tulosta on mahdollista tulkita näytöksi edelleen runsaasti varioivasta seu-

raidentifikaatiosta, mutta myös yleisemmin M-Teamin viestinnällisen sisällöntuotannon tilasta. 

Seurayhteisön kattavan tavoittamisen ja vankemman seuraan kiinnittämisen näkökulmasta var-

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

Neljä viimeistä väittämää mittasivat niin sanottua sisäryhmäaffektiota, jonka kannalta keskei-

simmässä asemassa olivat konkreettiset M-Teamiin kuulumiseen liittyvät tuntemukset. Niistä 

ensimmäisessä vastaajat ovat seurasiteestään riippumatta kaikista väittämistä eniten yksimieli-

siä. Kolme neljästä vastaajasta (75 %) on samaa mieltä väittämästä ”arvostan M-Teamia”. Kaik-

kien vastaajaryhmien osuudet ovat yli 70 prosentin suuruisia. Tulosta voidaan pitää M-Teamin 

kannalta varsin positiivisena. Huomattavaa on erityisesti vanhempien arvostus, minkä voidaan 

nähdä viestivän seuralle siitä, että vastanneista vanhemmista valtaosa arvostaa M-Teamia seu-

rana ja lapsensa harrastuksen järjestäjänä. On syytä kuitenkin muistaa, että tärkeydestään huo-

limatta seuran arvostaminen ei yksinään vielä kerro paljon yksilön identifikaation voimakkuu-

desta – ennemminkin yleisestä asenteesta seuran toimintaa kohtaan. 
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Väittämästä ”en pidä itseäni M-Teamin kannattajana” samaa mieltä on 17 ja eri mieltä 62 pro-

senttia vastaajista. Näin ollen lähes kaksi kolmesta vastaajasta pitää itseään ainakin jonkinas-

teisena M-Teamin kannattajana. Vanhemmistakin 57 prosenttia on eri mieltä, mikä on varsin 

mielenkiintoinen havainto useimpien väittämien tuloksiin verrattuna. Suhteellisen korkea lu-

kema selittynee sillä, että oman lapsen joukkueen kannattamisen kautta vanhemmat kokevat 

olevansa samalla M-Teamin kannattajia. Tulosta analysoidessa on syytä toki pitää mielessä, 

että kannattajuuden käsite voidaan käsittää subjektiivisesti monin eri tavoin. Kannattajaksi it-

sensä mieltäminen voitaneen kuitenkin lähes poikkeuksetta tulkita tapauksessa kuin tapauk-

sessa vähintään eräänlaiseksi myötätunnon kokemukseksi.  

Toiseksi viimeinen väittämä oli muodossa ”olen ylpeä M-Teamiin kuulumisesta.” Siitä samaa 

mieltä on 58 prosenttia ja eri mieltä 11 prosenttia vastaajista. Neutraalien 29 prosentin osuus 

on kaikista väittämistä suurin. Sosiaaliseen kategoriaan kuulumiseen liittyvää ylpeyttä voita-

neen pitää identifikaation kannalta merkittävänä, sillä ylpeyden tunnetta tuskin on lähtökohtai-

sesti mahdollista kokea ilman identifikaatiota ylpeyttä aiheuttavaan kohteeseen. Myös väittämä 

”M-Teamin tulevaisuus ei ole minulle tärkeä asia” antoi viitteitä ainakin vastaajien myöntei-

sestä suhtautumisesta seuraan. Samaa mieltä oli noin yksi viidestä (19 %), kun taas eri mieltä 

oli noin kaksi kolmesta (65 %). Vanhemmat tekevät jälleen kiinnostavan ja hieman ristiriitai-

senkin poikkeuksen suhteessa kahdeksaan ensimmäiseen väittämään, sillä heistä yli kaksi kol-

mesta (68 %) on eri mieltä. Lukema saattaa selittyä siten, että seuran tulevaisuuden tärkeys 

yhdistyy vanhempien mielissä heidän lastensa tulevaisuuteen. 

Sisäryhmäaffektiota mitanneiden väittämien tuloksia voitaneen pitää seuran sekä sen tulevai-

suuden kehityspotentiaalin kannalta melko rohkaisevina. Suurin osa vastaajista kokee seuraa 

kohtaan positiivisia tunteita, kuten arvostusta, myötätuntoa, ylpeyttä sekä välittämistä. Enem-

mistö vastaajista ei pidä M-Teamia itselleen merkityksettömänä. Keskimäärin seuraan suhtau-

dutaan varsin myönteisesti ja sille toivotaan hyvää. Lisäksi, sisäryhmäaffektio on kolmesta ulot-

tuvuudesta ainoa, jonka tuloksissa vanhempien vastaukset olivat lähellä muita vastaajaryhmiä. 

Seuraavassa esitän vielä kaikkien väittämien kokonaistulokset (kuvio 8).  
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KUVIO 8. Seuraidentifikaatio-väittämien tulokset prosenttiosuuksina (N = 231). 

Seurasiteen mukaan nähdyistä eroista selvin löytyi odotetustikin pelaajien vanhempien ja mui-

den vastaajaryhmien väliltä, sillä useimmissa väittämissä vanhempien vastaukset poikkesivat 

tilastollisesti merkitsevällä tavalla muista. Vanhempien siteitä voidaan luonnehtia pitkälti väli-

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

esimerkiksi nykyisten ja entisten seuratoimijoiden vastaukset olivat pitkälti samansuuntaisia 

läpi väittämien. Nykyisen seurajohdon identifikaatio oli sen sijaan odotetusti muita vahvempaa. 

Yleisesti identifikaation voimakkuuden näkökulmasta merkittävimmäksi muuttujaksi osoittau-

tui kuitenkin seurasuhteen kesto. Yli kahdeksan vuotta seuran parissa viettäneet kiinnittyvät 

seuraan keskimäärin huomattavasti kaikkia muita vahvemmin. Tilastollisesti merkitseviä eroja 

löytyi kaikista, paitsi M-Teamin arvostamista sekä seuran tulevaisuuden tärkeyttä mitanneista 
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väittämistä. Erityisen merkitseviä erot olivat tilastollisesti väittämissä ”en pidä itseäni M-Tea-

min kannattajana”, ”koen M-Teamin seurayhteisön itselleni vieraaksi” sekä ”ajattelen harvoin 

olevani osa M-Teamia”. Yleisimmin erot koskivat yli kahdeksan vuotta seurassa toimineita 

suhteessa alle neljä vuotta seuran parissa viettäneisiin vastaajiin.  

Yli kahdeksan vuotta kestänyt seurasuhde näyttäisi olleen tarpeeksi pitkä muodostamaan vah-

vemman kognitiivisen ja emotionaalisen siteen yksilön ja seuran välille. Samalla lienee aiheel-

lista myös pohtia, onko seuraan sitoutuminen ja kiinnittyminen ollut lähinnä ajan myötä ”itses-

tään” syntyvän yksilöllisen tunnesiteen varassa. Varsinkin uudempien seuratoimijoiden sitout-

taminen sekä heidän identifikaation vahvistaminen on mahdollista nähdä erityisen tärkeänä ke-

hityskohteena seuran tulevaisuutta ajatellen.  

Entä mitä tulosten perusteella voitaisiin tiivistetysti vetää yhteen 12 väittämän muodostaman 

kokonaisuuden perusteella? Ensinnäkin tuloksia voidaan tulkita niin, että vanhempia lukuun 

ottamatta suurimmalla osalla vastaajista seura on sosiaalisen identifikaation kohteena. Toisin 

sanoen, M-Teamiin kuuluminen on osa useimpien vastaajien sosiaalista identiteettiä. Toiseksi, 

kiinnittyminen on keskimäärin varsin löyhää. Seuraidentifikaation voimakkuus toki vaihtelee 

paljon, ja seurayhteisön joukossa on sekä voimakkaasti että lähes olemattomasti kiinnittyneitä 

yksilöitä. Suurin osa vastaajista näyttäisi kuitenkin suhtautuvan seuraan kuulumiseen myöntei-

sesti, mutta samalla välineellisesti ja passiivisesti. Kolmanneksi, valtaosa vastaajista tiedostaa 

seuran merkityksen itselle tärkeän toiminnan mahdollistajana, mikä on varmasti vähintään osa-

syy myös seuralle annettavalle arvostukselle sekä sitä kohtaan koettavalle myötätunnolle, yl-

peydelle ja välittämiselle. Tajfelin ja Turnerin (1979, 40) mukaan ihmiset pyrkivät ylläpitämään 

positiivista sosiaalista identiteettiä. Tulokset antavat aiheen pohtia, onko M-Teamin seurayh-

teisön löyhässä kiinnittymisessä kyse osittain siitä, että yksilöt eivät keskimäärin koe seuraiden-

tifikaatiotaan riittävän positiivisena osana identiteettiään. 

7.2.2 Edustusjoukkueen otteluihin osallistuminen 

Seuraan kohdistuvan identifikaation mittaamisessa hyödynnettiin myös muutamaa kohdennet-

tua lisäkysymystä. Niiden avulla selvitettiin etenkin vastaajien kiinnittymisen toiminnallisia 
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ulottuvuuksia, kuten seuran ”lippulaivajoukkueena” toimivan miesten edustusjoukkueen otte-

luihin osallistumista sekä seuraa kohtaan koettua tyytyväisyyttä ja suositteluhalukkuutta. Ete-

nen tulosten käsittelyssä mainitussa järjestyksessä.  

M-Teamin miesten edustusjoukkueen kotiotteluihin osallistumista kysyttiin seuraavasti: 

”Kuinka usein käyt katsomassa M-Teamin miesten edustusjoukkueen kotiotteluita?” Kyseisen 

joukkueen pelaajia ja toimihenkilöitä pyydettiin jättämään vastaamatta. Tulosten (kuvio 9) mu-

kaan vastaajista vain noin joka kymmenes (9 %) käy kauden aikana vähintään kuudessa otte-

lussa. Kahdesta viiteen kertaan kaudessa otteluihin osallistuu hieman yli neljännes (28 %). Ta-

san neljännes (25 %) käy peleissä enintään kerran kaudessa. Lähes neljä kymmenestä (38 %) ei 

puolestaan käy koskaan paikan päällä seuran edustusjoukkueen kotiotteluissa.  

 

KUVIO 9. Vastaajien osallistuminen M-Teamin miesten edustusjoukkueen kotiotteluihin yh-

den pelikauden aikana (N = 207).  

Nykyisten ja entisten seuratoimijoiden vastaukset eivät juuri poikkea koko vastaajajoukon ja-

kaumasta. Vanhempien osallistuminen on vähäisintä. Heistä hieman yli kuusi kymmenestä (61 

%) ei lainkaan käy edustusjoukkueen otteluissa. Yli kahdeksan ja alle neljä vuotta seuran pa-

rissa toimineiden vastaajien välillä on seurasuhteen keston mukainen tilastollisesti merkitsevä 

ero: edelliset käyvät otteluissa huomattavasti jälkimmäisiä enemmän. On kuitenkin huomatta-

vaa, että yli kahdeksan vuotta seuran mukana viettäneistäkin vain puolet käy kauden aikana 

ottelussa vähintään kaksi kertaa.  
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M-Teamin miesten edustusjoukkueen otteluissa katsojamäärät ovat olleet sekä Salibandyliigan 

että Divarin mittapuilla sarjojen heikoimpien joukossa (Pääkallo 2017a; Pääkallo 2017b). Näin 

ollen tämän tutkimuksen puitteissa saatu tulos on odotettu ja kertoo siitä, kuinka omaakaan 

seurayhteisöä ei ole saatu tarpeeksi innostumaan pääsarjatasolla pelaavasta edustusjoukkueesta. 

Seuran ykkösjoukkueen otteluiden tulisi olla seurayhteisön yhteen kokoavia tapahtumia, mutta 

tällä hetkellä tilanne on kaukana siitä. Kun 63 prosenttia vastaajista käy enintään kerran kau-

dessa ottelussa, ja heistä 38 prosenttia ei koskaan – on helppoa todeta, että tilanne on seuran 

kannalta harmillinen.  

Syitä alhaiselle oman seuraväen kiinnostukselle lienee useita. Helpointa olisi mennä esimer-

kiksi joukkueen menestyksen taakse ja väittää sen olevan syynä yleisön vähäiseen osallistumis-

halukkuuteen. On kuitenkin selvää, etteivät seurat ja joukkueet ole koskaan todellisuudessa ih-

misten kiinnostusta tavoitellessaan pelkän menestyksensä varassa (ks. esim. Wolfe 2005). Seu-

ran näkökulmasta tulos antaa aihetta tarkastella kriittisesti ennen kaikkea tapahtuman monipuo-

lisuutta ja kokonaislaatua sekä markkinointiin liittyviä toimenpiteitä. Joka tapauksessa, tulosta 

voidaan tulkita suhteessa Theodorakisin ym. (2009) havaintoon, jonka mukaan yksilön identi-

fikaatio joukkueeseen on yhteydessä tahtoon katsoa sen otteluita.  Vähäinen osallistumishaluk-

kuus antaa viitteitä siitä, että myös seuraan kiinnittyneiden yksilöiden identifikaatio on keski-

määrin löyhää.  

7.2.3 Tyytyväisyys ja suositteluhalukkuus 

Vastaajien tyytyväisyyttä M-Teamiin mitattiin kysyen: ”Kuinka tyytyväinen olet/olit seuran 

toimintaan kokonaisuutena?” Vastausvaihtoehdot oli määritelty Likertin asteikon mukaisesti (1 

= erittäin tyytymätön, 2 = jokseenkin tyytymätön, 3 = en tyytymätön enkä tyytyväinen, 4 = 

jokseenkin tyytyväinen, 5 = erittäin tyytyväinen). Viisi prosenttia vastaajista on seuraan erittäin 

tyytymättömiä sekä 20 prosenttia jokseenkin tyytymättömiä. Neutraalia kantaa edustaa lähes 

joka viides (18 %) vastaaja. Jokseenkin tyytyväisiä kokee olevansa 46 prosenttia vastaajista. 

Noin joka kymmenes (11 %) vastaaja on erittäin tyytyväinen. Enemmistö vastaajista (57 %) on 

näin ollen vähintään jokseenkin tyytyväisiä. (kuvio 10). Vastausten keskiarvo asettui lukemaan 

3,4.  
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Niin seurasiteen kuin seurasuhteen kestonkaan mukaan tehdyissä vertailuissa vastaajaryhmien 

väliltä ei löytynyt tilastollisesti merkitseviä eroja. Näin ollen voidaan tutkimukseen osallistu-

neiden henkilöiden osalta tehdä johtopäätös siitä, että rooli seurassa tai M-Teamin parissa vie-

tetyt vuodet eivät olennaisesti ole vaikuttaneet seuraa kohtaan koettavaan tyytyväisyyteen. Tu-

losta voitaisiin tulkita niin, että seuran toimintatavat ovat jo varsin pitkään olleet melko muut-

tumattomat, ja näin ollen myös sitä kohtaan koettava tyytyväisyys on roolista ja seurassa viete-

tystä ajasta riippumatta keskimäärin jokseenkin samalla tasolla. Päätelmälle lisätukea antaa kes-

kiarvovertailu, jossa nykyisten ja entisten seuratoimijoiden sekä vanhempien vastausten kes-

kiarvo oli kaikissa täsmälleen sama (3,4). Ainoastaan nykyisen seurajohdon vastausten kes-

kiarvo (3,9) poikkesi hieman muista. 

 

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

Seuraa kohtaan koettava tyytyväisyys asettuu siis keskimääräisesti arvojen ”en tyytymätön 

enkä tyytyväinen” ja ”jokseenkin tyytyväinen” väliin. Tulosta voidaan pitää seuran näkökul-

masta kohtalaisena. Sinänsä vähintään jokseenkin tyytyväisten osuus (57 %) antaa positiivisen 

vaikutelman. On kuitenkin muistettava, että arvo 3,4 on näennäisestä positiivisuudestaan huo-

limatta silti asiakastyytyväisyyslukemaksi melko keskinkertainen. Lukujen kaksi ja neljä väliin 

pisteytettyjen organisaatioiden asiakkaat ovat niin sanotulla yhdentekeväisyysvyöhykkeellä. 

Tällöin asiakkaat eivät ole alttiita esimerkiksi suosittelemaan organisaatiota, vaan suhtautuvat 

siihen varsin passiivisesti. (Leppäniemi 2017.)  
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Urheiluseurojen tapauksessa on mielestäni myös perusteltua pohtia, olisiko edellä mainittuihin 

tyytyväisyyslukemiin suhtauduttava vielä yrityksiäkin kriittisemmin. Urheilumarkkinoilla on 

kyse palvelutuotannosta, jossa kuluttajan ja tarjoaman välisille suhteille on jo lähtökohtaisesti 

ominaista erityisen vahva identifikaatio. (Underwood ym. 2001). Lisäksi urheilupalveluilla py-

ritään tuottamaan ihmisille tunteita ja elämyksiä (Lähdesmäki 2018). Toisin sanoen, urheilussa 

kiinnittyminen ja uskollisuus kehittyy vahvaksi todennäköisemmin kuin vaikkapa pankkipal-

velujen tapauksessa. Näin ollen myös korkean asiakastyytyväisyyden saavuttamiseen voisi aja-

tella olevan muita aloja paremmat mahdollisuudet. Toisaalta myös tyytyväisyys itsessään on 

omiaan edistämään yksilön organisaatioon liittyvää identifikaatiota (Su ym. 2016).  

Kuten on jo todettu, tyytyväisyys vaikuttaa suositteluhalukkuuteen. M-Teamiin liittyvää suo-

sitteluhalukkuutta mitattiin nykyisin hyvin yleisesti esimerkiksi yritysten käytössä olevaa Net 

Promoter Scorea (NPS) hyödyntäen. Suositteluhalukkuuden kautta NPS:n voidaan nähdä mit-

taavan samalla myös asiakastyytyväisyyttä ja -uskollisuutta (QuestionPro 2018). NPS:n alku-

peräinen kysymys – ”kuinka todennäköisesti suosittelisit yritystä ystävällesi tai kollegallesi” - 

muokattiin urheiluseuratoiminnan kontekstiin paremmin sopivaksi, asettuen seuraavaan muo-

toon: ”Kuinka todennäköisesti suosittelisit M-Teamia alle 10-vuotiaalle, lajia aloittavalle lap-

selle?” Alkuperäinen muoto olisi jättänyt kysymykseen enemmän suositteluhalukkuuteen suo-

raan vaikuttavia muuttujia sekä tulkinnanvaraisuuksia.  

Kaikkien vastaajien perusteella M-Teamin Net Promoter Scoreksi muodostui 13. Välillä -100 

ja +100 vaihtelevan NPS:n skaalalla tuloksen voidaan nähdä olevan pitkälti linjassa myös seu-

raa kohtaan koetun tyytyväisyyden keskiarvon (3,4) kanssa. Mitä enemmän positiivisen puo-

lella (vähintään +1) NPS-lukema on, sitä enemmän organisaatiolla on suosittelijoita kuin ar-

vostelijoita. Myös NPS:n tapauksessa on kuitenkin syytä muistaa, että yleisesti ottaen useilla 

eri aloilla yritysten NPS-keskiarvot ovat M-Teamin tulosta korkeampia, yltäen jopa 30-40:n 

tasolle. Jotta NPS olisi korkea, täytyisi sen yleisesti ottaen kivuta yli 50:n. Suositelluimpien 

organisaatioiden NPS voi olla jopa yli 80. Lisäksi jo mainittu urheilumarkkinoiden erityispiirre 

keskimäärin korkeimman potentiaalisen identifikaation palveluita tuottavana alana on hyvä pi-

tää mielessä myös NPS-tulosta analysoidessa. (QuestionPro 2018.)  
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Mitä sitten lukeman 13 takaa löytyy? NPS:ssa vastaajat jaetaan siis vastaustensa (asteikolla 0-

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 merkitseviä eroja ei seurasiteen mukaan ole, mutta 

suurimmista vastaajaryhmistä eniten kaikkien vastaajien jakaumasta poikkeavat nykyiset seu-

ratoimijat. Heidän joukossaan arvostelijoiden osuus on 25, passiivisten 43 ja suosittelijoiden 32 

prosenttia vastaajista.  

Seurasuhteen ajallisen keston mukaisessa vertailussa hajontaa on jälleen enemmän (taulukko 

1). Yli kahdeksan vuotta seuran parissa viettäneistä arvostelijoita on noin joka kymmenes (11 

%), passiivisia noin joka kolmas (33 %)  ja suosittelijoita hieman yli puolet vastaajista (54 %). 

Heidän tulos poikkeaa tilastollisesti merkitsevästi yhdestä seitsemään vuotta seuran mukana 

toimineista, joista puolestaan yhdestä kolmeen vuotta toimineiden ryhmän vastaukset jakau-

tuivat tasaisimmin: arvostelijoiden osuuden ollessa 35, passiivisten 32, ja suosittelijoiden 33 

prosenttia. Koska myös aikaisemmin esitellyt tulokset kertovat yli kahdeksan vuotta seurassa 

olleiden vahvemman identifikaation puolesta, tukevat seurasuhteen keston mukaiset NPS-tu-

lokset olettamusta yksilön vahvemman identifikaation yhteydestä 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 viitteitä sitoutumisesta ja uskollisuudesta, ei yksittäinen vastaus juuri  tar-

joa tietoa yksilön identifikaation tilasta. Vahvankin identifikaation omaava yksilö voi toki olla 

tyytymätön seuraan. Kääntäen, löyhästi kiinnittynyt saattaa kuitenkin olla halukas suosittele-
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maan seuraa. Joidenkin yksilöiden kohdalla voi olla esimerkiksi niin, että selkeä tyytymättö-

myys kumpuaakin juuri vahvan kiinnittymisen ja seurasta välittämisen sekä toisaalta vaikkapa 

toteutumattomien toiveiden tai odotusten aiheuttamien pettymysten yhdistelmänä. Näin ollen 

NPS:n perusteella ei voida tehdä nimenomaan seuraidentifikaatioon liittyen kovin merkittäviä 

johtopäätöksiä. NPS voi kuitenkin ehdottomasti olla myös urheiluseuralle hyödyllinen työkalu, 

jonka avulla on mahdollista arvioida ennen kaikkea sidosryhmien suositteluhalukkuutta. Arvi-

oita seuran paikasta markkinoilla ja ihmisten mielissä suhteessa kilpailijoihin voidaan kuitenkin 

tehdä vain suurin varauksin, sillä korkean vastauslukemankaan perusteella ei voida todellisuu-

dessa tietää, suosittelisiko henkilö kuitenkin toista seuraa vieläkin todennäköisemmin. 

7.2.4 Ylpeys, häpeä ja seuran yhteishenki 

Seuraidentifikaatioon liittyvää lomakkeen osaa täydennettiin vielä avoimilla kysymyksillä. En-

sin kysyttiin, ovatko vastaajat kokeneet M-Teamiin liittyvää ylpeyttä tai häpeää. Heitä pyydet-

tiin myös kertomaan, missä tilanteessa mahdollinen tunne oli ilmennyt. Lisäksi selvitettiin yli 

kahdeksan vuotta seuran mukana toimineiden henkilöiden arvioita seuran yhteishengessä mah-

dollisesti tapahtuneista muutoksista sekä niiden syistä.  

Niin ylpeyden kuin häpeänkin tunnetta voitaneen pitää yleisesti melko vahvoina henkilökoh-

taisena emootiona. Mainittujen tunteiden ilmenemisen voidaan nähdä antavan viitteitä yksilön 

kiinnittymisestä kyseiseen kohteeseen. Oletukseni on, etteivät ylpeyden tai häpeän tunteet ole 

lähtökohtaisesti mahdollisia ilman jonkinasteista identifikaatiota. Yhteishengen kokemuksen 

näen puolestaan tärkeänä muun muassa positiivisen sosiaalisen identiteetin muodostumisen ja 

ylläpitämisen (ks. Turner 1982) kannalta. Oletan yhteishengen kokemuksen olevan seuraiden-

tifikaation syntymistä ja vahvistumista edistävä tekijä. 

Seuraan kohdistuvaa ylpeyttä ilmaistiin kirjavin tavoin, mutta erityisesti muutamat vastaustyy-

pit korostuivat vastaajan seurasiteestä riippumatta. Yleisimmin kaikkien vastaajaryhmien kes-

kuudessa koetaan voittamiseen ja menestykseen liittyvää ylpeyttä. Usein ylpeys saattaa olla 

kytköksissä omaan toimintaan ja itselle lähimmän joukkueen menestykseen. Monet ovat kui-

tenkin myös kokeneet ylpeyttä yleisemmin seuran menestyshetkistä, kuten eräs nykyinen seu-

ratoimija: ”Aina, kun joku seuran joukkueista menestyy hyvin, niin se lisää ylpeyttä olla mu-

kana”. Lisäksi useat vastaajat kokevat ylpeyttä omasta hallista ja sen tarjoamista olosuhteista. 
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Nykyiseen seurajohtoon kuuluva henkilö kertoo olevansa ylpeä “mahdollisuudesta tarjota edel-

leenkin yhtä parhaimmista olosuhteista salibandyn harrastamiseen oman hallin muodossa”.  

Kuten jo äsken sivuttiin, omaan joukkueeseen tai toimintaan liittyvä ylpeys oli yleinen vastaa-

jatyyppi seurasiteestä riippumatta. Esimerkiksi vanhemmat kokevat ylpeyttä odotetustikin lä-

hinnä omien lastensa harrastuksen välityksellä. Erään nykyisen seuratoimijan vastauksessa tii-

vistynee kuitenkin yleinen syy sille, miksi monet kokevat ylpeyttä vain itseensä liittyvän toi-

minnan kautta: ”Ylpeys tulee lähinnä oman joukkueen onnistumisista. Seura ei aiheuta niin 

suuria tunteita”. Vastaustyypin voidaan siten nähdä kertovan enemmän juuri identifikaatiosta 

omaa joukkuetta kuin seuraa kohtaan.  

Toisaalta jotkut kokevat jo seuran edustamisen itsessään ylpeydenaiheeksi. ”Tunsin ylpeyttä 

aina pukiessani M-Teamin pelipaidan päälleni ”, luonnehtii entinen seuratoimija. Lisäksi vas-

tauksista erottuu yleisempi seuran toimintaan liittyvä ylpeys. Eräälle entiselle seuratoimijalle 

se merkitsee seuraavaa: ”M-Team on seurana kulkenut omaa tietään välittämättä muiden teke-

misestä. Se on hieno asia.” 

