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Tiivistelmd - Abstract

Nykypdivan urheilumaailmassa menestymisessad urheilulliset saavutukset eivit endé rii-
td, vaan urheilujoukkueen on erotuttava kilpailijoistaan myos muilla keinoilla. Erottau-
tuminen on mahdollista vahvan bréndin rakentamisella ja sen jatkuvalla tarkoituksen-
mukaisella kehittdmiselld. Urheilujoukkueen brandin rakentumista ja kehittdmistd on
tutkittu jonkin verran, mutta kaikki tutkimukset keskittyvéat suurille markkina-alueille
kuten Pohjois-Amerikkaan, jolloin tuloksia ei voida suoraan yleistdd Suomen urheilu-
kentdssa pateviksi. Tastd syystd tdssd tutkimuksessa perehdytddn urheilujoukkueen
brandin kehittdimisen merkitykseen sekd kehittimisen mahdollistaviin resursseihin
suomalaisten urheilujoukkueiden ndkokulmasta. Liséksi luodaan katsaus siitd, millaisis-
ta tekijoistd suomalainen urheilubrdndi koostuu.

Tassd tutkimuksessa urheilujoukkueen brandid tarkastellaan yhtiobrandin késit-
teen kautta sekd resurssiperusteisen ndkokulman silmalasein. Tutkimus suoritettiin laa-
dullisin menetelmin haastatellen suomalaisten urheilujoukkueiden brandin kehittami-
sestd ja markkinoinnista vastaavia henkilditd. Empiirinen aineisto osoittautui rikkaaksi,
ja siitd saatiin esiin monenlaisia tuloksia.

Ensinndkin ymmarrys brandistd ja kaikista sen tuomista mahdollisuuksista seka
sen kehittdmisen tarkeydestd on pddosin hyvdlld tasolla, joskin poikkeuksiakin 16ytyy.
Haasteeksi koettiin ennemminkin brandildhtoisen ajattelun ulottaminen ldpi organisaa-
tion, jotta se toimisi kokonaisuutena brandin kehittdmisen tukena. Liséksi pitkdjanteisen
strategian puute sekd kilpailukauden hetkisyys nousivat esiin haasteena kehittimisen
sisdistamiseksi osaksi jokapdivdistd toimintaa. Resurssit koettiin pieniksi verrattuna esi-
merkiksi kansainvilisiin markkinoihin, mutta suomalaiset urheilujoukkueet hyodynta-
vat nditd niukkoja resursseja tehokkaasti. Selvasti alihyodynnettyjdkin resursseja kuiten-
kin 16ytyi, kun tuloksia verrattiin aikaisempaan tutkimukseen. Suomalaiset urheilujouk-
kueet eivdt hyodynnd pelaajiaan brandildhettilding ldheskddn tdydelld potentiaalilla, ei-
vatkd ole myoOskddn toistaiseksi onnistuneet valjastamaan kannattajissa makaavaa re-
surssia esimerkiksi sisdllontuottajina tai perustamalla dialogiyhteyden heiddn kanssaan
sitoutuneisuuden parantamiseksi. Tulosten perusteella esitettiin my®os liikkeenjohdolli-
sia kehitysehdotuksia, jotka on aikaisemmassa tutkimuksessa todettu tehokkaiksi kei-
noiksi kehittdd brandid ja sen nakyvyyttd sekd sitouttavuutta.
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1 JOHDANTO

Nykypdivan dynaamisessa sekd kilpailullisessa ympaéristossd kilpailijoista erot-
tautuminen on elintdrkedd, myos urheilujoukkueiden ndkokulmasta, mikali ha-
lutaan menestyé sekd urheilullisesti ettd erityisesti taloudellisesti. Tama erottau-
tuminen on mahdollista vahvan ja arvokkaan brandin avulla niin tuote- tai pal-
velubrdndikategoriassa kuin urheilussakin. (Brunello 2018.)

Dallas Cowboys (USA, NFL), New York Yankees (USA, MLB), Real Mad-
rid (ESP, jalkapallo), FC Barcelona (ESP, jalkapallo) ja Los Angeles Lakers (USA,
NBA). Namd kilpaurheilujoukkueet kuuluvat maailman kymmenen arvok-
kaimman urheilujoukkuebrandin joukkoon ja jokaisen brdandin arvo on vihin-
tdan 3,7 miljardia USA:n dollaria. Karkipaikkaa vuonna 2019 piti amerikkalai-
sen jalkapallon mestarijoukkue Dallas Cowboys, jonka brandin arvoksi maéri-
teltiin peréti 5 miljardia dollaria. (Forbes 2019.)

Forbesin (2019) 50 arvokkaimman joukkuebrdndin listalla perédti 26 jouk-
kuetta oli Pohjois-Amerikan kansallisen (amerikkalaisen) jalkapalloliigan jouk-
kueita (NFL). Loput sijoista menivat Pohjois-Amerikan baseball-liigan (MLB) ja
koripalloliigan (NBA) joukkueille, sekd kahdeksalle eurooppalaiselle jalkapallo-
joukkueelle. (Forbes 2019.) Téastd jakaumasta on ndhtdvissad trendi, jonka mu-
kaan suurin osa arvokkaimmista joukkuebréandeistd 16ytyy Pohjois-Amerikasta.
Tama selittyy suurilta osin véakiluvun ja sen myotd kannattajien maaralla seka
muita alueita suuremmilla urheilumarkkinoilla. Omassa mittakaavassaan ar-
vokkaita urheilubrdndejd 16ytyy myos suomalaisesta urheilukentastd, joskin 14-
heskddan samanlaisista taloudellisista luvuista ei voida puhua, kuin edelld mai-
nituissa esimerkkitapauksissa.

Vuonna 2012 englantilainen jalkapallojoukkue Manchester United oli maa-
ilman ainoa ammattilaisurheilujoukkue, jonka arvo ylitti 2 miljardia Yhdysval-
tain dollaria. Talld hetkelld tuon rajan ylittaneitd joukkueita on yli 50. (Forbes
2019.) Tama kertoo osaltaan siitd, kuinka suureen mittakaavaan urheilumarkki-
nat ovat kasvaneet viime vuosina, ja kuinka paljon urheilubréndien arvo ja ar-
vostus ovat kasvaneet. Markkinoiden kasvu on luonnollisesti johtanut myos
urheilubrdandin rakentamisen, kehittimisen ja johtamisen merkityksen lisddn-
tymiseen. Urheilun ndkokulmasta arvokas brandi aiheuttaa lukuisia positiivisia
seurauksia, silld vahvat brandit saavat enemman mediandkyvyyttd sekd tuloja
tuote- ja lipunmyynneistd, nauttivat vahvan yhteistyokumppaniverkoston tues-
ta sekd luovat erityisen ilmapiirin ja tunnelman ottelutapahtumiin. (Brunello
2018.) Lisdksi Nathin, Nachiappanin ja Ramanathanin (2010) mukaan markki-
nasuuntautunut organisaatio saavuttaa todenndkéisemmin paremman talou-
dellisen tuloksen kuin organisaatio, joka keskittyy vain operationaalisiin kykyi-
hin, eli esimerkiksi urheilusuoritukseen tai otteluun.

Urheilu on erityinen toimiala, mitd tulee ihmisten ja organisaatioiden
markkinointiin. Nykypédivand menestys kentilld ei takaa katsojamééria tai ta-
loudellista menestystd, vaan monet urheilujoukkueet markkinoivat brandidan
digitaalisen mainonnan, promootion, sponsoroinnin ja perinteisen printtimai-



nonnan keinoin. Parantamalla brénditietoisuutta, brandi-imagoa ja brandius-
kollisuutta, urheilujoukkueet saavuttavat suuremman madran myytyja lippuja
riippumatta joukkueen varsinaisesta pelillisestd suorituksesta. Erityisesti bran-
dien symbolit ja logot ovat tarkedssd roolissa urheilujoukkueiden kontekstissa
ja ne osallistuvat suurissa médarin taloudellisen tuloksen tekemiseen esimerkiksi
erilaisten logonkadyttosopimusten kautta. (Keller ym. 2011.)

Digitaalisen ympdriston hyodyntdminen urheilumarkkinoinnissa ylip&a-
tadn sekd erityisesti brandin kehittdmisessd, on luonut valtavasti uusi mahdolli-
suuksia, jotka liittyvéat esimerkiksi mainontaan, kannattajien osallistamiseen ja
heiddn kanssaan viestimiseen sekd monenlaisen sisdllon tuottamiseen (Maderer,
Parganas & Anagnostopoulous 2018). Urheilubrandien esiintymisest ja toimis-
ta digitaalisessa ympdristossd on tehty useita tutkimuksia, kdyttden usein ta-
pauksina tiettyja ammattilaisseuroja esimerkiksi jalkapallojoukkueita (esim.
Couvelaere & Richelieu 2007; Anagnostopoulous ym. 2018; Bauer, Stokburger-
Sauer & Exler 2008). Naissd tutkimuksissa on keskitytty usein tiettyihin sosiaa-
lisen median alustoihin, joista on kerétty aineistoa analysoitavaksi.

Aikaisempaa tutkimusta urheilubrdndin johtamisen kategoriasta loytyy
esimerkiksi urheilubrandin brandipddoman rakentumisen prosessista seki itse
joukkueen (Brunello 2018) ettd kannattajien nikckulmasta (Wang & Tang 2018;
Charumbira 2018.) Lisdksi Ross, James ja Vargas (2006) kehittivit mallin timan
brandipddoman osatekijoiden mittaamiseen. Jankovic ja Jaksic-Stojanovic (2019)
tutkivat urheilubranddyksen haasteita ja Couvelaere ja Richelieu (2007) kuvasi-
vat brandirakentamisen strategista prosessia joukkueurheilussa erityisesti itse
joukkuebrandin ndkokulmasta. Monet tutkimuksista on toteutettu maarallisina
tutkimuksina, ja keskittyen kannattajien nikemykseen esimerkiksi urheilu-
brandin rakentumisesta sekd kannattajien uskollisuuteen ja sitoutumiseen (esim.
Bauer, Stokburger-Sauer & Exler 2008; Wang & Tang 2018). My6s urheilubran-
din osa-alueiden kehittdmisestd ja viestimisestd sosiaalisessa mediassa on tehty
muutamia tutkimuksia (esim. Couvelaere & Richelieu 2007; Anagnostopoulous
ym. 2018; Bauer, Stokburger-Sauer & Exler 2008), joskin suurin osa niistd keskit-
tyy suuriin markkina-alueisiin kuten Pohjois-Amerikkaan sekd eurooppalaiseen
jalkapalloon. Itse urheilujoukkueen nidkokulma on jadnyt huomattavasti va-
hemmalle huomiolle, vaikkakin kannattajien ndkékulmasta urheilubréndejd on
tutkittu.

Edelld mainittuja esimerkkejd ja tuloksia ei voida sellaisenaan yleistdd pie-
nemmdn volyymin markkinoille, kuten Suomen urheilubrdandikenttddn, silld
kokoero on huomattava sekd kannattajien madran, markkinakoon ettd liikku-
vien rahamddrien osalta. Tdstd syystd tdssd pro gradu -tutkielmassa tarkastel-
laan suomalaista urheilubriandikenttdsd, tarkemmin sanottuna suomalaisia kil-
paurheilujoukkuebrandejd ja ndiden brandien rakentamista ja kehittdmistd ny-
kypédivan digitaalisessa ymparistossad. Valitsin ndkokulmakseni urheilubrandi-
lahtdisen mallin, jossa keskityn brandin kehittimiseen ja rakentamiseen nimen-
omaan kilpaurheilujoukkueen ndkokulmasta laadullisin menetelmin, silld maa-
réllistd tutkimusta kannattajien ndkokulmasta on jo olemassa. Myotskdan Suo-
men oloissa tdlld kentélld ei ole juurikaan tehtyé tutkimusta.



1.1  Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoite on ymmartdd suomalaisten kilpaurheilujoukkuebrandien
rakentamista ja kehittamistd digitaalisten tyckalujen luomien mahdollisuuksien
ja haasteiden ympadristossd yleistettavélld tasolla. Tutkimuksella pyritdan luo-
maan ymmarrystd siitd, miten suomalaiset urheilujoukkueet kokevat brandin ja
sen kehittamisen merkityksen sekd millaisia asioita vahvalla brandilld voidaan
saavuttaa. Esimerkiksi motivaatiot sekd kdytettdvissd olevat ja kdytettdvit re-
surssit ovat mielenkiintoisia alakohtia. Tutkimusongelma tiivistetddn seuraa-
vasti yhteen padkysymykseen ja kahteen alakysymykseen:

Millainen on brandin kehittdmisen merkitys suomalaiselle kilpaurheilujoukku-
eelle ja miti silld saavutetaan?

- Millaisia resursseja suomalaisilla urheilujoukkueilla on brandinsa kehit-
tdmiseen ja miten he niitd hyodyntavat?

- Miten digitaalinen ymparistd vaikuttaa kilpaurheilujoukkueen brandin
kehittdimiseen?

1.2 Keskeiset kisitteet

Tassd tutkielmassa urheilubrandilld tarkoitetaan mitd tahansa vahvasti urhei-
luun liittyva brandid, kuten joukkuetta, yksittdistd urheilijaa, urheilutapahtu-
maa, urheiluvélinevalmistajaa tai vaikka urheilukanavan brandid. Kilpaurheilu-
joukkueella puolestaan viitataan sellaiseen joukkueeseen (ei urheiluseuraan),
joka kilpailee tavoitteellisesti jollain madritellylld sarjatasolla lajista riippumatta.
Urheiluseuralla tarkoitetaan tahoa, yhdistystd, joka jérjestdd ja mahdollistaa ja-
sentensd liikkumista ja urheilua, mutta ei velvoita kilpaurheiluun osallistumi-
seen. Urheiluseuralla (esim. Sotkamon Jymy - pesédpallo) voi olla erillinen kil-
paurheilujoukkue, ns. edustusjoukkue (Sotkamon Jymyn Superpesis -joukkue)
kun se kilpailee tavoitteellisesti jollain sarjatasolla (miesten Superpesis). T&lloin
joukkueeseen ei siis kuulu koko seuran jdsenet, vaan erikseen yleensd sopimuk-
silla mddritellyt pelaajat, valmentajat ja muut toimihenkilot.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Johdannon jilkeen tutkimus on jaettu kahteen teoriakappaleeseen, joista en-
simmadisessd (Luku 2) ldhestytddn urheilujoukkueen brandia yhtiobrandin kasit-
teen kautta, sekd perehdytddn urheilujoukkuebréandin erityispiirteisiin. Lisdksi
tdssd luvussa avataan menestyvan yhtiobrandin kulmakivid sekd brandin kehit-



tdmisen perustaa ja resurssiperusteista ndkokulmaa. Seuraavassa teorialuvussa
(Luku 3) ldhestytdaan tarkemmin urheilujoukkueen brandin kehittamisen strate-
gioita sekd digitaalisen ympaériston mahdollisuuksia sekd haasteita.

Luvussa neljd esitellddn menetelms, jolla tutkimuksen empiirinen aineis-
to kerdttiin, sekd kdydddn ldpi aineisto ja sen taustatiedot sekd analyysimene-
telmad. Viidennessd luvussa tuodaan esiin tutkimuksen tulokset ja esitelldan lai-
nauksia aineistosta tukemaan nditd tuloksia. Viimeisessd luvussa esitellddn tu-
loksista saadun johtopditokset niin teorialdhtoisesti kuin liikkeenjohdon nidko-
kulmasta. Taman lisdksi kappale sisdltdd tutkimuksen arvioinnin ja jatkotutki-
musehdotuksia.
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2 KILPAURHEILUJOUKKUE YHTIOBRANDINA

Tutkimuksen tavoitteena on ymmartdd niitd resursseja ja mahdollisuuksia, joita
suomalaisilla kilpaurheilujoukkueilla on oman brdndinsd kehittdmiseen digi-
taalisessa ympadristossd sekd tarjota ndikemys siitd, mikd on brandin merkitys
joukkueelle ja mitka tekijdt vaikuttavat sen rakentumiseen. Ndkokulmana toi-
mii joukkueldhtoinen ajattelu, jonka tarkoitus on ymmaértaa brandin kehittdmis-
td nimenomaan kilpaurheilujoukkueen ldhtokohdista ja kokemuksista.

Tutkimuksen ldhtokohtana kdytetddn Kellerin ym. (2011) esitteleméa
mallia strategisesta brandijohtamisen prosessista (KUVIO 1). Brandijohtamisen
nelja tarkedd porrasta ovat (1) brandin asemointi ja brandiarvojen tunnistami-
nen, (2) brandin markkinointikampanjoiden suunnittelu ja toimeenpano (3)
brandin suoriutumisen mittaaminen sekd (4) brandipddoman kehittdminen ja
yllapito (Keller ym. 2011). Tassd tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita viimeises-
ta vaiheesta, brandipddoman ylldpitamisestd ja kehittamisestd, silld ldhtokohtai-
sesti urheilujoukkueilla on olemassa oleva bréndi, ja tarkoitus on erityisesti sel-
vittad, millaisilla keinoilla ja resursseilla sitd pyritdan kehittaimaan.

Brindin asemomti
ja brindiarvojen
tunnistaminen

Markkinointikampan-
joiden suunnittelu ja
toimeenpano

Brindin suorituksen
mittaaminen ja
Jjohtopéstokset

Brandipéddoman
ylldpito ja
kehittdminen

KUVIO 1 Strateginen brandijohtamisen prosessi (Keller ym. 2011)

Kuviossa 2 on esitetty tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Tutkimukseni teo-
reettisena perustana on urheilujoukkueen brandin tarkastelu yhtiobrandin ka-
sitteen avulla. Yhtiobrandin kisitteen ja siihen liitettyjen teorioiden ja mallien
avulla tutkitaan sitd, miten urheilujoukkueen brandi rakentuu, millainen on
vahva urheilujoukkuebréndi ja miten se voidaan saavuttaa. Lisdksi otetaan
huomioon erilaisten resurssien vaikutus kehitettdessad brandistd kestavaa kilpai-
luetua, jonka kisitteellistdimiseksi hyddynnetdan resurssiperusteisen nakokul-
man teoriaa. Resurssien nuoli kuviossa tulee digitaalisen ympaériston ulkopuo-
lelta, silld urheilujoukkueet hydodyntdviat myos perinteisid menetelmid digitaa-
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listen lisdksi, ja myds ne on syytd huomioida. Viitekehystd rajaa digitaalinen
ympdéristd kaikkine mahdollisuuksineen ja haasteineen brandin kehittamiseen,
joskin myos perinteisemmait ndkokulmat ja menetelmit on otettava huomioon,
silld suomalaisessa joukkueurheilukentdssa liikkuvat rahamadarat eivit ylla kan-
sainviélisille tasoille ja esimerkiksi ottelutapahtumia jdrjestetddn edelleen usein
talkoohengessa.

Resurssiperusteinen ndkokulma yrityksestd auttaa ymmartamadn miksi
ja miten yhtiobranddys valittad pitkdkestoista arvoa ja kilpailuetua, ja millaiset
resurssit tuottavat eniten arvoa ja kykyéd erottautua kilpailijoista (Balmer &
Gray 2003; Barney 2001, Lockett, Thompson & Morgenstern 2009). Resurssipe-
rusteinen ndkokulma tukee myos tutkimuksen tavoitetta ldhestyd brandin ke-
hittdmistd joukkueen ldhtokohdista, silld teorian ytimessd on niin sanottu insi-
de-out -ndkokulma (Srivastava ym. 2001), jolloin ldhdetddn liikkeelle juuri or-
ganisaation sisdisistd resursseista ja prosesseista.

Resurssit

Kilpaurheilujoukkue —— Vahva brandi kestdviana
vhtiobrandini kilpailuetuna

Digitaalinen ympéaristod

KUVIO 2 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

2.1 Yhtiobriandi

Bréndi on nimi, termi, merkki, symboli tai niiden yhdistelmd, jonka tarkoituk-
sena on erottaa yhden valmistajan tai ryhmén tuotteet kilpailijan vastaavista
(Keller 1993). Brandddmisen tarkoituksena on kommunikoida néitd merkkejd ja
niihin liitettyjd mielleyhtymid, merkityksid ja arvoja kuluttajille. Organisaatioi-
den, kuten urheilujoukkueiden, kohdalla voidaan puhua yhticbrandédyksesta
(Argenti & Druckenmiller 2004), jonka tarkoituksena on kommunikoida bran-
did ja sen lupauksia, merkityksid ja arvoja kaikille sidosryhmille vain asiakkai-
den sijaan (Hatch & Schultz 2003). Yhtiobrandin kasite on toimivasti hyddyn-
nettdvissd urheilujoukkueiden kontekstissa, silld urheilujoukkueet ovat yrityk-
sid siind missd perinteisetkin yhtiot. Niilld on liiketoimintaa, tyontekijoitd seka
asiakkaita ja muita tdrkeitd sidosryhmid. Lisdksi moni urheilujoukkue on yh-
tiomuodoltaan osakeyhtio. Esimerkiksi kaikki jadkiekon ylimmén sarjatason
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joukkueet Suomessa sekd muutama jalkapallon pddsarjajoukkueista ovat osake-
yhticitd. Iso osa jalkapallojoukkueista, sekd esimerkiksi pesdpallon paddsarjata-
son joukkueista toimii rekisterditynd yhdistyksend, mutta myos niiden voidaan
ndhdd sopivan yhtiobrandi-késitteen alle, silld myos ndméd yhdistykset harjoit-
tavat liiketoimintaa, tyollistavat ihmisid ja palvelevat asiakkaitaan.

Yhtiobrdandi on yhdistelmd visuaalisia ja verbaalisia symboleita, jotka
kuvaavat ja ilmentdvit omistajuutta, ja luovat lisdarvoa sekd kilpailuetua yhti-
olle (Abratt & Kleyn 2012; Balmer & Gray 2003). Se on sekoitus siitd, mitd yritys
sanoo itsensd olevan, siitd mitd muuta sanovat yrityksen olevan seké siitd, mi-
ten yritys suoriutuu toiminnastaan (Berry 2000). Liiketoimintamallien muuttu-
essa globaalisti, myos markkinoinnin ndkdkulma on enenevissd mddrin siirty-
nyt perinteisestd tuotebrandédyksestd yhtiobranddykseen (corporate branding).
Toisaalta vahvan yhtiobrandin kehittdiminen parantaa myos yrityksen tuote- ja
palvelubrandien asemaa. (Hatch & Schultz 2003.)

Alun perin yhtion brandddmiseen on liittynyt vahva top-down -ajattelu,
jossa brandi-imago koetaan puhtaasti yrityksen itsensd rakentamana. T&lld het-
kelld brandikirjallisuus nojaa kuitenkin vahvasti uudenlaiseen malliin, jossa
brandin arvo ja sen imago luodaan yhdessd vuorovaikutuksessa kuluttajien
kanssa. (Balmer & Gray 2003). Hatchin ja Schultzin (2003) mukaan my®os liike-
maailman pelisdannot ovat muuttuneet, jolloin yritykset eivit voi endd luottaa
ennustettavuuteen tai vakaaseen kysyntddn, vaan niiden taytyy erottua kilpaili-
joistaan saavuttaakseen parhaan mahdollisen tuloksen. Tama erottautuminen ja
kestdvan kilpailuedun luominen on mahdollista vahvan yhtiobrandin avulla
(Balmer & Gray 2003), silld sen ndhddan vaikuttavan kuluttajien kasitykseen
yrityksestd ja sen tuotteista tai palveluista (Hatch & Schultz 2003; Balmer &
Gray 2003). Perinteisen tuotebréanddyksen sijaan yhtiobranddys koostuu ele-
menttien, kuten yhtion nimen, symbolien ja logon siirtdmisestd ja viestimisesta
useille yleisdille. Ndihin yleisoihin kuuluvat yrityksen sidosryhmat, kuten asiak-
kaat, tyontekijét, sijoittajat ja media. (Hatch & Schultz 2003.)

My6s urheilujoukkueiden bréandédyksessd on tdrkedd ottaa huomioon
muutkin sidosryhmét kuin vain kannattajat, silld esimerkiksi sijoittajat, sponso-
rit, pelaajat, media sekd valmentajat ja muut toimihenkil6t ovat tiarkedssd osassa
joukkueen menestymisen kannalta, ja joukkueen brandi vaikuttaa suoraan hei-
ddn kokemukseensa joukkueesta. Ilman sijoittajia ja yhteistyokumppaneita
joukkueet kérsisivat taloudellisista ongelmista, ilman pelaajia on vaikea pelata,
saati voittaa otteluita ja ilman mediaa ndkyvyys on heikkoa. Yhtiobrandin ta-
voitteena on my0s viestid organisaation normeja ja arvoja siten, ettd sidosryh-
miét tuntevat yhteenkuuluvuutta sen kanssa (Roeck, Maon & Lejeune 2013), mi-
kd urheilujoukkueiden ndkokulmasta liittyy vahvasti esimerkiksi joukkueen
kannattajiin ja heiddn luomaan brandiyhteiso6n.

Urheilubrandi eroaa tavallisesta tuote- tai palvelubrandistd siten, ettd
sithen liittyy erityisid ominaisuuksia, joita ei liitetd normaalisti bréandeihin. Tal-
laisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi kilpailullisuus, pddvalmentaja ja tahtipe-
laajat sekd kotistadion tai -halli. Kaikki urheilujoukkueen bréndiin liitetyt omi-
naisuudet on esitetty taulukossa 1. (Gladden 2014).
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TAULUKKO 1 Urheilujoukkueen bréandin ominaisuudet (Gladden 2014)

Ominaisuus

Kuvaus

Menestys

Kuinka menestyksekds joukkue on kyseessd? Voittojen ja tappioiden maard ei
ole ainoa merkitseva tekija, vaan esimerkiksi saavutetuilla mestaruuksilla on
merkitystd. Tdma ominaisuus vaikuttaa myds koettuun laatuun.

Paavalmentaja

Erityisen tarke&a silloin, kun valmentajasta tulee ikoninen, erimerkiksi persoo-
nallisuutensa tai saavutetun menestyksen ansiosta. Liittyy sekd valmentajan
persoonallisuuteen ettd menestykseen.

Pelaajat/tédhtipelaajat

Voi viitata sekd tiettyihin lajin supertéhtiin ettd yhdessa koko joukkueeseen.

Joukkueen tunnusmerkit

Onko joukkueella ainutlaatuinen pelityyli tai muista erottuva persoonallisuus?

Kilpailuasetelma

Onko joukkueella merkittavid vastustajia, tai Kilpaileeko se erityisen vaikeassa
liigassa tai divisioonassa?

Joukkueen johto ja toimihenki-
16t

Ne henkil6t, jotka paattavat joukkueen toiminnasta ja edistavat sitd. Voi myds
liittyd siihen, kokevatko kannattajat, ettd joukkue vélittad faneistaan.

Logo

Joukkueen lempinimi, logo, muut merkit ja varit.

Kotikenttéd/-halli/-stadion

Sen kentén tai hallin tunnusmerkit, jossa joukkue pelaa kotiottelunsa. Erityis-
piirteet ja erottuvuus ovat tehokkaita keinoja kannattajayhteison luomiseen.
Myds kentén tai hallin oheistarjooma voi vaikuttaa stadionkokemukseen.

Joukkueen historia ja perinteet

Joukkueen merkittavét perinteet, sekd urheilusuoritukseen liittyvat ettd muun-
laiset perinteet.

Kannattajat

Olemassa oleva kannattajajoukko ja kaikki heihin seka heidan ottelukéyttayty-
miseensa liittyvat tunnusmerkit, kuten kannattajalaulut tai -huudot.

Hatchin ja Schultzin (2003) mukaan menestyva yhtiobranddys perustuu yhtion
strategisen vision, organisaatiokulttuurin sekd imagon toimivaan vuorovaiku-
tukseen. (KUVIO 3). Strategisella visiolla viitataan organisaation takana olevaan
keskeiseen ideaan ja tavoitteisiin, ja se ilmentdd johdon tahtotilaa tulevaisuuden
saavutuksille. Organisaatiokulttuuri puolestaan tarkoittaa sisdisid arvoja, us-
komuksia ja oletuksia, jotka viestivdt organisaation identiteettid ja tarkoitusta
sen jdsenille ja sidosryhmille. Viimeisend on yhtion imago, joka on ulkoisten si-
dosryhmien muodostama kokonaiskuva organisaatiosta. Nédihin sidosryhmiin
kuuluvat muun muassa asiakkaat, osakkeenomistajat, media ja julkinen yleiso.

(Hatch & Schultz 2003.)
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Strateginen visio

Yhti6-
brandays

Imago _ Organisaatiokulttuuri

KUVIO 3 Menestyvan yhtiobranddyksen perusta (Hatch & Schultz 2003)

Yhtiobranddys ndhddan myos erddnlaisena laadun takeena (Berry 2000) ja va-
kuutena heikkoa suoriutumista tai taloudellisia riskejd vastaan (Balmer & Gray
2003). Tamé&n voidaan ndhdéd vaikuttavan myos urheilubrandeissd, eritoten ur-
heilujoukkueiden brandeissd, sillda brandin vahvuus ja kannattajien usko eivit
horju muutamasta hdviosta tai heikosta suorituksesta urheilussa. Vahva brandi
urheilujoukkueella pehmentdd heikon urheilusuorituksen vaikutusta. Toisaalta
Brunellon (2018) mukaan myosk&an yksittdiselld heikolla markkinointikampan-
jalla ei urheilussa ole suurta vaikutusta, mikéli joukkue menestyy urheilullisesti.

Yhtiobranddys vaatii yritykseltd uudenlaista johtamisndkokulmaa ver-
rattuna tuotebrandin johtamiseen (Balmer & Gray 2003), silld yhtion tulee ottaa
huomioon myds sisdiset resurssit ja vaikuttavat tekijdt, kuten tyontekijoiden
merkitys brandinkehittdmisprosessissa (Harris & de Chernatony 2001; Balmer
& Gray 2003). Myos Abrattin ja Kleynin (2012) mukaan yhticbrandia tarkastel-
lessa tulee ottaa huomioon resurssit ja niiden laatu, esimerkiksi resurssiperus-
teista ndkokulmaa hyodyntden. Harris ja de Chernatony (2001) esittelivat mallin,
joka kuvaa kuilua sisdisten brandiresurssien ja brandin suorituskyvyn viilillg, ja
painottavat yrityksen sisdisten mekanismien tdrkeyttd vahvaa yhtiobrandia ke-
hitettdessd. Heiddn mukaansa bréndin johtamista voidaan tarkastella brandi-
identiteetin ja brandin maineen vilisen kuilun kaventamisen kannalta. Brandi-
identiteetti viittaa yrityksen itsensd nikemykseen siitd millaisia arvoja ja kult-
tuuria se edustaa, ja mitd se haluaa viestid ulospdin sidosryhmilleen, kun taas
brandin maine viittaa sidosryhmien ndkemykseen ja kokemuksiin kyseisen
brandin suoriutumisesta ja toiminnasta sen historian ajalta. Mitd ldhempana
nama kaksi ovat toisiaan, eli mitd pienempi on niiden vélinen “kuilu”, sitd pa-
remmin yritys on onnistunut kommunikoimaan ja toimimaan identiteettinsa
mukaisesti viestien onnistuneesti sidosryhmilleen. Tétd kuilua voidaan Harrisin
ja de Chernatonyn (2003) mukaan kaventaa kehittdmailld edelld mainittujen si-
sdisten toimintojen tehokkuutta. Kehittamisen ytimessd ovat tyontekijit, jotka
toimivat nykypdivan liike-eldaméssa brandildhettilding ja luovat vaylan sisdisen
ja ulkoisen ympaériston vélille (Balmer & Gray 2003). Tarked tekiji on myos
suunnitelmallisuus, joka sisdltdd sekd sisdisen ettd ulkoisen markkinoinnin na-
kokulman ja takaa synergian ndiden valilla. Lisdksi tutkimus nosti esiin niiden
ihmisten merkityksen, jotka toimivat brandin kehittimisen parissa yrityksissa.
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Naiiden “branditiimien” koostumukseen tulisi kiinnittdd huomioita, silld erilai-
set osaamisalueet, kuten tietotaito markkinoinnista, talousosaaminen tai johta-
miskyvykkyys tukevat resurssien tehokasta hyodyntdmistd brandin kehittami-
sessd. (Harris & de Chernatony 2001).

