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Tiivistelma

Vahvasti kilpailluilla vapaa-ajan markkinoilla moninaisista kilpailijoista erottautuminen
on urheiluorganisaatioilla yksi keskeisimpié haasteita. Herdttddkseen kuluttajan kiinnostuksen
on urheiluorganisaation briandin oltava tunteita heréttiva, jotta se jéisi tehokkaammin kulutta-
jan mieleen. Brandien ndhdddn jopa olevan yksi merkittdvimmista yksittdisistd voimavaroista
yrityksen kilpailuetua rakennettaessa. Tdméin vuoksi strategisen brindin rakentamisen tulisi
olla systemaattista ja tarkkaan harkittua my06s urheiluorganisaatioilla. Urheiluliiketoiminta on
kansainvélisesti yksi merkittdvimmistd aloista, mutta ottelutapahtuman jarjestdjan toimesta
harjoitettua systemaattista brindin rakentamista ei juurikaan ole aikaisemmin alalla tutkittu.
Talla tutkimuksella pyritddn 16ytdiméaan konkreettisia keinoja rakentaa urheiluorganisaation
brandii ottelutapahtumassa, sekd hahmottaa eroja ja yhtildisyyksié eri urheilulajien otteluta-
pahtumien valilla.

Empiirinen tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Laadullisen tutkimuksen ai-
neisto kerdttiin kolmesta tapausorganisaatiosta puolistrukturoitua teemahaastattelua kayttaen.
Kaytetyt tutkimusmenetelmét valittiin tieteenfilosofiset 1ahtokohdat huomioiden. Haastattelu-
jen tavoitteena oli 10ytda tapausorganisaatioiden ottelutapahtumista brindin rakentamisen kan-
nalta keskeisid elementtejd, joten haastateltavaksi valikoitui tutkimuksessa kustakin organisaa-
tiosta kyseisen aihealueen asiantuntija.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta eri urheiluorganisaatioiden muodostavan
oman bréndi-identiteettinsd arvojen sekd brandin visuaalisten elementtien perusteella. Néistad
kumpiakin pyritddn tuomaan laajalti esiin myds jérjestetyissa ottelutapahtumissa. Ottelutapah-
tumissa brandin rakentamisen osalta yhdistdvind tekijoind ovat visuaalisten brandin element-
tien vahva esille tuominen, musiikin kayttdminen bréndié tukevalla tavalla ja ihmisten rooli
osana brindin rakentamista. Liséksi tutkimustulosten perusteella keskeiseksi 10ydokseksi muo-
dostui tapahtumien sisdin rakennetut tapahtumat, joilla pyritdan vahvistamaan brandimieliku-
vaa ja sitouttamaan kuluttajaa.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Kilpailu kuluttajien vapaa-ajasta on kovempaa kuin ikiné aikaisemmin. Urheilujoukkueet
eivit kilpaile vain keskenddn katsojista, vaan ovat jarjestdmilldén ottelutapahtumilla vain
yksi monista palveluntarjoajista, jotka pyrkivit saamaan kuluttajan kiinnostuneeksi juuri
tietystd ottelutapahtumasta darimmaisen kilpailluilla vapaa-ajan markkinoilla. Siksi myds
urheiluorganisaatioiden tulisi kiinnittd4 huomiota strategiseen brandinrakentamistyohon,
jotta ne pystyvit erottautumaan muista joukkueista. Liséksi rakentamalla systemaattisesti
omaa brindidédn, urheiluorganisaatio muistuu kuluttajan mieleen tehokkaammin ja saa
ndin ollen kilpailuetua kilpailtaessa kuluttajan vapaa-ajasta esimerkiksi ravintoloita, elo-
kuvia ja internetid vastaan. Bridndien onkin ehdotettu olevan merkittavin yksittidinen voi-
mavara yrityksen kilpailuedun kannalta. (Giroux ym. 2013, 2; Kotler & Keller 2006.)

2000-luvulle tultaessa huomattiin jo useita tekijoitd, jotka ovat muuttaneet urheilulii-
himmentévin suuret pelaajien palkat, pelaajien lisddntynyt liikkuvuus markkinoilla, yri-
tysten kasvanut osallistuminen urheiluliiketoimintaan, ottelulippujen huomattavasti ko-
honneet hinnat ja ottelutapahtumien ldhetysoikeuksien lisdéntyneet maksut. Nama tekijit
luovat haasteita alalla toimimiseen, mutta samalla luovat myd6s lukuisia uusia mahdolli-
suuksia. Ndiden haasteiden tutkiminen ja tunnistaminen onkin tuottanut paljolti arvokasta
tietoa urheiluorganisaatioiden omistajille ja paillimmaiseksi huolenaiheeksi onkin muo-
dostunut organisaation brindipddoman johtaminen. (Gladden ym. 2001, 297.)

Alan tutkimus on jo tehnyt merkittivid ja useita 10ydoksid siitd, kuinka urheiluorga-
nisaatio pystyy hyotyméédn rakentamastaan bridndistd. Fanit ovat tunnetasolla sitoutu-
neempia joukkueeseen, katsojaluvut joukkueen otteluissa kasvavat, oheis- ja fanituottei-
den myynti lisddntyy ja suuremmat sponsorisopimukset ovat mahdollisia. (Parent ym.
2012, 2.) Urheiluseurojen brindin rakentamisen painopisteen voidaan myds néhda siirty-
neen. Aikaisemmin brandinjohtamisen keskidssd on ollut voittojen maksimointi lyhyen
aikavélin panostuksilla, kuten vaikkapa kalliita yksittdisid pelaajia hankkimalla. 2000-
luvulla painopiste on kuitenkin siirtynyt ja pyrkimys on rakentaa pitkilla aikavililld en-
nen kaikkea kestdvidd ja menestyvad brindid urheiluseuralle. Osittain siirtymé perustuu

sithen, ettd joka kauden pédtteeksi vain yksi joukkue yltdd mestaruuteen saakka, joten



kestdvéan litkketoiminnan kannalta on tirkeéd, ettd myos muut joukkueet kykenevit raken-
tamaan omaa brindidén ja kehittiméan toimintaansa muutoin kuin vain absoluuttisia voit-
toja tarkastelemalla. Urheiluseurojen johdon on siis kyettivéd 16ytimaidn muita keinoja
saadakseen yksittdisen fanin sitoutettua joukkueen toimintaan, ja tuomaan kassavirtaa or-
ganisaatiolle esimerkiksi ostamalla yhd uudelleen lippuja ottelutapahtumiin. (Gladden
ym. 1998, 298.)

Aikaisempi tutkimus urheilutapahtumista tai yksittaisistd ottelutapahtumista on kes-
kittynyt usein tutkimaan tehokkaita sponsorisopimuksia tapahtumien ymparilla tai sitten
markkinoinnin tutkimus on kohdentunut tutkimaan kuluttajien motiiveja liittyen urheilu-
tapahtumiin. Sen sijaan brandien rakentaminen urheilu- ja ottelutapahtumissa on jaanyt
akateemisessa kirjallisuudessa vidhdisemmaélle huomiolle. Etenkin tapahtuman jirjestijan
toimesta harjoitettua systemaattista brindin rakentamista ei juurikaan ole aikaisemmin
alalla tutkittu. Aihetta on syyti tutkia akateemisessa kirjallisuudessa enemmaén, silla ur-
heilu- ja ottelutapahtumat asettavat organisaation johdolle ja tapahtumien jirjestidjille pal-
jon haasteita. Ndma haasteet liittyvét siithen, ettd ottelutapahtumat ovat aineettomia, vai-
keita ennakoida, lyhytikéisid, subjektiivisesti arvioitavia, ja ne tuotetaan sekd kulutetaan
saman aikaisesti. Ndiden tekijoiden vuoksi johdolle on haastavaa rakentaa vahvaa brandia
ja laadukasta tapahtumaa samalla tyydyttden sidosryhmien eli pddosin katsojien tarpeet.
Muita keskeisid sidosryhmid, joiden vuoksi urheiluorganisaatiot pyrkivit rakentamaan
vahvempaa briandid ovat esimerkiksi yhteison asukkaat, sponsorit, media, tapahtuman
palkalliset ja vapaaehtoiset tyontekijit, muut urheilu organisaatiot ja jopa hallinnolliset

tahot. (Parent ym. 2012, 2-3.)

1.2 Tutkielman tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkielman tavoitteena on tutkia milld keinoin urheiluorganisaatiot rakentavat omaa
brindiddn ottelutapahtumissaan. Tutkielman avulla pyritddn 16ytdmédén konkreettisia te-
kijoitd, joilla urheiluseurat pystyvit erottautumaan muista seuroista ja viestimdin omasta
briandistddn kuluttajille eli faneille jéarjestettavissd tapahtumissa eli otteluissa. Liséksi tut-
kielma pyrkii vertailemaan eri lajien ottelutapahtumia keskendén. Vertailussa halutaan

16ytad yhtildisyyksid ja eroavaisuuksia eri kokoluokkien lajien ottelutapahtumien vililla.



Mitd pienemmét tapahtuman jérjestdjdt voivat oppia suurien yleisdtapahtumien jérjesti-
jiltd? Onko yleisoméadréltddn pienemmissd ottelutapahtumissa jotain sellaista, jota voisi

hyodyntdd myos kansainvilisen kokoluokan ottelutapahtumissa?

Péadongelma tutkimuksessa on:
e Kuinka urheiluorganisaatio pyrkii rakentamaan omaa brindiéén ottelutapahtu-

missaan?

Tutkimuksen osaongelmiin vastataan seuraavien tutkimuskysymysten avulla:
e Miti tarkoitetaan briandi-identiteetilla?
e Kuinka urheiluorganisaation bréndié rakennetaan?

e Miti eroja ja yhtéldisyyksia eri lajien ottelutapahtumat pitavét siséllaan?

1.3 Keskeiset Kisitteet ja rajaukset

Brindi-identiteetti

Bréndi-identiteetilld tarkoitetaan sitd, kuinka organisaation sisélld nidhdédén ja koetaan
oma brindi. Siithen vaikuttaa se, mitd organisaationa halutaan olla ja mihin organisaa-
tiossa pyritddn. (Puusa 2014, 215.) Tutkittaessa brindin muodostamista on syyté erottaa
toisistaan brandi-identiteetti ja brandi-imago. Identiteetti muodostuu brindin johtami-
sessa ennen imagoa, silld identiteetti rakentuu bréndistd viestivin organisaation sisalla.
Imago puolestaan muodostuu vasta timén jilkeen viestin vastaanottajan puolella. Imago
kuvaa sitd, kuinka organisaation ulkopuoliset sidosryhmét hahmottavat brindin mieles-
sdan. (Kapferer 2008, 174-175; Harris & de Chernatony 2001, 442.) Tavoitteena olisi,
ettd viestityn identiteetin ja koetun ulkopuolisen imagon vilille muodostuva ero olisi
mahdollisimman pieni. (Balmer & Greyser 2003.)

Bréndi-identiteetin tuleekin olla selvésti ymmarretty koko organisaation laajuudella,
silld kuluttajan brandikokemukseen vaikuttavat kaikki kosketuspinnat brandin kanssa. Ei
siis riitd, ettd brindi-identiteettikonseptin ymmaérrys on pelkastdan markkinointiosastolla,
vaan sen tulee olla jalkautunut jokaiselle organisaation tyontekijélle. Vahvan brandi-iden-
titeetin saavuttamiseksi organisaation sisdinen brandinhallinta ja brédndijohtaminen tulisi
olla tarkkaan suunniteltua. Brandin johtamisessa organisaation sisélld fokus tulisi olla
eroavaisuuksien pienentdmisessid identiteetissé, jotta mahdollisimman yhdenmukaisen ja

voimakkaan brandi-identiteetin luominen olisi mahdollista. Brandi-identiteetin tulisikin
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nékya organisaation tyontekijoiden padtoksenteossa ja jokapdiviisessd toiminnassa (Bur-

mann & Zeplin 2005, 280-282.)

Brindiyhteiso

Bréndiyhteiso voidaan mééritelld ryhméksi thmisid, jotka ovat osallisia tiettyyn bréndiin,
ovat kiinnostuneita siitd ja jotka ovat aktiivisia bréndid koskevia asioita kohtaan seka in-
ternetissé tai sen ulkopuolella tapahtuvassa kommunikaatiossa. Yhteis6t muodostavat so-
siaalisia rakenteita brdndin ympdrille, joissa tiettyd brindid seurataan ja kulutetaan (Mu-
niz & O’Guinn 2001, 412-414.)

Padllimméisend tavoitteena briandiyhteisdihin osallistumisella ovat toiminnalliset ja
hedonistiset tavoitteet. Toiminnalliset tavoitteet viittaavat informaation vaihtoon brén-
diyhteison sisdlld, kun taas hedonistiset syyt liittyvit positiivisten kokemusten saavutta-
miseen brindin tapahtumissa yhteison mukana. (Holland & Baker 2001, 39.) Briandiyh-
teisdiden merkitys onkin ollut reilussa kasvussa, silld nithin perustuen on huomattu posi-
tiivisia vaikutuksia kuluttajien ostopaitoksiin, kulutukseen ja suhtautumiseen briandin
tuotteita kohtaan. Néin ollen yritykset ovatkin alkaneet hyodyntdmiin briandiyhteis6ja
osana strategiaa, jolla pyritddn pddsemddn 1dhemmads tiettyd markkinasegmenttid. Bréin-
diyhteisoon kuuluvat henkil6t muodostavat brindin ympérille alakulttuurin, jota on mah-
dollista hyodyntéa yritysten brindin rakennus strategioissa. Tdméan vuoksi vuorovaikutus
brindiyhteisoiden ja yritysten vélilld auttaa tunnistamaan entistd tehokkaammin kulutta-
jien ominaispiirteitd ja tarpeita. Tdmén avulla yritykset pystyvét johtamaan pitkalld aika-
vililld asiakassuhteitaan tehokkaammin ja matalammin kustannuksin. (Hur ym. 2011,

1196-1197.)

Ottelutapahtuma

Urheilu- ja ottelutapahtumilla on térked rooli kulttuurin, sosiaalisten rakenteiden ja talou-
den muovaajana eri maissa ja alueilla. Suurimmilla ottelutapahtumilla tdhdétidén jopa
suunnitelmalliseen talouskasvuun. (Emery 2001, 317.)

Usein urheilutapahtumat luokitellaan kokonsa mukaan eri kategorioihin. Merkitté-
viksi tapahtumiksi katsotaan sellaiset ottelutapahtumat, jotka saavuttavat kansallisella tai

kansainviliselld tasolla mediandkyvyyttd, ja joihin osallistuu paikan pailld vdhintdén
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1000 katsojaa. Torkildsen (1994) miirittelee merkittdvén urheilutapahtuman pitdvén si-
sallddn tunnusomaisia piirteitd. N&itd ovat esimerkiksi selvét alkamis- ja loppumisaika-
taulut, suuret riskit ja monet liiketoiminnalliset mahdollisuudet. Téssdkin tutkielmassa
tdmén kokoluokan ottelutapahtuman tarkastelu pidetdan keskiossa, silld timén kokoluo-
kan merkittivid ottelutapahtumia jérjestetddn useissa kaupungeissa monien lajien parissa,
joten kyseisten tapahtumien tutkiminen tuottaa myds kaikista eniten tuoretta tietoa jarjes-
tiville urheiluorganisaatioille. Mittavimmiksi urheilutapahtumiksi luokitellaan sellaiset
ainutkertaiset kansainviliset tapahtumat, kuten Olympialaiset, joissa urheilijoita on yli
2000 ja tapahtumaa seuraamassa paikan pailld yli 160 000 katsojaa. (Parent ym. 2012,
2)

Tutkielman rajauksen osalta on ensiksi tirkedd maéaritelld mitd ottelutapahtumalla
tarkoitetaan. Téssa tutkimuksessa ottelutapahtumaksi katsotaan vain fyysinen tapahtuma
jarjestdvin organisaation kotihallissa tai -kentélld. Rajauksen ulkopuolelle tutkimuksesta
jaavit siis tilanteet, joissa urheilujoukkue viestii omaa bréndidén esimerkiksi tv:n tai in-
ternetin vélitykselld esitetystd ottelutapahtumasta. Tama rajaus halutaan tuoda tutkimuk-
seen sen vuoksi, ettd tarkastelu rajoittuisi mahdollisimman hyvin vain niihin ottelutapah-
taa osaksi omaa ottelutapahtumaansa. Jos tarkasteluun tuotaisiin mukaan myds esimer-
kiksi tv-ldhetykset, jouduttaisiin tutkimuksessa arvioimaan, kuinka ottelutapahtuvaa le-
vittdva taho viestii fyysisen ottelutapahtuman tapahtumista ja fasiliteeteista.

Rajaamalla tutkimus keskittymadn vain ottelutapahtumiin, jai tarkastelun ulkopuo-
lelle monia keskeisid brindin rakentamisen osa-alueita. Tarkastelun ulkopuolelle jétetdin
esimerkiksi internetissé ja sosiaalisessa mediassa tapahtuva urheilujoukkueen bréindin ra-
kentaminen. Sosiaalinen media ja internet halutaan jittdd tutkimuksessa ulkopuolelle
myds ottelutapahtumien ennakkomarkkinoinnin ja tilannepdivitysten osalta. Tdma teh-
déin siksi, ettd urheiluorganisaation brandin rakentamisesta halutaan tutkimuksen avulla
tuottaa lisdd informaatiota juurikin ottelutapahtumia koskien. Halutaan siis tutkia, kuinka
eldmykset, kuten urheiluorganisaatioiden jérjestdmét ottelut, voivat kasvattaa brandin ar-
voa ja tehda siitd kiinnostavamman. Mikéli kuitenkin sosiaalinen media toimii yhtend
osana fyysistd ottelutapahtumaa, ja interaktiivisena osana organisaation brandin rakenta-

mista varsinaisessa tapahtumassa, otetaan se mukaan tarkasteluun.
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Aikaisempaa tutkimusta urheiluorganisaatioiden brandin rakentamisesta ja sen vies-
timisestd on tehty jonkin verran katsojan eli kuluttajan ndkokulmasta. Téssd tutkimuk-
sessa rajaus halutaan kuitenkin kohdistaa vihemmain akateemisessa tutkimuksessa esilla
olleeseen yrityksen ndkokulmaan. Télld organisaation ndkdkulmaan kohdistetulla rajauk-
sella halutaan keskittyd tuomaan esiin keinoja ja tapoja, joilla urheiluorganisaatiot halua-
vat itsestddn ja joukkueen brandistd viestittavin. Rajauksen avulla tutkimuksella pyritadn
siis tuottamaan yrityksille arvoa ja informaatiota siitd, kuinka brandid kyetddn laaduk-
kaasti rakentamaan ottelutapahtumien kautta ja sitd kautta kasvattamaan suosiota, katso-

jamaidirié ja taloudellista kannattavuutta.

14 Tutkielman metodologia ja rakenne

Tutkimuksien osalta voidaan yleiselld tasolla suorittaa kahtiajako teoreettiseen ja empii-
riseen tutkimukseen. Teoreettisessa tutkimuksessa keskiossd ovat tieteenalan késitteet, eri
nikokulmat ja ongelmat, joiden tarkastelu ja aineisto koostuu olemassa olevasta alan tut-
kimuksesta. Empiirinen tutkimus puolestaan keskittyy johonkin ongelmaan tai ilmi6on
reaalimaailmasta. Empiiriseen tutkimukseen aineisto kerédtdén kiyttden systemaattista
menetelmad uuden tiedon saamiseksi. Tavallista on kuitenkin, ettd empiiriset tutkimukset
siséltdvit my0s teoreettisen osuuden, ja teoreettiset tutkimukset siséltidvit empiriaa, kun
johtopédtokset pohjautuvat aiempiin tutkimuksiin. Tehtiessd tutkimusta liiketaloudesta,
voidaan tutkimusotteet jakaa kdsiteanalyyttiseen, nomoteettiseen, konstruktiiviseen, toi-
minta-analyyttiseen ja pédédtoksentekometodologisiin tutkimusotteisiin. (Uusitalo 1991;
Kasanen ym. 1991, 317.)

Tutkimusta tehdessé valittavana on joko kvalitatiivinen eli laadullinen tai kvantita-
titvinen eli madrillinen ldhestymistapa. Téssd tutkielmassa kéytetddan kvalitatiivista 13-
hestymistapaa empiirisen tutkimuksen suorittamisessa. Kvalitatiivinen eli laadullinen tut-
kimus pyrkii ymmaértdmaén tutkittuja asioita ja ilmiditd syvillisesti, tarkoituksenaan op-
pia jotain uutta tutkitusta ilmidstd. (Silverman 2007, 9-47.)

Tutkielman rakenne muodostuu teoreettisen ja empiirisen tarkastelun ymparille. Tut-
kielma koostuu kuudesta padluvusta, joista ensimmdiinen kasittelee tutkimuksen taustoja,
johdattaa lukijan aiheen ja kisitteiden pariin seké esittelee tutkimusongelman ja tavoit-
teen. Lisdksi ensimmaiisessé luvussa tutustutaan tutkielman rajaukseen, metodologiaan ja

rakenteeseen. Toinen pddluku paneutuu tutkimuksen toiseen keskeiseen kokonaisuuteen
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ja késittelee urheilujoukkueen briandin rakentamista. Luvussa tutkitaan brindi-identitee-
tin késitettd, brandin rakentamisen osa-alueita seki tutustutaan urheiluorganisaation bréin-
din erityispiirteisiin. Kolmas pééluku tutkii ottelutapahtumaa ja sen ominaispiirteitd. Li-
séksi luvussa esitetddn toisen ja kolmannen pailuvun pohjalta muodostettu tutkimuksen
teoreettinen viitekehys.

Tutkimuksen empiirinen osuus alkaa neljdnnessa padluvussa. Luvussa esitellddn tut-
kimusmenetelma ja tapausorganisaatiot. Kyseisessd luvussa my0s perehdytdan aineiston
kerddmiseen ja sen analysointiin. Lopuksi luvussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.
Viides pédluku tarkastelee empiirisen tutkimuksen seurauksena saatuja tuloksia. Siiné pe-
rehdytéén tapausyritysten briandi-identiteetteihin, seki siithen kuinka ja milld keinoin ur-
heiluorganisaatiot viestivét brindistdédn ja sitd kautta pyrkivit rakentamaan brindeistddn
vahvempia omissa ottelutapahtumissaan. Kuudennessa eli viimeisessd pailuvussa tuo-
daan esiin tutkimuksen teoreettiset johtopaitdkset, jatkotutkimusmahdollisuudet ja yh-

teenveto.
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2 URHEILUJOUKKUEEN BRANDIN RAKENTAMINEN

2.1 Brindi-identiteetin muodostuminen

Kuten muillakin kaupallisilla yrityksilld, myos urheiluorganisaatioilla oman brindin luo-
misen 1dhtokohtana on organisaation identiteetti. Urheiluorganisaatiot pyrkivét siis maa-
ritteleméédn “Keitd me olemme organisaationa?” ja Keitd me haluaisimme organisaa-
tiona olla?”, jotta saadaan parempi késitys organisaation identiteetistd. Vakiintuneeksi
brandi-identiteetin méadrittelemisessd ovat myds nousseet kysymykset siitd, mikd on or-
ganisaatiossa keskeistd sen jisenten mielestd, sekd miki erottaa jonkin tietyn organisaa-
tion muista organisaatioista. Lisdksi brandi-identiteettid mééariteltdessd on keskeisti tun-
nistaa, mitka piirteet ovat organisaatiossa pysyvid, jatkuvia tai kestivid sen jdsenten mie-
lestd. (Puusa 2014, 215.)

Tarkasteltaessa urheiluorganisaatioiden brandi-identiteettid, voidaan ndhda ldheisia
yhteyksid sosiaalisten ryhmien keskuudessa tutkittuun kulttuuriseen identiteettiin. Kult-
tuurisessa identiteetissd pyritddn 16ytdmédn tekijoitd, jotka erottelevat kulttuurin muista
vastaavista ja samalla vahvistavat jisenyyttd omaan kulttuuriseen kokonaisuuteen.
Vaikka bréandi-identiteettid voidaan pitdd verrattain uutena tutkimuksen kohteena, ovat
monet tutkijat laajentaneet brindi-identiteetin tutkimisen koko organisaation tai yrityksen
brindid koskevaksi. Tyypillistd onkin esimerkiksi tiedostaa jokin toimintatapa, mutta to-
deta asian menevén toisella tavalla omassa organisaatiossa. Kyseessd on siis oman iden-
titeetin ja sen mukaisen toiminnan tunnustaminen ja toimeenpaneminen. Ndiden uniik-
kien toimintatapojen perusteella voimme havaita organisaation omat, persoonalliset toi-
mintatavat, tavoitteet sekd ne elementit, jotka ovat keskeisid oman toiminnan aitona py-
symisen kannalta briandi-identiteettida muodostettaessa. (Keller ym. 2008, 172.)

Keller ym. (2008, 172) ovat laatineet listan kysymyksii, joihin vastaamalla organi-
saatio pystyy hahmottamaan omaa identiteettiddn. Niitd kysymyksid ovat: Miké on brin-
din keskeinen visio ja tavoite? Mika tekee siitd erilaisen? Minké tarpeen bréindi tdytt4a?
Miké on sen olemukselle pysyvda? Mitkd ovat brandin arvot? Mitkd ovat sen kyvykkyy-
det? Mitka ovat ne piirteet, joista brindi tunnistetaan? Niilla kysymyksilld on tavoite tii-
vistdd brandin luonteenpiirteet ja asettaa niiden pohjalta strategia organisaation toimin-
nalle. Identiteetin tarkka méérittely onkin darimmaisen tirkeéd, jotta viestintd bréndisté

olisi kestavad ja yhdenmukaista.
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Identiteetin helpoimmin havaittavat tasot liittyvét graafiseen identiteettiin. Niihin
kuuluvat esimerkiksi brandin vérit, logot, graafinen design ja tietyt fontit. Vaikka ndmi
ovat yksikertaisia, helposti ndhtdvia tekijoitd, ovat ne kuitenkin vasta ensimmaéinen taso
huomattavasti monimutkaisemmasta brindi-identiteetin konseptista. Térkedna tulisikin
nihdi, miki on se ydinviesti kaiken timén nikyvén tason alla, josta organisaatio haluaa
viestid omalla toiminnallaan. Vaarana saattaa myds olla todellisen bréndi-identiteetin
hukkuminen ndkyvdmman graafisen identiteetin alle. (Keller ym. 2008, 173.) Urheiluor-
ganisaatio voikin perehtyd omaan todelliseen identiteettinsd esimerkiksi tarkastelemalla
omia eroavaisuuksia kilpailijoistaan, pysyvyyttd fanien mielissi ja toiminnassa painottu-
via arvoja.

Keller ym. (2008, 173-174) mukaan brindi-identiteetti on yksi keskeisid késitteitd
nykypdivén kilpailutilanteen hahmottamisessa. Monet ulkopuoliset tekijit kuten teknolo-
gian kehittyminen tai kilpailun kiristyminen ovat muovanneet monista palveluiden tarjo-
ajista hyvin samanlaisia keskenéddn. Esimerkiksi pankkien siirtyminen verkkoon on teh-
nyt yksilollisestd asiakaspalvelusta vihemmin merkityksellistd, monet autovalmistajat
kayttavit keskendén samoja osia kulujen minimoimiseksi ja urheiluorganisaatiot monis-
tavat toistensa kayttimid valmennus- tai markkinointitoimenpiteitd. Voidaankin siis huo-
mata, ettd nykyddn brindi-identiteetti saattaa jopa olla ainoa jéljelle jaava tekijd, joka

erottaa jonkin tietyn tuotteen, palvelun tai yrityksen muista.