Määrällisesti ylpeyttä ja häpeää ilmaistiin lähes yhtä paljon. Myös häpeän tunteen ilmaisuja oli 

monenlaisia, mutta niidenkin joukosta erottuivat muutamat yleisimmät vastaustyypit. Yksi 

niistä on sellainen, jossa menestyksen puute määrittää yksilön kokemaa häpeää. Osa nykyisistä 

ja entisistä seuratoimijoista mainitsee häpeää aiheuttaneen esimerkiksi edustusjoukkueen Sali-

bandyliigassa kärsimät suurinumeroiset tappiot.  

Heikoksi koettu juniorivalmennuksen laatu on joidenkin vanhempien häpeän aiheena. Seura-

toimijoiden, kuten joidenkin valmentajien käyttäytyminen on myös saanut osan vastaajista tun-

temaan häpeää. ”Poikani joukkueen valmentajan sosiaaliset taidot hävettävät”, toteaa eräs van-

hemmista.  

Yksi vastaustyypeistä koskee tyytymättömyyttä seuran johtamiseen. Seuran johtoa kritisoidaan 

esimerkiksi kunnianhimon sekä yrityksen puutteesta, ja useat vastaajat kertoivatkin kokemansa 

seuran kunnianhimottomuuden aiheuttaneen heissä häpeää. ”Häpeää aiheuttaneet asiat tiivis-

tyvät seuraa jo pidempään vaivanneeseen kunnianhimottomuuteen, haluttomuuteen ja kyvyttö-

myyteen viedä seuraa aidosti eteenpäin”, näkee nykyinen seuratoimija.  
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Yleisimmin häpeää M-Teamin seurayhteisössä aiheuttaa kuitenkin tyttö- ja naissalibandyn ase-

man kutistuminen, josta esimerkkinä annettiin erityisesti naisten liigajoukkueen “hajoaminen”, 

jonka seurauksena joukkue luopui sarjapaikastaan. ”On noloa, miten tyttö- ja naissalibandy 

lähes katosi tai on katoamassa M-Teamin toiminnasta. Kertooko jotain seuran arvoista?” poh-

tii nykyinen seuratoimija.” ”[Häpeää on aiheuttanut]…tyttö- ja naisjoukkueiden useat koko 

joukkueen lopettamiset tai muualle siirtymiset. Tiedostan toki tyttö- ja naispuolen haasteet, 

mutta olisiko joitain vaiheita pystytty pitämään paremmin kasassa erilaisen strategian avulla?” 

kysyy puolestaan entinen seuratoimija.  

Seuran yhteishenkeen liittyen mielipiteensä ilmaisseiden, yli kahdeksan vuotta seuran mukana 

toimineiden henkilöiden keskuudessa oli suuria eroja sen suhteen, millaisena yhteishenki yli-

päätään koetaan. Myös yhteisöllisyyden kehityksen suunta toi esiin näkemyseroja. Vastaukset 

jakautuivat kohtalaisen tasaisesti hyvän tai parantuneen hengen sekä heikon tai heikentyneen 

hengen välillä. Jonkin verran joukossa oli myös neutraaleiksi laskettavia mielipiteitä. Lisäksi 

huomattavaa oli, että jotkut vastaajat eivät kokeneet seuralla olevan minkäänlaista yhteishen-

keä. Kaikkien vastausten eriytyneisyyttä kuvaa hyvin nykyisen seurajohdon vastaukset: vii-

destä vastauksesta kaksi oli positiivisen kehityksen kannalla, yhden näkemystä voidaan pitää 

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

”Yhteisöllisyys ja yhteishenki ovat kasvaneet viime vuosina. Osin tämä johtuu siitä, että sen 

arvosta ja merkityksestä ollaan tultu yhä tietoisemmiksi. Osin sen eteen on myös tehty töitä, 

sekä koko seuran että ainakin joidenkin joukkueiden tahoilla”, analysoi seurajohtoon kuuluva 

henkilö. Positiivista kantaa edustaa myös nykyisen seuratoimijan näkemys: ”Seuran yhteis-

henki on hyvää, koska toimihenkilöt tuntevat toisensa hyvin ja ovat avoimia.” 

Sen sijaan toinen nykyinen seuratoimija pohtii seuraavasti: ”Ei ole erityisesti muuttunut, mutta 

mielestäni seura on kasa pieniä klikkejä ja kaikki puuhastelevat oman jengin parissa. Osittain 

en ymmärrä miksi, koska seura on kuitenkin täynnä hyviä tyyppejä ja mielestäni suurin osa 

ainakin tulee hyvin toimeen keskenään. Seuralta kuitenkin ehkä puuttuu ns. sielu eli tyyppi tai 

tyypit, jotka keräisivät kaikki ihmiset kokoon.” Samansuuntaisen vastauksen antaa myös entinen 

seuratoimija: ”Seuran yhteishenki on hajanainen ja seuralla ei oikein ole yhteistä identiteettiä. 

Jokainen joukkue toimii yksin ja niiden sisällä henki on hyvä.”  
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Kaiken kaikkiaan monien tekijöiden koettiin vaikuttaneen aikojen saatossa seuran yhteishen-

keen. Kuitenkin yleisimmin yksittäisenä yhteishenkeen vaikuttaneena tapauksena nähtiin muu-

taman vuoden takaiset, seurafuusion mahdollisuutta koskeneet ja kahden toimijan seurasta läh-

töön vaikuttaneet hallituserimielisyydet. ”Parin vuoden takaiset hallitushaasteet ja -muutokset 

heijastuivat koko seuraan. Silloin oli paljon päättämättömyyttä ja eri suuntiin vetämistä”, nä-

kee yksi vanhemmista.  

”No, pari vuotta sitten asiat eivät olleet niin hyvin. Nykyisin puhalletaan suurimman osan 

kanssa yhteen hiileen. Ristiriidat johtuivat jostain mitä en ymmärtänyt, enkä varmaan ymmär-

räkään. Käsittääkseni henkilökemiat eivät kaikilla johtoryhmässä kohdanneet. Nykyään asi-

oista voidaan jo puhua niiden oikeilla nimillä, eikä pelko hallitse tekemistä ”, kommentoi puo-

lestaan nykyiseen seurajohtoon kuuluva henkilö. 

Vastauksista on jokseenkin helppo tehdä johtopäätös siitä, että seuran sisäisessä yhteistyössä 

sekä yleensäkin yhteisöllisyyden edistämisessä on paljon parantamisen varaa. Liian monet ko-

kevat yhteishengen olevan heikko, tai eivät koe sen olemassaoloa lainkaan. Nykyinen seuratoi-

mija antaa esimerkin yhteisöllisyyden puutteesta aiemmassa häpeään liittyneessä osiossa: 

”Olimme kutsuneet viime syksyn Tiimi-viikonloppuna muiden seurojen joukkueita harkkapeliin 

kenttävuoroillemme. He tiesivät tulevansa Rusalle jonkinlaisen seuratapahtuman aikaan ja ih-

mettelivät tyhjyyttään kaikuvaa hallia.”  

Vaikuttaakin siltä, että haasteita on paitsi koko seuran kattavan yhteisöllisyyden kokemisessa, 

mutta myös sitä edesauttavien toimien käynnistämisessä sekä ihmisten aktivoinnissa osaksi 

seuratoimintaa. ”Seuran yhteistä toimintaa, jolla jäsenistöä sitoutetaan seuraan, on kovin vä-

hän. Seura voisi olla aktiivisempi jäsenistöään kohtaan”, miettii nykyiseen seurajohtoon kuu-

luva henkilö. 

Seuran yhteishenkeen liittyen kyselylomakkeen myöhemmässä vaiheessa esitettiin väittämä 

”seuran yhteishenki on vahva”, josta samaa mieltä on 43 prosenttia vastaajista. Neutraalisti 

väittämään suhtautuvien osuus on 28 prosenttia tutkimukseen osallistuneista. Sen sijaan eri 

mieltä väittämästä on yhteensä 29 prosenttia vastaajista. Seitsemän prosenttia asettuu puoles-

taan vaihtoehdon ”en osaa sanoa” taakse. Yhteishengen tila näyttäisikin jakavan vahvasti seu-

rayhteisöön kuuluvien ihmisten mielipiteitä.  
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Alle vuoden ja yli kahdeksan vuotta seurassa olleiden vastaukset poikkesivat yhdestä seitse-

mään vuotta seuran parissa toimineista tilastollisesti merkitsevästi. Ensin mainitut pitivät seu-

ran yhteishenkeä huomattavasti vahvempana kuin jälkimmäiset. Poikkeavuus on linjassa aiem-

pien havaintojen osalta, sillä pitkään seurassa toimineiden identifikaatio on keskimäärin muita 

vahvempi.   

7.3  M-Teamin nykyinen identiteetti 

7.3.1 Adjektiiviparit 

M-Teamiin liitettävien mielikuvien nähdään heijastelevan samanaikaisesti niin seuran identi-

teettiä kuin brändipersoonaa. Mielikuvia mitattiin semanttisella differentiaalilla, johon asetet-

tiin 15 toistensa vastakohtia edustavaa adjektiiviparia. Vastaajan tuli valita mielikuvaansa par-

haiten sopiva vaihtoehto viisiportaisella asteikolla. Käsittelen kunkin parin kaikkien vastaajien 

keskiarvot, sekä mahdolliset merkittäväksi katsottavat seurasiteen sekä seurasuhteen keston 

mukaiset erot. Tarpeettoman toiston välttämiseksi ja tiiviin esitystavan mahdollistamiseksi esi-

tän keskiarvot pääosin sulkeissa. Jokaisessa parissa ensimmäinen esitetty luku on kaikkien vas-

taajien keskiarvo.  

Ensimmäisessä parissa, ”aktiivinen - passiivinen”, kaikkien vastaajien keskiarvo on 2,8. Parissa 

”heikko - vahva” (3,3) ei esiinny merkitseviä eroja. Sen sijaan parissa ”kunnianhimoinen - kun-

nianhimoton” (3,0) nykyisen seurajohdon (2,57) ja vanhempien (2,70) keskiarvot poikkeavat 

selvästi entisistä seuratoimijoista (3,40), nykyisten seuratoimijoiden (3,08) asettuessa edellisten 

väliin. Vanhempien ja entisten seuratoimijoiden välillä oleva ero on myös tilastollisesti merkit-

sevä.  

”Tylsä - jännittävä” -parin keskiarvo on 3,0. Parissa ”ammattimainen - amatöörimäinen” (3,1) 

on poikkeama etenkin nykyisen seurajohdon (3,71) ja suurempien vastaajaryhmien välillä, sillä 

vanhempien sekä entisten ja nykyisten seuratoimijoiden keskiarvot vaihtelevat välillä 2,91-

3,15. Näin ollen seurajohdon mielikuva M-Teamista on muita amatöörimäisempi. Voitaneen 

pohtia, vaikuttaako tässä tapauksessa tieto esimerkiksi seuran resursseista ja toimintatavoista 

keskimääräistä realistisempaan kuvaan toiminnan ammattimaisuudesta.  
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Parissa ”perinteetön - perinteikäs” (3,3) on kaksi tilastollisesti merkitsevää poikkeamaa. Niistä 

ensimmäinen on nykyisen seurajohdon (4,43) sekä nykyisten ja entisten seuratoimijoiden sekä 

vanhempien (3,19-3,29) välillä. Toinen taas koskee yli kahdeksan vuotta (3,68) sekä alle vuo-

den (2,96) seurassa olleita. Tuloksia voi selittää se, että sekä nykyinen seurajohto että pitkään 

seuran mukana toimineet ovat muita tietoisempia seuran historiasta ja perinteistä. Kääntäen, 

tulosta on mahdollista tulkita niin, ettei perinteitä ole saatu viestittyä kovin tehokkaasti läpi 

seuran – varsinkaan uusimmille jäsenille.  

Myös pari ”tavanomainen - ainutlaatuinen” (2,8) aiheuttaa näkemyseroja samojen ryhmien vä-

lillä. 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 lienevät todennäköisesti selitettävissä samantyyppisin seikoin kuin pe-

rinteikkyyteen liittyvien mielikuvien poikkeamat. 

”Totinen - huumorintajuinen” (3,1) jatkaa jokseenkin samantyyppistä linjaa, sillä nykyisen seu-

rajohdon (3,86) mielikuvissa M-Team näyttäytyy selvästi huumorintajuisempana kuin nykyis-

ten seuratoimijoiden (2,95) vastaavissa. Sen sijaan parissa ”edelläkävijä - vanhanaikainen” 

(3,3) huomattavinta ei olekaan poikkeama, vaan yksimielisyys vastaajaryhmien välillä. Niin 

nykyiset (3,43) ja entiset seuratoimijat (3,29), vanhemmat (3,16) kuin nykyinen seurajohtokin 

(3,29) asettuvat keskiarvoillaan lähelle toisiaan ja kokevat keskimäärin M-Teamin enemmän 

vanhanaikaisena kuin edelläkävijänä. 

Vastaajien mielikuvien mukaan M-Team on keskimäärin hieman enemmän välittävä kuin vä-

linpitämätön, sillä parin keskiarvo jää alle kolmen (2,6). Yli kahdeksan vuotta seuran mukana 

toimineiden (2,25) mielikuvissa M-Team koetaan vähemmän aikaa seurassa viettäneihin (2,72-

2,83) verrattuna välittävämpänä. Yhdestä kolmeen vuotta seurassa toimineisiin (2,83) verrat-

tuna ero on myös tilastollisesti merkitsevä. Tulos sopii jälleen havaintoon, jonka mukaan yli 

kahdeksan vuotta seurassa viettäneiden identifikaatio on keskimäärin 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 merkitsevä ero alle vuoden (2,36) ja yhdestä kolmeen vuotta seuran parissa viettä-

neiden (3,19) välillä. Ero on melko suuri myös yli neljä (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 työntävä - vetovoimainen” (3,2) erot 

vastaajaryhmien välillä ovat puolestaan sitäkin pienempiä.  

Mitä semanttisen differentiaalin tulosten (kuvio 11) perusteella on vedettävissä yhteen? Tärkein 

tulosten tarjoama havainto lienee, että M-Team herättää vastaajissa hyvin vähän selkeitä tai 

vahvoja mielikuvia. Kaikissa pareissa 78-90 prosenttia vastaajista valitsi vaihtoehdon väliltä 2-

4, keskimmäisen vaihtoehdon ollessa suosituin kolmea paria lukuun ottamatta. Ei siis ole yllät-

tävää, että kaikkien vastaajien keskiarvot jäivät välille 2,6-3,3. Näin ollen merkittävin johto-

päätös on se, että M-Teamiin liitettävät mielikuvat jäävät keskimäärin heikoiksi tai epämääräi-

siksi. Koska pareissa toinen sanoista on lähtökohtaisesti miellettävissä urheiluseuran kannalta 

positiiviseksi ja tavoiteltavaksi mielikuvaksi, tulos tarkoittaa myös sitä, että seura jää oletetta-

vista tavoitemielikuvista tällä hetkellä varsin kauas.  

 

KUVIO 11. M-Teamiin liittyvien mielikuvien tulokset (N = 231). Sulkeissa kaikkien vastaus-

ten keskiarvot.  

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

aktiivinen - passiivinen (2,8)

heikko - vahva (3,3)

kunnianhimoinen - kunnianhimoton (3,0)

tylsä - jännittävä (3,0)

ammattimainen - amatöörimäinen (3,1)

perinteetön - perinteikäs (3,3)

tavanomainen - ainutlaatuinen (2,8)

totinen - huumorintajuinen (3,1)

edelläkävijä - vanhanaikainen (3,3)

välittävä - välinpitämätön (2,6)

mielikuvituksellinen - mielikuvitukseton (3,3)

laadukas - heikkolaatuinen (2,7)

intohimoinen - intohimoton (3,0)

suunnitelmaton - suunnitelmallinen (3,0)

luotaan työntävä - vetovoimainen (3,2)

1 2 3 4 5
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Samalla on kuitenkin todettava, että vaikka keskimmäinen vaihtoehto oli lähes kaikissa pareissa 

suosituin, vastauksia jakautui silti useimmissa pareissa melko paljon myös asteikon molem-

mille puolille - varsinkin kohtiin kaksi ja neljä. Näin ollen tulosten voidaan nähdä kertovan jo 

mainitun epäselvyyden lisäksi – ja toisaalta osin siihen liittyen – myös mielikuvien jonkinas-

teisesta eriytyneisyydestä seurayhteisön keskuudessa.  

Vastausten perusteella M-Teamin brändipersoonallisuutta sekä osin seuran identiteettiä ilmen-

täviä mielikuvia voidaan tällä hetkellä pitää siis jokseenkin laimeina. Tulokset myötäilevät 

myös ensimmäisen tulososion johtopäätöksiä sekä identifikaatiosta tehtyjä havaintoja. On pe-

rusteltua olettaa kiinnittymisen jäävän löyhälle tasolle, jos seura ei herätä tarpeeksi selkeitä tai 

positiivisia mielikuvia. Semanttisen differentiaalin perusteella kumpikaan edellisistä ei tällä 

erää toteudu tavalla, joka edistäisi yksilöiden seuraidentifikaatiota.  

Vastaajaryhmistä nykyisen seurajohdon mielikuvissa seura näyttäytyi keskimäärin selvästi 

myönteisimmässä valossa. Vanhempien, nykyisten seuratoimijoiden sekä entisten seuratoimi-

joiden mielikuvat olivat useimmiten melko samansuuntaisia, joskin jälkimmäisen ryhmän ar-

viot olivat varsinkin tietyiltä osin hieman muita negatiivisempia. Kunnianhimon puute näyttäy-

tyi jo yhtenä avoimissa vastauksissa esiintyneenä syynä seuraa kohtaan koettaville kielteisille 

tunteille. Näin ollen tulokset antavat aiheen pohtia, onko koettu kunnianhimon puute esimer-

kiksi yksi seurasta lähtemisiin johtaneista syistä.  

Koska mielikuvat jäävät keskimäärin hyvin neutraaleiksi, eivät tulokset anna juurikaan aineksia 

seuraidentiteetin näkökulmasta tehtäville johtopäätöksille – ainakaan muille kuin sille, että 

identiteetti vaikuttaa mielikuvien osalta epäselvältä. Ainoastaan muutamissa pareissa kaikkien 

vastaajien keskiarvo poikkeaa asteikon keskilinjasta vähintään 0,3:lla yksiköllä. Yksimielisim-

mät myönteisinä nähtävät ominaisuudet ovat välittävyys ja perinteikkyys. Kielteisistä mieliku-

vista selkeimmin erottuvat puolestaan vanhanaikaisuus ja mielikuvituksettomuus. Seuran ny-

kyisen identiteetin kannalta semanttinen differentiaali tuottaakin lähinnä tiedon siitä, että M-

Teamin ”luonteenpiirteet” ovat sisäisen tarkastelun perusteella melko epävarmoja ja hajanaisia.  

Myös M-Teamin brändipersoonallisuuden voidaan todeta olevan tällä erää jokseenkin epämää-

räinen. On myös muistettava, että tässä tutkimuksessa tutkittavina ovat nimenomaan sellaiset 

henkilöt, jotka ovat olleet M-Teamin kanssa itse tekemisissä. Näin ollen voitaneen olettaa, että 
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tutkimukseen vastanneet henkilöt ovat pitkälti se joukko, jonka keskuudessa seuran brändin 

pitäisi herättää mahdollisimman selkeitä mielikuvia.  

7.3.2 Identiteettiin liittyvät väittämät 

Seuraavaksi M-Teamin nykyistä identiteettiä selvitettiin kymmenen väittämää sisältäneellä osi-

olla. Vastaajien tuli valita suhtautumistaan parhaiten kuvaava vaihtoehto Likertin asteikolla (1 

= täysin eri mieltä, 2 = jokseenkin eri mieltä, 3 = en samaa enkä eri mieltä, 4 = jokseenkin 

samaa mieltä, 5 = täysin samaa mieltä). ”Väittämäpatteri” muodostettiin suurimmaksi osaksi 

tutkijan esiymmärryksen sekä M-Teamin viimeisimmässä strategiassa määriteltyjen linjausten 

perusteella.  

Ensimmäisestä väittämästä, ”Ruskeasuo on M-Teamille rakas kotipaikka”, samaa mieltä on 88 

prosenttia vastaajista. Kotikaupunginosan merkitystä pidetään siis keskimäärin kautta linjan M-

Teamin kannalta tärkeänä. Kuitenkin yli kahdeksan ja alle kolme vuotta seuran parissa toimi-

neiden vastaukset poikkeavat toisistaan tilastollisesti merkitsevästi. Ensin mainituista peräti 97 

prosenttia on väittämän kanssa samaa mieltä. Sen sijaan alle vuoden seurakokemuksen omaa-

vista vastaajista ”vain” 64 prosenttia on samaa mieltä. Näin ollen vaikuttaa siltä, että seuraiden-

tifikaation lisäksi myös paikallisuuteen kohdistuva emotionaalinen side saattaa vahvistua pit-

kään kestävän seurasuhteen aikana.  

Väittämästä ”helsinkiläisyys on M-Teamille erittäin tärkeä ominaisuus” samaa mieltä on 64 

prosenttia vastaajista. Vastaajan kotikunnan mukaisissa tuloksissa samaa mieltä on helsinkiläi-

sistä 73, vantaalaisista 45, sekä espoolaisista ja pääkaupunkiseudun ulkopuolella asuvista noin 

30 prosenttia vastaajista. Erot helsinkiläisten ja viimeiseksi mainittujen osalta ovat tilastollisesti 

merkitseviä. 

Tulosta voi mielestäni pitää jopa yllättävän paljon kotikaupungin mukaan eriytyneenä. Eroja 

on identifikaatioon liittyvän teorian valossa mahdollista tulkita niin, että helsinkiläisyys ja sen 

korostaminen palvelee keskimäärin paremmin sellaisten henkilöiden identiteettejä, joissa hel-

sinkiläisyydellä on jo muutenkin oma keskeinen paikkansa. Siten etenkin Helsingissä asuville 

yksilöille seuran helsinkiläisyydellä voidaan nähdä olevan omaa paikallisidentiteettiä ja siten 

samalla potentiaalisesti myös seuraidentifikaatiota vahvistava vaikutus. 
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Bussivarikko on jo 20 vuotta koskettanut M-Teamin päivittäistä toimintaa. Seuran kanssa lä-

hemmin tekemisissä olleet eivät ole voineet välttyä kokemukselta, jossa kotihalliin kuljetaan 

bussien vierestä – tai kuten vielä vanhan hallin aikaan – läpi. Vastaajista 62 prosenttia pitääkin 

hallin sijaintia bussivarikolla vähintään jokseenkin tärkeänä osana M-Teamin ”sielua”. Bussi-

varikko näyttääkin olevan enemmistön mielestä ilmeinen osa seuratoiminnan tilaan ja paikkaan 

liittyvää identiteettiä.  

Yhteensä 77 prosenttia vastaajista on samaa mieltä siitä, että ”M-Teamin tärkein tehtävä on 

edistää lasten ja nuorten liikunnallisuutta”. Kuitenkin myös väittämästä ”M-Teamin tärkein teh-

tävä salibandypelaajien urheilullisen kehityksen palveleminen” samaa mieltä on 67 prosenttia 

vastaajista. Tuloksen perusteella voidaan todeta, että kumpaakin identiteetin puolta pidetään 

tutkittavien keskuudessa seuralle tärkeänä.  

Enemmistö vastaajista näkee sekä M-Teamin järjestämän kilpaurheilutoiminnan että harrastus-

toiminnan vähintään jokseenkin laadukkaana. Jälkimmäisen osalta seurayhteisö on kuitenkin 

yksimielisempi, sillä seuran harrastustoimintaa pitää laadukkaana 74 prosenttia vastaajista, en-

sin mainitun vastaavan osuuden ollessa 62 prosenttia. Seuran harrastepuoli saa näin ollen vas-

taajilta hieman kilpaurheilupuolta vankemman luottamuksen. Tuloksen voidaan nähdä olevan 

jokseenkin linjassa M-Teamin tärkeimpään tehtävään liittyvien väittämien tulosten kanssa. 

Harrastustoiminta, ja siten lasten ja nuorten liikunnallisuuden edistäminen, nähdään siten tällä 

hetkellä niukasti selkeämpänä osana seuran identiteettiä ja jossain määrin myös toimivampana 

palana seuratoiminnan kokonaisuutta. Ero on kuitenkin melko vähäinen.  

Viimeiset väittämät koskivat urheiluseuran kannalta keskeisiä brändielementtejä, logoa ja lem-

pinimeä. Samaa mieltä väittämästä ”M-Teamin logo on hyvä tunnus seuralle” on 67 prosenttia 

vastaajista, erimielisten osuuden ollessa 22 prosenttia. Lähes neljä viidestä vastaajasta (78 %) 

on puolestaan samaa mieltä väittämästä ”Tiimi on hyvä lempinimi seuralle”. Varsinkin ensim-

mäistä tulosta voidaan pitää tutkijan esiymmärrykseen nähden hieman yllättävänä, sillä oman 

kokemukseni mukaan M-Teamin logo on vuosien saatossa saanut enemmän negatiivista kuin 

positiivista palautetta. Lempinimeä koskeva varsin laaja positiivisuus sen sijaan osoittaa, että 

jo vuosia seurasta virallisissakin viestintäkanavissa käytetty ”Tiimi” saa seurayhteisön enem-

mistön hyväksynnän ja on kutsumanimenä sulautunut osaksi sen identiteettiä. 
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Yhtä lukuun ottamatta kaikkien väittämien kanssa huomattava enemmistö on siis joko jokseen-

kin tai täysin samaa mieltä. Ainoa poikkeus on jo aikaisemmin yhteishenkeä koskevien tulosten 

yhteydessä käsitelty väittämä ”seuran yhteishenki on vahva”, josta 43 prosenttia vastaajista on 

samaa mieltä. Muissa väittämissä samaa mieltä olevien kokonaisosuus on alimmillaan 62 pro-

senttia ja ylimmillään peräti 88 prosenttia. Osin myönteisyyttä voidaan pitää odotettuna, sillä 

useat väittämät koskivat entuudestaan oletettavia seuraidentiteetin palasia. Suurimmaksi osaksi 

tulokset (kuvio 12) vahvistivat näin ollen esiymmärrykseen perustuneita ennakko-oletuksiani.  

 

KUVIO 12. M-Teamin nykyistä identiteettiä koskevien väittämien tulokset (N = 231). 