2.2  Joukkueen yhtiobrindin rakentaminen

Abratt ja Kleyn (2012) kehittivat mallin, joka ilmentdd tekijoitd, jotka vaikutta-
vat yhtiobrandin muodostumiseen. Pddosassa brandin osalta ovat yrityksen it-
sensd ilmentdminen ja viestintd sekd brandi-imago, joka koostuu sidosryhmien
havainnoista ja kokemuksista. Brandin voidaan siis katsoa olevan tasapainotte-
lua sen valilld, mitd yritys itse haluaa ilmaista ja ilmaisee sekd miten sidosryh-
mien havaitseva ja kokevat brandin. Myo6s Harris ja de Chernatony (2001) esit-
telivat mallin, jonka mukaan brdndin rakentaminen ja kehittdiminen on juuri
brandi-identiteetin ja maineen vélisen kuilun kaventamista, jolloin yrityksen ja
sidosryhmien ndkemykset brandistd ovat mahdollisimman ldhelld toisiaan. Tata
kokonaisuutta kuvataan kuviossa 4. Luvuissa 2.2.1-2.2.3 kuvataan tarkemmin
kuviossa esiintyvid yhtiobrandin osa-alueita.

Yhtiobrandi

[ |

Bréandi-identiteetti | e Bréndi-imago — Maine

Brandin kehittdminen

Brandi-identiteetinja maineen vilisen
kuilun kaventaminen

KUVIO 4 Yhtiobrandi ja sen kehittdminen (mukailtu Abratt & Kleyn 2012; Harris & de
Chernatony 2001)

2.2.1 Joukkueen identiteetti

Organisaation identiteetti rakentuu sen strategisista valinnoista sekéd niiden il-
maisemisesta ja kommunikoinnista. Strategisiin valintoihin lukeutuvat esimer-
kiksi joukkueen missio, visio, arvot, kulttuuri sekd strategian luominen ja sen
kaytantoonpano. (Abratt & Kleyn 2012.) Identiteetin ytimessa on se, miten johto
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ja tyontekijdt tekevidt brandistd ainutlaatuisen (Harris & Chernatony 2001).
Nadiden valintojen viestiminen asianmukaisella tavalla on my0s tarkedd, ja siten
joukkueen identiteettiin vaikuttavat myos joukkueen ja brandin visuaalinen il-
me, brandipersoonallisuus, brandilupaus sekd brandiviestintd (Abratt & Kleyn
2012).

2.2.2 Joukkueen maine

Yrityksen maine muodostuu sidosryhmien arviosta organisaatiosta, sekd orga-
nisaation ja sidosryhmien vilisestd interaktiosta pitkalld aikavailillda. Maineen
osa-alueita ovat esimerkiksi suorituskyky, palvelut ja tuotteet, saatu ja koettu
palvelu ja yrityksen hallinto. (Abratt & Kleyn 2012.) Urheilujoukkueiden koh-
dalla ndistd korostuu suorituskyky, eli kilpailulliset tulokset ja mediasuoriutu-
minen, sekd ylipddtdan sidosryhmien kokemukset joukkueen ja sen pelaajien
kanssa.

2.2.3 Brandi-imago

Brandi-imago on kuluttajan mielessd olevien brdndiassosiaatioiden tulos, eli
kooste niistd attribuuteista ja mielikuvista, joita kuluttaja liittdd mielessdan ky-
seiseen brandiin (Bauer ym. 2008). Bréandiin liittyvit attribuutit voivat olla joko
tuotteeseen liittyvid (itse urheilusuoritukseen) tai tuotteeseen liittymattomia (ei
suoranaisesti urheiluun liittyvid), joista tuotteeseen liittyméttomaét koetaan jopa
kolme kertaa tehokkaampina kuin tuotteeseen suoraan liittyvat attribuutit
(Bauer ym. 2008). Yrityksen identiteetti ja maine osaltaan vaikuttavat suorasti
myos brandi-imagoon, silld brandi-imago mddritellddn kuvastavan niitd sen
hetkisid mielipiteitd ja reflektioita, joita sidosryhmilld on kyseisestd brandista
(Abratt & Kelyn 2012). Vahva brdndi-imago mahdollistaa kuluttajien uskolli-
suuden vahvistamisen (Bauer ym. 2008). Erityisesti joukkueurheilun kontekstis-
sa sidosryhmien kokemukset korostuvat, silld ottelutapahtumat, menestys ja
kilpailullinen suoritus sekd brandiyhteisét eli faniryhmét vaikuttavat kokemuk-
seen kohtaamisesta joukkueen kanssa.

2.3  Urheilujoukkueen briandipdioma

Brandipddoman konseptia kdytetddn usein analysoitaessa niitd tapoja, joilla
bréndi luo arvoa (Bauer ym. 2008). Vahvasta brandistd puhuttaessa tarkoitetaan
usein vahvaa ja korkeaa brdndipddomaa (Bauer ym. 2005, Ross 2006, Berry
2000). Bauerin ym. (2008) mukaan brandipddomaksi sanotaan niitd vaikutuksia
tai tuloksia, joita syntyy, kun jotain tuotetta markkinoidaan sen bréndin avulla
verrattuna siihen, ettd samaa tuotetta markkinoitaisiin ilman branddamista ja
sen etuja. Brandipddomaa syntyy, kun kuluttajat tuntevat brandin ja liittdvat
sithen positiivisia mielleyhtymid (Anagnostopoulos ym. 2015). Brandipddoma
koostuu kahdesta osa-alueesta: branditietoisuudesta ja brandi-imagosta. Bran-
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ditietoisuudella viitataan kuluttajan kykyyn tunnistaa ja muistaa jokin brandi,
ja se onkin tdrked ensimmadinen askel rakennettaessa brandiassosiaatioita, jotka
liittyvéat brandiin kuluttajan muistissa. Branditietoisuuden voidaan ndhda ole-
van jo lahtokohtaisesti korkea kilpajoukkueiden keskuudessa, silld tietysta lajis-
ta kiinnostuneet kuluttajat tunnistavat brandit, vaikka eivét olisi juuri kyseisen
joukkueen kannattajia. (Bauer ym. 2008.)

Brandipddomalla on positiivinen vaikutus ostoaikomukseen, hintapree-
mioihin sekd brandiuskollisuuteen, ja silld on loppujen lopuksi suurempi mer-
kitys taloudelliselle tulokselle, kuin urheilullisella onnistumisella (Bauer ym.
2005).

Couvelaeren ja Richelieun (2005) mukaan (KUVIO 5) brandipddoman ke-
hittdmisen kilpaurheilun kontekstissa mahdollistaa kolme tekijda: urheilujouk-
kueen identiteetin madadrittely, joukkueen asemointi markkinoilla sekd bran-
distrategian kehittaminen. Brdndi-identiteetti ja asemointi edustavat brandin
strategisia rakenneosia, eli ovat kdytdnnossa brandistrategian perusta. Brandi-
identiteetti koostuu niistd asioista ja ominaisuuksista, joita joukkue kokee ole-
vansa, ja joita se haluaa viestid sidosryhmilleen. Esimerkiksi itse urheiluun liit-
tymattomat tekijdat, kuten logo ja perinteet vaikuttavat voimakkaasti kuluttajien
asenteisiin, ja ovat siksi hyvéd ldhtokohta erottautumiseen ja brandistrategian
luomiseen (Bauer ym. 2008). Lisdksi brandistrategiaan ja markkinointitoimenpi-
teisiin vaikuttaa sisdiset ja ulkoiset katalyytit sekd rajoittavat ja muokkaavat te-
kijat. Markkinointitoimenpiteet ovat toimivia ja parantavat brandipddomaa ai-
noastaan, mikdli brandin identiteetti on madritelty selkedsti ja brandi on ase-
moitu vahvasti (Couvelaere & Richelieu 2005).

Katalyytit ovat sellaisia tekijoitd, jotka tukevat ja luovat vipuvaikutusta
brandin kehittdmiseen. Sisdiset katalyytit ovat joukkueen itsensd omistamia ja
hallitsemia, kuten kannattajien yhteiso, fyysiset fasiliteetit, ja erilaiset markki-
nointitoimenpiteet kuten kampanjat, kumppanuudet, tuotemyyynti ja peli-
paidat. Ulkoiset katalyytit puolestaan ovat ympériston ominaisuuksia tai teki-
joitd, jotka eivét ole joukkueen suorassa hallinnassa, kuten markkinoiden koko,
toimialan muutokset ja teknologian kehitys. (Couvelaere & Richelieu 2005.)

Rajoittavat tekijdt voivat estdd tai haitata joukkueen brandin tuomaa vi-
puvaikutusta Nditd rajoittavia tekijoitd voivat olla esimerkiksi uskollisuuden
vdheneminen, urheiluliigojen elinkaaret, muu viihdetarjonta sekd vallitsevat
trendit. Muokkaavat tekijdt puolestaan ovat sellaisia, jotka voivat yhtd toden-
ndkoisesti haitata brandipddoman kehittymistd tai rajoittaa sitd kuin myos aut-
taa brandipddoman kehittdmisessd. Olennaista on kuitenkin se, ettd joukkueella
on hyvin vdhdn mahdollisuuksia vaikuttaa itse ndihin tekijoihin, kuten laki- ja
sdantdasioihin, taloudellisiin mahdollisuuksiin sekd urheilusuoritukseen (voit-
tamiseen). (Couvelaere & Richelieu 2005.)

Téssd tutkimuksessa olemme kiinnostuneita erityisesti toiseksi ylimmai-
sestd tasosta, brandistrategiasta ja markkinointitoimenpiteistd, sekd niihin vai-
kuttavista sisdisistd ja ulkoisista katalyyteistd sekd rajoittavista ja muokkaavista
tekijoistd, joita tutkimuksen kohteena olevat joukkueet kohtaavat. Kuviossa 2
kuvatussa tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd erityisesti digitaalinen
ympadristo tarjoaa sekd katalyyttejd ettd rajoittavia ja muokkaavia tekijoitd. Li-
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sdksi brandistrategian rooli on suuri pyrittdessd yhtiobrandilld kohti kestavéaa
kilpailuetua.

Brandipadoma

1

Rajoittavat ja N Brandistrategia ja B Siséiset ja ulkoiset
muokkaavat tekijt “|  markkinointitoimenpiteet | katalyytit
Asemointi

1

Identiteetti

KUVIO 5 Urheilujoukkueen brandipddoman rakentuminen (mukailtu Couvelaere & Riche-
lieu 2005)

Berryn (2000) esittelem& malli palvelubrdandin brandipddoman muodostumises-
ta puolestaan ldhestyy késitettd hieman eri ndkokulmasta (KUVIO 6). Sen mu-
kaan brandipddoma koostuu bréanditietoisuudesta sekd brandin merkityksesta
kuluttajille. Néihin tekijoihin puolestaan vaikuttavat yrityksen itsensd esittdima
bréndi ja sen viestintd, muualta tuleva viesti brandistd, joka ei ole yrityksensa
itsensd hallitsemaa sekd asiakkaan oma kokemus kyseisestd yrityksestd. Kuvion
yhtendiset nuolet kuvaavat suoraa vaikutusta, kun taas katkoviivanuolet epa-
suoraa vaikutusta. (Berry 2000.)

Yrityksen esittamé
brandi »

Brinditietoisuus

Ulkopuolinen

. : : Brandipadoma
informaatio brandisti

Asiakkaan kokemus 4

: Bréandin merkitys
yrityksestd

KUVIO 6 Palvelubrandin brandipddoman muodostuminen (Berry 2000)
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Yrityksen esittdmé brandi on siis yrityksen itsensd hallinnoimaa kommunikaa-
tiota sen identiteetistdi mainonnan ja muiden markkinointitoimenpiteiden sekd
yrityksen jdsenten suoritusten avulla. Téllaista kommunikaatiota ovat erimer-
kiksi joukkueen nimi, logo, mainonnan teemat, symboliset assosiaatiot sekd pe-
laajien kdyttdytyminen ja esiintyminen. Esitetty brandi osallistuu suoraan bran-
ditietoisuuden kehittdmiseen, joka tarkoittaa asiakkaan kykyd tunnistaa ja
muistaa brandi. (Berry 2000.) Urheilussa on melko vdhén asioita, joihin organi-
saation johto pystyy suoranaisesti vaikuttamaan, silld urheilusuoritusta, tulok-
sia sekd muiden joukkueiden toimintaa on ldhes mahdotonta ennustaa. Tésta
syystd markkinointitoimenpiteet ovat oikeastaan ainoa tekijd, joka on tdysin
johdon hallinnassa. (Ross 2006.) Ulkopuolinen informaatio brandistd sisaltdd
kaikki ne tavat ja teknologiat, joita yritys ei itse hallitse tai tuota, ja joista kulut-
tajat saavat tietoa kyseisestd yrityksestd. Esimerkiksi word-of-mouth (tai word-
of-keyboard) ja muu julkisuus osallistuvat informaation lisdidmiseen. Ulkopuo-
linen informaatio tavoittaa enemmaén ihmisid kuin yrityksensad itsensd tuottama
ja kohdentama viestintd, joten sen merkitys on suuri. Urheilun luonteen vuoksi
tarked osa on myos asiakkaan kokemus yrityksestd, johon urheilun tapauksessa
sisdltyy myos urheilullinen suoritus ja menestyminen. (Berry 2000.)

Brandin merkityksen muodostavat asiakkaan havainnot sekd sen hetki-
nen kuva ja vaikutelma brandistd ja siihen liittyvistd assosiaatioista. Mitd asiak-
kaan mieleen tulee vilittomasti, kun brandin nimi mainitaan? Uuden asiakkaan
kohdalla brandiviestinndlld on suurin merkitys, mutta padosin brandin merki-
tys muodostuu brandin kadyttdmisestd ja kokemuksesta. Loppujen lopuksi ku-
luttajan omalla kokemuksella on voimakkain vaikutus, silld mikali kokemus
eroaa yrityksen ydinviestistd, asiakkaat luottavat ennemmin kokemukseensa
kuin mainontaan. (Berry 2000.)

Kuvion 6 yhteyksid kuvaavista nuolista on pdateltdvissd, ettd branditie-
toisuus ja brandin merkitys vaikuttavat molemmat brandipddomaan, mutta ei-
vt yhtd vahvasti. Kuten asiakkaan kokemus muokkaa brandin merkitystd epa-
suhtaisesti, niin myds brandin merkitys vaikuttaa brandipddomaan epésuhtai-
sesti. Brandipddoma voi olla positiivista tai negatiivista, ja sen ytimessd on
branditietoisuus ja brandin merkitys yhdistettynd asiakkaan reaktioon markki-
nointitoimenpiteisiin. (Berry 2000.)

Ross (2006) hyodynsi kyseistd mallia urheilujoukkueiden bréandipaa-
oman muodostumiseen, lisdten siihen vield yhden osan: seuraukset, jotka bran-
dipddoma aiheuttaa. Seurausten laatu riippuu luonnollisesti siitd, onko bran-
dipddoma positiivista vai negatiivista, mutta niihin lukeutuvat esimerkiksi us-
kollisuus joukkueelle, mediandkyvyys, oheistuotemyynti, lipputulot sekd spon-
sorien kiinnostus (Ross 2006).

Yhteenvetona urheilussa on monia suoriutumiseen liittyvid seikkoja, joi-
hin joukkue ei voi suoraan vaikuttaa, mutta tehokkaalla ja tarkoituksenmukai-
sella bréandiviestinnélld voidaan saada aikaan positiivisia seurauksia jouk-
kuebrandista. Tarkedssa roolissa ovat kaikki ne kohtaamiset, joita sidosryhmilla
on kyseisen joukkuebrandin kanssa, oli kyse sitten ottelusta, sosiaalisen median
kohtaamisesta tai pelaajan esiintymisesta.
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24  Resurssiperusteinen nikokulma

Yhtiobrandi itsessddn on arvokas resurssi, joka luo kestavéaa kilpailuetua, mikali
tietyt sille asetetut kriteerit tdayttyvat (Balmer & Gray 2003). Nditd kriteereitd
voidaan arvioida resurssiperusteisen ndkokulman teorian avulla (Balmer &
Gray 2003). Lisdksi resurssiperusteisesta ndkokulmasta voidaan tarkastella
myos yrityksen muita resursseja, kuten niitd, jotka osallistuvat ja mahdollista-
vat brandin rakentamisen ja kehittimisen. Organisaatioilla on hallussaan voi-
mavaroja ja kykyjd, sekd kasinkosketeltavia ettd abstrakteja, ja dynaamisia ja
staattisia, joita hyodyntamadlld se voi luoda kilpailuetua muihin ndhden. Nama
resurssit ovat vaikeasti kopioitavissa esimerkiksi kilpailijan toimesta, ja uniikit
resurssit tuottavat myos uniikkeja mahdollisuuksia organisaatioille. (Lockett
ym. 2009.)

Resurssiperusteinen teoria perustuu siihen, ettd yritykset ovat hetero-
geenisia (Lockett ym. 2009), mitd tulee niiden resursseihin ja sisdisiin kykyihin,
ja ndmad resurssit ja kyvyt tuottavat perustan ylivertaisen suorituskyvyn saavut-
tamiselle (Wright ym. 2001; Balmer & Gray 2003). Kuten edelld mainittua, re-
surssiperusteisen ndkokulman ytimessa ovat kriteerit, joiden perusteella yhtion
resursseja arvioidaan, ja joiden avulla voidaan péételld ovatko ne omiaan tuot-
tamaan kestdvdd kilpailuetua (Barney 2001). Ensiksi, resurssien tulee olla stra-
tegisesti arvokkaita, jotta ne antavat yhtiolle mitddn etua kilpailijoihin ndhden
(Balmer & Gray 2003; Balmer 2007). Taman lisdksi, kriteerien mukaan arvokas
resurssi on harvinainen, kestdvd, vaikeasti kopioitavissa, vaikeasti korvattavissa
sekd tuotettava pddosa eduistaan sen omistavalle organisaatiolle (Lockett ym.
2009; Balmer 2007).

Resurssin arvokkuus yhtiobrandin kontekstissa viittaa luottamukseen,
jonka vahva brandi luo organisaatiolle ja ndin ollen auttaa organisaatiota erot-
tumaan ja erottautumaan kilpailijoista sidosryhmien mielissad (Balmer 2007).

Mitd harvinaisempi resurssi on, eli mitd harvemmalla eri organisaatiolla
on se hallussaan (Barney 2001), sitd todenndkoisemmin se tuottaa organisaatiol-
le pitkdaikaista kilpailuetua (Srivastava ym. 2001). Harvinainen resurssi ei ku-
tienkaan ole automaattisesti arvokas, vaan sen tdytyy lisdksi tuoda lisdarvoa
yritykselle ja sen asiakkaille ja/tai sidosryhmille (Srivastava ym. 2001). Yhtio-
brandi on resurssina harvinainen, silld sen alkuperd on erittdin todenndkoisesti
erottuva tai uniikki. Tama4 tarjoaa yhtiobrandille laajan valikoiman toiminnalli-
sia ja symbolisia ominaisuuksia. Ajan kuluessa nédistd ominaisuuksista kehittyy
yhtiobrandin arvoja. (Balmer 2007.)

Resurssin tulee tuottaa arvoa sekd lyhyelld, mutta erityisesti pitkallad ai-
kaviilillg, jolloin se on kestédva kilpailuedun ldhde omistajalleen (Srivastava ym.
2001). Yhtiobrandin ajatellaan yleisesti olevan kestdvampi tai pitkdaikaisempi
kuin muut arvokkaat resurssit, silld esimerkiksi tuotebrindien elinkaaret voivat
jdddad esimerkiksi uuden teknologian jalkoihin, kun yhtiobréandin voidaan ole-
van huomattavasti vdhemman riippuvainen esimerkiksi juuri teknologian kehi-
tyksestd. (Balmer 2007.)
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Resurssiperusteisen ndkokulman yksi kivijalka perustuu vahvasti sille,
ettd arvokkaita resursseja ei voida kopioida tai imitoida kilpailijoiden toimesta
(Srivastava ym. 2001). Arvokkaan resurssin vaikeasti kopioitavuus ilmenee
vahvassa yhtiobrdndissd, silld Balmerin (2007) mukaan yhtiobrandid on vaikea,
ellei jopa mahdotonta kopioida, silld brandiin liittyvilld symboleilla kuten logol-
la tai iskulauseella on lain suoja, ja yhtiobrandiin liittyy vahvasti sisdiset resurs-
sit ja aineettomat kyvyt ja taidot.

Resurssiperusteinen ndkokulma korostaa myo6s resurssien haavoittu-
vuutta, silld vaikka resurssi olisi harvinainen, vaikeasti kopioitavissa ja kestdv,
mutta se voidaan korvata toisella, on siitd saatava kilpailuetu menetetty (Srivas-
tava ym. 2001). Yritysten on tdrkedd jatkuvasti kehittdd myos uusia kykyjd dy-
naamisessa ympadristossd, tdlloin voidaan puhua myo6s dynaamisista resursseis-
ta (Wrigh ym. 2001). Korvattavuus on uhka myos yhtiobrandille, mutta
avainstrategia on brdndin jatkuva kehittiminen ja erottautumista tukevien teki-
joiden vaaliminen (Balmer 2007). Tdstd syystd my0s urheilujoukkuebrandien
jatkuva kehittdminen on tarkedd, vaikka kerran olisi jo luotu vahva brandi.

Vahvan resurssin tulee olla my0s epdtavanomainen siind mielessd, ettd
toinen yritys ei voi hyotyd sen tuottamista tuloksista niin, ettd se vahentdisi re-
surssin omistavan yhtion tuottoja. Yhtiobrandin erityisluonteen vuoksi siihen
liittyvat vahvasti arvot, maine ja kuluttajien havainnot brandistd, jolloin mui-
den brandien tai yritysten on vaikea ratsastaa sen menestykselld tai kerité sille
kuuluvia tuloksia. (Balmer 2007.) Kuitenkin, sen lisdksi, ettd tutkitaan millaisia
resursseja organisaatioilla on kdytossddn tai kdytettdvissddan, on syytd perehtya
myos siihen, miten tehokkaasti niitd hyodynnetdan (Gerrard 2005).

Seuraavassa kappaleessa perehdytddan tarkemmin brandin kehittdmiseen
urheilujoukkueen nékokulmasta sekd niihin resursseihin, joita digitaalinen ym-
péristd tarjoaa tdhan kehittamistyohon.
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3 BRANDIN KEHITTAMINEN DIGITAALISESSA
YMPARISTOSSA

Brandijohtamisen suuri haaste on vahentynyt brandiuskollisuus monissa kate-
gorioissa, mutta tdtd ei ndhdd ongelmana urheilussa, silld urheilujoukkueiden
kannattajat ovat erityinen ja uskollinen asiakaskunta (Keller ym. 2011), jonka
vaihtohalukkuus on pieni ja kynnys vaihtamiselle yleensd todella suuri. Urhei-
lubréandien haasteena ndhdddn ennemminkin kylldiset markkinat, vaativat ja
tiedostavat asiakkaat, mediandkyvyyden pirstaloituminen, perinteisen median
katoaminen, lyhyen aikavilin orientaatio sekd uusien teknologioiden tuomat
mahdollisuudet viestinndssd ja markkinoinnissa (Keller ym. 2011). T&dssd kappa-
leessa perehdytddn tarkemmin vahvan urheilujoukkuebrandin ominaisuuksiin,
brandin kehittdmisen merkitykseen sekd digitaalisten ratkaisuiden tuomiin
mahdollisuuksiin brandin kehittiamisessi, silli vahvan brandin kehittiminen
auttaa urheilujoukkueita vastaamaan ndihin haasteisiin.

3.1 Vahva urheilujoukkuebrindi

Vahvana brandind voidaan pitédd sellaista brandid, jonka kuluttajat havaitsevat
erottuvana kilpailevista brandeistd (Lee, O’Cass & Sok 2017). Lisédksi vahvoilla
bréndeilld saavutetaan korkea osuus kohdeasiakkaiden ”share of mindista”, jo-
ka johtaa edelleen suurempaan markkinaosuuteen (Berry 2000). Tastd syystd
vahvan brandin rakentaminen on tidrkedd yrityksen kilpailukyvyn saavuttami-
sessa ja ylldpitdmisessd (Lee, O’Cass & Sok 2017). Berryn (2000) mukaan vahva
yhtiobrandi on rakennettavissa erottautumalla kilpailijoista ja sdilyttamalla joh-
donmukaisuuden viestinndssddn sidosryhmille. Liséksi yrityksen tulee suoriu-
tua hyvin ydinpalvelustaan, jonka asiakkaat ostavat ja tavoittaa asiakkaat emo-
tionaalisesti, jolloin he liittdvat brandimielikuviinsa luottamusta. (Berry 2000.)
Tehokas brandijohtaminen vaatii myds johdonmukaisen ldhestymistavan kehit-
tamistyohon. Tutkimuksen mukaan brandin suorituksen maksimointi vaatii
toiminnan formalisointia. Vaikka formalisoinnin koetaan toisinaan rajoittavan
luovuutta ja tekevan toiminnasta sddnnosteltyé ja jopa jaykkad, sen koetaan kui-
tenkin tukevan tehokkaasti brandiorientaatiota ja organisaation brandildhtoista
ajattelua. Koko organisaation tulisi ymmartdd brandin kehittdmisen tarkeys, jot-
ta sitd tukevat strategiat ja kédytdnteet voidaan jalkauttaa tehokkaasti ja tarkoi-
tuksenmukaisesti. (Lee, O’Cass & Sok 2017.)

Joukkueurheilun kontekstissa vahva briandi mahdollistaa monia asioita.
Vahvan brandin avulla joukkue voi kehittdd ja vaalia kannattajakuntaansa
(Couvelaere & Richelieu 2005), jota voidaan késitelld myos erddnlaisena bran-
diyhteisond. Lisdksi vahva brdndi houkuttelee yhteistyokumppaneita, joka
kannattajamédrien kanssa osallistuu vahvasti tuottojen lisidmiseen (Couvelaere
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& Richelieu 2005) seké tarjoaa mahdollisuuden brandin laajentamiselle, joka luo
myos lisdd tuloja (Ross 2006). Vahva brandi tukee myos joukkuetta heikon ur-
heilusuorituksen aikana, sekd pidentdd muuten lyhytaikaista urheilutapahtu-
maa kannattajien silmissd (Couvelaere & Richelieu 2005). Tdllaisia etuja tuotta-
va vahva brandi voidaan saavuttaa panostamalla brandin kehittamiseen.

3.2 Brandin kehittiminen

Abrattin ja Kleynin (2012) mukaan jatkuva ja yhdenmukainen viestintd seka
brandilupausten lunastaminen sekd vahvistaa sidosryhmien brandisuhteita, et-
td itse yhtiobrandid, silld kuluttaja-brandi-suhteen rakentaminen on tédrked osa
brandin kehittdmisprosessia. Wangin ja Senguptan (2016) mukaan ei tulisi olet-
taa, ettd asiakasorientoitunut markkinointistrategia tarkoittaisi automaattisesti
kasinkosketeltavia voittoja, vaan enemman huomiota tulisi kohdistaa sidos-
ryhmien sitouttamiseen brandiarvon lisddmiseksi.

Berryn (2000) mukaan brandin kehittaminen tarkoittaa oikeastaan bran-
dipddoman muokkaamista ja kehittamistd. Brandipddoman kehittamiselld puo-
lestaan tarkoitetaan kadytannossad sellaisen brandin rakentamista, josta kuluttajat
ovat riittdvan tietoisia ja johon he liittavét vahvoja, suosiollisia ja ainutlaatuisia
bréndiassosiaatioita (Keller ym. 2011). Tutkimuksessaan Berry (2000) tarjoaa
mallin, joka ilmentdd niitd neljdd pddasiallista ja tehokasta keinoa, joita yritykset
kayttavat brandipadomansa muokkaamiseen (KUVIO 7).

Yritykset, joilla on vahva brandi, yrittavét tietoisesti erottua ja olla erilai-
sia kuin kilpailijat. Tdma vaatii jatkuvaa kehitystd erottuvan brandipersoonalli-
suuden luomiseksi ja ylldpitdmiseksi, ja on jatkuvasti etsittdva uusia mahdolli-
suuksia saavuttaa ja miellyttdd uusia asiakkaita. Tavoitteena on siis luoda eri-
lainen brandi ja asiakaskokemus sekd kilpailijoista erottautuva brandin esille-
pano. (Berry 2000.)

Toisena keinona Berry (2000) tunnistaa oman tunnettuutensa madarittelyn,
jolloin brandi ilmentdd ja viestii juuri sitd, mistd yritys haluaa olla tunnettu asi-
akkaidensa keskuudessa ja mitd arvokasta se tarjoaa kohdeasiakkailleen. Mark-
kinatutkimuksella ja kuluttajien kuuntelemisella on tirked merkitys, jotta voi-
daan tuottaa sisdltdd, joka on asiakkaille merkityksellistd ja sitouttavaa. (Berry
2000.)

Seuraavaksi Berry (2000) korostaa emotionaalisen yhteyden luomisen
merkitystd, silld ne brdndit, jotka kohtaavat asiakkaidensa kanssa emotionaali-
sesti, reflektoivat asiakkaan ydinarvoja sekd esittdvat itsensd inhimillisend ja
helpommin samaistuttavana. Kun urheilujoukkueen ydinajatus ei ole hintajoh-
toisessa markkinoinnissa taikka hinnalla kilpailussa, juuri emotionaalisen yh-
teyden avulla markkinointi ja viestintd on tidrkeéssa roolissa.

Viimeinen toistuvasti hyodynnetty strategia on brandijohtoisen ajattelun
sisdistaminen koko organisaatiossa. Palveluiden tuottajat ja tekijat, jotka urhei-
lujoukkueen tapauksessa ovat joukkueen pelaajat ja muut toimihenkil6t, ovat
tehokas keino brandipddoman rakentamiseen ja brandin merkityksen kasvat-
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tamiseen. Heiddn toimintansa muuttaa bréandivision todellisuudeksi; hyvdssa
tai huonossa. (Berry 2000.) Berryn (2000) mukaan yleinen virhe on rakentaa
bréndi vain ulkoiselle yleisolle, jolloin unohtuu brandin elintdrked rooli myos
organisaation sisalla.