2.2 Brindin rakentaminen

Perinteisesti brandin johtamisessa organisaatio on ollut se, joka kykenee médrittelemaén
oman briandin ja luomaan haluamansa mielikuvat asiakkaalle. Markkinoinnin alan tutki-
mus on kuitenkin osoittanut, ettd briandin todellinen arvo muodostuu asiakkaiden mie-
lissd, eli kuinka he kokevat briandin. Ajattelu on siis historian saatossa siirtynyt asiakas-
lahtoiseksi rakennettaessa brandipddomaa. Kevin Lane Keller (1993) esitteli ensimmaéi-
sen kerran asiakasldhtdisen brindipddoman késitteen, Customer-based Brand Equity.
Asiakasldhtoisen brindipddoman lanseerauksen jidlkeen ajattelumalli mullistui siis mer-
kittdvasti. Brindin johtamisen ja rakentamisen tarkastelussa siirryttiin yrityksen sisélti

lahteviéstd inside-out ajattelusta kohti asiakkaista 1dhtdisin olevaa outside-in ajattelua.
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Téssé asiakasldhtoisessd briandin rakentamisessa nihdiin brindin vahvuuden olevan pe-
rdisin mielleyhtymistd ja vahvoja tunteita heréttivistd uniikeista mielikuvista. (Keller
1993, 1-2.)

Tassad kuluttajalédhtoisessd ndkokulmassa kaikki alkaa siitd, ettd kuluttaja tai asiakas
tunnistaa jonkin tietyn bréndin (brand recognition). Kun asiakas tunnistaa briandin ja
muistaa sen (brand recall), jonkin vihjeen, esimerkiksi logon avulla, muodostuu niin kut-
suttu branditietoisuus (brand awarness). Branditietoisuus ja brandi-imago (brand image)
muodostavat yhdessé lopullisen kokonaisuuden kuluttajan késityksesté jostakin tietystd
briandistd. Tétd kutsutaan bréanditietimykseksi (brand knowledge). (Keller 1993, 2-7;
Puusa 2014, 229.)

2.2.1 Brindin tunnistaminen

Bréandin tunnistaminen tarkoittaa sitd, kuinka kuluttaja osaa yhdistda tuotteet ja logot jo-
honkin tiettyyn briandiin. Ottelutapahtumissa brandin tunnistamisella voidaan tarkoittaa
joukkueiden tai niiden sponsorien tunnistamista tapahtumasta. (Khuong & Kim Chau
2016, 149.) Khuong ja Kim Chau (2016) ovat loytineet kolme erillisté tekijaa, jotka vai-
kuttavat tapahtumissa briandin tunnistamiseen. Ndma tekijéit ovat asenne ja huomio brén-
did kohtaan, bréndin sopivuus tapahtuman kontekstiin ja tapahtumiin sitoutuminen. Kun
namd tekijit kohtaavat oikean brandin tapahtumassa, on sen myds huomattu vaikuttavan
positiivisesti ostopditosten tekemiseen. Logojen ja brinditekstien nikyminen tapahtu-
missa lisdd siis brandin tunnettuutta, joka myéhemmin johtaa uusiin ostopéétoksiin. Ot-
telutapahtumissa tédlld voidaan tarkoittaa esimerkiksi tuleviin kotiotteluihin lippujen uu-
sintaostajia tai vaikkapa joukkueen fanituotteiden hankintaa tapahtumasta ja sen ulkopuo-
lelta. Brandin tunnistamisen positiivinen vaikutus ostopédétdksiin on usein suoraa, kuten
edelld mainitaan, mutta tdmén liséksi vaikutus voi olla epédsuora. Yleisesti voidaankin
todeta, ettd ndkemalld ja tunnistamalla jonkin tietyn brindin tapahtumassa, on kuluttaja
tulevaisuudessa huomattavan todennikoinen kuluttamaan juuri kyseistd briandié kilpaile-

vien sijaan. (Khuong & Kim Chau 2016, 153-154.)
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22.2 Briandin muistaminen

Brandin muistamisella tarkoitetaan sitd, kun kuluttaja hakee jonkin tietyn brandin nimen
muististaan. Tdma voi tapahtua joko spontaanisti tai sitten jonkin vihjeen avulla. Vihje,
jonka perusteella briandi, sen arvot ja lupaukset tulevat mieleen voi olla melkein mika
vain suunnitelmallisesti yritykseltd 1&ht6isin oleva viesti, tai viesti, jonka kuluttaja satun-
naisesti havaitsee. Téllainen brindin muistamiseen liitettdva vihje voikin olla esimerkiksi
nimi, logo, slogan tai jokin tietty fontti. Usein tyypillisin vihje brindin nimen muistami-
selle on sen yhdistdminen johonkin mieleenpainuvaan mainokseen vaikkapa televisiossa
tai radiossa (Krishnan ym. 2013, 416; Till & Baack 2005, 54). Tahén siis perustuu mie-
leemme jdédvit jopa drsyttdvit mainoslaulut tai hauskat ja muutoin erottuvat mainokset.
Vihjeet, joista brindi muistetaan, voidaan jakaa myos kolmeen eri kategoriaan Lermanin
ja Garbarinon (2002) mukaan. Sanalliset viestit, sanaton bréndistd viestiminen ja sanalli-
nen ei suoranainen bréandisti tai tuotteesta viestiminen. Radder ja Huang (2008) huomioi-
vat, ettd brandin muistaminen spontaanisti tai vihjeiden kautta on tyypillisempai aloilla,
joissa sitoutuneisuuden taso ja tunteet ovat korkeammat. Tadméan vuoksi esimerkiksi ur-
heiluorganisaatioiden bridndien muistaminen kiivaan fanikulttuurin keskelld on tyypilli-
nen tilanne havaita kuluttajista 1dhtdisin olevaa brandin muistamista. (Khuong & Kim
Chau 2016, 149.) Urheilutapahtumissa brindin muistamisella voidaan esimerkiksi tar-
koittaa tuotekategorian (sarjan tai urheiluliigan joukkueet) pohjalta tapahtuvaa brandin

muistamista.

223 Brinditietoisuus

Aaker (1996) médrittelee brinditietoisuuden kuluttajan kyvyksi tunnistaa ja muistaa jokin
brindi erilaisissa tilanteissa. Se siis koostuu edelld mainituista brdindin tunnistamisesta ja
brdndin muistamisesta. Branditietoisuuden voidaan ndhdd Hoeftlerin ja Kellerin (2002)
mukaan vaihtelevan syvyyden ja laajuuden osalta. Syvyydelld tarkoitetaan sitd, kuinka
helposti kuluttaja saadaan muistamaan ja tunnistamaan jokin brandi. Laajuudella taas tar-
koitetaan sitd, kuinka jonkin tuotteen ostotilanteessa jokin tietty brindi nousee kuluttajan
mieleen. Kun ndmé kaksi ulottuvuutta kohtaavat, kasvaa myos tietoisuus kyseisen tuot-

teen brindistd. Voidaankin siis ndhda, ettd brindinimi on tirkein komponentti puhuttaessa
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brénditietoisuudesta. Tdmdn seurauksena bréinditietoisuudella on vaikutus ostopddtok-
seen brindimielikuvien kautta. Kun brindi tukee suotuista mielikuvaa, se tukee myds
kaikkia sen hyvéksi tehtyjda markkinointitoimenpiteitd. Branditietoisuudella on my0s kes-
keinen rooli ostopédétokseen, silld kuluttajat tyypillisesti paédtyvit kuluttamaan jo tuttuja
ja laajasti tunnettuja briandejd. Kun yritykset pyrkivét kasvattamaan tuotteidensa tai pal-
veluidensa haluttavuutta kuluttajien mielissd, tulisi huomiota siis kiinnittda brénditietoi-
suuden kasvattamiseen. Tietoisuus brandista lisdd sen haluttavuutta kuluttajien silmissa,
joka puolestaan kasvattaa brindipddomaa ja sitd kautta lopulta myyntid ja markkina-
osuutta. (Khuong & Kim Chau 2016, 149.) Tdmé on havaittavissa myos urheilutapahtu-
mien kontekstissa. Tunnetummat joukkueet myyvét useimmiten enemmaén lippuja kotiot-

teluihinsa, kuin ne joukkueet, joiden brindi on yleisdlle tuntemattomampi.

2.2.4  Bréindi-imago

Imago muodostuu asiakkaan, eli kuluttajan mielessd. Brindi-imago keskittyy siithen
kuinka tietyt ryhmit kokevat tuotteen, palvelun, yrityksen tai joukkueen. Imago viittaa
siis sithen, kuinka ryhmét ovat havainneet erilaiset ja eri lahteistd tulleet signaalit koskien
arvioitavaa tuotetta, palvelua, yritysti tai joukkuetta. Brandi-imago siis tulkitsee, kuinka
kuluttajat ovat kokeneet bréndid koskevan viestinnén, ja millaisia mielikuvia he sen poh-
jalta muodostavat. Imago usein sekoittuu identiteettiin, ja keskeisimpénd erona se, ettd
identiteetti muodostuu briandisti viestivédn yrityksen ja sen tyontekijoiden sisélld, kun taas
imago muodostuu kuluttajien mielessé. Siihen, millainen on kuluttajan kokema bréindi-
imago, vaikuttaa useat eri tekijit. Ensimmaéisend siihen vaikuttaa nimenomaan viestijdn
oma nakemys eli brandi-identiteetti. Tamén jdlkeen imagoon vaikuttaa tapa, jolla viestid
valitetddn. Sithen lukeutuvat esimerkiksi paikat, ihmiset ja viestinnén kanavat. Tété vies-
tintdd on liséksi héiritseméssd muut alalla toimivat kilpailijat ja heiddn viestintéinsd seka
mahdollinen vihapuhe muiden brindien kannattajilta. (Keller ym. 2008, 174.) Etenkin
urheilumaailmassa vastakkain asettelu seurojen viélilld on suurta, korostuen saman alueen
joukkueiden ja heidédn fanien viélilld. Brandi-imagosta viestiminen on siis keskeinen keino

erottautua briandini kilpailevista joukkueista.
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2.2.5 Brinditietimys

Aaker (1991) ehdotti brédndien olevan tirkein kilpailuetua tuova tekijé yritykselle. Mark-
kinoinnin alalla titd onkin jo tutkittu laajasti. Brindipadoma viittaa menestyviin brandei-
hin ja se muodostuu tietoisuuden, mielleyhtymien, koetun laadun ja uskollisuuden kautta.
Néiden avulla rakentuva lisdarvo eli kuluttajien branditietimys auttaa yrityksié erottautu-
maan muista vastaavista yrityksistd, ja siten luomaan kilpailuetua. (Parent ym. 2012, 4.)
Brinditietimyksen ndhddén kasittdvin seké brinditietoisuuden ettd brindi-imagon. Kun
uusi brandi luodaan, ei tietdmyskéaan kuluttajilla ole vield rakentunut bréndistd. Brandi-
tietdmys rakentuukin ajan kanssa brénditietoisuuden kasvattamisen pohjalta. Sen liséksi,
ettd tietoisuuden kasvattaminen liittyy vahvasti brindin ja sen logojen tai vérien esilld
oloon, tulee brianditietimysté rakennettaessa huomioida myos mielikuvat bréndisti. Mie-
likuviin vaikuttavat tapahtumat, joissa brindi esiintyy, seki asiayhteydet, joissa kyseinen
brindi nousee esille. Ensiarvoisen tirkedd branditietimysti rakennettaessa olisi nousta
kuluttajan mieliin brdndind positiivisten assosiaatioiden kautta. Ndiden tekijoiden seu-
rauksena kuluttajien branditietimyksen taso on yleisesti huomattavasti korkeampi vanho-
jen ja perinteikkdiden brindien osalta, kuin uusien juuri lanseerattujen bréndien osalta.
(Donlan 2013, 244-259.) Tama voi tarkoittaa vaikkapa urheilubrdandi Niken muistumista
mieleen, kun ndkee urheilijan tekevdn huippusuorituksen tai vaikkapa virvokejuoma
Coca-Colan muistumiseen kauniista jouluisesta maisemasta. Urheiluliiketoiminnassa
sponsorointi on erittdin pitkélle jalostettua ja keskeistd onnistuneelle toiminnalle. Kulut-
tajien branditietimyksen tasolla onkin nédhty olevan yhteys siithen, kuinka kannattavaa
kyseisen joukkueen sponsorointi on. (Donlan 2013, 260.) Toisin sanoen, luomalla siis
positiivisia mielleyhtymié kuluttajille ja sitd kautta kasvattamalla branditietdmysta, pys-
tyisi urheiluorganisaatio vaikuttamaan myos litketoimintansa rahoitukseen. Suuret, perin-
teikkdit ja hyvin tunnetut urheiluorganisaatiot ovatkin useasti tésti syysté taloudellisesti
vakaampia myo0s urheilullisesti ei-voitokkaina kausina. Brandiltddn tuntemattomammat
seurat saattavatkin téllaisissa tilanteissa ajautua taloudellisiin vaikeuksiin. Esimerkiksi
nyt koronapandemian aikana suomalaisen jddkiekon Liiga-kauden keskeydyttyd, ovat
useat pienemmén budjetin seurat kuten SaiPa, Sport, Jukurit, JYP ja Pelicans joutuneet

aloittamaan jopa pelaajia koskevat yt- neuvottelut (YLE Urheilu 15.4.2020).
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2.3 Urheilujoukkueen brindin ominaispiirteet

Nykypdiivén liiketoiminnassa my0s urheiluorganisaatiot ndhdéaédn briandeiné, joten niiden
johtaminenkin on tdmén kdsityksen myoOtd muuttanut suuntaa asianmukaiseksi. Tavoit-
teena onkin pyrkia oikeanlaisella johtamisella rakentamaan brandipddomaa urheiluorga-
nisaatiolle. Tallad brandipddomalla joukkueet pyrkivét vahvistamaan asemaansa kulutta-
jien mielissd positiivisten mielleyhtymien kautta, ja erottamaan ne muista kilpailevista
brandeistd. Kun brandinjohtamista tulkitaan jirjestelmien ndkdkulmasta, on huomion
keskipisteessé kilpailijoista, kuluttajista ja aikaisemmista toimista sopeutuminen ja rea-
goiminen. Sopeutuminen ja reagoiminen nousevat urheiluorganisaatioissa keskioon,
koska niiden avulla omistajat pyrkivit tdyttimédn tarvetta organisaation arvon kasvatta-
misessa. (Gladden 2001, 300-301.)

Gladden, Milne ja Sutton (1998) ovat rakentaneet Aakerin brindipddoman késitteel-
listimisen pohjalta oman syklisen mallin, joka on muovattu etenkin joukkueurheiluseu-
rojen kontekstiin. Téssd mallissa joukkueeseen liitettdvét (tahtipelaajat), organisaatiolli-
set (vithdetuote) ja markkinoihin liittyvit tekijit (maantieteellinen sijainti) muodostavat
kokonaisuuden, jonka uskotaan korreloivan urheilujoukkueen brindipddomaa.

Myo6hemmin Ross (2006) esitti syklisen viitekehyksensé katsojaperusteiselle bréin-
dipddomalle urheilujoukkueissa, joka esitellddn kuviossa 1. Taméikin malli perustuu kol-
meen tekijadn, joiden pohjalta urheilujoukkueen brandipddomaa arvioidaan. Nama tekijét
ovat organisaatiosta perdisin (markkinointi-mix), markkinoilta perdisin (suusanallinen
viestintd ja julkisuus) ja kokemuksista (varsinainen kuluttajakokemus) perdisin olevia

osatekijoita.
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Kuvio 1. Katsojaperusteinen brindipidoma mukaillen Rossin mallia (2006)

Néiden korrelaattien katsotaan vaikuttavan edelleen branditietoisuuteen ja briandei-
hin yhdistdmiseen, jotka puolestaan vaikuttavat lopulta kdytyihin markkinoihin. Edella
tarkemmin esitetyn Rossin (2006) sekd Gladdenin ym. (1998) niakdkulman merkittdvim-
pind erona on Gladdenin ym. keskittyminen urheilujoukkueen fyysisiin ominaisuuksiin
lukulutuksen kohteena eli elamyksend. (Gladden ym. 1998 & Ross 2006.)

Yksi keskeinen ominaispiirre urheiluorganisaatioiden brindille on niiden kotipaik-
kakeskeisyys. Joissakin tilanteissa bréndid rakennetaan suuren kaupungin sisélla kahden
valtaseuran keinoina erottautua toisistaan (esimerkiksi NFL- seurat New York Giants ja
New York Jets). Toinen tyypillinen tilanne on taas rakentaa joukkueen brindi pienen
paikkakunnan ympdrille, johon ulkopuolisten on helppo samaistua (esimerkiksi NFL-
seura Green Bay Packers). Juuri yhteenkuuluvuuden tunne on yksi keskeisimpid briandin
rakentamisen elementtejd urheiluorganisaatioiden brindin rakentamisessa. Monesti yh-
teenkuuluvuuden tunne rakentuu juuri oman alueen urheiluseuran bréndin ja sen arvojen
ympdrille. Muitakin tapoja yhteenkuuluvuuden rakentamiselle urheilumaailmassa kuiten-
kin 16ytyy. Esimerkiksi jalkapallossa fanien yhteenkuuluvuus saattaa muodostua jonkin
poliittisen aatteen ympdrille, joka mahdollistaa urheiluorganisaation brindin laajan kan-
sainvilisen levidmisen ilman rajoja. (Giroux ym. 2013, 90-92.)

Muodostuipa yhteenkuuluvuuden tunne minké tahansa tekijan ympdérille, on se yksi
merkittdvimmista tekijoistd urheiluorganisaation brindid muodostettaessa. Yhteenkuulu-
vuudella halutaan rakentaa kuluttajille eli joukkueen faneille brandiyhteiso, johon he ha-
luavat kuulua. Briandi voidaankin jopa ndhdéa sosiaalisena tuotteena, johon kuluttajat ak-
titvisesti sitoutuvat brandiyhteisdiden kautta. Tallaisessa yhteisossd brandid kulutetaan ja
ithaillaan koko yhteison laajuudella. Briandiyhteisot luovat tietyn brandin ympérille sosi-
aalisen rakenteen, joka on merkittdvissd asemassa, kun puhutaan brindin muodostamasta
perinndstd. (Muniz ym. 2001, 412-413.) Muniz ym. (2001) méérittelevitkin brandiyhtei-
sOn ei-maantieteellisesti muodostuneeksi yhteisoksi, jonka jasenet ovat sosiaalisessa suh-
teessa toisiinsa sekd kulutettavaan bréndiin.

Kuluttajille eli tassd tapauksessa faneille onkin tunnusomaista ilmaista vahvasti tun-

teitaan ja osoittaa sosiaalista kdyttdytymistd omaa joukkuetta, eli brindié, kohtaan. Ur-
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heilun kontekstissa onkin huomattu, ettd brandiyhteisot vaikuttavat fanien tapoihin kulut-
taa brindid. Tdma nidkyy esimerkiksi runsaampana ja sddnnollisempani osallistumisena
ottelutapahtumaan paikan péélld, brandin fanituotteiden hankintana tai muihin brindin
ympdrille rakennettuihin tapahtumiin ja kampanjoihin osallistumisena. Voidaan siis huo-
mata, ettd brandiyhteisét tuovat kuluttajat 1dhemmaéksi joukkuetta ja tapahtumaa, ja sitd
kautta he tulevat tutummiksi myods joukkueen brindin kanssa. Alan aikaisemmat tutki-
mukset ovat my0s selvittdneet, ettd yksilon itsensd identifioiminen johonkin joukkuee-
seen lisdd sitoutumista. Tama tarkoittaa esimerkiksi omien arvojen yhdistdmistd ja tun-
nistamista oman joukkueen brindin arvoista, ja sen yhteison arvoista. (Alonso-Dos-San-

tos ym. 2018, 273; Jae Ko ym. 2010, 30-31.)

24 Urheiluorganisaatioiden brindin rakentaminen

Jotta urheiluorganisaatiot pystyisivit tehokkaasti rakentamaan omaa bréndidin urheiluta-
pahtumassa, on niiden oltava tietoisia tekijoistd, jotka vaikuttavat brindinrakentamispro-
sessiin. Hyvai ja vahva bréndi vaikuttaa haluttavalta eri sidosryhmien, kuten sponsorien
ja lipun hankkineiden katsojien mielestd, joten silloin jarjestdvilld organisaatiolla on
my0s mahdollisuus kerétd hyodyllisid resursseja sidosryhmiltdén. (Parent ym. 2012, 3.)
Brindipddoma nihdédn tekijini, joka lisdd todennakoisyyttd kuluttajien brandivalintaan,
ostohalukkuuteen, premium hinnoitteluun, markkinointiviestinnén tehokkuuteen ja posi-
tiivisen suusanallisen viestinnédn kehittymiseen (Ross & Russel 2008, 322).

2000- luvun alkupuolella urheiluorganisaation brindin rakentumisen nihtiin Glad-
denin ym. (2001) mukaan koostuvan kahden paikeinon ympérille. Ndmé keinot olivat
varallisuuden kasvattaminen ja asiakassuhteiden kehittdminen. Esimerkkind ensimmai-
sestd, eli varallisuuden kasvattamisesta, voidaan pitdd vaikkapa kahden suuren baseball
organisaation New York Yankeesin ja New Jersey Netsin yhdistymistd. Tdémé kasvattaa
luonnollisesti suoraan urheiluorganisaation varallisuutta, mutta bréandijohtaminen tulee
tarkednd osana mukaan, kun halutaan sitouttaa yksittdinen urheilun kuluttaja yrityskaupan
seurauksena syntyneeseen suurseuraan. (Gladden 2001, 298.)

Urheilulitketoiminnassa on yleisesti vallinnut johtajien keskuudessa suppeahko ni-
kokulma, jossa voittaminen on nédhty ainoana keinona brindipddoman kasvattamisessa.

Vastaavasti tappioiden ndhdéén téssa likindkoisessd mallissa vihentivin brindipddoman
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arvoa. Alan modernimmat tutkimukset kuitenkin ovat osoittaneet, ettd menestys ja bran-
dipddoma ovat kaksi erillistd kokonaisuutta, joiden keskindinen vaikutus nékyy selvim-
min oheistuotteiden menekissd markkinoilla. Nykyaikaisessa ndkdkulmassa urheiluorga-
nisaatiot pyrkivét l0ytimaidn menestyksen ympdrille muitakin keinoja rakentaa omaa
brindipddomaansa. Vaikka menestys onkin yksi tirkeimpid komponentteja brandin vah-
vistamisessa, tulisi brdndin rakentamisen prosessi nihdd pidempdnd prosessina nykyi-
sessd litketoimintaymparistdssd. Omistajien taloudellisia hyotyjé tulisikin tarkastella en-
nemminkin varallisuuden pitkdaikaisena kasvamisena, kuin lyhyen aikavélin positiivi-
sena tuloksena. Témén seurauksena urheiluorganisaatioiden tulisikin keskittdd huomio
tamin varallisuuden, kuten brandipddoman, vahvistamiseen. Briandin johtamisen teoria
tukeekin tdtd ajatusta ja sen saavuttamista, silld tdhtdin on siind nimenomaan pitkén aika-
vélin brandin kehityksessi, eikd lyhyen aikavilin hyodyissé. Lisdksi myds markkinoinnin
yleiset tutkimukset ovat niyttaneet brandinrakentamisen keskeisen roolin yritysten arvon
kasvattamisessa toimialasta riippumatta. (Gladden ym. 2001, 300-302.)

2000- luvun ensimmaisind vuosikymmenind urheiluorganisaatioiden johdon voidaan
ndhdi rakentavan brindid ennen kaikkea yksittéisten fanien, yhteistyGyritysten ja medi-
oiden parissa, silld nima tekijat ovat modernissa tarkastelussa kaikista keskeisimpid me-
nestyksekkddn brandin kannalta. Nditd edelld mainittuja tahoja pyritdén kisittelemain
niin kutsutun suhteiden johtamisen kautta. Suhteiden rakentaminen rakentuu kahdessa
tasossa, joista ensimmadinen on varallisuuden kasvattaminen silld pohjalla, ettd syntynyt
brindipddoma palvelee urheiluorganisaation useita erityyppisid asiakkaita kustannuste-
hokkaalla ja voittoja maksimoivalla tavalla. Tdlld suhdejohtamisen tasolla strategiat ku-
ten integraatiot, strategiset allianssit ja yhdistymiset ovat tyypillisid. Nédiden keinojen
hyodyntidmisen tarkoituksena on pédasiallisesti vahvistaa organisaatioiden varallisuutta,
ja ne voidaankin ndhdd myos vélttimattomyytend timédn arvon kasvattamiseksi. Ongel-
mana on kuitenkin yhdistymisten aiheuttamat kysymykset liittyen esimerkiksi henkil6s-
toon ja brandimielikuviin. (Gledden ym. 2001, 302-308.)

Toisena suhdejohtamisen tasona puolestaan ndhddén yksittdisiin urheiluorganisaa-
tion faneihin keskittyminen. Kaikki edelld mainittu on nimittdin turhaa, mikali yksittdinen
fani ei ole sitoutunut joukkueeseen, ja tee ostopddtostd ja saavu katsomaan ottelua. Tadmén
vuoksi johdon tulisi ndhdé pitkén aikavélin suhteiden rakentaminen faneihinsa ensiarvoi-
sen tirkednd, puhuttaessa brandipddoman kasvattamisesta ja vahvistamisesta. Kasvavat
ottelulippujen hinnat, organisaatioiden muutto uuteen kaupunkiin ja pelaajien siirtomark-

kinat vaikuttavat kaikki osaltaan fanien sitoutumiseen joukkueeseen ja sitd kautta koko
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organisaation brandipddomaan. Yksilo vaikuttaa osaltaan koko joukkueen brandin kiin-
nostavuuteen medioiden ndkokulmasta. Ilman suurta joukkoa ostopéddtoksen tekevié ur-
heilufaneja, ei olisi ottelutapahtumilla myOskddn esimerkiksi televisiolevitystd. Myos ur-
heiluorganisaatioita sponsoroivat yritykset menettdisivit mielenkiinnon tukemista koh-
taan, elleivit ottelutapahtumat kiinnostaisi suuria yleisomassoja. Keller (1993) ehdottaa,
ettd brandimielikuva muodostuu kuluttajan piédssd kolmen tekijén kautta, jotka ovat bran-
din vahvuus, suotuisuus ja yksilollisyys. Juuri urheilutapahtumissa etenkin viimeinen on
keskeisessé roolissa, silld ottelutapahtuma on jokaisella kerralla erilainen, uniikki ja tiy-
sin ennalta arvaamaton. Urheiluorganisaatiot nédkevit ensi arvoisen tarkedksi suhteen luo-
misen faneihinsa, jota varten Gladden ym. (2001) ovat muodostaneet neliportaiseen mal-

lin, joka rakentuu seuraavasti:

Kuluttajan kokonaisvaltaisen ymmarryksen luominen
Vuorovaikutuksen lisddminen kuluttajan ja bréndin valilla

Bréndiuskollisuuden syventdminen ja siiti palkitseminen

AW N~

Jatkuva yhdenmukainen markkinointiviestintd brandimielikuvan vahvistamiseksi.

Mallin ensimmadiselld tasolla on kuluttajan kokonaisvaltainen ymmaértaminen, joka
pohjautuu kuluttajan tarpeiden kartoittamiseen, kuuntelemiseen ja nithin vastaamiseen.
Kellerin (1993) mukaan vahva brindi kykeneekin kilpailijoitaan paremmin vastaamaan
kuluttajan tarpeisiin, ja jopa ylittdméédn asetetut odotukset. Toisena vaiheena on vuoro-
vaikutuksen kasvattaminen yksittdisen fanin ja urheiluorganisaation brindin vililla.
Tamai vuorovaikutus voi esimerkiksi olla brindiyhteis6on kuulumista, ja sen toimintaan
osallistumista. Verrattuna muihin kuluttajatuotteisiin, on urheiluorganisaatioilla tissa etu,
silld on hyvin tyypillisti, ettd fanit osallistuvat otteluihin ja katsovat niitd omissa faniryh-
missddn. Tavanomaista on myds téhtipelaajien vierailut ja ldsnéolo ndissé faniyhteisoissa.
Kolmannella tasolla halutaan vahvistaa ja palkita uskollisuudesta brindia kohtaan. Urhei-
lun kontekstissa tdiméd on haastavaa, silld useasti timai tarkoittaa, ettd fani joutuu maksa-
maan uskollisuudestaan esimerkiksi maksamalla kausikorttien osto-oikeudesta. Mallin
viimeiselld eli neljannelld tasolla pyritdén jatkuvaan ja yhdenmukaiseen markkinointi-
viestintddn brindimielikuvien vahvistamiseksi. Ennen kaikkea tilld tarkoitetaan pitkaai-
kaista brandin rakentamista ja vahvistamista fanien keskuudessa. Brandin markkinoinnin
tulisikin siis olla suunnitelmallista ja visioiden tulee olla asetettuja pitkille aikaviélille.