7.3.3 Käsitys seuran tärkeimmistä arvoista 

Vuonna 2014 tehdyn M-Teamin viimeisimmän strategian mukaan seuran viisi tärkeintä arvoa 

ovat yhteisöllisyys, urheilullisuus, tasapuolisuus, läpinäkyvyys ja ammattimaisuus (M-Team 

2015, 283). Tutkimuksessa haluttiin selvittää, kuinka seuran toimintaa ohjanneet arvot on on-

nistuttu jalkauttamaan näkyväksi osaksi käytännön toimintaa. Sen vuoksi kyselylomakkeessa 
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selvitettiin vastaajien käsitystä M-Teamin tärkeimmistä arvoista. Valinnanmahdollisuutta ra-

joitettiin kolmeen, jotta vastauksista erottuisivat mahdollisimman hyvin juuri ne arvot, jotka 

seuralle keskeisimmin katsotaan kuuluviksi. Käyn kuitenkin läpi viisi eniten valittua arvoa – 

ensin seurasiteiden perusteella ja toiseksi kaikkien vastaajien kesken. Kunkin arvon perässä 

esitetään sulkeissa valinnan prosentuaalinen osuus käsiteltävän ryhmän kaikista vastauksista.  

Nykyisten seuratoimijoiden käsityksen mukaan M-Teamin viisi tärkeintä arvoa ovat pelaajien 

kasvattaminen (43 %), paikallisuus (34 %), urheilullisuus (26 %), yhteisöllisyys (25 %) sekä 

tasapuolisuus (21 %). Entisten seuratoimijoiden tulkinnassa samat arvot ovat viiden eniten va-

litun joukossa, painottuen kuitenkin seuraavasti: pelaajien kasvattaminen (52 %), yhteisöllisyys 

(33 %), paikallisuus (29 %), urheilullisuus (23 %) ja tasapuolisuus (23 %).  

Vanhemmat kokevat seuran tärkeimmiksi arvoiksi urheilullisuuden (48 %), pelaajien kasvatta-

misen (41 %), paikallisuuden (34 %), vastuullisuuden (23 %) sekä rentouden ja yhteisöllisyy-

den (molemmat 20 %). Vastaavasti nykyinen seurajohto puolestaan käsittää arvot seuraavassa 

järjestyksessä: pelaajien kasvattaminen (71 %), yhteisöllisyys (57 %), paikallisuus (43 %), vas-

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

Seurasiteen mukaan tehdyn vertailun perusteella voidaan todeta, että vastaajilla on roolista riip-

pumatta melko yhteneväinen käsitys M-Teamin tärkeimmistä arvoista. Pelaajien kasvattaminen 

ja paikallisuus olivat kaikkien vastaajaryhmien tuloksissa kolmen useimmin valitun arvon jou-

kossa, jonne nousi jokaisessa ryhmässä myös joko urheilullisuus tai yhteisöllisyys. Lopulta 

kaikkien tutkimukseen vastanneiden yhteisen käsityksen (kuvio 13) perusteella seuran tärkeim-

miksi arvoiksi määrittyvät pelaajien kasvattaminen (46 %), paikallisuus (33 %), urheilullisuus 

(30 %), yhteisöllisyys (27 %) sekä vastuullisuus (20 %).  

Vuoden 2014 strategiassa seuran tärkeimmiksi määritellyistä arvoista seurayhteisön tulkinnan 

mukaan viiden joukkoon mahtuvat vain urheilullisuus ja yhteisöllisyys. Tasapuolisuus on va-

littu 18:ssa prosentissa kaikista vastauksista. Se oli viiden suosituimman vaihtoehdon joukossa 

nykyisten ja entisten seuratoimijoiden vastauksissa. Sen sijaan läpinäkyvyys (3 %) ja ammatti-

maisuus (9 %) jäivät varsin vähälle huomiolle. Seurayhteisön tietoisuuteen neljä vuotta sitten 

valitut arvot on siten onnistuttu saattamaan vaihtelevalla menestyksellä. Myös seurajohdon vas-

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

Prosenttilukema on kunkin arvon esiintyvyys kaikkien vastausten joukossa.  

Kokonaisuutena seuran tärkeimpiä arvoja selvittäneen osion tarjoamaan informaatioon voidaan 

urheiluseuran näkökulmasta suhtautua joka tapauksessa varovaisen positiivisesti. Sosiaalisen 

organisaation yhteisesti tunnistamaa arvomaailmaa voidaan pitää yhtenä minkä tahansa orga-

nisaation toiminnan ehdottomista peruskivistä. Samalla seurayhteisön yhteisiksi käsittämät ar-

vot voivat toimia yhteisöllisyyden kasvualustana, mikäli yksilöt kokevat niihin samaistumisen 

helpoksi. Tunnistettavan ja omaksi koettavan seuraidentiteetin kannalta arvojen selkeys on näh-

tävissä puolestaan jokseenkin välttämättömänä. Viitteitä seuran nykyisen identiteetin sekä yk-

silöiden omien arvojen ja mieltymysten yhteneväisyydestä saataneen luvussa 7.4.3, jossa pe-

rehdytään vastaajien M-Teamin tulevaisuudelle asettamiin toiveisiin.  

7.3.4 Keskeisyys, pysyvyys ja erottuvuus 

M-Teamin identiteetin olennaisimpia ja leimallisimpia piirteitä hahmotettiin vielä avointen vas-

tausten avulla. Vastaajia pyydettiin luettelemaan edellä mainitun Albertin ja Whettenin (1985) 

identiteetin määritelmän mukaisesti kustakin kategoriasta yhdestä kolmeen asiaa. Lisäksi tut-

kittavat saivat halutessaan kertoa, mitkä ominaisuudet he näkivät seuran vahvuuksina. Neljän 

avoimen osion vastausmäärät vaihtelivat 111:n ja 118:n välillä. 

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

tyylikkyys

rohkeus

läpinäkyvyys

ihmisten hyvinvointi

ammattimaisuus

hauskuus

luotettavuus

ihmisten kasvattaminen

kilpailullinen menestys

rentous

tasapuolisuus

vastuullisuus

yhteisöllisyys

urheilullisuus

paikallisuus/helsinkiläisyys

pelaajien kasvattaminen



 

86 

 

Vastauksissa tuotiin esiin paljon erilaisia näkemyksiä. Kuitenkin neljän osion jälkeen muutamat 

M-Teamin ominaisuudet olivat selvästi nostettavissa ylitse muiden. Osassa niistä painottui 

enemmän jokin tietty identiteetin puoli, kuten vaikkapa pysyvyys. Seuraavaksi käsiteltävät tee-

mat esiintyivät kuitenkin tavalla tai toisella kaikissa osioissa. Näin ollen voidaan syystäkin pää-

tellä, että kyseessä on M-Teamin olemassaolon ja identiteetin kannalta kaikista tärkeimpien 

joukkoon kuuluvia asioita.  

Ensimmäisenä kokonaisuutena vastauksissa korostui M-Teamin juniorityö. Seuran toiminnassa 

on aina korostunut junioreiden ensisijaisuus, jota selvästi seurayhteisökin arvostaa. Joidenkin 

kilpailevien seurojen toimintaa on salibandypiireissä arvosteltu joskus esimerkiksi edustusjouk-

kueen suosimisesta ja oletettu kalliiden juniorimaksujen valuvan lähinnä seuran keihäänkärjen 

teroittamiseen. M-Teamille tällaisen mielikuvan välttäminen on ollut aina tärkeää, ja vastausten 

perusteella seura on uskottavasti pystynyt todistamaan pitävänsä junioreita aidosti toimintansa 

kulmakivenä. Lisäksi M-Teamin juniorityön koetaan näkyneen siinä, että seura on toiminut hy-

vänä kasvualustana monille sittemmin aikuisten pääsarjatasollakin pärjänneille pelaajille.  

Toinen esille nostettava seikka sitoo M-Teamin identiteetin vahvasti paikkaan, tilaan ja paikal-

lisuuteen. Valtaosa M-Teamin toiminnasta on keskittynyt lähes koko seuran olemassaolon ajan 

Helsingin Ruskeasuolle, mikä näkyy vastauksissa M-Teamin helsinkiläisyyden 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 ytimenä. Seura koetaan aidosti helsinkiläisenä, ja pääkaupungin edustami-

sesta ollaan ylpeitä. Helsinkiläisyyden merkitys kuitenkin vaihtelee melko voimakkaasti vas-

taajan kotikunnan mukaan siten, että muualla asuvat eivät pidä sitä yhtä tärkeänä seuraidenti-

teetin kannalta. Toisaalta monet vastaajat korostavat myös tarkemman paikallisuuden merki-

tystä ja pitävät M-Teamia ennen kaikkea länsihelsinkiläisenä seurana.  

Seuratoiminnan keskiössä oleva tila, bussivarikolla sijaitseva, ”Rusaksi” kutsuttu oma halli sai 

jokaisessa kohdassa runsaasti mainintoja. Näin ollen hallissa korostuvat niin keskeisyys, erot-

tuvuus kuin pysyvyyskin osana M-Teamin identiteettiä. Seurayhteisö arvostaa erityisesti sekä 

hallin tarjoamia laadukkaita harjoitusolosuhteita että sen keskeistä sijaintia. Vastauksista on 

nähtävissä, että halli on ollut pitkään seuran ylpeydenaihe ja seurayhteisön oma tukikohta. ”Ru-

saa” pidetään myös ylivoimaisesti M-Teamin suurimpana vahvuutena. Tulos sopii esimerkiksi 
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Underwoodin ym. (2001) analyysiin, jonka mukaan urheiluseuran fyysiset fasiliteetit edustavat 

urheiluseuran brändiä hyvin konkreettisesti ja visuaalisesti, tarjoten samalla jaetulle ryhmäko-

kemukselle keskuspaikan.  

Kolmas M-Teamin identiteetille muotoa antava piirre on seuran omanlainen, laajalti myön-

teiseksi koettava ”hyvän fiiliksen” ilmapiiri. Useissa vastauksissa mainitaan sellaisia seikkoja 

kuin rentous, huumori, hauskanpito, ”kotikutoisuus” ja ”Rusan henki”. Monet myös pitävät M-

Teamin yhteisöä tiiviinä ja yhteishenkeä hyvänä. Toki, kuten jo aiemmin osoitettiin, yhteis-

henki koetaan vastaajien keskuudessa kirjavin tavoin.  

Joka tapauksessa seuran ilmapiirissä ja tunnelmassa on jotain, joka monia toimijoita viehättää. 

Kyse näyttäisi ainakin joiltakin osin olevan eräänlaisesta harrastamisen letkeydestä ja muka-

vuudesta. Asenne, jossa pelataan rennosti ja hymyssä suin, mutta silti jokseenkin tosissaan, 

saattaisi tiivistää monia ilmapiiriin liittyneitä vastauksia. Liikuntaharrastamisen mukavuutta 

voidaan tietenkin pitää seuratoiminnassa ehdottomasti jo arvona sinänsä. M-Teamin ”harras-

tuksellisuus” – mitä se kullekin yksilölle tarkoittaakaan – oli yksi ulottuvuus, joka mainittiin 

useaan otteeseen. 

Seuran ilmapiiriä kommentoitiin kuitenkin melko paljon myös toisesta suunnasta asiaa katsoen. 

Erilaista näkökulmaa edustivat vastaukset, joissa M-Teamin harrastuksellisuus ja leppoisa tun-

nelma nähtiinkin ”puuhasteluna” – eräänlaisena ammattitaidottomana ja suurpiirteisenä asioi-

den hoitamisena – sekä osoituksena seuran kunnianhimottomuudesta tai yrityksen ja osaamisen 

puutteesta. Osa ilmoitti seuran ”kotikutoisuuden” hyväksi asiaksi, mikäli se ei näy ”puuhaste-

luna”. Näin ollen M-Teamin ilmapiirin voidaan todeta jakavan seurayhteisön keskuudessa vah-

vasti mielipiteitä ja olevan siten seuraidentiteetin kannalta varsin ristiriitainen ilmiö.  

Neljäntenä M-Teamille ominaisena identiteetin osa-alueena vastauksista nostetaan esiin seuran 

inhimilliset piirteet. Jotkut mainitsivat vastuullisuuden, luotettavuuden ja välittämisen, toiset 

taas rehellisyyden, läpinäkyvyyden ja avoimuuden. Kaikkia edellä mainittuja sanoja yhdistää 

tietyllä tapaa inhimillisen toiminnan arvostaminen. Monet kokevat näin ollen M-Teamin ihmis-

läheisenä seurana, joka pyrkii pitämään huolta omistaan.  
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Vaikka esiin nostetut M-Teamin identiteettiin kuuluvat piirteet ovat pääosin nähtävissä myön-

teisinä, oli vastauksissa mainittu jonkin verran myös kielteisinä nähtäviä ominaisuuksia. Esi-

merkiksi osa vastaajista koki, että M-Team ei erotu kilpailijoistaan millään tavalla. Samansuun-

taisesti jotkut kommentoivat, että tiettyjä seuran vahvuuksia ei kyetä hyödyntämään. Juniori-

toiminnan näkökulmasta mainittiin seurassa viime vuosina yhä kasvanut poikajunioripainottei-

suus. Näin ollen jo tutkimuksen tulososiossa aiemmin esille nostettu seuraväen huoli mennei-

syydessä vuosikausia myös maineikkaana tyttöjuniorien kasvattajana pidetyn M-Teamin sisäi-

sestä sukupuolten välisestä kuilusta kävi ilmi uudemman kerran.  

On kuitenkin huomattavaa ja seuraidentiteetin näkökulmasta tärkeää, että seurayhteisöön kuu-

luvien vastausten ja näkökulmien eriytyneisyydestä huolimatta tietyt M-Teamin piirteet hah-

mottuvat muita selkeämmin. Esille nostettujen myönteisten ominaisuuksien voidaan nähdä 

myötäilevän varsin paljon Underwoodin ym. (2001) erittelemiä sosiaalista identifikaatiota vah-

vistavia ulottuvuuksia. Ryhmäkokemus, historia ja traditio, fyysiset fasiliteetit sekä rituaalit 

näyttävät olevan vahvasti läsnä myös M-Teamin identiteetin perustuksissa. 

7.4 Seuran tulevaisuuteen liittyvät toiveet 

7.4.1 Kehitysalueet 

M-Teamin tärkeimpiä kehitysalueita selvitettiin kysymällä vastaajien näkemyksiä eri seuratoi-

minnan osa-alueiden tilasta. Vastaajan tuli valita jokaisen osa-alueen kohdalla mielipidettään 

parhaiten kuvaava vaihtoehto osion tarpeisiin sovelletulla Likertin asteikolla (1 = nykyinen taso 

on riittävä, 2 = vaatii vain vähän kehitystä, 3 = vaatii jonkin verran kehitystä, 4 = vaatii melko 

paljon kehitystä, 5 = vaatii paljon kehitystä, 6 = en osaa sanoa). Käsittelen tulokset osa-alue 

kerrallaan koko vastaajajoukon tuloksen perusteella. Mahdollisten tilastollisesti merkitsevien 

erojen lisäksi kerrotaan, kuinka suuri osuus vastaajista valitsi osa-alueen kolmen tärkeimmän 

joukkoon. Tulosten esittelyä rikastetaan avoimilla vastauksilla.  

Seurasiteen mukaan osiossa on ainoastaan yksi tilastollisesti merkitsevä ero. Lisäksi poik-

keamia etsittiin suositteluhalukkuuteen perustuvan NPS-luokituksen (arvostelijat, passiiviset, 

suosittelijat) ja koulutuksen mukaan. Suositteluhalukkuuden näkökulmasta haluttiin erityisesti 
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selvittää, mitkä seuratoiminnan osa-alueisiin liittyvät näkemyserot voisivat selittää eri todennä-

köisyyksillä seuraa suosittelevien toimijoiden suhtautumista M-Teamiin. Seurasuhteen ajalli-

sen keston mukaisia tilastollisesti merkitseviä eroja ei ollut lainkaan. 

Juniorivalmennuksen suunnitelmallisuus ja laatu. Kuten edellisessä luvussa todettiin, M-Tea-

min seuraidentiteetissä juniorityöllä on elintärkeä merkitys. Seuran pyrkimyksenä on mahdol-

listaa lapsille ja nuorille laadukasta harrastustoimintaa sekä samalla tarjota tavoitteellisille ju-

nioreille heidän urheilullista kehitystään palveleva ”pelaajapolku”, jonka yksi päätähtäimistä 

on tuottaa pitkällä aikavälillä kilpailukykyisiä pelaajia myös seuran edustusjoukkueelle. Jotta 

pelaajapolku toimisi, on juniorivalmennuksen oltava sekä laadukasta että suunnitelmallista.  

Huolimatta M-Teamin vahvasta kasvattajaseuraidentiteetistä, vastaajien mielestä seuran junio-

rivalmennuksen suunnitelmallisuus ja laatu vaativat melko paljon kehitystä (keskiarvo 3,7). 

”Arvostelijat” ja ”suosittelijat” poikkeavat toisistaan tilastollisesti merkitsevästi – ensin mainit-

tujen mielestä juniorivalmennus tarvitsee kehitystä selvästi jälkimmäisiä enemmän. Kehitys-

kohteiden priorisoinnissa juniorivalmennus on ylivoimaisesti suosituin valinta 63 prosentin 

osuudella kaikista vastauksista. 

Avoimissa vastauksissa esiin nousivat esimerkiksi toiveet valmennuksen toimintatapojen yhte-

näistämisestä. Eräs vanhemmista kommentoi seuraavasti: ”Valmennus on teknisesti hyvää 

mutta pedagogisesti metsässä. Vaikuttaa että valmentajan kova ambitiotaso on määräävä te-

kijä, eikä peli-ilon ja sitä kautta tulevien onnistumisten ja innostuksen tuoma tulos sekä peliin 

että lapsille. Pikkupoikia valmennetaan vähän kuin paljon vanhempien kilpajoukkuetta. Jää 

epäselväksi, onko M-teamilla valmennukseen yhteistä linjaa tai koulutusta.” 

Myös nykyinen seuratoimija peräänkuuluttaa valmennuskulttuurin linjakkuuden merkitystä: 

”Seuralla olisi hyvä olla yhteinen linja valmennuksen ja joukkueen toiminnan suhteen. Tällä 

hetkellä valmentajilla on todella suuri vastuu joukkueen toiminnasta.” 

Muutaman vuoden tauon jälkeen M-Teamin poikajunioreita on taas murtautunut mukaan edus-

tusjoukkueeseen. Jotkut ovat jopa kehittyneet vielä juniori-ikäisinä vastuunkantajiksi miesten 

pääsarjatasolla. Näyttäisi kuitenkin siltä, että seurayhteisö näkee tämänhetkisen pelaajatuotan-

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

siko juniorivalmennuksessa kehitettävää niin suunnitelmallisuuden kuin laadun näkökulmista.  

Erilaisten harrastusmahdollisuuksien monipuolisuus. Vastaajien keskimääräinen kanta osa-

alueen kehitystarpeeseen asettuu välille ”jonkin verran” ja ”melko paljon” (keskiarvo 3,5). Näin 

ollen seurayhteisö on sitä mieltä, että M-Teamin tulisi pyrkiä kehittämään myös tarjottavien 

harrastusmahdollisuuksien monipuolisuutta. Kolmen tärkeimmän kehityskohteen joukkoon 

osa-alueen sisällyttää kuitenkin vain 11 prosenttia vastaajista. Tilastollisesti merkitsevä poik-

keama löytyy jälleen NPS-tuloksen mukaan luokiteltujen “arvostelijoiden” ja “suosittelijoiden” 

väliltä siten, että ensin mainitut kokivat kehitystarpeen selvästi suuremmaksi kuin jälkimmäiset.  

Tulosta voivat selittää monet tekijät. Eri yhteyksissä jo aikaisemmin esitetty toive tyttöjuniori-

toimintaan panostamisesta mainitaan jälleen monessa avoimessa vastauksessa. Voidaankin pi-

tää todennäköisenä, että varsin laajasti seurayhteisössä koettu pettymys tyttö- ja naisurheilun 

aseman kaventumisesta vaikuttaa myös edelliseen tulokseen. Toisaalta on muistettava, että po-

tentiaalisiin seuratoiminnan laajennuksiin kuuluvat myös esimerkiksi erilaiset erityisryhmät ja 

työyhteisöt (ks. esim. Westend Indians 2015). Vaikka M-Team tarjoaa sekä harrastus- että kil-

pailutoimintaa käytännössä kaikenikäisille, on harrastusmahdollisuuksien monipuolisuuteen 

liittyviä mahdollisuuksia aika ajoin hyvä pohtia seurassa kuin seurassa.  

Sisäinen viestintä (esim. seurajohdon ja jäsenten/eri joukkueiden välinen). Sisäistä viestintää 

tulisi seurayhteisön mielestä kehittää melko paljon (keskiarvo 3,8). Kolmen tärkeimmän kehi-

tyskohteen joukossa se on 26 prosentissa vastauksista. Ainoa tilastollisesti merkitsevä ero on 

jälleen “arvostelijoiden” ja “suosittelijoiden” välillä, suhtautumisen poiketessa vastaavalla ta-

valla kuin edellisissä osa-alueissa. 

”Pelaajan vanhemman näkökulmasta seuran viestintä on ollut vähäistä, ja seura on ollut käy-

tännön toiminnassa varsin näkymätön. Käytännössä lapsi tuodaan harrastukseen, eikä esimer-

kiksi pelaajapolusta ole ollut puhetta. Seuran nettisivuillakaan ei ole tätä koskevaa materiaalia. 

Nuorisopäällikkö on, mutta hänen roolinsa on jäänyt rivijäsenelle epäselväksi”, kommentoi 

eräs vanhemmista seuran sisäisen viestinnän tilaa.  
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Halu kehittää sisäistä viestintää on nähtävissä reaktiona epätietoisuuden kokemuksesta erilai-

sissa seuratoimintaan liittyvissä asioissa. Hämmennystä voivat aiheuttaa esimerkiksi monenlai-

set sisäisen informaatioon kulkuun ja eri toimijoiden kommunikaatioon liittyvät epäselvyydet. 

Vastaajat kaipaavat ennen kaikkea jäsenistöään kohtaan selvästi aktiivisempaa seuraa.  

Ulkoinen viestintä (esim. sosiaalinen media, internetsivut, muu markkinointiviestintä). Myös 

ulkoisen viestinnän vastaajat näkevät osa-alueena, jossa kehitystä vaaditaan keskimäärin välillä 

”jonkin verran” ja ”melko paljon” (keskiarvo 3,6). Kolmen tärkeimmän kehityskohteen jouk-

koon se on valittu 19 prosentissa vastauksista. Sekä ”suosittelijoiden” että ”passiivisten” vas-

taukset poikkeavat ”arvostelijoista” tilastollisesti merkitsevästi. Kaksi ensin mainittua suhtau-

tuvat ulkoisen viestinnän kehittämistarpeeseen jälkimmäistä ryhmää maltillisemmin.  

Ulkoisen viestinnän tärkeimpinä kehityskohteina avoimissa vastauksissa mainitaan erityisesti 

toive aktiivisemmasta, kiinnostavammasta ja monipuolisemmasta sosiaalisen median sisällön-

tuotannosta. ”Ulkoisessa viestinnässä olisi paljon parantamisen varaa. Päivitykset ovat aika 

yksitoikkoisia pelituloksien päivityksiä”, näkee entinen seuratoimija.   

Useiden muidenkin seuratoiminnan osa-alueiden kehittämiseen liittyvien vastausten yhtey-

dessä tuodaan esille ulkoisen viestinnän merkitys. Markkinointiviestintä – johon voidaan katsoa 

kuuluvan kaikki seuran tietoisesti tai tiedostamatta lähettämät viestit sekä toisaalta myös vies-

timättä jättäminen – on nykyään käytännössä välttämätön väline esimerkiksi seurakulttuurin ja 

-yhteisöllisyyden kehittämisen näkökulmista. ”Seuran markkinointiin tulisi mielestäni panos-

taa vielä enemmän. Aktiivista sisällöntuottamista someen ja jäsenten aktivointia”, toivoo toinen 

entisiin seuratoimijoihin kuuluva henkilö. Sosiaalinen media onkin organisaation näkökulmasta 

sekä edullinen että tehokas väline ihmisten aktivointiin (Fetchko 2013).  

Toimiva ja kiinnostavaa sisältöä tuottava ulkoinen viestintä on tärkeä myös esimerkiksi poten-

tiaalisten yhteistyökumppanien kiinnostuksen herättämisen kannalta. Sponsoroinnin kohteiden 

täytyy osoittaa olevansa aktiivisia ja pystyvänsä tuottamaan molemmille osapuolille mitattavaa 

hyötyä sekä kyetä tavoittamaan tehokkaasti halutut kohderyhmät (ks. esim. Valanko 2009). ”Il-

man laadukasta viestintää ei voi haaveilla hyvistä yhteistyökumppanuuksista - nykyisellä tasol-

laan seura ei ole houkutteleva sponsoroinnin kohde”, toteaa nykyinen seuratoimija.  
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Ulkoiset brändielementit (esim. logo, lempinimi, muut seuran symbolit). Seurabrändin näky-

vimpinä ulottuvuuksina voitaneen pitää nimeä, mahdollisia lempinimiä, logoa sekä muita sym-

boleja. Tutkimukseen osallistuneet näkevät keskimäärin M-Teamin ulkoisten brändielement-

tien vaativan kehitystä ”jonkin verran” (keskiarvo 2,8). Kolmen tärkeimmän kehitysalueen 

joukkoon osa-alueen katsoo kuuluvan 11 prosenttia vastaajista. Tulosta voidaan pitää odotet-

tuna, sillä vastaajat suhtautuivat seuran lempinimeen ja logoon keskimäärin melko myöntei-

sesti. Ulkoisten brändielementtien osalta tutkittujen vastaajaryhmien välillä ei ole ainuttakaan 

tilastollisesti merkitsevää eroa. Joidenkin mielestä logo voi olla hyvä, mutta silti kaivata jon-

kinlaista päivitystä. Nykyinen seuratoimija kommentoikin: ”M-Teamin logo on hyvä, vakavasti 

otettava, mutta pieni “fresh up” tähän päivään tekisi hyvää.”  

Miesten edustusjoukkueen ottelutapahtumat. Vastaajat näkevät seuran ”lippulaivana” toimivan 

miesten edustusjoukkueen ottelutapahtumien vaativan keskimäärin melko paljon kehitystä 

(keskiarvo 4,2). Kuitenkin vain 11 prosenttia vastaajista kokee sen kuuluvan kolmen tärkeim-

män prioriteetin joukkoon. Tuloksen voidaan nähdä sopivan aikaisempaan havaintoon, jonka 

mukaan edustusjoukkueen otteluissa käydään keskimäärin varsin harvoin. Ottelutapahtumien 

kehittämiseen suhtautumisessa ainoa tilastollisesti merkitsevä poikkeama on seuraava: perus-, 

kansa- tai keskikoulun suorittaneet näkevät ottelutapahtumien vaativan selvästi vähemmän ke-

hittämistä kuin korkeakoulututkinnon suorittaneet vastaajat. 