Sisdisti Uskalla

brindi- olla

ldhtdinen erilainen
ajattelu

Brindi-
péddoma

Luo
emotio-
naalinen
vhteys

KUVIO 7 Yrityksen brandipddoman kehittdiminen (Berry 2000)

Couvelaere ja Richelieu (2005) esittelivat kdytdannon keinoja urheilubrandin
brandipddoman kasvattamiseen ja brandin kehittdmiseen riippuen joukkueen
brandin koosta. Niin sanottu paikallinen brédndi, luokista pienin, voi kehittdd
brandiddn tavoitteena vahvistaa brandin asemaa paikallisesti ja tavoitella alu-
eellista nakyvyyttd. Tamdn saavuttaakseen, joukkueen tulisi keskittyd brandin
perustuksien, eli identiteetin ja asemoinnin vahvistamiseen, joiden avulla se
voisi lisdtd kannattajamddrad ja kannattajien uskollisuutta. Myds markkinointi-
tyokalut sekd tuotemyynti ovat tdrkeitd tekijoitd ndkyvyyden lisddmiseksi. Li-
sdksi joukkueen sosiaalinen identiteetti on merkittdvd voimavara, silld se voi
parantaa kannattajien yhteenkuuluvuuden tunnetta ja tdten parantaa uskolli-
suutta. My0s erilaiset kampanjat voivat vahvistaa joukkueen asemointia toisia
joukkueita tai lajeja vastaan, sekd edistdd tuotemyyntid. (Couvelaere & Riche-
lieu 2005.)

Alueellisen brandin tulisi tdhd&td vahvistamaan alueellista asemaansa, ja
pyrkid lisdidmddn brandin tunnistettavuutta ja kansallista asemaa. Saavuttaak-
seen tamadn, joukkueen olisi suositeltavaa hyodyntdd strategisia kumppaneita
esimerkiksi tuotemyyntiin liittyen, kuten uusien mallien esittelemistd tai retro-
malliston lanseeraamista. Alueellisen brandin voisi olla kannattavaa myos kas-
vattaa mainonnan ndkyvyyttd alueelliselta tasolta kansalliselle tasolle, sekd ke-
hittdad verkkosivuja ja sosiaalisen median alustoja brandiyhteison rakentamisek-
si. (Couvelaere & Richelieu 2005.)

Kolmas ryhma on kansalliset brandit, joiden tavoitteena on tdhytad kan-
sainvélisyyteen ja vdhintddn vahvistaa asemaansa kansallisilla markkinoilla
esimerkiksi luomalla strategisia kumppanuuksia toisten joukkueiden tai kan-
sainvilisten yritysten kanssa, tai jdrjestdd kiertueita tai otteluita ulkomailla.
(Couvelaere & Richelieu 2005.)
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Suomessa on melko vihdn joukkueita, joiden voisi ajatella olevan edes
mahdollista pyrkid kansainvilisille markkinoille, ja siksi tutkimuksen osalta
olennaisimpia ovat paikalliset ja alueelliset joukkueet. Kuitenkin joitain pyrki-
myksid jonkin asteiseen kansainvdilisyyteen on esitetty, silld muutama jadkiekon
Liiga-joukkue ja jalkapallon Veikkausliiga-joukkue pelaavat otteluita myos kan-
sainvalisilld kentilld, ja esimerkiksi pesdpallo-otteluita on viety pelattavaksi se-
kd Espanjan Fuengirolaan ettd Tallinnaan. Nama ovat kuitenkin mittakaaval-
taan vield pienid tekoja, eikd suomalaisia joukkueita juurikaan tunneta maail-
malla.

Joukkueurheilun kontekstissa on tirkedd tunnistaa myos stadionvierai-
lun merkitys ja yksittdiset katsojat stadionilla, silld he ovat tdarkein markkinoin-
titoimenpiteiden kohderyhma (Bauer ym. 2005).

Branddystoimilla on vaikea selvitd negatiivisesta asiakaskokemuksesta,
mutta ylivertaista asiakaskokemusta kilpailijoiden on vaikea imitoida miten te-
hokkaalla viestinndlld tahansa (Berry 2000). Urheilussa ei kuitenkaan padosassa
pyritd tuottamaan parempaa kokemusta vastustajan, eli kilpailevan brandin
kannattajille, vaan omille ja potentiaalisille uusille kannattajille. Tadstd syysta
brandijohtamisen tulisi keskittyd lisddmaan branditietoisuutta sekd kehitta-
mé&dn vahvoja, suotuisia ja ainutlaatuisia brandiassosiaatioita. Joukkueiden ja
niiden johdon tulisikin ymmartda brandin merkitys taloudellisen menestyksen
saavuttamisessa, ja sen vuoksi ammattimainen brandijohtaminen on tdrkeéa.
(Bauer ym. 2005.)

3.3 Digitaalisen ympariston mahdollisuudet ja haasteet

Digitaalinen ympaéristo tarjoaa lukuisia mahdollisuuksia mitd tulee brandin joh-
tamiseen, kuten esimerkiksi erilaisia brandin ndkyvyyden parantamisen keinoja,
uusia tapoja viestid sekd kuluttajille ettd heiddn kanssaan, kuin my6s monia ta-
poja mitata suoriutumista, jotta voidaan toimia mahdollisimman tehokkaasti.
Tutkimuksen pddpaino on sekéd sosiaalisen median ettd verkkosivujen hyodyn-
tamisessd, mutta sivutaan myos muita digitaalisia mahdollisuuksia, kuten onli-
ne-mainontaa, hakukoneoptimointia ja ndyttoratkaisuita. Sosiaalisella medialla
tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa niitd tyokaluja, alustoja ja sovelluksia, jotka
mahdollistavat kuluttajien kommunikoinnin, yhteydessad olemisen ja yhteistyon
sekd muiden kuluttajien mutta my6s urheilujoukkueen kanssa (Williams &
Chinn 2010). Tama yht&ls on syytd huomioida myos toiseen suuntaan, eli sosi-
aalisen median alustat tarjoavat urheilubrdndeille vayldn kommunikoida suo-
raan, jopa henkilokohtaisesti kuluttajien kanssa.

Kehittyvit digitaaliset vélineet ja alustat ovat muuttaneet urheilun maa-
ilmaa suuresti, silld ne ovat laajentaneet ennen hyvinkin paikallista urheiluko-
kemusta jopa globaaliksi. Endd ainoa mahdollisuus nauttia suosikkijoukkueen-
sa suorituksista ei ole paikan pailld, vaan esimerkiksi television vilitykselld on
katsottavissa ottelut ja koosteet, ja sosiaalisessa mediassa voi osallistua tai seu-
rata keskustelua sekd tapahtumahetkelld ettd sen ulkopuolella. Joukkueiden
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verkkosivut, Facebook-sivut sekd Instagram- ja Twitter-tilit toimivat loistavina
esimerkkeind siitd, miten digitaalisuus on tarjonnut uusia alustoja ja vilineita
urheilun seuraamiseen ja sithen osallistumiseen. Digitaalinen kehitys ja alustat
ovat tuoneet my6s mahdollisuuden brandiyhteistjen (urheilussa kannattajayh-
teisot) syntymisen ndille alustoille, mikéd tarjoaa parempaa saavutettavuutta ja
kommunikaatiomahdollisuuksia sekd pienentdd maantieteellisid etdisyyksid
kannattajien valilld. Lisdksi entistd tiedostavammat kuluttajat odottavat kaksi-
suuntaista kommunikaatiota ja joukkueiden panosta yhteydenpitoon (Killian &
McManus 2015; Williams & Chinn 2010).

Baenan (2016) mukaan vain interaktiivisen verkkosivun ylldpitaminen ei
endd nykypdivand ole riittdva keino vastaamaan kannattajien tarpeisiin. Online-
markkinointi sosiaalisen median kautta tarjoaa todistetusti uudenlaisia mahdol-
lisuuksia sekd tiedon ettd ndkemyksien kerddmiseen kuluttajilta (Baena 2016).
Uudet teknologiat ja digitaaliset mahdollisuudet tuovat mukanaan myos haas-
teita viestinndssd ja markkinoinnissa (Keller ym. 2011), silld niiden hyocdynta-
minen tehokkaasti vaatii asiantuntijuutta, osaamista ja taloudellisia resursseja.

Kun markkinoidaan kokemusta tai palvelua, kuten urheilujoukkuetta,
perinteiseen “4P”-malliin tulisin Rossin (2006) mukaan lisédtd vield kolme p:td,
jotka ovat participants (osallistujan, kuluttajien tuottama sisdlts), physical evi-
dence (fyysiset "todisteet” joukkueen laadusta, menestys) sekd service process
(palvelun tai kokemuksen suoritusprosessi ja asiakkaan kokemus). (Virhe. Viit-
teen lihdettd ei loytynyt.). Tdlloin huomioidaan urheilun tuotteen markkinoin-
tiin tuomat erityispiirteet.

TAULUKKO 2 Urheilubréandin markkinoinnin 7P (Ross 2006)

Urheilubréandin markkinoinnin 4 + 3 P:ta

Price — hinta

Product — tuote

Place — saatavuus

Promotion — markkinointiviestinta

Physical evidence — fyysinen todiste laadusta, menestys

Service Process — palvelun tai kokemuksen suoritusprosessi ja asiakkaan kokemus
Participants — osallistujat, kuluttajat ja heille tuotettu seké& heidan tuottamansa sisalto

3.3.1 Digitaalisen ympariston haasteet

Digitaaliset ratkaisut ja etupddssd sosiaalinen media tarjoavat lukuisia brandiin
ja brandddmiseen liittyvid mahdollisuuksia, mutta siihen liittyy myds monia
haasteita. Ensimmadisend mainittakoon kontrollin viahyys. (Thompson ym. 2018.)
Yksikddn joukkue tai brandi ei kykene hallitsemaan kaikkea mitd heistd julkais-
taan sosiaalisen median palveluissa tai muissa keskusteluymparistdissa
(Thompson ym. 2018; McCarthy ym. 2014), vaan muut palvelun kayttdjdt voivat
julkisesti jakaa oman kokemuksensa ja mielipiteensa brandistd, oli se positiivi-
nen tai ei (Parganas ym. 2015). Toisekseen asianmukaisen koulutuksen ja sosi-
aalisen median ymmarryksen puute on mainittava haaste, silld valjastaakseen
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sosiaalisen median hyddyt on ymmarrettdva sen toimintamalleja ja kdyttotapoja.
My0s resurssien viahyys sekd tietotaidollisesti ettd taloudellisesti voi muodostaa
haasteita. (Thompson ym. 2018.)

3.3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarjoaa erinomaisen keinon seka brandin, ettd kannattajasuh-
teiden pitkdjanteiseen kehittdmiseen ja mahdollistaa fanien brandisuhteiden ra-
kentamisen (Thompson ym. 2018) ja brandipddoman lisddmisen (McCarthy ym.
2014). Erityisesti urheilujoukkueiden kannalta se tarjoaa mahdollisuuden henki-
lokohtaisiin sisdltoihin ja suhteisiin kannattajien ndkokulmasta sekd kaventaa
joukkueen ja kannattajan vilistd etdisyyttd (Parganas ym. 2015). Sosiaalisen
median alustat tarjoavat siis mahdollisuuden suoraan kommunikaatioon kan-
nattajien kanssa (Parganas ym. 2015) ja ylittdd maantieteelliset rajat sekd otte-
luiden seuraamisen osalta ettd kannattajien osallistumisen kohdalla (Thompson
ym. 2018). Lisdksi silld on suuri rooli havaintojen ja asenteiden rakentuessa ku-
luttajien mielessd, joten organisaatioiden on mahdollista kommunikoida tiettya
brandi-imagoa ja rakentaa positiivisia brandiassosiaatioita (Parganas ym. 2015).
Nadilld alustoilla joukkueiden kannattajat padsevét itsekin osallistumaan ja vaih-
tamaan relevanttia tietoa muiden jdsenten kanssa, jolloin myos heiddn ymmar-
ryksensd brandistd kehittyy (Baena 2016). Sosiaalisen median suosio vaatii kui-
tenkin joukkueilta erityisid strategioita sen kayttoon, jotta voidaan valjastaa sen
hyodyt kannattajien uskollisuuden ja brandipddoman kasvattamiseksi (Thomp-
son ym. 2018).

Thompson ym. (2018) korostavat myos, ettd organisaatioiden olisi oleel-
lista itse olla ldasnd sekd johtaa ja luoda keskustelua yhdessd kannattajien kanssa
(Parganas ym. 2015), joka puolestaan synnyttdd relevanttia sisdltod ja tuottaa
arvoa kannattajille. Liséksi vaihtelevuus kommunikoinnin tavoissa ja muodois-
sa lisdd interaktiota ja kannattajien sitoutuneisuutta sekd online-sisdllon kulut-
tamista. (Thompson ym. 2018)

Sosiaalisen median kanavat ovat monissa yrityksissd, kuten myos urhei-
lun kentdlld usein heikosti hyddynnettyjd brandin kehittdmistarkoituksessa
(Thompson ym. 2018; Parganas ym. 2015). Esimerkiksi Facebookin hyddyt kan-
nattajasuhteiden ylldpitoa ja luomista ajatellen ovat todennettuja, mutta niita
hyodynnetddn vahdn. Toisaalta tutkimusten mukaan Twitterid hyddynnetdan
urheilujoukkueiden toimesta huomattavasti aktiivisemmin nopeassa ja reaktii-
visessa viestinndssd, joka osallistuu osaltaan suhteiden kehittimiseen ja tédten
brandin rakentamiseen. Twitterin kdyton tarkoitukset voidaan jakaa kolmeen
osaan: kaksisuuntaiseen kommunikaatioon kannattajien kanssa, informaation
jakamiseen yksisuuntaisesti sekd tulevien tapahtumien tms. promootioon.
(Thompson ym. 2018). Instagram puolestaan tarjoaa kannattajille aktiivisen roo-
lin branddyksessd kommenttien, merkitsemisen ja jakamisen avulla (Anagnos-
topoulos ym. 2018).

Anagnostopoulos ym. (2018) painottavat kulttuurin muutosta kilpaur-
heilujoukkueille, silld niiden on hyodyllistd olla markkinaorientoituneempia,
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ymmartdd viestinndn tdrkeys ja visuaalisen materiaalin sekd kannattajasitou-
tumisen merkitys. Organisaatioiden tulisi myos pysyd kehityksen ja uusien tek-
nologioiden mukana, ja implementoida uusia tapoja hyodyntadd sosiaalisen me-
dian mahdollisuuksia, jotta ne voivat erottautua kilpailijoista (Anagnostopoulos
ym. 2018).

Geurin-Eaglemanin ja Burchin (2016) mukaan ne urheilubrédndit, jotka
hyddyntavit kdyttdjien tuottamaa sisdltod sosiaalisessa mediassaan, saavuttavat
korkeampaa sitoutuneisuutta seuraajiensa keskuudessa. Kayttdjien luoman si-
sdllon hyodyntdminen tarjoaa mahdollisuuden myos ottaa kannattajia mukaan
sisdllon tuottamiseen ja tdten vahvistaa heiddn mukaankuuluvuuden tunnet-
taan ja uskollisuutta. Kilpailun esilletuomisen ja kilpailuaseman korostamisen
on todettu olevan toimiva strategia, kun halutaan lisétd ja kehittdd brandiasso-
siaatioita, jotka osallistuvat kuluttajien mielissd brandi-imagon muodostumi-
seen (Thompson ym. 2018).

Sosiaalinen media ja online-yhteist mahdollistavat myds palautteen ke-
radmisen seuraajilta, silld valittomat reaktiot julkaisuihin ovat heti saatavilla.
Palautteen avulla voidaan havaita ja ratkaista ongelmia eri kanavissa. Sosiaali-
sen median sivustoilta saatavien tilastojen avulla voidaan my6s maéritelld mil-
laista siséltod seuraajat arvostavat ja mikéd sitouttaa heitd eniten, jotta voidaan
tehokkaammin suunnitella tarkoituksenmukaista markkinointia. (Baena 2016.)

Killianin ja McManusin (2015) mukaan eri sosiaalisen median alustat
eroavat tarkoituksessaan, mutta yhdenmukaisen brandipersoonallisuuden
luomisen mahdollistaa neljd tdrkedd seikkaa: johdonmukaisuus, kustomointi,
sitoutuneisuus sekd huolellisuus. Talloin kaikki siséltd perustuu suunnitelmaan
ja esimerkiksi jokaisella postauksella on jokin tarkoitus tai tavoite. Sosiaalinen
media mahdollistaa my0s sisdllon radtdaloimisen kullekin seuraajalle esimerkiksi
kohdennetun markkinoinnin avulla, joka vaikuttaa myos seuraajien sitoutumi-
seen erityisesti silloin, kun edelliset toimenpiteet tehddan huolellisesti. (Killian
& McManus 2015.)

3.3.3 Joukkueen verkkosivut

Verkkosivut voidaan ndhdd urheiluorganisaation tehokkaana markkinointikei-
nona, silld sen avulla voidaan sekd parantaa brandiuskollisuutta ja tyytyvaii-
syyttd (Hur, Ko & Valacich 2011) ettd lisdtd branditietoutta. Asiakastyytyvai-
syyden parantuminen linkittyy erityisesti kuluttajalle hyodylliseen ja tarkoituk-
senmukaiseen informaatioon ja viihdetarjoomaan, joka verkkosivuilta 16ytyy
helppokéyttoisessd ja houkuttelevassa muodossa. Ainoastaan tyylikds ja help-
pokéyttdinen verkkosivusto ei takaa tyytyvdisyyttd, mikili sen siséltdma infor-
maatio ei ole kiinnostavaa ja hyodyllistd kuluttajan ndkokulmasta (Hur, Ko &
Valacich 2011.) On kuitenkin syytd huomioida kuluttajan ja hdnen kannatta-
mansa joukkueen vilinen vahva tunneside, joka on todenndkoisesti voimassa
riippumatta verkkosivuston laadusta ja siséllostd, mikali tunneside on riittdavan
vahva. Informatiivisella ja viihdyttavalld verkkosivutarjonnalla voidaan kuiten-
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kin vahvistaa suhdetta entisestddn, jolloin se kestdd esimerkiksi joukkueen
heikkoa menestystd paremmin.

Hyvén verkkosivuston pddominaisuuksiin kuuluvat oikea ja ajantasai-
nen informaatio, korkealaatuinen ja kdyttdjaystdavallinen kayttoliittyma ja ulko-
asu sekd kannattajakunnan mukainen valikoima viihdyttavaa sisdltod. Verkko-
sivustot eivit ole ainoastaan informaation ldhteitd, vaan myo6s vastavuoroisen
yhteydenpidon mahdollistaja, jonka avulla voidaan pitdd nykyisid kannattajia
tyytyvdisend sekd houkutella uusia. (Hur, Ko & Valacich 2011.)
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4 AINEISTO JA MENETELMAT

Tutkimus suoritettiin laadullisin menetelmin, silld tutkimusongelman perusta-
na on ymmartdd suomalaisten urheilujoukkueiden késityksid brandistd ja sen
kehittamisestd nykypdivdnd, sekd luoda katsaus resursseista. Tutkimuksen ta-
voitteena ei ole mitata aineistoa tai luoda puhtaasti selittdvid johtopdatoksid,
kuten madrallisessd tutkimuksessa tehtdisiin. Empiirinen aineisto kerdttiin puo-
listrukturoitujen haastattelujen avulla ja analysoitiin teoriaohjaavasti hyodynta-
en sekd aineistoa ettd teoriaa sen tukena. (Tuomi & Sarajarvi 2018.) Seuraavaksi
esitellddn tutkimuksessa kdytetty aineistonkeruumenetelmsd, aineisto itsessdan
sekd hyodynnetty analyysimenetelma.

4.1 Aineistonkeruumenetelmai

Haastattelut ovat toimiva aineistonkeruumenetelmi, kun tarkastellaan moni-
mutkaista ilmi6td, ja kun relevantin aineiston kerddmiseen tarvitaan avoimia
kysymyksid (Hair ym. 2015). Haastattelut tarjoavat my6s mahdollisuuden ha-
vaita eleitd ja ilmeitd ja saada selville jotain odottamatonta, jota ei valttamatta
ole huomioitu kysymyksid asetettaessa (Hair ym. 2015). Aineistonkeruumene-
telmédnd toimi puolistrukturoidut haastattelut, silld haastattelurungon ei ollut
tarpeellista olla tdysin strukturoitu, jotta haastateltavat saivat vastata kysymyk-
siin vapaasti. Toisaalta teemahaastattelu tarjoaisi liian laajat raamit, kun tarkoi-
tuksena esittdd kysymyksid ennemmin kuin vain teemoja, joista haastateltavat
kertoisivat laajemmin. Puolistrukturoidun haastattelun etu on myos se, etta
haastattelija voi tarttua haastateltavan vastaukseen ja kysyd tarkentavia kysy-
myksid, kun haastattelukysymykset eivit ole kiveen hakattuja (Hair ym. 2015).
Kysymykset on siis pddosin asetettu ennalta, mutta niin, ettd niihin ei voi vasta-
ta vain "kylla” tai “ei”.

Haastattelu koostui kunkin haastateltavan kohdalla kolmesta osasta:
brandin merkityksestd yleisesti urheilussa sekd kyseessd olevalle joukkueelle
itselleen, vahvan urheilujoukkuebrdndin ominaisuuksista sekd brandin kehit-
tamisen merkityksestd ja sen mahdollistavista resursseista. Lisdksi jokaiseen
haastatteluun sisdltyi yksi tehtdvéd, jossa kukin haastateltava valitsi Gladdenin
(2014) tutkimuksessa tunnistetuista urheilujoukkueen brdndin attribuuteista
kolme tidrkeintd oman joukkuebrdndinsd kannalta. Gladdenin (2014) tutkimuk-
sesta on kerrottu tarkemmin teoriaosiossa.

Haastattelut suoritettiin aikavalilla 23.1.2020 - 25.2.2020 ja ne kaikki tehtiin
paikan pédélld kasvotusten sekd tallennettiin litterointia ja analysointia varten.
Haastattelujen kestot vaihtelivat 31 minuutista 66 minuuttiin.
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4.2  Aineiston esittely

Tutkimuksen kohteena ovat suomalaiset kilpaurheilujoukkueet, joten aineisto
kerattiin niiden kontekstista. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena
puolistrukturoituina haastatteluina. Tutkimusta varten haastateltiin seitseman
kilpaurheilujoukkueen edustajaa, jotka kukin ovat vahvasti tekemisissd brandin
ja sen kehittimisen sekd markkinoinnin parissa tyonkuvassaan. Edustajat on
valittu useasta eri lajista, jotta saadaan yleisempi katsaus ilmitstd, ja jotta voitiin
vertailla ndkemyksid sekd eri joukkueiden mutta myos eri lajien valilla.

Tutkimukseen osallistui kaksi jadkiekkojoukkuetta, kaksi jalkapallojouk-
kuetta sekd kolme pesdpallojoukkuetta. Haastateltavat valittiin sekd joukkueen
bréndi ja tunnettuus ettd menestys huomioon ottaen, ja haastateltaviksi tavoitel-
tiin sarjojen karkijoukkueita. Haastateltavien valintaan vaikutti myos saatavuus,
silld kaikkiin yhteydenottoihin ei vastattu, tai aikataulut olivat niin kiireisid, et-
ta haastatteluja ei voitu jarjestdd tutkimusajankohdan puitteissa. Joukkueet, joi-
den toimihenkil6itd haastateltiin, ovat Suomen mittakaavassa tunnettuja ja
kaikki yhtd lukuun ottamatta pelaavat maan korkeimmalla sarjatasolla. Kyseis-
ten joukkueiden tunnettuus perustuu yleiseen ndkyvyyteen Suomen urheilu-
kentdssd, menestykseen sarjassaan sekd sosiaalisen median seuraajamdariin la-
jiinsa suhteutettuna, silld seuraajien kokonaismddrdt ovat hyvin eri suuruiset
esimerkiksi jddkiekkojoukkueiden osalta kuin pesdpallojoukkueiden osalta.
Seuraajamddrat ovat nahtavilld taulukossa 3. Kaikki joukkueet eivit hyodynta-
neet jokaista sosiaalisen median alustaa, joista lukemat kerattiin.

Haastateltavat ovat tydssddn vastuussa markkinoinnista ja tdten myos
brandin kehittdmis- ja ylldpitotoimista. Haastateltavat kontaktoitiin padosin
sdhkopostitse, mutta myds puhelimitse sekd LinkedInin vélitykselld. Ensisijai-
sesti haastateltavaksi etsittiin markkinointivastaavaa, -pdallikkod tai siséllon-
tuottajaa, mutta jokaisen joukkueen palkkalistoilla ei sellaista ollut. Pienemmis-
sd joukkueissa toimenkuvia on yhdistetty ja yhdelld henkil6lld saattaa olla vas-
tuullaan ldhes kaikki joukkueen myynnilliset, markkinoinnilliset seké taloushal-
linnolliset toimenpiteet. Haastateltavien koulutukset ovat suurimmaksi osaksi
kaupalliselta alalta, erikoistuen urheiluun, mutta my6s poikkeuksia l6ytyi.
My6s heiddn tyokokemuksensa tdmédnhetkisissd tyopaikoissaan ovat hyvin eri
mittaisia aina muutamasta kuukaudesta yli kahteenkymmeneen vuoteen. Haas-
tateltujen henkilviden taustatiedot sekd haastatteluiden tarkemmat kestot 16y-
tyvat taulukosta 4.

TAULUKKO 3 Joukkueiden seuraajamédrédt sosiaalisessa mediassa (Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube)

Joukkue A B C D E F G

Seuraajamddra 135234 30559 18370 86919 12524 27003 32459
(katsottu
24.4.2020)




TAULUKKO 4 Haastateltavien tiedot
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Joukkue Titteli/tyonkuva Koulutus Laji Haas-
tattelun
kesto

A Myynti- ja markki- Tradenomi (urhei- Jdadkiekko 31:35

nointijohtaja lu) min

B Markkinointijohtaja Urheilumanageri + Jalkapallo 51:13
valtio-opin kandi-
daatti

C Toiminnanjohtaja Hoitoalan koulu- Pesdpallo  46:02
tus + 20 vuotta min
tydssddn  toimin-
nanjohtajana

D Asiakkuus- ja kehi- Tradenomi (urhei- Jadkiekko —54:26

tyspaallikko lu) min

E Toimisto- ja tapahtu- Ké&ynnissd oleva Jalkapallo 66:20

mavastaava merkonomi (oppi- min
sopimus)

F Toimitusjohtaja Liikunnanohjaaja  Pesdpallo  49:58
(AMK) + urheilu- min
manageri

G Markkinointipddllikké Liikunnanohjaaja  Pesdpallo  65:44
(AMK) min

4.3  Aineiston analyysimenetelma

Aineisto litteroitiin haastattelujen jédlkeen, jotta saatiin tekstimuotoinen tiedosto,
jota analysoida. Lisdksi vastaajat koodattiin anonymiteetin sdilyttamiseksi, jon-
ka vuoksi joukkueista kdytetddn tdssd ainoastaan kirjaimia A-G. Tamédn mitta-
luokan tutkimuksessa oli relevanttia ja jarkevad kayttdd perinteistd manuaalista
tekniikkaa (Adams ym. 2014) aineiston teemoitteluun ja analyysiin. Analyysi-
menetelmdnd hyodynnettiin teoriaohjaavaa sisdllonanalyysia, jossa aineistoa
analysoidaan sekd aineistoldhttisesti, mutta myos teorian tuella (Tuomi & Sara-
jarvi 2018). Analyysin perusta oli seuraavanlainen (mukaillen Adams ym. 2014):

1.
2.
3.

Tunnistettiin aineistosta toistuvia kaavoja haastatteluiden valilld (koodit)
Tunnistettiin yhtdldisyyksid ja eroavaisuuksia vastauksissa

Vertailtiin edelld saatuja tuloksia teoriaan ja luotiin uusia koodeja seka
teoria- ettd aineistoldhtoisesti

Ryhmiteltiin vastauksia, luokiteltiin tuloksia

Vertailtiin ryhmid ja luokitteluja, peilattiin teoriaan



33

6. Muodostettiin johtopdatoksid tulosten perusteella

Analyysissd kdytetyt teema johdettiin yhdistellen seké teoriasta johdettuja kasit-
teitd ettd aineistosta nousseita teemoja. Esimerkiksi urheilubrandin elementit
luokiteltiin aluksi Gladdenin (2014) tutkimuksesta johdettujen késitteiden mu-
kaisesti (TAULUKKO 1) mutta lisdd koodeja nousi esiin aineistosta, joten ne otet-
tiin myos luokitteluun mukaan. Suurin osa luokittelusta perustui kuitenkin ai-
neistosta nousseisiin, toistuvasti esiintyneisiin teemoihin. Aineiston analyysin
jalkeen tutkimuksen tuloksista voitiin luoda johtop&atoksid, jotka ovat tietyin
rajoituksin yleistettdvissd koko suomalaiseen joukkueurheilukenttdan Naita
johtopddtoksid kuvataan tarkemmin luvussa 6.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassd osiossa esitellddn tutkimuksen tulokset, joita haastattelujen analysoinnin
avulla saatiin esiin. Tulokset esitetddn jaoteltuina tutkimuskysymysten mukai-
siin padkappaleisiin, sekd niiden sisdlld aineistosta nousseiden toistuvien tee-
mojen mukaisesti alakohtiin. Tulosten vertailu sekd peilaaminen teoriaan ja ai-
kaisempaan globaaliin tutkimustietoon tapahtuu seuraavassa luvussa 6.

Ensiksi kuitenkin esitellidn muutamia yleisid huomioita ja taustatekijoitd,
joiden koettiin vaikuttavan laajasti urheilujoukkueen operointiin sekd brandin
kehittamisen osalta ettd myo6s muiden markkinoinnillisten ja myynnillisten
toimenpiteiden osalta. Yleisid huomioita urheilun toimialasta nousi esiin erityi-
sesti kilpailukauden ja niin sanotun off seasonin, eli harjoituskauden pituuksiin
liittyen, sekd sijainnin merkityksestd myynnillisiin tuloksiin. Jadkiekossa ja jal-
kapallossa kilpailukauden kuvattiin olevan todella pitkd, ja ottelutapahtumia
on paljon, mikd luo haasteita pidemman aikavilin suunnitelmien tekemiseen,
silld kuluva kausi vie suuren osan resursseista, erityisesti kédytettdvissa olevasta
ajasta. Pesdpallossa puolestaan kauden ottelut sijoittuvat huomattavasti lyhy-
emmaille ajanjaksolle, joskin niitd on myos tiiviiseen tahtiin. Pesdpallossa suu-
remmaksi haasteeksi nousi kuitenkin harjoituskauden pituus, jolloin on kiinni-
tettdva erityistd huomiota ndkyvyyteen ja sisdllontuotantoon, silld esimerkiksi
televisiondkyvyyttd ei ole, eikd mytskdan muissa medioissa ldheskddn yhta pal-
jon, kuin kilpailukauden aikana.