Haasteellista téstd tekee se, ettd urheiluorganisaatio saattaa kokea esimerkiksi hividvia
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kausia, tdhtipelaajien loukkaantumisia ja pelaajiston tai valmentajien muutoksia, jotka
vaikuttavat organisaation brandin mielikuvaan kuluttajien eli fanien silmissd. Tamén kal-
taisiin ongelmakohtiin ei urheiluorganisaatioiden kuitenkaan tulisi keskittyd bréndinra-
kentamis prosessissaan, vaan 10ytdméén ennemmin suuria linjoja ja arvoja, joista se ha-
luaa brindilldédn viestid faneilleen. Jos organisaatiolle on esimerkiksi perhearvot tirkeitd,
tulisi pelaajahankinnoissa ja myynneissi ottaa huomioon pelaajien taustat ja maine néissi
organisaatiolla tirkeissd arvoissa pelillisten ndyttéjen ohella. (Gladden ym. 2001, 302 &
308-313.)

Sitouttaminen brindiin tulisi tapahtua myds lisdksi briandiyhteison kautta. Kuten ai-
kaisemmin tutkielmassa todettiin, brindiyhteisd on erds keskeisimmisti keinoista sitout-
taa kuluttajat eli fanit urheiluorganisaation brindiin. Omistautuminen briandiyhteison toi-
minnalle voidaan siis ndhdé keskeisend tekijénd, kun kuluttajaa sitoutetaan brandiin. Ku-
luttajan sitouttaminen joukkueen brindiin voi tapahtua monin eri keinoin, mutta sitoutu-
minen henkildiden kautta on tdssé yksi tairkeimmistd. Brandin rakentamisessa urheiluor-
ganisaatio voikin hyddyntii pelaajiaan sitouttaessaan faneja brandiin. Tama voi tapahtua
esimerkiksi jirjestimalla pelaajatapaamisia tai kuvaamalla ja ndyttdmaélla ottelussa pelaa-

jien videotervehdyksid. (Alonso-Dos-Santos ym. 2018, 274-278.)
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3 URHEILUJOUKKUEEN BRANDI
OTTELUTAPAHTUMASSA

3.1 Ottelutapahtumat ja markkinointi

Erilaisten erikoistapahtumien, kuten urheilutapahtumien suosio on ollut viimeisien vuo-
sikymmenien aikana kasvussa. Ndma erilaiset tapahtumat mahdollistavat kévijoille eri-
laisia kokemuksia ja lisddvit sosiaalista pddomaa omissa yhteisdissddan. Luonteeltaan
ndmd tapahtumat voivat olla erilaisia, yksittiisié tai toistuvia, maksullisia tai maksuttomia
ja kestoltaan lyhyiti tai pitkid. Luonteesta riippumatta markkinointiviestintd tapahtu-
massa ja sen ulkopuolella on tutkitusti avainasemassa menestyvidn tapahtuman ja sen
brindin rakentamisessa. Télldin haasteeksi nouseekin juuri jirjestdvilld organisaatioilla
usein markkinointiviestinti. (Hede & Kellett 2011, 987-988.) Shimp (1993, 8) médrittelee
tapahtumamarkkinoinnin keinoiksi edistéé organisaation ja sen brindin tavoitteita jonkin
spesifin tapahtuman avulla. Hede ja Kellett (2011, 988) korostavatkin, ettd onnistuneessa
tapahtumassa tapahtuvassa kommunikoinnissa ovat osallisena sekd markkinointiviestin
luoja eli jarjestiva taho, seké viestin vastaanottaja eli tapahtumakavija.

Close ym. (2006, 420) nikevit, ettd tapahtumassa olevan brandiviestinnén tulee olla
osa integroitua markkinointiviestintdd. Tapahtumamarkkinointi siséltid usein sponso-
rointisopimuksia, mutta timé ei ole suinkaan ainoa tapa edistdd organisaation bréandi-
markkinointia tapahtumassa. Mahdollista on my®ds, ettd tapahtumamarkkinoinnilla edis-
tetddn tapahtumaa itsessddn. Organisaatiot kayttavit tapahtumamarkkinointia useiden eri
tavoitteiden saavuttamiseen. Bréinditietoisuuden, myynnin ja imagon edistdminen ovat
tyypillisid tavoitteita tapahtumamarkkinoinnille. Tavoitteet, joita organisaatiot tyypilli-
sesti tavoittelevat eivit vaikuta tapahtumamarkkinoinnin tehokkuuteen. Sen sijaan sen
suosio perustuu sithen tunnusomaiseen tapaan, jolla organisaatiot pystyvét saavuttamaan
brandiviestinnilliset tavoitteensa kuluttajakanssakdymisen avulla. Tapahtumamarkki-
noinnin uniikki suosio perustuu siithen, ettd brindistddn viestivd organisaatio pystyy se-
koittamaan markkinointitoimenpiteensé osaksi joukkotapahtumaa, mika sitouttaa kulut-
tajia bridndiin yha tehokkaammin. Lisdksi tapahtumamarkkinointi tarjoaa kilpailuetua or-
ganisaatiolle sitouttamalla kuluttajaa osaksi brandin persoonallisuutta. Tapahtumajérjes-

tdjéalld on mahdollisuus luoda kuluttajalle kiytdnnon eldmys, johon sen kohdeyleisé on
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saapunut omasta aloitteesta. Télloin kuluttaja on aktiivisemmin vuorovaikutuksessa or-
ganisaation bréndiviestintddn, kuin tilanteessa, jossa viesti tuotetaan passiivisesti esimer-
kiksi perinteisen median kautta. (Close ym. 2006, 422.)

Huomioitavaa on, ettd ottelutapahtumien ollessa eldmystuote, kévijoilld on mahdol-
lisuus kokea ne vain kertaalleen. Usein tapahtuma-miljo6 rakennetaan pelkistéén kyseisti
tapahtumaa varten, jolloin on entistdkin tirkedmpdd jérjestdjén toimesta varmistaa, etti
tapahtumassa sen ympariston luoma markkinointiviestintd on sisdlloltddn brindin mu-
kaista. Se, paattadko kuluttaja myohemmin tehdé uusintaoston ja tulla ottelutapahtumaan
myO6hemmin uudelleen riippuukin siis pitkélti siitd minkdlainen muistijélki tapahtumasta
yksildlle jad. Tahdn vaikuttaa esimerkiksi kokiko yksilo tapahtuman brandin mukaiseksi,
miké oli muun yleison suhtautuminen tapahtumaan ja positiiviset muistot, kuten oman
joukkueen voitto tapahtumassa. (Hede & Kellett 2011, 1001.) Close ym. (2006, 420) lin-
jaavatkin, ettd tapahtumien kautta tapahtuva markkinointi on kokemuksiin perustuvan
markkinoinnin tyokalu. Se siis perustuu kuluttajien kokemuksiin tapahtumassa ja lisdi
tunteisiin ja rationaalisiin ajatuksiin pohjautuvia kulutuspaétoksid kokemuksien kokonai-
suutena. Kokemukset monesti sisdltdvat aistinmukaiset, tunteelliset, kognitiiviset, kéy-
tokselliset ja suhteisiin perustuvat arvot, jotka arvioinnissa korvaavat toiminnalliset arvot.
Tapahtumissa oleva brandiviestinta sisdltdd myos myyntid edistdvid toimintoja, joilla ha-
lutaan tuottaa lisdarvoa tapahtumakivijdlle. Tdmén tapahtumakokemuksen avulla jarjes-
tavilld organisaatiolla on mahdollisuus sitouttaa kuluttajaa entistd voimakkaammin orga-
nisaatioon, brandiin ja brindiyhteisoon. Tapahtumat luovat sosiaalisen ympariston kavi-
joille, miké lisdd kéavijoiden sitoutuneisuutta. Tdmén vuoksi ottelutapahtumissa koettu
brandiviestintd voidaan ndhda tehokkaampana, kuin muussa ymparistossé tapahtuva vies-
tintd. (Close ym. 2006, 420; Pope & Voges 2000, 100.)

Useat yleisotapahtumat, kuten my0s ottelutapahtumatkin, rakentuvat jonkin tietyn
kdvijdyhteison ympdrille. Tdman vuoksi tapahtumaa jirjestdvdn organisaation tulisikin
briandiviestintid harjoittaessaan huomioida minkélainen heidin kédvijayhteisonsi on. Ta-
hén vaikuttaa esimerkiksi kdvijayhteison tyypilliset eldméntavat ja kulutustottumukset.
Lahtokohtaisesti tapahtumilla pyritddn tuomaan ihmisid yhteen jonkin heille merkittdvan
tapahtuman yhteydessa. Talloin brandiviestinndssé keskeisend tuleekin ndhda yhteenkuu-

luvuuden rakentaminen brandiyhteison sisélld. (Hede & Kellett 2011, 1001.)
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3.2 Briandin rakentaminen ottelutapahtumassa

Parent ja Séguin (2008) ovat tutkineet brandinrakentamisen prosessia urheilutapahtu-
missa. Heidin luomansa mallin mukaan urheilu- tai ottelutapahtumassa bréandin rakentu-
minen muodostetaan kolmen tarkoitusperdn avulla. Ensimmaiinen on johtoryhmi, toisena
on ottelutapahtuman konteksti ja kolmantena ottelutapahtuman luonne. Johtoryhmaéa tar-
kasteltaessa, voidaan korostaa kolmea eri taitoa. Poliittiset ja verkostoitumiseen liittyvit
taidot kasittdvit suhteiden rakentamisen ja ylldpidon eri sisdisiin ja ulkoisiin sidosryh-
miin. Néihin kuuluvat esimerkiksi maksetut ja vapaaehtoiset tyontekijit tapahtumassa
sekd hallinnolliset sidosryhmait. Lisdksi verkostoitumiseen liittyvit taidot pitévit sisilldin
sidosryhmien toiveiden kuuntelua ja toteuttamista. Hyvit verkostot ovat tiarkedssd ase-
massa jirjestettdessd tapahtumaa tietyn alueen sisélld. Toisena keskeisend osaamisalu-
eena johtoryhmilld ovat liiketoimintaan ja johtamiseen liittyvit taidot. Ndihin kuuluu esi-
merkiksi perinteiset liikkeenjohdolliset taidot kuten strateginen suunnittelu, henkildsto-
hallinta, taloudelliset taidot sekd kommunikaatiotaidot. Kolmantena kyvykkyytend mal-
lissa ndhdédén urheiluun ja tapahtumaan liittyvit taidot. Ndihin lukeutuvat tekniset taidot
ja ymmarrys lajista, sekd tapahtuman jérjestdmisen ja isdnndinnin tekniset taidokkuudet.
(Parent ym. 2012, 5-6; Parent & Séguin 2008.)

Johtoryhmén tehtidvéand on luoda brandi tapahtumalle. Kun tapahtumalla on briandi,
pystytddn sen avulla rakentamaan ja vaikuttamaan myds jarjestdvidn organisaation brin-
diin. Seuraavaksi brindin rakentamiseen vaikuttaa ottelutapahtuman konteksti. Konteks-
tilla tarkoitetaan tdssa sitd alueellista, kansallista tai kansainvilistd kenttdd, jolla jirjesta-
vin tahon tapahtuma operoi. Viimeiseksi vaikuttava tekija on ottelutapahtuman luonne.
Talla tarkoitetaan esimerkiksi sitd, kuinka tunnettu laji on alueella, miké on lajin brandi
maailmanlaajuisesti. Lisdksi tapahtuman luonteeseen vaikuttaa se, kuinka merkittava ta-
pahtuma on kyseessd. Esimerkiksi onko joukkueurheilulajeissa ottelutapahtumassa kyse
tavallisesta runkosarjaottelusta vai pudotuspeleistd tai jopa finaalista. (Parent ym. 2012,
6.)

Menestys on yksi haastavimpia tekijoitd kontrolloida urheiluorganisaation brindin
rakentamisessa. Menestyvén organisaation on kuitenkin helpompi saada houkuteltua kat-
sojia ottelutapahtumiinsa, ja sitd kautta rakentaa bréndid entisestién, kun oman joukkueen
urheilijat ovat tdhtiroolissa. (Couvelaere & Richelieu 2005; Gladden ym. 1998.) Parent,
Eskerud ja Hanstad (2012) nostavat my06s median roolin keskeiseksi ottelutapahtumassa.

Kun paikalla on nidkyvisti mediaa ja tapahtumassa olevat katsojat tiedostavat tapahtuman
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kiinnostavuuden mediassa, myos urheiluorganisaation brandi kokee tésti syntyvén posi-
tiivisen vaikutuksen. Menestys ja mediandkyvyys ovat elementtejé, jotka ovat ldheisesti
sidoksissa toisiinsa ottelutapahtuman brandin rakentamisessa ja jarjestdvian urheiluorga-
nisaation brindin rakentamisessa. Muita tekijoitd, jotka linkittavét jérjestdvin organisaa-
tion ja ottelutapahtuman bréndinrakentamista toisiinsa ovat maantieteellinen sijainti,
areenan tai kentén koko ja tapahtuman historia. (Parent ym. 2012, 27.)

Kuluttajat sitoutuvat Munizin (2001) mukaan organisaation bréandiin tehokkaammin,
kun ympaérilld on muita samanlaisia kuluttajia, eli brandiyhteis6. Etenkin urheilutapahtu-
missa saman joukkueen faneille saattaa syntyé todellakin tiiviitd yhteisdjd, joissa tietyn
urheiluorganisaation bréndii ihaillaan ja kulutetaan. Briandiyhteis6illd on tutkitusti ole-
massa merkittdvd vaikutus eri tasoihin kuluttajan ostopédétdsprosessissa. Siihen siséltyy
tiedon etsiminen, ostaminen, tuotteiden kuluttaminen ja suositusten antaminen bréndiyh-
teison avulla. Urheilutapahtumien ja seurojen kautta muodostuneet brandiyhteis6t muo-
dostavat syvillisemmén psykologisen yhteison briandin ymparille, kuin muiden toimialo-
jen bréindit. (Alonso-Dos-Santos ym. 2018, 274; Popp & Woratschek 2016, 193.) Dessart
ym. (2015, 29) nédkevit, ettd kun yhteison yksil6illé ja briandilld on yhteiset jaetut arvot,
on mahdollista luoda kestdvampii sosiaalisia suhteita yhteison sisdlla. Bréndit, joilla on
yhteiset arvot kannattajiensa kanssa, kokevat korkeampaa sitoutumista ja identifioitu-
mista briandiin kuluttajien toimesta (Carlson ym. 2008, 286-287). Kuluttajille, eli urhei-
luorganisaation faneille puolestaan heididn persoonallisuutensa ja arvojensa sopiminen
yhteen brindin kanssa johtavat suurempaan suosioon, uskollisuuteen ja sitoutumiseen
brindiin. (Vries & Carlson 2014, 505-511.)

Rakennettaessa urheilujoukkueelle brindid ottelutapahtumassa, on tyypillistd, ettd
katsojalle ei jaa konkreettista tuotetta tapahtumasta, jossa hén on ollut kuluttajana. Kat-
sojille jad sen sijaan tapahtumasta havainnot ja muistot. Tdma tulisi ndhdi etenkin tapah-
tumaa jarjestdvén organisaation nikokulmasta tilanteena, jossa joukkueen briandi on jat-
kuvassa vuorovaikutuksessa kuluttajien eli katsojien kanssa. Seurauksena téstd tauotta
tapahtuvasta vuorovaikutuksesta, tdytyisi urheiluorganisaatioiden painottaa omien missi-
oiden, visioiden ja arvojen merkitystd organisaatiossa, jotta brindiviestintd kuluttajalle
olisi halutun kaltaista. Organisaatioiden sisilld johdon tdytyykin varmistaa, ettd bréndi ja
arvot ovat tyontekijoille tuttuja, silld tyontekijoiden kaytods ja toiminta viestivét osaltaan
organisaation bréndistd kuluttajille ottelutapahtuman aikana. (Parent ym. 2012, 5.)

Osa urheilun ottelutapahtumista on luonteeltaan kertaluontoisia, kun taas toiset tois-

tuvat sdannollisesti. Kertaluontoisista voidaan nostaa esimerkkind Olympialaiset, jotka
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jokin maa jdrjestdd vain kyseisté kertaa varten. Sddnnollisesti toistuva tapahtuma voi puo-
lestaan olla esimerkiksi tietty alppihiithdon osakilpailu, joka pidetdén samassa paikassa
vuodesta toiseen tai nopeammalla syklilld toistuvat jadkiekkojoukkueen kotiottelut, joita
saattaa olla useampikin saman viikon aikana. Brindin rakentamisen kannalta toistuvia
tapahtumia jirjestévét tahot saattavat kuitenkin helposti ajautua ansaan. Kun tiedostetaan,
ettd tapahtumalla on jatkuvuus taattu, ei yhden tapahtuman brindin rakentamiseen vélt-
tdmattd ymmarretd kdyttda tarvittavaa panosta. Tapahtumaa jarjestettiessa ei kuitenkaan
tulisi perustaa brandin rakentamista sen pohjalle, ettd sen rakentamiselle on aikaa tulevis-
sakin tapahtumissa, vaan jo ensimmaéisen tapahtuman tulisi olla hiottu valmiiksi bréndin
rakentamisen nidkokulmasta. Mikéli tdhén ei kiinniteti tarvittavaa huomiota alusta alkaen,

saattaa jirjestdvin organisaation brindi kérsid siitd pitkddnkin. (Parent ym. 2012, 29-31.)

33 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksessa kdytetyn teoreettisen viitekehyksen (Kuvio 1) pohjana toimii Gladdenin,
Irwiniin ja Suttonin (2001) luoma neliportainen malli. Viitekehykselld kuvataan bréndin
rakentamisprosessin tasoja, joiden avulla urheiluorganisaatio pyrkii muodostamaan
omasta brandistddn vahvemman kuluttajien, eli fanien, mielessi. Viitekehysti tiydenti-
méssd on Rossin (2006) esittelemd urheilujoukkueen katsojaperusteisen brandipddoman
teoria, joka tuo tarkasteluun organisaatiolta lihtevien osatekijoiden rinnalle, markkinoilta

ja kokemuksista syntyvét osatekijét.
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Kuvio 2. Urheiluorganisaation brindin muodostuminen ottelutapahtumassa eri te-
kijoiden kautta mukaillen Rossia (2006) ja Gladdenia ym. (2001).

Ensimmadiselld brindin rakentamisen tasolla organisaatio pyrkii rakentamaan koko-
naisvaltaisen ymmarryksen tyypillisestd kuluttajastaan. Siihen sisdltyy esimerkiksi urhei-
lufanin tarpeiden, arvojen ja odotusten kartoittaminen. Seuraavalla tasolla ovat strategia
ja toimenpiteet, joilla organisaatio pyrkii lisédmdin vuorovaikutusta kuluttajan ja urhei-
luorganisaation brandin vélille. Vuorovaikutuksen méérian voidaankin ndhdé korreloivan
positiivisesti kuluttajan sitoutuneisuuden ja brandiuskollisuuden vélilld, joten kannusta-
malla kuluttajia vuorovaikutukseen ottelutapahtumassa, kykenee organisaatio samalla
luomaan entistd sitoutuneempia kannattajia itselleen. Seuraavalla brindinrakentamisen
tasolla tulisi kuluttajien kokemaa brandiuskollisuutta pyrkid syventiméin entistd enem-
man. Téssé vaiheessa kuluttajia tulisi palkita organisaation toimesta my0s uskollisuudesta

brindid kohtaan. Ylimmailld brindin rakentamisen tasolla tulee olla yhdenmukainen
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markkinointiviestintd, jotta kuluttajan brandimielikuva vahvistuisi entisestdén. Tdma tar-
koittaa esimerkiksi ottelutapahtumassa tapahtuvan sanallisen ja sanattoman viestinnin
yhdenmukaisuutta muun bréndin viestinnidn kanssa. (Gladden ym. 2001, 308-312.)

Koko tdmén nelivaiheisen prosessin ohella urheiluorganisaation tulisi Rossin (2006)
teorian mukaisesti kiinnittdd huomiota organisaatiosta ulospdin suuntautuvaan markki-
nointi-mixiin, ja sen eri osa-alueisiin. Tdma organisaatiosta ulospdin suuntautuva mark-
kinointiviestinndn kautta tapahtuva brindin rakentaminen on ainut, johon urheiluorgani-
saatio kykenee tiysin itse vaikuttamaan, joten sen tehokas hyddyntdminen tulisi sdilyd
yhtendiseni koko brindin rakentamisen prosessin ajan.

Liséksi urheiluorganisaation ottelutapahtumaan sijoittuvassa briandin rakentamisessa
vaikuttavat myos ulkoiset tekijét, joihin organisaatio ei tdysin kykene itse vaikuttamaan.
Sen sijaan urheiluorganisaation ulkopuoliset sidosryhmit, esimerkiksi fanit, ovat suu-
ressa vaikutusasemassa ulkopuolisia tekijoitd arvioitaessa. Ulkopuoliset tekijat jakautu-
vat Rossin (2006) teoriaa mukaillen markkinoilla tapahtuvaan suusanalliseen viestintidan
ja urheiluorganisaation julkisuuskuvaan, sekd varsinaisessa ottelutapahtumassa synty-

viin kuluttajakokemukseen.
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4 EMPIIRINEN TUTKIMUS

4.1 Tutkimusmenetelmé

Tutkimusmenetelméni tdmén tutkielman empiirisessé osuudessa kiytetdéin laadullista eli
kvalitatiivista ldhestymistapaa. Laadulliselle tutkimukselle on ominaista joustavuus sen
ennalta arvaamattoman luonteen takia. Tutkijalle saattaa nousta uusia kysymyksia tutki-
muksen aikana, etenkin empiiristd dataa kerattdessi. Laadullista- ja tapaustutkimusta p4a-
see tehokkaimmin hyddyntdméin, kun se on suunniteltu tarpeeksi joustavaksi, jolloin
myo0s uudelleenkohdistaminen on mahdollista, mikaéli sitd tarvitaan. (Erikson & Kovalai-
nen 2008 117, 127.)

Laadullinen tutkimusmenetelma sopii tilanteisiin, joissa tutkimuksen kohteena ovat
ilmiot, jotka kuvaavat sosiaalisia ja kulttuurisia rakenteita. Laadullisilla tutkimusmene-
telmilld pyritdén siis ymmartdmaén ilmididen todellisia rakenteita ja luonnetta kokonais-
valtaisesti. (Erikson & Kovalainen 2008, 5.) Tapaustutkimus tutkimusmenetelméni on
kasvattanut suosiotaan liiketalouden tutkimuksessa, silld sen avulla monimutkaisten ja
vaikeaselkoisten ilmididen kuvaaminen on mahdollista helposti ymmaérrettavélla tavalla.
Voidaankin siis sanoa, ettd tapaustutkimus on kidytdnnonlédheinen keino hankkia uutta tie-
toa muuttuvasta litketoimintaympéristosti. (Erikson & Kovalainen 2008, 116-117.) Kun
tapaustutkimuksella pyritddan luomaan yleistyksié, olisi tutkimuksessa hyvé olla empirian
lahteend useampi tapausorganisaatio. Useamman tapausorganisaation tutkiminen mah-
dollistaa vakuuttavamman, yksityiskohtaisemman ja paremmin yleistettdvissi olevan tut-
kimuksen, kuin tutkimus, joka perehtyy vain yhteen tapaukseen. (Silverman 2005, 126-
130.)

Aineistoa tutkimukseen kerdtddn kolmesta eri urheiluorganisaatiosta, joten tutkimus
toteutetaan vertailevana tapaustutkimuksena. Aineiston keruussa tullaan kiyttiméaan me-
netelméni teemahaastattelua, jossa tutkija on asettanut haastattelukysymykset etukédteen,
mutta haastateltavan on mahdollista tuoda laajalti esiin omia nikemyksié ja vastauksia
valituista haastattelun teemoista. T4lld haastattelumuodolla halutaan mahdollistaa, etta eri
organisaatioiden haastateltavat padsevit syventymiin haastattelun aikana mahdollisim-
man laajasti juuri heidin tapahtumassaan kaytettdviin menetelmiin ja brandin rakentami-

sen keinoihin ilman ettd haastattelun runko asettaisi rajoitteita jonkin tietyn ndkokulman
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kasittelyyn. Tutkijan on tirkedd teemahaastattelussa kuitenkin varmistaa, ettd kaikki ha-
lutut teemat tulevat haastattelussa késitellyiksi. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 43-44.) Kui-
tenkin teemahaastattelussa on huomioitava se, ettd haittapuolena aineiston keruussa tulee
paljon tutkimuksen kannalta turhaa informaatiota tutkijan analysoitavaksi (Hirsijarvi &
Hurme 2008, 36).

Teemahaastattelun liséksi tutkimuksen empiirisessd osiossa kdytetddn myds havain-
nointia aineistonkeruumenetelminé. Havainnointi tapahtuu aineistonkeruussa ennen tee-
mahaastattelua urheiluorganisaation edustajan kanssa, jotta tutkija kykenee mahdollisim-
man puolueettomaan havainnointiin ilman jo hankittua tietoa urheiluorganisaation hyo-

dyntdmistd metodeista brindin rakentamisen vuoksi ottelutapahtumassa.

4.2 Tapausorganisaatiot

Tutkimuksessa kdytettdvien tapausorganisaatioiden valinta alkoi pohtimalla, mité eri ur-
heilulajeja tutkimuksessa halutaan vertailla keskenéén, jotta tutkimus tuottaisi lisdarvoa
jo olemassa olevalle tutkimukselle. Tavoitteena on saada vertailtavaa tietoa eri kokoluo-
kan ottelutapahtumista, seka eroista lajien vélillda Suomessa tapahtuvissa merkittdvan ko-
koluokan (Parent 2012) ottelutapahtumissa.

Oikeanlaisten tapausyritysten valinnassa konsultoitiin urheilutapahtumien ja urhei-
lusposoroinnin tutkimusyritystd Sponsor Insight Finlandia. Konsultointi toteutettiin haas-
tattelemalla yrityksen hallituksen puheenjohtaja Kristoffer Olsonia. Sponsor Insightin tie-
totaitoa hyodyntamaélld tutkimukseen pyrittiin valitsemaan Suomen mittakaavalla kaksi
valtalajia, jotta tutkimuksen luotettavuus kasvaisi. Téten tutkittaviksi lajeiksi valikoitui-
vat Suomen harrastetuimmat lajit jidkiekko ja jalkapallo (Moreenimedia.uta.fi 2018).
Tutkittavaksi jadkiekko-organisaatioksi tutkimukseen valittiin sen tavoitteiden vuoksi
pitkén historian ja tunnetusti vahvan brindin omaava Helsingin IFK. Tasavertaisen tutki-
muksen toteuttamiseksi my0s toisen valtalajin, eli jalkapallon, osalta mukaan haluttiin
valita menestynyt suurseura, joten toiseksi tutkimuskohteeksi valikoitu Helsingin jalka-
palloklubi, HJIK. Kolmanneksi tutkimuksen kohteena olevaksi organisaatioksi puolestaan
paddyttiin kontrastin vuoksi valitsemaan pienemmén lajin joukkue. Valitsemalla kolman-
neksi tapausorganisaatioksi amerikkalaisen jalkapallon seura Helsinki Roosters, saadaan

mukaan tutkimukseen my6s puoliammattilaisseura suurten ammattilaisseurojen rinnalle.
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4.2.1 Oy HIFK Hockey Ab

Ensimmaéinen tapaustutkimuksen urheiluorganisaatioista on jaakiekkoseura HIFK (Id-
rottsforeningen Kamraterna, Helsingfors). Seura on perustettu jo 1897 ja ensimmadiset
jadkiekko-ottelunsa seura on pelannut vuonna 1928, mika tekee siitd vanhimman jaakiek-
koseuran padkaupunkiseudulla. Vuodesta 1947 jaidkiekko on ollut seuran péélajina ja
vuodesta 1949 alkaen Helsingin IFK onkin pelannut jddkiekkoa SM-tasolla. Historiansa
aikana perinteikds HIFK on voittanut kaikkiaan seitsemidn Suomen mestaruutta. (HIFK
historia 2020.)