Edustusjoukkueen ottelutapahtumiin ja niissä käymiseen liittyviä tuloksia voidaan tulkita mo-

nella tavalla. Yksi ilmeisimmistä näkökulmista lienee se, että seurayhteisössä koetaan otteluta-

pahtumien tarjoavan liian vähän, jotta ne nähtäisiin houkuttelevana vapaa-ajan toimintana. Ur-

heilutapahtumiin halutaan osallistua monista syistä, ja itse peli on niistä vain yksi. Fetchkon 

(2013) mukaan löyhästi kiinnittyneet yksilöt – joihin enemmistö tutkimukseen vastanneista 

kuuluu – arvostavat tapahtumissa tyypillisesti etenkin niiden viihteellisiä ja sosiaalisia puolia. 

Sen sijaan vahva identifikaatio ilmenee usein emotionaalisesti vahvempana sitoutumisena jouk-

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

Edellisen perusteella voidaan päätellä, että vahvasti seuraan kiinnittyneille yksilöille itse peli 

on todennäköisimmin ottelutapahtuman tärkein elementti. M-Teamin haasteena on tällä het-

kellä se, että seuraan ja seurayhteisöön kohdistuva identifikaatio on keskimäärin löyhää. Näin 

ollen saavuttaakseen aktiivisemman osallistumisen edustusjoukkueiden otteluihin, seuran olisi 
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pystyttävä kehittämään erityisesti ottelutapahtumien viihteellisiä ja sosiaalisia aspekteja. Nii-

den avulla seuralla on myös paremmat mahdollisuudet houkutella seurayhteisön ulkopuolisia 

katsojia. Pelin tason ja tulosten kontrollointi on mahdotonta, mutta ottelutapahtuman koettuun 

laatuun on mahdollista vaikuttaa rajallisista resursseista huolimatta. 

Halliolosuhteet. Kuten jo edellisessä luvussa todettiin, seurayhteisön keskuudessa arvostetaan 

omaa hallia ja sen tarjoamia olosuhteita. Näin ollen ei ole yllättävää, että kysytyistä seuratoi-

minnan osa-alueista halliolosuhteissa koetaan keskimäärin vähiten parannettavaa (keskiarvo 

2,3). Lisäksi ainoastaan kuusi prosenttia vastaajista näkee osa-alueen mielestään kolmen tär-

keimmän kehityskohteen joukkoon kuuluvaksi. 

Halliolosuhteita kommentoitiin avoimissa vastauksissa hyvin niukasti. Voidaan kuitenkin ar-

vella, että harvat kehitystoiveet liittyvät todennäköisemmin kilpailu- kuin harjoitusolosuhtei-

siin. Kilpailuolosuhteisiin kuuluvat esimerkiksi edustusjoukkueen ottelutapahtumat, sekä nii-

den seuraamisen miellyttävyys hallin näkökulmasta. Hallin tarjoamat lajiharjoitteluolosuhteet 

ovat oman kokemukseni mukaan saaneet vuosien varrella paljon kiitosta, mutta sen sijaan esi-

merkiksi pääkentän näkyvyyttä katsomosta käsin heikentävät ”pylväät” sekä hallin käytävien 

ajoittain paha ruuhkautuminen ovat esiymmärrykseen perustuen saaneet usein kielteistä pa-

lautetta. On kuitenkin selvää, että tietyille rakenteellisille puitteille ei ole tässä vaiheessa mitään 

tehtävissä. Seuran kannalta tärkeintä on se, että halliin ollaan pääosin erittäin tyytyväisiä. Seu-

raidentiteetin ytimeen kuuluvasta ”Rusasta” ja sen ilmapiiristä osataan myös olla ylpeitä.  

Yhteistyökumppanuuksien hankkiminen ja hyödyntäminen. Yhteistyökumppanuudet koetaan 

melko paljon kehitystä tarvitsevaksi seuratoiminnan osa-alueeksi (keskiarvo 4,1). Lähes joka 

neljäs vastaaja (24 %) näkee yhteistyökumppanuuksien hankkimisen ja hyödyntämisen kuulu-

van M-Teamin kolmen tärkeimmän kehitysalueen joukkoon. Perus-, kansa- tai keskikoulun ja 

ylemmän korkeakoulututkinnon suorittaneet poikkeavat toisistaan tilastollisesti merkitsevästi. 

Jälkimmäisten mielestä yhteistyökumppanuudet vaativat selvästi enemmän kehitystä.  

Vaikka useimmat seurayhteisöön kuuluvat eivät tiedä M-Teamin yhteistyökumppanuuksien 

määrästä ja laadusta, voi seuran parissa toimivilla ihmisillä olla silti jonkinlainen käsitys siitä, 

millainen rooli yhteistyökumppanuuksilla on seuran toiminnan kannalta. Väyliä tällaisen käsi-

tyksen muodostumiseen ovat esimerkiksi omat kontaktit seuran johdossa, seuran viestintä sekä 
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kumppanuuksien konkreettinen näkyminen seuran toiminnassa ja tapahtumissa. Lisäksi kyse 

on usein mielikuvista sekä kilpaileviin seuroihin tehtävästä vertailusta. Joka tapauksessa tulosta 

on mahdollista tulkita niin, että vastaajat kokevat M-Teamin yhteistyökumppanuuksien olevan 

tällä hetkellä selvästi potentiaaliaan heikommassa tilanteessa.  

Tulkinta saattaa hyvin olla oikea. Jotakin seuran merkityksestä yhteistyökumppaneille kertoo 

se, että tutkimukseen vastasi vain yksi M-Teamin yhteistyökumppani. Kumppanuuden tulisi 

edustaa aina vastavuoroista ja merkityksellistä suhdetta sponsorin ja sponsoroinnin kohteen vä-

lillä (Valanko 2009). Mikäli M-Teamin yhteistyökumppanit kokisivat suhteen kannaltaan tär-

keäksi, tutkimuksen voisi olettaa olleen myös heidän näkökulmastaan kiinnostava. 

Yhteistyökumppanuuksien konkreettinen merkitys seuratoiminnassa tuli esiin joissakin avoi-

missa vastauksissa. Nykyisen seuratoimijan mukaan ”yhteistyökumppanit mahdollistaisivat 

ammattimaisemman toiminnan pelaajapolun yläpäässä”. Hän on oikeilla jäljillä, sillä vastik-

keellisten sponsorointisopimusten avulla seura voi kehittää omien prioriteettiensa mukaisia 

kohteita ilman harrastuskustannuksien merkittävää kasvua. Jälkimmäiseksi mainittua reittiä eh-

dottaa entinen seuratoimija, jonka mielestä seuran tulisi kehittää ”kilpaurheilutoimintaa kas-

vattamalla harrastekustannuksia, jotta ei jämähdettäisi vain harrasteseuraksi”. 

Edellä kuvattiin kaksi vaihtoehtoista reittiä saman seuratoiminnan tavoitteen saavuttamiseksi. 

Samalla nähdään, kuinka seura voi päästä kehittämään taloudellisesti kestävällä tavalla muita 

seuratoiminnan osa-alueita. Yhteistyökumppanuuksien kehittäminen onkin urheiluseuratoimin-

nan resursoinnin näkökulmasta varsin merkittävä mahdollisuus. Kumppanuuksien tarjoamien 

mahdollisuuksien hyödyntämisessä on Suomessa vielä paljon parantamisen varaa – sekä spon-

soroinnin kohteen että sponsoroijan näkökulmista (Valanko 2009; Lähdesmäki 2018).  

Seuratoiminnan yleinen suunnitelmallisuus ja suunnitelmien toteutus. Jo aikaisemmin olen si-

vunnut strategian sekä sen käytäntöön viemisen merkitystä urheiluseuratoiminnassa. Aihe vas-

taa käytännössä juuri toiminnan yleistä suunnitelmallisuutta sekä valittujen suunnitelmien to-

teuttamista, joita vastaajien mielestä M-Teamin tulisi kehittää melko paljon (keskiarvo 3,9). 

Kolmen tärkeimmän prioriteetin listalle sen näkee kuuluvan 27 prosenttia vastaajista. Tilastol-
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lisesti merkitsevästi toisistaan poikkeavat perus-, kansa- tai keskikoulun ja ylemmän korkea-

koulututkinnon ylimpänä tutkintonaan suorittaneet vastaajat. Ensin mainittu vastaajajoukko 

suhtautuu jälleen kehitystarpeeseen huomattavasti jälkimmäistä lempeämmin.  

Seuratoiminnan yleiseen suunnitelmallisuuteen liittyy ennen kaikkea neljän vuoden periodein 

tehtävä toimintastrategia. M-Teamin edellistä strategiaa voidaan pitää varsin mallikkaana ko-

konaisuutena, joten suurimmat haasteet lienevät suunnitelmien toteuttamisen puolella. On siis 

tulkittavissa, että vastaajat eivät koe seuratoimintaa tällä hetkellä riittävän suunnitelmallisena. 

Kyse lienee siitä, että hyvätkään strategiaan kirjatut suunnitelmat eivät välttämättä konkreti-

soidu seurayhteisöön kuuluvien silmissä ja mielissä. Suunnitelmallisuuteen ovat kiinteästi yh-

teydessä käytännössä kaikki muutkin osa-alueet, joten loppujen lopuksi seurayhteisön mielipi-

teen ratkaisevat niiden toteuttaminen ja näkyminen käytännössä.  

Seuran sisäinen (esim. eri joukkueiden tai valmentajien) välinen yhteistyö. Yksi tutkimusaineis-

ton avoimissa vastauksissa eniten esillä olleista M-Teamin haasteista koskee seuran sisäistä 

yhteistyötä, joka vastaajien mielestä vaatii melko paljon kehitystä (keskiarvo 3,9). Osa-aluetta 

pitää kolmen tärkeimmän kehityskohteen joukkoon kuuluvana 30 prosenttia vastaajista – vaih-

toehdoista toiseksi eniten. Tilastollisesti merkitseviä eroja seuran sisäiseen yhteistyöhön liittyen 

on kaksi. ”Suosittelijat” poikkeavat ”arvostelijoista” ja perus- kansa- tai keskikoulun ylimpänä 

tutkintonaan suorittaneet ylemmän korkeakoulututkinnon vastaavista. Molemmissa tapauksissa 

jälkimmäiset kokevat osa-alueen kehitystarpeen edellisiä huomattavasti suuremmaksi.  

Urheiluseuran sisäisellä yhteistyöllä viitataan tässä yhteydessä ennen kaikkea seuran kykyyn 

luoda ja organisoida sellainen ympäristö, jossa seuratoimijat auttavat toisiaan, jakavat infor-

maatiota, osaamista, tai muulla tavoin toimivat toistensa sekä samalla seuran kollektiivisen 

edun nimissä. Määritelmään mahtuu useita tulkintoja, ja eri yksilöt voivatkin kokea yhteistyön 

tai sen puutteen monin eri tavoin.  

”M-Teamissa puuttuu seurakuria. Koska joukkueet saavat itse päättää asiansa, niin tämä luo 

paljon ristiriitoja ja haittaa seuraidentiteettiä. Tätä myötä tukiverkosto ei ole tarpeeksi hyvä. 

Yhteistyö seuran sisällä pätkii, koska moni toimihenkilö sooloilee. Esimerkiksi valmentajien 

mahdollisista palkkioista ei ole seuran puolelta mitään suosituksia tai rajoja”, kommentoi ny-

kyinen seuratoimija. Myös toinen nykyisiin seuratoimijoihin kuuluva henkilö kokee sisäisen 
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yhteistyön tilan heikoksi: ”Joukkueiden välinen yhteistyö on ala-arvoisen huonoa! Yksittäiset 

ihmiset voivat estää kokonaisen joukkueen yhteistyön muiden kanssa. Tämä on uskomatonta!”  

Kommenttien voidaan nähdä kertovan hieman eri sanoin pohjimmiltaan samasta haasteesta. 

Osa yksilöistä kokee, että seurassa jätetään liikaa tärkeitä asioita toimijoiden yksilöllisten rat-

kaisumallien varaan. Näin ollen vaikkapa kahden toimijan – kuten esimerkiksi eri ikäkausijouk-

kueiden valmentajien – kehnot henkilökemiat saattavat pahimmassa tapauksessa estää jonkin 

seuratoiminnan tavoitteiden kannalta tärkeän asian, kuten junioripelaajien liikkuvuuden eri 

joukkueiden välillä. Seuralta kaivataan siten vahvempaa otetta myös seuran sisäisen yhteistyön 

organisoinnissa, jotta eri toimijat kykenisivät parempaan keskinäiseen ymmärrykseen sekä sa-

malla yhdistämään omat intressinsä seuran yhteisen hyödyn toteutumiseksi asiassa kuin asiassa.  

Seurakulttuuri (esim. seuran yhteisöllisyys, historian ja perinteiden näkyvyys). Urheiluseuran 

toiminnan jatkuvuuden näkökulmasta niin sanotun seurakulttuurin merkitys on tärkeä. Siihen 

katsotaan kuuluvaksi esimerkiksi seuran historia, perinteet ja toimintatavat sekä niiden yhdessä 

muodostama tunne samaan yhteisöön kuulumisesta. Pohjimmiltaan seurakulttuurissa näenkin 

olevan kyse juuri yhteisöllisyyden kokemuksesta, jossa seurassa toimivat yksilöt ymmärtävät 

seuran merkityksen ja identiteetin, saaden samalla heidät tuntemaan itsensä ja toimintansa mer-

kityksellisenä osana laajempaa sosiaalista organisaatiota. Näin ollen seurakulttuuri voidaan 

nähdä tärkeänä vahvan identifikaation katalysaattorina.  

Vastaajien mielestä M-Teamin seurakulttuuri tarvitsee vähintään jonkin verran kehittämistä 

(keskiarvo 3,4). Kolmen tärkeimmän prioriteetin joukkoon sen nostaa 16 prosenttia vastaajista. 

Vastaajaryhmien välisistä eroista arvostelijoiden ja suosittelijoiden vastaukset poikkeavat tilas-

tollisesti merkitsevästi, ensin mainittujen pitäessä kehitystarvetta jälkimmäisiä suurempana.  

Tutkimusaineiston aikaisempien osioiden vastauksista on käynyt ilmi, että seuralla koetaan ole-

van nuoren lajin mittapuulla jo varsin paljon perinteitä ja historiaa. Suurin ongelma ei siis ole 

tarinoiden puute. Sen sijaan vastaajat kokevat M-Teamin seurakulttuurin jäävän tällä hetkellä 

käytännön toiminnassa pimentoon. Näin ollen seurahistorian hienotkaan tarinat tai perinteet 

eivät saa ansaitsemaansa huomiota, eivätkä ne ole kehittämässä seurakulttuurille jatkuvuutta. 

Samalla seurayhteisöön kuuluvat eivät välttämättä saavuta tunnetta jonkin suuremman ja pitkä-

aikaisemman kokonaisuuden edustamisesta.  
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”Seuralla on pitkä ja värikäs historia, mutta esimerkiksi hallille tullessa se näkyy ainoastaan 

klubin vitriinissä olevien palkintojen muodossa. Perinteitä voisi tuoda esiin vaikkapa nelosken-

tän seinillä ja seuran sometileillä. Muutenkin sosiaalisessa mediassa olisi tehtävissä monia 

pienehköillä resursseilla aikaan saatavia parannuksia, joista seuran imago sekä seuran yhtei-

söllisyys hyötyisivät”, kommentoi seuran nykyiseen johtoon kuuluva henkilö. Perinteiden esille 

nostamista sosiaalisessa mediassa sekä oman kotikentän merkityksen korostamista esimerkiksi 

erilaisin visuaalisin elementein voidaan pitää teoriankin valossa erinomaisina ajatuksina (ks. 

esim. Underwood 2001; Fetchko 2013). 

M-Team julkaisi 20-vuotisjuhliensa yhteydessä kattavan historiikin, mikä on seuralta varsin 

hieno ja arvostettava teko. Ansioitunutkaan teos ja sen sisältämät lukuisat tarinat eivät kuiten-

kaan itsestään rakenna vahvempaa seurakulttuuria. Hieman karukin modernia yhteiskuntaa il-

mentävä totuus lienee, että kirjoihin ja kansiin pakatut seurayhteisöä puhuttelevat tarinat jäävät 

nykytilanteessa useimmilta lukematta. Näin ollen voidaan tehdä johtopäätös, että seurakulttuu-

rin kehitystarpeen ytimessä on erityisesti sen konkreettinen näkyvyys käytännön toiminnassa. 

Yhteistyö muiden urheiluseurojen kanssa. Liikuntaan ja urheiluun liittyvässä yhteiskunnalli-

sessa keskustelussa on aika ajoin nostettu esiin seura- ja lajirajojen yli ulottuvan yhteistyön 

merkitys. Tutkimukseen vastanneiden mukaan seuralla olisi osa-alueessa varsin paljon kehitet-

tävää (keskiarvo 4,3). Tärkeimpien prioriteettien joukkoon yhteistyön muiden seurojen kanssa 

nostaa kuitenkin vain kuusi prosenttia vastaajista, mitä ei tosin voida pitää yllättävänä: vaihto-

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

M-Teamin ei siis koeta hyödyntäneen tarpeeksi seurojen välisen yhteistyön mahdollisuuksia. 

Yhteistyön avulla molempien osapuolten voidaan nähdä potentiaalisesti saavuttavan toteutuk-

sesta riippuen erilaisia synergiaetuja. Mahdollisuuksia on lukuisia, mutta esimerkiksi yhteisesti 

järjestettävät tapahtumat tarjoavat mahdollisuuden käyttää tehokkaammin resursseja esimer-

kiksi tietoisuuden ja paremman näkyvyyden saavuttamiseksi.  

Viisi prosenttia vastaajista nostaisi kolmen tärkeimmän prioriteetin joukkoon vaihtoehdon 

”joku muu”. Ehdotuksissa nostettiin eniten esille toive tyttö- ja naissalibandyn sekä ennen kaik-

kea tyttöpelaajapolun uudelleenrakentamisesta. Vaihtoehdon “en osaa sanoa” valitsi puolestaan 

kymmenen prosenttia tutkimukseen vastanneista. 
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Kaikkien vastaajien keskimääräisten tulosten perusteella lähes jokainen osa-alue koetaan vä-

hintään jonkin verran kehitystä tarvitsevaksi (kuvio 14). Sekä vastaajien että tutkijan kannalta 

haastavaa on se, että osittain kehityskohteet ovat väistämättä päällekkäisiä. Kehittämällä jotakin 

osa-aluetta kehitetään samalla myös toista. Toisaalta jonkin osa-alueen vahvistaminen edellyt-

tää toisen parantamista. Esimerkiksi niin seurakulttuurin kuin yhteistyökumppanuuksien kehit-

tämisen kannalta ulkoisen viestinnän vahvistaminen on välttämätöntä. Ulkoisen viestinnän va-

litsi kolmen tärkeimmän joukkoon 19 prosenttia vastaajista (kuvio 15), mutta sen merkitys tuli 

esiin useita kertoja myös muiden osa-alueiden kehittämisen yhteydessä.  

 

KUVIO 14. Seuratoiminnan osa-alueiden koettu kehitystarve prosenttiosuuksina (N = 231).  
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KUVIO 15. Kehitysalueiden priorisoinnin kokonaistulokset. Prosenttiosuudet kertovat kunkin 

osa-alueen valinnan yleisyyden kolmen tärkeimmän kehitysalueen joukossa.  

Entä mitä seuraidentiteetin toivottuun tulevaisuuteen liittyviä tulkintoja edeltävän perusteella 

on mahdollista tehdä? Koska kehitystä kaivataan lähes kaikkiin osa-alueisiin, lienee tärkein 

johtopäätös se, että M-Teamin halutaan tulevaisuudessa olevan merkittävästi nykyistä aktiivi-

sempi niin jäsenistöään kuin muitakin sidosryhmiään kohtaan. Seuran tulee olla johdonmukai-

nen kaikessa toiminnassaan ja viedä valittavat suunnitelmat käytäntöön. Lisäksi seuralta toi-

votaan erityisesti yhteistyön lisäämistä ja vahvistamista sekä ulkoisesti että ennen kaikkea si-

säisesti. M-Teamin toivotaan olevan jatkossa selvästi vahvempi toimija, jota johdetaan ny-

kyistä selkeämmin ja jämäkämmin. Seuratoimintaa halutaan selvästi viedä monella tapaa yh-

tenäisempään suuntaan. Monet kaipaavatkin seuratason linjauksia, jotka koskisivat kaikkia 

joukkueita ja toimijoita. 

7.4.2 Seuratoiminnan toivottu suunta 

Seurayhteisön näkemystä suunnasta, jota M-Teamin tulisi ensisijaisesti tavoitella, selvitettiin 

yksinkertaisella tavalla. Vastaajien tuli valita oma prioriteettinsa neljästä vaihtoehdosta: ”jäsen-

määrältään pääkaupunkiseudun suurin salibandyseura”; ”liigapaikkansa vakiinnuttanut, ennen 

kaikkea edustusjoukkueiden kilpaurheilumenestykseen tähtäävä seura”; ”laadukkaan juniori-
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työn ja motivoituneiden nuorten pelaajien kehityksen ehdoilla elävä kasvattajaseura” sekä ”mo-

nipuoliseen matalan kynnyksen harrastetoimintaan panostava, urheilun tasa-arvoisuutta edis-

tävä seura”.  

Annetut vaihtoehdot ovat seuratoiminnan arkitodellisuudessa väistämättä osin päällekkäisiä. 

Ensinnäkin, mainituista tavoitteista kunkin valitseminen vaikuttaa usein suoraan tai vähintään 

välillisesti toisiinsa. Toiseksi, ne saattavat joissakin konteksteissa tukea ja toisissa taas estää 

toistensa toteutumista. Kolmanneksi, seuralla voi olla päämääränään useampi kuin yksi maini-

tuista suunnista. Yhden ensisijaisen prioriteetin valitseminen voidaan kuitenkin nähdä niin seu-

raidentiteetin hahmottamisen kuin seuratoiminnan tavoitteiden selkeyden kannalta hyödylli-

senä. Osion tavoitteena olikin siten hahmottaa seurayhteisöön kuuluvien näkemystä nimen-

omaan siitä päämäärästä, jonka toivotaan ohjaavan M-Teamin valintoja ja identiteettiä tulevai-

suudessa kaikkein keskeisimmin. 

Nykyisiin seuratoimijoihin kuuluvista 60 prosenttia on sitä mieltä, että M-Teamin tulisi pyrkiä 

jatkossakin olemaan laadukkaan juniorityön varaan toimintansa rakentava kasvattajaseura. 

Toiseksi suosituin on liigapaikan vakiinnuttamiseen sekä edustusjoukkueiden kilpaurheilume-

nestykseen tähtäävä suunta, jonka valitsi 26 prosenttia vastaajaryhmästä. Nykyisestä seurajoh-

dosta 57 prosenttia (neljä seitsemästä) puolestaan näkee edustusjoukkueen kilpaurheilumenes-

tyksen M-Teamin ensisijaisena tavoitteena. Jäsenmäärältään pääkaupunkiseudun suurimmaksi 

M-Teamin toivoo pyrkivän 29 prosenttia (kaksi seitsemästä) seurajohtoon kuuluvista.  

Vanhempien keskuudessa eniten kannatusta saa 66 prosentin osuudella kasvattajaseuralle tyy-

pillinen identiteetti. Matalan kynnyksen harrastetoimintaan ja liikunnan tasa-arvon edistämi-

seen panostamista toivoo puolestaan 27 prosenttia vanhemmista. Entisistä seuratoimijoista 54 

prosenttia näkee M-Teamin ensisijaiseksi tavoitteeksi kasvattajaseuran identiteetin säilyttämi-

sen. Toiseksi eniten kannatusta saa 31 prosentin osuudellaan edustusjoukkueiden kilpaurheilu-

menestykseen tähtäävä suunta.  

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

vattajaseurana pysymisen (kuvio 16). Edustusjoukkueen kilpaurheilumenestystä tärkeimpänä 
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prioriteettina pitää 23 prosenttia vastaajista, kun taas matalan kynnyksen liikuntaan panostami-

nen saa 14 prosentin kannatuksen. Jäsenmäärältään pääkaupunkiseudun suurimmaksi seuraksi 

pyrkimistä toivoo ainoastaan noin neljä prosenttia vastaajista.  

 

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

Tuloksista on nähtävissä se, kuinka urheiluseurayhteisössä eri toimijoilla voi olla toisistaan 

runsaastikin poikkeavia näkemyksiä seuratoiminnan ensisijaisesta tavoitteesta. M-Teamin ta-

pauksessa on kuitenkin tutkimusaineiston valossa selvää, että enemmistö toivoo seuran pitä-

vän jatkossakin tärkeimpänä prioriteettinaan laadukasta juniorityötä ja pelaajien kasvattamista 

motivoituneiden nuorten urheilijoiden ehdoilla. Moni saattaa myös nähdä niin, että laaduk-

kaan kasvattajaseuran tarjoama suunta mahdollistaa kaikista kestävimmällä tavalla myös mui-

den tärkeinä pidettävien toiveiden toteutumisen. Kuten sanottu, tavoitteiden ei missään ni-

messä tarvitse olla toisiaan kokonaan poissulkevia, vaan päinvastoin.  

7.4.3 Mitä ominaisuuksia seuran toivotaan edustavan tulevaisuudessa? 

Kyselyn viimeisessä osiossa selvitettiin, millaisia ominaisuuksia ja arvoja vastaajat toivovat M-

Teamin edustavan tulevaisuudessa. Tutkittavat saivat valita enintään viisi vaihtoehtoa. Osiossa 

oli vaihtoehtoina pääosin aikaisemmissa arvo- ja adjektiivipariosioissa käytettyjä sanoja. Käyn 
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ensin läpi olennaisten vastaajaryhmien yleisimmin valitut arvot, minkä jälkeen esittelen kym-

menen suosituinta koko vastaajajoukon näkökulmasta. Esitetyt prosenttiluvut kuvaavat kysei-

sen ominaisuuden esiintyvyyttä suhteessa kunkin käsiteltävän ryhmän kaikkiin vastauksiin. 

Nykyiset seuratoimijat haluaisivat M-Teamin olevan tulevaisuudessa etenkin laadukas (51 %), 

ammattimainen (36 %), suunnitelmallinen (32 %), pelaajien kasvattaja (30 %), paikallinen (26 

%) sekä luotettava (26 %). Nykyisen seurajohdon toiveissa M-Teamin leimallisimpia arvoja 

olisivat ammattimainen (57 %), pelaajien kasvattaja, laadukas sekä kilpailullisesti menestyvä 

(kaikki 43 %). Kaksi valintaa (29 %) sai yhteensä viisi piirrettä: vahva, edelläkävijä, paikalli-

nen, yhteisöllinen sekä vetovoimainen. 