Sijainnin vaikutusta toimintaan kuvattiin useammastakin ndkékulmasta,
useimmin liittyen juuri myynnillisiin mahdollisuuksiin ja menestykseen. Samal-
la alueella tai jopa kaupungissa voi olla monia isoja seuroja, jolloin kilpailu yh-
teistyorahoista sekd kannattajista on kovaa. Suuremmissa kaupungeissa kuten
Tampereella ja Helsingissd tietysti asukasmddrd mahdollistaa kaikille kannatta-
jia, mutta alueilla, joissa on vdhemman asukkaita, kilpailu on my6s kovaa. Esi-
merkiksi Eteld-Pohjanmaan alueelta 16ytyy kolme joukkuetta, jotka pelaavat pe-
sdpallossa korkeimmalla sarjatasolla, joka luo kilpailua alueellisista yhteistyo-
kumppaneista sekd kannattajista. Toisilla alueilla, kuten Kainuussa, jotkut
joukkueet operoivat ldhes ylhdisessd yksindisyydessd, kuten Sotkamon Jymy
pesédpallon pédsarjassa Superpesiksessd. Myos kotipaikkakunnan ja -alueen ko-
ko vaikuttaa luonnollisesti kannattajamé&driin ja yhteistydmahdollisuuksiin,
vaikka kilpailevia joukkueita ei olisikaan.

“Yks tietysti on se moneen seuraan verrattuna, ni me toimitaan pesapallokar-
talla katottuna ni suhteellisen isossa kaupungissa, ettd kaupunki ja yritysmas-
sat antaa tietynlaisen etulyontiaseman verrattuna pienelld pitdjilla toimiviin
seuroihin” Joukkue F

Helsingin talousalue mainittiin useaan kertaan nimenomaan mahdollisuutena,
ottaen huomioon miten paljon sielld asuu ihmisié ja toimii yrityksid. Toisaalta
huomioitiin kuitenkin digitaalisuuden mahdollistama alueellisten rajojen kutis-
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tuminen, kun lajia kuin lajia ja joukkuetta kuin joukkuetta voi seurata tiiviisti
eri puolilta maata, tai jopa maapalloa, televisioinnin ja sosiaalisen median mah-
dollistamana.

Lisdksi haastatteluissa nousi useasti esiin kasitteet nykyaikainen urheilu-
bisnes, nykyaikainen urheilujoukkue ja moderni urheilujoukkue, ja niitd kaytet-
tiin itsestddn selvind termeind, silld oletuksella, ettd kaikki ymmadrtavéat mitd ne
tarkoittavat. Tarkennusta kysyttdessa osa koki kuitenkin haasteita yrittdessaan
selittdd, millainen on nykyaikainen urheilujoukkue, tai mitd kdytdnnossd tar-
koittaa olla moderni urheilujoukkue tai tehdd nykyaikaista urheilubisnesta.

”-- halutaan myoskin olla semmonen moderni urheiluseura -- et kehitetdan
uutta koko ajan ja ollaan niinku ajan hermolla siind se peli ei riitd, et sun taytyy
niit euroja saada véhéan sieltd sun tddltd, ni myoskin pyritdan siihen 1oytaan
koko ajan uusia --” Joukkue D

51 Brandin merkitys urheilujoukkueelle

Brandin kasite, sekd sen merkitys on suomalaisessa joukkueurheilukentdssa
ymmarretty hyvin ja oikeaoppisesti joukkueiden markkinoinnista ja kehittamis-
toimista vastaavien henkiloiden tasolla, mutta esiin nousi huomio siitd, ettid
brandildhtoisen ajattelun sisdistiminen koko organisaatioon vaatii vield tyota.

” -- ja sit jos puhutaan brandistd, ni mikd se on? Onks se logo, onko se nimi,
onks se jotain? Se ei 0o, vaan se on nimenomaan ne mielikuvat, jotka liitetdan
sithen brandiin.” Joukkue B

“tosi monesti ajatellaan, et se (brdandi) on se logo, oikeesti et se on se meidan
brandi, mut se et ne mielikuvat mité siihen sun seuraan ja yhteisoon liitetddn et
ne saatais niinkun oikeenlaisiks ja sen ndkosiks mitd halutaan” Joukkue B

Osassa haastatteluista nousi esiin my6s ymmarryksen puute johtotasolla tai hal-
lituksessa, mitd tulee brandin ké&sitteeseen ja sen merkitykseen urheilujoukku-
eelle, silld johtoryhma ja hallitus tekevét padtokset suurimmista linjoista. Muu-
tama joukkue tiedosti myos tarpeen sille, ettd brandi on sisdistetty myos pelaa-
jien ja muiden toimihenkildiden keskuudessa, jotta joukkueen brandi esiintyy
yhtendisend riippumatta siitd, kuka joukkueen jdsenistd sitd kulloinkin esittdd.
Lisdksi korostettiin puutteellista brandin hyodyntamistd myynnin ja markki-
noinnin osalta suomalaisessa urheilukentdssd, silld potentiaalia olisi laajem-
paankin toimintaan.

”-- tdssd ei vield ehkd Suomessa olla ainakaan niinkun monessakaan lajissa tai
sitten monessakaan organisaatiossa vield ehka silld tasolla, mitd sen pitds olla
sitten sen brandin hytdyntdminen siind myynnissd ja sen ymmarryksen levit-
taminen sinne yrityksiin, jotka haluu... ne ajattelee sitd vaan, ettd no, sponso-
reita on tukemassa, ni miten tdd kaikki saadaan hyddynnettyé sithen --” Jouk-
kue G
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Lisdksi, vaikka brandin merkitys koettiin jdrjestddn isona, oli sen kédsitteen ym-
madrtdmisessd joitain haasteita, erityisesti sen laajuuden hahmottamisessa. Haas-
tateltavista alan koulutuksen opiskelleet vaikuttivat ymmadrtavan késitteen ja
sen laajuuden parhaiten. Pieni osa haastateltavista tuntui ymmartavan brandin
késitteen lahinnd joukkueen tai seuran logona ja vdreind, mutta suurin osa tun-
nisti sithen kuuluvan visuaalisten elementtien lisdksi myos kaikki ne mielikuvat,
joita joukkueeseen liitetddn sekd arvot, joita joukkue tuo esiin.

5.1.1 Kerroin kaikelle tekemiselle

Vaikka urheilussa itse lajin tai urheilullisen suorituksen voidaan ndhda olevan
toiminnan ydin, tunnistettiin brandin merkitys sen tukena, seka keinona sitout-
taa sidosryhmid ja erottua kilpailijoista.

”Se laji on ydin, mut heti sen lajin lisdks, ni kyl md ndan, se brandi on ydin, ettd
silld luodaan sellasta mielikuvaa, tartuntapintaa niin yrityksiin, ihan perus kat-
sojiin, myos pelaajiin se vaikuttaa tosi paljon. Ettd niin, kyl siin seuralla tai
joukkueella pitdd olla luonnetta. Ja se pitda olla jollain lailla erottuva sit siita
muusta massasta” Joukkue F

”Se on kaiken ydin, koska se historia ja se ndkyminen ja muut niinkun ldhtee
kaikki siitd” Joukkue A

Joukkue A tiivisti brandin luovan erdinlaisen kertoimen kaikelle toiminnalle,
jolloin my®6s urheilullisella suorituksella saadaan aikaan suurempi vaikutus.

” - - tuo kaikelle tekemiselle semmosen kertoimen, et jos brandi on kunnossa,
ni se helpottaa - tai niinkun on mahdollisuus isompaan” Joukkue A

Vahvan brandin koettiin vaikuttavan positiivisesti myynnilliseen tulokseen,
markkinointiviestinndn vaikuttavuuteen sekd tukevan toimintaa my6s silloin,
kun urheilullinen menestys on heikompaa tai vaihtelee.

”Et sillon kun meilld on hyva brandi, ni meilld vetdd myynti, meidan markki-
nointiviestintd toimii, meil on otteluissa ihmisii, me parjataan myos sillon kun
me ei menestytd (urheilullisesti).” Joukkue B

5.1.2 Brandiyhteison ydin

Urheilun erityispiirteend koettiin erityisesti sen tunteita herattdva luonne, ja ur-
heilubréndin kyky vedota tunteisiin ja tdten sitouttaa suuria mé&drid ihmisid
poikkeuksellisella tavalla.

”Urheilussa se (brandi) herittdd tunteita -- se voittaminen ja havidminen -- se
vetoo enemmaén semmosiin tunteisiin” joukkue E
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“Urheiluun liittyy voimakkaasti tunteita ja sitten myoskin sitd fanittamista ja
tietysti sitd kautta tietenkin sitten julkisuutta, tunnettavuutta valtakunnallisesti
-- tietenkin me halutaan, et se (kannattaja) véhan niinku samaistuis siihen
joukkueeseen, kiintyis siihen seuraan, jollakin tavalla tunnettas ettd ollaan --”
Joukkue C

”--(urheilujoukkueet on) poikkeuksellisen kovia sitouttamaan ihmisid ja ke-
radamdan sitd huomiota suhteutettuna sitten taas vaikka tavan yrityksiin--"
Joukkue G

Haastateltavat kokivat, ettd urheilujoukkueen brdndin kanssa luodaan jopa
elinikdinen kumppanuus, ja siihen sitoutuminen on huomattavasti suurempaa,
voidaan puhua jopa rakkaudesta.

”Urheilu on intohimobisnesti tietyl taval, eli se heridttdd tosi voimakkaita tun-
nereaktioita ja tota siin tavallaan ihminen ei kuluta urheilua valttamattsd sen ta-
kia, et sen ois pakko, vaan se saa siitd joitan sellasta, ekstraa, mitd se ei muualta
saa” Joukkue B

Taten urheilubrandin merkitys yhteison rakentajana ja yhteisollisyyden luojana
nousi esiin useaan otteeseen. Lisdksi korostettiin urheiluyhteison tai kannatta-
jayhteison merkitystd ihmisille jopa syrjaytymisen ehkdisemisend ja yksindisten
ihmisten pelastajana.

“Tavallaan se, et sd padset johonkin yhteisotn osaksi ja sit toisaalta kun si otat,
lyot sen pelipaidan pdélle ja ldhet matsiin, kattoo matsia, sd naat ystavid, sa
n&dt ehkd semmosia ystdvid, joita sd et muuten tapaa ja sd oot osa jotain yhtei-
sod” Joukkue B

”Se tarjoo mun mielestd my6s yksindisille ihmisille, syrjaytyneille mahdolli-
suuden kuuluu johonkin isompana ryhméaan” Joukkue B

”-- my0s se yhteisollisyys ja semmonen yhteenkuuluvuus on aika iso lisdarvo
urheilun parissa --” Joukkue F

Nditda ominaisuuksia haluttiin myds vaalia tietoisesti, ja hyodyntdd joukkueen
omaa brédndid yleishyodylliseen tarkoitukseen ja yhteison rakentamiseen. Li-
sdksi ehkd jopa suomalaisen urheilun erityispiirteend tunnettu talkookulttuuri
nousi esiin erityisesti pesdpallojoukkueiden haastatteluissa, silld sen koetaan
olevan tarked osa sekd yhteisollisyyttd, mutta myos joukkueiden toiminnan su-
jumista ja ottelutapahtumien onnistumista.

“"Myo0skin yhteisollisyys on meille tiarkedd, et meil on... kun meil on kummine-
kin... mehan ei nyt isoilla rahoilla pystyta tdssd olemaan, vaan meil on kuiten-
kin sitten taas erittdin paljon talkootyontekijoitd, jotka haluaa olla tdssd muka-
na tdssd jutussa, kukin viahan niinku omalla panoksellaan auttamassa urheilu-
seuraa.” Joukkue C

5.1.3 Liiketoiminnan edellytys

Brandilld on suuri merkitys myynnilliseen menestykseen sekd yhteistyorinta-
malla, lipputuloissa ettd fanituotemyynnissd. Vahva brandi herattad kiinnostus-
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ta potentiaalisissa yhteistyokumppaneissa, sekd avaa ovia neuvottelupoytiin.
Kuten jo aikaisemmassakin kappaleessa mainittiin, vahvan brandin kuvailtiin
luovan kertoimen oikeastaan kaikelle toiminnalle, jolloin sen voidaan ndhda
lisddvan merkittdvdasti myos myyntid, verrattuna tilanteeseen, jossa yhteistyo-
sopimusta tehtdisiin ilman joukkueen brandia.

" -- sit tietysti se, jotta tdd toiminta on mahdollista, ni on yritysrahat tietysti --
(kun) brandi on positiivinen, susta puhutaan hyvin, ni kylldhan sen niinku silla
kehitetylld brandilld ni me pyritddn myos niitd yrityskumppaneita saada tdhan
enempi” Joukkue F

”-- mitd enemman joukkkueet urheilussa tai seurat, niin panostaa tavallaan sii-
hen omaan bréandiin, tekee siitd kiinnostavaa, niin mun mielestd se kdantyy
kaupallisessa mielessd sitten taas positiiviseks pddomaks mychemmassa vai-
heessa” Joukkue G

“Ilman bréndid vaikee saaha stadioneita tai halleja tdyteen tai saaha uutta yri-
tysmassaa tuohon taustalle -- ilman sitd mé& en usko, ettd mikdan seura pystyy
hirveesti kasvamaan tai menestymdan, ainakaan loputtomiin... ja pitkdjantei-
sesti ennen kaikkea” Joukkue F

”Mitd vahvempi brandi sulla on, ni sitdi enemmén sd pystyt pyytdméaan niist
tietyistd mainospaikoista, sitd enemman sa saat nakyvyyttd mediassa ja taas to-
si moni kumppani on tdssd mukana sen takia, et he saa nakyvyyttd” Joukkue B

Osa haastateltavista korosti my6s vahvan brandin hyotyja kumppaneille, jotka
voivat yhteistyon avulla saada osansa myos urheilujoukkueen vahvasta, sitout-
tavasta bréandistd, ja titen muokata omaa brandi-imagoaan.

”"Moni haluu assosioitua sithen samaan tekemiseen, sithen et menndédn kunni-
anhimosesti eteenpdin ja noustaan pienestd isoksi tekemisen kautta” Joukkue B

” —he (yhteistyokumppanit) saa myos omaa brandid vahvistettua tda kyseinen
yritys silld, et ne on (joukkueen) mukana, koska (joukkue) on kuitenkin talld
alueella vahva brandi ja et siin mun mielestd niind on tommonen synergiajuttu,
et ne myoskin saa meiltd ndkyvyyttd mut he saa myoskin semmosta omaa
brandid vahvemmaks meidin kautta” Joukkue D

”--keréda sitten ihmisid yhteen, yrityksid yhteen ja se on ihan oikeesti ehka mei-
dén suurin voimavara ollu ldpi historian, tavallaan se, ettd miten on yhdistetty
sield tadlla bisnespuolella se, ettd kumppanit on raavittu kasaan, siihen on tullu
se kumppaniverkosto, miten ne pystyy sitten hyodyntdan toisiaan” Joukkue G

5.1.4 Etulyontiasema pelaajamarkkinoilla

Vahva ja houkutteleva joukkuebrandi vetoaa myds pelaajiin ja potentiaalisiin
pelaajiin, jolloin vahvan brandin omaavan joukkueen koettiin olevan etulyonti-
asemassa pelaajamarkkinoilla. Erityisesti pesdpallojoukkueiden mukaan vahva
brandi luo merkittavaa kilpailuetua rakennettaessa kilpailukykyistd joukkuetta.
Joukkueet C ja F kertoivat huomanneensa merkittdvan eron menestyksen mu-
kanaan tuoman brandikehityksen ansiosta asemassaan haluttujen joukkueiden
joukossa.
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”-- seura kehittyy ja bréndistd tulee vetovoimaisempi my0s tuolla pelaajarin-
tamalla, ettd kyl meilld niinku, sanotaanko et on meidan paljon helpompi pe-
laajamarkkinoilla nyt olla, kun vaikka seitteman vuotta sitten, et siin on paljon
muitakin arvoja sit tullu pelaajille, kun ihan suoraan sanottuna pelkka pelaaja-

palkka” Joukkue F

Haastateltavat mainitsivat kuitenkin menestykselld, menestysmahdollisuuksilla
ja taloudellisilla resursseilla olevan myos vaikutusta siihen, miten kiinnostava-
na joukkue ndyttaytyy potentiaalisten pelaajien silmissa.

5.1.5 Heikomman menestyksen tasapainottaja

Kolhuja saaneen tai heikon bréndin koettiin vaikeuttavan myyntimenestystd,
erityisesti yhteistyosopimuksia. Kuitenkin haastateltavien mukaan vahva bréan-
di kestdd pienet kolhut ja saa anteeksi joitakin epdonnistumisia ilman, ettd se
vaikuttaa valittomasti merkittavasti brandi-imagoon. Lisdksi tiedostetaan, ettd
brandin taival ei voi olla pelkkdd menestystd, vaan ollakseen vahva, brandin
tulisi kestdd my6s heikompia jaksoja, esimerkiksi hetkellisesti heikompaa urhei-

lullista menestysta.

”--se brandi ei voi kuitenkaan olla pelkkdd menestymistd, vaan ldhtokohtasesti
se brandi pitdd kestdd myos sitten ne heikommatkin jaksot” Joukkue G

5.1.6 Yhteenveto

Taulukossa 5 tiivistetddn tutkimuksen tulokset brandin merkityksen osalta.
Namd merkitykset voidaan toisaalta tulkita my6s vahvan brandin tuottamina

hyotyind urheilujoukkueelle.

TAULUKKO 5 Brandin merkitykset urheilujoukkueille

Merkitys

Selitys

Kerroin kaikelle tekemiselle

Brandilld luodaan mielikuvaa sekd tartuntapintaa niin
yrityksille, kannattajille kuin muillekin sidosryhmille.
Briandin voidaan ndhdid luovan toiminnalle kertoimen,
jolloin my6s urheilullisella suorituksella saadaan aikaan
suurempi vaikutus. Lisédksi brandi vaikuttaa positiivises-
ti myynnilliseen tulokseen sekd markkinointiviestinnan
vaikuttavuuteen.

Brindiyhteison ydin

Urheilubréandi herdttdd kannattajissaan suuria tunteita ja
sitouttaa kannattajia brandiyhteisoon joukkueen ympa-
rille. Joukkuebrandin kanssa luodaan jopa elinikdinen
kumppanuus ja tdimé brandiyhteis6é voidaan ndhd4 jopa
syrjdytymisen ehkdisijana tai yksindisen ihmisen pelasta-
jana.

Liiketoiminnan edellytys

Brandilld on merkittdvad rooli sekd yhteistydverkoston,
lipputulojen ettd fanituotemyynnin osalta, ja se osallis-
tuu vahvasti myynnillisen merkityksen luomiseen. Vah-
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valla brandilld p&édstdan neuvottelupdytiin yritysten
kanssa ja voidaan kasvattaa hintapreemiota.

Etulyontiasema  pelaajamarkki- Vahva ja arvokas bridndi kiinnostaa pelaajia ja potentiaa-

noilla lisia uusia pelaajia, jotka puolestaan voivat parantaa
joukkueen urheilullisia ~menestymismahdollisuuksia.
Brandin lisdksi myos menestymismahdollisuuksilla ja
taloudellisilla resursseilla vaikutusta pelaajien silmissa.

Heikomman menestyksen tasa- Vahva brindi kestdd pienet kolhut ja saa anteeksi joita-

painottaja kin epdonnistumisia sek& tukee joukkuetta myos silloin,
kun urheilullisesti menestytddan heikommin. Ollakseen
vahva, brandin tulee kestdd my6s heikompia jaksoja.

5.2  Vahva urheilujoukkuebrindi

Useammassa haastattelussa kuvattiin vahvan briandin olevan laadukas, mutta
kysyttdessd miten tdllainen laatu ilmenee, haastateltavilla oli vaikeuksia sanoit-
taa ajatuksiaan. Joukkue D:n mukaan urheilujoukkuebréandin laatu liittyy vah-
vasti “urheilupuolen menestykseen” ja siihen, ettd joukkue on urheilullisesti
uskottava mestariehdokas vuodesta toiseen. Haastateltavat liittivit laadukkuu-
teen my0s taloudellisen vakauden ja menestyksen.

Yleisesti ottaen vahvan brandin kuvattiin olevan erityisesti tunnettu, jo-
ka kiinnostaa yleistd ja mediaa sekéd kansallisesti sen liséksi, ettd se on alueelli-
sesti merkittava tekijd. Lisdksi vahvan brandin keston koettiin olevan pidempi
kuin heikon:

”Jos me verrataan meitd vaikka (joukkueeseen x) tai johonkin, -- jonka liigatai-
val on ollu muutaman vuoden, kun meilld se on ollu kymmenia vuosia, ni siin
on suuri ero” Joukkue A

Haastatteluiden perusteella merkittavimmait tekijat, joista suomalainen vahva
urheilujoukkuebréndi koostuu, ovat historia ja sen sisdltima menestys, pelaajat
ja tahtipelaajat, joukkueen persoonallisuus ja erottuvuus, visuaalinen ilme,
kannattajat, vastuullisuus, arvot, alueellisuus ja paikallisuus, kotikenttd, -halli
tai -stadion, pddvalmentaja tai muut toimihenkil6t sekd joukkueen tunnuspiir-
teet. Ndistd suurin osa on linjassa aikaisemman tutkimuksen (Gladden 2014)
kanssa, mutta esimerkiksi vastuullisuus, arvot sekd alueellisuus ja paikallisuus
eivat tulleet ilmi aikaisemmassa tutkimuksessa, joten niiden voitaneen katsoa
olevan osittain omaleimaisia tekijoitd juuri suomalaisessa urheilukentdssd. Seu-
raavaksi esitellddn yksityiskohtaisemmin haastattelutuloksia kunkin tekijan
osalta.

Téssd osiossa haastattelua, joukkueita pyydettiin my6s valitsemaan
Gladdenin (2014) tutkimuksessa tunnistetuista brandiattribuuteista kolme tar-
keintd oman brandinsd kannalta. Tehtdva koettiin mielenkiintoiseksi, ja se sai
haastateltavat pohtimaan juurikin niitd tarkeimpia tekijoitd sekd tunnistamaan
myos tdllaisen ajattelun hyodyn suunniteltaessa brandiviestintdd ja -elementteja.
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”sit kun noi tunnistaa noi et mitkd ne on (tekijit vahvan brandin taustalla), ni
sit on helpompi rakentaa sitd markkinointia, kun si tiidt et mitkd ne on ne kei-
haankérjet milla menndan” Joukkue B

5.2.1 Historia ja sen sisdltimd menestys

Historian koettiin olevan erds merkittavimmista tekijoistd vahvan suomalaisen
urheilujoukkuebrandin taustalla, erityisesti mikali se sisdltdd menestystd. Haas-
tateltavat korostivat erityisesti joukkueensa mitalien maardd, mitaliputkia sekd
mestaruuksia.

”-- historia oikeestaan on niinku se vahvuus” Joukkue A

”-- kaikki esimerkit suomalaisesta urheilusta, jotka on vahvoja brandejd, ne voi
olla vuosikymmenten pitusia tarinoita, joista alettu luomaan. Me ollaan koh-
tuullisen nuori siind porukassa, ni meidan pitdd olla myos karsivallisid, et se ei
tuu nopeesti” Joukkue B

”-- ainakin meiddn kohdalla historia ja perinteet viittaa menestykseen --” jouk-
kue G

Kuitenkin my6s nuoremmat joukkueet ovat voineet luoda vahvoja brandejd,
mikdli lyhyt historia on menestyksekés, josta hyvanad esimerkkind joukkue B,
joka on perustettu vasta 2000 luvulla, mutta kokee olevansa erityisen vahva
brandi suomalaisessa urheilukentdssd mitaliensa ansiosta. Lisdksi vahvan
brandin pitkd historia ei aina vaadi jatkuvaa menestystd, kuten joukkue E totesi
omasta historiastaan:

“Meidéan urheilullinen menestys ei oo koskaan ollut mitenkddn niinku, meil on
yks mitali, mut muuten ei todellakaan mitenk&dan suurta, mutta niinkun siihen
ndhden tavallaan me ollaan tosi tunnettuja sillei, valtakunnallisesti vois sanoa.
- - Se on ollut vdhdn enemméan semmosta ei-urheilulliseen menestykseen pe-
rustuvaa.” Joukkue E

Joukkue B kaytti esimerkkindg vahvasta brandistd ja pitkdstd, ei-
menestyksentdyteisestd historiasta Helsingin IFK:ta:

“esimerkiks Helsingin IFK, jolla on mun mielestd Suomen vahvin brandi jaa-
kiekkoseurana, et he on voittanu viimesen mestaruuden vuonna 2011 ja muu-
tenkin ne mestaruudet ei oo ehki tullu nii tiheeseen tahtiin, mitd resurssit an-
tais myoden, mut he on pystynyt rakentaa vahvan ja semmosen uniikin bran-
din sithen ympérille - -” Joukkue B

Usea haastateltava koki menestyksen avulla rakentuneeseen brandiinsa kohdis-
tuvan paljon odotuksia my0s tulevasta ja jatkuvasta menestyksesta.

“Menestys tulee oleen aina osana meidédn brandid ihan sen takia, et tie sieltd
kakkosdivisioonasta liigaan oli tosi nopee, voitettiin paljon matseja (ja hyvia si-
joituksia) - - me ei pddstd sitd karkuun endd, se on saavutettu jo ni meiddn on
pakko pyrkii sithen (menestyksen jatkuvuuteen) - - ihmiset tottu menestykseen
ja toisaalta se menestys on se tekijd milld me erotuttiin sit kansallisesti.” Jouk-
kue B
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5.2.2 Pelaajat ja tihtipelaajat

Yhtendinen lopputulema haastatteluista oli, ettd kannattajat samaistuvat jouk-
kueiden tdhtipelaajiin, parhaassa tapauksessa jopa supertdhtiin, ja fanittavat
heitd, joten he ovat elintdrkeitd keulakuvia ja brandildhettilditd urheilujoukku-
eille.

“Meil on niita NHL-thtid, jotka on sitten koko kansan suosikkeja” Joukkue A

”- - ja tottakai tan koko homman ne keskittymaét on sit nda tahtipelaajat, et niita
ihmiset tulee katsomaan” Joukkue F

”- - mun mielestd pelaajien kautta paljon sitten sitd brandid tehd&dédn ja hyo-
dynnet&dén niitd pelaajia siind keulakuvina ja paljon on ollu siis varikkaita per-
soonia, paljon on ollu tavallaan huippuja, mitkd on luoneet sitten sen, mita
(joukkue) on ollut” Joukkue G

Lisdksi huomioitiin median ja sosiaalisen median merkitys, mitd tulee pelaajien
seuraamiseen ja esilldoloon, jolloin myo6s koko joukkueen brandi saa ndkyvyyt-
ta.

”Nédd on niitd, mitkd sitten, mitd tota media ja sosiaalinen media rakastaa ja
mihinka sitten henkil6ityy mité fanit fanittaa” Joukkue A

Kaiken kaikkiaan pelaajien rooli esitettiin kuitenkin melko passiivisena, sisalta-
en ldhinna urheilullisen suorituksen eikd niinkdan aktiivisina brandildhettilding
toimimista, kuten aikaisemmassa tutkimuksessa on esitetty. Myoskadan pelaa-
jien hyodyntamistd branditiimissd, esimerkiksi sisdllontuotannossa, ei mainittu
kuin yhden haastateltavan toimesta. Pelaajia sisdllontuottajina kasitelldan lisaa
luvussa 5.3.4.

Haastateltavat huomioivat myds pelaajien vaikutuksen joukkueen bran-
di-imagoon ja sen jonkinasteiseen muokkautumiseen sen mukaan, millainen
kokoonpano pelaajia joukkueeseen kulloinkin kuuluu.

5.2.3 Visuaalinen ilme

Haastatteluihin osallistuneiden mielestd ensisijaisesti erotutaan luonnollisesti
erottuvilla ja tunnistettavilla véreilld, logoilla sekd peliasuilla, myds omaleimai-
nen maskotti mainittiin vastauksissa. Jdrjestddn kukin joukkue koki, ettd heidan
tunnettuutensa ja tunnistettavuutensa on hyvalld tasolla erityisesti alueellisesti
sekd oman lajin sisalla.

”Jos miettii tdtd (joukkuetta) tddl (kaupungin) alueella, ni vditan et moni my0s-
kin semmonen, kuka ei oo yhtddn urheilusta kiinnostunut, ni tietdd mika
(joukkue) on ja mitd se tekee, et kyl silld brandilld on iso arvo kylld --” Joukkue

”-- alusta asti tdd brandi on rakennettu hyvin tyylikkadks, kaikki yksityiskoh-
dat, mita tadld on, mitkd nakyy ulospdin, on harkittuja” Joukkue B
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”... jos me katotaan heiddn peliasua, ni se on tdynni isoja kansallisia, kansain-
valisid brandeja ja se ndyttdd tosi arvokkaalta. Ja sithen padseminen on jokaisel-
le heille etuoikeus. - - jos puhutaan just peliasusta, joka on brandin keulakuva,
ni se pitds olla semmonen paikka, mihin jokainen yritys kun paésee, ni voi olla
ylpee siit” Joukkue B

“Meidén stadioni on rakennettu meidan véreihin, tietysti meidédn kaikki asus-
teet nuo on, - - et me tuodaan (meiddn varit) vahvasti esille mainoksissa,
markkinoinnissa, kaikissa asusteissa” Joukkue F

5.2.4 Joukkueen tunnuspiirteet ja persoonallisuus

Joukkueen tunnuspiirteilld viitattiin Gladdenin (2014) tutkimuksessa esimer-
kiksi joukkueen tietynlaiseen pelityyliin tai muulla tavoin erottuvaan persoo-
nallisuuteen. Téllaisia tekijoitd ei tdssd tutkimuksessa noussut esiin kuin muu-
tamassa haastattelussa. Joukkue E kertoi erottuvansa pelaajiensa ansiosta, silld
he kokoavat joukkueensa niin sanotusti “oman kyldn pojista” ja haluavat kai-
kessa viestinndssddn korostaa sitd, ettd heiddn pelaajansa ovat paikallisia, tai
lzhialueelta l4htoisin, jolloin kannattajat mahdollisesti samaistuvat heihin hel-
pommin. Joukkue E totesi kuitenkin, ettd tulevaisuudessa he mahdollisesti
hankkivat vahvistuksia, mutta haluavat sdilyttdd joukkueen rungon nykypadi-
van kaltaisena.

Joukkue C kertoi rakentavansa brandiviestintddnsd vahvasti joukkueen
tarinan ympdrille, joka jollain tasolla vaihtelee kaudesta toiseen, ja ndin erottu-
vansa muista joukkueista.

Naiiden lisdksi alueellisuus nousi tdssidkin kohdassa esiin, sillda Suomessa
pieniltd paikkakunnilta tulee verrattaen suuria joukkueita, jotka profiloituvat
helposti koko kaupungin tai kunnan joukkueeksi ja brandildhettildadksi, kun
taas suurissa kaupungeissa, joissa on monien lajien péddsarjajoukkueita, tillai-
nen on huomattavasti haastavampaa.

Lahes kaikki haastateltavat olivat samaa mieltd siitd, ettd pelkkd visuaali-
silla tekijoilld erottuminen ei riitd, vaan moni kertoi haluavansa erottua eritoten
toimintansa kautta kokeilemalla uusia asioita ja kehittamalld toimintaansa.