Helsingin IFK on nykyéén suosituimman suomalaisen palloilusarjan, eli jadkiekon
Liigan, suosituin joukkue. Viime kaudella joukkueen kotiotteluissa kavi yli 290 000 kat-
sojaa. (HIFK 2020.) Katsojakeskiarvo HIFK:n kotiotteluissa oli 7188 henkil6d kaudella
2019-2020, minké perusteella seuran kotiottelutapahtumat ovat luettavissa merkittaviksi
urheilutapahtumiksi Parentin (2012) mukaisesti. Timé tekee seurasta kiinnostavan myos
litketoiminnallisesti. Seuran liikevaihto on viimeisen neljdn vuoden aikana ollut tasaisesti
noin 10 miljoonaa euroa ja liiketulos on vaihdellut kuluneen neljin vuoden aikana -
130 000 ja 407 000 euron vililld, ollen kuitenkin positiivinen muina vuosina paitsi 2018.
(Kauppalehti 2020.)

Brindin rakentamisesta HIFK:lla onkin siis yli 100 vuoden historia, mika takia seu-
ran brindi koetaan yleisesti tunteita herdttdvdksi. Tdmdn vuoksi seura haluttiin valita
myo0s yhdeksi tapaustutkimuksen kohdeorganisaatioksi. Jddkiekko on Suomessa harras-
tajaméadransa osalta toinen valtalajeista, joten lajina sen saaminen mukaan tutkimukseen
ndhtiin valttamattomanad. HIFK sopii pitkien perinteidenséd ansiosta mainiosti tapausorga-
nisaatioksi brindin rakentamisen ndkdokulmasta. Brandind HIFK on ainoa urheiluseura,

joka on arvostettu Suomessa 100 tunnetuimman bréndin joukkoon (Lindstroém 2020).

422 HIK Oy

Toisena tutkimuksen tapausorganisaationa on jalkapalloseura HJK eli Helsingin jalkapal-
loklubi. Pitkét perinteet omaava seura on perustettu vuonna 1907. Historiansa aikana HIK
on pelannut ldhes jatkuvasti Suomen korkeimmalla sarjatasolla jalkapallossa ja pddsarja-

kausia on kertynyt yhteensd 80. Myds kansainvilisid sarjaotteluita on seuralle kertynyt,
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ja seura on ollut ensimmaéinen suomalainen joukkue Mestarien Liigassa. Kokonaisuudes-
saan kestomenestyjd HJK on voittanut suomenmestaruuden 29 kertaa historiansa aikana.
(HJK historia 2020.)

Jalkapalloseura HIK:n menestys ja suosio nidkyy myos joukkueen kotipeleissd ylei-
sOmadrissi. Kaudella 2019 joukkueen kotipeleissd kivi keskimddrin 5100 katsojaa (Vére
2020). Katsojakeskiarvolla mitattuna HJK on siis seuratuin jalkapallojoukkue Suomessa
(Veikkausliiga 2019). Katsojien kiinnostus nékyy seuran litkevaihdossa sen ollessa noin
4-5 miljoonaa euroa viimeisten neljan vuoden aikana. My0s seuran tulos on ollut positii-
vinen neljdn vuoden ajanjaksolla kaikkina muina vuosina lukuun ottamatta vuotta 2019.
(Kauppalehti 2020.)

Yli sadan vuoden historian omaava HJK onkin erinomainen tapausorganisaatio, kun
halutaan tarkastella urheilujoukkueen bridndid ja sen rakentamista ottelutapahtumassa.
HJK:n osallistuminen tutkimukseen tuo mukanaan tutkimukseen myos toisenkin Suomen
valtalajeista, sekd lajin tunnetuimman ja seuratuimman organisaation, jonka briandin arvo

on kiistattomassa asemassa suomalaisten urheilujoukkuebrindien joukossa.

4.2.3 Helsinki Roosters ry

Kolmantena tutkimukseen valittuna seurana on amerikkalaisen jalkapallon seura Helsinki
Roosters. Vuonna 1979 perustettu seura on Suomen menestynein amerikkalaisen jalka-
pallon organisaatio. Historiansa aikana Helsinki Roosters on voittanut suomenmestaruu-
den periti 21 kertaa, jonka lisdksi seura on menestynyt myds kansainvilisissd seurajouk-
kueiden sarjoissa voittaen Eurobowlin vuonna 1988, IFAF Champions Leaguen 2014 ja
NEFL:n kausina 2017 ja 2019. (Roosters 2020.)

Roosters on tutkimukseen valituista joukkueista ainut, joka ei ole tdysin ammattilais-
seura, vaan kyseessd on puoliammattilaisseura, kuten kaikki Suomen korkeimmalla sar-
jatasolla pelaavat joukkueet amerikkalaisessa jalkapallossa ovat. Yhtiomuodoltaan Hel-
sinki Roosters on rekisterdity yhdistys, kun taas muut tutkimuksen tapausorganisaatiot
ovat osakeyhtiditd. Tdmdn vuoksi seuran taloudellisen menestyksen tunnusluvut eivét
mydskddn ole julkisesti saatavilla tutkimukseen. Muutenkin tutkimuksen kannalta on
mielenkiintoista, ettd mukana on huippu-urheiluseura, jonka taloudelliset resurssit ovat
huomattavasti kahta muuta tapausorganisaatiota pienemmaét, mika tekee tutkimustulosten

vertailusta ddrimméisen mielenkiintoista, kun toiminta ja ottelutapahtumien jarjestdmi-
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nen on kdytdnndssd vapaaehtoisten harteilla. Seuralla ei mydskédén ole varsinaisia tyon-
tekijoitd, jotka olisivat vastuussa seuran markkinoinnista tai ottelutapahtuman rakentami-
sesta, vaan toiminta on enemmankin talkoohenkista.

Amerikkalaisen jalkapallon seura Helsinki Roosters on myds Suomessa harvinaisem-
man urheilulajin seura kahden muun tapausorganisaation edustaessa valtalajeja. Amerik-
kalaisen jalkapallon osalta Roosters on Suomessa perinteikds seura, mutta muihin tapaus-
organisaatioihin verrattuna seuran historia on verrattain lyhyt, Roostersin ollessa 41 vuo-
tias seura. Amerikkalaisen jalkapallon seuraajien keskuudessa Roosters briandi on kui-
tenki laajalti tunnettu ja se mielletdén yleisesti tunteita herdttdviaksi, niin puolesta kuin

vastaan. (Hakala 2020.)

4.3 Tutkimusaineiston keruu ja analysointi

Laadulliseen tutkimukseen kdytettdvin aineiston hankinta on mahdollista toteuttaa neljan
eri aineistonkeruumetodin avulla. Ndmé metodit ovat haastattelut, havainnointi, osallis-
tuva havainnointi sekd dokumenttien analysointi. Laadullista tutkimusta tehdessd niitad
metodeja on mahdollista hyodyntii yksin, useampaa yhtdaikaisesti tai yhdistelemélld me-
todeja keskenddn. (Tuomi & Sarajdrvi 2009, 71; Marshall & Rossman 2006, 97-101.)

Tassd tapaustutkimuksessa kédytetty aineisto on keritty padsidintdisesti teemahaastat-
telujen avulla. Haastattelut ovatkin selvisti tyypillisin laadullisen tutkimuksen aineiston-
keruumetodeista (Hirsjirvi & Hurme 2008, 4). Laadullisessa tutkimuksessa haastattelu-
metodit voidaankin jaotella sen perusteella, kuinka strukturoidusti haastattelut on raken-
nettu. Teemahaastattelu sijoittuu muodollisuuden osalta tdysin strukturoidun ja avoimen
haastattelun viliin. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 43-44.) Téhan tutkimukseen on valittu ai-
neistonkeruumetodiksi nimenomaan teemahaastattelu, koska tutkija haluaa pitad tutki-
muksen joustavana, sekd mahdollistaa lisdkysymysten esittimisen haastateltaville tar-
peen vaatiessa. Teemahaastattelu mahdollistaa haastattelun syventdmisen niihin teemoi-
hin, jotka kussakin tapausorganisaatiossa koetaan tarkeiksi.

Tutkimuksen toteuttamisessa ja aineiston keruussa empiiriseen osuuteen on huomi-
oitu my0s tutkimuseettiset kysymykset. Eettisten kysymysten huomioiminen tutkimuk-
sen toteutuksessa kertoo tutkijan vastuullisuudesta haastateltavia tahoja kohtaan lépi tut-

kimusprosessin. (Miller ym. 2012, 15.) Tutkimusta toteutettaessa eettisyyteen liittyen on
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huomioitu haastateltavien riittdvi tiedottaminen liittyen tutkimuksessa késiteltyihin ai-
heisiin, prosesseihin sekd menetelmiin. Tutkija on myds selventdnyt haastatelluille hen-
kiloille, kuinka tapausorganisaatioista kerdttyd dataa hydodynnetddn osana tutkimuksen
empiiristd osuutta. (Miller ym. 2012, 40.)

Teemahaastattelut toteutettiin valitsemalla kustakin tapausorganisaatiosta haastatel-
tavaksi henkild, joka on keskeisessé asemassa liittyen organisaation bréndin rakentami-
seen ja ottelutapahtuman jirjestdmiseen. Tutkimuksessa on siis kdytdssd kohdennetut
haastattelut. Kohdennettujen haastateltavien valinnassa tutkija sai konsultointiapua otte-
lutapahtumia tutkivan ja urheilusponsorointiin erikoistuneen yrityksen, Sponsor Insigh-
tin, hallituksen puheenjohtaja Kristoffer Olsonilta. Olsonin avustamana tutkimukseen va-
likoitui haastateltaviksi HIFK:n myyntijohtaja Markus Lindstrém ja HJK:n mediapéél-
likko Jupe Vire. Kolmannen tapausorganisaation eli Helsinki Roostersin osalta haastatel-
tavaksi valikoitui seuran puheenjohtaja Jenni Hakala.

Tapausorganisaatioista ensimmaéisend haastateltiin jadkiekko-organisaatio HIFK.
Haastattelu toteutettiin Helsingin jédhallilla 6.3.2020. Alkaneen koronapandemian vuoksi
tdma oli my0s ainut haastatteluista, joka pédstiin toteuttamaan kasvotusten. Kahden muun
tapausorganisaation edustajat haastateltiin Teams-sovelluksen vélitykselld. HIK:n haas-
tattelu tehtiin 9.7.2020 ja Roostersin 28.8.2020. Haastattelujen toteutus perustui pitkalti

liitteen 1 mukaiseen teemahaastattelurunkoon.

Taulukko 1. Aineiston keruu

Haastateltava Paiva- Kesto  Muut tiedot Havainnointi
maara

Markus Lindstrom, 6.3.2020 33min Haastattelu kas- 3.3.2020

myyntijohtaja, HIFK vokkain HIFK-Kalpa
Helsingin jaa-
halli

Jupe Vire, mediapdil-  9.7.2020 48min Haastattelu Micro-  8.7.2020

likko, HIK soft Teamsissa HJK-FC Haka
Bolt Areena

Jenni Hakala, puheen-  28.8.2020 51min Haastattelu Micro-  21.8.2020

johtaja, Roosters soft Teamsissa Roosters-Royals
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Helsingin Velo-

dromi

Teemahaastattelujen lisdksi tutkimuksen monimuotoisuuden lisddmiseksi tutkija on
hyddyntényt aineiston keruussa havainnointia tapausorganisaatioiden ottelutapahtumissa.
Havainnointi ottelutapahtumissa tapahtui ennen teemahaastatteluja tapausorganisaation
edustajien kanssa, jotta havainnointi olisi mahdollisimman puolueetonta, eika tutkija tar-
telmiin. Havainnointi ottelutapahtumissa tapahtui vuoden 2020 maaliskuun ja elokuun
vililld, jonka aikana tutkija kdvi havainnoimassa kunkin tapausorganisaation kotiottelu-
tapahtumassa 1-3 kertaa. Tutkimuksessa siis kéytetddn rinnakkain kahta laadullisen tut-
kimuksen aineistonkeruumetodia, eli havainnointia ja teemahaastattelua. (Tuomi & Sara-
jérvi 2009, 71.)

Kerityn aineiston analysointi aloitettiin teemoittamalla ensimmaiseksi kustakin ta-
pausorganisaatiosta kerdtty informaatio. Téssd apuna toimi teemahaastattelurunko, jonka
pohjalta saadut vastaukset voitiin luonnollisesti asetella oikeiden teemojen alle. Toisena
tutkimuksessa kdytettynd analyysimenetelminé on poikkitapauksellinen synteesi (cross-
case-synteesi). Se soveltuu erityisesti tutkimukseen, jossa on tarkastelun kohteena use-
ampi erillinen tapausorganisaatio. Analyysin avulla pyritddn tutkimuksessa vertailemaan
kolmen eri tapausorganisaation tuloksia keskendin, samalla kuitenkin huomioiden ne

erillisind ja itsendisind tutkimuksen kohteina. (Yin 2009, 156.)

4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tieteellisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa, tulee huomioon ottaa kaksi eri luo-
tettavuuden tasoa. Ndmi ovat validiteetti ja reliabiliteetti. Ndiden arviointi on keskeistéd
osana laadullisen tutkimusta. (Eskola & Suoranta 2000.) Validiteetin arvioinnin tarkoi-
tuksena on tarkastella tutkimukseen valittuja tutkimusmenetelmid, ja kuinka hyvin niilld
on onnistuttu tutkimaan nimenomaista ilmi6té, joka on tutkimuksen kohteena. Tutkimuk-
sen reliabiliteettia tarkastelemalla puolestaan pyritddn saamaan selville, kuinka luotetta-
vasti ja toistettavasti tutkijan valitsema tutkimusmenetelma tutkii ilmi6td, joka laadulli-

seen tutkimukseen on valittu. (Hirsjarvi 2000, 213.)
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Tutkimuksen validiteettia arvioitaessa, voidaan todeta, ettd tutkijan valitsema puo-
listrukturoitu teemahaastattelu toimii ldhtokohtaisesti hyvin tutkimusongelman tarkaste-
luun. Kyseinen tutkimusmenetelmé mahdollistaa sen, ettd tutkimuksen kannalta oleelliset
teemat tulevat kaikki huomioitua, mutta menetelméan joustavuus mahdollistaa myds ta-
pauskohtaiset tarkentavat kysymykset, joiden avulla tutkimuksessa kyetddn 16ytiméian
yksil6llisid ja jopa uniikkeja keinoja urheiluorganisaatioiden brandin rakentamiseen otte-
lutapahtumassa.

Tutkimuksen reliabiliteettia arvioitaessa on syytd kiinnittdd huomiota siihen, etté tut-
kimukseen valitut organisaatiot edustavat jokainen eri lajeja. Téll4 on pyritty kasvatta-
maan tutkimuksen yleistettdvyyttd eri urheilulajeja ja organisaatioita koskevaksi. Jokai-
nen tutkimukseen valittu urheiluorganisaatio edustaa myds oman lajinsa seurojen kérki-
paitd brandin tunnettuuden osalta, jotta tutkimuksessa saataisiin selville juurikin parhaita
kaytanteitd brindin rakentamiselle ottelutapahtumassa eri lajien vililld. Reliabiliteettiin
tutkimuksessa vaikuttaa myos keskeisesti henkil6t, jotka tutkimukseen on tapausorgani-
saatioista valittu mukaan. Kustakin tapausorganisaatiosta onnistuttiin kuitenkin haastat-
telemaan sellainen henkild, joka on vastuussa liittyen organisaation brindin rakentami-
seen ja ottelutapahtuman suunnitteluun, joten tutkimus voidaan nédhdd myos téltd osin
luotettavana.

Tutkimuksen reliabiliteetin osalta heikentdvid tekijoitd ovat kuitenkin otannan koko
jaorganisaatioiden paikallisuus. Tutkimuksessa on mukana vain kolme eri organisaatiota,
joista jokainen edustaa eri lajeja. Tutkimusta ei siis synny brandin rakentamisen toimen-
piteistd saman lajin sisdlld, vaan ennemminkin yleiselld tasolla. Yleinenkin taso tutki-
muksessa jdd vain kolmen lajin ndkokulmien varaan. Otannan ollessa suhteellisen pieni,
kun kustakin tapausorganisaatiosta haastateltiin vain yhtd henkildd, on vaarana lisdksi
subjektiivisten ndkokulmien suuri vaikutus tutkimukselle. Tahédn subjektiivisuuteen vai-
kuttaa, jos haastateltava on ymmartdnyt jonkin kysymyksen véirin tai jos tutkija ei ole
onnistunut tarpeeksi ymmarrettdviasti esittiméddn kysymyksid ja tutkimuksen tavoitteita
haastateltaville.

Toisena reliabiliteettia heikentivina tekijdna on tapausorganisaatioiden paikallisuus.
Kaikki tutkimuksessa mukana olleet organisaatiot ovat padkaupunkiseudulta, Helsingista.
Tutkimuksessa ulkopuolelle jdid siis maantieteellinen hajonta tapausorganisaatioiden
osalta. Toisaalta timé voidaan ndhdd myos tutkimuksen luotettavuutta edistavand teki-
jand, silld maantieteellinen kilpailuasetelma on vakio tapausorganisaatioiden vélilld, kun

tutkimuksessa on mukana vain saman alueen organisaatioita.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET
5.1 Tavoiteltu brindi-identiteetti

Téssd luvussa tarkastellaan tutkimuksen tapausorganisaatioiden brandi-identiteettejd ja
niiden eri osa-alueita. Tavoitteena on hahmottaa millaisena tapausorganisaatiot nakevét
oman briandinsd sekd minkalaista bréindid tapausorganisaatioissa tavoitellaan. Alaluvuissa
tarkastellaan ensin jokaisen tapausorganisaation brandi-identiteettid erikseen, jonka jil-
keen tavoiteltuja brindi-identiteettejd sekd niiden rakentamisprosesseja vertaillaan toi-
siinsa. Vertailtaessa kolmen eri tapausorganisaation bréndi-identiteettejd sekd niiden ra-
kentumista, on tavoitteena 16ytd4 niin lajien kuin urheiluorganisaatioidenkin vililtd yhte-

neviisyyksid seké eroavaisuuksia.
5.1.1 HIFK

Yleiselld tasolla HIFK:n organisaatiosta heijastuu pitkét perinteet ja vahva nikemys
omasta briandistd, sekd siitd mihin suuntaan sitd ollaan vieméssi. Lindstromin mukaan
vuonna 1897 perustetussa seurassa rima on asetettu brandin osalta korkealle jo pelkéstidén
sen vuoksi, ettd HIFK on ainoa urheiluseura, joka on saanut tunnustusta padsemélli ar-

vokkaimpien brindien joukkoon Suomessa.

"IFK:n brdindihdn on hieno siitd, ettd me ollaan kuitenkin yksi ainoa urheiluseura, joka
on rankattu Suomessa top 100 brdndien joukkoon. Sehdn vastaa jo tosi paljon tuohon
kysymykseen. Eli se laittaa sen riman aika korkealle ja miksi ndin, niin perustuu aika
pitkdsti siihen, ettd tdmd on vanha seura ja siis vuonna 1897 perustettu, jddkiekko on

tullut mukaan muiden lajien rinnalle 1928.”

Ensisijaisesti IFK:n brandi-identiteettid kuvaa yhteisollisyys, joka ndhddin jopa koko
organisaation toiminnan perimmadisend voimavarana. Pitkddn toimineessa seurassa tie-
dostetaan se vilttimattomyys, ettd kaikki kaudet eivit edes voi olla pelillisesti voitok-
kaita, vaan seuran brindi-identiteetin ja menestyksen on rakennuttava jonkin kestdvim-
mén teeman, kuten yhteis6llisyyden ympérille. Témé tukee Gladden ym. (1998, 298) né-

kemysta siitd, ettd yksittdisen fanin sitouttamiseksi urheiluorganisaation briandin rakenta-
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tdlla. Seuran briandin rakentama yhteisollisyys voidaankin ndhda jopa kilpailuetuna. Eri-
ndisten tekijoiden kautta muodostunut yhteisollisyys ndhdddn IFK:ssa avainasemassa,

kun puhutaan eldmysteollisuudesta ja kuluttajien vapaa-ajan kulutuspaatoksista.

"Brdndistd on muodostunut sellainen tosi vahva yhteiséllisyyden leima. Eli kun sd
ndet IFK:n vaakunan, sulle tulee sellainen tunne, ettd md kuulun tohon ryhmddn. Ja sii-
tdhdn timd koko homma niinku viimekddessd eldd. Se ettd voittaako peleji on se laji
Jjddpallo jalkapallo tai jddkiekko, on tietenkin hieno juttu, mutta ne ei mddritd sitd just
tuosta bréindindkokulmasta, ettd mikd sen yhteison arvo on tai miten se yhteiso eldd ja
voi. Ja se on meiddn kilpailuetu. Se miten brdndi on kehittynyt vuosien saatossa, on tie-
tysti tapahtumien ja tekemisen kautta, persoonien kautta, tarinoiden kautta. Ja niiden
kautta se rakentuu téissd eldmysteollisuudessa, mitd tdmd isossa kuvassa edustaa. Ei siis

puuta jadkiekosta vaan, siitd miten sd vapaa-aikaa kéytdt.”

Kun ldhdetédén tarkastelemaan IFK brédndid jadkiekon kannalta, niin brandin merkit-
tadvimpind elementteind voidaan ndhdé punainen véri, stadilaisuus, kaksikielisyys, perin-
teikkyys ja taisteleva luonne. Visuaalisista brandin elementeistd IFK pyrkii punaisen vi-
rinsd ohelle nostamaan esiin my0s logoaan, joka on ajoittain muuttunut seuran historian
aitkana. Namai graafiset elementit ovat Kellerin ym. (2008, 173) mukaan brindi-identitee-
tin helpoimmin havaittavilla tasolla. Stadilaisuutta, eli paikallisuutta seura pyrkii tuomaan
esiin tapahtumissaan ja markkinoinnissaan laajalla sektorilla. Tdmé nékyy esimerkiksi
slangin kdyttdmisend brindisti viestittdessd. Organisaatio pyrkii siis tdlld viestimdéin yl-
peydestd omaa seuraa ja kotipaikkakuntaa kohtaan, mutta ennen kaikkea stadilaisuus néh-
dddn IFK briandissd asenteena. Kaksikielisyys ndkyy IFK:n brindissd laajalti. Monet
joukkueen sloganeista, kuten En gang Alltid, ovat juurikin ruotsiksi. HIFK oli my®s pit-
kédédn ainut kaksikielinen ja kaksikielistd kulttuuria edistdvé seura suomalaisen jadkiekon
péadsarjassa Liigassa. Perinteikkyys osana briandin keskeisimpid elementtejd on looginen,
silld jo 1800- luvulla perustettu seura omaa pitkédt perinteet ja arvot, joita se haluaa vaalia
vield tdndkin pdiviand. Keskeisimmét elementit ovatkin sdilyneet koko IFK:n historian
ajan mukana brandin ja mielikuvan rakentamisessa. Naméi keskeisimmét briandin elemen-
tit ovatkin organisaatiossa niin térkeitd, ettd Lindstrom kertoo markkinoinnin ja markki-
nointiviestinndn tapahtuvan tiysin tdmin viitekehyksen sisdllé ja ellei ainakin yksi kes-

keisimmistd elementeistd nouse esiin, niin asia mietitdén organisaatiossa uudelleen.
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2

itd tulee keskeisiin brdndin elementteihin, niin siihen liittyy se, ettd punainen viri
meilld on vahva. Me ollaan stadilaisia ja me kdytetddn slangia, ollaan siis ylpeitd siitd
stadilaisuudesta hyvdlld tavalla. Ja se stadilaisuus on ennen kaikkea asenne niin kuin
meilld sloganissa on sanottu. Se stadilaisuus on niin kuin osa sitd brdndi-identiteettid.
Sun ei tarvitse ndyttdd passia, ettd ootko sd syntynyt Toolossd. Yksi elementti on tietysti
perinteikkyys, mikd tulee tdn pitkd historian vuoksi. Sit me ollaan kaksikielinen, me oltiin
pitkddn liigassa ainut kaksikielinen joukkue ennen kuin Vaasan Sport tuli liigaan. Se on
meille iso asia. Sen lisdksi me ollaan taisteleva. Kun sd rupeet miettimddn IFK:n histo-
riaa taaksepdin jddkiekon osalta, niin nditd asioita mitd tdssd luettelin, niin ne on ollut

1

koko ajan siind brdindin ja mielikuvan luonnissa vahvasti mukana.’

IFK:n organisaatiossa toiminnan taustalla on ajatus siité, ettd tuodaan ihmisid yhteen.
Yhteisollisyys ndhddén organisaatiossa tidrkeimpédnd brindin elementtiné ja se, kuinka
IFK:ssa sitd kehitetddn ja vaalitaan, on juurikin tuomalla ithmisid yhteen ottelutapahtu-
missa fanien rakastaman brandin ympdrille. Organisaatiossa kuitenkin ymmaérretién se,
ettd my0s brandin tulevaisuuden rakentaminen tiytyy olla harkittua ja suunnitelmallista.
Tarkedksi ndhdéén, ettd brindin on kehityttiava jatkuvasti, eikd perinteitd voida vaalia pel-
kistddn perinteiden vaalimisen vuoksi, vaan taustalla on oltava jokin kantava ajatus. Kes-
tavén litkketoiminnan kannalta brindin kehittdminen on jatkuvuuden edellytys, sillé toi-
minta ei voi perustua pelkistdin urheilulliseen menestykseen ja voittoihin (Gladden ym.
1998, 298). Visiona IFK:lla onkin brédndi, joka kehittyy jatkuvasti, jotta brindi sdilyy

ajankohtaisena vield tulevaisuudessakin.

"Kun me kehitetddn brdndid, niin meiddn tdrkein on se, ettd sitd kehitetddn koko
ajan. Meilld on hieno historia, mutta me ei vaalita perinnettd sen takia, ettd vaalitaan
perinnettd, vaan me vaalitaan perinnettd, ettd me voidaan kehittyd ja tehdd uutta tarinaa.
Ja tdd on tavallaan se platta, mitd me kdytetddn. Tdd vihdn eldd koko ajan. Eli me har-
kitaan nditd porukalla joka vuosi uudelleen, ettd onks ndd ne? Pitdisko tinne tuoda jotain
uutta, pitdisiko tdhdn laittaa rastin ruutuun. Ja kun puhutaan niinkun brdndistd, niin
IFK:n tormdd tosi usein, kun puhutaan ettd teilld on vahva brdndi. Sanaan brdndi térmdd
tosi usein, kun puhutaan IFK:sta. Meiddn on tirked siis ymmdrtdd, kenen vastuulla se
homma on. Se on meiddn suurin duuni nimenomaan ylléipitdd ja kehittdid sitd. [...] Kaikki

’

tdd liittyy siithen brdndin vaalimiseen tietylld tavalla. Ettd tuote pitdd olla ajantasalla.’



45

Se, kuinka IFK brédndid pyritddn organisaatiossa kehittimdan nimenomaan yhteisol-
lisyyden nékokulmasta, niin tapahtuu Lindstrdémin mukaan kautta linjan rakentuvan yh-
teisOllisyyden kautta. Yhteisollisyyden on néyttiava kuluttajille, eli faneille, niin digitaa-
lisilla alustoilla, kuin ottelutapahtumissakin. Seuralla on laadittuna digitaalinen strategia,
jonka tarkoituksena on tuoda ihmisié yhteen. Digitaalinen strategia ndkyy organisaatiossa
myds vahvana sisdllontuotantona, silld kestdvin brindin rakentamiseksi on esimerkiksi

mobiiliin tuotettava jatkuvasti materiaalia fanien kulutettavaksi.