Entiset seuratoimijat haluaisivat puolestaan M-Teamin miellettävän tulevaisuudessa laaduk-

kaaksi (43 %), pelaajien kasvattajaksi (43 %), suunnitelmalliseksi (39 %), ammattimaiseksi (35 

%) ja urheilulliseksi (27 %). Vanhemmat toivovat taas näkevänsä jatkossa M-Teamin, jota voi-

daan pitää pelaajien kasvattajana (40 %), laadukkaana (40 %), vastuullisena (36 %), suunnitel-

mallisena (35 %) sekä 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 %). Näin ollen voidaan todeta, että viisi en-

simmäistä ominaisuutta on nostettavissa seurayhteisöön kuuluvien vastauksista ylitse muiden. 

Kapfererin (2012) mielestä organisaation tulisi valita itselleen muutama ydinarvo sekä joitakin 

sivuarvoja. M-Teamin toivotaan siis olevan ennen kaikkea laadukas, aktiivinen, suunnitelmal-

linen ja ammattimainen pelaajien kasvattaja. Edellisten voidaan nähdä muodostavan vastaajien 

näkökulmasta M-Teamin ydinarvot, kun taas sivuarvoja voisivat tutkimuksen perusteella olla 

paikallisuus, luotettavuus, urheilullisuus vastuullisuus ja tasa-arvoisuus. 

Verrattaessa käsityksiin M-Teamin tärkeimmistä arvoista, voidaan todeta, että pelaajien kas-

vattaminen on ainoa myös tulevaisuuden toiveiden näkökulmasta viiden suosituimman jou-

kossa pysyvä ominaisuus. Paikallisuus, urheilullisuus ja vastuullisuus ovat puolestaan kuuden-
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neksi, kahdeksanneksi sekä yhdeksänneksi toivotuimmat ominaisuudet. Sen sijaan yhteisölli-

syys (15 %) ei ole lainkaan kymmenen suosituimman toiveen joukossa, vaikka sen merkitys 

aikaisempien osioiden perusteella tiedostetaan ja koetaan tärkeäksi. 

Yhteisöllisyyden puuttumista kymmenen suosituimman arvon joukosta voidaan tulkita ja poh-

tia esimerkiksi kolmesta näkökulmasta. Ensinnäkin, ihmiset saattavat perustellusti kokea, että 

kehittämällä muita ominaisuuksia myös seuran yhteisöllisyyttä pystytään parantamaan. 

Toiseksi, monien mielissä seuratoiminnan tulevaisuuden kannalta mainitut muut ominaisuudet 

koetaan yksinkertaisesti keskeisemmiksi. Kolmanneksi, yhteisöllisyyden jääminen kymmenen 

toivotuimman ominaisuuden ulkopuolelle kuvaa myös sitä, kuinka monia tärkeitä ominaisuuk-

sia urheiluseuran voidaan odottaa ja toivoa edustavan. Seuraavassa esitetään vielä osion tulok-

set kaikkien vastausten perusteella (kuvio 17). 
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KUVIO 17. Vastaajien toivomus M-Teamin tulevaisuudessa edustamista arvoista. Prosentti-

osuudet kertovat kunkin arvon yleisyyden enintään viiden valinnan joukossa. 
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8 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Tässä luvussa vastaan edellä esiteltyjen tulosten perusteella kolmeen tutkimuskysymykseeni, 

minkä jälkeen siirrytään tutkimuksen päättävään pohdintaosioon. Palautetaan vielä mieliin 

tutkimuskysymykseni, joihin vastaan järjestyksessä omissa alaluvuissaan: 

1. Miten osaksi M-Teamin seurayhteisöä kiinnitytään?  

2. Minkälaisena M-Teamin nykyinen identiteetti näyttäytyy seurayhteisön sisäisen tulkin-

nan perusteella?  

3. Millainen M-Teamin seuraidentiteetin toivotaan olevan tulevaisuudessa? 

8.1    Passiivista välittämistä löyhien siteiden seurassa 

Vanhempia ja yksittäisiä poikkeuksia lukuun ottamatta lienee mahdollista tehdä johtopäätös, 

että seurasiteestä riippumatta M-Teamiin kuuluminen on nyt, ja on aikaisemminkin ollut, osa 

vastaajien sosiaalista identiteettiä. Näin ollen suurimmalla osalla vastaajista seuraidentifikaatio 

on olemassa, mikä tarjoaa seuratoiminnalle tärkeän perustan. Siteet yksilöiden ja seuran tai yhtä 

lailla seurayhteisön välillä ovat kuitenkin voimakkuudeltaan keskimäärin varsin kevyellä ta-

solla. Seuralla on siinä toimiville yksilöille henkilökohtaistakin merkitystä, ja suurin osa toimi-

joista arvostaa sitä. Valtaosa myös näyttäisi välittävän seurasta vähintään ajatuksen tasolla. M-

Team on siis enemmistölle vastaajista melko tärkeä, mutta vain tiettyyn rajaan saakka.  

Vaikuttaakin siltä, että vain vähemmistö vastaajista kiinnittyy seuraan tavalla, jota voitaisiin 

kuvata vahvan identifikaation käsitteellä. Suurimmalla osalla vastaajista kiinnittyminen ja 

suhde seuraan jää jokseenkin neutraalille ja välineelliselle tasolle, jota ilmentää suhtautuminen 

seuraan lähinnä oman harrastuksen mahdollistajana. Samalla omaa varsinaista toimijuuttaan 

lukuun ottamatta yksilö on seuraa kohtaan keskimäärin passiivinen.  

Oma identiteetti kiinnitetään vahvasti ainoastaan omaan tai itselle lähimpään joukkueeseen, 

seuraan liittyvän identifikaation jäädessä sangen kevyeksi. Seuralle toki toivotaan hyvää ja sen 

joukkueille menestystä, mutta henkilökohtaisella tasolla oman joukkueen ulkopuolinen merki-

tys jää auttamatta pieneksi. Positiiviset ajatukset tai passiivinen välittäminen eivät näy yleisenä 
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aktiivisuutena tai esimerkiksi seuran tapahtumiin ja edustusjoukkueen otteluihin osallistumi-

sena, saati intohimoisena seuran kannattamisena. Myös seurayhteisö jää näin ollen väistämät-

täkin eräänlaisen abstraktin konstruktion tasolle, ja sen olemassaolo on koettavissa konkreetti-

sesti puhutun tai kirjoitetun sanahelinän ulkopuolella lähinnä vain erityistapauksissa. 

Identifikaation suhteellisen laaja olemassaolo ja samalla sen löyhyys ovat keskeisiä havaintoja 

lähes kaikkien osioiden tuloksia tarkastellessa. Ne näkyvät vahvasti paitsi 12 väittämän koko-

naisuudessa, myös esimerkiksi seuraan kohdistuvaa tyytyväisyyttä mitanneessa osiossa. Tulos-

ten perusteella on mahdollista tehdä johtopäätös vastaajien jäämisestä keskimäärin niin sano-

tulle yhdentekeväisyysvyöhykkeelle, jossa yksilön toimintaa organisaatiota kohtaan ilmentävät 

passiivisuus ja välinpitämättömyys. Karrikoiden tilannetta voidaankin tulkita niin, että suurin 

osa vastaajista suhtautuu seuraan jokseenkin välinpitämättömällä tavalla. Seuraan liittyvää yl-

peyttä, häpeää sekä yhteishengen kokemusta koskeneet avoimet osiot tarjoavat esimerkkejä sii-

hen sopivista yksilöiden tulkinnoista ja tukevat siten osaltaan johtopäätöstä löyhästä kiinnitty-

misestä. 

Seurasiteiden mukaan selvimmät erot kiinnittymisessä ovat seurajohdon ja vanhempien välillä. 

Seurajohdon suhtautuminen seuraan on odotetusti lähes järjestään muita ryhmiä vahvemmin 

sitoutunutta ja kiinnittynyttä sekä yleisesti ottaen optimistisempaa. Vanhemmat puolestaan ovat 

seuraa kohtaan kohtalaisen myönteisiä ja seuraa arvostavia. Kyse ei heidän osaltaan ole kuiten-

kaan joitakin poikkeuksia lukuun ottamatta varsinaisesta seuraidentifikaatiosta, vaan välineel-

lisestä seurasuhteesta, jota määrittää oman lapsen toiminta seurassa. On kuitenkin muistettava, 

että junioreiden tyytyväisyys, sitoutuminen ja identifikaatio heijastuvat aina vahvasti myös hei-

dän vanhempiinsa. Tästä näkökulmasta käsin vanhempien vastauksia voidaan pitää seuran kan-

nalta keskimäärin varsin positiivisina.  

Nykyisten ja entisten seuratoimijoiden identifikaatiot ovat voimakkuudeltaan keskimäärin var-

sin lähellä toisiaan. Näin ollen seuratoimijoiden kiinnittyminen lienee ainakin tämän tutkimuk-

sen valossa pysynyt melko samanlaisena jo pitkään. Tulosta voidaan tulkita niin, että myös 

seuran käytännön toiminnassa on tapahtunut vuosien mittaan varsin vähän merkittäviä muutok-

sia.  
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Selvästi eniten identifikaation sekä siihen kuuluvien emotionaalisten, kognitiivisten kuin toi-

minnallistenkin siteiden voimakkuutta määrittää yksilön seurasuhteen ajallinen kesto. Yli kah-

deksan vuotta seuran parissa toimineet kiinnittyvät seuraan muita ryhmiä vahvemmin. He ko-

kevat M-Teamin henkilökohtaisemmin, ovat siitä kiinnostuneempia myös oman joukkueensa 

ulkopuolella, osallistuvat aktiivisemmin tapahtumiin ja kokevat seurayhteisön läheisempänä.  

Mielenkiintoinen havainto on puolestaan, että vasta alle vuoden seurassa toimineet osoittavat 

useissa kohdissa myönteisempää suhtautumista seuraa kohtaan kuin henkilöt, joiden seura-

suhde on kestänyt yhdestä seitsemään vuotta. Voidaankin pohtia, johtaako esimerkiksi seuraan 

tuoreeltaan liittyneiden alkuinnostus ainakin hetkellisesti vahvempaan identifikaatioon. Entä 

vähenevätkö seurasuhteen jatkuessa alkutaipaleelle ominaiset toiveet, odotukset ja jännittä-

vyys? Lopulta tarpeeksi pitkään - tämän tutkimuksen tapauksessa yli kahdeksan vuotta - kestä-

nyt seurasuhde puolestaan näyttäisi jo kehittävän keskimäärin vahvemman emotionaalisen si-

teen yksilön ja identifikaation kohteen, tässä tapauksessa urheiluseuran, välille. 

Vaikka identifikaation ja seurasiteiden keskimääräinen löyhyys onkin aineiston leimallisin ha-

vainto, voidaan sen pohjalta myös todeta, että M-Teamiin kiinnittymisen tavat vaihtelevat pal-

jon. Avointen osioiden välityksellä saatu tieto erilaisten mielipiteiden, käsitysten ja tulkintojen 

moninaisuudesta on osoitus siitä, että seura voidaan kokea merkitykselliseksi monin eri tavoin. 

Vastauksissa nostettiin esille useita erilaisia teemoja ja samalla myös vaihtelevia identifikaation 

muotoja. Esimerkiksi osa vastaajista näyttäytyy aineiston perusteella selvästi toisia kunnianhi-

moisempina ja menestysorientoituneempina, kun taas osa painottaa toiminnassaan enemmän 

vaikkapa seuran yhteisöllisyyden ja leppoisan harrastusilmapiirin merkitystä.  

Identifikaatiosta puhuttaessa on kuitenkin hyvä muistaa, että reaalimaailmassa yksilöiden luo-

kitteleminen kiinnittymisen mukaan ideaalityyppisiin kategorioihin - kuten vahvaan, keskita-

soiseen ja heikkoon - ei välttämättä ole aina täysin tarkoituksenmukaista. Yksilöt kiinnittyvät 

osaksi urheiluseuraa lukuisin erilaisin tavoin, ja sidoksen voimakkuuteen vaikuttavia muuttujia 

on paljon. Jokaisen ihmisen persoonan, identiteetin ja historian ainutkertaisuuden perusteella 

voitaneenkin arvella, että kahta täysin samanlaista identifikaatiota ei voi edes olla olemassa.  

Identifikaation voimakkuutta voitaneenkin mielekkäimmin kuvata ikään kuin jatkumona, jonka 

toisessa päässä yksilö ei ole lainkaan kiinnittynyt, ja toisessa päässä taas kohde on keskeisin 
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osa yksilön sosiaalista identiteettiä. Tälle jatkumolle asetumme kaikki omien yhteisösuh-

teidemme kanssa erilaisille positioille. Urheiluseuran - kuten minkä tahansa muunkin yksilöi-

den vahvempaa kiinnittymistä etsivän organisaation - kannalta olisikin keskeistä yrittää löytää 

keinoja, joiden avulla mahdollisimman moni ihminen saataisiin lähtöpisteestään riippumatta 

liikkumaan jatkumolla lähemmäs voimakkaan identifikaation päätä.  

8.2    Kotikutoinen kasvattajaseura Länsi-Helsingistä 

M-Team, kuten mitä luultavimmin mikä tahansa toinen urheiluseura, edustaa eri toimijoille toi-

sistaan poikkeavia asioita, ja siihen liitetään monia erilaisia merkityksiä. Tietyt merkitykset 

ovat kuitenkin aina toisia yleisempiä, näkyvämpiä ja tunnistettavampia, ja niiden voidaan kat-

soa muodostavan seuran identiteetin ytimen. Tällaiseen perustaan nähdään kuuluvan sellaiset 

piirteet ja ominaisuudet, jotka toistuvat useasti seurayhteisön näkemyksissä ja mielikuvissa. 

Seuraidentiteetin palaset voidaan yhdistää kokonaisuuksiksi, joista olennaisimmat esitän seu-

raavassa: 

Juniorityön ensisijaisuus. Seurayhteisön mukaan yksi M-Teamille ominaisimmista asioista 

sekä suurimmista vahvuuksista on seuran junioritoiminta. Lapsille ja nuorille on seuran ole-

massaolon aikana tarjottu aina mahdollisuus sekä leppoisaan harrastukseen että tavoitteelliseen 

kilpaurheilutoimintaan, mikä näkyy vastaajien mielikuvissa vahvaa ja monipuolista juniori-

työtä tekevänä kasvattajaseurana. Seurassa on kasvanut vuosien varrella lukuisia pääsarjatason 

pelaajia niin miesten kuin naisten sarjoihin. Hieman kilpaurheilupuolta leimallisempana omi-

naisuutena M-Teamin junioritoiminnassa nähdään kuitenkin eräänlainen harrastuksellisuus.  

Länsi-Helsingin paikallinen. Paikallisuus koetaan selvästi yhtenä M-Teamin identiteetin kes-

keisimmistä määrittäjistä. Ruskeasuota pidetään varsin yksimielisesti M-Teamin omana koti-

kaupunginosana, ja siellä sijaitsevaa omaa hallia seuran rakkaana tukikohtana. M-Team näyt-

täisi tutkimuksen perusteella olevan identiteetiltään vahvasti nimenomaan länsihelsinkiläinen 

seura. Merkittävä osa seuran jäsenistä ja sidosryhmistä asuu Helsingin länsipuolella tai lähellä 

keskustaa, mistä myös vastaajien asuinaluejakauma antaa viitteitä. Joka tapauksessa, Länsi-

Helsingillä ja Ruskeasuolla vaikuttaa olevan seurayhteisöä yhdistävä merkitys.  
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Myös laajemmassa mittakaavassa helsinkiläisyyttä pidetään seuran kannalta tärkeänä. M-Team 

on kiinnittynyt vahvasti Helsingin keskustan välittömään läheisyyteen, ja valtaosa seurassa toi-

mivista asuu Helsingissä. Kotihallin keskeinen sijainti ilahduttaa ja pääkaupungin edustaminen 

tekee ylpeäksi. Helsinkiläisyyden merkitys lienee viime vuosina kasvanut, kun aiemmat pai-

kalliskilpailijat Tapanilan Erä ja Viikingit fuusioituivat. Fuusion seurauksena syntynyt EräVii-

kingit pelaa ainakin toistaiseksi kotiottelunsa Vantaalla, joten M-Team on ottanut yhä selkeäm-

män paikan identiteetiltään vahvasti helsinkiläisenä salibandyseurana.  

Rusan henki. M-Teamin seurayhteisö on ylpeä omasta hallistaan ja sen tarjoamista olosuhteista. 

”Rusa” on M-Teamin koti ja ikään kuin vakio, joka nivoo yhteen M-Teamin menneisyyden, 

nykyisyyden ja tulevaisuuden. Ruskeasuon bussivarikolla sijaitsevassa hallissa tiivistyy valta-

osa M-Teamiin liittyvistä muistoista ja perinteistä - sekä koko seuran historiasta. Omaa tilaa ja 

paikkaa kohtaan ajan kuluessa syntyvä kiintymys on nähtävissä etenkin pitkään seurassa toimi-

neiden vastauksissa. ”Rusan” tunnelmassa ja ilmapiirissä koetaan olevan jotakin kodikasta ja 

ainutlaatuista. Bussivarikkokaan ei ole yhdentekevä hallin yhteydessä sijaitseva yksityiskohta, 

vaan M-Teamin kotiin ja siten myös identiteettiin kiinteästi kuuluva elementti.  

Kotikutoisuus. Neljäs tutkimusaineiston valossa M-Teamin leimalliseksi nostettava piirre on 

kotikutoisuus, jota voidaan pitää seuran identiteetin kannalta eräänlaisena “kaksiteräisenä 

miekkana”. Kotikutoisuus vaikuttaa olevan jotain sellaista, jonka suurin osa seuran kanssa te-

kemisissä olevista tavalla tai toisella havaitsee tai tuntee. Yksilöt kuitenkin kokevat ja sanoitta-

vat sen merkityksen toisistaan poikkeavin tavoin. Joillekin kyse on sympaattisuudesta ja inhi-

milliseksi koettavasta harrastusilmapiiristä, jota voidaan kuvata esimerkiksi kodikkuuden, luo-

tettavuuden, rentouden ja välittämisen käsitteillä. Toiset taas näkevät kotikutoisuuden ammat-

titaidottomuutena, kunnianhimottomuutena, vanhanaikaisuutena ja pysähtyneisyytenä.  

Näin ollen kotikutoisuus voidaan nähdä yhtäältä sopivan leppoisana asenteena ja ”hyvän fiilik-

sen” takaajana, toisaalta se voidaan kokea urheilullista ja organisatorista kehitystä hidastavana 

tai jopa estävänä seikkana. Vaikuttaa kuitenkin siltä, että monille M-Teamin kotikutoisuus mer-

kitsee jotain siltä väliltä tai molempia: se saatetaan nähdä esimerkiksi seuran vahvuutena, mi-

käli se ei näy ammattitaidottomaksi koettavana ”puuhasteluna”. 
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Edellä kuvatut teemat ovat empiirisen aineiston valossa M-Teamin keskeisimpiä ja pysyvimpiä 

ominaisuuksia. Ihmisten tarkemmat seuraan liittyvät mielikuvat jäävät kuitenkin osittain haja-

naisiksi, epämääräisiksi ja ristiriitaisiksi. Osassa teemoista näkemys- ja tulkintaeroja on run-

saasti, toisissa taas olennaisin havainto on käsitysten epäselvyys. Etenkin seuran ”luonteenpiir-

teiden” tunnistaminen ja kuvaaminen näyttäisivät tuottavan seurayhteisölle paikoin suuria haas-

teita.  

Entä millaisessa valossa seuran identiteetti näyttäytyy, kun verrataan vuonna 2014 seuran teke-

män strategian linjauksiin ja tavoitteisiin? Palataan vielä strategiassa määriteltyihin seuran vi-

sioon sekä arvoihin. “M-Team on vetovoimainen salibandyseura, jossa laadukkaalla kilpa- ja 

harrastetoiminnalla kasvetaan yhdessä menestyjiksi.” Tärkeimmiksi arvoiksi puolestaan valit-

tiin yhteisöllisyys, urheilullisuus, tasapuolisuus, läpinäkyvyys ja ammattimaisuus. (M-Team 

2015, 283.)  

Seuraidentiteetin sisäisen tarkastelun perusteella M-Team on onnistunut viemään strategiansa 

käytäntöön vain osittain. Sekä seuran kilpa- että harrastetoiminta nähdään keskimäärin jokseen-

kin laadukkaina. Sen sijaan kovin vetovoimaisena vastaajat eivät M-Teamia pidä. Strategiassa 

määritellyistä arvoista seurayhteisön käsityksen mukaan tärkeimpien joukossa ovat yhteisölli-

syys ja urheilullisuus, kun taas vain harvat näkivät läpinäkyvyyden ja ammattimaisuuden osana 

M-Teamin arvomaailman ydintä.  

Tasapuolisuuden, etenkin sukupuolten välisen tasa-arvon, näkökulmasta seuralla nähdään ole-

van haasteita. Menneisyydessä sekä tytöt että naiset näkyivät vahvasti M-Teamin toiminnassa, 

tasa-arvon ollessa ilmeisen tärkeä osa seuran identiteettiä. Kuten Itkonen ja Janhunen (2015, 

40) ovat seuran historiikissa kirjoittaneet: ”M-Teamin tavoite on aina ollut olla salibandyseura 

kaikille. M-Team on siis seura sekä harrastajille että kilpaurheilijoille, sekä naisille että mie-

hille, sekä lapsille että aikuisille. Tämä tavoite on ollut sama koko seuran historian ajan.”  

Aikaisemmin esiteltiin Gioian (1998), Whettenin (2006) ja Puusan (2009) käsitykset siitä, että 

organisaatiolla voi olla samanaikaisesti useampia identiteettejä. Myös M-Team on edeltävän 

perusteella halunnut pitää kiinni monipuolisesta identiteetistä. Siihen kuulunut tasa-arvo on kui-

tenkin nykyisin koetuksella, kun poikajuniorit ja miesten edustusjoukkue nähdään kuuluvan 

vahvemmin identiteetin ytimeen. Tyttöjunioripuoli on surkastunut, ja naisten edustusjoukkue 
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puolestaan luopui naisten Salibandyliigan sarjapaikastaan vuosi sitten. Monien pettymys saat-

taa kummuta siitä, että seuran ei koeta pitäneen lupauksiaan. Näyttääkin siltä, että tasa-arvoon 

liittyvä identiteettiristiriita saattaa olla merkittävimpiä tyytymättömyyteen johtaneita tekijöitä.  

On kuitenkin huomattava, että monet seuran päättäjistä riippumattomat tekijät ovat mahdolli-

sesti vaikuttaneet tilanteeseen, eikä niihin voida ottaa aineiston perusteella kantaa. Kuitenkin, 

vaikka seuratoiminnassa olisi aina pyritty tasa-arvoisuuteen, saattavat seurayhteisöön kuuluvat 

kokea sen aseman syystä tai toisesta heikentyneen. Olivatpa syyt tyttöjunioripuolen kaventu-

miselle millaisia tahansa, on tyttö- ja naissalibandyn asema osana M-Teamin toimintaa joka 

tapauksessa seurayhteisön keskuudessa runsaasti kielteisiä ajatuksia herättävä teema.  

Kaiken kaikkiaan M-Teamin identiteettiä voidaan kuvata osin selkeäksi, toisesta näkökulmasta 

taas epämääräiseksi. Eriytyneiden näkemysten ja epäselvien sekä osin ristiriitaistenkin piirtei-

den näen johtuvan muun muassa siitä, ettei seurasta tai sen toiminnasta ole välittynyt riittävän 

johdonmukaista ja selkeää kuvaa. Seuraan liitettävät mielikuvat ovat jääneet epäselviksi. On-

gelma liittyy seuran brändin heikkouteen, joka ilmenee sidosryhmien epätietoisuutena siitä, 

mitä seura haluaa olla ja edustaa. Hyvä uutinen on se, että ongelma on määrätietoisella työllä 

korjattavissa. Lisäksi on myönteistä, että M-Teamin identiteetin perusta on tunnistettavissa vas-

taajien käsitysten ja tulkintojen perusteella. Sen tärkeimpien elementtien varaan sekä seuraiden-

titeettiä että -brändiä on mahdollista jatkossa kehittää.  

8.3    Aktiivisempaa seuratoimintaa identiteettiä kunnioittaen 

Enemmistö vastaajista toivoo M-Teamin identiteetin rakentuvan jatkossakin ennen kaikkea pe-

laajien kasvattamisen ja siten vahvan juniorityön varaan. Urheilullisesta näkökulmasta tarkas-

teltuna seuran halutaan ensisijaisesti jatkavan jo tällä hetkellä melko laadukkaaksi koettavaa 

harraste- ja kilpaurheilun järjestämistä. Samalla M-Teamin halutaan kuitenkin nähdä kehittävän 

myös juniorityötään, joka jo nykyisellään on yksi seuran vahvuuksista. Kilpailutilanne jatku-

vasti monin tavoin kasvavan salibandyn parissa – varsinkin pääkaupunkiseudulla – on varsin 

armotonta, jolloin seuroilta vaaditaan jatkuvaa halua sekä kunnianhimoa toiminnan eteenpäin 

viemiseen. M-Teamin tärkeimpänä urheilullisena haasteena voidaan aineiston mukaan pitää 

niin sanotun pelaajapolun kehittämistä ja terävöittämistä ennen kaikkea kilpaurheilun näkökul-
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masta. Vaikka enemmistö toivoo M-Teamin olevan myös tulevaisuudessa kasvattajaseura, näh-

dään yhä laadukkaampi ja suunnitelmallisempi pelaajien kasvattaminen avaimena myös parem-

paan kilpaurheilumenestykseen koko seuran tasolla.  

Nykyisen identiteetin ytimeen kuuluvista piirteistä myös paikallisuuden ja helsinkiläisyyden 

toivotaan pysyvän jatkossakin osana M-Teamin identiteettiä. Monet seurayhteisöön kuuluvista 

haluaisivat itse asiassa korostaa niitä lisää, jotta paikallisuuteen kiinnittyvistä elementeistä tulisi 

entistä näkyvämpi ja tunnetumpi osa seuraidentiteettiä ja -brändiä. Myös M-Teamin paikkaan 

ja tilaan kiinnittävästä, ”Rusan hengeksi” kutsutusta identiteetin piirteestä seuran tuskin kos-

kaan halutaan luopuvan. Rakkaasta tukikohdasta toivotaan yhä vahvempaa seurayhteisön omaa 

linnoitusta, jossa niin seuran historia, perinteet kuin arvot näkyvät entistä vahvemmin. Samalla 

seurakulttuurin toivotaan ottavan harppauksia eteenpäin ja kasvattavan yhteisöllisyyttä.  