”se et miten erotutaan ylipddtddn, niin on vaan ne uudet jutut, ettd meidén pi-
tdad olla uusiutuva ja sit raikas ja panostaa oikeisiin asioihin ja olla hereilld pai-
védn juttuihin” Joukkue G

“me ei olla mitenk&an kauheen perinteikés seura - - pyritddn olemaan - - suh-
teellisen nuorekas ja - - moderni.” Joukkue E

“me halutaan olla edelldkévija sekd urheilullisesti ettd sitte my6s niinku tapah-
tumamarkkinoinnin nikékulmasta” Joukkue A

”ollaan aina haluttu olla my6s vdha aallonharjalla ja ennakkoluuloton, ja sitten
me ollaan tietysti ldhetty kdytannon tasolla niin kumppanitoiminnassa, ku ot-
telutapahtumassa, me ollaan my6s meiddn pelitapaaki aikanaan ldhetty uudis-
taa - - halutaan olla se suunnannéayttdja” Joukkue F

Kuitenkin erityisesti kilpailueduista tai niistad tekijoistd, joilla joukkueet erottu-
vat kilpailijoistaan kysyttdessd, moni koki haasteita nimetd ndita yksittdisiad teki-
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joitd ja konkreettisia seikkoja. Useimmin mainittiin pyrkimykset olla moderni,
ennakkoluuloton, nuorekas ja edelldkavijd, kuitenkaan sen tarkemmin maééritte-
leméttd mitd ndilld oikeastaan tarkoitetaan. Yksi joukkue sanoitti erottautumi-
sen perustuvan heiddn erityisen vahvaan yhteistyokumppaniverkostoonsa seka
innovatiivisen omistajan ansioihin. Useampi joukkue mainitsi myos kotistadio-
ninsa tai -hallinsa tekijdnd, joka erottaa heiddt positiivisessa mielessd kilpaili-
joista.

”seura on pddssy nouseen noin nopeesti tolle tasolle pitkilti omistajan ja hidnen
suhteidensa kautta, ollaan saatu paljon yrityksii tdhdn mukaan, jotka on ma-
hollistanu tdn toiminnan. - - jokainen suomalaisseura haluais et heil ois saman-
lainen tilanne, et olis niin laaja yritysverkosto kun meilld, jotta tdd homman
pyorittaminen on mahollista” Joukkue B

Myos yleiselld tasolla ennakkoluulottomuus, innovatiivisuus ja edelldkavijyys
mainittiin vahvan brandin tarkeiksi ominaisuuksiksi erottautumisen kannalta:

”Vahva brandi on bréandi, joka on rohkee, vihdn semmonen - - ennakkoluulo-
ton, suoraselkdinenkin, mutta mustavalkonen sit niinku se mit4 tekee ja... mut
ennenkaikkea innovatiivinen, uusiutuva” Joukkue G

5.2.5 Kannattajat

Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, ettd joukkueiden ndkemysten mu-
kaan kannattajat luovat brandiyhteison, mikad puolestaan koettiin yhtend bran-
din tarkeimmistd seurauksista joukkueelle. Lahes kaikki joukkueet mainitsivat
yhtend tekijand kannattajat kysyttdessd kolmesta tdarkeimmistd brandielemen-
teistd juuri heiddn joukkueensa brandin kannalta. Niiden n&htiin vaikuttavan
moneen muuhunkin brandielementtiin, kuten joukkue A tiivisti:

”-- ilman niitd kukaan ei fanittais tahtipelaajia, ei syntyis historiaa” Joukkue A

Haastateltavien mukaan urheilussa brandiyhteisot ja kannattajat eroavat niin
sanotuista tavallisista brandien kuluttajista siind, ettd he ovat huomattavasti si-
toutuneempia, eldvit tunteella joukkueen mukana sekd pysyvit kannattajina
heikosta menestyksestd huolimatta. Esimerkiksi joukkue E sai huomata, ettd
kannattajat pysyivat uskollisesti mukana, vaikka he kokivat joukkueena vaikei-
ta taloudellisia aikoja ja putosivat alempaan sarjaportaaseen.

Kannattajat ndhtiin myo6s erddnlaisina brandildhettildind ja ilosanoman
viejind erityisesti silloin, kun joukkueella on kannattajia oman kotipaikkakun-
tansa ulkopuolella.

“"Meilld on paljon kannattajia, mitkd fanittaa (joukkuetta) sen takia, ettd niilld
on juuret tddld ja ne on ldhteny meidén ilosanomaa vieméaan muualle, kun ovat
muuttaneet -- koska he on meidén viestinviejid -- silld omalla tekemiselld&n sit-
ten sield muualla” Joukkue G
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Joukkueissa tiedostetaan my6s kannattajiin liittyvat haasteet, jotka tand pdivana
koskettavat kaikkia lajeja. Kilpailu ihmisen vapaa-ajasta on kovaa sekd muun
aktiviteetin, internetin tarjoamien mahdollisuuksien, ettd eri urheilulajien kes-
ken. Myos uusasiakashankinta koetaan haasteena, erityisesti tdhdn kiinnittivéat
huomiota pesdpallojoukkueet, jotka kertoivat kannattajiensa olevan suurilta
osin vanhempaa sukupolvea, jota on myds vaikeampi tavoittaa digitaalisin kei-
noin.

”...tietysti sitten maailmahan muuttuu, ettd tdd on ehkd nyt sit taas ne haasteet,
koska tdd vanha sukupolvi, joka on ollu meiddn kovia kannattajia, niin niita-
han kumminkin... tdssd jo luontasta poistumaa tulee, ja tulee uutta sukupolvee
ja miten ne pystytddn tavottamaan sitte, koska jos puhutaan ihan niinkun ur-
heilutapahtumil- peleihin ldhtemisestd, ni kilpailuhan on yleisostd darimmai-
sen kovaa tand pdivand” Joukkue C

Paddosa joukkueista oli tilanteen tiedostamisen lisdksi ryhtynyt toimenpiteisiin ja
luonut strategioita uusien potentiaalisten kannattajien tavoittamiseen, mutta
myos eroja oli havaittavissa. Yksi joukkue totesi, etta:

”-- siind varmaan pitdd miettid, yrittdd uudistautua” Joukkue C

Muista haastatteluista saatuihin vastauksiin verrattaessa voitaneen kuitenkin
todeta, ettd ehkd aika toiminnalle ja uudistumiselle olisi jo, eikd vasta tulevai-
suudessa.

5.2.6 Vastuullisuus

Vastuullisuus koettiin haastatteluiden perusteella erittdin tdrkednd brandiin
vaikuttavana tekijdnd ja se ndhtiin olennaisena osana menestyvad urheilujouk-
kuebrandia. Joukkueet kokivat tarkedksi korostaa vastuullisia toimiaan seké yh-
teiskunnallisen hyvéntekevdisyyden, ettd brandi-imagon ja kuluttajien mielipi-
teiden vuoksi. Lisdksi huomioitiin, ettd vaikka yhteiskuntavastuullisuus ja siita
viestiminen koetaan ldhes valttamédttomyytend, sitd halutaan myds aidosti teh-
d&. Tama tekijd ei juurikaan tullut esiin aikaisemmassa tutkimuksessa, joten sen
voitaneen ndhdd olevan melko erityinen piirre juuri suomalaisten urheilubran-
dien keskuudessa. Yhteiskuntavastuullisuus nédhtiin myos erddnlaisena keinona
tavoittaa suuria maaria ihmisia.

”-- nykyddn pitdd korostaa sitd, ettd miten urheiluseurat tekee tammosta yh-
teiskuntavastuullista ja ottaa roolia kumppaneiden kanssa, mitd aikasemmin
on voitu tehd, mutta niilld ei oo ollu niin iso painoarvo - - saa hyvan fiiliksen
ihmisiin, ja se antaa kuvan, ettd ollaan hyvéntekijoita. Ja se ei tuu sen takii, ettd
se on vaan pakko tehd nykyédédn, vaan - - nykyédédn sitd pitdd korostaa - - ansaita
tavallaan se huomio sitten sielld - - mutta ennen kaikkea tdssé on se iso mahol-
lisuus, mikd urheiluseuroilla on, kun mietitddn paljonko on urheiluseuroja,
paljonko niihin kuuluu jdsenid, paljonko sidosryhmiin kuuluu jdsenid, paljon-
ko siihen lghipiiriin kuuluu ihmisid.” Joukkue G

” -- kun meilld menee hyvin (edustusjoukkueella), ni sit (meidén juniorijaosto)
voi paremmin, -- voi ndma alueelliset seurat, ni ne voi tottakai aina paremmin,
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kun tavallaan meilld on mahollisuus sittten antaa sitten enemmaén tille alueelle
myds” Joukkue G

Junioritoiminta nadhtiin tarkednd brandielementtind sekd yhteiskuntavastuulli-
sesta ndkokulmasta, ettd luonnollisesti uusien potentiaalisten pelaajien nouse-
miselle edustusjoukkueisiin.

”Me ollaan tdssd niinku myo6skin nuorison hyvinvoinnin asialla, ei pelkdstdan
jadkiekko, vaan me niinku luodaan harrastuksia ja sit meil on sditioitd, joita me
vdhdvarasia autetaan jadkiekon tai ylipdadtdan urheilun pariin. Elikkad meilld on
tiassa aika iso, niinkun yhteiskunnallinen vastuu sekd paikallisesti ettd vahan
maanlaajusestikin.” Joukkue A

“me halutaan junioripuolen kanssa tehda tiiviimpad yhteistyotd - - selkeesti
tiiviimmin myo6s markkinoitais yhdessé ja tehtédis enemman vield” Joukkue E

Lisdksi tiedostetaan junioreissa ja heiddn vanhemmissaan makaava potentiaali
yhteison ja siten brandin kehittdmisen kannalta.

” —heiddn vanhempansa ja perheensi ja siind on ehka sellasta potentiaalia, mi-
td voi tavottaa enemmainkin” Joukkue E

Yhteiskuntavastuulliset toimet koettiin my®os otollisena tapana yhteistyokump-
paneille korostaa omaa vastuullisuuttaan ndiden urheilujoukkueiden avulla.
Moni joukkue kertoi tekevdnsa yhteistyotd paikallisten hyvéantekeviisyysjarjes-
tojen kanssa, mutta myos tehneensd sellaisia yhteistyosopimuksia muiden yri-
tysten kanssa, joiden perusteella tuloja kohdennetaan esimerkiksi suoraa junio-
riurheiluun.

5.2.7 Arvot

Aikaisemmasta tutkimuksesta jossain mddri poiketen, haastatteluissa nousi
moneen otteeseen esiin urheilujoukkueen bréndin arvot, sekd niiden esille tuo-
minen ja nikyminen kaikessa tekemisessd. Vahvalla brandilld koettiin olevan
selkedt arvot, jotka ndkyvét joukkueen kaikessa tekemisessd. Korostettiin, miten
tarkedd on, ettd ne arvot ulottuvat kaikesta markkinointiviestinndstd aina peli-
kentdn suorituksiin saakka yhtendisina.

”Vahva brdndi on semmonen,, et sil on selkeet arvot joita se tuo lapi kaikessa
tekemisessddn, eli tota pitdd olla tunnistettava, pitdd olla semmonen, joka pu-
huttelee, johon ihmisen on helppo sitoutua ja vahva brandi ei mun mielestd oo
vaikka ois kuinka hieno logo tai iso firma, ni se ei valttamattd oo vahva brandi,
jos sitd ei saada ihmistd sitoutuu tai kuluttajaa sitoutumaan” Joukkue B

”-- niinku et se toiminta, konkreettinen toiminta, menee rinta rinnan myos sen
arvomaailman kanssa -- arvot on todella tirkee osa mun mielesti sitid briandii -
- jos on vdriton ja hyvét arvot, niin ei se sillonkaan hyvé oo, ettd kyl siind joku
ulkoilme pitdd olla” Joukkue F

”-- samat arvot pdtee sitten tuonne kentéllekin, et ne mun mielestd pitdd sitoo
organisaatioon ja sit se urheilu edelld, ne joukkueetkin, et samat arvot patee
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molempiin ja samanlaisen brandin alla sitten ollaan, oli se sitten toimistohom-
mia tai sitten pelihommia” Joukkue G

” Arvot -- noi briandiarvot -- ne, mitkd on ollu vuosikausia, mut toisaalta ne an-
taa mahollisuuden olla vuosikausia” Joukkue G

Kaikki joukkueet eivit kuitenkaan tunnistaneen téllaisia lapi kaiken toiminnan
ulottuvia arvoja, vaan mainitsivat niistd ainoastaan myynti- ja markkinointi-
toimiin liittyen. Usein vastauksissa erotettiin niin sanotusti ”urheilupuoli”
ja ”“toimistopuoli”, miké tuli luonnollisesti vastaajilta, mutta her&ttdad kysymyk-
sid siitd, voidaanko tdllaista jaottelua tehdd, mikéli tavoitteena on ulottaa arvot
lapi kaiken toiminnan ja suoriutua niiden mukaisesti.

5.2.8 Kotistadion ja -halli

Kaikki haastateltavat kuvailivat kotihallinsa tai -kenttdnsd olevan yksi merkit-
tavimmistd brandielementeistd. Hallin ja kentdn todettiin vaikuttavan myos
moneen muuhun brandielementtiin, kuten kannattajiin ja pelaajiin. Haastatte-
luissa nousivat esille sekd uudet ja modernit stadionit ettd vanhemmat, mutta
paljon historiaa, perinteitd ja tunnelmaa sisaltavit kotihallit tai -kentdt. Moderni
tai erityisestd tunnelmastaan tunnettu halli tai stadion ndhtiin myos tarkeana
keinona erottua muista joukkueista.

”-- kyl toi kotistadion on varmasti se meidédn niinku brandin yks niistd keula-
kuvista ja erottuvaisuuden taustalla olevista tekijoistd. Kun me pelataan mo-
dernilla jalkapallostadionilla -- niin kyl se niinkun kaikes meidan tekemisessa
on ldsnd ja silld me erottaudutaan.” Joukkue B

”sehdn on meidan joukkueen koti ja se, ettd minkd nakonen se koti on, niin sii-
t4 tulee aina mielikuvia” Joukkue F

Lisdksi moni joukkue koki stadionin mahdollistavan paljon yhteistyokumppa-
neiden ja mainosmyynnin osalta, muun muassa vip-tilojen hyédyntdminen yri-
tysasiakkaita palvellessa koettiin tiarkedna.

Muutama joukkue oli sitd mieltd, ettd tdllainen vip-tilojen hyodyntami-
nen ja kumppaneiden palvelu olisi hyddyllistd ja tarkedd, mutta tdlld hetkelld
heidédn kotikenttdnsd olosuhteet eivit tarjoa sithen mahdollisuutta. Vastauksissa
nousikin usein esiin uuden stadionit, tai niiden remontoiminen nykyaikaisiksi
ja moderneiksi eritoten katettujen katsomoiden, digitaalisten ratkaisuiden, &a-
nentoiston sekd vip-tilojen osalta.

”siind mielessd me haluttais et tulis se uus halli, mika sit taas antas myos sille
sithen ndkyvyyspuoleen paljon enempi liikkumavaraa, et siel ois hulppeemmat
tilat - - ja pystys rakentaa sinne muuta, isompia tapahtumia, maassiivisempia
ottelutapahtumia ja miksei my6s muitakin tapahtumia pelien ulkopuolelle...”
Joukkue D

Useampi joukkue mainitsi esimerkkind tavoiteltavasta tilanteesta Seindjoen Jal-
kapallokerhon vuonna 2016 valmistuneen OmaSP-stadionin, jossa kaikki edelld



48

mainitut seikat on heiddn mukaansa toteutettu nykyaikaisesti ja onnistuneesti.
Kahdella haastatelluista joukkueista oli hiljattain valmistunut uusi tai remontoi-
tu kotistadion, jonka merkitystd he korostivat haastatteluissa.

”Té&é stadion -- tuli valmiiksi, niin tdn tavotteena oli, yks tavotteista oli varmas-
ti se, et erotutaan suomalaisista jalkapallojoukkueista niinkun monella tavalla,
olosuhteiden ja sen tekemisen kautta ja mun mielestd se kiteytyy siihen, mita
meiddn pddomistaja on todennu, ettd tdd ei oo mikédn tavallinen jalkapalloseu-
ra, eli se on varmasti se brandi-identiteetti (mika ratkasee)” Joukkue B

Tdamdn lisdksi monella oli joko jo rakenteilla tai pitkdlld suunnitelmissa uusi tai
remontoitu stadion, joka tarjoaa haastateltavien mukaan tarkeitd brandin kehit-
tamismahdollisuuksia ldhitulevaisuudessa. Myos ne joukkueet, jotka eivit
suunnitelleet stadioninsa pdivittdmistd, tunnistivat sen tirkeyden ja merkityk-
sen brandille ja sitd myotd liiketoiminnalle.

5.2.9 Alueellisuus, paikallisuus

Ympéroivan alueen koettiin vaikuttavan urheilujoukkueen brandin rakentumi-
seen monella tapaa. Alueen vdestomaddrd vaikuttaa potentiaalisten kannattajien
madradn, alueen yritysten madrd, koko ja laatu vaikuttavat jossain mdérin yh-
teistyomahdollisuuksiin ja alueen muut joukkueet voidaan ndhdé joko potenti-
aalisina yhteisty6tahoina tai kilpailevina yrityksind. Erityistapauksena esiin
nousi Helsingin talousalue, silld sen koettiin tarjoavan erityisid mahdollisuuksia
edelld mainituissa kategorioissa.

“"HJK jalkapallopuolella ollut pitkédan yksindinen iso Suomessa, ja johtuen tie-
tysti Helsingin talousalueesta ja muutenkin pitkasta historiasta, joka on taynna
menestystd--" Joukkue B

“yks tietysti on se moneen seuraan verrattuna, ni me toimitaan pesdpallokar-
talla katottuna ni suhteellisen isossa kaupungissa, ettd kaupunki ja yritysmas-
sat antaa tietynlaisen etulyontiaseman verrattuna pienelld pitdjilla toimiviin
seuroihin” Joukkue F

Toisaalta pienet paikkakunnat ja alueen yhteisollisyys koettiin myos etuna tun-
teita herdttivan brandi-identiteetin rakentumisen kannalta, jolloin voidaan
vahvistaa mielikuvia koko alueen tai paikkakunnan yhteisestd joukkueesta:

”... itsevarma, tavoitteellinen, kunnianhimonen, pieneltd paikkakunnalta pon-
nistava seura, joka haluu haastaa isot. Eli tosi semmonen kuvia kumartamaton
niin sanotusti.” Joukkue G

”(paikalliset) on rakentanu tdn stadionin - - yhtd elementtid lukuunottamatta
(kaikki elementit) on tullu (alueelta)” Joukkue B
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5.2.10 Joukkueen toimihenkilot

Erityisesti jalkapallojoukkueiden keskuudessa nousi esiin yksittdisten henkiloi-
den, kuten padvalmentajan tai muun toimihenkilén vahva vaikutus joukkueen
brandiin. Taméd vaikutus koettiin sekd positiivisena ettd negatiivisena, silld
joukkue B koki menestysvuosina brandin rakentuneen jopa liikaa padvalmenta-
jan toiminnan varaan.

“mé en haluais ettd tdd liitetddn valttamattd (meiddn brandiin) -- eli tdd paa-
valmentaja. Pddvalmentaja on hyvin pitkalti niinku tavallaan ollu sen taustalla
miten ihmiset uskoo tdhan joukkueeseen, miten ne seuraa titd brandid.” Jouk-
kue B

Toinen jalkapallojoukkue, nimesi merkittavaksi brandiinsd vaikuttavaksi teki-
jaksi erddn toimihenkilonsd, jonka varaan joukkue on brandinsd rakentamista
nojannut useampaan otteeseen. Joukkue koki myos, ettd joukkueen ulkopuoli-
set henkilot yhdistdvdt taméan toimihenkilon yhtd lailla heiddn brandiinsa.
Muiden lajien joukkueiden haastatteluissa ei noussut esiin kenenk&dn yksittai-
sen henkilon vaikutusta brandiin.

”-- ehké se padvalmentaja on ehké niistd brandildhettildistd se kirkkain sit niin-
ku urheilujoukkueessa” Joukkue B

Mikdan muu joukkue ei kuitenkaan nostanut pddvalmentajaa tai pelinjohtajaa
esiin haastattelussa, vaan korostivat brandildhettildind erityisesti pelaajia. Maa-
ilmalla kuitenkin erityisesti jalkapallossa on paljon tunnettuja valmentajia, jotka
osaltaan vaikuttavat sen joukkueen brandiin, jossa kulloinkin tyoskenteleviit,
sekd siihen, miten sidosryhmit bréandin kokevat. Suomen urheilumarkkinoiden
mittaluokassa télld ei kuitenkaan ilmennyt olevan suurta merkitystd yleiselld
tasolla.

5.2.11 Yhteenveto

Taulukossa 6 on esitetty tiivistetysti tulokset niistd tekijoistd, joista suomalainen
urheilujoukkuebréndi koostuu.

TAULUKKO 6 Suomalaisen urheilujoukkuebrandin elementit

Tekija Kuvaus

Historia ja menestys Historia erityisen tirked tekija brandin taustalla erityisesti, miké-
li se sisdltdd menestystd. Mitalien méddrd, mestaruudet sekd me-
nestysputket kuvattiin avainasemassa. Lyhytkin historia voi olla
merkittavd, mikéli se sisdltdd menestystd, mutta toisaalta myos
pitkd historia ilman merkittdvdd mitaliméddrdd tukee vahvan
bréndin rakentamista.

Pelaajat ja tahtipelaajat Kannattajat samaistuvat tahtipelaajiin, joten he ovat elintarkeitd
keulakuvia ja brandildhettilditd urheilujoukkueille. Pelaajat vai-
kuttavat omilla persoonillaan my6s joukkueen brandipersoonal-
lisuuteen, mutta kaiken kaikkiaan heidan roolinsa nihtiin melko
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passiivisena. Lisdksi pelaajat ovat ndkyvilld mediassa, jolloin
koko joukkueen brandi saa nikyvyyttd; sekd hyvéassa ettd pahas-
sa.

Visuaalinen ilme

Ensisijainen erottumiskeino urheilujoukkueella ovat erottuvat ja
tunnistettavat varit, logot sekd peliasut.

Joukkueen tunnuspiirteet
ja persoonallisuus

Esimerkiksi tietynlainen pelityyli tai muuten erottuva persoonal-
lisuus. Nditd tekijoitd ei juurikaan tunnistettu, vaikka tiedostet-
tiinkin, ettd pelkk visuaalisilla tekijoilld erottuminen ei riita.

Kannattajat

Kannattajat luovat bréandiyhteison, mikéd puolestaan néhtiin yh-
tend tdrkeimmistd seurauksista joukkueen brandille. Lisdksi
kannattajat vaikuttavat myos muihin brandielementteihin, kuten
pelaajien merkitykseen, silld ilman kannattajia kukaan ei fanittai-
si heitd. Ovat my0s erdédnlaisia brandildhettilditd joukkueelle.

Vastuullisuus

Térkedd korostaa vastuullisia toimia sekd yhteiskunnallisen hy-
vantekevéisyyden, brandi-imagon ettd kuluttajien mielipiteiden
vuoksi. Halutaan myos tehdd aidosti hyvad ja tukea junioritoi-
mintaa sekd paikallisesti ettd alueellisesti. Otollinen mah-
dollisuus myos yhteiskumppaneiden osalta.

Arvot

Brandin arvot on tédrkedd ulottaa ldpi organisaation nikymaan
kaikessa tekemisessd sekd toimia ldpindkyvésti hyvéksyttyjen
arvojen mukaisesti.

Kotistadion ja -halli

Yksi merkittavimmistd brandielementeistd sen ollessa joukkueen
koti ja vaikuttaessa myds muihin brandielementteihin kuten pe-
laajiin ja kannattajiin. Sekd stadionin varustelu ja fasiliteetit etta
yleinen tunnelma koettiin tdrkeiksi osa-alueiksi. Moderni stadion
lisdd my6s mahdollisuuksia yhteistyorintamalla.

Alueellisuus ja paikalli-
suus

Ympidrdivd alue vaikuttaa sekd kannattajamédriin, yhteistyo-
mahdollisuuksiin ettd kilpailuasetelmaan. Pienen paikkakunnan
etuna nahtiin yhteisollisyys, kun taas suurempien paikkakuntien
edut kiteytyvét potentiaaliseen kannattajaméédrdan sekd yhteis-
tyomahdollisuuksiin.

Joukkueen toimihenkil6t

Yksittdiset henkilot koettiin huomattavasti vahemmén merkityk-
sellisind kuin aikaisemmissa tutkimuksissa, mutta erityisesti jal-
kapallojoukkueet tunnistivat sen mahdollisuuden, ettd yksittdi-
set toimihenkilot vaikuttavat persoonallaan suuresti joukkueen
briandiin joko hyvéssi tai pahassa.

5.3  Brdndin kehittaiminen digitaalisessa ymparistossa

5.3.1 Briandin kehittimisen merkitys

Haastatteluiden perusteella suomalaisissa urheilujoukkueissa pddosin tiedoste-
taan tarve brandin kehittimiselle maailman ja mahdollisuuksien muuttuessa
jatkuvasti, jolloin tarve toiminnan kriittiselle tarkastelulle ja se kehittdmiselle on
merkittdvad. Haastateltavat tiedostivat, ettd mikéli brandia ei kehitetd ja ei py-
sytd ympdrdivan maailman muutoksessa mukana, my6s brandi ikdan kuin
vanhentuu eikd se tuota endd samoja hyotyja kuin aikaisemmin. Liséksi todet-
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tiin, ettd brandin ei koeta olevan varsinaisesti valmis missdin vaiheessa, vaan se
vaatii jatkuvaa kehittdmistd, ja nimenomaan aktiivista kehittamista.

“kun yhteiskunta muuttuu ja toimintatavat muuttuu, niin meiddn ne omat
prosessit sitten nditten sisdlld pitdd muuttua sen mukaan, ettd millai eletddn
2020-lukua, ja millon ehk& 2040-lukua, ni mikd maailma on sillon” Joukkue G

”-- kyl se niinku kaiken pohjana on se, ettd jatkuvasti sitd on kehitettdva, et ei
se 00 missddn vaiheessa valmis - - kyl mun mielestd semmonen maaratietosuus
sen brandinkin kehitystydssd, se on kaikkein oleellisin juttu, ettd jos se jdd pai-
kalleen kellumaan, niin dkkia se brandin semmonen hohtokin siitd vahan hivi-
dd ja semmonen hyva hiipuu.” Joukkue F

Aktiivinen brandin kehittdiminen ndhtiin myos mahdollisuutena erottua kilpai-
lijoista positiivisessa mielessd, myos silloin kun urheilullisesti ei saavuteta suur-
ta menestysta.

“mun mielestd brandin kehittdminen on niinkun kaikki kaikessa, - - ja se on ta-
vallaan se milld erotutaan sillonkin kun menee urheilullisesti heikommin”
Joukkue B

Tamén erottautumisen koettiin olevan mahdollista erityisesti uusien asioiden
innovoinnilla, uusin prosessien ja toimintamallien kehittdmiselld sekd uusien
teknologioiden hyodyntamiselld. Kuvailtu edelldkévijyys nousi haastatteluissa
esiin moneen otteeseen.

“me halutaan miettid urheiluseuran toimintaa vahén laajemmin, kun vaan pe-
likentdn ymparilld - - tehddn enempi t6itd kokonaisvaltaisemmin, kun mieti-
tddan, mita kaikkia haaroja tdssd toiminnassa on, kun ehkd joku muut seura”
Joukkue F

”aina haluttu olla eturintamassa tekemaéssa urheilun saralla juttuja, seka sitten
urheiluseurana edelld kokeilemassa muita erilaisia liiketoimintamalleja, pro-
sesseja sinne” Joukkue G

Edelldkavijyyteen liitettiin usein myos kéasite nykyaikainen urheiluseura, joka
oli tavoitteellinen tila monelle joukkueelle.

”-- me halutaan olla sellanen... sanotaanko ajan hermolla mennd, et me ollaan
nykyaikainen niin sisdll6llisesti kun ottelutapahtumasta, myos meidén joukkue
esiintyy sillai ammattimaisesti, yhtendisesti, nykyaikasesti” Joukkue F

“nykyaikanen urheiluseura, et -- ois siistii olla tdssd bisneksessd jopa jossain
asioissa védhdn aikaansa edelld, et me kehitettdis jotain semmosta tahdn kiekon
ympdrille, mitd valttamatta muualla liigaseuroissa ei 00” Joukkue D

Nykyaikaisen urheiluseuran késite tarkoitti luonnollisesti erilaisia asioita eri
joukkueille, mutta p&ddosin sen piirteet liittyivdt digitaalisuuden hyodyntami-
seen sekd viestinndssd ettd ottelutapahtumissa. Nykyaikaisen urheiluseuran
kuvattiin olevan edistynyt markkinointiviestintdtoimissaan, hyddyntavan mo-
nenlaisia digitaalisia ratkaisuita optimaalisesti, kehittdvan jatkuvasti uusia ta-
poja tehdd asioita erityisesti sosiaalisessa mediassa seki jarjestavan nykyaikai-
sia ottelutapahtumia, joiden sisdlto on suunniteltu tarkoituksenmukaisesti.
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“kun maailma muuttuu, niin me halutaan muuttua siind etunenésss, elikkd me
oltais niinkun tulevaisuudessa se - - kuka on menestynyt urheilullisesti, mutta
kuka on niinkun ottelutapahtumissa Suomen ja Euroopan huipputasoa, kelld
on ne nykyaikaisimmat tyokalut” Joukkue A

”se oikeestaan liittyy kaikkeen, mitd viestitddn ulospédin, et miten se meidan
markkinointi on hoidettu, et me ollaan vahvasti just tuola digitaalisella puolel-
la, et meidén taytyy sield keksid kaikkee uutta tol somepuolella” Joukkue D

Tdamdn lisdksi nykyaikaisen urheiluseuran koettiin hyodyntdvan myods muita
liikketoimintamahdollisuuksia perinteisten, kuten ottelutapahtumien ja fanituot-
teiden myynnin, lisdksi lisdtuloja varten. My0s toiminnan laajentaminen néhtiin
tavoiteltavana toimintana esimerkiksi yhteiskuntavastuullisuuden osalta.