” Se menee ldpi linjan, ettd missd se [yhteisollisyys] konkretisoituu. Sen tdytyy ndkyd
kaikissa meiddn alustoissa. Meilld on digitaalinen vahva strategia, missd me tuodaan
ihmisid yhteen. Me ollaan myos sisdllontuotantotalo, se tarkoittaa, ettd tid toimiala on
itsessddn muuttunut. Ettd kun sd tuut ldtkdmatsiin, niin tddlld tapahtuu kokoajan paljon
kaikkea. Ja sisdllontuotantotalo tarkoittaa mydés, ettd tehddcdn tosi paljon materiaalia eri-
laisiin kanaviin, etenkin mobiiliin, kun se on kanavana ylivoimainen. Eli sulla tdytyy olla

sitd kulutettavaa koko ajan, 24/7.”

Toisena visiona briandin kehittdmiseksi on tapahtumien rakentamien ottelutapahtu-
mien sisdlle. Tatd tehddén jo tdlldkin hetkelld, mutta pyrkimyksend on kehittdd niitd tule-
vaisuudessa entisestddn. Huomioimalla eri kohderyhmid seuran fanikunnasta ja jirjesta-
malla heitd kiinnostavia tapahtumia ottelutapahtuman sisille, halutaan organisaation puo-
lelta vilittad kuluttajalle tunnetta, ettd heistd vilitetddn. Esimerkkind voidaan pitdd per-

hepdivid, joita jirjestetddn sdannollisesti IFK:n kotiotteluissa.

“Meilld on tietysti tapahtumat, eli ottelut. Mutta me jdrjestetddn myos paljon muita
tapahtumia, me siis vdlitetddn. Me ollaan siis tavallaan otettu tdnne ne kohderyhmdit jotka
on meille tdrkeitd. Jospa tdlle yhdelle tietylle kohderyhmdille saadaan yhden kauden ai-
kana sellainen olo, ettd me vdlitetddn, kun tehdddn hommia. Niin homma menee maa-

)

liin.’
5.1.2 HIK

Perehtyessd HIK:n brindiin, huokuu kaikesta toiminnasta suunnitelmallisuus ja pitkin
linjan kokemus. Vire kertoo, ettd HIK brandi on monitasoinen ja sithen liittyy useita asi-
oita jo pelkéstién sen tekijdn vuoksi, ettd kyseessd on vanha, 1907, perustettu seura. Seu-

ran pitkd historia nékyykin seuran brandissd yha tindkin pédivdnd, mutta samalla esiin
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nousee tarve muutoksesta, jotta brandi pysyy ajan tasalla nykypéivin muuttuvassa maa-

ilmassa.

“HJK brdndin liittyy monia asioita. Yksi syy siithen [brdndin monitasoisuus] on se,

ettd kyseessd on vanha urheiluseura, 1907 perustettu seura”

Tarkasteltaessa HJIK:n brandi-identiteettid, voidaan huomata, ettd sen keskeisimmat
elementit ovat selvésti eroteltavissa visuaalisiin elementteihin ja aatteellisiin elementtei-
hin. Vire kertoo, ettd niin varit kuin logo ovat perdisin jo seuran varhaisilta vuosilta ja ne
ovat sdilyneet kidytdnndssd muuttumattomina tdhédn pdivaan saakka. Visuaalisista brandin
elementeistd keskeisimpid ovat logo, vérit ja pystyraidat, jotka tukevat Kellerin (2008,
173) ndkemystd helpoimmin havaittavista brandi-identiteetin tekijoistd. HJK:lla sinival-
koiset virit ovatkin jopa olleet kdytdssd pidempédédn kuin Suomella. Visuaaliset brindin
elementit tiivistyvit parhaiten joukkueen sinivalko- pystyraidallisessa peliasussa, jollai-

sessa joukkue on kotiottelunsa pelannut alku ajoista alkaen.

” Sinivalkoiset virit otettiin kéyttoon 1909. Eli kauan ennen kuin Suomi on ollut si-
nivalkoinen, niin HJK on ollut sinivalkoinen. Ja nykyinen logo taitaa myos olla niiltd
ajoilta olisiko ollut 1911 tai niiltd kieppeiltd, kun logo otettiin kdyttéon. Eli nykyinen logo
on hienovaraisesti modernisoitu vihitellen siitd alkuperdisestd logosta. Eli tillaiset his-
torialliset asiat on meilld taustalla ja niistd pidetddn edelleenkin kiinni. Eli logo, sinival-

koiset virit ja pystyraidat. Ensimmdinen sinivalko- pystyraidallinen peliasu otettiin kéiyt-

toon silloin 1909.”

Puolestaan aatteellisista brindi-identiteetin elementeistd tirkeimmiksi Vére nostaa
suomalaisuuden ja helsinkildisyyden. Suomalaisuus ja suomenkielisyys on ollut vahvasti
osa seuran historiaa ja brindid kdytdnndssé katsoen koko seuran olemassa olon ajan, kun
alkuperdisestd nimestd Helsingfors Starksbollklub luovuttiin. Eritoten jalkapallo-organi-
saatioilla yhteenkuuluvuutta briandi-identiteetiin luodaan jonkin aatteen, kuten paikalli-

suuden, ympdrille (Giroux ym. 2013, 90-92.)

” Tiérked juttu, mikd on alusta asti liittynyt HJK:hon, on suomalaisuus. Eli alkupe-
rdisestd ruotsinkielisestd nimestd Helsingfors Starksbollklub luovutin ihan muutaman

vuoden jdilkeen. Ja sen jdlkeen tdd on ollut suomalainen ja suomenkielinen seura. Eli tdd
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onkin etenkin yksi vahva asia, mikd siind brdndissd on ollut. Ja kolmantena tulee se pai-
kallisuus, eli tdd on helsinkildinen seura. Kylldhdn se nimikin oikeastaan kertoo kaiken:

missd, mitd ja miten - Helsingin jalkapalloklubi.”

Suomalaisuus ndakyy HJK:n brindi-identiteetissd kuitenkin useammalla, kuin vain
yhdelld tasolla. HIK:n ollessa Suomen menestynein seura 29:11d mestaruudella, on seura
myos kiistimattd brandiltddn Suomen ykkdsseura. Organisaation saavuttaman menestyk-
sen myotd suomalaisuuteen on ldheisesti liitettdvissd myos kansainvidlinen tarkastelu-
kulma, kun joukkue on pelannut jo pitkddn my0ds kansainvilisid pelejd Veikkausliigan
ohella. Parhaimmillaan pelatessaan kansainvélisid pelejd, nayttdytyy HIK koko Suomen
seurana, kun kannattajia saapuu kotiottelutapahtumiin ympari Suomea. Vire nikee tilan-
teen ddrimmdiisen mielenkiintoiseksi brindin osalta, silld seuran menestykselld on myds
kaéntopuoli, mitd tulee seuran brandiin. Kansainvélisell4 tasolla pelattaessa suomalaisuus
nikyy keskeisend osana briandi-identiteettid, kun taas Veikkausliigaa pelattaessa paikal-
lisuus, eli helsinkildisyys, on huomattavan paljon ndkyvdmpi osa seuran bréndi-identi-

teettid ja joukkueen brdndi koetaan maakunnissa, jopa vihaa aiheuttavana.

i3

JK on Suomen menestynein seura, eli meilld on 29 mestaruutta — seuraavaksi eni-
ten taitaa olla Hakalla, hengittivit niskaan 9 mestaruudella. Niin tdmd tekee tavallaan
sen, ettd ollaan koko Suomen ykkésseura, haluttiin sitd tai ei. Menestyksen myétd tulee
se, ettd ollaan pelata kansainvdlisid otteluita vuodesta 1965 lihtien. Eli meille tulee tdd
kansainvdlinenkin aste hyvin vahvasti mukaan brdndiin. Tietysti, varmasti sillon, kun pe-
lattiin Championsliigan lohkovaiheessa 1998, niin silloinhan se kiteytyi, ettd HJK oli
koko Suomen seura. Ja ihan ndihin pdiviin asti se ilmio on havaittavissa. Joka vuosi, kun
ollaan europelejd pelattu, niin meilld on ollut yleiséd koko Suomesta. Eli lippuja on os-
tettu ithan Rovaniemed myéten. Tullaan katsomaan, kun Klubi pelaa jotain ulkomaalaista
jengid vastaan. Eli vaikka historiasta tulee tdd paikallisuus, niin menestyksen ja kansain-
vdlisyyden myétd, me mielletddn itsemme myos koko Suomen joukkueeksi. Tdstd seuraa
tietysti myds kddntopuoli, eli me ollaan maakunnissa myds varmasti Suomen vihatuin
seura. Ndinhdn se menee. Mutta europeleissd kylld huomaa aina tietyn poikkeuksellisuu-
den, ettd semmoisetkin kaverit, jotka muuten vihaa klubia ja ndin, niin kylld ne niissd

1

europeleissd tsemppaa meitd. Siind mielessd mielenkiintonen tilanne.’
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HIJK haluaa lisdksi nyt ja tulevaisuudessa toimia my0s positiivisena vaikuttajana niin
helsinkildisesséd, kuin suomalaisessakin urheiluyhteisossd ja yhteiskunnassa. Merkitta-
viand brindind HJK tiedostaa my0s vastuun, jonka laaja-alainen vaikutustyé tuo muka-
naan. Vastuullisuusteema vélittyy Viareen haastattelusta kauttaaltaan, ja suuressa paino-

arvossa brindin tulevaisuudessa ovat juuri vastuullisuus ja ilmastokysymykset.

“Meilld on tavoitteissa se, ettd koska ollaan iso vaikuttaja totta kai helsinkildisessd
urheilueldmdssd, mutta myés koko Suomessa meilld on tietty painoarvo, niin se tuo sen
ettd meilld on tietty vastuu toimia monissa asioissa vastuullisesti. Eli ollaan osa helsin-
kildistd yhteisod, ei pelkdstddn urheilumaailmassa, vaan ylipddtddn osa yhteiskuntaa. Eli

tdan pohjalta arvoihin kuuluu, ettd pyritddn toimimaan kaikessa vastuullisesti.”

Vire kertoo, ettdi HIK:n organisaatiossa olevan kattavan junioritoiminnan vuoksi

seurassa huomioidaan myds kasvattajan ja arvojen opettajan rooli.

"Ollaan esimerkiksi Helsingissd kirkon jdlkeen toiseksi suurin iltapdivikerhotoimin-
nan jdarjestdjd. Eli ollaan iso junioritoimija, meilld on paljon nuoria pelaajia, ldhes 4000
rekisterdityd pelaajaa, joista suurin osa on junnuikdsid, niin sen kautta totta kai tulee

>

tammonen kasvattajan rooli. Halutaan viedd eteenpdin hyvid arvoja.’

HJK:n organisaatiolla on jo asetettuna konkreettisia tavoitteita brindin kehitta-
miseksi vastuullisuuden osalta. Paidllimmaisend Vire nostaa haastattelussaan esiin ympa-
ristovastuuohjelman, jonka myo6td seuran on tarkoitus olla tiysin hiilineutraali vuoteen
2025 mennessd. Ohjelma on jo kdynnistynyt ja etenee suunnitelmallisesti aikataulussa

kohti tavoitetta, Vare kertoo.

” Viime vuoden lopulla me julkaistiin yhteistyokumppanin kanssa tdmmaoinen iso ym-
pdristovastuuohjelma. Pyritddn vuoteen 2025 mennessd, ettd meiddn molemmat edustus-
Jjoukkueet, naisten sekd miesten joukkueet, ovat kaikessa toiminnassaan hiilineutraaleja.
Ja tid etenee nyt steppi kerrallaan. Téin vuoden tavoitteena on se, ettd edustusjoukkueiden
ottelutapahtumien hiilijalanjdlked pienennetddn 20%. Mikd pddstiin jo pari pdivdd sitten
tiedottamaan, ettd tavoite on jo tdiltd vuodelta tiyttynyt. Ja samaan pyritddn myos ensi

vuonna, eli pienentdmddn, jotta koko toiminta olisi vuoteen 2025 hiilineutraalia. Pyritddn
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esimerkiksi joukkueiden matkustelussa ottamaan huomioon se, ettd se tapahtuisi mahdol-

lisimman vihilld pddstoilld. Ja pddstot mitd syntyy niin ne kompensoidaan sitten.”

Vastuullisuus teema ja ympéristokysymykset osana HJK:n briandié ja ottelutapahtu-
maa ovat pitkdlle harkittuja ja osana suunnitelmallista brandinrakentamista. Konkreetti-
sesti tima nékyy ottelutapahtumassa useiden yhteystyokumppaneiden avulla jarjestetysta
tarjoilusta ja kierrdtyksestd. Nailld toimenpiteilld HJK erottautuu bréndilldéan jo nyt, mutta
tarkoituksena on kehittdé kaikkia ottelutapahtuman yksityiskohtia vieldkin pidemmalle,
jotta HJK:n brédndi olisi entistékin vastuullisempi tulevaisuudessa. Tétd tulevaisuuden ke-

hityssuuntaa pyritddn tukemaan useiden jo kdynnissi olevien projektien avulla.

“"Monet kumppanit on ldhteneet innolla mukaan. Eli esimerkiksi pari pdivid ennen
eilistd avausottelua, saatiin stadionilla kaikki muovituopit ja kahvikupit korvattua tdysin
kierrdtettdvilld kartonkituopeilla ja kahvikupeilla. Ja saatiin myos tohon meiddn jdte-
huoltoon uusi kumppani, joka huolehtii kierrdtyksestd. Siindkin tavoitteena Saada tuolla
meiddn tapahtumassa kierrdtys toimimaan. Eli ympdristondkokulma on tirked osa HIK
brdndid nyt ja tulevaisuudessa. Eli osaltaan kierrdtykseen ja ruokailuvilineisiin huomion
kiinnittdminen edistdd sitd. Ja sitten toisena, se ruoka mitd tapahtumissa tarjotaan, niin
pyritddn kumppanien osalta ottamaan huomioon se, ettd ne on tuotettu vastuullisesti. Eli
esimeriksi oluen osalta meilld on Sinerbychoffin kanssa diili, ja toi Carlsbergin olut, mitd
stadionilla myyddcdin, niin niilld on taustalla tosi vahvat ympdristéohjelmat. Ja tdtd myotd
pyritidn loytdmddn kasvisruokavaihtoehtoja, ja kaikki se, mitd tarjotaan, niin olisi osal-
taan vastuullisesti tuotettu ja auttaisi pienentdmdcdn sitd hiilijalanjdlked. [...] Yksi kiin-
nostava on vedenkdytto stadionilla. Tota kenttddhdn kastellaan aika paljon ja stadionin

’

alueelle syntyy paljon hulevettd, jonka talteenottoa voitaisiin kehittdd.’
5.1.3 Helsinki Roosters

Helsinki Roostersin bréndistd huokuu haastattelussa paédllimmaisend vélittdminen omasta
seurasta, sekd ldhes perhemadinen, tiivis yhteiso, joka pyrkii kehittyméén jatkuvasti eteen-
pdin. Perhemadisyys nousee hyvin esiin haastattelussa. Kun puhuttaecssa Roosters brian-
distd, tarkastelun alla on koko seura, ei vain miesten edustusjoukkue. Huippu-urheiluor-

ganisaationa ldhtokohdat puoliammattilaisseuralla ovat hyvin erilaiset kuin tdysin ammat-
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tilaissarjojen organisaatioilla. Tapahtumien jirjestiminen ja toiminnan jatkuvuuden var-
mistaminen on pitkalti vapaaehtoisten vastuulla, joka luo oman vivahteen Helsinki Roos-

tersin brandi-identiteetille.

” Kylld md nostaisin sen tasa-arvon ja yhdessd tekemisen. Roostersilla on hirveen
vahva sellanen family - ajatus. Niin se on sellainen, mitd pitdisi vaalia ja kehittdd. [...]
Se, mikd se meiddn brdndi-identiteetti on, niin kylldhdn me halutaan tarjota laajalla vin-

>

tamalla muutakin kuin sitd kilpaurheilullista harrastusta.’

Bréndi-identiteetiltdédn Roosters pyrkii ndyttdytymddn faneilleen Helsingin toisena
punaisena joukkueena. Keskeisimmistd visuaalisista brindi-identiteetin elementeistd Ha-
kala nostaa Kellerid (2008) mukaillen esiin myds seuran virit ja kukkologon, johon ki-
teytyy ajatus voittamisen kulttuurista ja laadukkaasta amerikkalaista jalkapallosta. 2010-
luvun 8 peridkkdisti suomenmestaruutta lisddvat voittamisen kulttuurin leimaa seuran

brindissd yhd vahvemmin tdnd pdivéna.

“Kylldhdn me tdilld hetkelld haluttaisiin profiloitua Stadin toiseksi punaiseksi. Eli
kun on HIFK, niin toisena on Roosters. Eli sitd Stadi on punainen juttua saisi kdytettyd
hyvin ristiin. [...] Ettd kylldhdn brdndi kiteytyy sithen meiddn kukkologoon itsessdcdin jo
paljon ettdi se on se voittamisen kulttuuri. Sielld osataan tehdd jenkkifutista. [...] Kylld se
meiddn brdndi kiteytyy paljon siihen voittamiseen, voittamisen kulttuuriin ja siihen, ettd

ndd tyypit osaa voittaa.”

Aattellisia brandi-identiteetin elementtejd Hakala kertoo Roostersilla olevan kansain-
vilisyys ja tasa-arvo. Kansainvilisyyden voidaan ndhdé olevan seuran toiminnassa ldsni
jokaisena hetkend. Seuraan tulee valmentajia ja pelaajia ulkomailta ja kansainvéliset pelit
ovat myos tuttuja seuralle ja sen kannattajille. Seuran pelaajien moninaiset ja kansainvéa-
liset lahtokohdat ndhddén etenkin yhtend merkittidvina tekijand sille, ettd juuri tasa-arvo
on Roostersissa keskeinen osa bréndi-identiteettid. Tasa-arvo on yksi niistd bréndi-iden-
titeetin elementeistd, jotka ovat vasta hiljattain nousseet nimenomaan keskeiseksi osaksi
brindid. Osittain sen takia, ettd tasa-arvo on hyvin erilaista tdnd pdivdnd, kuin mité se oli
esimerkiksi seuran historian alussa. Tasa-arvo ndhddin seurassa huomattavasti isom-

massa mittakaavassa, kuin esimerkiksi pelipaikkojen sukupuolineutraalina nimedmisena.
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Yhtend merkittédvina ja konkreettisena eleend tasa-arvon puolesta kotiottelutapahtumassa

oli joukkueen saapuminen kentille suorassa ldhetyksessé sateenkaarilipun kanssa.

”No tietysti yksi niistd arvoista on kansainvdlisyys. Siitdhdn on pidetty paljon kiinni.
Tddlld on ollut jenkkivalmentajia, pelaajia muualta. Tddlld on ollut jo pitkddn se, ettd
halutaan kansainvilistd oppia. Sitten tirkeitd arvoja on lisdksi kannustaminen ja tasa-
arvo. Ja tasa-arvon nykypdivdnd on ihan erilaista mitd se on ollut vaikka 40 vuotta sitten.
Eli ldhtee se sitten sukupuolesta, rodusta tai uskonnosta tai mistd tahansa. [ ...] Siitd md
oon ihan jdrjettomdn ylped, ettd me oltiin ensimmdinen seura, joka viime vuonna esimer-
kiksi juoksi tdysin meiddn seuran arvojen mukaisesti, sateenkaarilippu kddessd yhteen
otteluun, joka oli Ruudun ldhetys. Se kdytiin joukkueen kanssa ldpi, onks tdd kaikille ok.
Jos sieltd olisi tullut yksikin, ettd tid ei oo mulle OK, niin me ei oltaisi tehty sitd. Se oli
ok, se meni suoraan ldhetykseen ja noteerattiin. Yhd edelleen sitd nostetaan esiin vaikka
Twitterissd. Ja kun me ndytetddn ettd me ollaan kaikenlaisen tasa-arvon puolella, niin se

voi olla tosi iso juttu meiddn faneille tai pelaajille.”

Seuran historian ollessa kuitenkin verrattain lyhyt, kyseessd on 1979 perustettu seura,
brandin vanhat — jopa negatiiviset brandi-identiteetin elementit ovat yhd monilla faneilla
muistissa. Seuran vahva pelillinen menestys 80- ja 90-luvuilla saa kuitenkin osan faneista
jopa haikailemaan seuran vanhaa, ristiriitaista, brandi-identiteettid. Tdmén asian Hakala

nikee seuralle haasteellisena.

”Se [brindi] on myés paljon sitd 80- ja 90-luvun glory days meininkid, mitd me ei
ehkd endd haluta. Siihen kiteytyy paljon rahaa, velkaa, lamaa ja sitten siihen yhdistetdcdn
nditd maailmanvalloitus ajatuksia. Eli ysdri jenkkifutiksessa on norsuja, pallo tuodaan
laskuvarjoilla ja tdtd. [...] Mistd pitdd pdcdstd eroon, niin on se isojen asioiden haikaile-

minen silld kustannuksella, ettd se tuhoaa seuraa esimeriksi taloudellisesti.”

Toisena briandi-identiteetin haasteena ndhdddn organisaatiossa myds menestyksen
tuoma kéantdpuoli. Muualla kuin omien kannattajien keskuudessa brindi ndhdain jopa
ylimielisend. Roostersissa kuitenkin ndhddin tdmé osana briandin rakentamista ja mieli-
kuvien heréttdmisti kohdeyleisossd. Perimmaisend ajatuksena on kuitenkin kasvattaa tun-

nettuutta osana prosessia vahvemman brandin rakentamiseksi.
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Siihen [Roosters brdndi] kiteytyy isoja menetyksid, tappioita ja ylimielisyyttd. Se on
se brdndin toinen puoli. Mutta mikd parasta, se herdttdd tunteita. Ja jos kysyt ihmisiltd
Jenkkifutiksesta, niin Roostersinhan ne sanoo. Kaikki kateus pitdd ansaita tietenkin, jos-
tainhan se tulee. Kylld me mielellddin otetaan ne kaikki tunneskaalat siihen brdndin alle,
se sopii oikein hyvin.”

Tulevaisuuden visio Roosters brindille on Hakalan mukaan ensisijaisesti yhtendinen
viestintd puhuttaessa Roosters briandistd koko seuran tasolla. Organisaatiosta ulospéin
suuntautuva yhdenmukainen markkinointiviestinti voidaankin ndhda Rossin (2006) mu-
kaan ratkaisevana osana brindin rakentamisprosessia. Brindin vahvistamiseksi organi-
saatiossa on tehty paljon taustatyotd, esimerkiksi brindimateriaalien suhteen, jotta tuo-
tetta olisi tulevaisuudessa helpompi myydé. Brindinrakentaminen tulee seurassa olemaan
jatkossakin suunnitelmallista, jotta voitaisiin saavuttaa suurempaa niakyvyytté ja tunnet-

tuutta, Hakala kertoo.

“"Onhan se silleen suunnitelmallista, eli kaikki mitd me viestitddn ulospdin minne
tullaan aina tietylld kulmalla. Sielld halutaan aina nostaa seura eli miehet naiset junnut,
sielld halutaan aina kertoa kaikkien osalta asiat. Eli kylld sen brdndin pitdd olla se koko
seura. Eli sen takia tdytyy olla tosi tarkka, kuinka niitd asioita tuo ulos. [...] Se on silld
tavalla tietoista, mutta yksi ongelma mikd tdlld seuralla on ollut brindin vahvistamiseen
suhteen, on se ettd tdtd ei ole voinut myydd kunnolla. [...] Nyt kaikki matskut on siind
kunnossa, ettd voidaan sanoa me ndytetddn paperilla tdltd. Ja sitten kun ldhetddn myy-

)

mddn, niin halutaan myydd isoja asioita isoille asioille.’
5.1.4 Vertailu

Tutkimuksessa tarkastelussa olleista organisaatioista HIFK ja HJK ovat huomattavasti
vanhempia ja perinteikkddmpid briandejd kuin Roosters. Y1i 100-vuotiaina briandeini
HIFK ja HJK ovat ehtineet kehittdd historiansa aikana itselleen vahvat perustat omille
brindi-identiteeteilleen. Samaan aikaan Roostersin verrattain nuori brindi on murrosvai-
heessa briandin rakentamisen osalta, kun organisaatiossa fokus on ollut vield vankan pe-
rustan rakentamisessa viime vuodet.

Jokaisessa organisaatiossa briandi-identiteetin pohjalta kuitenkin 16ytyvét samankal-

taiset visuaaliset elementit. Nditd ovat kunkin organisaation logot, vérit ja fontit (Keller
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2008). HJK:lla ndmé bréndin visuaaliset elementit kuitenkin nousevat muita tapausorga-
nisaatioita korkeampaan asemaan, silld seuran sinivalkoinen véritys, pystyraidat ja logo
ovat suuresti ndkyvilla brandi-identiteetin muodostamisessa. HIFK:n ja Roostersin osalta
visuaaliset tekijit ovat olemassa ja ne koetaan tarkeind, mutta niitd ei erityisesti nosteta
ylitse muiden briandi-identiteetin elementtien.

Visuaalisten bréindi-identiteettien lisdksi jokaisesta tapausorganisaatiosta nousee
esiin my0s aatteellisia brindi-identiteetin elementtejd. Nami ovat jokaisessa organisaa-
tiossa omanlaisiaan, mutta ne koetaan erityisen térkeiksi jokaisessa organisaatiossa
bréndi-identiteetin kannalta. HIFK:ssa yhteisollisyys ndhddén bréndi-identiteetin pohjim-
maisena tekijdnd, joka ndkyy brindin rakentamisen prosesseissa kauttaaltaan. Lisdksi
HIFK:n organisaation bréndi-identiteettiin ndhddin vaikuttavan “stadilaisuus”, kaksikie-
lisyys, perinteikkyys ja taisteleva luonne. HJK:ssa puolestaan vastuullisuus nousee mer-
kittdvana tekijdna esiin puhuttaessa organisaation briandi-identiteetistd. Muita brandi-
identiteetin osa-alueita HIK:ssa ovat suomalaisuus ja helsinkildisyys. Helsinki Roostersin
organisaatiossa keskeisimpind brindi-identiteetin elementteind ndkyvét tasa-arvo sekd
kansainvilisyys.

Kaikilla kolmella tapausorganisaatiolla myds bréndin tulevaisuuden kehittiminen on
vakaasti suunnitellulla pohjalla. Valtalajien perinteikkailld suurseuroilla HIFK:lla ja
HJK:lla tulevaisuuden visiot perustuvat omien ydinidentiteettien vahvistamiseen. HIFK:n
organisaatiossa télld tarkoitetaan yhteis6llisyyden kehittdmistd yhid syvemmaiksi esimer-
kiksi ottelutapahtumien oheistapahtumien kautta. HIK:n organisaatiossa briandin tulevai-
suuden ndakymait nojaavat vahvasti vastuullisuuden kehittimiseen toiminnassa, jonka saa-
vuttamiseksi organisaatio on sitoutunut ympdristovastuullisuusohjelmaan. Nuorempana
organisaationa sekd pienemmaén lajin edustajana, Roostersin briandin kehittimiseksi mer-
kittdvind suunnitelmina ndhdéddn brindin rakentamisen perusasioiden vahvistaminen, ku-

ten yhtendisen briandiviestinnidn vakiinnuttaminen.