Sen sijaan kotikutoisuudeksi kutsuttu identiteetin osa näyttäisi sisältävän useita sellaisia piir-

teitä, joita vastanneiden enemmistö toivoisi M-Teamin parantavan tulevaisuudessa. Monet 

niistä vaikuttavat olleen ainakin osittain syinä osan kokemaan tyytymättömyyteen. Erityisen 

vahva on vastaajien toive ammattimaisemmasta, suunnitelmallisemmasta ja kaikin puolin ak-

tiivisemmasta seurasta. M-Teamin halutaan olevan jatkossa jämäkämpi ja linjakkaampi seura-

tason päätöksissään sekä luovan myös esimerkiksi yhtenäisemmän toimintakulttuurin. Ennen 

kaikkea seuran odotetaan olevan tulevaisuudessa huomattavasti aiempaa aktiivisempi lähimpiä 

sidosryhmiään kohtaan. Sekä sisäistä ja ulkoista viestintää että M-Teamin sisäistä yhteistyötä 

ja kommunikaatiota toivotaan parannettavan merkittävästi.  

Tietyt kotikutoisuuteen sisällytettävissä olevat seuran inhimilliseksi katsottavat piirteet, kuten 

vastuullisuus, luotettavuus ja tasa-arvo ovat ominaisuuksia, joita M-Teamin halutaan jatkossa-

kin edustavan. Seuran ei toivota kadottavan inhimillisyyttään tai positiiviseksi koettua ilmapii-

riä, vaikka organisaatio kehittyisi ammattimaisemmaksi. Sen sijaan M-Teamin toivotaan ole-

van tulevaisuudessa uskottavalla tavalla tosissaan salibandyyn suhtautuva urheiluseura, jossa 

toimitaan ammattimaisesti järjestäen laadukasta harrastus- ja kilpatoimintaa. Samalla sen kui-

tenkin toivotaan säilyttävän oman identiteettinsä, johon kuuluvat myös eräänlainen toiminnan 

aitous sekä sopiva pilke silmäkulmassa. 
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9 POHDINTA 

9.1    Identiteetistä brändiksi 

Seurajohdon ja mahdollisten muiden strategiatyöhön osallistuvien seuratoimijoiden on käyn-

nistettävä huolellinen vuoropuhelu, jonka merkittävänä päämääränä on ennen kaikkea selvyys 

M-Teamin identiteetin tulevaisuudesta. Tällaisen keskustelun ytimeen on sisällytettävä sekä 

identiteetin keskeisimmät urheilulliset että organisatoriset aspektit. Käydyn ajatustenvaihdon 

tuloksena tulisi muodostaa tarkka kuva siitä, millaiseen suuntaan M-Teamin identiteettiä halu-

taan viedä jatkossa. On kysyttävä, mitä halutaan säilyttää tai vahvistaa ja mitä ominaisuuksia 

puolestaan häivyttää. Seuran kannattaa ottaa mahdollisuuksien mukaan huomioon tutkimuk-

seen vastanneiden tärkeänä pitämiä seikkoja.  

Identiteettiin liittyvän tarkan pohdinnan jälkeen seuralla on olemassa vakaat perustukset brändi-

identiteetin luomiseen liittyvän keskustelun käynnistämiseksi. Palataan vielä pikaisesti Aakerin 

(2010) brändi-identiteetin määritelmään: “Brändi-identiteetti on ainutlaatuinen brändimieliku-

vien kokonaisuus, jota brändistrategian kautta pyritään luomaan tai ylläpitämään. Nämä as-

sosiaatiot kuvaavat, mitä brändi edustaa ja mitä varten se on olemassa, sekä sisältävät lupauk-

sen organisaatiolta sen asiakkaille.” Brändi-identiteetti voidaan jakaa seuraavaan neljään osa-

alueeseen: brändi tuotteena, organisaationa, henkilönä ja symbolina. Brändi-identiteetin ra-

kenne jaetaan puolestaan ydinidentiteettiin ja laajennettuun identiteettiin. Ensin mainitulla vii-

tataan niihin brändin ominaisuuksiin, jotka halutaan nähdä keskeisimpinä ja pysyvimpinä. Jäl-

kimmäinen täydentää brändi-identiteetin tarkemmat ulottuvuudet. (Aaker 2010, 68.)  

”Brändi tuotteena” viittaa tärkeimpiin tuotteisiin tai palveluihin. Toisaalta brändi tuotteena ker-

too myös palveluiden ominaisuuksista käyttökokemuksesta, käyttäjistä ja laadusta. ”Brändi or-

ganisaationa” viittaa nimenomaan organisaation ominaisuuksiin, ei sen tuottamiin palvelui-

hin.  ”Brändi henkilönä” on puolestaan käytännössä synonyymi brändipersoonalle. ”Brändi 

symbolina” taas viittaa brändin keskeisimpiin symboleihin, etenkin sen visuaalisiin elementtei-

hin. (Aaker 2010, 68.)  
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Brändi-identiteettiin liittyvien valintojen olisi tärkeää olla riittävästi yhteydessä varsinaiseen 

organisaation identiteettiin, jotta niiden välillä säilyy johdonmukaisuus ja koherenssi. Näin voi-

daan todennäköisimmin välttää mahdolliset seuraidentiteetin ja -brändin väliset ristiriitaisuudet 

ja epämääräisyydet, sekä niiden läsnäolosta lähes väistämättä aiheutuva lähimpien sidosryh-

mien hämmennys. Esimerkiksi brändi-identiteetin ytimeen voitaisiin loogisesti nähdä kuuluvan 

samoja ominaisuuksia, joita katsotaan kuuluvaksi M-Teamin identiteetin ytimeen. Seurajohdon 

on lopulta kuitenkin päätettävä, mitkä seuraidentiteettiin kuuluvista ominaisuuksista halutaan 

myös M-Teamin brändi-identiteetin perustaksi.  

Seurajohdon on ennen kaikkea tiedettävä hyvin tarkasti, millaisena M-Team-brändi toivotaan 

tulevaisuudessa nähtävän. Seuran on brändi-identiteettiään pohtiessa suunniteltava huolellisesti 

kaikki edellä mainitut ulottuvuudet. Erityistä huomiota on kiinnitettävä brändin persoonallisuu-

teen, sillä toistaiseksi M-Teamiin liittyvät mielikuvat ovat aineiston perusteella olleet jokseen-

kin epämääräisiä. On esimerkiksi pystyttävä vastaamaan kysymyksiin, kuten: ”jos M-Team 

olisi ihminen, millainen se olisi” tai ”millaisia tarinoita M-Team haluaisi itsestään sidosryhmil-

leen kertoa”.  

Kaiken kaikkiaan brändi-identiteetin rakentamisessa on uskallettava olla rohkea ja luova. On 

myös muistettava, että brändi-identiteetin ei tarvitse rajoittua pelkästään seuran identiteetin 

ominaisuuksiin, vaan sitä voidaan ja osin pitääkin maustaa muillakin piirteillä. Toisaalta on 

pyrittävä aina siihen, että uusi ominaisuus sopii yhteen seuraidentiteetin kanssa. Muuten vaa-

rana on kokemus ”päälle liimatusta” elementistä, joka voi tuntua vieraalta ja vaikeasti samas-

tuttavalta. Tärkeää onkin pyrkiä pitämään sopivissa määrin mielessä seurayhteisön käsitykset 

ja toiveet, jotta yksilöiden olisi jatkossa helpompi kiinnittyä M-Teamin vahvempaan identiteet-

tiin ja sitä ulkoisesti ilmentävään brändiin. Kyse on pitkälti tasapainoilusta organisaatioidenti-

teetin ja brändi-identiteetin välillä.  

Käytännön brändinrakennusprosessissa seuran on oltava kaikin tavoin systemaattinen ja kärsi-

vällinen. On ymmärrettävä, että brändi ei muutu tai rakennu sormia napsauttamalla, vaan brän-

din kehittäminen vaatii aina paljon aikaa ja työtä. Vahva brändi onkin käytännössä aina suun-

nitelmallisen, laadukkaan ja pitkäjänteisen työn tulos. Näen organisaation kannalta tärkeänä, 

että brändi käsitettäisiin ainakin teoreettisella tasolla rakentuvan Malmelinin ja Hakalan (2011) 

kuvaamalla tavalla:  
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”Radikaali brändi muodostuu kaikesta siitä, mitä yritys tekee, miten se viestii, miltä se näyttää, 

miltä se kuulostaa ja miten siitä puhutaan. Radikaali brändi ei ole tuote, sen nimi, merkki eikä 

logo. Se on organisaatiota ohjaava ajattelutapa – toimintaa ja viestintää yhdistävä visio.” 

(Malmelin & Hakala 2011.) Brändin määrittely edeltävällä tavalla olisi hyödyksi jo siitä näkö-

kulmasta, että seurassa ymmärrettäisiin kaiken sen toiminnan ja toimimatta jättämisen vaikut-

tavan brändin rakentumiseen. Esimerkiksi viestimättä jättäminen on aina osa viestintää ja viestii 

siten organisaatiosta omalla tavalla, muokaten samalla sen brändiä.  

Muutamia seikkoja voidaan pitää M-Teamin tulevaisuuden brändin kannalta erityisen tärkeinä. 

Ensinnäkin, M-Teamin on jatkossa herätettävä paljon nykyistä enemmän tunteita ja selkeitä 

mielikuvia. Toiseksi, M-Teamin on oltava kiinnostavampi ja houkuttelevampi sekä kerrottava 

itsestään mielenkiintoisia tarinoita. Seuran on uskallettava erottautua kilpailijoistaan rohkeasti 

ja mielikuvitusta käyttäen. Kolmanneksi, M-Teamin on uskallettava olla ylpeä seuraidentiteet-

tinsä vahvuuksista ja korostaa niitä. Vain sitä kautta ylpeys voi välittyä laajemmin koko seu-

rayhteisöön ja lopulta vahvistaa myös sen identifikaatiota. Neljänneksi, ja ennen kaikkea, 

brändi-identiteettiin kiinnitetyistä ominaisuuksista ja lupauksista on pidettävä kiinni. Valittuja 

ominaisuuksia tulee pystyä viestimään suunnitelmallisesti, systemaattisesti ja erityisesti sidos-

ryhmiä puhuttelevalla tavalla. Seuran on siis oltava kaikin tavoin ”sanojensa mittainen”. Vain 

siten on mahdollista rakentaa uskottava ja kestävä urheiluseurabrändi.  

9.2    Kotia kohti – mistä oikeastaan on kyse?  

Kuten tutkimuksen edetessä on osoitettu, identifikaatio, organisaatioidentiteetti ja brändi ovat 

yhteydessä toisiinsa. Yksikään niistä ei synny ja elä tyhjiössä, vaan kaikki ovat toisiinsa nähden 

jatkuvassa vuorovaikutussuhteessa. Näin ollen organisaation näkökulmasta voidaan pitää tär-

keänä, että mainittuja ilmiöitä ei käsiteltäisi irrallisina kokonaisuuksina. Samalla tärkeää olisi 

ymmärtää ne melko monimutkaisetkin siteet, joiden varassa identifikaatio, identiteetti ja brändi 

toisiinsa vaikuttavat. 

Seuraidentifikaatiota voidaan lähtökohtaisesti pitää yksilötason ilmiönä. Sen ytimessä on kui-

tenkin aina urheiluseura sekä sen identiteetti ja brändi. Kiinnittymisen voidaan kyseisessä kon-

tekstissa nähdä tapahtuvan aina eräällä tapaa abstraktiin kokonaisuuteen, jota organisaation 
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identiteetti ja brändi ovat yhdessä määrittämässä. Identifikaation näkökulmasta ne luovat seu-

ralle muodon, kehyksen ja merkityksen – tarttumapinnan, johon yksilön on mahdollista joko 

kiinnittää tai olla kiinnittämättä omaa sosiaalista identiteettiään.   

Ihmisten identiteettejä voidaan pitää ainutlaatuisina. Eri yksilöt katsovat ja määrittävät itseään, 

yhteiskuntaa sekä maailmaa aina omista lähtökohdistaan ja elämänhistoriastaan käsin. Se, mitä 

kukin pitää lopulta tärkeimpänä, missä järjestyksessä ja millaisin painotuksin, on tuskin kos-

kaan määritettävissä absoluuttisesti yhteneväiseksi toisen ihmisen vastaavien näkemysten 

kanssa. Identifikaatio vaatii kohteeltaan yksilöiden sosiaalisia identiteettejä palvelevia piirteitä, 

joten tästä näkökulmasta eri ihmisten lähtökohdat kiinnittymiseen eivät koskaan ole täysin sa-

manlaiset. Esimerkiksi yksilön henkilökohtaisen arvomaailman suhde jonkin tietyn organisaa-

tion vastaavaan vaikuttaa siihen, millä todennäköisyydellä hän on altis siihen identiteettiään 

kiinnittämään. Toisaalta seura itse joko tarjoaa tai on tarjoamatta pintaa, johon yksilön on yli-

päätään mahdollista identiteettiään kiinnittää. Näitä tarttumapintoja ilmentävät pitkälti juuri 

seuraidentiteetti ja seurabrändi, jotka vaikuttavat sekä yksilöllisellä että kollektiivisella tavalla 

niin identifikaation syntyyn kuin sitä kohtaan muodostuvien siteiden vahvuuteen. Näin ollen 

yksilöiden erilaisista identiteeteistä huolimatta organisaatiot vaikuttavat itse toiminnallaan en-

nen kaikkea kiinnittymisen todennäköisyyksiin – tekemällä identifikaation syntymisestä help-

poa, vaikeaa tai jotakin siltä väliltä. Identifikaation tavat sekä sen määrä ja laatu puolestaan 

vaikuttavat ajan kanssa organisaatioidentiteettiin.  

Myös seuraidentiteetin ja -brändin keskinäistä yhteyttä voidaan luonnehtia vuorovaikutteiseksi. 

Yhtäältä organisaatioidentiteetti vaikuttaa siihen, millaiseksi brändi-identiteetti halutaan raken-

taa. Brändi-identiteetin tulee vastata sitä, millaisena brändi halutaan tulevan nähdyksi (Aaker 

2010). Organisaatioidentiteetti ei siis tietyistä päällekkäisyyksistä huolimatta ole suinkaan sy-

nonyymi brändi-identiteetille, vaan ensin mainitusta nostetaan jälkimmäiseen sellaisia ominai-

suuksia, joiden varaan organisaatio haluaa brändiään rakentaa. Toisaalta organisaation koko-

naisvaltaisen viestinnän - jonka voidaan katsoa loppujen lopuksi sisältävän kaiken organisaa-

tion toiminnan tai toimimatta jättämisen - välityksellä lopulta muodostuva brändi vaikuttaa vas-

tavuoroisesti siihen, millaisena organisaatioidentiteetti koetaan sisäisesti, ja kuinka sitä sosiaa-

listen prosessien välityksellä jälleen ylläpidetään ja rakennetaan. 
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Seuraidentifikaation suhde seurabrändiin muistuttaa paljon ensin mainitun vastaavaa vuorovai-

kutusta seuraidentiteetin kanssa. Seurabrändin on seuraidentiteetin tavoin palveltava yksilön 

oman identiteetin rakentamista, jotta siihen kiinnittyminen koetaan houkuttelevaksi ja mielek-

kääksi. Yksilöt kiinnittyvät siis brändiin silloin, kun brändi-identifikaatio vaikuttaa positiivi-

sesti omaan identiteettiin. Samalla he tulevat muokanneeksi brändiä, vaikuttaen muun muassa 

brändipääomaan esimerkiksi brändin käyttäjiin liittyvien mielikuvien muodossa. 

Kaiken kaikkiaan seuraidentifikaation, seuraidentiteetin ja -brändin välistä yhteyttä ja vuoro-

vaikutussuhdetta näyttäisi kuvaavan eräänlainen kehämäisyys, jota voidaan havainnollistaa 

seuraavalla kuviolla (kuvio 18.) On selvää, ettei vuorovaikutus ole lineaarista tai toteudu aina 

alla kuvatulla tavalla. Eri tilanteissa ja konteksteissa ilmiöt voivat vaikuttaa toisiinsa hieman eri 

tavoin, merkityksin sekä painotuksin. Kuitenkin ideaalityyppisesti näen käsitteiden nivoutuvan 

yhteen seuraavien prosessien mukaisesti. 

 

 

 

KUVIO 18. Seuraidentifikaation, seuraidentiteetin ja seurabrändin vuorovaikutussuhde.  

Tässä tutkimuksessa on pyritty ennen kaikkea hahmottamaan seurayhteisön sisäisen tarkastelun 

avulla helsinkiläisen salibandyseuran identiteettiä. Näin ollen empiirisen aineiston välityksellä 

on päästy käsiksi niihin ominaisuuksiin, joiden nimenomaan yksilötasolla katsotaan kuuluvan 

M-Teamin ytimeen. Koska seuralla on tähtäimessään esimerkiksi seurakulttuurin parantami-

nen, seurayhteisön vahvempi sitouttaminen sekä seuran brändin kehittäminen, voidaan urhei-

luseuran identiteettiin liittyvä itsetutkiskelu nähdä olennaisena pohjatyönä edellä mainittuja ta-

voitteita kohti etenemiselle. Seuraidentifikaatioon ja seuraidentiteetin tilaan sekä toiveisiin liit-

tyvä informaatio antaa seuralle mahdollisuudet kehittää toimintaa tutkittuun tietoon perustuen, 

mikä ei varsinkaan voittoa tavoittelemattomissa organisaatioissa ole koskaan itsestään selvää.  

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

on voitu todeta jääneen keskimäärin varsin löyhälle tasolle. Näin ollen on päätelty esimerkiksi, 

Organisaatioidentiteetti 
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että seura ei ole kyennyt tuomaan konkreettisesti esille sidosryhmiensä näkökulmasta riittävän 

selkeää ja johdonmukaista identiteettiä. Arvot ovat jääneet osittain sanoiksi paperille, eikä niitä 

ole saatu valjastettua tarpeeksi linjakkaasti seuratoimintaa johdosta ruohonjuuritasolle ohjaa-

viksi kehyksiksi. Heikko ja osin epäselvä brändi on samalla jättänyt seuraan liittyvät mielikuvat 

epämääräisiksi, eikä yksilöiden ole ollut helppoa kiinnittyä vahvemmin osaksi seuraa tai sen 

muodostamaa yhteisöä. Kokonaisuus on yksilöiden näennäisestä välittämisestä huolimatta jää-

nyt jokseenkin ontoksi ja etäiseksi. Seuran koettu passiivisuus on osaltaan ollut johtamassa 

myös seurayhteisön passiivisuuteen.  

Samalla on kuitenkin myös muistettava, että vaikka urheiluseura onnistuisi toimimaan mahdol-

lisimman hyvänä ja monipuolisena identiteetin kiinnityspisteenä, eivät kaikki seuran jäsenet 

kuitenkaan koskaan kiinnittyisi siihen vahvasti - tai ollenkaan. Identifikaation syntyminen on-

kin varsin monimutkainen ilmiö, sillä kiinnittymisen todennäköisyyteen vaikuttavat aina useat 

tekijät. Tämän tutkimuksen kontekstissa sellaisiksi voitaneen lukea esimerkiksi yksilön moti-

vaatio, asenteet lajin harrastamista kohtaan ja vaikkapa yleinen viihtyminen omassa joukku-

eessa. Osa yksilöistä suhtautuu aina urheiluseuraan vain välineellisesti harrastuksen mahdollis-

tajana, vaikka he olisivatkin sen tarjoamaan toimintaan lähtökohtaisesti tyytyväisiä.  

Seuraidentiteetti voi toki jo itsessään palvella joskus välineellistä tai jopa välinpitämätöntä suh-

tautumista seuraan. M-Teamin nykyisessä identiteetissä vaikuttaisikin olevan jotain, joka pal-

velee jokseenkin kevyesti salibandyn harrastamiseen suhtautuvia yksilöitä. Lajiin rennosti, 

ehkä joskus laiskastikin suhtautuvien yksilöiden näkökulmasta passiiviseksi ja kotikutoiseksi 

koettu seura voi siten olla jopa sitä, mitä he harrastuksensa järjestäjässä lopulta arvostavat. M-

Team saattaakin nykyisin sopia tällaisten yksilöiden asenteisiin ja arvoihin sopivammin ja pal-

vella heidän identiteettejä 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 ”hyvää fiilistä”. Voidaan kuitenkin pitää 

todennäköisenä, että löyhästi harrastamiseen suhtautuvien identifikaatio jää joka tapauksessa 

melko kevyelle tasolle. Vahva urheiluseuraan kiinnittyminen vaatisikin lähtökohtaisesti van-

kempaa urheiluun tai salibandyyn liittyvän kiinnittymisen olemassaoloa. Identifikaation kan-
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nalta tärkeänä voidaan pitää sitä, että seuran toiminta ja identiteetti peilaavat yksilön omaa suh-

tautumista lajiin. M-Teamin haasteena onkin pohtia, pyrkiikö se jatkossa palvelemaan yhä sekä 

harrasteliikuntaan että kilpaurheiluun suuntautuvien yksilöiden kiinnittymistä. Tutkimusaineis-

ton perusteella vastaus on myöntävä.  

On tärkeää muistaa, että organisaatioilla voi olla samanaikaisesti useitakin identiteettejä, jotka 

voivat vaihdella muun muassa eri sidosryhmien mukaan (ks. esim. Gioia 1998; Whetten 2006). 

M-Teamin kannalta esimerkiksi lasten ja nuorten liikunnallisuuden edistäminen ja salibandy-

pelaajien urheilullisen kehityksen palveleminen nähtiin lähes yhtä tärkeinä tehtävinä. Samalla 

tavoin myös kilpa- ja harrasteurheilun välinen painotus nähtiin seurassa melko tasaisena, joskin 

eräänlainen harrastuksellisuus koetaan tällä hetkellä hieman leimallisemmaksi ominaisuudeksi.  

Urheiluseuran strategiassa ja urheiluseuratoiminnan arkitodellisuudessa mainittuja tehtäviä tai 

osa-alueita ei onneksi tarvitse nähdä toisiinsa nähden vastakkaisina tai poissulkevina. Kummat-

kin voidaan nähdä M-Teamin identiteetin tärkeinä palasina, joiden kautta seura paikantaa it-

sensä ja roolinsa tavoitteellisena toimijana sekä salibandyn erikoisseurana että osana laajempaa 

kansallista liikuntakulttuuria. 

Edelliset näkökulmat voidaan mieltää ikään kuin seuran identiteetin eri puoliksi, jotka tuovat 

eri sidosryhmien kontekstissa esiin erilaisia vahvuuksia. Näin ollen esimerkiksi julkiselle val-

lalle ja yleisemmin yhteiskunnalle M-Teamin identiteetissä voitaisiin ajatella korostuvan rooli 

lasten ja nuorten liikuttajana, kun taas vaikkapa julkisesti salibandyn lajiyhteisölle hieman nä-

kyvämmin esillä on rooli salibandypelaajien kehittäjänä ja kilpaurheilullisena organisaationa. 

Salibandyliitto puolestaan edustaa sidosryhmää, jolle molempien mainittujen identiteetin puo-

lien tulisi lähtökohtaisesti näkyä.    

Vaikka yksilöiden siteet seuraan ovat toistaiseksi melko kevyet, vaikuttavat M-Teamin identi-

teetin perustukset kohtalaisen vankoilta. Lisäksi ne sisältävät sellaisia piirteitä, joita seurayh-

teisössä selvästi arvostetaan, ja jotka tekevät seuraan kuuluvat yksilöt ylpeiksi. Tätä voidaan 

pitää M-Teamin näkökulmasta merkittävänä tietona, sillä kokemus yhtenäisestä identiteetistä 

on organisaation jäsenille tärkeä (Whetten 2006).  
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Pohja vankemmalle seuraan kiinnittymiselle on siis ehdottomasti olemassa. M-Teamin on pi-

dettävä huoli siitä, että seurayhteisön arvostamia asioita tuodaan entistä näkyvämmin esille. 

Lisäksi seuratoiminnan tulevaisuuteen liittyvät toiveet tarjoavat seuran johdolle potentiaalisia 

suuntaviivoja ja arvokkaita avaimia niin identifikaation, seuraidentiteetin kuin brändinkin vah-

vistamiseen.  

Seuraidentifikaatiota tarkastellessa on myös huomioitava tietyt, etenkin viimeisten vuosikym-

menten aikana tapahtuneet yhteiskunnalliset muutokset, joiden seurauksena niin yksilöiden 

kuin urheiluseurojen toimintaympäristöt ovat merkittävästi muuttuneet. Ihmisten kiinnittymi-

sen kannalta olennaista kehitystä edustavat muun muassa yksilöllistyminen sekä työhön ja va-

paa-aikaan liittyvät muutokset. Esimerkiksi ihmisten käytettävissä oleva vapaa-aika on lisään-

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

Yksilöllistyminen on puolestaan seurausta muun muassa yhteiskuntien muuttumisesta vapaam-

miksi ja toimintaa rajoittavien sosiaalisten siteiden vähenemisestä. Ihmisillä on aikaisempia su-

kupolvia enemmän mahdollisuuksia kokeilla erilaisia elämäntyylejä ja sosiaalisia identiteettejä 

(Saaristo & Jokinen 2009, 255.) Ilmiötä voidaan kuvata myös niin sanotun naulakkoyhteiskun-

nan käsitteellä. Sillä viitataan ihmisillä olevaan mahdollisuuteen ikään kuin ripustaa identiteet-

tinsä helposti eri ”naulakoihin” (Itkonen 2017). Toisin sanoen, yksilön ei periaatteessa tarvitse 

kiinnittyä mihinkään vahvasti kokeillessaan erilaisia toiminnan ja elämisen mahdollisuuksia. 

Samalla yksilöiden valinnanmahdollisuudet ovat kasvaneet valtavasti, paikallisten ja kansallis-

ten rajojen menettäessä merkitystään. Tämän seurauksena yksilöillä on käytössään potentiaali-

sia identifikaation kohteita lähes rajaton määrä. 