“me pyritddn tulevaisuudessa olemaan muutakin kun pesdpalloseura. Ettd me
halutaan védhéan laajentaa toimintaamme, ni siind on isossa osassa muun muas-
sa vaikka tdamd yhteiskuntavastuullisuus, ettd me ollaan kuitenkin niin iso yh-
distava tekijd tddlld, tdssd maakunnassa, ni se, ettd me koetaan myds, ettd mei-
dén tehtdvand on tehd muutakin kun lyoda vaan palloo -- seuraava steppi on
se, ettd (joukkue) tullaan tulevaisuudessa tuntee my6s myynakin kun pelkés-
tdan pesédpalloseurana” Joukkue F

Kuitenkin haastatteluissa havaittiin myos kaksi eridvad ndkokantaa, joiden mu-
kaan toiminnan péddtavoite on urheilussa, ei niinkddn ”toimistopuolella” ja
brandi koettiin enemmankin staattisena, jo kerran rakennettuna eikd sen kehit-
tamiselle ndhty tarvetta. Kuitenkin ndiden eridvien haastatteluiden perusteella
voitiin huomata, ettd brandin kehittiminen konseptina ymmarrettiin talldin
enemmadnkin radikaaleina muutoksina, jotka ovat rinnastettavissa jopa uudel-
leenbranddykseen. Kysyttdessa kuvailisiko termi ”ylldpito” brandiin kohdistu-
via toimenpiteitd paremmin, he vastasivat myontavasti. Kuitenkin ne joukkueet,
eli suurin osa haastatelluista, jotka tunnistivat kehittamisen suuren merkityksen,
ymmadrsivdt sen juuri ylldpitona ja jatkuvana pienimuotoisena kehittdmisend
ja “keihdankérkien teroittamisena”, eivét radikaaleina muutoksina.

Lisdksi jatkuvan kehittymisen tarvetta alleviivattiin useasti, sekd koros-
tettiin itseddn paremmilta oppimista.

“jokapdivdseen tekemiseen saatais kirkastettua siihen, et jokainen tyontekija
meilld ymmartdd olevansa brandildhettilds ja jokanen pelaaja ymmartdd ole-
vansa briandildhettilds, missd ne kulkeekaan, mitd ne tekeekddn. Ni sithen on
vield matkaa” Joukkue B

”Kylldhédn se siis sen kehittymisen merkitys niinkun tdn toimistopuolen se
ydin, ettd etenkin kun mielld on vield tosi keskeinen juttu se, et me ollaan uu-
distuvia ja me ollaan itellemme sellanen niinku painetila luotu, niin se on pak-
ko olla siind keskiossd, koska sit jos se jamahtdd, n isit siitd brandistd ldhtee ai-
ka iso lovi pois” Joukkue F

Téaméan lisdksi brandin kehittdmisen haasteena ndhtiin ymmarryksen puute
brandin ja sen kehittimisen merkityksesta erityisesti organisaation johtotasolla.
Tama ongelma koettiin esiintyvian yleisesti suomalaisessa urheilukulttuurissa.
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”

-- mut se ymmarryksen lisdédminen siitd niinku johtotasolle asti niin se on
haaste suomalaisis urheiluseurois, eli tavallaan briandi-sanaa ei edes tunnisteta”
Joukkue B

Yksi joukkueista erottui selvésti muista ajatusmaailmaltaan sekd brandin kehit-
tamisen merkityksen ettd digitaalisuuden hyodyntamisen osalta. Haastattelussa
kavi ilmi, ettd he pohtivat tdlld hetkelld, josko heiddn tulisi hyodyntdd makset-
tua mainontaa sosiaalisessa mediassa, kun taas muut joukkueet tunnistivat di-
gitaalisen promootion elintdrkedksi ndkyvyyden ja brandin kehittdmisen kan-
nalta. Kyseinen joukkue tiedosti kuitenkin markkinoinnin maailman muutok-
sen ja toimenpiteiden pirstaloitumisen, mutta ovat jostain syystd jadneet taka-
matkalle sen hyddyntdmisessd. Vastaus tdhdn 16ytyy mahdollisesti resursseista,
silld heilld ei muista poiketen ollut varsinaista markkinoinnista vastaavaa hen-
kiloa palkkalistoillaan.

Eroja oli havaittavissa myos suhtautumisessa kasitteeseen “brandin ke-
hittdminen”. Osa haastateltavista rinnasti sen suoraa brdndin muuttamiseen,
jopa uudelleenbranddykseen verrattavissa oleviin toimenpiteisiin ja tdten ei ko-
kenut taman mukaista kehittdmistd tarpeellisena omalle brandilleen.

”-- on se tdrkeetd... mutta se on varmaan vihén haastavaa ja jo tavallaan seu-
ralla on jo niinkun ne tietyt kannattajat, et jos sitd vaikka ihan hirveesti lihtee
muuttamaan ihan erilaiseks, ni siind on varmasti niinkun omat riskinsa -- ”
Joukkue E

”-- kyl md nddn ettd se on tarkeetd se kehittdiminen, mutta varmaan se pitaa
just miettid, milld tavalla, mihin suuntaa ja ettd se ei oo kovin radikaali se muu-
tos” Joukkue E

”Ma4 en tietenkéd sit ihan keksi, ettd pitddko siihen mit- endd niinku mitdd uut-
ta rakentaa, ne on niinku olemassa - - niin ei se mun mielestd kaipaa mitdan
endd niitten viilaamista kauheesta. Et ne on niinkun olemassa ja sen vahvan
perus brandin ympadrille sitten rakennetaan niitd muita asioita” Joukkue C

Kysyttdessd kuvaisiko termi ”ylldpito” heiddn mielestddn paremmin kun “ke-
hittaminen” sitd toimintaa, mitd heidian mielestddn brandin suhteen tulisi tehd4,
kumpikin haastateltava vastasi myontavésti.

Kaikki haastateltavat, joilla oli jokin kaupallisen alan koulutus (opisto,
amk tai yliopisto) ymmarsivat kdsitteen oikeaoppisen merkityksen, ja tdlloin
myos pitivat sitd todella merkittdvand, joten voi olla mahdollista, ettd koulutuk-
sella on vaikutusta brandildhtoiseen ajattelumalliin ja sen tdyteen hyodyntami-
seen.

Haastateltavat tiedostivat my0s tarpeen jakaa resursseja sekd kehittami-
seen, mutta myos kdytannon toimintaan kuluvalla kaudella, jotta kaikki voima-
varat eivdt kulu kehittdmistoimenpiteisiin. On tarpeellista tutkia myos sitd,
mitkd uudistukset tai toimet ovat tarpeellisia ja hyodyllisid, silld vaarana on
yrittdd tehda vahan kaikkea, jolloin toiminta laajenee jopa liikaa.

”-- tietysti me ollaan yritys, sitd kasvua tekee et se on hallittua, et se ei lasdhda
liian suureks, ettd on my®os ollu semmosia tilanteita, ettd jos oltais tehty erilai-
sia pddtoksid, niin vois olla ettd tdd ois kasvanut liian isoks kakuks ja se ei ois
endi hallittavissa” Joukkue F
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”-- kaikki paukut ei voi mennd niihin uudistamiseen tai siihen, ettd ollaan siind
muutoksessa mukana” Joukkue G

5.3.2 Strategia ja sen puute

Ongelmaksi suomalaisessa urheilussa koettiin haastatteluiden perusteella se,
ettd brandin kehittdminen on melko alhaalla prioriteettilistalla. Moni haastatel-
tava totesi lajissa kuin lajissa ottelutahdin olevan tihed ldpi kauden ja kauden
kokonaisuudessaan kestdvan pitkddn, jolloin padfokus on kyseisen kauden toi-
minnassa, lippumyynneissé ja yhteistyokuvioissa. T&lloin suunnitelmallisuus ja
strategian luominen kirsivét, eikd kyetd tuottamaan kovin pitkdn tdhtdimen
suuntaviivoja.

Varsinaisia brandistrategioita ei 10ydy yhdeltdkdan haastatellulta jouk-
kueelta, mutta moni kertoi bréndiin ja sen kehittdmiseen liittyvien linjauksien
sisdltyvan markkinointistrategiaan, tai organisaation yleisemmalld tasolla teh-
tyyn strategiaan. Moni kuvasi myos kaiken toimintansa noudattavan brandiar-
voja, jolloin siit4 ei erikseen ole tarpeellista muodostaa strategiaa.

"Tottakai meidén viestintd, vaikkei se liittyis otteluihin, ni meil on aina se tark-
kaan pohdittua siihen, ettd se vastaa sitd meidan strategiaa” Joukkue A

Padosin joukkueet kertoivat operoivansa kilpailukaudelle keskittyvan strategi-
an ja suunnitelmien mukaan, mutta tekevansd myos kolmen tai viiden vuoden
ajanjaksolle ulottuvia pidemman tdhtdimen linjauksia. Osa kertoi myo6s suun-
nittelevansa selvéasti suurempia projekteja myos brandinsa osalta, jotka realisoi-
tuvat vasta muutaman vuoden kuluessa, joten nditd varten on tehty myos pi-
demmain aikavilin suunnitelmia. Moni joukkue tiedosti lyhyen tdhtdimen stra-
tegisen heikkouden, sekd sen, ettd niin ei saavuteta kestdvad menestystd ja tu-
losta.

”-- md en usko henkilokohtasesti siihen, ettd lyhytaikanen brandistrategia on
ees mahollista tavallaan, et se pitdd olla pitkdaikanen, jatkuvasti kehittyvs,
niinku brandi” Joukkue B

Kausi kerrallaan -strategian etuna koettiin mahdollisuus reagoida nopeasti
muuttuviin tilanteisiin sen sijaan, ettd olisi tehty liian sitovia suunnitelmia pi-
demmille ajanjaksolle.

”-- ois kiva, jos vield enemmadn pystyis suunnittelemaan pitemmalldkin aika-
janteelld, kun sen yhden kauden verran - - ja se kdytinnon puoli eli tdmén
vuoden tekeminen vie leijonan osan - - (toisaalta) pystytddan hyvin nopeesti
reagoimaan sellasiin asioihin, mihin me halutaan reagoida, et se ei aina tarvi
sitten sitd, ettd tdd on ens vuoden juttuja tai suunnitellaan t&ta sitten kun kausi
loppuu, et sit me ollaan myohéssa” Joukkue G

Osa uskalsi jopa kritisoida oman joukkueensa aikaisempaa toimintaa korostaen,
ettd aikoo itse tehdd muutoksia ldhitulevaisuudessa.
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”-- tddl on menty hyvin pitkdan sillai niinkun vuosi kerrallaan, strategia ollut
hyvin lyhytaikasta ja haettu niinkun nopeita pikavoittoi, haettu sitd urheilullis-
ta menestysta...” Joukkue B

Tdssd yhteydessd korostettiin my6s menneiden suunnitelmien ja historian mer-
kitystd, jotta brandi-ilme ja -persoonallisuus sdilyy tarkoituksenmukaisena.

”-- ollaan tdhdn saakka aina pystytty joka vuos sitd seuraavaa tavotetta ja méaé-
ranpddtd luomaan, ja tottakai se vaatii aina, pitdd tuntee historia, mitd ollaan
tehty ja siihen pitdd peilata sitd, ettd ei nyt niinkun ihan u-k&&nnostd tehd eri
suuntaan - - tiettyjen arvojen pohjalta se suunnitelmallisuus on luonnollista ja
ehja pikkusen helpompaakin tehd” Joukkue F

Tdrkednd osana strategista toimintaa nimettiin myds niin sanottu benchmark-
kaus eli muiden joukkueiden ja toimijoiden sekd maailman liigojen seuraami-
nen ja toiminnan vertaaminen joukkueen omaan tekemiseen. Haastatteluissa
nousi esiin myos tdrked tarve verrata omaa joukkuetta oman liigan ja muiden
suomalaisten joukkueiden lisdksi erityisesti ulkomaisiin huippujoukkueisiin,
jotta pysytdan paremmin kartalla uusista asioista ja kehittymismahdollisuuksis-
ta.

“tottakai me seurataan paljo, mistd maailmalla tdlld hetkelld tapahtuu ja ote-
taan sieltd oppia, ja joskus jotain kopioidaankin” Joukkue F

“et jos digitaalisuudessa jdd vaan sithen omaan pieneen kuplaan, -- ni me ol-
laan hetken padstd mychdssa kaikesta” Joukkue F

Strategisia tavoitteita nimettiin useita, mutta pddosin ne kiteytyivit edelldkéavi-
jyyteen bréandin hyddyntdmisessd, markkinointiviestinndssd ja ottelutapahtu-
missa sekd urheilulliseen menestykseen.

“Strategiassa lukee et tavotteena on olla skandinaavinen huippuseura - - joka
on varteenotettava milld tahansa mittarilla vertaillaankaan, on se urheilullinen
puoli tai markkinointiviestintd, myynti, taloudelliset olosuhteet, kaikki. Et me
tavallaan ndytetdan mallia muille” Joukkue B

“Halutaan olla suunnannédyttdjia kaikille suomalaisille urheiluseuroille ja te-
kemisen kautta osottaa sen, etti se on kelle tahansa mahdollista, eli me ollaan
edelleen vajaa 15 vuotta vanha seura, mutta ollaan tehty paljon hyvid asioita,
joka on mahollistanu sen, ettd me ollaan noustu télle tasolle” Joukkue B

Yksi joukkue korosti erityisesti matkan ja strategian merkitysta:

“meille tarkeintd talld hetkelld ei oo menestys, vaan se miten se tehddén, et ha-
luttais rakentaa enemmain silld tavalla, ettd... tosiaan tdssd menestysvuosina
tehtiin just silld tavalla menestys edelld, mentiin vauhdilla, - - tultiin aika no-
peesti my®6s alas sieltd” Joukkue E
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5.3.3 Alueellinen ja valtakunnallinen kehittimisstrategia

Useampi joukkue mainitsi tavoitteekseen kasvattaa merkitystddan koko alueen
tai maakunnan joukkueena sen sijaan, ettd se miellettdisiin vain tietyn kaupun-
gin tai paikkakunnan edustajaksi. Olisi tarkedd ymmartdd menestyvan urheilu-
joukkueen potentiaali koko kaupungin brandildhettildand, sekd mitd kaikkea se
voi tehdd alueensa ja kotikaupunkinsa hyvaksi.

Lisdksi haastatteluissa nousi esiin tarve kunta- tai kaupunkitason paatta-
jien ymmarrykselle siitd, mitd hyotyja paikallisen urheilujoukkueen brandilla
voi olla koko kaupungille tai alueelle. Joukkueet G ja C kokivat tim&dn ymmar-
ryksen olevan hyvilld tasolla heiddn kotipaikkakunnillaan, mutta joukkueet B,
D, E ja F nimesivit sen tarkedksi kehittdmiskohteeksi.

Alueellisiksi tavoitteiksi nimettiin tdrkeimpind yhteisollisyyden raken-
taminen ja vahvistaminen sekd ndkyvyyden parantaminen. Valtakunnallisesti
joukkueet tavoittelevat brandilleen luonnollisesti ndkyvyyttd, mutta myos to-
distaa urheilullisen kyvykkyytensd. Naiden lisdksi moni joukkue mainitsi ta-
voitteekseen vahvistaa kumppaniverkostoaan valtakunnallisilla yrityksilld ja
valtakunnallisella nakyvyydella.

”_-- kansallisesti me halutaan osottaa olevamme niinku oikeesti se kova, taval-
laan urheilullinen, ammattimainen seura, joka tekee jatkuvasti hyvda duunia
niin urheilullisesti kun olosuhteiden ja talouden puolellakin. Ja sit tos paikalli-
sesti ehkd md haluaisin korostaa ennen kaikkea sitd yhteisollisyyttda. Mutta
kansallisesti me halutaan tottakai erottua muusta massasta.”

”-- kylldhdan me tietenkin valtakunnallista ndkyvyyttd halutaan sitten ilman
muuta ja halutaan sitd tarjota yhteistyokumppaneille - - et ehka sitten se valta-
kunnallinen lisa tulis sitte ehka jonkun menestyksen kautta” Joukkue C

Joukkue D puolestaan koki olevansa alueellisesti jo niin vahva brandi, ettd seu-
raavaksi tulisi ehdottomasti panostaa kansalliseen nidkyvyyteen ja kehitykseen,
erityisesti yrityskumppanitasolla.

Joukkue F oli ainoa, joka nimesi tdlld hetkelld paikallisen kehittdmisen
huomattavasti tarkeammaksi tavoitteeksi, kun valtakunnallisen strategian. Tal-
14 hetkelld valtakunnallista nakyvyyttd vaalitaan ldhinnd peliesitysten myota.
Haastateltava korosti kuitenkin valtakunnallisen ndkyvyyden kohentaminen
olevan luonnollinen seuraava taso toiminnan kehittyessa edelleen.

Joukkue D puolestaan koki olevansa alueellisesti jo niin vahva brandi,
ettd seuraavaksi tulisi ehdottomasti panostaa kansalliseen ndkyvyyteen ja kehi-
tykseen, erityisesti yrityskumppanitasolla.

5.3.4 Resurssit
Yleiselld tasolla todettiin suomalaisten urheilujoukkueiden resurssien olevan

suhteellisen pienid, erityisesti henkiloston ja taloudellisten resurssien kannalta.
Useaan otteeseen haastatteluissa verrattiin Suomen tilannetta maailman suuriin
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liigoihin, kuten NHL:n tai Valioliigaan, joissa joukkueiden kaytossd on suuret
markkinointikoneistot sekd miljoonabudjetit.

”... miten paljon urheiluseurassa ihmiset tekee toitd ja paljonko se kuormittaa
my0s ihan henkisesti, --, ettd ei siind kelloo katella, kun mietitdén sitd, ettd en-
siks ollaan pdivé yritysasiakkaiden kanssa tekemisissd kun ne on tdiss4, ja sit-
ten illat ollaan sitten tekemisissd, kun millon sieltd tulee vanhemmilta puhelua
tai joku yleishyoddyllinen yhdistys haluaa tehd jotain, niin ei me voida heidan
tydpédivan aikaan kun nehdn on toissa...” Joukkue G

Haastatteluissa nousi esiin myos pohdintaa siitd, miten jokin resurssi kuten
palkattu henkils, muuttuu rahaksi sekd mitd toimintoja on jarkeva ulkoistaa ja
mité ei.

”-- et se vaatii jotain investointeja, ni sitten se tarkkana lasketaan, ettd kyllahan
sille joku tuottokin tédytyy sitten olla, aikajanteelld tulla meille takasin - - tiukat
ajat on taloudellisesti ollu, ni kyl tés tarkkaan mietitddn jos jotain ollaan hank-
kimassa tai jotain kehitetddn, et mitenkd se sit saadaan tuottosaks--" Joukkue D

Seuraavaksi esitellddn haastatteluissa sadannollisesti esiin nousseet resurssit, joi-
ta haastatellut joukkueet kokivat heilld olevan brandinsd kehittamiseen.

Tietotaito

Tietotaito ja ymmarrys sekd brandistd ja sen kehittdmisestd, mutta myos digi-
taalisista tyokaluista sekd sosiaalisen median lainalaisuuksista ndhtiin useassa
joukkueessa tarkednd. Namd resurssit koettiin kysyttdessa monesti joko puut-
teellisiksi tai vdhintddn toivottiin niiden lisddmistd, vaikka ne tilld hetkells tuot-
taisivatkin kohtalaista hyotyd. Kuitenkaan tutkittuun tietoon tai teoriaan perus-
tuvaa toimintatapaa brandin kehittimisessd tai edes markkinoinnissa ei tuotu
esiin juuri ollenkaan. Sen sijaan mainittiin useaan otteeseen kokemukseen pe-
rustuva toimintapa ja ennemminkin yritykseen ja erehdykseen pohjautuva paa-
toksenteko.

”...kokemuksen kautta tietyt jutut, et miten me voidaan niitd - - meidéan ydin-
jutun liiketoimintaa tukea jutuilla, niin ehkd ollaan jo vuosien saatossa muu-
tamat kerrat perse eelld puuhun kiivetty, ettd nyt ei tarvi tehd sitd, ehka sella-
nen tietynlainen haisu on siitd, mikd on hyva ja toimiva juttu, ja mikd toimii
tadld” Joukkue G

Tietotaidon lisddmisestd muutama joukkue kertoi huolehtivansa sdannolliselld
henkildston kouluttamisella.

Henkil6sto

Haastatelluilla joukkueilla oli eroja henkiloston méadrédssd, mutta enimmillaén-
kin markkinointiteht&dvid teki enintddn 3-4 henkilod. Ndiden lisdksi useammalla
joukkueella oli toimitusjohtajan lisdksi myos joku myynnistd vastaava henkilt
ja mahdollisesti taloushallinnon tyontekija ja/tai sihteeri. Parissa joukkueessa
yhdelld ihmiselld oli vastuullaan ldhes kaikki kyseisen joukkueen kentdn ulko-
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puoliset tehtdvét, joka kertoman mukaan nikyi myos markkinointiin ja brandin
kehittdmiseen kaytetyissd resursseissa.

“meilld on kyl kuitenkin suht pienet resurssit tdssd, ei oo henkilsitad valttamatta
niin paljon, kun tarvis olla, niin ei siind kauheesti kerkee tulevaisuutta miettia -
- kausi kerrallaan” Joukkue D

Lisdksi useampi haastateltava kertoi toimenkuvansa olevan hyvin laaja, enim-
millddn sisdltden kaiken henkilostohallinnosta taloushallintoon sekd markki-
noinnin esimiestehtdviin. T&lloin luonnollisesti kadytettdva aika tehtdvad kohti
on melko rajallista. Moni kertoikin toivovansa mahdollisuuksien mukaan lisda
resursseja henkilostoon, erityisesti markkinointiin tekijoiksi, kuten sosiaalisen
median vastaavaa, videokuvaajaa, graafikkoa tai yleisemmin sisédllontuottajaa.
kiksi suunnitteluun ja strategian muovaamiseen ja volyymin kasvattaminen oli-
si mahdollista.

“mitd enemman meil talld hetkelld tyossd olevat pystys pikkusen irrottautu-
maan ja kattomaan lintuperspektiivistd sitd toimintaa, ja kehittdd enemman, eli
toisin sanoen kaytannon tekijoitd ois ehkd enemmén, niin se antas meille sitten
paljon enemman - - palasia ylipddtdan rakentaa vidhan isompaa siitd --” Jouk-
kue G

Henkil6sto oli yksi niistd resursseista, joiden kasvua ldhes kaikki haasta-
tellut joukkueet toivoivat, juuri edelld mainittujen tyoméaaran ja vastuualueiden
vuoksi. Tiedostettiin, ettd “kentdn ulkopuolisen toiminnan vahvistaminen” ja
brandin kehittdminen vaativat laajentuessaan lisdd resursseja ”toimistopuolel-

4

le”.

”-- ettd homma kun laajentuu, niin sisédllon tuottamista ja timmosta graafista ilmeen teke-
mistd ni sithen tietysti varmasti tarvitaan lisdd” Joukkue F

Muutama joukkue kertoi myds kouluttavansa henkilostodan saannollisesti, jotta
varmistetaan ajantasainen tietotaito, teknologioiden hyodyntdminen ja trendien
tunteminen. Tamad ei kuitenkaan esiintynyt ldheskddn kaikissa haastatteluissa,
joten sen suhteen olisi varmasti parannettavaa yleiselld tasolla.

Joukkue F koki erityisend vahvuutenaan pitkddn yhdessa toitd tehneen
henkil6stonsd, jolle joukkueen ja brandin arvot ovat selvid ja kirkkaita, sisddn-
rakennettuja.

Ndiden lisdksi esiin nousi pienemmilld paikkakunnilla operoivien jouk-
kueiden osalta niin sanotusti “oman joukkueen” eteen tehtdva talkoo- tai va-
paaehtoistyd, joka on tdrkedd pienemmille joukkueille. Useampi joukkue kertoi
heilld olevan vapaaehtoisia mediatiimin tai sometiimin jdsenid, jotka kilpailu-
kauden aikana tuottavat sisdlto joukkueen sosiaalisen median kanaviin.
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Organisaatiorakenne

Vaikkakin haastatteluissa osaltaan kritisoitiin ymmarryksen puutetta brandin
merkityksestd ja sen kehittamistarpeista, mainittiin urheilujoukkueiden erityi-
send vahvuutena organisaatiorakenne, jossa hierarkkiset etdisyydet ovat pienid
ja talloin paatoksenteko jouhevaa. Tastd johtuen suunnitelmasta kdytantoon ei
ole pitkd matka, ja ldpi organisaation ulottuvaa yhteistyota on helppo toteuttaa.

”-- ei siind oo pitkd se kuilu, mika sitten sieltd brand bookista ja muista mark-
kinointisuunnitelmista, ni ei oo pitka kuilu se, ettd ollaan sitten siind kentall4 jo
tekemaissd sitd - - ettd kun ei me ei niinku yrityksendkaan olla harvinaisen suu-
ri - - et niinku siind ei hirveesti oo - - rajotuksia. Kun ite tekee tuolta tavallaan
ylhaddltad asti ja myos sitten tekee sitd niinku omat k&et siihen saveen sitten”
Joukkue G

Pelaajat

Pelaajien merkitystd osana vahvan brandin elementtejd késiteltiin aiemmin lu-
vussa 5.2.2. Taman liséksi, pelaajat voidaan ndhdd myds resurssina brandin ke-
hitystyossd, silld he ovat joukkueiden brandildhettilditd ja heitd voidaan hyo-
dyntdd myos sisdllontuotannossa. Haastateltavista joukkueista kuitenkin vain
pieni osa tunnisti timadn mahdollisuuden, ja vain yksi kertoi hyddyntavéansa si-
ta itsekin. Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, ettd pelaajien sisdllon-
tuottajina ei toistaiseksi hyodynnetd juurikaan suomalaisissa urheilujoukkueis-
sa, vaikka sen mahdollisuudet nousivatkin esiin muutamaan otteeseen. Tois-
taiseksi henkilobranddys ndhdddan ennemmin yksilolajien urheilijoiden juttuna.

”-- my0s sitd brandikouluttamista ja -rakentamista myos tonne ihan niinku ur-
heilijoitten puolella, ettd sield on iso voimavara, mika t&lld hetkelld aika tyhja-
kaynnilld kdy niinku Suomessa ihan kauttaaltaankin -- enempi mielletty ettd
yksilourheilijat tekee sitd omaa brandaystd - - mutta ihan yhtilailla mun mie-
lestd joukkuelajeissa pystyy myos olemaan” Joukkue F

Yhden joukkueen havaintojen mukaan suomalaisessa naisten joukkueurheilus-
sa pelaajia hyodynnettdisiin enemman juuri sisdllontuottajina.

”Joukkuelajeissakin nyky&dn aika paljon hyddynnetddn myos sit niitd pelaajia,
et ne pelaajat ite tuottaa sitd sisdltod -- varsinkin tuolla naispuolella se jopa
toimiikin.” Joukkue E

Haastateltavat tiedostivat, ettd vaikka pelaajissa piilee suuri potentiaali, sisal-
lontuottajana toimiminen ei vélttamattd ole luontevaa kaikille. Jotkut saattavat
kokea sen jopa vastenmielisend. Kuitenkin huomioitiin, ettd pelaajat kiinnosta-
vat yleisod, seuraajia sekd mediaa.

4

”-- halutaan tuoda niitd pelaajia sillee, et ihmiset oppii tuntemaan niitd --"
Joukkue F
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Raha

Osan haastatelluista mielestd taloudelliset resurssit ovat hienoisesti kasvaneet
viime vuosina, mutta pddosin haasteeksi koettiin se, ettd suurin osa budjetista
on osoitettu urheilulliseen toimintaan ennemmin kuin taustatoimiin, joihin
esimerkiksi markkinointi tdssd yhteydessa kuuluu.

”-- tottakai tulovirta niinku maarittdd hyvin pitkélle sen (budjetin), mut taval-
laan suomalaisissa urheiluseuroissa resurssit menee kuitenkin aika pitkalti
tonne urheilupuolelle, et jos katotaan budjettia, ni kyl se toimistotydntekijoiden
budjetti on aika paljon pienempi, mitd se on sit pelaajabudjetti tai toimihenki-
lobudjetti tuo urheilupuolella” Joukkue B

Lisdksi koettiin ongelmaksi toisaalta pienen paikkakunnan rajalliset yhteistyo-
rahamddrdt, mutta toisaalta myos kilpailu ndistd rahoista suuremmissa kau-
pungeissa, joissa joukkueita on enemman.

Ulkoistetut resurssit/kumppanit

Jokainen haastateltu joukkue kertoi ostavansa joitain markkinointiin liittyvia
palveluita ulkopuolisilta tarjoajilta, toiset enemmadn, toiset vahemmadn. Useim-
min ostetut palvelut olivat graafikon palvelut sekd sosiaalisen median analy-
tiikkaan liittyvét palvelut. Moni joukkue kertoi ostavansa tilastointeja sosiaali-
sen median alustoihinsa tai verkkosivuihin liittyen, mika kertoo siitd, ettd jouk-
kueilla on tahtotila seurata ja analysoida suoritustaan sekéd kehittda sitd. Joilla-
kin joukkueilla oli mainostoimisto palveluineen kumppanina ja osa hyddynsi
ulkopuolelta palkattua valokuvaajaa ja videotuottajaa. Suurin osa kertoi kui-
tenkin tekevdnsd mahdollisimman paljon itse, jotta voivat sdilyttdd paremman
kontrollin sisdllossd sekd pitdd reagointiajan mahdollisimman pienend. Tiedos-
tettiin kuitenkin, ettd toiminnan laajentuessa kaikkea ei vilttamattd voida tehda
riittdvan tehokkaasti itse, erityisesti jos henkiloston madra ei kasva.

”Kylldhan tulevaisuus on se, ettd jossain vaiheessa, kun homma laajentuu, ni
sithen tarvitaan myos niinku ulkopuolista osaamista” Joukkue F

Ulkoistetut toiminnot ja kumppanit ndhtiin osassa joukkueita enemmainkin
mahdollisuutena ja hyvdnd asiana, mutta osassa haastatteluista nousi esiin huo-
li kontrollista ja ”“omanndkoisen tekemisen” sdilymisestd, mikali toimintoja ul-
koistettiin. Erds joukkue totesikin, ettd kumppanin tulisi siind tapauksessa olla
todella hyvin perilld lajista, alueesta ja kotipaikasta sekd joukkueesta itsestdan
sen liséksi, ettd on asiantuntija esimerkiksi markkinointiviestinndssa tai brandin
kehittdmisessa.

Joukkueen hallitus tai johtokunta

Léahes kaikissa haastatteluissa nousi esiin joukkueen tai seuran johdon hyddyn-
taminen arvokkaana resurssina branditytssd. Moni joukkue kertoi tehneensa
radikaalejakin muutoksia hallituksen kokoonpanoon, kiinnittden huomiota jé-
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senten ammattitaitoon ja osaamisalueisiin, joita he voivat hyddyntdd. Tama ker-
too siitd, ettd brandin ja sen kehittdmisen merkitys on ymmarretty ja sen eteen
ollaan halukkaita tekemé&édn vaadittavia muutoksia. Haastatteluiden perusteella
hallituksen kokoonpanoihin oli nimetty ammattilaisia esimerkiksi markkinoin-
nissa, myynnissd, viestinndssd sekd taloushallinnossa. Yksi joukkue myonsi
miettineensd myos ikdjakaumaa ja niitd henkiloitd, keitd he haluavat organisaa-
tionsa johtoon.