5.2 Tapausorganisaatioiden ottelutapahtumat

Téssd luvussa tarkastellaan kunkin seuran ottelutapahtumapaikan konkreettisia ominai-
suuksia organisaation brindin rakentamisen kannalta. Tarkastelussa ovat tapahtumapai-
kan milj60, areenoiden erityiset katsomojérjestelyt, sekd muut organisaatiokohtaiset teki-

jat, jotka nousevat haastatteluissa esiin.
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5.2.1 HIFK

Helsingin IFK:n kotiottelut pelataan T6610ssd, Helsingin Jadhallissa. Halli on avattu
vuonna 1966, joten joukkue on ehtinyt pelata sielld noin puolet historiastaan eli viimeiset
54 vuotta. Tapahtumapaikalla ja IFK briandilld onkin yhteistd historiaa jo niin pitkéalti
ajalta, ettd Lindstrom kertookin sijainnilla ja tapahtumapaikalla olevan suuri merkitys
koko organisaation brindille. Liséksi sijainnin ndhdédin my0s lisddvéan yhteisollisyytta
kannattajien keskuudessa, kun on olemassa jokin tietty paikka, jossa kokoonnutaan ja
ndhdddn muiden samaa briandid kuluttavien kannattajien kanssa. Moni urheiluorganisaa-
tio rakentaa bréndiddn ja siihen liitettd yhteenkuuluvuutta juuri kotipaikan tai -kaupungin
ympdrille (Giroux ym. 2013, 90). Lindstrom myontda kuitenkin, ettd nykypaivana tapah-
tumapaikka ei vastaa infraltaan huippumodernin tapahtuma-areenan vaatimuksia, mutta
samalla muistuttaa, ettd ihmiset tekevét kuitenkin tapahtumasta elimyksen. Ihmiset ovat-
kin keskeisessd osassa luomassa tapahtumaa, kun kotiottelutapahtuman katsojakeskiarvo

on miltei 7200, hallin kapasiteetin ollessa 8200.

"Sijainnilla on iso merkitys IFK:n brdndiin. On sukupolvia, jotka on tullut IFK:n
peleihin kdymddn vain tddlld. Silldhdn on iso merkitys. Se ajanjakso on jo niin pitkd, ettd
sen takia sitd perimdd nimenomaan tulee. Kun tullaan toisessa ja jopa kolmannessa su-
kupolvessa yhdessd tai erikseen, mutta se paikka on jo sellainen, joka tukee sitd yhteisol-
lisyyttd. Koetaan, ettd tdmd on se paikka missd kokoonnutaan ja néihdddn. Oli se sitten

kerran tai kaksi viikossa, mutta kuitenkin.”

Erityisesti Lindstrom korostaa tapahtumapaikan pitkda historiaa brindin rakentami-
sen keskiossd. Helsingin Jddhallin ja T6616n miljoon nihdddn antavan ikddn kuin IFK
bréandille kasvot. Néiden tekijoiden seurauksena myds tapahtumapaikan ilmapiiri on juuri

niin korkealla tasolla kuin organisaatiossa toivotaan.

”Se, ettd tdlld sijainnilla on iso merkitys, johtuu siitd pitkdstd historiasta ja tavallaan
sitd kautta tdmd miljéo on antanut brdndille kasvoja. Se on sitd mielikuvaa kehittdnyt ja

sitd millaiseksi ilmapiiri tddlld on muodostunut.”

Yksi keskeisimmistd, ndkyvimmisté ja kuuluvimmista tekijoistd Helsingin IFK:n ot-

telutapahtumissa on seuran fanikatsomo. 400 paikkaisessa fanikatsomossa keskeisin



55

brandielementti eli yhteisollisyys kiteytyy konkreettiseen muotoon. Fanikulttuuri muo-
dostuu tapahtumissa juuri brandiyhteisdéiden ympdrille. Bréndiyhteisoissd kokemuksia
jaetaan, ja kuluttajat, eli fanit, sitoutuvat briandiin tiiviimmin. (Alonso-Dos-Santos ym.
2018, 273; Jae Ko ym. 2010, 30-31.) Eri sukupolvet ovatkin kokoontuneet kannustamaan
omiaan IFK:n fanikatsomossa jo vuosikymmenet. Lindstrdomin mukaan organisaatiossa
fanikatsomon arvo brindille koetaan erityisen tarkedksi peleissid, jossa joukkue on joutu-
nut tappioasemaan. Fanikatsomon tehtdvénd onkin ensisijaisesti luoda tunnetta otteluta-
pahtumassa kaikille kdvijoille, mikd ndhddan brindin rakentumisen kannalta ensiarvoisen

tarkeana.

"Se on itseasiassa 400 paikkaa, ja se on aina loppuunmyyty mikd on makee juttu.
Sielld on sulassa sovussa eri sukupolvien ihmiset, ja ne kokee sen tdirkedksi, ettd ne on ne
keuhkot sielld matsissa. Se on vuosikymmenet toiminut tosi hyvin ja tdilld hetkelld toimii
mun mielestd erinomaisesti. Ja se paras mittari on se kun joukkueen tappiolla. [...] Eli
on silld fanikatsomolla iso merkitys. Taas puhutaan tunteesta, ettd miten sd yhdessd koet
sitd tunnetta. Niin sehdn on se, missd ollaan ihan sielld yhteiséllisyyden ytimessd. On se

’

sitten voitto tai tappio.’

Tapahtuman aikataululla on my06s nahtivisséd vaikutus ottelutapahtumassa olevan fa-
nikatsomon toimintaan. Viikonloppupelit ovat tunnelmaltaan parempia kuin arkipelit,
Lindstrom kertoo. Ajankohdasta riippumatta fanikatsomon rooli ndhdidén merkitykselli-
send IFK brdndid rakennettaessa ja siind kun ihmisid tuodaan yhteen. Fanikatsomon
avulla pyritddn satunnaisillekin kévijoille luomaan muistijalki ottelusta ja sen tunnel-
masta. Parhaassa tapauksessa tunnelma jaa ottelutapahtumassa vierailleessa kuluttajassa
eldmadin, jolloin tapahtuma ikddn kuin jatkuu varsinaisen tapahtuman péétyttyd. Lind-
strom kertoo, ettd tillaisten tunteiden herédttdminen ndhdéddn IFK brandin rakentamiselle

todella arvokkaina.

“Jos ajattelee ottelutapahtumaa, onko se maanantai, tiistai, perjantai, lauantai. Me
ymmdrretddn se, ettd jos peli on perjantaina tai lauantaina niin jengilld ei ole tyopaineita,
vaan ne on rennommalla mielelld ja ehkd heittiytyy enemmdn. Siltikin myés arkipelit
toimii meilld hyvin. Se, miten ne kannustaa, laulaa ja tekee, niin jokainen hallilla olija
saa siitd jotain tunnetta, se on tosi tdarkedd. Fanikatsomo kulttuurissa tiivistyy se, ettd

tuodaan ihmisid yhteen. Fanikatsomon fiilis tarttuu satunnaiseenkin lipun ostajaan.
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Téssd tavallaan ympyrd sulkeutuu ja kdvijdlle jdd se muistijilki tunteesta. Siind mielessd
fanikatsomo on se konkreettinen, joka pitdid ddntd ja metelid, mutta kylldhdn se tarttuu
Jjokaiseen, kun pelataan isoja pelejd. Tddlldhdn on parhaillaan ihan mieletén tunnelma.
Kun sd ldhdet ulos, niin ollaan sitten hdvitty niukasti tai voitettu hienosti, niin se fiilis-
vyory ikddn kuin sykkii suussa vield. Ja kun puhutaan IFK brdndistd, niin tdd on se juttu,
ettd tapahtuma eletddn. Tavallaan tapahtuma ei lopu siis hallin ovelle, vaan sitd pystyy

’

kuluttamaan pidempddn.’
52.2 HIK

Historiansa aikana HJK:n ottelutapahtumat ovat sijoittuneet eri puolille T66164. Ny-
kyiselld stadionilla on kuitenkin pelattu vuodesta 2000 alkaen, ja useiden nimenvaihdos-
ten jilkeen stadionin timénhetkinen nimi on Bolt Areena. Tapahtumapaikka HJK:n otte-
lutapahtumille on siis nykyéén jo vakiintunut lukuun ottamatta muutamia kansainvilises-
tikin merkittdvid ndytosotteluita, jotka on pelattu suuren yleisomiirin vuoksi Olympia-
stadionilla. Seuran varsinaisissa kotiottelutapahtumissa Bolt Areenalla yleisdkeskiarvo

(2019) on ollut noin 5100 katsojaa ottelua kohden.

“No seuran historia, jos ajatellaan Toélon ympdristod, niin sehdn menee pitkdlle.
Siind pallokentdn puolella, eli Bolliksella, HJIK on pelannut pitkddn alkuaikoina. [...] Sen
Jdlkeen Klubi pelasi pitkddn kotimatsinsa tuossa Olympiastadionilla, ja sit osittain taas
pallokentdlld, siind vihdn vaihdeltiin. Tdamd nykyinen stadion otettiin kdyttéon vuonna
2000. Siitd ldhtien kaikki matsit on pelattu sielld, lukuun ottamatta paria ndytosmatsia
Barcelonaa ja Liverpoolia vastaan, jotka pelattiin Olympiastadionilla. Muuten kylld
kaikki pelit europelejd myoten on pelattu tuossa nykyiselld stadionilla. Ja tosiaan neljds
eri nimi stadionilla menossa. Vanhat gubbet puhuu vieldkin Finnair stadionista. Bolt

areena nimi otettiin kdyttoon tind vuonna (2020) tammikuun lopussa.”

Kuten Giroux ym. (2013) ovat tutkineet, vakiintuneella tapahtumapaikalla on myos
HJK:n bréndille suuri merkitys, mutta haastavaksi tilanteen brindin rakentamisen kan-
nalta tekee se, ettd stadion ei ole HJK:n oma. Vire kertookin, ettd stadionin haastavan
omistuskuvion vuoksi ei ole mahdollista, ettd tapahtumapaikasta tehtdisiin nimenomaan

HIJK brandia tukeva stadion.
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"Kylld silld totta kai HIJK:lle on merkitys, ettd on oma kotistadion. Mutta tuossa on
semmoinen kuvio, ettd itse kiinteiston eli stadionin omistaa Helsinki Stadion Oy, eli kau-
punki omistaa kiinteiston. Silloin kun stadion otettiin kdyttéon, niin sen toimintaa pyorit-
tamddn perustettiin Helsinki Stadion Management Oy, jossa oli alun perin osakkaina
HIJK, Jokerit ja Palloliitto, jokainen kolmanneksen osuudella. Nyt en muista tarkkaa
vuotta, mutta Jokerithan meni nurin ja Palloliitto luopui osuudestaan, joten HJK osti
koko Stadion Management Oy:n itselleen. HJK siis pyorittdd sitd stadionin toimintaa.
Tdmdn yhtion kautta me ollaan kuitenkin kaupungin vuokralaisena siind, joka velvoittaa,

ettd stadionin tiytyy olla myos muille joukkueelle kéytossd. Eli ihan tdysin me ei pddstd

tekemdicin siitd sinivalkoista HJK stadionia. Tai nimedmdidn sitid HJK- stadioniksi.”’

Nékyvédnd elementtind HJK:n ottelutapahtumissa on joukkueen fanikatsomo. Fa-
nikatsomon toiminta osana organisaation bréndid ndhdéén osittain ristiriitaisena, kertoo
Vire. Haasteita luo fanien itsendinen toiminta, joka ei aina ole positiivista seuran brandin
kannalta. Samaan aikaan fanikatsomon luoma positiivinen tunnelman nostatus voidaan
kuitenkin ndhdd hyvéksi ottelutapahtuman ja brindin kannalta. Alonso-Dos-Santos ym.
(2018) nidkevitkin brandiyhteisdt merkityksellisiksi brandin urheiluorganisaatioiden
brandin rakentamisen kannalta. Fanikatsomo ovat konkreettinen esimerkki ottelutapahtu-

missa olevista brindiyhteisdista.

" Siind on haasteita. Than jo sen takia, ettd kaikki mitd ne tekee, ei ole hirveen posi-
tiivista. Mutta jos nyt ldhdetdcdn siitd positiivisesta, niin silloin kun hommat menee hyvin,
niin pidetddn jatkuvasti yhteyttd siihen tiettyyn niiden porukkaan. Ja me tiedetddn aika
tarkkaan mitd sieltd tuleman pitdd. Ja me pyritddn tukemaan heitd siind, ettd he saavat
edellytykset toimintaansa. Toi on vihdn semmoinen haastava paikka, kun noi fanit ei hir-
vedsti halua olla mddrdttdvissd. [...]Sanotaan vield tosta kannattaja hommasta, ettd ne

on saanut kylld rivinsd kuntoon, ja ovat erinomaisia sekd aktiivisia.”

Fanikatsomon aktiivisuus ja osallistaminen on kuitenkin ottelutapahtumassa merkit-
tédvissa roolissa brandin rakentamisen kannalta. Juurikin osallistamisen kautta tapahtuvan
brandin rakentamisen saavuttamiseksi HJIK on ottanut kédytanteitd Saksan sarjoista, joissa
toimenpiteet on ndhty tehokkaina yleison osallistamisen kannalta. Tavoitteena on luoda
vuoropuhelua fanikatsomon, eli brindiyhteison, ja seuran vilille, joka voidaan ndhda

brindiin sitouttavan elementtind (Alonso-Dos-Santos ym. 2018, 273).
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"Yksi juttu, mikd me napattiin ihan suoraan tuolta Saksasta, ja ruvettiin Suomessa
ihan ensimmdisend tekemddn, on se, ettd kun HJK tekee kotipeleissd maaliin, ja kun maa-
lintekijd kuulutetaan, se kuulutetaan yhdessd timdn kannattajakatsomon kanssa. Elikkd
kuuluttaja kuuluttaa ” HJK johtoon, maalintekiji on: Lukas (etunimi) ja fanikatsomo vas-
taan: Lingman (sukunimi).” Ja tdmd toistetaan kolme kertaa, ja siihen loppuun tulee vield
kiitos ja fanikatsomo vastaa ole hyvd. Elikkd tdmmdoinen vuoropuhelu saadaan aikaiseksi

’

ottelutapahtumassa, se on aika magee.’

Vire nostaa haastattelussaan esiin myds muita esimerkkejé siitd, kuinka fanikatsomo
toiminnallaan pyrkii toimimaan positiivisena vaikuttaja osana organisaation brindié. Fa-
nikatsomo on esimerkiksi suunnitellut t-paita kampanjan, jolla kerdtdin rahaa seuran ju-
nioritoimintaan. Jopa miesten joukkueen pddvalmentaja 14hti tihdn kampanjaan mukaan,
ja piti fanien suunnittelemaa paitaa pailld Suomen Cupin ottelussa. Toisena esimerkkiné
fanikatsomon bréndid vahvistavasta toiminnasta voidaan pitdd 8.7.2020 pelatun ottelun

jélkeistd fanikatsomojohtoista tempausta.

"Toinen heiddn aktiivisuutensa muoto néhtiin eilen matsin jdlkeen, niilld oli tdllai-
nen iso banderolli, minkd ne levitti siihen, jossa luki kiitos Roni. Kun tdd yksi meiddin
nuori pelaaja, joutui lopettamaan pelaajauransa terveydellisistd syistd kesken kaiken,
niin fanit halusivat kiittdd Ronia. Tdllaisia hienoja tekoja fanikatsomo tekee. Ja hienoa

on se, ettd ne tekee noita omin pdin. Eli tdmd ei tule seurasta, vaan heistd itsestddn.”
5.2.3 Helsinki Roosters

Helsinki Roosters pelaa kotiottelunsa Képyldssd, Helsingin Velodromilla. Tapahtuma-
paikka on vakiintunut Roostersin kotiotteluissa, vaikka ajoittain ottelutapahtumia on jar-
jestetty myds muualla, esimerkiksi Brahen kentilld. Ottelutapahtumissa katsojamadrét
ovat vaihtelevia riippuen ottelun ennakkoasetelmista, se onko kyseessd kiarkikamppailu
tai paikallisottelu vaikuttaa huomattavasti yleison kiinnostukseen tapahtumaa kohtaan,

kertoo Hakala.

”Esimerkiksi viime vuosina Kuopio on ollut sellainen, jota tullaan aina katsomaan,

kun pelataan vastakkain. Namd paikalliskamppailut on myés sellaisia, jotka aktivoi ih-

’

misid. Jos on epdkiinnostava matsi niin ei sinne tietenkddn ihmiset litku.’
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Varsinainen ottelutapahtuman paikka, Helsingin Velodromi, nihdién ristiriitaisena
joukkueen brindin rakentamisen kannalta. Organisaatiossa nahddan merkittaviksi se, ettd
on olemassa tietty oma, aina sama paikka, jossa pelit pelataan, mutta samanaikaisesti olisi
suuri toive, ettd paikka olisi jokin muu kuin nykyinen kotistadion. Brandin rakentamisen
kannalta tapahtumapaikassa hyvdd on Hakalan mukaan se, etti Roosters osaa jérjestdd
tapahtuman nimenomaan Velodromille. Samaan aikaan haasteita tuottaa kuitenkin se, etta
nykyisessé ottelutapahtumassa stadionille saapuvat kannattajat ovat kaukana pelistd ja
toisistaan, miki vaikeuttaa brindin rakentamista. Liséksi haasteena nykyiselld stadionilla
ndhdiin se, ettd kyseessd on vuoden 1952, Helsingin Olympialaisiin, valmistunut suo-
jeltu kohde, joten mitddn kiinted4 stadionille ei voi rakentaa, miké toisi lisdarvoa juuri

Roostersin brindille.

"Eli, se mitd se (brdndin rakentaminen) siis perinteisesti on, niin me osataan tehdd
se tapahtuma Velolle. Se, onko silld meille jotain historiallista arvoa, niin sielld on aina
pelattu. Haasteena Velo aiheuttaa sen, ettd ihmiset ovat aivan liian kaukana. Se vilimatka
Jjo tavallaan tekee sen, ettd se fiilis ei nouse. [...] Lisdksi velo on semmoinen, ettd mitddn
kiintedd sinne ei saa laittaa, kun se on suojeltu kohde. [...] Se, mitd me siitd Velosta
saadaan irti, niin on tavallaan aika vihdin. Me ei voida jdttdid sinne kiintedsti esimerkiksi
mitddn punaista, mitddn meiddn brdndin kannalta arvokasta asiaa. Me joudutaan aina
pistamddn punaiset liput kiinni, viemddn kaikki pois pelin jilkeen, kamaa raahataan

edestakaisin. Niin ei siitd ikind tuu "Reds’ House” silld tavalla. Se on hankala paikka.”

Varsinaista tai virallista fanikatsomoa, ei Helsinki Roostersin kotiottelutapahtumissa
ole. Ottelutapahtumissa on kuitenkin havaittavissa, ettd Roostersin sivurajan takana, ka-
tetun pddkatsomon puolella on enemmin kotijoukkueen faneja kuin vierasjoukkueen si-
vurajan takana. Haasteita fanikatsomokulttuurin edistimiseksi muodostaa Velodromin
katsomon vanhanaikaiset rakenteet, mikd vaikeuttaa kannattajien segmentointia eri kat-
somon osiin. Nykyinen kannattajakulttuuri ndhdéén kuitenkin positiivisena tasa-arvoisen
Roosters-brandin kannalta. Kannattajien kdytos ottelutapahtumissa on siistid ja perheys-
tévillistd. Toiveissa olisi kuitenkin titviimpi tunnelma stadionilla, mika nostaisi otteluta-

pahtuman intensiteettid ja tunnelmaa, Hakala summaa.
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“Eihdn meilld oikeestaan sellaista (fanikatsomoa) ole. Osa haluaa mieluummin olla
sielld pddkatsomon puolella, koska sieltd ndikee tavallaan paremmin ja saa silti olla ta-
vallaan vdhdn ldhempdnd kentdn tapahtumia ja Roostersin joukkuetta. [...] Tosi kiva on
myds se, ettd meilld ei oo sielld mitddn oykkdreitd. Vakio huutelijoita tietenkin l6ytyy,
mutta thats it. Mutta se kulttuuri ei ole sellanen, ettd sielld mitddn huudellaan. Mutta
lyhyesti tiivistettynd niin ei olla segmentoitu katsomoita sen tarkemmin. Yksi syy haas-
teille on se, ettd Velodromin pddkatsomo on vihdn mitd on, eikd ketddn voida sielld oikein

’

pakottaa istumaan jossain tietyssd kohdassa.’
5.2.4 Vertailu

Kaikilla kolmella tapausorganisaatiolla on ottelutapahtumilleen vakiintunut paikka, joka
ndhdédédn vahintddnkin osittain brindiad tukevana elementtind. Kaikkien kolmen tapausor-
ganisaation ollessa pddkaupunkiseudulta ja Helsingisté, niin etenkin brindi-identiteetti
kiteytyy organisaatioiden sijaintiin kaupungin sisélld. Selvimmin timéa nikyy identitee-
tissd HIFK:1la, joka mieltdd itsensd ennen kaikkea stadilaisena ottelutapahtumien sijai-
tessa Tool6ssd, Helsingin jddhallissa. Vaikka HJK pelaa myos ottelunsa Tool6ssd, Bolt
Areenalla, ndkyy brindi-identiteetissé silti vahvemmin helsinkildisyys. Roosters on pe-
lannut kotiottelunsa Képyldssd Velodromilla jo pitkdén, minkd vuoksi tapahtumapaikka
mielletddn osaksi Roosters brandid, vaikka tapahtumapaikkana se koetaan organisaatiossa
useista syistd haastavana.

Tapahtuma-areenoiden osalta HIK ja Roosters kamppailevat samankaltaisten haas-
teiden kanssa. Kumpikaan organisaatio ei omista omaa kotistadioniaan, joten tapahtuma-
paikan saaminen tdysin brindin mukaiseksi ndhddén vaikeana. HJK tai Roosters ei pysty
juurikaan milldédn kiinteilld bréndivéreilld tai elementeilld muokkaamaan ottelutapahtu-
maa tdysin brindin mukaiseksi, silld kyseisilld stadioneilla on my6s muita kéyttdjid. Ta-
mén vuoksi organisaatioissa joudutaan ndkeméddn vaivaa rakentaakseen ottelutapahtu-
masta brindinmukaisen vain hetkellisesti. HIFK:lla vastaavaa ongelmaa ei ole, silld Hel-
singin jddhalli on nimenomaan heididn kotiareenansa. Tapahtumapaikan sisustuksessa ja
véreissd onkin tdimén vuoksi pystytty huomioimaan organisaation brindi huomattavasti
paremmin kuin muilla tutkimuksen tapausorganisaatioilla.

Fanikatsomoiden merkitys osana organisaation brindid ndhddin myds hieman erilai-
sena kussakin tapausorganisaatiossa. HIFK:n ja HJK:n ottelutapahtumissa kummassakin
on virallinen fanikatsomo, mutta niiden merkitys ndhddin hyvin erilaisena. IFK:n orga-

nisaatiossa brandin keskeisimmén elementin, eli yhteisollisyyden, ndhddén nimenomaan
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kiteytyvdan hyvéddn tunnelmaan, jota seuran fanikatsomo ottelutapahtumissa luo. HJIK:n
organisaatiossa fanikatsomon toiminta puolestaan ndhddén hieman ristiriitaisena organi-
saation brandin kannalta. Tdma johtuu siitd, ettd HJK:n ottelutapahtumissa fanikatsomon
toimintaa ei aina ndhd& positiivisena organisaation brindin kannalta. Positiivisena puo-
lena HJK:n ottelutapahtumassa fanikatsomo on kuitenkin keskeisessd osassa rakennetta-
essa vuoropuhelua ottelutapahtuman aikana, miké puolestaan sitouttaa kannattajia orga-
nisaation brindiin.

Roostersilla puolestaan ei ainoana tapausorganisaationa ole virallisesti nimettya fa-
nikatsomoa ottelutapahtumissaan. Havaittavissa kuitenkin on, ettd kotijoukkueen puolella

kenttéa on selvisti enemmaén kotijoukkueen kannattajia.

5.3 Joukkueen brindi ottelutapahtumassa

Luvussa tarkastellaan kunkin tapausorganisaatioiden brandin ndkyvyytti ja rakentamista
ottelutapahtumassa. Tarkastelun kohteina on kuinka bréndin visuaalisia ja muita element-
tejd tuodaan katsojan havaittavaksi ottelutapahtuman aikana. Nailld toimenpiteilld pyri-
tddn organisaatioissa lisddmadn vuorovaikutusta brindin ja kuluttajan vililld, syventé-
madn brandiuskollisuutta ja yhdenmukaistamaan markkinointiviestintdd brandimieliku-

van vahvistamiseksi. (Gladden, Irwin & Sutton 2001.)
5.3.1 HIFK

Helsingin IFK:n kotiottelutapahtumat ovat pitkélle suunniteltuja ja Lindstrom kertookin,
ettd ottelutapahtumat ovat tarkkaan késikirjoitettu konsepti. Kun tapahtumat ovat kéasikir-
joitettuja ja sitd kautta rakenteeltaan aina samanlaisia, toistettavissa olevia tapahtumia,
niin ne ndyttiytyvét faneille aina samanlaisena brindin mukaisena ottelutapahtumakoko-
naisuutena.

Yksi ottelutapahtumissa tarkkaan késikirjoitetuista elementeistd on tapahtumassa
soitettava musiikki. HIFK nékee rock-musiikin sopivan brindilleen parhaiten, ja ottelui-
den soittolistat ovatkin olleet jo pitkddn rakennettu timén musiikkigenren ympdrille. Sen
liséksi, ettd musiikkityyli on tarkkaan harkittua ottelutapahtumassa, ovat myds tilanteet,
joissa tietyt kappaleet soitetaan. Tdma tarkoittaa, ettd esimerkiksi limmittelyissd, maa-

leissa ja rangaistuksissa on aina samat kappaleet, jotka tapahtumassa soivat.
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skripti, kun ovet aukeaa, niin tapahtuu sitd, titd ja tota. Esimeriksi musiikilla on tosi
vahva rooli brindimielikuvan rakennustyékaluna. Me ollaan oltu vihdn semmoinen rokin
Jja popin kdyttdjd eli meilld ei ihan laidasta laitaan menekddn se musa, vaan se on sellai-
nen tietyn tyylinen musiikki, joka on rakentanut sitd brdindimielikuvaa. Kun ollaan tdllai-
nen taisteleva stadilainen, niin ollaan koettu, ettd rokki sopii sithen. Ja on olemassa tiet-
tyjd biisejd, jotka liittyy johonkin tiettyyn tapahtumaan ottelussa. On se sitten jddhy tai
maali tai tunnelman nostatus, niin samat biisit on ollut jo pitkddn tossa levylld. Ja niitd

1

ei ole ollut syytd vaihtaa koska jengi on aina tykdannyt niistd.’

Brindin rakentamisen kannalta ottelutapahtumassa, hallilta 16ytyy myds fyysisid IFK
brindin tunnisteita. Ndihin lukeutuvat joukkueen virit, logot ja sloganit, jotka ovat mo-
nipuolisesti kdytdssd tapahtumapaikalla. Katsomot ovat brindin mukaisesti punaisissa
vireissd ja punainen véritys on korostuneesti esilld myds muussa tapahtumapaikan sisus-
tuksessa. Logoja ja joukkueen sloganeita on ympaéri hallia, aina sisddnkdynneistd jadhallin
jadhin. Briandin fyysisid visuaalisia elementtejd on lisdksi my0s digitaalisessa muodossa
ottelutapahtumassa. Digitaalisista elementeistd kdytdssd ovat esimerkkind hallin ndyt6illa
pyorivit pelaajaesittelyt ja brandivideot. Khuong ja Chau (2016, 153-154) ndkevitkin
fyysisten tunnisteiden esiintymisen ottelutapahtumassa lisddvéin brindin tunnistamista,

jonka voidaan lopulta ndhdé johtavan uusiin kulutuspéatoksiin.

"Brdndin tunnisteita on tietenkin hallissa, kun sd kierrdt sen niin ihan fyysisid tun-
nisteita ja digitaalisia tunnisteita. Ja tietenkin tihdn meiddn ottelutapahtuman kulkuun
liittyy se, ettd sitd IFK:laisuutta tuodaan musiikin ja videoiden avulla, ja sitten perinteis-

ten elementtien kuten logon avulla esille.”