Vielä muutamia vuosikymmeniä sitten urheiluseuran jäsenyys tai seurayhteisöön kuuluminen 

oli nykyistä todennäköisemmin tärkeä osa ihmisen identiteettiä jo yksinkertaisesti siitä syystä, 

että yksilöillä ei ollut yhtä paljon valinnanmahdollisuuksia. Tilanne asettaa urheilu- ja muille 

vapaa-ajan organisaatioille suuren haasteen, mutta mahdotonta ihmisten kiinnittäminen ei toki 

nykyäänkään ole. Mikäli urheiluseura haluaa pyrkiä sitoutuneeseen ja aidosti välittävään seu-

rayhteisöön, sen tulee vain vastata haasteeseen ja kyetä puhuttelemaan ihmisten yksilöllisiä tar-

peita, haluja ja identiteettejä.  
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Urheilu- ja liikuntakulttuuri ovat aina osa laajempaa yhteiskuntaa, joten edellä mainittujen yh-

teiskunnallisten muutosten vaikutus ulottuu myös niihin. Esimerkiksi yksilöllistymisen voidaan 

nähdä osaltaan vaikuttaneen muun muassa liikuntakulttuurien eriytymiseen, toki monen muun 

seikan ohella. Eriytyneelle liikuntakulttuurille tyypillisistä piirteistä esimerkiksi liikuntalajien 

ja -muotojen määrä, vaihtoehtoisen liikuntakulttuurin merkityksen kasvu, harrastamisen motii-

vien ja sisältöjen monimutkaistuminen sekä seuratoimintaa kohtaan asetettujen odotusten li-

sääntyminen ovat osin seurausta yleisemminkin yksilöllistyneestä yhteiskunnasta (Itkonen 

1996, 226-229).  

Eriytyneessä liikuntakulttuurissa myös kilpailu harrastajista, urheilijoista, yleisöstä ja yhteis-

työkumppaneista on kiristynyt entisestään (Itkonen 1996, 228). Voitaneen todeta, että lähestyt-

täessä 2020-lukua kilpailutilanne ei ole ainakaan heti hellittämässä. Urheiluseurat joutuvatkin 

naulakkoyhteiskunnassa kilpailemaan ihmisten huomiosta ja kiinnittymisestä kaiken muun 

mahdollisen vapaa-ajan toiminnan ja elämäntyyliin liittyvien valintojen kanssa. Seurojen näkö-

kulmasta kilpailu tarkoittaa ennen kaikkea vaatimusta kehittää organisaatiota jatkuvasti parem-

min liikunnan ja urheilun markkinoilla kaikin tavoin toimivaksi kokonaisuudeksi. Itkosen 

(1996) seuratyypittelyn mukaisesti monet urheiluseurat, kuten myös M-Team, ovat väistämättä 

joutuneet kulkemaan kohti julkisuus-markkinalliselle seuratyypille ominaisia piirteitä.  

Julkisuus-markkinallista seuratyyppiä ilmentävät Itkosen (1996) mukaan yhdeksän piirrettä: 1) 

Julkisuus-markkinallisuus toiminnan edellytyksenä; 2) toiminta liikeyritysten tavoin; 3) talou-

den keskeisyys; 4) markkinointialueen optimointi; 5) sopimusperusteisuus; 6) tuotteistaminen; 

7) kilpailun totaalistuminen sekä siihen liittyvä kontrolli; 8) yksilöllistyminen sekä 9) organi-

satorinen muokkaus. (Itkonen 1996, 232.)  

M-Team on toki jo aikaisemmin edustanut mainittuja piirteitä osittain, mutta niiden merkitys 

on jatkuvasti kasvanut ja yhä vahvistunut. Kasvattaakseen ja kehittääkseen toimintaansa sekä 

saavuttaakseen muutkin tavoitteensa, M-Teamin on jatkossa edustettava yhä vahvemmin julki-

suus-markkinallisen seuran piirteitä. Niistä merkitystään kasvattanevat erityisen paljon esimer-

kiksi talouden keskeisyys, markkinointialueen optimointi sekä tuotteistaminen. Tämän tutki-

muksen perusteella edessä saattaa olla lähiaikoina myös joitakin organisatorisia muokkauksia.  
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On selvää, että identifikaatioon liittyvät haasteet koskettavat lähtökohtaisesti lähes kaikkia ur-

heiluseuroja jo liikunnan ja urheilun yhteiskunnallisesta näkökulmasta. Seurojen tilanteet poik-

keavat kuitenkin toisistaan lukuisin tavoin. Niiden joukossa tärkeimpiä ovat taloudelliset re-

surssit, maantieteellinen sijainti ja paikallisuus. Suuremmilla resursseilla toimivien seurojen on 

esimerkiksi helpompi palkata ammattitaitoisia työntekijöitä, joiden avulla seuratoiminnan haas-

teisiin pystytään vastaamaan paremmin. Sijainti ja paikallisuus voivat puolestaan toimia kahta-

laisesti: yhtäältä esimerkiksi pienemmän paikkakunnan seuran on helpompi saada kiinnitettyä 

ihmisiä itseensä usein vahvan paikallisidentiteetin ja vähäisemmän kilpailun vuoksi. Toisaalta 

suurissa kaupungeissa potentiaaliset markkinat ovat suuremmat, vaikka kilpailu ihmisten kiin-

nostuksesta onkin kiivasta. 

Entä mitä edellisten keskustelujen pohjalta voidaan vetää yhteen urheiluseuran identiteetin ja 

brändin näkökulmista? Löyhän identifikaation seuroille heittämä haaste korostaa brändin ase-

maa urheiluseuran identiteetin ilmentäjänä. Identiteetin tulee kertoa urheiluseuran sidosryh-

mille puhuttelevaa tarinaa siitä, mitä seura on: mitkä ominaisuudet ovat sille tärkeimpiä, mitkä 

pysyvimpiä ja mitkä erottavat sen muista? Millä tavoin seurojen kannattaisi siis suhtautua ti-

lanteeseen?  

Ensinnäkin, niiden on tunnistettava ja tunnustettava rehellisesti aito identiteettinsä. Kuten on jo 

osoitettu, laajempi seurayhteisöä osallistava sisäinen tarkastelu tarjoaa identiteetin tutkiskeluun 

paljon etuja. Toiseksi, identiteetistä on eroteltava seuraavat tekijät: 1) ominaisuudet, jotka ha-

lutaan ehdottomasti säilyttää; 2) ne, joita halutaan korostaa jatkossa enemmän; sekä 3) ne, joi-

den merkitystä halutaan vähentää, rajoittaa tai poistaa. Lisäksi, brändi-identiteettiin valitut piir-

teet on pystyttävä uskottavasti viestimään seuran toiminnan ja varsinaisen markkinointiviestin-

nän avulla sidosryhmille siten, että seurabrändi ja -identiteetti välittyvät sekä seuran rajojen 

sisä- että ulkopuolelle. Minkä tahansa kohdan laiminlyönti asettaa ajan kuluessa identiteetin ja 

brändin kokonaisuuden muodostaman ”korttitalon” luhistumiselle alttiiksi. Organisaatioiden on 

muistettava, että huolellisesti ja huolimattomasti rakennetun korttitalon välillä on usein hiuk-

senhieno. 

Entäpä millaisia mahdollisia jatkotutkimusaiheita graduni pohjalta voisi herätä? Tutkimus olisi 

ainakin kohtalaisen helposti toistettavissa nimenomaan suomalaisten urheiluseurojen konteks-
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tissa. Yleisemmällä tasolla potentiaalisia aiheita on monia. Kiinnostavaa olisi esimerkiksi sel-

vittää, millä tavoin eri seuraidentiteetin tai -brändin ulottuvuudet vaikuttavat identifikaatioon 

erilaisissa seurayhteisöissä. Kuinka tärkeä asema kiinnittymisen muodostumisessa on esimer-

kiksi urheiluseuran ja yksilön arvomaailmojen vastaavuudella?  

Pohdinnan lopuksi palaan yhä yleisemmälle tasolle. Koen aiheelliseksi kysyä itseltäni vielä: 

millaista arvoa olen tuottanut suomalaisen urheiluseuratutkimuksen näkökulmasta?  

Suomessa on tuhansia urheiluseuroja. Tämä tutkimus käsittelee vain yhtä niistä, joten tulosten 

sisällöllinen merkitys on erityisen kiinnostava lähinnä vain M-Teamin näkökulmasta. On kui-

tenkin selvää, että tuhansista urheiluseuroista myös lukuisat muut, sekä pienet että suuret, pai-

nivat tällä hetkellä tavalla tai toisella täysin saman tematiikan tarjoamien haasteiden kanssa. 

Vaihtoehtoisesti edellistä virkettä voidaan lähestyä toisesta suunnasta: vain harvat seurat eivät 

kokisi tarpeelliseksi etsiä avaimia seurayhteisön vahvempaan sitouttamiseen, identiteettinsä pa-

rempaan hahmottamiseen ja houkuttelevamman brändin kehittämiseen.  

Mikäli olet suomalaisen urheiluseuran johdossa ja toteat lukiessasi tyytyväisyytesi edellä mai-

nittuihin osa-alueisiin seurassasi, haluan ilmaista vilpittömät onnitteluni. Sen sijaan, mikäli olet 

suomalaisen urheiluseuran johdossa ja toteat osa-alueiden kehittämisen tarpeelliseksi seuras-

sasi, toivon aidosti pystyneeni tarjoamaan välineitä aihealueen lähestymiseen. Tutkimuksellani 

olen halunnut auttaa omaa kasvattajaseuraani, mutta myös muita suomalaisia urheiluseuroja. 

Urheiluseuratutkimukseen kiinnittyvänä yleisen tason tavoitteenani on siis ollut esitellä tietty 

näkökulma sekä konkreettinen, toistettavissa oleva lähestymistapa aihepiiriin, jota on tois-

taiseksi Suomessa tutkittu varsin vähän. Olen tyytyväinen voidessani graduni lopussa sanoa, 

että koen saavuttaneeni tutkimukseni molemmat päämäärät.  

9.3    Tutkimuksen ja tutkimusprosessin arviointia 

Graduprosessia taaksepäin katsoessani voin todeta olleeni oikeassa sen suhteen, että valitse-

mani tutkimusaihe oli etenkin gradun resursseihin nähden haastava. Ennen kaikkea aiheen kä-

sitteellisen laajuuden vuoksi jouduin tekemään tiettyjä kompromisseja. Työstä tuli lopulta pi-

dempi kuin olin alun perin arvioinut ja toivonut. Samalla olisin silti halunnut päästä tiettyjen 
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osioiden käsittelyssä nykyistä syvemmälle tasolle. On selvää, että gradu olisi ollut tiiviimpi ja 

syvempi, jos olisin tutkinut vain esimerkiksi identifikaatiota tai organisaation identiteettiä.  

Koin kuitenkin jo projektin alkuvaiheessa, että valitsemani pääkäsitteet linkittyvät urheiluseu-

ran näkökulmasta hyvin vahvasti toisiinsa. Pidin tarkemman aiheeseen perehtymisen jälkeen 

käsitteiden yhteyttä niin selkeänä, että en nähnyt järkevänä luopua yhdestäkään. Tutkimusai-

heeni kolmiportaisuus on itse asiassa näin jälkeenpäin katsoen mielestäni yksi graduni vah-

vuuksista niin erityisestä kuin yleisestä näkökulmasta. Identifikaation tutkiminen olisi johtanut 

kysymyksiin organisaatiotason identiteetin ja brändin tilanteesta. Vastaavasti toisin päin ilmaan 

olisivat jääneet puolestaan kysymykset yksilötason kiinnittymisestä. Näin ollen olin joka ta-

pauksessa pakotettu tekemään jonkin kompromissin. Päädyin ratkaisuun, joka mahdollisti sil-

tojen rakentamisen eri käsitteiden yhteyksien varaan. 

Lisäksi kolmen pääkäsitteen valintaa puolsivat sekä toimeksiantajani toiveet että henkilökoh-

taiset kiinnostuksen kohteeni. M-Teamin hallituksen näkökulmasta oli ymmärrettävästi tärkeää, 

että tutkimus tuottaisi seuralle kerralla mahdollisimman paljon relevanttia informaatiota. Omat 

intressini ja kiinnostuksen kohteeni puolestaan sopivat mainiosti yhteen valitun tematiikan 

kanssa. Itse asiassa, eräällä tapaa käsitteistö peilaa vahvasti omaa akateemista opintopolkuani 

ja tiivistää hauskalla tavalla yhdeksi kokonaisuudeksi sen tärkeimmät osa-alueet: sosiologian, 

liikunnan yhteiskuntatieteet ja markkinoinnin. Tutkimuksesta kehkeytyi siis varsin poikkitie-

teellinen kokonaisuus. 

Toisaalta kompromissien taustalla vaikuttivat myös toimeksiantajani toiveet, joiden yhdistämi-

nen varsinaisen tutkimuksen kannalta merkityksellisten seikkojen kanssa ei täysin sujunut on-

gelmitta. Toimeksiannon yhtenä keskeisenä lähtökohtana oli seuran halu saada tukea brändin-

rakennukseen. Tämän takia koin tarpeelliseksi avata esimerkiksi brändiin liittyvässä teoria-

osuudessa jonkin verran myös sellaisia asiakokonaisuuksia, joista kaikki eivät olisi olleet vält-

tämättömiä puhtaasti akateemisesta näkökulmasta. 

Tutkimuksen teknisestä näkökulmasta arvioiden koen tarpeelliseksi avata hieman aineistonke-

ruumenetelmään liittyvää ajatteluani. On selvää, että lyhyemmän ja yksinkertaisemman kyse-

lylomakkeen avulla vastausmäärä olisi todennäköisesti ollut jonkin verran suurempi. Helpompi 

ja vähemmän aikaa vievä lomake olisi motivoinut useampia ihmisiä. Samalla oltaisiin kuitenkin 
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menetetty tarkkuutta ja syvyyttä, joita pyrittiin ensisijaisesti tavoittelemaan. Kyselylomaketta 

suunniteltaessa on mietittävä tarkkaan, mihin kysymyksiin ja millä tarkkuudella halutaan saada 

vastauksia. Tutkija on aina tasapainoilun ja valintojen edessä. On vain hyväksyttävä, että täy-

dellistä lomaketta tai tutkimusmenetelmää ei ole ylipäätään olemassa.  

Koska lomake oli pitkä ja osittain haastavakin, kyselyyn vastasi pääosin ihmisiä, joita seuran 

toiminta aidosti kiinnostaa. Voidaankin ajatella, että vain harvat seuraa täysin yhdentekevänä 

pitävät jaksaisivat nähdä vaivaa laaditun kaltaisen lomakkeen täyttämiseen. On siten myös ole-

tettavaa, että samalla epäolennaisten vastausten määrää pystyttiin rajoittamaan. Myös tulokset 

tarjoavat tukea edellisille päätelmille. On toki muistettava, että kyselyn tarkoituksena oli alun 

perinkin tavoittaa lähinnä nykyiseen seurayhteisöön kuuluvia ihmisiä. Seurayhteisön katson 

koostuvan niistä henkilöistä, joita seuran toiminta tavalla tai toisella henkilökohtaisesti kosket-

taa.  

Kaiken kaikkiaan olen tyytyväinen siihen, mitä sain aikaiseksi. Graduni tuotti arvokasta infor-

maatiota toimeksiantajalleni. Lisäksi uskon vahvasti, että työni voi olla jatkossa hyödyksi myös 

yleisemmän 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.  

Yhtenä tutkimuksen tärkeimmistä päämääristä pidän kuitenkin sitä, että aihe herättäisi lukijois-

saan ajatuksia, ideoita ja näkemyksiä. Parhaassa tapauksessa ne jalostuvat keskusteluksi ja voi-

vat toimia inspiraationa uusille aiheeseen liittyville tutkimuksille.  

  



 

126 

 

LÄHTEET 

Aaker, D.A. 2010. Building Strong Brands. Lontoo: Pocket Books.  

Albert, S., Ashforth, B.E. & Dutton, J.E. 2000. Organizational identity and identification: 

Charting new waters and building new bridges. Academy of Management Re-

view 25(1), 13-17. 

Albert, S. & Whetten, D.A. 1985. Organizational identity. Research in Organizational Behav-

ior 7, 263-295.  

Alloza, A. 2008. Brand Engagement and Brand Experience at BBVA, the Transformation of a 

150 Years Old Company. Corporate Reputation Review, 11(4), 371–379. 

Anderson, B. 1989. Imagined Communities. Reflections on the Origin and Spread of Nation-

alism. Lontoo: Verso. 

Ashforth, B. & Mael, F. 1989. Social Identity Theory and the Organization. Academy of 

Management Review 14 (1), 20-39. 

Ashforth, B. & Mael, F. 1996. Organizational Identity and Strategy as a Context for the Indi-

vidual. Advances in Strategic Management 13, 19–64. 

Ashforth, B., Rogers, K. & Corley, K. 2011. Identity in Organizations: Exploring Cross-Level 

Dynamics. Organization Science 22 (5), 1144-1156. 

Bauman, Z. 1997. Sosiologinen ajattelu. Tampere: Vastapaino.  

Berger, L. & Luckmann, P. 1994. Todellisuuden sosiaalinen rakentuminen: tiedonsosiologi-

nen tutkielma. Helsinki: Gaudeamus. 

Bendle, M.F. 2002. The crisis of “identity” in high modernity. British Journal of Sociology 53 

(1). Lontoo: London School of Economics and Political Science, 1–18. 

Bhattacharya, C.B. and Sen, S. 2003. Consumer-company identification: a framework for un-

derstanding consumers’ relationships with companies. Journal of Marketing, 67 

(2), 76-88. 

Branscombe, N. & Wann, D. 1991. The Positive Social and Self Concept Consequences of 

Sports Team Identification. Journal of Sport and Social Issues 15(2), 115-127. 

Bryson, J. 2004. Strategic planning for public and non-profit organizations: a guide to 

strengthening and sustaining organizational achievement. 3. painos. San Fran-

cisco: Jossey-Bass. 

Bühler, A. & Nufer, G. 2010. Relationship Marketing in Sports. 1. Painos. Burlington, MA: 

Elsevier. 



 

127 

 

Cameron, J.E. 2004. A Three-Factor Model of Social Identity. Self and Identity 3 (3), 239-

262. 

Charbonneau, E., Kim, Y. & Henderson, A.C. 2014. New development: Reintroducing the 

zone of indifference: disengaging the cogs of public service performance and 

citizen satisfaction. Public Money & Management 34 (4), 305-308. 

Cialdini, R. & De Nicholas, M. 1989. Self-presentation by association. Journal of Personality 

& Social Psychology 57, 626-631. 

Cote, J. 2006. Identity studies: How close are we to developing a social science of identity? - 

An appraisal of the field. Identity: An international journal of theory and re-

search 6 (1), 3-25.  

Dutton, J. E., Dukerich, J. M. & Harquail, C. V. 1994. Organizational images and member 

identification. Administrative Science Quarterly 39 (2), 239-263. 

Fetchko, M.J., Roy D.P. & Clow K.E. 2013. Sports Marketing. Willard: RR Donnelley. 

Giddens, A. 1991. Modernity and Self-Identity. Self and Society in the Late Modern Age. 

Cambridge & Oxford: Polity Press. 

Gioia, D. A. 1998. From individual to organizational identity. Teoksessa Whetten, D.A. & 

Godfrey, P.C. (toim.) Identity in organizations: Building theory through conver-

sations. California: Thousand Oaks, 17-31. 

Gioia, D.A., Schultz, M. & Corley, K.G. 2000. Organizational identity, image, and adaptive 

instability. Academy of Management Review 25 (1), 63-81 

Giulianotti, R. 2002. Supporters, Followers, Fans and Flaneurs. A taxonomy of spectator 

identities in football. Journal of Sport & Social Issues 26 (1), 25-46. 

Gioia, D. A. & Thomas, J. B. 1996. Identity, image, and issue interpretation: Sensemaking 

during strategic change in academia. Administrative Science Quarterly 41 (3), 

370-403. 

Gronow, J. 2004. Modernin yhteiskunnan mahdollisuus: sosiaalinen eriytyminen ja esteettisen 

arvostelukyvyn kehkeytyminen. Teoksessa Keijo Rahkonen (toim.) Sosiologisia 

nykykeskusteluja, 237-290. Helsinki: Gaudeamus.   

Grönroos, C. 2015. Palvelujen markkinointi ja johtaminen. 5. painos. Helsinki: Talentum. 

Hall, S. 1999. Identiteetti. Tampere: Vastapaino. 

Hatch, M. J. & Schultz, M. 1997. Relations between organizational culture, identity and im-

age. European Journal of Marketing 31 (5), 356-365.  

Hatch, M.J. & Schultz, M. 2002. The dynamics of organizational identity. Human Relations 

55 (8), 989-1018.  



 

128 

 

He, H-W. & Balmer, J. 2007. Identity studies: multiple perspectives and implications for cor-

porate-level marketing. European Journal of Marketing 41 (7/8), 765-785. 

Heimonen, S. 2018. Superpesisjoukkue Kirittärien yleisöprofiili ja yleisön motiivit otteluta-

pahtumiin osallistumiseen. Jyväskylän yliopisto. Liikuntatieteellinen tiedekunta. 

Pro gradu -tutkielma. Viitattu 24.5.2018. https://jyx.jyu.fi/bitstream/han-

dle/123456789/57891/URN:NBN:fi:jyu-201805082501.pdf?sequence=1 

Heinilä, K. 1986. Liikuntaseura sosiaalisena organisaationa: tutkimusviitekehys. Jyväskylän 

yliopisto.  

Helsingin M-Team ry. 2015. Seuran toimintaopas 2015-2016 - M-Team seurana. Teoksessa 

Tervo, J. & Itkonen, V. & Sirola, T. (toim.) Tiimi toimii - 20 vuotta salibandyä 

hyvässä seurassa. Helsinki: Helsingin M-Team ry, miesten liigajoukkue, 282-

289. 

Helsingin M-Team ry. 2018. Seuran esittely. Viitattu 27.5.2018. http://www.m-team.fi/seura  

Hiltunen, L. 2009. Graduaineiston analysointi. Jyväskylän yliopisto. Viitattu 28.3.2018. 

http://www.mit.jyu.fi/ope/kurssit/Graduryhma/PDFt/aineiston_analysointi.pdf    

Itkonen, H. 1991. ”Tarmompa poekija ollaan.” : tutkimus suomalaisen urheiluseuran muutok-

sesta. Joensuu: Joensuun yliopisto, kasvatustieteen laitos.  

Itkonen, H. 1996. Kenttien kutsu. Tutkimus liikuntakulttuurin muutoksesta. Tampere: Tam-

mer-Paino Oy.  

Itkonen, H. 2017. Vapaa-ajan sosiologia -kurssin luentomateriaalit. Jyväskylän yliopisto: lii-

kuntatieteellinen tiedekunta. 

Itkonen, V. & Janhunen, M. 2015. M-Teamin visio ja seuran kehitystyö. Teoksessa Tervo, J. 

& Itkonen, V. & Sirola, T. (toim.) Tiimi toimii - 20 vuotta salibandyä hyvässä 

seurassa. Helsinki: Helsingin M-Team ry, miesten liigajoukkue, 40-65. 

Kapferer, J-N. 2012. The New Strategic Brand Management: Advanced Insights and Strategic 

Thinking. 5. painos. Lontoo: Kogan Page. 

Karjaluoto, H., Munnukka, J. & Salmi, M. 2016. How do brand personality, identification, 

and relationship length drive loyalty in sports? Journal of Service Theory and 

Practice 26 (1), 50-71. 

Kaunismaa, P. 1997. Mitä on kollektiivinen identiteetti? Teoksessa Virtapohja, K. & Hujanen, 

J. & Salokangas, R. & Mustonen, A. & Lehtonen, J. & Kaunismaa, P. & Lönn-

qvist, B. & Kivistö, K. (toim.) Puheenvuoroja identiteetistä : johdatusta yhteisöl-

lisyyden ymmärtämiseen, 34-54. 

http://www.mit.jyu.fi/ope/kurssit/Graduryhma/PDFt/aineiston_analysointi.pdf


 

129 

 

Keiningham, T. & Aksoy, L. & Williams, L. & Buoye, A. 2013. Why loyalty matters in re-

tailing. Teoksessa Kandampully, J. (toim.) Service Management: The New Para-

digm in Retailing, 67-82. 

Keller, K.L. 1993. Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Eq-

uity. Journal of Marketing 57 (1), 1-22.  

Kotler, P. 1994. Marketing Management: Analysis, Planning, and Control. 8. painos. New 

Jersey: Prentice-Hall. 

Kotler, P., Armstrong, G. & Opresnik, M.O. 2016a. Marketing: An Introduction. 13. painos. 

Harlow: Pearson. 

Kotler, P., Armstrong, G., Harris, L.C. & Piercy, N. 2016b. Principles of Marketing. 7. eu-

rooppalainen painos. Harlow: Pearson.  

Laamanen, J. 2015. Laji joka kasvoi ennalta-arvaamattomiin mittasuhteisiin. Salibandyn ke-

hittyminen huippu-urheiluksi Suomessa. Jyväskylän yliopisto. Liikuntakasva-

tuksen laitos. Kandidaatintutkielma. 

Laine, T. 2001. Miten kokemusta voidaan tutkia? Fenomenologinen näkökulma. Teoksessa J. 

Aaltola & R. Valli (toim.) Ikkunoita tutkimusmetodeihin II. Näkökulmia aloitte-

levalle tutkijalle tutkimuksen teoreettisiin lähtökohtiin ja analyysimenetelmiin. 

Jyväskylä: PS-Kustannus, 26–43. 

Landor, W. 2010. Viitattu 1.6.2018. https://landor.com/thinking/the-essentials-of-branding  

Leppäniemi, M. 2017. Asiakassuhde- ja palvelujohtaminen -kurssin luentosarja. Jyväskylän 

yliopisto: kauppakorkeakoulu. 

Lähdesmäki, O. 2018. ”Urheilumarkkinointi ja sponsorointi” -luennon materiaalit kurssilla 

Liikunta, yhteiskunta ja liiketoiminta. Jyväskylän yliopisto: liikuntatieteellinen 

tiedekunta. 

Malmelin, N. & Hakala, J. 2011. Radikaali brändi. 2. painos. Helsinki:  Talentum Media Oy.  

McDonald, M. & Milne, G. & Sutton, W. 1997. Creating and fostering fan identification in 

professional sports. Sport Marketing Quarterly 6 (6), 15-22. 

McPhee, R.D. & Zaug, P. 2009. The Communicative Constitution of Organizations. Teo-

ksessa Putnam, L.L. & Nicotera, A.M. (toim.) Building Theories of Organiza-

tion. New York: Routledge, 21-48. 

Medallia Inc. 2018. Viitattu 6.4.2018. https://www.medallia.com/net-promoter-score/  

https://landor.com/thinking/the-essentials-of-branding
https://www.medallia.com/net-promoter-score/


 

130 

 

Moilanen, P. & Räihä, P. 2001. Merkitysrakenteiden tulkinta. Teoksessa J. Aaltola & R. Valli 

(toim.) Ikkunoita tutkimusmetodeihin II. Näkökulmia aloittelevalle tutkijalle tut-

kimuksen teoreettisiin lähtökohtiin ja analyysimenetelmiin. Jyväskylä: PS-Kus-

tannus, 44–67. 