”Vuos sitte alottanut uus johto ja he on sit tehny télldsen, ei nyt ehkéa viisvuo-
tisstrategian, mut kuitenkin pidemmén aikavailin strategian et pistetddn pala
kerrallaan kuntoon ja sit pyritddn niinku nouseen sitd kautta rauhassa sille ta-
solle” Joukkue B

”-- seuran hallitus meni aikalailla uusiksi, siel on uus puheenjohtaja ja hdn on
tosi tdllanen... haluaa kylld kehittda paljon ja on innokas” Joukkue E

”-- hyvit mahdollisuudet hyodyntada sitten hallituksen puolta, missd on pit-
kdan mukana olleita ja meritoituneita yrityspuolella olleita tyyppeja - - ja sielld
nimenomaan se monipuolisuus, ettd on markkinoinnin puolelta, iestinnan ja
sitten ihan yleisen johtamisen ja taloushallinnon ja muun puoleleta sitd viked,
jotka sitten tuo sen oman nidkdkulman sille strategiselle puolelle...” Joukkue G

Aikaisemmin kuvattuja niukkoja resursseja pyritddn urheilujoukkueissa paik-
kaamaan hankkimalla ammattilaisia luottamusteht&viin ja vapaaehtoisiksi seu-
ratoimintaan.

”-- esimerkiks me ollaan nytte hallitus muutettu sillai, ettd se roolitettiin ai-
kasempaa tarkemmin, ja sinne myos mietittiin just tatd brandaysta ja viestintdd
silmélldpitden et sinne on semmosia ihmisid myoskin hankittuna. Mietittiin
ikdrakennetta vahan, minkalaisia ihmisid me sinne halutaan ja taustaosaamiset
ja tallai” Joukkue F

Tutkimus

Osa joukkueista kertoi suorittaneensa markkinatutkimuksia eri laajuuksissa ke-
hittddkseen toimintaansa. Joukkue A kertoi esimerkiksi tehneensd yhteistydssa
paikallisen ammattikorkeakoulun kanssa tutkimusta uuden kohdeyleison ta-
voittamiseen liittyen ja koki sen erittdin antoisaksi. Myos joukkue E kertoi teh-
neensd yhteistyotd paikallisten oppilaitosten kanssa erilaisten opinndytetoiden
merkeissd ja niistd olleen heille myos hyotyd. Muut joukkueet kertoivat tutki-
musten keskittyneen péddosin stadion- ja ottelukokemuksiin ja suorittaneensa
niitd pddosin tyytyvdisyyskyselyind. Osa joukkueista kertoi haluavansa tehda
enemmankin tutkimusta strategiasuunnittelun tueksi, mutta resurssien rajoitta-
van sitd melko lailla.

Yhteistyolld tavoitteisiin

Haastatteluissa nousi esiin useaan otteeseen yhteistyo sekd alueellisesti eri toi-
mijoiden vililld, ettd lajin sisdisesti esimerkiksi sarjan joukkueiden kesken. Eri-
tyisesti haastatellut pesdpallojoukkueet korostivat tahtoa hyodyntada yhteistyota
sekd sen suurta merkitystd koko lajin kehittymisen osalta.
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” -- Brandimielessa ni pesdpallo on vahén erilainen laji moneen verrattuna, ettd
tadlla tosi paljon seurat tekee yhteistyo ja pyrkii niinku omilla toiminnoillaan
sitd koko lajin brandid nostattaa.” Joukkue F

”se on meiddn etu ja lajin etu ja urheilun etu Suomessa, ettd muutkin tulee (néa-
kyviksi brandeiksi kansallisesti) eik& oo sitd niinkun ehka 10 vuotta sitten siina
oli Jokerit ja Jymy ja Kérpét - - se on vaan hyvi asia, et niitd tulee lisdd” Jouk-
kue G

Alueelliseen yhteistyohon liittyi usein juonioritoiminta ja pelaajien kehittymi-
nen, sekd siirtyminen pienemmistd seuroista alueen pddsarjajoukkueen riveihin.

”Me haluttais enemman tiivistdd semmosta (alueellista) yhteisty6ta eri seurojen
kesken, mikd on aika vaikeeta - - mut ettd jos sais semmosen pelaajapolun ra-
kennettua --” Joukkue E.

Sarjan joukkueiden vilisen yhteistyon yhteydessd korostettiin yhteiskuntavas-
tuullisia toimia seka itse lajin kehitysta niin pelillisesti kun imagollisesti.

”-- oltais ylpeitd siitd, mitd me tehddn suomalaisen jalkapallon eteen, koska
suomalainen jalkapallo kehittyy kuitenkin seurojen kautta ja tavallaan me koe-
taan, ettd siindkin on se vastuu -- mita tietysti haluis ite ois, et kaikki Veikkaus-
liiga-seurat ymmartdis, ettd se on meidan kaikkien yhteinen sarja ja meidéan pi-
tad sitd kehittdd, ettd me pystytddn ite kehittymédn --” Joukkue B

5.3.5 Digitaalisen ympariston mahdollisuudet

P&dosin haastateltavien joukkueiden tiedot digitaalisen ympariston ja tyckalu-
jen hyodyntamisestd olivat hyvalld tasolla, vaikkakin ldheskddn kaikki eivat
hyodyntédneet niiden tdyttd potentiaalia. Yksi joukkue erottui muista puutteelli-
sissa tiedoissaan siitd, mitd kaikkea digitaaliset kanavat ja tyckalut mahdollis-
tavat brandin kehittdmistd tai ylipddtdan markkinointia ajatellen, ja sen merki-
tystd jossain méadrin jopa vahateltiin.

”se on vdhin niinku... sd roiskaset siitd mainoksia tuonne, bannerimainosta tai
Facebook-mainosta, niin se on sitten tota... et kuinka monia ne lopullisesti ta-
vottaa ja et tiid ketkd niistd kiinnostuu sitten” Joukkue C

Joukkueet olivat melko yksimielisid myos digitaalisuuden mukanaan tuomista
haasteista, eikd niitd koettu ylitsepddsemdttomiksi ongelmiksi, vaan ennem-
minkin voitettaviksi haasteiksi. Seuraavaksi eritellddn tarkemmin haastatteluis-
sa nousseita ndkemyksid sekd mahdollisuuksista ettd haasteista.

Tarkeimpéand mahdollisuutena nahtiin yleisesti tavoittavuus ja kyky saa-
vuttaa suuria méaédrid ihmisid kustannustehokkaasti ja nopeasti, erityisesti sosi-
aalisen median kanavissa. Lisédksi digitaalisuuden mukaan tuoma mahdollisuus
tavoittaa ja olla tavoitettavissa ympari vuorokauden ja ympéri maailman koet-
tiin toisaalta mahdollisuutena, mutta my6s sen tuomat haasteet tiedostettiin.
Télld yksiloiden ja yhteistjen tehokkaalla tavoittamisella ndhtiin olevan suuri
vaikutus joukkueen brandin vahvistamiseen. Pddosin digitaalisuus rinnastettiin
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haastatteluissa sosiaaliseen mediaan ja sen hyddyntdmiseen brandin kehittdmi-
sessd, joten tdssd kappaleessa eritellddn vastauksia tarkemmin vield eri sosiaali-
sen median alustojen osalta.

”-- et Suomessa mun mielestd digitaalisuus tilld hetkelld, kun puhutaan urhei-
luseuroista, niin se on aika lailla yhtd kuin some, mahdolllisesti mobiiliappi - -
okei, lippuoperaattoreiden kautta saadaan paljon arvokasta dataa, mut kyl sen
louhiminen niinkun nimenomaan resurssipulan vuoksi on todella haastavaa.”
Joukkue B

Kuitenkin tiedostettiin, ettd ei voida nojata ainoastaan sosiaaliseen mediaan,
vaan brandin kehittamiseen vaaditaan kokonaisvaltaisempaa toimintaa.

”sield me paljon pystytddn ja helpolla tyolld tavallaan olla olemassa -- mutta
siis sosiaalinen media on ilman muuta yks tarkeimpid, mutta pelkdstdan se
edelld ei missdin nimessi voida mennid” Joukkue G

Joukkue A koki, ettd heiddn kadyttaménsa digitoimistokumppani tekodlypalve-
luineen on luonut heille uusia mahdollisuuksia sellaisten asiakkaiden tavoitta-
misessa, joita he eivat olisi perinteisin metodein saavuttaneet. Joukkue A oli
kuitenkin ainoa, joka kertoi hyodyntdvansad suoranaisesti tekodlyd, muut jouk-
kueet pitdytyivat haastatteluhetkelld sosiaalisen median markkinoinnissa, ban-
nerimainonnassa ja perinteisissd, offline-kanavissa. Kaikki joukkueet kahta lu-
kuun ottamatta kertoivat hyodyntdaviansa kohdennettua mainontaa sosiaalisen
median kanavissa.

Joukkueet D ja F kertoivat digitaalisen ympdriston tuovan paljon mah-
dollisuuksia erityisesti tuotteistamiseen ja yhteisty6tapoihin.

”-- dlyttoméan hyvi ja tarkee lisa tdhan -- urheilubisnekseen (perinteisten peli-
asumainosten yms. lisaksi.” Joukkue D

Digitaalisten tydkalujen nédhtiin my6s luovan mahdollisuuksia parantaa urhei-
lu- tai ottelukokemusta, eli toisaalta brandikokemusta, silld esimerkiksi sosiaali-
sen median sisdllontuotannolla voidaan tukea urheilutapahtumien heradttamia
tunteita. Téllaisista keinosta kaytettiin esimerkkeind videotuotannon mahdolli-
suutta, hidastuksia, kommentteja pelaajilta ja katsojien kokemuksia esimerkiksi
sosiaaliseen mediaan julkaistuna tai videotaululla esitettyna.

”-- me pystytdan sitd kautta tuomaan asioita esille, mita yksittdisessa otteluta-
pahtumassa tai lehti-ilmotuksessa ei pystytd tuomaan, ettd sitd kautta me pys-
tytddn meiddn luonnetta, persoonia, ihan ihmisid ketd tddld toimii, ni tuua esil-
le ja samalla se seurakin saa vdhdn enempi kasvoja ja seuraajat sit taas sitd tar-
tuntapintaa --” Joukkue F

Lisédksi digitaalisten elementtien kerrottiin tuovan suuria mahdollisuuksia sta-
dionkokemuksen kehittdmiseen, joka on yksi niistd tarkeistd kohtaamisista, joi-
ta kuluttajilla on joukkueen brandin kanssa. Tallaisiksi mahdollisuuksiksi ni-
mettiin esimerkiksi mediakuutiot ja videotaulut, jotka mahdollistavat pelita-
pahtumien ndyttdmisen lihempdd, uudelleen ja hidastettuna, sekd tarjoavat
mahdollisuuksia my6s mainosmyyntiin.
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Digitaaliset alustat ja erityisesti sosiaalinen media ovat lisanneet myos
mahdollisuuksia tuoda pelaajia esiin persoonina, ja lisdtd heiddn samaistutta-
vuuttaan ja tdten kannattajien sitoutumista. Esimerkiksi normaalissa pelitilan-
teessa keskitytddn pddosin joukkueen suoriutumiseen, kun taas otteluiden ul-
kopuolella voidaan nostaa esiin erilaisia pelaajia erottuvine persoonallisuuksi-
neen ja tiaten luoda illuusiota, ettd kannattajat tuntevat pelaajat henkilokohtai-
semmin.

”-- nykymaailma vield tekee tdn, ettd heiddn (pelaajien) sitd oikeeta persoonaa
pystytddan tuomaan helpommin videoiden ja erilaisten sihkosten medioitten
kautta esille.” Joukkue F

Joukkue B koki, ettd digitaaliset kanavat antaisivat vield enemmaén, mikali olisi
enemmadn aikaa ja muita resursseja niiden mahdollisuuksien tutkimiseen, esi-
merkiksi big datan louhimiseen ja sen hyddyntdmiseen. Haastateltavan mukaan
tallainen hyodyntdminen on mahdollista esimerkiksi NHL:n joukkueiden re-
sursseilla.

My6s lisddntyneelld televisioinnilla ja pienemménkin budjetin fanikame-
raldhetyksilla nahtiin olevan merkitystd erityisesti brandin nakyvyyden kasvat-
tamiseen.

“kylhédn toi niinkun urheilun televisiointi on aika keskeinen juttu, ettd jos mei-
dén parhaita otteluita on kattonu yli 30 000 ihmistd, plus paikan pailla olijat,
niin eihdn semmosiin mddriin padsta yksittdisessda ottelussa paikan péaalla”
Joukkue F

Osa joukkueista tiedosti myos kuluttajakdyttdytymisessd tapahtuneet muutok-
set viime vuosina, ja ndkivat timan ldhtokohtaisesti mahdollisuutena. Lisédksi
tiedostetaan eri ikdluokkien erot ja ne keinot, joilla heiddt tavoitetaan parhaiten.
Vanhempia ikéluokkia tavoittaakseen kaikki joukkueet kertoivat hyodyntavan-
sd vield perinteistd printtimainontaa, vihintdan ottelutapahtumien osalta.

Seuraavaksi esitellidn haastatteluissa esiin nousseita alustaspesifisid
seikkoja eriteltynd sosiaalisen median alustojen mukaan. Lisdksi esitellddn na-
kemyksid verkkosivujen merkityksestd brandin kehittdmisessd. Instagramin,
Facebookin ja Twitterin lisdksi esiin nousi muutamaan otteeseen YouTube-
videopalvelu, mutta joukkueet kertoivat hyddyntdvansa sitd lahinnd videoiden
julkaisemiseen, jotta he voivat jakaa niitd muilla alustoilla.

Instagram

Instagramin tunnistettiin olevan alustana nopeimmin kasvava, ja tavoittavan
huomattavasti enemmaén nuoria ihmisid kuin esimerkiksi Facebook tai joukku-
een kotisivut. Se koettiin erittdin tarkeédksi kanavaksi olla aktiivisesti ldsna. Paa-
osin haastatellut joukkueet perustelivat alustan kdyton juuri nédin, eivitka ker-
toneet kayttdvansa alustaa vain “koska kaikki muutkin ovat sielld”.

” -- mun mielestd urheilumarkkinoinnin ylivoimasesti tarkein kanava téllad het-
kelld” Joukkue B
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Sisdltd Instagramissa saa haastateltavien mukaan olla rohkeampaa ja nuorek-
kaampaa, niin sanotusti “freesimpdd” kuin mahdollisesti muissa kanavissa, ja
viestinndn tyyli rennompaa. Alustan ndhtiin mahdollistavan lisdarvon tuotta-
misen otteluiden ulkopuolella, sekd tuovan brandin ldhemmais kannattajia ma-
talammalla kynnyksella.

Facebook

Vuosikymmenen alussa Facebook oli ehdottomasti tirkeimpid kanavia myos
urheilumarkkinoinnin osalta, mutta tdnd pdivdnd se on menettinyt merkitys-
tddn myos joukkuebrandien ndkokulmasta. Haastateltujen joukkueiden nako-
kulmasta Facebook on kuitenkin vield olennainen osa brdndiviestintdd, vaikka-
kin ei endd se tdrkein kanava. Facebookia alustana kuvailtiin muun muassa niin
sanotuksi kotisivun jatkeeksi ja perinteiseksi kanavaksi. Sen merkitys koettiin
ennemmin tiedotuskanavana kuin esimerkiksi sitouttavan siséllon tuottamiseen
kaytettavand alustana. Yhden haastateltavan mukaan Facebookissa ei nykypai-
vdnd vaadita edes erityistd erottumista muista brandeistd, vaan siihen panoste-
taan huomattavasti enemman muissa kanavissa, kuten juuri Instagramissa.

”... ja sit taas Facebook on enempi semmonen, informatiivisempi, mis sitte on
myoskin ehka yrityksiin kohdistuvaa mainontaa” Joukkue D

Osa haastateltavista kuvasi Facebookin olevan kuitenkin jossain mddrin tarkea
kanava yritysyhteistoihin ja -kumppanuuksiin liittyen.

Twitter

Kaikki haastatellut joukkueet eivit hyodyntianeet Twitterid viestinndssddn, ei-
vatkd tunnistaneet siti tarkeidksi kanavaksi briandin kehittimisen kannalta,
mutta osa haastateltavista nimesi sen yhdeksi tarkeimmistd keinoista olla reak-
tiivisesti mukana keskustelussa ja lisdtd brandin ndkyvyyttd. Twitterin erittdin
tarkednd osa-alueena nihtiin se, ettd sielld ovat ldasnd relevantit urheilumediat ja
-toimittajat, jolloin alustan roolia kuvattiinkin osittain tiedotuskanavana. Haas-
tattelujen mukaan Twitter kokoaa yhtend urheiluihmiset ja -yhteistt, jolloin uu-
tiset tavoittavat nopeasti suuren osan tarpeellisista tahoista.

Taman lisdksi Twitter mahdollistaa sekd nopean reagoinnin, ettd kannat-
tajien kanssa kommunikoinnin helposti ja nopeasti. Haastattelujen perusteella
suomalaiset urheilujoukkueet eivit kuitenkaan hyodyntdneet tdtd mahdolli-
suutta pienentdd joukkuebrdndin ja kuluttajan valistd kuilua ja tuoneet esiin
kannattajien twiitteihin, tykkadyksiin ja kommentteihin reagoimista. Twitterin
osalta tdssd on ndhtdvissd mahdollinen erottautumisen paikka, mikili joukkue
hyodyntdd Twitterin koko potentiaalin. Kannattajien kanssa viestimistd, kom-
mentointia tai tykkdyksid ei noussut esiin myoskédan muista alustoista keskus-
teltaessa.
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Verkkosivut

Verkkosivuilla ndhtiin olevan brandin kannalta ylldttavan suuri merkitys, jos-
kin niiden toimivuutta ja suunnittelun merkitystd korostettiin, joten mika ta-
hansa verkkosivu ei hyddytd brandin kehittdamistd. Heikosti suunniteltu ja to-
teutettu kotisivu voi jopa vaikuttaa negatiivisesti brandikokemukseen.

Toimivan ja brdndid tukevan verkkosivun ndhtiin olevan ensinndkin
mobiiliohjautunut, jolloin kaikki olennainen mahtuu yhteen nayttoon. Lisaksi
sen on oltava helppo kdyttdd. Joukkue B kertoi uudistaneensa verkkosivunsa
taysin uuden markkinointijohtajan aloitettua tyossddn, sekd kertoi verkkosivus-
tonsa korvaavan tdysin mobiiliapplikaation, joka heilld oli aikaisemmin kaytos-
sd.

Verkkosivut tarjoavat myts mahdollisuuden kumppanimyynnille ja
mainonnan kasvattamiselle, mutta ilman toimivaa ja hyvin suunniteltua verk-
kosivustoa on tdllaisia mainospaikkoja haastava myydd. Kaiken kaikkiaan
verkkosivujen kerrottiin olevan merkittdvan tarked yritykselle kuin yritykselle,
mukaan lukien urheilujoukkueet, ja niilld esiintyvén tiedon tulee olla ajantasais-
ta. Tutkimuksen alussa joukkueita kontaktoidessa huomattiin, ettd kaikilla
joukkueilla verkkosivun suunnittelu, tiedon ajantaisuus ja riittdvd informaatio
eivit olleet tdysin hallussa esimerkiksi yhteystietojen osalta.

Mobiiliapplikaatio

Osa joukkueista mainitsi mobiiliapplikaation “nykypdivéan juttuna”, mutta se
jakoi selvésti mielipiteitd. Yksi joukkue kertoi tavoittelevansa applikaationsa
lanseerausta niin pian kuin mahdollista, ja koki sen tuovan paljon lisdhyotyja
markkinointiin ja bréndin kehittdmiseen, ja automatisoivan jotain prosesseja
kuten kéavijakartoitusta.

”Se mitd ilman muuta haluttas, niin pitds paastd pikkuhiljaa enemmaén tammo-
siin applikaatiomaailmoihin tavallaan siind mielessd, ettd saatas mitattua
enemmadn sitten tiettyjd... niinku kayttaytymista sitd kautta. Ehka niinkun yk-
sinkertaistaa tavallaan monet prosessit— " Joukkue G

Kuitenkin toinen joukkue, joka tiedosti kaikenlaisten applikaatioiden ole-
van "uusinta huutoa”, totesi heiddn luopuneen applikaatiostaan, silld toimiva ja
hyvin suunniteltu verkkosivusto ajaisi tdysin saman asian pakottamatta kulut-
tajia kdyttamadn jalleen yhtd uutta applikaatiota.

Osissa haastatteluista applikaatiot eivat nousseet edes esiin, joten niiden
voidaan ndhdd olevan pienemmassa roolissa suomalaisilla urheilumarkkinoilla,
kuin esimerkiksi kansainvélisten urheilubrandien osalta.

5.3.6 Digitaalisuuden haasteet

Suurimmaksi haasteeksi haastatteluiden tiimoilta nousi digitaalisuuden tarjoa-
ma nopeus ja rajattomuus, joka haastateltavien mukaan konkretisoituu erityi-
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sesti sosiaalisessa mediassa, silld viestintdd on haastavaa, jopa mahdotonta hal-
lita tdysin. Vaikkakin nopean toiminnan mahdollisuus nédhtiin toisaalta myos
hyvand asiana, nousi se esiin erityisesti haasteista keskusteltaessa.

”... ehkéd se ominaispiirre on se, ettd se reagointi on nopeampaa, elikké se toi-
mii hyvisséd ja pahassa, elikkd se niinkun viestintd on vaikeeta tai siis mahdo-
tonta hallita...” Joukkue A

Haasteena koettiin my6s kuluttajien odotukset jatkuvasta uutis- tai sisdltovir-
rasta, joka luo jopa hetkisen ilmapiirin.

“yks uutinen se on silld ohi, koko ajan pitéds tulla uus uutinen - monethan ei
lue kun ne otsikot” Joukkue C

Lisdksi digitaalisuus tarjoaa suuren mdadran vaihtoehtoja sekd kuluttajan ajan-
kayttoon, yhteistyotahoille ettd joukkueiden toimintaan. Kilpailu kuluttajien
vapaa-ajasta on kovaa. Moni haastateltava korostikin sitd, ettd vaikka vaihtoeh-
tojen madrd on suuri, kaikkeen ei tarvitse tai edes kannata ldhted mukaan, vaan
taytyy 1oytdd ne alustat tai tavat, jotka tuovat suurimman hyddyn heidan bran-
dilleen.

”-- ymmartdd ja 16ytda sieltd ne, missd pitdd olla mukana, eikd sotke itteensa
ihan joka paikkaan. Tai et seuraa, et reagoi jarkevésti -- ” Joukkue G

Digitaalisuus ja erityisesti sosiaalinen media ovat pirstaloituneet, ja haastatelta-
vien mukaan eri ikdluokkien jakautuminen eri alustoille luo toisaalta mahdolli-
suuksia, mutta toisaalta haasteita. Jotta tavoitetaan suuria mdaria kuluttajia, on
jaettava resurssejaan usealla eri alustalla operoimiselle. Lisdksi homogeeninen
sisdlto ei vetoa koko kuluttajamassaan, vaan sitd on muokattava kunkin alustan
vastaanottajille sopivaksi.

Tarve tuottaa sisdltod sdannollisesti ja tiheddn tahtiin nousi esiin useassa
haastattelussa, mutta muutama joukkue tiedosti myos sen, ettd tuotettavan si-
sdllon on syytd olla relevanttia, pelkkd maara ei riitd. Kuluttajia ei saada sitou-
tumaan merkityksettomalld siséllolld, vaan sen tulisi puhutella kuluttajaa ja tar-
jota jotain uutta, samaistuttavaa ja kiinnostavaa tartuntapintaa. Liséksi korostet-
tiin punaisen langan sdilyttamista sisdllossd, joka viittaa viestintdsuunnitelmaan.
Julkaistulla sisdllolld tulisi olla mietitty tarkoitus, jotta siitd on hyotyd. Tamd re-
levanttiuden sdilyttdminen ja suunnitelmallisuus koettiin haasteena, mutta ne
joukkueet, jotka siitd mainitsivat, kertoivat myos tarttuneensa sen toteuttami-
seen.

”et sd saat koko ajan siitd sisdllostd, mitd sinne pitds jatkuvasti tuottaa, et se on
niinku mielenkiintosta, et dkkidhan sinne hukkuu sit, jos sdd vaan sinne suollat
tosta vaan tavaraa ja siind ei oo pddtd eikd hantdd. Et sen pitdd oikeesti olla
semmosta, et sitd jaksaa ihmiset seurata - - ja siind pitdd olla jotain ideaa - - se
vaatii tyotd...” Joukkue D

Haastatteluissa esiintyi myds jokunen ilmaus ainoastaan sisdllon mdaran tar-
keydestd, jolloin ei kiinnitetty huomiota sen laatuun. Sisdltoon liittyvéana haas-
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teena mainittiin myds yleinen ilmapiiri, jossa on syytd olla varovainen, ettd si-
sdlto ei loukkaa ketddn tai mitdédn, ja on joka tavalla korrektia. Haastatteluissa
esitettiin muutama ndkemys siitd, ettd urheilu tunteita herdttdvana sisdltona
karsii tasta.

”se on mun mielestd se haaste, et miten heritetian tunteita, herdattimatta liikaa
tunteita” Joukkue B

Brandindkyvyyden takaaminen vaatii haastateltujen mukaan tana paivana
enemmadn tyotd kuin aikaisemmin, silld sosiaalisen median alustojen algoritmit
ja toimintaperiaatteet muuttuvat, miksi onkin tdrkedd pysytelld aallonharjalla ja
perilld uusista teknologioista. Tdhéan liittyen mainittiin myos puute ymmarryk-
sestd ja tietotaidosta mitd tulee sosiaalisen median toimintaperiaatteisiin ja tay-
den potentiaalin valjastamiseen, ja moni joukkue kaipaisikin lisdresursseja tilla
sektorilla. Tutkitun tiedon hyodyntamisen puute myos kuluttajakdyttaytymisen
osalta luo haasteita myos osalle haastatelluista joukkueista, silld haastatteluissa
esiintyi usein “mututuntumalla” esitettyjad asioita ja omia havaintoja, mutta vain
osa kertoi perustavansa vditteensd tutkimuksiin tai tilastoihin. Talld osa-alueella
riittdd varmasti parannettavaa koko suomalaisen urheilun kentéssa.

Urheilulle ominainen ndkokulma ndkyvyyden takaamisesta myos me-
nestyksellisesti heikompina kausina mietitytti useaa haastateltavaa, silld naky-
vyyden, sitoutumisen ja sitd myoten kumppanimahdollisuuksien varmistami-
nen on haastavampaa joukkueen kokiessa esimerkiksi urheilullisesti tappiolli-
sen kauden tai muun ajanjakson.

”-- jos tulis tavallaan joku jakso, millon ei tulis esimerkiks menestysta ja ihmi-
set on tottunu siihen 30 vuotta, ja tavallaan pelkdstddn se, et miten niilld jak-
soilla pystyy edelleen tekemdén sellasta sisalta - -, miké sitouttaa ne ihmiset ja
saa ne pysymddn siind sillee, ettd ne edelleen kommentoi ja tykkad ja jakaa ja
reagoi. Koska kylldhdn sen nikee helposti sen, ettd jos me kdydaan pelaa jos-
sain kadrkimatsi, voitetaan, niin meilld on tuhansia tykkdyksid ndissa postauk-
sissa siihen liittyen. Sit sama peli turpaan sielld, niin se on 30 tykkadjda ja ndin,
ettd tavallaan jos kuvitellaan, ettd yks kesa ottais lahtokohtasesti koko ajan tur-
paan, niin aika nopeeta sosiaalisessa mediassa alkaa algoritmit vahan hajottaa -
- eipd ndytetdkddn endd yhtd isolle massalle. Sit se kddntyy suoraa myos sithen
tulopuoleen, ettd kun me kuitenkin myydaan lukemilla, niin se on aika hanka-
la myydé lukemilla, kun ne alkaa tippua - - niin se kdédntyy jossain vaiheessa
laskuun sitten myds kumppanimyynnin puolella, koska monet meidan myyta-
vistd tuotteistakin menee, mitka liittyy sosiaaliseen mediaan - - ” Joukkue G

Vahvan brindin etu ndhtiinkin seké teorian valossa ettid haastateltavien mieles-
td juuri siing, ettd se kestdd myos urheilullisesti heikommat ajanjaksot, ja kiin-
nostaa ihmisid my0s silloin, kun joukkue kokee tappioita. Tédlloin voidaankin
katsoa tdhdn haasteeseen vastattavan nimenomaan briandin kehittdmistoimilla.

5.3.7 Stadionkokemus

Kuluttajan ja brandin vilisistd kohtaamisista yksi merkittdva on stadionkoke-
mus, ja moni haastateltavistakin tunnisti ottelutapahtumasta saatavan koke-
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muksen ja sen kehittamisen erittdin tiarkedksi joukkueen brandin osalta. Sen ko-
ettiin vaikuttavan sekd brandi-imagoon, brandiasenteisiin ettd taloudellisiin as-
pekteihin, silld suuri osa joukkueen tuloista koostuu lippumyynneista.

”-- se on tdn kaiken niinku liiketoiminnan ratkasevin tekija, ettd onko sield hal-
lissa ihmisid.” Joukkue A

”ottelutapahtumaan yks meidén iso teema on positiivisuus, ettd meidan katso-
jat padsee vahén niinku arjen murheista ja kiireestd eroon, ettd kun ne ntulee
peliin, niin ne saa sield vaan olla ja pikku aikalisa sitten arjen pyorityksesta”
Joukkue F

Stadionkokemukseen vaikuttavina tekijoind nahtiin itse ottelun ja siind menes-
tymisen lisdksi myds fasiliteettien nykyaikaisuus ja toimivuus, stadionin tai hal-
lin digitaaliset elementit kuten videotaulut sekd oheisohjelma. Toisaalta esiin
nousi modernit ja uudet hallit ja stadionit, mutta toisaalta korostettiin myos
vanhempien kotikenttien perinteikkyyttd ja historiaa. Osa joukkueista kertoi
uuden stadioninsa valmistuneen viime vuosina ja sen tuoneen paljon lisda
myos heiddn brandilleen. Tamaén lisdksi muutama joukkue kertoi heilld olevan
suunnitteilla tai jopa jo rakenteilla uusi stadion tai kotihalli, johon olisi tarkoitus
pdédstd pelaamaan muutamaan vuoden ajanjaksolla. Ainoastaan yksi joukkue ei
ollut viime vuosina remontoinut kotistadioniaan tai suunnitellut uudistamista
lghivuosina.

Lisdksi ulkoilmalajeissa, kuten pesdpallossa ja jalkapallossa stadionin
merkityksen koettiin olevan suuri, ja vaikuttavan suuresti katsojan viihtymi-
seen. Yhdeksi erityiseksi asiaksi, jonka nykyaikaiset stadionit mahdollistavat,
nousi VIP-tilat, joiden koettiin tuovan suurta lisdarvoa yritysyhteistyohon.

Haastateltavista suurin osa tunnisti erilaisia katsojaryhmid, kuten ne, jot-
ka tulevat seuraamaan ainoastaan ottelua sekéd ne, joita itse peli ei valttamatta
edes kiinnosta, mutta jotka tulevat tunnelman ja/tai yhteisollisyyden vuoksi.
Taman vuoksi olisi tdrkedd tarjota jokaiselle jotain, jolloin mys ohjeisohjelma ja
stadionin tunnelma ovat tarkeitd tekijoitd. Halutaan tarjota kannattajille ja kat-
sojille unohtumaton ja viihdyttdva tapahtuma, jotta he tulevat uudelleen pelin
lopputuloksesta riippumatta.