Fyysisistd ja visuaalisista brandin rakentamisen elementeistd IFK:n ottelutapahtu-
massa nakyvit myos joukkueen fanituotteet. Vaikka nykypédivdnd varsinaisesta myyn-
nistd suurin osa tapahtuukin verkkokaupan kautta, niin bréandin rakentamisen kannalta
ottelutapahtumassa tapahtuvaa oheistuotemyyntid ei voi unohtaa, kertoo Lindstrom.
Myyntipisteiden asettelu tapahtumassa on pitkélle harkittua kulkusuuntia my6ten, jotta
seuran oheistuotteet ovat helposti saatavilla. Organisaation kannalta fanituotteet ja niiden

myynti ndhddén tehokkaina brindin rakentamisen keinoina, koska silloin kannattajat saa-
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daan osallistettua bréndin rakentamiseen ottelutapahtumassa. Fanituotemyynnilld organi-
saatio saa kuluttajat liittymadn todenndkdisemmin osaksi brandiyhteisod, miké liséé si-
toutumista kuluttajan ja organisaation brandin vililld. (Alonso-Dos-Santos ym. 2018,

273.)

“Ottelutapahtumassahan tddlld hallilla on 7 tai 8 tommoista pop-up myyntipistettd,
mistd sd voit ostaa fanituotteita. Ja sehdn on totta, ettd kylld ollaan mietitty kulkusuuntia,
kun ihmiset tulee hallille ja istuu tuossa katsomossa, niin silloin ne kdy ostamassa mah-
dolliset ruuat ja juomat tuosta ja vieressd on mahdollisuus ostaa myos fanituotteita. Ndin-
hdn se menee, sen takia ne on ripoteltu ympdri hallia. Ja sehdn nimenomaan tukee sitd
brdindimielikuvan luontia niille, jotka kdy hallilla sddnnollisesti tai vain harvoin. Ettd
kylldi se on mietitty, kun silld on isossa kuvassa iso merkitys. Eli vaikka suurin osa myyn-
nistd tapahtuu verkkokaupan kautta, niin sen brdndin osalta on tdirkedd olla esilld ja nd-

’

kyd sielld tapahtumassa.’

Yhtend merkittdvana brindin rakentamisen keinona IFK:n kotiotteluissa on otteluta-
pahtuman sisdlle rakennetut tapahtumat. Tavoitteena on siis, ettid organisaatiossa pyritddn
tunnistamaan briandin kannalta arvokkaita kohderyhmié tapahtumakévijoiden joukosta, ja
heille halutaan tarjota tapahtuman sisélld jotain lisdarvoa tuottavaa aktiviteettid joko on-
line tai live-ympéristossd. Téllaisia ottelutapahtuman sisélld olevia tapahtumia on 3-6
kappaletta ottelua kohden, keskiarvon asettuessa 4,5 tapahtuman paikkeille. Erilaisilla ot-
teluntapahtuman sisdisilld tapahtumilla pyritddn huomioimaan esimerkiksi lapsi-, perhe-
ja yritysasiakkaat. Yksinkertaisimmillaan tdlld voidaan vaikkapa tarkoittaa, ettd kokoon-
panon ulkopuolella olevat pelaajat ovat tavattavissa jollakin ottelun erdtauolla. Tdma
briandin rakentamisen keino nidhdédn organisaatiossa hyvéksi ja sitd tullaan hyodynti-

médn my0s tulevaisuudessa.

"Kun tdssd puhuttiin online ja live ympdristostd, niin se, ettd tunnistetaan noista
kohderyhmistd ketd niissd peleissd kdy ja tehdddn ottelutapahtumaan aika paljon muuta-
kin kuin se peli. Tapahtumia tapahtuman sisdlld on kolmen ja kuuden vililld per ottelu,
mutta keskiarvolta 4,5. Mutta tarkoittaa siis sitd, ettd on huomioitu lapsiasiakkaat, perhe

asiakkaat, yritysasiakkaat ja sit niiden sisdlld on erilaisia kohderyhmid. Mutta tehdddn
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siis tapahtumia tapahtumien sisdlle. Se on siis tosi tdrked asia eikd tulee jatkossa vihe-
nemddn. Ja ne asiat mitd niissd hyodynnetddn, voi olla ihan ottelutapahtumassa olevia

>

asioita tai digitaalisessa ympdristossd olevia.’

Ottelutapahtumassa brindin rakentamisen kannalta yhden keskeisen ja nékyvén ele-
mentin muodostavat fanin ottelutapahtumassa kohdatut ihmiset. Myos Keller (2008, 174)
nékee ihmiset yhtend keskeisend osana brandin rakentamista ja siitd viestimistd. Yhtei-
sollisyyden ollessa IFK briandin keskeisimpié piirteitd, my0ds tapahtumassa tyoskenteleva
henkilokunta pyrkii omalla palvelullaan viestiméén tistd. [FK:n ottelutapahtumassa ty0s-
kentelee useita vakiokasvoja, miki osaltaan vahvistaa bréndin yhteisollisyys ndikokulmaa.
Organisaatiossa kiinnitetdin myos paljon huomiota asiakastyytyvéisyyteen, ja henkilo-

kunnan osalta tyytyviisyys onkin yli 90%.

”Sehdn on hienoa, kun porukka tulee tinne hallille, niin tddlld on tosi pitkddn samaa
henkilokuntaakin. Se tuo sitd pysyvyyttd, kun ovella esimeriksi vahtimestarit ja lipunluki-
Jjat pystyy tervehtimddn sua nimeltd. Ja siitihdn tulee osa ottelutapahtuman kokemusta.
Ja tietenkin kun tulee uusia ihmisid, niin ne kohdataan samalla tavalla. Se asiakastyyty-
vdisyys, kun me mitataan sitd vuosittain, niin tapahtumahenkilokunnan osalta se on yli
90 pinnaa, mikd on tosi korkee, kun ollaan tdmmdisessd tunne bisneksessd. Kun puhutaan
voitoista ja tappioista niin silloin tappion hetkelld voidaan helpommin todeta, ettd se hen-
kilokuntakin oli aika téykedd. Mutta meilld se tyytyvdisyys on merkittivdsti korkeampi

’

kuin keskiarvo. Ne tulee just noista pienistd asioista.’

Tapahtumassa esilld olevien henkildiden osalta Lindstrom kertoo brindin rakentumi-
sen kiteytyvén vilittdmisen tunteeseen, joka ilmenee pienini tekoina ottelutapahtumassa.
Témin liséksi my0s pelaajat luonnollisesti rakentavat osaltaan organisaation bréndid ot-
telutapahtumassa. Lindstrom kuitenkin nidkee pelaajien roolin varsin pieneksi tdssd, ja
sanookin ulkoisten tekijoiden olevan avain asemassa brindid rakennettaessa ja urheilun

tukevan sita.

Se on sitd vilittdmistd. Toimiston vikihdn on ldheisesti rakentamassa tapahtumaa,
ja kun kohdataan ihmisid niin se vidlittdminen pitdisi ndkyd. Sama koskee myos ulkopuo-
lisia tahoja esimerkiksi vahtimestarit, pysdkoinnin ohjaaminen, ravintoloitsijat. Kaikilla

taytyy olla se sama vilittdmisen henki. Se tulee tosi yksinkertaisista asioista kuten silmiin
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katsominen ja tervehtiminen. Pelaajat keskittyvit pelissd peliin. Pelihdn on sellaista, ettd
sd pelaat vaistoilla, mutta totta kai se luo sitd brandimielikuvaa, kun ei anneta niitd vie-
raspisteitd eikd vierasvoittoja, vaan halutaan, ettd tdd on paha paikka pelata. Joo, pelaa-
jat pelaa punaisissa paidoissa, ja tiedostaa tin arvomaailman tdssd taustalla. Mutta ur-
heiluhan on urheilua. Pddllimmdisend ulkoiset tekijit rakentaa sitd brandimielikuvaa, ja

parhaassa tapauksessa urheilu tukee sitd.

532 HIK

HJK:n ottelutapahtumissa Bolt Areenalla, Vire kokee visuaalisten elementtien mukaan
tuomisen haastavaksi, kun stadion ei ole omassa omistuksessa ja sen vuoksi ei ole mah-
dollista muokata tapahtumapaikasta tiysin sinivalkoista ja HIK- brindin mukaista. Ar-
vokkaaksi brandin rakentamisen kannalta kuitenkin ndhdaan, ettd fanikatsomosta on saatu
tehtyd vireiltddn tdysin sinivalkoinen, mika lisdd bréndin visuaalisten elementtien niky-

vyyttd ottelutapahtumassa merkittavasti.

"Ottelutapahtumassa tdssd tulee vastaan vihdn se, ettd kun ei sitd kiinteistod suo-
raan omisteta, niin me ei pddstd ihan tdysin sinivalkoista stadionia tekemddn. Mutta mei-
ddn kannattajat ovat ottaneet kodikseen sen stadionin eteldpdcddyn, ja se me ollaan ni-
metty klubipdddyksi. Se on tdysin sinivalkoinen pddity. Sielld on sinivalkoiset penkit. Jopa
tdmd meiddn stadionin nimiyhteistyokumppani, Bolt Works, joilla on keltamustat virit,
niin niiden vdrit on muutettu sinivalkoisiksi klubipddtyyn. Tdamd on sellainen konkreetti-

nen asia, joka me ollaan pystytty tekemdicn sielld.”

Visuaalisista elementeisti, joita pystytddn tapahtumapaikalle viliaikaisesti rakenta-
maan, Vére nostaa esiin digitaaliset laitamainokset, maskotin ja seuran virejd kantavat
junioripelaajat, jotka saattavat pelaajat kentdlle. Sen liséksi, ettd pelaajia saattavat juniorit
kantavat seuran brindin vérejd, viestivdt he myds HJK bridndin laajasta yhteisollisesti

toiminnasta.

"Ottelutapahtumassa on lisdksi sellaisia digitaalisia elementtejd, kuten laitamainok-
set ja screenit, niin kylldihdn ne tuo sitd HJK brdndid visuaalisesti esiin vahvasti tapah-
tumassa. Ja monia pienid elementtejd, meilld on maskotti, joka pyritidn ottamaan mu-

kaan aina ottelutapahtumiin jollain tavalla - junnut on aina innoissaan siitd. [...] Lisdksi
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saattajia pyritddn kdyttamddn meiddn juniorijoukkueista, eli kun saatetaan pelaajia ken-

tdlle, niin siind pddsen meiddn juniorijoukkueetkin esiin.”

Vire kertoo visuaalisista elementeistd puhuessaan, etti niiden kehittdminen on orga-

nisaatiossa jatkuvasti kdynnissé ja pohdinnassa.

2

vt mennddn tavallaan vision puolelle, eli kyllihdn meilld on kokoajan pohdin-
nassa, kuinka me saataisiin sitd tapahtumaa vield enemmdn HJK :n néikoiseksi, ilman ettd
loukattaisiin sitd kaupungin toivetta, ettd se stadion olisi myés muiden kdytéssd. Than jo
kuinka laitamainokset suunnitellaan ja sommitellaan, niin siind voisi tehdd paljon. Mutta
tamd on jo sitd visiopuolta.”

Ottelutapahtuman dénimaailma on suunniteltua brandin kannalta, ja organisaatiossa
pyritddn siithen, ettd ottelutapahtumat kuulostaisivat aina samalta. Tdma tarkoittaa sité,
ettd esimerkiksi ottelutapahtumissa kéytetty soittolista on aina sama, ja se on laadittu tu-
kemaan HJK brindid. Ottelutapahtumissa on pyritty viime aikoina viemééin d4nimaail-
maan liittyvaa brandin rakentamista ja yhdenmukaisuutta yhi pidemmaélle. Tapahtumissa

halutaan, etté tietyissd kohdissa soitetaan aina tietyt tutut kappaleet.

2

oo, meilld on soittolista. Ja tamd on sellainen asia, jota pyritddn harmonisoida,
ettt HJK:n ottelut kuulostaisivat aina samalta. [...] Meilld on toi Radio Rockin Marce
Rendic, joka on kuuluttaja, niin vastaa myos musiikin soittamisesta. Hdn laatii soittolis-
tat, ja kovana klubifanina oli sitd mieltd, ettd HJK kuulostaa tdltd. Me oltiin kylld siind
samaa mieltd, ettd tuolta sen pitdd kuulostaa. Eli ollaan asiaa mietitty, kuinka musiikki
tukee HJK brdndid. [...] Viime kauden lopulla kokeiltiin sellaista, ettd kun pelaajat tulee
ldmmittelemddn, niin soisi aina tietty biisi. Tdd toive tuli pelaajilta, ja kokeilu vaikutti
kylld ihan hyvdltd. Tdamd on sellainen asia, jota pyritddn jalostamaan vield paremmaksi
tdlld kaudella. Ettd saatais siitd tavallaan sellainen pieni oma tapahtuma. Eli stadion
hiljenee, tulisi joku pieni juonto ja kuulutus, biisi soimaan ja pelaajat kentdlle limmitte-

lemddn.”

Ottelutapahtuman ddnimaailman osalta briandin rakentamisessa halutaan tapahtuma-
kdvijéiden kanssa pddstd vuoropuheluun, kertoo Vére. Télld tarkoitetaan sitd, ettd fanien

toiveet on huomioitu HJK:n ottelutapahtumissa soitetun musiikin osalta ainakin osittain.
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Fanien toiveiden ja vuoropuhelun huomioimisella halutaan osallistaa yleisda brandin ra-

kentamiseen tapahtumassa.

“Ottelutapahtumissa yksi mielenkiintoinen juttu, kun me pyritdidn sellaiseen vuoro-
puheluun, niin tdd toimii aika hyvin. Ja ehkd se menee tihdn tapahtuman ddanimaailmaan,
niin me ollaan sovittu heiddn (fanien) kanssaan tiettyjd juttuja. Meilld on esimerkiksi tdl-
lainen hymni, mikd aina soitetaan, kun joukkue tulee kentdlle. Niin me ollaan sovittu, ettd
se on aina se tietty biisi mikd soi silloin. Ja europeleissd on aina yksi tietty biisi minkd he
haluavat, ettd soitetaan aina ennen kun joukkue tulee kentdlle. Jostain syystd se on Stereo
Love, mikd on ihan dlyton biisi, mutta siitd on tullut tillainen tunnusbiisi ndihin europe-
leihin. Eli sen on tultava. Sit sama on matsin jdlkeen, etenkin voitokkaan matsin jdilkeen,
me toimitaan tavallaan toisinpdin. Eli me annetaan fanien huutaa ja laulaa, joukkue me-

’

nee sinne kiittdmddn, ja vasta sitten laitetaan jotain musaa soimaan.’

Kaikki HJK:n ottelutapahtumassa tydskentelevit henkilot ovat tdissd joko suoraan
HIJK:1la tai HIK Stadion Managementilla. Tdma tarkoittaa, ettd ottelutapahtumassa myos
henkilosto edustaa HIK briandid Kellerin (2008) havaintojen mukaisesti. Tatid tuodaan
nékyvisti esille siten, ettd koko henkilostd on pukeutunut HJK:n vaatteisiin, bréndin mu-
kaisesti. HJK:n organisaation ottelutapahtumassa ihmisten kautta tapahtuva briandin ra-
kentaminen tapahtuu kuitenkin ndkyvimmin pelaajien ja heidén peliasujensa kautta. Juuri
peliasu ja sen perinteikkyys on yksi HIK brandin keskeisimmistd elementeistd, joten sen
merkitys ndhddén organisaatiossa todella tirkednd, kertaa Vare. HIK:Ila ihmisten kautta
tapahtuvaan brandin rakentumiseen liittyy siis hyvin ldheisesti myos Kellerin (2008, 173)

havaitsemat graafiset elementit.

“Peliasuhan on meille todella tdrked. Eli logo, virit ja sinivalko pystyraita. Ja se on

’

vksi meiddn tdirkeimpid brdndin elementtejd.’

Juuri seuran peliasuihin tiivistyy monia muitakin bréandin keskeisid elementtejd, kuin
vain virit, pystyraidat ja logo. Kaikki seuran kolme kéytossd olevaa peliasua ovat tarkoin
harkittuja myos seuran bridndin kannalta. Ensimmaéiseksi, peliasut ovat Adidaksen val-
mistamia. HJK:lla ja Adidaksella on vuonna 1965 alkanut, yksi Euroopan vanhimpia,
sponsoriyhteistydsopimuksia, joten brandit liittyvit toisiinsa ja tukevat toisiaan hyvin 14-

heisesti, ja ne koetaan organisaatiossa kuuluvan ldheisesti yhteen. Toiseksi, materiaalit
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ovat vastuullisia ja ymparistoystavillisid kierrdtysmateriaaleja HJK:n vastuullisuusohjel-
man mukaisesti. Kolmantena, niissé olevat sponsorien mainokset halutaan pitdd yksin-

kertaisina ja véritykseltddn HJK brandin mukaisina.

"Ehkd tihdn brdndin liittyy tavallaan myos toinen bréndi hyvin liheisesti. Yksi Eu-
roopan pisimpid sponsoriyhteistyékumppanuuksia on HJK:lla ja Adidaksella. Se oli
1965, kun saatiin ensimmdiset kengdt Adidakselta. Siitd se on sitten laajentunut, ettd Adi-
das on meille varustetoimittaja ja meilld on koko peliasu kengistd ldhtien Adidasta. Ta-
vallaan se liittyy meiddn brdndiin tiukasti. [...] Viime kauden lopulla Adidas lanseerasi
tdllaisen uuden peliasun, joka on valmistettu valtameristd kerdtystd kierrdtysmuovista.
Adidas halusi HJK:n Suomesta joukkueeksi, joka ottaisi timdn kierrdtysmuovista valmis-
tetun paidan kdyttéonsd, johon me ldhdettiin.[...] Tarkeintd oli se, ettd pddstin kumppa-
nien kanssa neuvottelemaan ndistd logoista mitd peliasuun tulee. Eli pddstiin sopimuk-
seen siitd, ettd nekin ovat ikddn kuin vdrittomid ne mainokset mitd peliasuun laitetaan.

Kaikki mainokset ovat sinivalkoisia.

Vire kertoo, ettd peliasuilla halutaan lisdksi ajoittain uudistaa HJK:n brindii. Petty-
mykseen pddttyneen 2019 kauden jilkeen muutoksilla peliasujen virityksissd pyritdédn
my0s uudistamaan samalla joukkueen pelillistd brindid. Kauteen 2020 HJK toikin tdysin

uudistetut, mutta brindin kannalta huolitellut uudet peliasun.

"Uudistamalla peliasuja, saatiin pettymykseen pdiittyneen viime kauden jdljiltd free-
sattua myos pelillistd ilmettd. [ ...] Kun Adidas toi ndmd kierrdtysmuovista valmistetut uu-
det paidat, niin sieltd loytyi tdmmdinen pinkki tai lohenpunainen paita. Niin siitd suunni-
teltiin tammoinen aivan uudenlainen vieraspeliasu. Eli pinkki paita, mustat housut ja pin-
kit sukat. Ja kumppanit oli itseasiassa aika innoissaan tdstd, ettd tulee pinkki paita, jossa
mainokset mustalla. Se on tyylikds paita. Tdlld tavalla joukkue on mukana HJK brdndin
rakentamisessa, eli on kolme tarkkaan suunniteltua asua, joissa mukana myos jotain free-

2

Sid.
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5.3.3 Helsinki Roosters

Roostersin visuaalinen brandin rakentaminen ottelutapahtumassa Velodromilla ndhdéén
paikoittain haastavaksi, kun museoviraston suojelemalle stadionille ei saa rakentaa mi-

tdédn kiintedd, joka toimisi brandin rakentamisen tukena, kertoo Hakala.

“Me ei voida jdttdd sinne kiintedsti esimerkiksi mitddn punaista, mitddn meiddn
brindin kannalta arvokasta asiaa. Me joudutaan aina pistimddn punaiset liput kiinni,
viemddn kaikki pois pelin jilkeen, kamaa raahataan edestakaisin. Niin ei siitd ikind tuu

"Reds’ House” silld tavalla. Se on hankala paikka.”

Visuaaliset Roosters brandin elementit ovat kuitenkin mahdollisuuksien rajoissa vah-
vasti esilld ottelutapahtumassa. Organisaatiossa pyritddn, ettd kaikki mikd nékyy katso-
jille, sisdltdd Roostersin brindin vérit tai logon. Tapahtumaa jérjestettiessd organisaa-
tiossa ollaan tarkkoja, ettd kaikki tapahtumaan tuotettu graafinen materiaali siséltda oike-
anlaiset logot ja fontit, jotka ovat keskeinen osa brandin rakentamista (Keller 2008, 173).
Aikaisemmin téti ei olla seurassa huomioitu yhté tarkasti brandin rakentamisen kannalta,

mutta nykyéén pienistékin yksityiskohdista ollaan tarkkoja.

“Ensinndkin, kaikki materiaali mitd me sinne tuotetaan, niin missd on kukkologot.
Nykyddnhdn se on meilld tosi tarkkaa, ettd logot on oikein pdin, fontit on oikein, vdrit on
tietyt. Se tavallaan ldhtee siitd, ettd on oikeenlaiset logot oikeilla vireilld oikeassa pai-
kassa. On se sitten mainokset tai vaikkapa nyt kdsidesit, niin niissd on kaikissa meiddn
logot. [...] Kylld se (brindin rakentaminen) Ildihtee ihan kaikesta, ettd se seuran logo nd-
kyy. Meillihdn on logo myos pelipallossa, niin sehdn menee oikeesti aika pitkdlle paik-
kapaikoin. Mutta ne on hirveen merkityksellisid sille joukkueelle ja faneille, ettd niilld on

’

jotain omaa.’

Aidnimaailma Roostersin kotiottelutapahtumissa on jokseenkin suunniteltua brindin
kannalta. Vakiintuneita musiikillisia elementtejd tapahtumasta 10ytyy télla hetkelld kaksi
kappaletta. Padllimmaiisend musiikin kautta tapahtuvan brindin rakentamisen osalta huo-
mio on kiinnittynyt kappaleeseen, joka soitetaan aina juuri ennen ottelua pelaajien saapu-

essa kentiélle. Voittamisen kulttuuria ja 2010- luvun pitkdd mestaruusputkea on tuotu ot-
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telutapahtumissa esiin soittamalla Y our National Champions, Helsinki Roosters”, pelaa-
jien juostessa kentille. Nyt kappaletta ei kuitenkaan tarvitse tulevana kautena 2021 soit-
taa, kun joukkueen kahdeksan mestaruuden putki katkesi. Sithen on sitten mahdollisuus

keksid jotain uutta, kertoo Hakala.

” No tdlld hetkelldhdn se tukee brdndid silld tavalla, ettd sieltd tulee aina ensimmdii-
send “Your National Champions, Helsinki Roosters”, mut hei nyt meiddn ei tarvi ens

vuonna soittaa sitd. Mutta se ei oo huono asia, siihen voidaan sitten keksid jotain uutta!”

Toinen yksittdinen musiikillinen elementti, joka on muodostunut osaksi Roosters
bréndid on aina lammittelyjen aikana soimaan laitettu ”Country Roads”. Tdma on ldhtenyt
liikkeelle pitkdaikaisen seuran pelaajan toiveesta, mutta fanit ovat ottaneet sen osaksi

Roostersin brindii ja ottelutapahtumaa.

“Meilld ei periaatteessa oo mitddn muuta kun se sisddntulobiisi ja sitten pitkdaikai-
sen pelaajan Santtu Ayrivdiisen toivoma Country Roads, joka tulee aina siind kohtaa kun
Joukkue tulee ldmmittelemdcdn. Ne on periaatteessa ainoat suunnitellut musiikilliset brdn-

did tukevat elementit.”

Tapahtumassa soitettu musiikki voidaan kuitenkin nihdd myos muulla tavalla orga-
nisaation briandid tukevaksi. Seurassa tasa-arvo ja kansainvilisyys ovat tirked osa brandi-
identiteettid, ja se ndkyy toiminnassa kokonaisvaltaisesti, myds tapahtumassa soitetun
musiikin osalta. Ottelutapahtumissa my6s musiikista vastaavia kuuluttajia on tiedotettu
organisaation arvoista, miké tarkoittaa, ettd tapahtumassa soitettua musiikkia pyritdin
sensuroimaan tietyiltd osin. Kdytdnndssd timéi tarkoittaa, ettd rasistiset tai alentavat il-
maisut pyritddn karsimaan pois ottelutapahtumissa soitetusta musiikista. Roosters brandi
on tarkoitettu kaikille ja kaikenikéisille, joten myds musiikin on oltava sellaista, ettd se ei

loukkaa ketdén.

“Meiddn selostajat ja ne ketkd kuuluttaa pelit, niin kasaa soittolistat. Biisilistaan
vaikuttaa toki se, mitd me toivotaan ja muuta, mutta tilld hetkelld siihen vaikuttaa myos
se, ettd sieltd pyritidn karsimaan kaikki fuck, nigger, bitch jutut pois. Koska se on aika
raskasta olla semmoisessa matsissa, jossa soi rdppid, mutta kun sulla saattaa kaiken li-

sdks olla joku perhepeli. Niin ei se oikein lihe. Ja lisdksi pitid muistaa, ettd meilld on
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ulkomailta tulleita importteja, ja ikind ei voi tietdd, kuinka raskas rasismi kokemus jolla-
kin voi olla. Ei me tddlld Suomessa oikein voida samaistua sithen. Niin me karsitaan sitd

’

sen takia aika kovalla kdidelld, ja meiddn DJ tietdid sen.’

Ottelutapahtumissa ihmisten kautta tapahtuva brandin rakentaminen ndhdiin Roos-
tersin organisaatiossa kaksijakoisena. Suhteellisen pienend toimijana Roosters tukeutuu
ottelutapahtumien jirjestdmisesséd pitkélti vapaaehtoisiin, esimerkiksi pelaajien perhei-
siin, joten vaihtuvuutta on suhteellisen paljon stadionin henkilokunnassa, eikd fani ndin
ollen tule kohtaamaan vakiohenkilokuntaa juurikaan tapahtumissa. Organisaation puo-
lesta on kuitenkin huolehdittu, ettd tapahtumassa tydskentelevit henkil6t silti edustavat

Rooster-brindii ja tyontekijoilld on seuran vaatteet paélld ottelutapahtumassa.

“Periaatteessa se (henkildiden kautta tapahtuva brindin rakentaminen) nékyy véhdn
huonosti, jos ajatellaan vaikka jotain jarkkdreitd, niin jdrkkdrithdn tulee meille aina muu-
alta. Eli me ei saada oman seuran sisdltd sellaista, kun vaikka jossain ldtkdssd, ettd sielld
on se sama Reino ollu 50 vuotta, jonka kaikki tuntee. Niin mehdn ei oikein saada sellaista.
[...]Ja tietysti, koska ne makkaranmyyjdt ja muut koostuu pitkdlti niistd vanhemmista.
Niin siindkin tulee kiertoa aika paljon. Niin se ettd se brdndi henkildityisi vakiohenkilo-
kuntaan ei hirvedsti ole. [...] Aina kuitenkin pyritddn siihen, ettd jos siel on jotain makka-

’

ranmyyjid ja muita fanituotemyyjid niin niilld on seuran vaatteet pddlld.’

Koska kyseessd on kuitenkin pienen lajin pienet piirit, niin tavallaan henkildiden
kautta tapahtuma brindin rakentaminen joiltakin osin kuitenkin tehostuu, muistuttaa Ha-
kala. Ottelutapahtumissa on my®ds tiettyd jatkuvuutta joidenkin aktiivisimpien vapaach-
toisten osalta ja tdmén lisdksi tapahtumissa on valmentajien, pelaajien ja pitkdaikaisten
seuratoimijoiden osalta runsaasti vakiokasvoja. Roosters brindin voidaan néhda siis ki-

teytyvén ihmisiin ja rakentuvan myds heidén kauttansa (Keller 2008, 173).