Mullin, B.J., Hardy, S. & Sutton, W.A. 2014. Sport Marketing. Champaign, IL: Human Ki-

netics. 

Oliver, R.L. 1997. Satisfaction: A behavioral perspective on the consumer. New York: Ir-

win/McGraw-Hill.  

Oliver, R.L. 1999. Whence Consumer Loyalty? Journal of Marketing 63 (special issue), 33-

44. 

Oyserman, D. & Elmore, K. & Smith, G. 2012. Teoksessa Leary, M.R. & Tangney J.P. 

(toim.) Handbook of Self and Identity. 2. painos. New York: The Guilford Press, 

69-104. 

Pawle, J. & Cooper, P. 2006. Measuring Emotion – Lovemarks, The Future Beyond Brands. 

Journal of Advertising Research 46 (1), 38-48. 

Porter, M. E. 1991. Kilpailuetu. Jyväskylä: Weiling+Göös. 

Puronaho, K. 2006. Liikuntaseurojen lasten ja nuorten markkinointi: tutkimus lasten ja nuor-

ten liikunnan tuotantoprosessista, resursseista ja kustannuksista. Jyväskylän yli-

opisto.  

Puusa, A. 2009. The meaning and implications of a fragmented organizational identity: a case 

Study of a Finnish University of Applied Sciences. Hallinnon tutkimus 28 (3), 

16-29. 

QuestionPro Survey Software. 2018. NPS: What is considered a good Net Promoter Score? 

Viitattu 17.4.2018. https://www.questionpro.com/blog/nps-considered-good-net-

promoter-score/  

Ravasi, D. & van Rekom, J. 2003. Key issues in organizational identity and identification the-

ory. Corporate Reputation Review 6 (2), 118-132. 

Ravasi, D. & Schultz, M. 2006. Responding to organizational identity threats: Exploring the 

role of organizational culture. Academy of Management Journal 49 (3), 433-

458. 

Ravasi, D. & Phillips, N. 2011. Strategies of alignment: Organizational identity management 

and strategic change at Bang & Olufsen. Strategic Organization 9 (2), 103-135. 

Rope, T. & Mether, J. 2001. Tavoitteena menestysbrändi – onnistu mielikuvamarkkinoilla. 

Porvoo: WS Bookwell Oy. 

https://www.questionpro.com/blog/nps-considered-good-net-promoter-score/
https://www.questionpro.com/blog/nps-considered-good-net-promoter-score/


 

131 

 

Ropo, E. 2015. Identiteetin rakentuminen opetuksessa. Teoksessa Ropo, E. & Sormunen, E. & 

Heinström, J. (toim.) Identiteetistä informaatiolukutaitoon: tavoitteena itsenäi-

nen ja yhteisöllinen oppija. Tampere: Tampere University Press, 19-25. 

Saaristo, K. & Jokinen, K. 2008. Sosiologia. 1.-3. painos.  Helsinki: WSOY. 

Saastamoinen, M. 2006. Minuus ja identiteetti tutkimuksen haasteina. Teoksessa Rautio, P. & 

Saastamoinen, M. (toim.) Minuus ja identiteetti: Sosiaalipsykologinen ja sosio-

loginen näkökulma. Tampere: Tampere University Press, 170-180. 

Pääkallo. 2017a. Salibandyliigan yleisökeskiarvo on ennätyslukemissa – kasvua lähes 10 pro-

senttia. Viitattu 31.5.2018. http://paakallo.fi/2017/02/salibandyliigan-yleisokes-

kiarvo-on-ennatyslukemissa-kasvua-lahes-10-prosenttia/  

Pääkallo. 2017b. Salibandyliigan yleisökeskiarvo kasvussa – tapahtumaotteluilla merkitystä. 

Viitattu 31.5.2018. http://paakallo.fi/2017/12/salibandyliigan-yleisokeskiarvo-

kasvussa-tapahtumaotteluilla-merkitysta/  

Salibandyliitto. 2018. EräViikingit siirtyi suurimmaksi salibandyseuraksi - pitkä lista näyttää 

tältä. Viitattu 8.2.2018. http://salibandy.fi/uutiset/salibandyliiton-uutiset/eravii-

kingit-siirtyi-suurimmaksi-salibandyseuraksi-pitka-lista-nayttaa-talta/ 

Salibandyliitto. 2018. EräViikingit siirtyi suurimmaksi salibandyseuraksi – pitkä lista näyttää 

tältä. Viitattu 27.5.2018. http://salibandy.fi/uutiset/salibandyliiton-uutiset/eravii-

kingit-siirtyi-suurimmaksi-salibandyseuraksi-pitka-lista-nayttaa-talta/ 

Salonen, V. 2017. Kuluttajakäyttäytymisen perusteet -kurssin luentosarja. Jyväskylän yli-

opisto: kauppakorkeakoulu.  

Savinainen, K. 2016. Sählystä salibandyyn: suomalaisen salibandyn kehitys ja suosio suh-

teessa liikuntakulttuurin muutokseen. Jyväskylän yliopisto. Liikuntakasvatuksen 

laitos. Kandidaatintutkielma. 

Schein, E. 2004. Organizational Culture and Leadership. 3. painos. San Francisco: Jossey-

Bass.  

Shank, M.D. 2009. Sports Marketing: a Strategic Perspective. 4. Painos. Upper Saddle River, 

N.J: Pearson Education. 

Slack, T. & Parent, M. M. 2006. Understanding sport organizations: The application of organ-

ization theory. 2. painos. Champaign, IL: Human Kinetics. 

Slade, C. 2016. Creating a Brand Identity: A Guide for Designers. Lontoo: Laurence King 

Publishing. 

Smith, A. & Stewart, B. & Haimes, G. 2012. Organizational Culture and Identity: Sport, Sym-

bols and Success. New York: Nova Science Publishers.  

http://paakallo.fi/2017/02/salibandyliigan-yleisokeskiarvo-on-ennatyslukemissa-kasvua-lahes-10-prosenttia/
http://paakallo.fi/2017/02/salibandyliigan-yleisokeskiarvo-on-ennatyslukemissa-kasvua-lahes-10-prosenttia/
http://paakallo.fi/2017/12/salibandyliigan-yleisokeskiarvo-kasvussa-tapahtumaotteluilla-merkitysta/
http://paakallo.fi/2017/12/salibandyliigan-yleisokeskiarvo-kasvussa-tapahtumaotteluilla-merkitysta/
http://salibandy.fi/uutiset/salibandyliiton-uutiset/eraviikingit-siirtyi-suurimmaksi-salibandyseuraksi-pitka-lista-nayttaa-talta/
http://salibandy.fi/uutiset/salibandyliiton-uutiset/eraviikingit-siirtyi-suurimmaksi-salibandyseuraksi-pitka-lista-nayttaa-talta/
http://salibandy.fi/uutiset/salibandyliiton-uutiset/eraviikingit-siirtyi-suurimmaksi-salibandyseuraksi-pitka-lista-nayttaa-talta/
http://salibandy.fi/uutiset/salibandyliiton-uutiset/eraviikingit-siirtyi-suurimmaksi-salibandyseuraksi-pitka-lista-nayttaa-talta/


 

132 

 

Stevens, S. and Rosenberger, P.J. 2012. The influence of involvement, following sport and 

fan identification on fan loyalty: an Australian perspective. International Journal 

of Sports Marketing & Sponsorship, 13 (3), 221-234. 

Su, L., Swanson, S. & Chinchanachokchai, S. & Hsu, M. & Chen, X. 2016. Reputation and 

intentions: The role of satisfaction, identification, and commitment. Journal of 

Business Research 69 (9), 3261-3269. 

Tajfel, H. 1978. The achievement of inter-group differentiation. Teoksessa Tajfel, H. (toim.) 

Differentiation between social groups, 77–100.  

Tajfel, H. & Turner, J.C. 1979. An integrative theory of intergroup conflict. Teoksessa Aus-

tin, W.G. & Worchel, S. (toim.) The social psychology of intergroup relations, 

33-47.  

Tajfel, H. 1982. Social psychology of intergroup relations. Annual Review of Psychology 33, 

1-39. 

Tervo, J. 2015. Näin syntyi M-Team. Teoksessa Tervo, J. & Itkonen, V. & Sirola, T. (toim.) 

Tiimi toimii - 20 vuotta salibandyä hyvässä seurassa. Helsinki: Helsingin M-

Team ry, miesten liigajoukkue, 10-21. 

Tervo, J. & Itkonen, V. 2015. Salibandyhallien tarinat. Teoksessa Tervo, J. & Itkonen, V. & 

Sirola, T. (toim.) Tiimi toimii - 20 vuotta salibandyä hyvässä seurassa. Helsinki: 

Helsingin M-Team ry, miesten liigajoukkue, 22-39. 

Theodorakis, N.D., Koustelios, A., Robinson, L. & Barlas, A. 2009. Moderating role of team 

identification on the relationship between service quality and repurchase inten-

tions among spectators of professional sports. Managing Service Quality: An In-

ternational Journal 19 (4), 456-473. 

Theodorakis, N. & Wann, D. & Weaver, S. 2012. An Antecedent Model of Team Identifica-

tion in the Context of Professional Soccer. Sport Marketing Quarterly 21 (2), 

80-90.  

Tuomela, J-M. 2017. Suhdemarkkinointi urheiluorganisaatiossa: Urheiluorganisaation keinoja 

soveltaa suhdemarkkinointia kannattajien sitouttamisessa. Kandidaatintutkielma. 

Jyväskylän yliopisto.  

Turner, J.C. 1982. Towards a cognitive redefinition of the social group. Teoksessa Tajfel, H. 

(toim.) Social identity and intergroup relations. Cambridge: Cambridge Univer-

sity Press, 15-40. 



 

133 

 

Underwood, R. & Bond, E. & Baer, R. 2001. Building service brand via social identity: Les-

sons from the sports marketplace. Journal of Marketing Theory and Practice 9 

(1), 1-13. 

Valanko, E. 2009. Sponsorointi. Yhteistyökumppanuus strategisena voimana. Helsinki: Tal-

entum. 

van Leeuwen, L., Quick, S. & Daniel, K. 2002. The Sport Spectator Satisfaction Model: A 

Conceptual Framework for Understanding the Satisfaction of Spectators. Sport 

Management Review 5, 99-128.  

Westend Indians. 2015. Westend Indians Specials - intoa ja asennetta. Viitattu 4.5.2018. 

http://westendindians.fi/uutiset/748 

Whetten, D. A. & Mackey, A. 2002. A Social actor conception of organizational identity and 

its implications for the study of organizational reputation. Business and Society 

41 (4), 393-41 

Whetten, D. A. 2006. Albert and Whetten revisited. Strengthening the concept of organiza-

tional identity. Journal of Management Inquiry 15 (3), 219-234. 

Wickström, P.  2018. Henkilökohtainen tiedonanto. Viitattu 29.5.2018.



 

 

 

LIITTEET 

Liite 1. Kyselylomake. 

 

 

 

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 
 
 
 
 
Kysely salibandyseura M-Teamin seurayhteisölle 
 
 

 
1. Minkä ikäinen olet?  
 

 
15-21 
 
 
22-29 
 
 
30-39 

 
40-49 
 
 
50-59 
 
 
60-69 
 
 
yli 70 
 
 
 
 
 

 
2. Siteesi M-Teamin seurayhteisöön (valitse sopivin) 

 
HUOM! Mikäli kuulut nykyiseen tai entiseen seurajohtoon, valitse se myös useamman roolin sopiessa.  
 

 
nykyinen seuratoimija (pelaaja, valmentaja tai muu toimihenkilö) 
 
 
nykyinen seurajohto (palkattu työntekijä tai hallituksen jäsen) 
 
 
seuran kannattaja 

 
nykyinen yhteistyökumppani 
 
 
nykyisen pelaajan vanhempi/huoltaja 
 
 
entinen seuratoimija (pelaaja, valmentaja tai muu toimihenkilö) 
 
 
entinen seurajohto (palkattu työntekijä tai hallituksen jäsen)



 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

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

 
alle vuoden 

 
1-3 vuotta 
 
 
4-7 vuotta 
 
 
8 vuotta tai enemmän 
 
 
 
 
 

 
4. Minä vuonna olit ensimmäistä kertaa mukana M-Teamin toiminnassa? 
 
 
 
vuonna 
 
 
 
 
 
 
 

5. Oletko edustanut/kannattanut/tukenut muita salibandyseuroja?  
 

 
Kyllä, mitä seuraa/seuroja? 
 
 
En 
 
 
 
 
 

 
6. Lähdin M-Teamista, koska 
 

 
Lopetin pelaamisen/valmentamisen/lajin parissa toimimisen 
 
 
Vaihdoin toiseen seuraan, mihin? Voit myös halutessasi kertoa lyhyesti vaihtosi syystä. 
 
 

 
Muu syy, mikä? 
 
 
 
 
 

 
7. Kuinka usein käyt paikan päällä katsomassa huippusalibandyotteluita (maajoukkueet, miesten ja naisten 

Salibandyliiga, miesten Divari)? 

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

 
vähintään 10 ottelua kaudessa 
 
 
noin 6-9 ottelua kaudessa 
 
 
noin 2-5 ottelua kaudessa 
 
 
enintään yhden (1) ottelun kaudessa 
 
 
en koskaan



 

 

 

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

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

 
HUOM! Kyseisen joukkueen nykyinen pelaaja tai toimihenkilö: jätä vastaamatta tähän kysymykseen. 
 

 
vähintään 10 ottelua kaudessa 
 
 
noin 6-9 ottelua kaudessa 
 
 
noin 2-5 ottelua kaudessa 
 
 
enintään yhden (1) ottelun kaudessa 
 
 
en koskaan 
 
 
 
 
 

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

 
HUOM! Kyseisen joukkueen nykyinen pelaaja tai toimihenkilö: jätä vastaamatta tähän kysymykseen. 
 

 
vähintään 10 ottelua kaudessa 
 
 
noin 6-9 ottelua kaudessa 
 
 
noin 2-5 ottelua kaudessa 
 
 
enintään yhden (1) ottelun kaudessa 
 
 
en koskaan



 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  

  

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

  

  

 
10. Mitä mieltä olet seuraavista väittämistä? 

 
HUOM! Entinen 
 
 
 
 
 
 
 

 

Tunnen kuuluvani yhteen seuran muiden 
jäsenten ja kannattajien kanssa. 

Seurassa minua kiinnostaa vain itselleni 
lähin joukkue. 

M-Teamin toiminnasta pois jättäytyminen 

tuntuisi pahalta. 
 
Koen M-Teamin seurayhteisön itselleni 
vieraaksi. 

Ajattelen usein M-Teamiin liittyviä asioita. 
 
Ajattelen harvoin olevani osa M-Teamia. 
 
M-Team ja siihen liittyvä toimintani on 

tärkeä osa minua. 
 
En seuraa aktiivisesti M-Teamin 

sosiaalista mediaa ja internetsivuja. 
 
Arvostan M-Teamia. 
 
En pidä itseäni M-Teamin kannattajana. 
 
Olen ylpeä M-Teamiin kuulumisesta. 
 
M-Teamin tulevaisuus ei ole minulle 

tärkeä asia. 
 
 
 

 
11.  
 

 
positiivisena 
 
 
negatiivisena 
 
 
yhdentekevänä 
 
 
en osaa sanoa 

 
 
 

 
muistele 
 
 

 
1=täysin 

eri mieltä 

 
 
 

 
 ja vastaa muistojesi perusteella.  

 
3=en 

5=täysin en 
samaa 4=jokseenkin 

samaa osaa 
enkä eri    samaa mieltä 

mieltä sanoa 
mieltä 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

M-Teamin pelaaja tai toimihenkilö:   aikaasi seurassa 

2=jokseenkin 

eri mieltä 

Koen / Koin M-Teamin seurayhteisöön kuulumisen kannaltani 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

          

                      

  

  

 
12. Kuinka tyytyväinen olet / olit seuran toimintaan kokonaisuutena?  
 
 

 
1=erittäin 2=jokseenkin 

tyytymätön tyytymätön 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
13.  

 
0 1 2 3 4 5 6 7 

 
En lainkaan 

todennäköisesti 
 
 
 
 
 
 

14. Oletko tuntenut M-Teamiin liittyvää ylpeyttä? Mihin liittyen? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

500 characters left 
 
 
 

 
15. Oletko tuntenut M-Teamiin liittyvää häpeää? Mihin liittyen? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

500 characters left 

 
 
 

 
3=en 

tyytymätön 

enkä 

tyytyväinen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
8 9 

 
 
 
 
 
 
4=jokseenkin 

tyytyväinen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  

 
10 

 
Erittäin 

 
 
 
 
 
 
5=erittäin 

tyytyväinen

M  

Kuinka todennäköisesti suosittelisit M-Teamia alle 10-vuotiaalle, lajia aloittavalle lapselle? 

todennäköisesti 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

        

        

        

    

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

        

        

        

        

        

        

        

        

        

        

          

  

 
16. Omien mielikuvieni mukaan M-Team on  

 
1 2 3 4 5 

 

aktiivinen 
 
heikko 
 
kunnianhimoinen 
 
tylsä 
 
ammattimainen 
 
perinteetön 
 
totinen 
 
mielikuvituksellinen 
 
tavanomainen 
 
edelläkävijä 
 
intohimoinen 
 
suunnitelmaton 
 
välittävä 
 
luotaan työntävä 
 
laadukas 

 
 
 
 

 
passiivinen 
 
vahva 
 
kunnianhimoton 
 
jännittävä 
 
amatöörimäinen 
 
perinteikäs 
 
huumorintajuinen 
 
mielikuvitukseton 
 
ainutlaatuinen 
 
vanhanaikainen 
 
intohimoton 
 
suunnitelmallinen 
 
välinpitämätön 
 
vetovoimainen 
 
heikkolaatuinen



 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

        

        

        

        

        

        

        

        

        

        

  

17. Mitä mieltä olet seuraavista väittämistä?  
 
 
 
 
 
 

 
1=täysin    2=jokseenkin 

eri mieltä eri mieltä 
 
 
 

 

M-Teamin logo (ks. yllä) on hyvä tunnus 

seuralle. 
 
Ruskeasuo on M-Teamille rakas 
kotipaikka. 

M-Teamin tärkein tehtävä on edistää 
lasten ja nuorten liikunnallisuutta. 

M-Team järjestää laadukasta 
harrastustoimintaa. 

M-Team järjestää laadukasta 
kilpaurheilutoimintaa. 

Hallin sijainti bussivarikolla on tärkeä osa 
M-Teamin ”sielua”. 

M-Teamin tärkein tehtävä on 

salibandypelaajien urheilullisen 
kehityksen palveleminen. 

Helsinkiläisyys on M-Teamille erittäin 
tärkeä ominaisuus. 

”Tiimi” on hyvä lempinimi seuralle. 
 
Seuran yhteishenki on vahva. 
 
 
 

 
18.  

mahdollisen muutoksen johtuneen? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

700 characters left 

 
 
 
 
 
 
 

 
3=en 

5=täysin en 
4=jokseenkin 

samaa osaa 
samaa mieltä 

mieltä sanoa 
mieltä

samaa 

enkä eri 

Onko seuran yhteishenki mielestäsi muuttunut jossakin vaiheessa? Millä tavoin ja mistä luulet 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 
19.  
 

 
vastuullisuus 

 
tasapuolisuus 
 
 
ammattimaisuus 
 
 
hauskuus 
 
 
paikallisuus/helsinkiläisyys 
 
 
rentous 
 
 
urheilullisuus 
 
 
ihmisten kasvattaminen 
 
 
yhteisöllisyys 

 
ihmisten hyvinvointi 
 
 
läpinäkyvyys 
 
 
pelaajien kasvattaminen 
 
 
kilpailullinen menestys 
 
 
luotettavuus 
 
 
tyylikkyys 
 
 
rohkeus 
 
 
muu, mikä? 
 
 
en osaa sanoa 
 
 
 
 
 

 
20.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

100 characters left 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
keskeisimmät ominaisuudet? Luettele 1-3 asiaa.

Mitkä ovat käsityksesi mukaan M-Teamin tärkeimmät arvot? (valitse 3) 

Mitkä ovat mielestäsi M-Teamin  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
21. Mitkä ovat mielestäsi M-Teamin pysyvimmät ominaisuudet? Luettele 1-3 asiaa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

100 characters left 
 
 
 

 
22. Mitkä ominaisuudet mielestäsi parhaiten erottavat M-Teamin muista urheiluseuroista? Luettele 1-3 asiaa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

100 characters left 
 
 
 

 
23. Mitkä mainitsemistasi ominaisuuksista ovat mielestäsi M-Teamin vahvuuksia? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

100 characters left



 

 

 

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

          

          

          

          

          

          

          

          

          

          

          

            

  

 
24.  
 

 
1=nykyinen 

taso on 

riittävä 
 

 

juniorivalmennuksen suunnitelmallisuus 
ja laatu 

erilaisten harrastusmahdollisuuksien 
monipuolisuus 

sisäinen viestintä (esim. seurajohdon ja 
jäsenten/eri joukkueiden välinen) 

ulkoinen viestintä (esim. sosiaalinen 
media, nettisivut, muu 
markkinointiviestintä) 

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

miesten edustusjoukkueen 
ottelutapahtumat 

halliolosuhteet 
 
yhteistyökumppanuuksien hankkiminen ja 
hyödyntäminen 

seuratoiminnan yleinen 
suunnitelmallisuus ja suunnitelmien 
toteutus 

seuran sisäinen (esim. eri joukkueiden 
tai valmentajien) välinen yhteistyö 

seurakulttuuri (esim. seuran 
yhteisöllisyys, historian ja perinteiden 
näkyvyys) 

yhteistyö muiden urheiluseurojen kanssa 

 
 
 
 
 
 
vain 

 
 
 
 
 
 
jonkin 

verran 

 
  
 

 
5=vaatii en 

melko 
paljon osaa 

paljon 
kehitystä sanoa

Arvioi käsityksesi mukaan M-Teamin seuratoiminnan osa-alueiden kehitystarvetta. 

2=vaatii 3=vaatii 4=vaatii 

vähän 

kehitystä kehitystä kehitystä 



 

 

 

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 
25. Mitkä ovat mielestäsi M-Teamin tärkeimmät kehitysalueet? (valitse 3)  
 

 
juniorivalmennuksen suunnitelmallisuus ja laatu (esim. seuran sisäisen "pelaajapolun" kehittäminen) 

 
monipuolinen tarjonta erilaisia harrastusmahdollisuuksia (esim. erityisryhmät, työyhteisöt) 
 
 
sisäinen viestintä (esim. seurajohdon ja jäsenten/eri joukkueiden välinen) 
 
 
ulkoinen viestintä (esim. sosiaalinen media, nettisivut, muu markkinointiviestintä) 
 
 
ulkoiset brändielementit (esim. logo, lempinimi, muut seuran symbolit) 
 
 
miesten edustusjoukkueen ottelutapahtumat 
 
 
halliolosuhteet 
 
 
yhteistyökumppanuuksien hankkiminen ja hyödyntäminen 
 
 
seuratoiminnan suunnitelmallisuus ja suunnitelmien toteutus (esim. toimintastrategian vieminen käytäntöön) 

 
seuran sisäinen (esim. eri joukkueiden tai valmentajien) välinen yhteistyö 
 
 
seurakulttuuri (esim. seuran yhteisöllisyys, historian ja -perinteiden näkyvyys toiminnassa) 
 
 
yhteistyö muiden urheiluseurojen kanssa (esim. yhteiset tapahtumat, markkinointiyhteistyö) 
 
 
muu, mikä? 
 
 
en osaa sanoa 
 
 
 
 
 

 
26. Voit halutessasi vielä tarkentaa kehitysalueisiin liittyviä vastauksiasi. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

1000 characters left 
 
 
 

 
27. Tulevaisuudessa M-Teamin pitäisi mielestäni ensisijaisesti tavoitella olevansa  
 

 
jäsenmäärältään pääkaupunkiseudun suurin salibandyseura. 
 
 
liigapaikkansa vakiinnuttanut, ennen kaikkea edustusjoukkueiden kilpaurheilumenestykseen tähtäävä seura. 
 
 
laadukkaan juniorityön ja motivoituneiden nuorten pelaajien kehityksen ehdoilla elävä kasvattajaseura. 
 
 
monipuoliseen matalan kynnyksen harrastetoimintaan panostava, urheilun tasa-arvoisuutta edistävä seura.



 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 
28.  
 

 
aktiivinen 

 
jännittävä 
 

 
huumorintajuinen 
 

 
edelläkävijä 
 
 
suunnitelmallinen 
 
 
laadukas 
 
 
paikallinen/helsinkiläinen 
 

 
ihmisten kasvattaja 
 
 
 
 
läpinäkyvä 
 
 

 
luotettava 
 
 
muu(t), mi(t)kä? 
 
 
 
 
 
 
 

 
29. Mitä muuta haluaisit tuoda esille? 
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vahva 

 
ammattimainen 
 
 

 
mielikuvituksellinen 

 
vastuullinen 
 
 
välittävä 
 
 
tasa-arvoinen 
 
 
rento 
 

 
yhteisöllinen 
 
 
 
 
 

pelaajien kasvattaja 
 

 
tyylikäs 
 

 
en osaa sanoa 

 
 
 
 

 
kunnianhimoinen 

 
perinteikäs 
 

 
ainutlaatuinen 
 

 
intohimoinen 
 
 
vetovoimainen 
 
 
iloa tuottava 
 
 
urheilullinen 
 
 

 
hyvinvoinnin edistäjä 
 
 

 
kilpailullisesti 

menestyvä 

 
rohkea

Mitä ominaisuuksia toivot M-Teamin edustavan tulevaisuudessa? (valitse 5) 

Suuret kiitokset! Lopuksi vielä muutama taustakysymys. 



 

 

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 
 
30. Sukupuoli  

 

 
mies 

 
nainen 
 
 
en halua vastata 
 
 
 
 
 

 
31. Kotikunta  
 

 
Helsinki 
 
 
Espoo 
 
 
Vantaa 
 
 
Muu, mikä? 
 
 
 
 
 

 
32. Asuinalue (kaupunginosa) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
33. Ylin suorittamasi tutkinto 
 

 
kansakoulu tai kansalaiskoulu 
 
 
peruskoulu tai keskikoulu 
 
 
ammattikoulu tai -kurssi 

 
lukio tai ylioppilas 
 
 
opistotason ammatillinen koulutus 
 
 
alempi korkeakoulututkinto 
 
 
ylempi korkeakoulututkinto 
 
 
tutkijakoulutus (lisensiaatti, tohtori) 
 
 
 
 
 

 
34. Mikäli haluat osallistua palkintojen arvontaan, kirjoita alle sähköpostiosoitteesi. 
 
 
 
Sähköposti

 