“Meilléd on niitd jotka tulee seuraa vaa jadkiekkoo ja sit on niitd jotka tulee ha-
keen sitd elamystd, joista ei niin valttamaittd se pelikddn kiinnosta...” Joukkue
A

”joskus tuli jopa huonoakin palautetta siitdki, ettd ollaan enemmankin timmo-
nen sirkushuvi, ettd se itse peli unohtuu, et kun houkutellaan ihmisid kaikilla
tallasilld...” Joukkue E

Kaikki haastateltavat eivit kuitenkaan olleet samaa mieltd oheistoiminnan mer-
kityksestd, vaan kokivat itse urheilun olevan ytimessd ja sen tulisi riittda.

”... ettd ensimmadinen asia, ettd ne viihtyis sield on tietysti se, et se peli ois niin
kiinnostava, ettd sinne ei tarvi mitdédn - - muita houkuttimia tuua, et se peli on
niin kiinnostava et sen takia ihmiset tulis sinne” Joukkue C
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Osa joukkueista kertoi myos tehneensd tutkimusta, péddosin tyytyvdisyysky-
selyiden avulla. stadionkokemuksesta ja parannusten tarpeesta.

5.3.8 Sarjan vaikutus

Haastatelluilta joukkueilta kysyttiin heiddn kokemuksiaan sarjan tai liigan
brandin vaikutuksesta heiddn omaan toimintaansa, ja padosin kokemukset oli-
vat melko neutraaleita. Ylemmaltad taholta ei koettu tulevan merkittavéasti mi-
tddn rajoituksia, mutta ei myoskdan erityisen paljon apuja. Moni kuvailikin ti-
lannetta niin, ettd tukea saa, mutta ei pyytamattd. Kuitenkin joukkueet kokivat,
ettd sarjan oma kirkas brdndi on arvostettu, jolloin se my6s hyodyttdd kaikkia
sen alle kuuluvia joukkueita sekd lajia itsessdan.

Erds esille noussut seikka oli koko sarjan laajuiset yhteistyomahdollisuu-
det ylemmaén tahon avulla, jolloin saavutettu hyoty olisi mahdollisesti suurempi.
Korostettiin kuitenkin, ettd téllaisten yhteistdiden tai esimerkiksi hyvantekevai-
syyden tulisi olla laajuudeltaan merkittdvasti suurempaa kuin télld hetkelld, jot-
ta siitd saatavat hyodyt olisivat suuremmat, kuin silloin jos joukkue tekisi sa-
man itsendisesti.

Muutama joukkue korosti koko liigan sponsoreiden merkitystd, silld ne
toisinaan rajoittavat paljonkin yksittdisen joukkueen mahdollisia yhteistoitd,
koska samalla toimialla vaikuttavat yritykset eivat valttamaéttd voi olla samaan
liigaan liittyvid sponsoreita. Lisdksi Suomen lainsddddnnon vaikutusta kritisoi-
tiin, silld se estdd vedonlyontiyhteistyd muiden yritysten kuin Veikkauksen
kanssa, jolloin haastateltujen mukaan suuret rahat ulkomailta menevét sivu
suun. Jokainen joukkue luonnollisesti hyviksyi tdiman tilanteen, mutta mainit-
sivat sen tekijdnd, jonka toivoisivat olevan toisin.
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Tutkimuksen viimeisessd luvussa kisitellddn empiirisid tuloksia ja verrataan
niitd aikaisempiin tutkimustuloksiin ja teoriaan sekd vastataan ensimmdisessa
luvussa esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Lisdksi avataan tulosten liikkeen-
johdollista merkitystd sekd otetaan kantaa tutkimuksen luotettavuuteen ja rajoi-
tuksiin. Lopuksi esitetddn vield muutamia jatkotutkimusehdotuksia.

6.1 Tutkimuksen teoreettiset johtopaitokset

Tutkimuksen tulosten perusteella pyrittiin saamaan tietoa siitd, millainen on
brandin ja sen kehittamisen merkitys suomalaisille kilpaurheilujoukkueille, mil-
laisia resursseja heilld on kaytettdvissddan brandin kehittamiseen ja mitd niista
he hyodyntdviat, sekd ymmartamaan digitaalisen ympariston haasteita ja mah-
dollisuuksia, mitd tulee urheilujoukkueen bréandin kehittamiseen. Tutkimuksen
tulosten sekd aikaisemman kirjallisuuden perusteella voidaan arvioida nykyti-
lannetta suomalaisten urheilujoukkuebréndien johtamisen osalta sekd tuottaa
nakemyksid siitd, mitkd osa-alueet ovat mahdollisesti vield puutteellisia tai mi-
ten toimintaa voitaisiin kehittdd. Seuraavaksi esitellddn teoreettiset johtopaatok-
set.

6.1.1 Brindin ja sen kehittimisen merkitys

Empiirisen aineiston perusteella voidaan todeta, ettd se miten brandin késite
ymmarretddn ja millaisena sen merkitys ndhdddn, vaikuttaa vahvasti myos sii-
hen, kuinka tidrkednd sen kehittdminen koetaan. Brandin kdsite ymmarretdan
suomalaisten urheilujoukkueiden keskuudessa pddosin hyvin, joskin myos
poikkeuksia 16ytyy. Osa joukkueista kokee brandin ennemmin staattisena, ker-
taalleen rakennettuna pakettina, kun taas suurin osa mieltdd sen dynaamiseksi
ja jatkuvaa kehitystd vaativaksi resurssiksi, joka tuottaa suuria hyotyja seka ly-
hyelld ettd pitkélld aikavalilld. Jalkimmdisen kaltainen brandildhtoinen ajattelu
on avainasemassa, kun halutaan luoda vahvaa urheilujoukkuebrindid ja sitd
myoten kestdvaa kilpailuetua.

Brandin kehittdmistd pidetddn suurilta osin elintdrkednd menestymisen
kannalta, eikd sen merkitystd vaheksytty niissd joukkueissa, jotka ymmarsivat
sekd brandin ettd sen kehittimisen konseptin oikeaoppisesti. Kuitenkin havait-
tavissa oli myos eridvid mielipiteitd, jotka vaikuttivat johtuvan nimenomaan
ymmarryksen puutteesta, ei niinkddn merkityksen vaheksymisestd. Taméan pe-
rusteella voidaan olettaa, ettd laajemminkin suomalaisessa urheilukentdssa 16y-
tyy molempia nidkemyksid, ja ettd koulutus seki tietotaidon lisdédminen mahdol-
lisesti muuttaisivat merkitystd myos ndille joukkueille, jotka eivét talld hetkelld
tunnista kehittdmistoimenpiteiden tarkeytta.
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Urheilujoukkuebrandid voidaan ldhestyd yhtiobrandin kisitteen kautta
(Argenti & Druckenmiller 2004) ja se osoitettiin toimivaksi my0ds tdmdn tutki-
muksen osalta. Yhtiobrandin erityispiirteeksi on tunnistettu sen tarkoitus
kommunikoida brandié ja sen lupauksia sekd merkityksia kaikille sidosryhmille,
ei ainoastaan kuluttajille (Hatch & Schultz 2003). Urheilujoukkueet ovat sisdis-
tdneet tdmdn ajatusmaailman onnistuneesti, silld haastatteluiden perusteella
muita sidosryhmid pidettiin yhtd tarkednd kuin kuluttajiakin. Joukkueet kertoi-
vat brandiviestinndn tdrkedksi kohteeksi niin median, yhteistyokumppanit,
joukkueen johdon ja toimihenkil6t kuin pelaajatkin.

Kuten Hatch ja Schultz (2003) totesivat, liikemaailman pelisddnnot ovat
muuttuneet digitaalisessa maailmassa, eivdtkd urheilujoukkueet siind missa
muutkaan yritykset, voi endd luottaa vakaaseen kysyntdan, kun kilpailu kulut-
tajien vapaa-ajasta on kovaa. Lahes kaikki haastatellut joukkueet tiedostivatkin
tdimdn tarpeen erottautua kilpailijoista ja vahvan brandin tarjoaman hyddyn
tassa tehtdvadssd, kuten Balmer ja Graykin (2003) tutkimuksessaan totesivat.

Menestyvéan yhtiobrandin, kuten urheilujoukkuebrandinkin, ytimessa on
yhtion strategisen vision, organisaatiokulttuurin sekd imagon toimiva vuoro-
vaikutus (Hatch & Schultz 2003). Tutkimuksen perusteella tamé késitys on teo-
riassa ldsnd myos suomalaisissa urheilujoukkueissa. Tiedostettiin sekéd esitetyn
brandi-imagon merkitys kuluttajan ndkokulmasta ettd ldpi organisaation ulot-
tuva bréandildhtoinen ajattelu, joka mahdollistaa brandin tarkoituksenmukaisen
kehittamisen. Lisédksi strateginen visio ndhtiin péddosin pohjana kaikelle tekemi-
luomisessa sekd brandildhtoisen ajattelun juurruttamisessa kaipaavat vield ke-
hitystd seuraavalle tasolle eli tilanteeseen, jossa organisaation jasenet ymmarta-
vt sekd brandin merkityksen ettd oman toimintansa merkityksen brandin kan-
nalta.

Vahvalle urheilubridndille tyypillisiksi ominaisuuksiksi koettiin aikai-
semman tutkimuksen (Gladden 2014) mukaisesti joukkueen historia ja menes-
tys, pelaajat ja tdhtipelaajat, kannattajat sekd joukkueen kotihalli tai -stadion.
Gladdenin (2014) tutkimuksesta poiketen pddvalmentajaa tai joukkueen johtoa
ja toimihenkiloitd ei koettu brandin kannalta erityisen merkityksellisiksi teki-
joiksi. Toisaalta joukkueen johto nousi esiin tdrkednd resurssina, mitd tulee
brandin kehittdmiseen.

Myo0s aikaisemmasta tutkimuksesta poiketen empirian perusteella voi-
daan todeta, ettd suomalaisen urheilujoukkuebrandin tarkeitd kulmakivid ovat
lisdksi yhteiskuntavastuullisuus sekd joukkueen arvot. Nama tekijdt eivit esiin-
tyneet merkittdvind aikaisemman tutkimuksen osalta, joten niiden voitaneen
ndhdéd olevan tyypillisid erityisesti suomalaiselle urheilujoukkuebréndille. Toi-
saalta yhteiskuntavastuullisuus ja arvojen merkityksen korostaminen ovat mel-
ko uusia ja voimakkaita trendejd, jolloin niiden merkitystd ei valttamatta ole
vield tutkittu riittdvasti urheilun kontekstissa.

Suomalaisen urheilujoukkuebréndien yhdeksi ominaispiirteeksi seka re-
surssiksi tunnistettiin yhteistyo seka paikallisesti muiden lajien joukkueiden et-
td koko sarjan joukkueiden vililld. Yleisesti koetaan, ettd koko lajin ja urheilun
hyvinvointi ylipdatddn sataa kaikkien joukkueiden laariin, joten vastustajia ei
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nahty kilpailijoina muuten kuin urheilullisessa mielessd. Brandin osalta ei kes-
kitytd vastakkainasetteluun, vaan kunkin oman suorituksen johtamiseen ja pa-
rantamiseen.

Vahvan brandin eduiksi lueteltiin menestys yhteistyokumppanirintamal-
la, kiinnostavuus sekd median ettd pelaajien ja kannattajien silmissd, seka toi-
miminen brdndiyhteison perustana. Nédiden lisdksi, linjassa aikaisemman tut-
kimuksen kanssa (Berry 2000; Balmer & Gray 2003) vahvan brdndin koettiin
toimivan laadun takeena, sekd vakuutena ajoittaista heikkoa urheilullista suo-
riutumista tai taloudellisia vaikeuksia vastaan.

6.1.2 Briandin kehittimisen resurssit

Balmer ja Gray (2003) alleviivaavat brandin kehittdmisen vaativan yhtiolta joh-
tamisndkokulman uudistamista, silld sekd sisdiset prosessit ja esimerkiksi tyon-
tekijoiden vaikutus on otettava huomioon (Harris & de Chernatony 2001).
Suomalaisissa urheilujoukkueissa tdstd uudistuksesta on saavutettu p&ddosin
vdhintddn ensimmadinen taso, silld moni joukkue kertoo muokanneensa halli-
tuksensa tai johtoryhménsd koostumusta vastaamaan nykypdivan tarpeita ja
omaa kehittdmisstrategiaansa. Lisdksi ndissd nimityksissd oli huomioitu osaajia
usealta eri alueelta, kuten taloushallinnosta, johtamisesta sekd markkinoinnista.
Kuten Harris ja de Chernatony (2001) totesivat, brandin kehittdmisen parissa
toimivien ihmisten merkitys on suuri, ja ndiden branditiimien koostumukseen
tulisikin kiinnittdd huomiota, silld erilaiset osaamisalueet mahdollistavat re-
surssien tehokkaamman hyodyntdmisen. Seuraavien tasojen voitaneen ndhda
olevan brandildhtoisen ajattelutavan juurruttaminen koko organisaatioon, seka
kaikkien kaytettdvissd olevien ja hyodynnettdvien resurssien tunnistaminen.
Jotta brandin kehittamisstrategiat ja siihen liittyvit toiminnot voidaan jalkaut-
taa organisaatioon tehokkaasti ja tarkoituksenmukaisesti, koko joukkueen, toi-
mihenkil6t mukaan lukien, tulisi ymmartdd brandin kehittdmisen tiarkeys (Lee,
O’Cass & Sok 2017; Berry 2000). Lopuksi edelld luodun pohjan jidlkeen tulee
luonnollisesti vaihe, jossa hyddynnettdvat resurssit laitetaan kdyttoon tuotta-
maan kestdvad kilpailuetua joukkueen brandille. Haastatteluissa nousi vahvasti
esiin tarve brandildhtdisen ajattelun juurruttamiseen organisaatiossa, sekd eri-
tyisesti pelaajien hyddyntdmiseen resurssina brandin kehitystyossa.

Brandin kehittdmisen ytimessd on suunnitelmallinen toiminta, ja erityi-
sesti pitkdn aikavilin strategia (Harris & de Chernatony 2001), jota myds moni
haastateltu joukkue perdankuulutti. Empirian perusteella urheilujoukkueet ete-
nevit padosin kausikohtaisen suunnitelman pohjalta, linjaten luonnollisesti ta-
voitteita myos muutaman vuoden pddhdn. Joukkueissa tiedostetaan kuitenkin
pidemman tdhtdimen strategian tdrkeys, mutta kdytettdvissad oleva aika resurs-
sina koettiin riittaméattomaksi.

Vaikkakin suomalaisessa urheilussa resurssit ovat valtaosin pienid, niita
hyodynnetdan melko tehokkaasti. Ainoa selvasti heikosti hyodynnetty resurssi
on pelaajat, jotka ovat joukkueen tyontekijoitd sekd tdten brandildhettildita ja
joiden hyddyntdmisen merkitystd alleviivasivat tutkimuksessaan myos Balmer
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ja Gray (2003). Pelaajat brandildhettildind kuuluvat myos edelld mainittuihin
branditiimeihin joukkueen johdon ja muiden tyontekijoiden kanssa, joten hei-
dén hyddyntdmisensd sekd esikuvina ettd sisdllontuottajina brandin kehitta-
miseksi olisi tehokasta ja tarkeda.

Berryn (2000) mukaan vahva yhtiobrdandi on rakennettavissa erottautu-
malla kilpailijoista, minkd ytimessd ovat uniikit ja ainutlaatuiset resurssit. Ai-
nutlaatuisia resursseja, eli niitd, jotka erottavat joukkueet kilpailijoista ja luovat
pitkdkestoista kilpailuetua (Lockett ym. 2009), oli tutkimukseen osallistuneiden
joukkueiden vaikea tunnistaa, vaikka ne olisivat juuri niitd, jotka ratkaisevat.
Tdsta voitaneen pddtelld, ettd ainutlaatuiset resurssit ovat tdssd kontekstissa
melko niukkoja, joten mikali joukkue sellaisia omaa, tulisi niitd vaalia ja pyrkid
valjastamaan kayttoon taydelld potentiaalilla.

Teoriaosiossa esiteltyyn yrityksen brandipddoman kehittimisen mallin
(Berry 2000) avulla tarkasteltuna (KUVIO 7) urheilujoukkueen tulisi brandin ke-
hittdmisessd onnistuakseen sisdistdd brandildhtoinen ajattelu koko organisaa-
tioon, uskaltaa olla erilainen, méaéaritelld oma tunnettuutensa sekd luoda emo-
tionaalinen yhteys sidosryhmiensd kanssa. Pddosin joukkueet olivat suunnitel-
missaan rohkeita, eivdtkd peldnneet olla erilaisia, ja tavoittelivat aktiivisesti
emotionaalista yhteyttd sidosryhmiensad kanssa. Oman tunnettuutensa maaritte-
lyn osalta toimintaa voisi edelleen kehittdd ja pyrkid tunnistamaan ne tietyt asi-
at, jotka erottavat heiddt muista joukkueista sekd rakentaa markkinoinnin ydin-
viestin ndiden tekijoiden ympadrille. Heikoimmin kdytdnnossa toteutuu brandi-
lahtoisen ajattelun sisdistiminen koko organisaatiossa, kuten jo aikaisemminkin
on mainittu. Tdmé&n tarve tunnistetaan pddosin hyvin teoriassa, mutta kaytan-
toon on vield matkaa, kuten joukkueet itsekin kertoivat.

6.1.3 Digitaalinen ymparisto: katalyytti vai rajoittava tekija?

Digitaaliset tyokalut sekd niiden tarjoamat mahdollisuudet koetaan suomalai-
sessa joukkueurheilussa ennen kaikkea katalyyttina, eli brandin kehittdmista
tukevina ja vipuvaikutusta luovina tekijoind (Couvelaere & Richelieu 2005). Jat-
kuva kehitys tuo mukanaan luonnollisesti myos haasteita, mutta niitad ei koettu
ylitsepddsemdttomind esteind, vaan nimenomaisesti haasteina, joiden ratkaise-
miseen pyritddn, jotta niidenkin vaikutus saadaan kddnnettyd katalyytiksi. Ra-
joittavina tekijoing, jotka voivat haitata joukkueen brandin tuomaa vipuvaiku-
tusta (Couvelaere & Richelieu 2005) nihtiin kiristynyt kilpailu kuluttajien va-
paa-ajasta sekd digitaalisen maailman hektisyys, joka on pakottanut joukkueet
miettimddn strategiaansa uudelleen, jotta brandin menestyminen on mahdollis-
ta.

Vaikka nykypdivana markkinointitoimenpiteet keskitetddan vahvasti digi-
taaliseen mediaan, ei urheilujoukkueen kontekstissa kuitenkaan sovi unohtaa
perinteisid keinoja. Erityisesti suomalaisilla urheilumarkkinoilla, missa kulutta-
jien méadrd on melko rajallinen, my6s vanhemman ikédluokan tavoittaminen on
elintdrkedd ja tdstd syystd haastatellut joukkueet korostivat myds tarvetta pitaa
ylld tehokasta markkinointia perinteisissd kanavissa. Uudet innovaatiot ja kehi-
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tysideat keskitetddn kuitenkin jdrjestddn digitaaliseen ympéaristoon, mikd on
erittdin tarkoituksenmukaista (Anagnostopoulos ym. 2018) ja tutkimuksen pe-
rusteella joitakin poikkeuksia lukuun ottamatta suomalaiset urheilujoukkueet
ovat vahintddn teoriassa hyvin perilld uusista teknologioista ja niiden hyddyista
mitd tulee brandin kehittdmiseen. Suurimpana rajoitteena koetaan henkilosto-
resurssit, kun branditiimien koot ovat suhteellisen pienid ja kdytettdvissd oleva
aika rajallista.

Rossin (2006) mukaan urheilujoukkueen brandid markkinoitaessa tulisi
kiinnittdd huomiota perinteisten hinnan, tuotteen, saatavuuden ja markkinoin-
tiviestinndn lisdksi fyysiseen todisteeseen laadusta, eli urheilulliseen menestyk-
seen, asiakkaan brandikokemukseen sekd kuluttajien tuottamaan sisdltoon.
Tutkimuksen otannan puitteissa urheilujoukkueilla on hyvin hallussaan kuusi
ensimmadistd, mutta kuluttajin tuottama sisdlto ja sisdllon tuottaminen suoranai-
sesti heille kaipaavat vield kehitystd tulevaisuudessa, silld sen avulla voidaan
lyhentdd entisestddn joukkueen ja kuluttajan vilistd etdisyyttd ja luoda henkils-
kohtaisia suhteita kannattajien kanssa (Parganas ym. 2015). Geurin-Eaglemanin
ja Burchin (2016) mukaan ne urheilubréndit, jotka hyodyntavét kayttdjien tuot-
tamaa sisdltod sosiaalisessa mediassaan, saavuttavat korkeampaa sitoutunei-
suutta seuraajiensa keskuudessa, mistd syystd sen kehittdminen olisi hyodyllis-
td myos suomalaisille urheilujoukkueille aikana, jolloin kilpailu kuluttajista ja
heidédn vapaa-ajastaan on kovaa.

Digitaalinen ympadristo tarjoaa myos suuren mddrdn dataa toiminnan ar-
vioinnin ja kehittdimisen tueksi, muun muassa tietoa siitd millainen sisdlto si-
touttaa kuluttajia, mikd heitd kiinnostaa ja miké ei (Baena 2016). Empirian pe-
rusteella voidaan todeta, ettd suomalaiset urheilujoukkueet tiedostavat padosin
hyvin tdmdn mahdollisuuden, ja hyodyntdvat resurssiensa puitteissa sosiaali-
sesta mediasta ja verkkosivuilta saatavaa dataa toimintansa kehittdmiseen.

Digitaaliset kanavat luovat luonnollisesti my&s haasteita ja niin sanottuja
rajoittavia tekijoitd, erityisesti liittyen sosiaaliseen mediaan. Urheilujoukkuei-
den osalta ndmad haasteet kiteytyvét kontrollin vahyyteen, joka saa tukea myos
teoriasta (Thompson ym. 2018; McCarthy ym. 2014). Joukkueet voivat hallita
Thompsonin ym. (2018) mukaan toinen sosiaaliseen mediaan liittyva merkitta-
vd haaste on tietotaidon ja sosiaalisen median lainalaisuuksien ymmartamisen
puute, jonka seldttdessddn joukkue erottuu selvésti edukseen. Tutkimuksen pe-
rusteella oli havaittavissa joitain puutteita kaikkien sosiaalisen median tuotta-
mien hyotyjen ymmartdmisessd, mutta péddosin tietotaidon koettiin olevan riit-
tavalla tasolla. Pienien resurssien ei koettu olevan haaste, vaikkakin mahdolliset
lisdresurssit ohjattaisiin juuri sosiaalisen median sisdllontuotantoon ja tekijoi-
den kouluttamiseen.

Hurin, Kon ja Valacichin (2011) mukaan ajantasaiset, kdyttdjdystavalliset
ja toimivat verkkosivut voivat parantaa sekd brandiuskollisuutta ettd asiakas-
tyytyvdisyyttd. Empirian perusteella tillaisia hyotyjd ei koettu tdssd kontekstis-
sa merkittdviksi, mutta verkkosivujen linjattiin olevan tdrked informaatio- ja
mainoskanava. Verkkosivujen hyotya tarkasteltiin pitkalti joukkuebrandin né-
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kokulmasta, eikd sitd ndhty erityisend vuorovaikutusalustana kuluttajia ajatel-
len.

6.2 Tutkimuksen empiiriset kontribuutiot

Tarkeimpénd johtopdatoksend tutkimuksesta nousi esiin brandildhtoisen ajatte-
lun sisdistiminen koko organisaatiossa niin pelaajien, joukkueenjohdon kuin
muidenkin toimihenkildiden keskuudessa. Tamd on suomalaisille urheilujouk-
kueille selked kehityskohde, silld vaikka sen tdrkeys tiedostetaan, sen kdytdn-
non toteuttamisessa on vield haasteita. Joukkueiden tulisi siis pyrkid sisdisen
markkinoinnin keinoin ja tarkoituksenmukaisella henkiloston kouluttamisella
levittamé&an brandin merkityksen ymmartaminen ldpi koko organisaation aina
johtoportaaseen asti. Kun tillainen tilanne saavutetaan ja jokainen organisaati-
on jasen ymmartdd merkityksensd branditiimissd, brandildhettildand, on brandi
vahvempi ja sitouttavampi, sekd kehittamistoimenpiteiden implementointi vai-
vattomampaa ja tehokkaampaa.

Toinen tadrked kehityskohde on sekd kuluttajien ettd joukkueen pelaajien
osallistaminen. Kunkel ym. (2014) mukaan bréndin kehittdmisen yhtend tar-
kednd tavoitteena on kuluttajien osallistuminen ja osallistaminen. Tétad osallis-
tamista tulisi kehittdd tulevaisuudessa, silld sosiaalinen media kaventaa kulutta-
jan ja joukkueen vilistd etdisyyttd ja mahdollistaa kuluttajien tuottaman sisallon
hyodyntamisen sekd entistd vahvemman osallistamisen branditoimintaan. Tut-
kimuksen perusteella timd mahdollisuus on erittdin heikosti hyodynnetty talla
hetkelld suomalaisten joukkueurheilubrédndien keskuudessa, ja siind makaa
suuri potentiaali, mikali se valjastetaan kayttoon tarkoituksenmukaisesti. Kulut-
tajien osallistamisella voidaan myos tehostaa brandisuhdetta ja sitoutumista,
jotka ovat avainasemassa pitkdkestoisen hyodyn saavuttamisessa. Taman lisak-
si vajavaisesti hyddynnetddn myo6s pelaajissa makaavaa potentiaalia brandi-
lahettilding ja sisdllontuottajina. Pelaajat ovat niitd brandin ruumiillistumia, joi-
hin kannattajat samaistuvat, ja joiden kautta he luovat brandisuhdetta, joten on
elintdrkedd tunnistaa tdmé resurssi sekd vaalia sitd tarkoituksenmukaisella ta-
valla. Pelaajia voidaan hyddyntdd esimerkiksi sisédllontuottajina tai jopa henki-
lobréandeind, vaikka se mielletddnkin usein yksilourheiluun kuuluvaksi konsep-
tiksi.

Suurin osa suomalaisista urheilujoukkueista ovat paikallisia tai alueelli-
sia brandejd (Couvelaere & Richelieu 2005), jolloin brandin kehittdmisen tavoit-
teena tulisi olla paikallisten briandien tapauksessa brandin perustuksien eli
identiteetin ja asemoinnin vahvistaminen ndkyvyyden ja kannattajauskollisuu-
den lisddmiseksi. Alueellisten brandien tulisi puolestaan pyrkid lisdidmaan
brandin tunnistettavuutta ja kansallista asemaa strategisten kumppaneiden
avulla ja kehittdamalld verkkosivujaan sekd sosiaalisen median alustoja bran-
diyhteison rakentamiseksi. Taman lisdksi joukkueiden tulisi pyrkid muodosta-
maan entistd pidempikantoista strategiaa kehittdmistyolleen, jotta kokonaisuus
voidaan hallita paremmin.
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6.3 Tutkimuksen arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen aineistoksi valittiin tarkoituksenmukaisesti kolme eri lajia ja kus-
takin vahintdaan kaksi joukkuetta vertailun mahdollistamiseksi sekd yleistetta-
vyyden parantamiseksi. Lisdksi luotettavuutta pyrittiin parantamaan valitse-
malla tietoisesti joukkueita maan eri osista. My0s aineiston keruumenetelméana
toiminut haastattelu, jossa haastateltavat saivat muotoilla vapaasti vastauksen-
sa kasvokkain tapahtuvassa tilanteessa, tukee tutkimustulosten luotettavuutta.
Kuvatusta otannasta johtuen tutkimustulosten voidaan katsoa olevan hyvassa
madrin yleistettdvissd haastatteluhetkelld vallitsevassa tilanteessa.

Tutkimuksen suurin rajoitus oli varmastikin otannan pienuus suhteutet-
tuna kilpaurheilujoukkueiden mé&arddan Suomessa, joskin edustettuna on kui-
tenkin useampi laji sekd useampi alue Suomessa. Tamin lisdksi otannan voi-
daan katsoa olevan jossain mddrin subjektiivinen, silld valinnassa ei kaytetty
minkddnlaista satunnaisuutta, vaan valinta perustui jossain mddrin tutkijan
subjektiiviseen kokemukseen haastateltujen joukkueiden bréandien vahvuudesta.
Lisdksi padkaupunkiseutu ei ollut edustettuna otannassa saatavuusvaikeuksien
vuoksi, joten tuloksia ei valttamétta voida yleistdd koko Suomeen padkaupun-
kiseudun ollessa tietyssa madrin erityinen alue urheilujoukkueen operoida.

Lisdksi jokainen haastateltava edusti yksin koko joukkuetta ja tdten ky-
seistd brandid, jolloin kyseessd on vain yhden ihmisen ndkemys siitd, miten
keskustellut asiat koettiin. Tdmé&n voidaan toisaalta katsoa olevan etu, silld vas-
tauksiin sisdltyy huomattava mdard inhimillisyyttd ja omaa ajatusta, mutta toi-
saalta joku toinen henkil6 samasta organisaatiosta saattaisi kokea asiat eri taval-
la.

Tutkimuksen tulosten hyddyntdmistd vaikeuttaa se, ettd tutkimuksen
aineisto keréttiin ennen maailmanlaajuista Covid-19 -pandemiaa, joka vaikutti
merkittdvasti myos tutkimuksessa kasiteltyjen urheilubrdndien toimintaan.
Monet urheilujoukkueet joutuivat taloudellisiin vaikeuksiin, tai ainakin haastei-
siin, kausia jouduttiin keskeyttamédan tai aloitusta myohdistamédn ja otteluta-
pahtumia rajoittamaan. Tastd johtuen ei voida katsoa urheilujoukkueiden
omaavan endd tdsmélleen samoja resursseja kuin haastatteluhetkelld, jolloin tu-
losten yleistettdvyys on jokseenkin kyseenalaista. Kuitenkin esimerkiksi vahvan
brandin elementit ja kehittdmisen merkityksestd saadut tulokset voidaan ndhda
edelleen paikkansapitdving, silld nyt jos koskaan vahvan brandin merkitys ko-
rostuu, kun joukkueet eldvit haastavia aikoja.

Tulevaisuudessa olisi mielekédstd perehtyd tarkemmin siihen, millaisista
tekijoistd vahva urheilujoukkuebrandi Suomessa rakentuu tai rakennetaan, eri-
tyisesti kannattajien ndkokulmasta. Tamaé tutkimus tarjosi jossain méérin vas-
tauksen tdhan itse urheiluorganisaation nikokulmasta, mutta jotta maineen ja
imagon vilistd kuilua voidaan kaventaa brandipddoman kasvattamiseksi (Ab-
ratt & Kleyn 2012; Harris & de Chernatony 2001), tulisi selvittdd myo6s kulutta-
jan ndkokulma kyseissa markkinassa.
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Tdamdn liséksi, johtuen tutkimustakin rajoittaneesta maailman pandemia-
tilanteesta, voisi olla hyodyllistd selvittda tutkimuksen tulosten nykytilanne,
erityisesti kiytettavissd olevien resurssien osalta.
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