"Kuluttajissa me ruvetaan nyt saamaan vihdn sellaista jatkuvuutta, kun meilld on
kaksi, kolme sellaista, jotka vihdn vaihtelee. Ne tekee sitd kuitenkin vapaaehtoispohjalta.
[...] Tietysti sielld peleissd on niitd pitkdaikaisia seuratoimijoita, valmentajia, pelaajia

ja kasvoja, johon se Roosters brdndi henkiloityy.”
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Henkil6ihin liittyvéssd briandin rakentamisessa ja niihin liittyvissd graafisissa ele-
menteissd Roostersin organisaatiossa on tehty mielenkiintoinen ratkaisu brindin rakenta-
misen kannalta. Brandin logot joita pelaajat ja seuran toimijat kdyttdvit ovat eriytetty
fanituotteissa olevista logoista. Tavoitteena tdlld on rakentaa Roosters brandid hieman eri

tavalla sisdisesti, verrattuna ulkoisiin sidosryhmiin.

“Meilld on vield eriytetty niin, ettd faneilla on erilainen logo vaatteissa, kuin seura-
vaatteissa vaikkapa pelaajilla. Halutaan tavallaan pitid se vihdn erilaisena brdndin
osalta. Se ero ei oo suuri, mutta kun myydddn fanituotteita niin se logo on eri. Ja sit jos
markkinoidaan sisdisesti pelaajille meiddn seura vaatteita, niin siind on pikkusen eri-

lailla branddtty kukkologo.”
5.3.4 Vertailu

Kun tarkastellaan kolmen tapausorganisaation brindin rakentamista omissa ottelutapah-
tumissaan, voidaan todeta, etti jokaisessa organisaatiossa se on suunnitelmallista ja hyvin
pitkélle harkittua. Pisimmaille tdmidn vie HIFK:n organisaatio, jossa ottelutapahtuman
kerrotaan olevan jopa késikirjoitettu brandin rakentamisen nidkokulmasta.

Kussakin tapausorganisaatiossa brandin visuaalisia elementtejd, eli logoja, vérejd ja
muita tunnuksia, pyritddn tuomaan aktiivisesti nakyville ottelutapahtumassa. HIK ja
Roosters nikee tidssd visuaalisessa brindin esille tuomisessa haasteita, silld kummalla-
kaan organisaatiolla ei ole tdysin mahdollista muuttaa tapahtumapaikan kiintedd sisus-
tusta tai véritystd. HIFK kykenee tdssd mielessd viemdén visuaalisesti tapahtuvan brindin
rakentamisen ottelutapahtumissaan pisimmalle, heiddn pelatessa kotiottelunsa tdysin
omassa kotihallissa. Muilta osin kunkin organisaation ottelutapahtumissa tavoitteena on
tuoda brandin visuaalisia elementtejd monipuolisesti esiin ottelutapahtuman aikana.

Yhdistdvéna brandin rakentamisen keinona ottelutapahtumissa eri organisaatioilla on
my0s musiikin hyddyntdminen osana ottelutapahtumaa. Se kuinka laajasti musiikkia hyo-
dynnetdin osana tapahtumaa ja organisaation brandié, kuitenkin vaihteli tapausorganisaa-
tioiden valilld. HIFK:n ottelutapahtumissa rock-musiikki ndhtiin hyvinkin tirkeédna ja pe-
rinteisend osana organisaation brindid. Sen tukemiseksi, ottelutapahtumissa soitettu mu-
siikki on suunniteltu hyvin pitkélle ja miltei jokaiseen ottelun tilanteeseen on kisikirjoi-
tettu jokin tietty kappale soitettavaksi. HJK:n ja Roostersin osalta musiikillisten element-
tien hyddyntdminen osana brandin rakentamista ndhddén hyvin samankaltaisina. Organi-

saatioissa on harkittua se, millaista musiikkia ottelutapahtumissa voidaan soittaa, jotta se
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tukisi brandin rakentamista. Kiinteitd elementtejd musiikin osalta kummallakin organi-
saatiolla on kuitenkin kdytdsséddn vain muutama. Nditd ovat tietyt kappaleet lammittelyn
ja joukkueen kentélle saapumisen aikana.

Eniten organisaatioiden vélilld vaihteli ihmisten rooli ottelutapahtumassa osana brén-
din rakentamista. HJK:n ja Roostersin kohdalla ottelutapahtumissa tydskentelevin hen-
kiloston osalta brandin rakentaminen tapahtuu selvimmin seuran vaatteisiin pukeutu-
malla, eli visuaalisia elementtejd korostamalla. Kummassakaan organisaatiossa vakio
henkil6kuntaa ei kuitenkaan ole. Vastaavasti HIFK:n organisaatiossa ihmisten kautta ta-
pahtuva briandin rakentaminen pohjautuu pitkélti kuluttajan tunteisiin vetoamalla ja elé-
myksid luomalla. Téhén pyritdéin organisaatiossa vakiohenkilokunnan avulla, joka johtaa
syvempdédn kuluttaja -brindi suhteeseen. HJK:Ila ihmisten kautta tapahtuva brindin ra-
kentaminen kiteytyy ottelutapahtumissa myds keskeisesti joukkueen pelaajiin, jotka kan-
tavat péillaan peliasua, johon kiteytyvét keskeisimmét brindin elementit. Pelaajien, ja
peliasujen kautta, HIK pyrkii viestimddn myds brandinsd yhdestd keskeisimmaésté ele-
mentisti eli vastuullisuudesta.

HIFK:n organisaatiolla on kdytdssdin kahteen muuhun tapausorganisaatioon verrat-
tuna uniikki brindin rakentamisen keino ottelutapahtumissaan. HIFK:n organisaatio ra-
kentaa ottelutapahtumansa sisélld tapahtumia. Niilld tapahtumilla pyritdédn huomioimaan
kannattajien joukosta erilaisia kohderyhmid ja vahvistamaan heidédn bréndimieliku-
vaansa. Tdma tapahtumat tapahtuman sisdlld ovat tarkkaan harkittuja ja niitd jérjestetdén
useita jokaisen ottelutapahtuman aikana eri kohderyhmét huomioiden. Tavoitteena néilla

sisddnrakennetuilla tapahtumilla on vahvistaa HIFK:n ydinidentiteettid eli yhteisolli-

Syytta.

5.4 Kuluttajan sitouttaminen tapausorganisaation tapahtumassa

Tassd luvussa tarkastellaan tapausorganisaatioiden keinoja sitouttaa kuluttajia, eli kan-
nattajia, osaksi organisaation brindid. Huomio kiinnitetddn tarkastelussa kohderyhmiin,
joita organisaatiot pyrkivét brandiviestinndlladn tavoittamaan, sosiaalisen median rooliin
osana ottelutapahtumaa ja kuluttajan sitouttamista. Lopuksi esiin nostetaan tapausorgani-

saatioiden erilaisia haasteita sitouttaa kuluttajia osaksi brandidan.
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54.1 HIFK

HIFK:ssa kuluttajien sitouttaminen brandiin on tarkoituksenmukaista ja tietoista otteluta-
pahtumissa. Pdillimmaisend tavoitteena organisaatiolla on tarjota kuluttajille yhteisolli-
syyden osalta ainutlaatuinen tapahtuma Suomessa, jota ei ole mahdollista kokea muualla.
IFK:n ottelutapahtumissa halutaan erityisesti huomioida eri kohderyhmdit, eli ne jotka ei-
vit kiy joka ottelussa, ja tarjota heille unohtumaton muistijilki, jotta ottelutapahtumiin
palattaisiin yhd uudelleen. Lindstrom tiivistdd asiakkaan sitouttamisen ottelutapahtu-
massa liittyvan ainutlaatuiseen tunnelmaan ja elamykseen. Myds Parent ym. (2012, 2)
nikevit, ettid tunnetasolla sitoutuminen auttaa brindin rakentamisessa ja esimerkiksi ot-

telutapahtumaan sitoutumisessa.

“"Mutta kiteytettynd, niin se mielikuva, kun sd tuut ottelutapahtumaan, on erilainen
kuin Turussa, Tampereella tai Oulussa. Ja kylld md vditdn, ettd se yhteisollisyyden henki
mikd tddlld on, ettd se on tosi sitoutunutta se otteluissa kdyvd porukka ja IFK yhteiso
koetaan tirkedksi. Viitdn, ettd sen aistii tddlld, kun tulee yksittdisen peliin. [...] Halutaan
saada se palvelukokemus helpoksi. Ostaminen on helppoa, kuluttaminen on helppoa ja
sitten ettd se tunnelma tddlld on tdirked. Onhan se mikd tahansa IFK:n peli tai Flow-
festarit, niin tunnelman takia sd sielld kdyt. Se tunnelma minkd se tapahtuma itsessddn
tekee mdidrittelee sen oletko sitoutunut ja tuletko tapahtumaan uudelleen. Sen ratkaisee
muistijdlki tunnepuolella. Ja kylld sen eteen on tehty paljon téitd. Esimerkiksi mistd md
olen tosi iloinen, ja mikd on aina ollut meiddin vahvuus on se meiddn fanipddty. Kuinka
he luo tunnelmaa ja mikd on heiddn inputti sithen tapahtumaan ja fiilikseen. Niin se on
tdlld hetkelld tosi hyvilld tasolla. Ja sekin uusiutuu koko ajan, sinne on tullut uusia su-
kupolvia. Tavallaan se IFK henki kehittyy sielld. Eli se on se suurin syy miksi, ja meiddn

’

tehtdvd on tukea sitd. Eli kdytinnossd mennddn tunne edelld kuluttajan sitouttamisessa.’

Organisaatiossa sosiaalista mediaa kaytetddn osana kuluttajan sitouttamista otteluta-
pahtuman sisélld. Lindstrom korostaa, ettd vaikka seura on aktiivinen jokaisessa kana-
vassa ja tuottaa nithin itse sisdltod, kaikkea sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa vuorovai-
kutusta ei kuitenkaan voi hallita. Organisaation ulkopuolelta tuleva suusanallinen vies-
tintd on kuitenkin yksi keskeisistd osa-alueista rakennettaessa urheiluorganisaation bréin-

did (Ross 2006). Tama ndihddédn kuitenkin positiivisena asiana, silld parhaiden siséltdjen
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on koettu syntyvén spontaanisti. Varsinaisessa ottelutapahtumassa olevaa tunnelmaa ha-
lutaan tuoda myds sosiaaliseen mediaan, jotta kyetéén interaktiivisesti rakentamaan suh-

detta IFK bréndin ja kuluttajan valill4.

” Sielld tulee algoritmi muutoksia eri alustoihin ja sd et vaan voi niille mitddn. Oleel-
lista siind on edelleen se, ettd sd teet sinne hyvdd sisdltod. [...] Mehdn ollaan kaikissa
kanavissa, ja pyritddn siihen, ettd tuotetaan niihin kaikkiin hyvdd sisdltod. Totta kai ot-
telutapahtumaa myos rikastetaan niilld, tulee highlighteja, haastatteluja, tilanne pdivi-
tyksid. Ja sitten se muodostuu ihan kanavan mukaan. Se fiilis sykkii myés sielld, sieltd
pystyy vihdn aistimaan mitd tapahtuu. Se ei oo koskaan sama kuin paikanpddlld, mutta

silti. Somessa rakennetaan interaktiivisesti suhdetta brdndin ja kuluttajan vdlilld.”

HIFK:n brindin ollessa loppuun asti harkittu ja tarkoin suunniteltu, on organisaa-
tiossa myds selvit toimenpiteet tulevaisuuden osalta. Sdilyttddkseen vahvan brindinsi ja
kuluttajien aktiivisen sitoutumisen, on brandin kehityttava jatkuvasti. Yhteisollisyys néh-
ddén organisaatiossa siis my0s tulevaisuudessa briandin keskeisend elementtind, mutta tie-
dossa on, ettd sen ilmenemisen muodot tulevat todennikdisesti muuttumaan, fanien ku-
lutustottumusten muuttuessa. Organisaatiossa ei siis voida tukeutua sithen, ettd bréndi on
ollut vahva, vaan sen séilyttimiseksi on tehtiva jatkuvasti toitd ja kehitystoimenpiteitd.
Ottelutapahtumassa tapahtuvan brandin rakentamisen kannalta on tarkedi, ettd vuosittain
pohditaan kuinka tapahtumaa ja bridndid voidaan kehittdd. Lopuksi Lindstrom nostaa
haasteiksi eri sukupolvien muuttuvat tarpeet kulutuksessa ja ndiden muutosten tahdissa

pysymisen.

"Se kehitys tulee siitd, kun me joka vuosi pohditaan, mitd me voidaan tehdd tdmdin
osa-alueen sisdlld paremmin. Niin silloin se kehitys tulee. Niin ne on bisneksen onnistu-
misen kannalta tdrkeimpid tekijoitd, kun puhutaan tapahtumista, kaupallisuudesta, ja
meiddn olemassaolosta. Niin noita kun pystytddn jokaista kehittdmddn jollain tasolla
Jjoka vuosi, silloin me pdrjdtddn tdssd leikissd. Ja jos todetaan ettd jotkut on vddrid tai
tarvitaan jotain lisdd niin silloin sitd kehitetddn. Mutta oleellista on se, ettd kehitys on
itsestddnselvyys. Tdssd ei voi pysyd paikallaan, koska tapa kuluttaa muuttuu koko ajan.
Ja kun puhutaan sitouttamisesta, niin meiddn tdrkein on olla se yhteisollisyyden ldhde.

Tdnne voi tulla kuka vaan, milloin vaan, missd eldmdntilanteessa tahansa. Tddlld sd olet
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osa yhteisod. Jos haluat olla 24/7 osa sitd yhteiséd, niin me tarjotaan siithen mahdolli-
suus. Se on se ydin koko hommassa. Sen brdndin ja sitoutumisen osalta, me halutaan
Jatkuvasti vaalia ja kehittdd sitd. [...] Meiddn pitdd ymmdrtdd, ettd se ei ole itsestddnsel-
vyys, vaikka on tutkitusti hyvd brdndi. Se ei ole itsestddnselvyys, vaan sen eteen pitdd
tehdd koko ajan tditd. Ja totta kai haaste on kun sukupolvet muuttuu, kuluttaminen ja
tarpeet muuttuu koko ajan. Niin meiddn pitdd pystyd reagoimaan siihen ja itse tunnistaa
sitd koko ajan. Jos me joudutaan jilkeenpdin miettimddn, onnistuttiinko me sitouttami-

’

sessa, ollaan silloin jo myohdssd.’
54.2 HIK

Vire ndkee HIJK:n organisaatiossa fanien sitouttamisen erityisen tirkedksi nimenomaan
satunnaisen ottelukévijan kohdalla, ei niinkdén fanin, joka on jokaisessa ottelussa pai-
kalla. Ottelutapahtumaan paikalle saapuvat kannattajat ovat melko sitoutuneita ja vas-
taanottavaisia ottelutapahtumassa tapahtuvaa brindin rakentamista kohtaan. Térkeédksi
néhdéan etenkin fanituotemyynnin kautta tapahtuva brandivérien levidminen koko katso-
moon. Sinivalkoisiin seuran véreihin pukeutuneet kannattajat ndhddénkin sitoutuneina
brindiin ja se lisdd yhteenkuuluvuutta seuran bréndin ja kannattajien vililla. (Khuong &

Kim Chau 2016, 153-154.)

” Yksi on tietenkin tamd fanituotemyynti, johon tdytyy myés jatkossa panostaa enem-
mdn. Totta kai me halutaan, kun porukat tulee meiddn matsiin, ettd ne pukeutuu sinival-
koisiin ja ndyttdd sitoutumisensa. Meilld on fanituotteita varten myyntipisteitd joka kat-

somossa. Ja lisdksi siind toimistolla meilld on ottelutapahtumissa pieni myyntipiste.”

Toisena merkittdvind osana ottelutapahtumassa tapahtuvalle brandin luomiselle on
sosiaalisen median hyddyntdminen prosessissa. Perinteisesti tdmi on tarkoittanut HJIK:n
osalta liveseurannan tuottamista sosiaalisen median eri kanaviin. Kaudella 2020 organi-
saatio on ldhtenyt kuitenkin erityisesti Instagramin story-osiossa kehittimédin briandii tu-
kevaa siséltod ottelutapahtumissa. HJK:n mediatiimi on ottanut tehtdvéikseen tuottaa ma-
teriaalia faneille kulissien takaa, jolla pyritddn viestimdin my0s seuran briandistid. Brin-
diclementit nousevat néissa tarinoissa esiin, esimerkiksi kauden 2020 ensimmaisen koti-
ottelun alla haluttiin tuoda vastuullisuus teemaa esille myds sen osalta, kuinka otteluta-

pahtumassa on huolehdittu turvaviéleistd ja kulkureiteistd koronaviruksen seurauksena.
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Sosiaalinen media on siis kdytdssd osana ottelutapahtumia organisaation briandin raken-
tamisessa, ja tirkedd on ettd ottelutapahtumaan liittyen sosiaalisessa mediassa tapahtumaa

nostetaan esiin myds heti ottelun paatyttya, jotta sen kuluttaminen ei lopu stadionille.

"Nyt ihan tdlld viikolla, ja loppukauden ajan, me pyritidn olemaan erittdin aktiivi-
nen Instagramin story-osiossa. Meiddn entinen pelaaja, Sebastian Sorsa, aloitin tuossa
meiddn mediatiimissd. Hdn piti jo eilen sitd tilid ylld tuossa tapahtumassa. Sielld me py-
ritddn nostamaan se ottelupdivd, se alkaa aamulla ja pitkin pdivdd tulee jotain pientd,
jossain kohtaa esitelldidn vihdn stadionia. Esimeriksi nyt oli tdrkedd, ettd esiteltiin vihdn
stadionin turvajdrjestelyjd, ettd kuinka oltiin etukdteen huolehdittu sisddntulo, turvavdlit
Jja paikat. Ja totta kai ottelun aikana hehkutusta, mitd sielld tapahtuu. Eli aktiivisesti py-
ritddn kdyttdmddn somea fanien sitouttamiseen. Ja fanit selvdsti haluaa meiltd sisdltod.
Ja tdhdn meiddn tdaytyy kiinnittdd huomiota, ettd otteluiden jdilkeen saadaan nopeammin
raporttia ja kuvia. Sanotaan ettd 3-4 tuntia ottelun pdcdttymisen jdlkeen, pitdisi tulla aika

paljon kaikkea sisdltod.

Suurimmat haasteet HJK:lla fanien sitouttamisessa bréndiin on satunnaisten ottelu-
kévijoiden kohdalla. Moni joukkueen kannattajista kély otteluissa muutaman kerran kau-
dessa, ja tdimdn kohderyhmén sitouttamisessa Vére nékee haasteita, mutta samalla mah-
dollisuuden. Potentiaalisten sitoutuneiden kannattajien joukko HJK:Ila on valtavan suuri
sithen ndhden, ettd katsojakeskiarvo on ottelutapahtumissa noin 5100. Seurassa on ldhes
4000 lisenssipelaajaa, jotka kaikki omistavat kausikortit edustusjoukkueen otteluihin.
Tadma on yksi kohderyhmi, joka tulisi saada aktiivisemmaksi, jotta ottelutapahtumien ké-
vijamadrat nousisivat ja HJIK bréndin arvo kasvaisi kotiotteluiden tunnelman nousun seu-
rauksena. Lisenssipelaajien liséksi seuralla on valtavasti potentiaalia henkildissd, joilla
on jossakin eldméansi vaiheessa ollut henkilokohtainen sidos HIK bréndiin. Arviolta tél-
laisia henkilditd on Helsingin alueella 50 000- 60 000. He kaikki ovat brandistd tietoisia
jamyoOtamielisid, mutta heidén sitouttamisensa bréndiin ja sen ottelutapahtumiin ndhdéaén

silti haasteellisena.

“Iso haaste meilld on satunnaisen fanin sitouttamisessa, joka ostaa lipun kotiotte-
luun yksi tai kaksi kertaa kesdssd. Etenkin meiddin kokoisella seuralla se on iso haaste.
Ldhdetddn siitd, ettd meilld on ldhes 4000 lisenssipelaaja. Ja jokaisella lisenssi pelaa-

Jjalla on kausikortti meiddn otteluihin. Miten me saadaan heiddt aktiivisemmin kdymddn
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meiddn matseissa, niin siind on iso haaste. Miten me saadaan edustusjoukkueen pelit so-
pimaan heiddn kalenteriinsa. Toinen iso joukko, jonka tavoittamiseen pyritddn, on entiset
klubilaiset. Me ollaan arvioitu, ettd Helsingissd on noin 50 000 -60 000 ihmistd, Jolla on
jossain eldmdnsd vaiheessa, ollut henkilokohtainen sidos HJK brdndiin. Joko entisend
pelaajana, tai entisen pelaajan vanhempana tai puolisona. Miten ne tavoitetaan heiddt ja

)

miten saadaan heiddt katsomoihin. Se on toinen iso haaste.’

Brindin rakentamisen ottelutapahtumassa tekee haasteelliseksi myos sekin tekija,
ettd ottelupdivit ei ole vakioita, vaan otteluohjelma on Veikkausliigassa hyvin hajanai-
nen. Tdmén seurauksena satunnaisen urheilufanin houkuttelu ottelutapahtumaan vaikeu-

tuu, mikd puolestaan tuo haastetta HJK brindin rakentamiseen.

”Ja sitten on tietenkin kolmantena satunnaiset urheilusta kiinnostuneet. Md tieddn,
ettd tavallaan kenen kanssa tahansa tuolla puhuu, niin kun mainitsee HJK:n, niin noin
puolet on myotamielisid HJK :ta kohtaan. Ne pitid Klubia hyvdnd juttuna, mutta silti ne
ei kdy peleissd. Ettd miten me tavoitetaan ne. Miten me saadaan meiddn viesti perille
heille. Téissd haasteena on tietenkin se, ettd milloin peli on, on hyvin epdmddrdistd. Veik-

kausliigan otteluohjelma on hyvin hajanainen. Eli ei ole vakio pelipdivid.”
5.4.3 Helsinki Roosters

Fanien sitouttamisessa Roostersin organisaatiossa ndhddin hyodylliseksi se, ettd demo-
grafisilta tekijoiltd tarkasteltuna keskiverto tapahtumakévija on sellainen, joka on muu-
toin haasteellinen tavoittaa. Seurassa koetaan, ettd Roostersin tarjoama eldmystuote, ot-

telutapahtuma, vetoaa hyvin tdhidn kohdeyleis6on.

“Jenkkifutisfanin sitouttaminen on sillain kivaa, ettd meiddn fanipohja on niin vah-
vasti se pohja, jota muut ei meinaa tavoittaa. Eli me saadaan se idltddn 30+ mies pdd-
kaupunkiseudulta tavoitettua, joka ei lihde oikeestaan mihinkddn muuhun, kun sinne ldt-
kddn tai kaljalle. Niin meiddn fanikunnasta hirveen moni on sen ikdinen. Niin niiden si-

’

touttaminen on silleen on aika helppoa, kun tarjotaan viihdykettd, juomaa ja futista.’

Kuluttajien sitouttamiseksi briandiinsad, Roosters jarjestdd erilaisia tempauksia osana
ottelutapahtumiaan. Tavoitteena tempauksilla on saada Suomessa eksoottista lajia tunne-

tummaksi ja seuran brindié tavallisen urheilukuluttajan tietoisuuteen yhé tehokkaammin.
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Lajia ja seuraa aktiivisesti seuraavat kuluttajat ndhdédan sitoutuneina Roostersin brandiin,

mutta satunnaisen urheilukuluttajan sitouttaminen on tyolaampaa.

"Me ollaan aika hyvin saatu litkutettua sitd porukkaa tietynlaisten tempausten
kautta. Meilld on ollut niitd pelipaita perjantaita. Eli jo sulanut jonkun joukkueen peli-
paita, ihan minkd tahansa, on se sitten ldtkdd pesistd tai jotain muuta, niin on saattanut
saada vaikka femmalla lipun. Tai jos sulla on minkd vaan seuran kausikortti, tai sitten
meilld on ollut nditd perhepdivid. [...] Eli mitd enemmdn me ndytetddn, niin sitd enem-

>

mdn se sitouttaa.’

Tempausten ohella, ottelutapahtumiin pyritddn myos jirjestiméén jokin pieni ele-
mentti, joka tuo yllatyksellisyyttd tapahtumaan. Ajatuksena on ikdén kuin luoda tapahtu-
mia ottelutapahtumien sisélle. Ndiden tapahtumien tarkoituksena on heritelld faneja mu-

kaan Roostersissa vallitsevaan ”family-henkeen”, kertoo Hakala.

"Meiddn ei hirveesti tarvi kikkailla sielld ottelutapahtumassa, sellaisilla asioilla,
ettd meiddn olis vaikka pakko jarjestid puoliaikaohjelmaa, mutta meilld on aina joku
pieni yllitys tapahtumassa, joku elementti sielld. Ollaan jaettu seuratoimijoille kiitos pal-
kintoja, yhessd matsissa oli kiitos meiddn vapaaehtoisille, jotka mahdollistaa sen ettd
herrat pddsee pelaamaan jenkkifutista ilman mitddn huolta. Niin sinne yritetddn tehdd
pienid sellasia, joilla pyritddn herdttimddn ihmisid. Ehkd se on sitd, ettd sellaista tietyn-

laista Family ajattelua pyritddn saamaan myos faneihin.”

Ottelutapahtumissa Roostersilla on myds sosiaalinen media kdytossd kuluttajien si-
touttamiseksi. Organisaatiossa kiinnitetddn huomiota siihen, ettd eri kanaviin tuotetaan
laadukasta sisdltod, jolla pyritddn herdttdmadn kuluttajissa tunteita. Tunteiden avulla ku-
luttajat myo0s sitoutuvat brandiin tehokkaammin. Tarinallistaminen ndhdéén yhtend vah-
vuutena, kun tuotetaan sisdltod Roostersin sosiaalisen median kanaviin ottelutapahtuman

tukena.

“Meiddn some on aika on point, se kestdd vertailua. [...] Se mitd yritetddn tehdd,
niin on aika paljon tarinallistaa ulospdin tulevia juttuja. Juttuihin lisdtddn paljon niitd

elementtejd, jotka tiedetddn ettd litkuttaa. Kerrotaan esimerkiksi meiddn pelaajista pal-
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jon, asioita mitd muut ei tiedd. Voidaan kertoa esimerkiksi pelaajien taustoista koulutuk-
sesta ja ammateista. Niin ne jotka seuraa meitd, huomaa ettd ndd jdbdthdn on paljon
muutakin kuin vain jenkkifutareita. Tavallaan silld tavalla saadaan ihmisid paljon liiku-
tettua. Niin tavallaan se on sellainen meiddn vahvuus. Silld tarinalla saadaan aikaan se,
ettd me saadaan vaikka Hesari kirjoittamaan meistd, tai saadaan Iltasanomat kirjoitta-

maan meistd. Mitd enemmdn ne kirjoittaa, niin sitd helpompaa tid on meille ja lajille.”

Sosiaalista mediaa pyritddn hyodyntdmiin osana Roostersin ottelutapahtumia myos

jakamalla sielld livené ottelun tapahtumia, tuloksia ja tunnelmia.

"Kdytossd on sellainen systeemi, ettd pelin aikana sitd tulosta pdivitetddn sosiaali-
sen median puolelle. Facebookissa pdivitykset tulevat ottelutapahtumaan ja sitten sen li-
sdksi Instagramin puolelle. Kdytossd on Sportapostin hyvit pohjat mitd niilld on. [...]
Sitd tehdddn aina silloin kun tulee score, ja jos ei tule scoreja, niin aina neljdinneksittdin.
Ja sitten aina heti pelin jdilkeen tulee 2-3 lauseen kommentti herra pddvalmentajalta. Se

tulee niinkun samantien someen, kun peli on loppuu. Viive siind on minuutti tai kaksi.

Ténd vuonna (2020) pelattu poikkeuksellinen kausi teki my®ds sen, ettd otteluita ndy-
tettiin myds kansainvélisesti. Tdma innosti monet seuran entiset kansainviliset pelaajat
ja yhteyshenkil6t osaltaan auttamaan Roostersin brindin rakentamisessa ottelutapahtu-
massa, jakamalla sosiaalisessa mediassa tunnelmia kotikatsomista. N&itd kuvia ja tunnel-

mia jaettiin aktiivisesti Roostersin kanavissa, kertoo Hakala.

"Tdnd vuonna AFI (American Football Interntional) rupesi ndyttimdcdn kansainvd-
lisesti nditd Vaahteraliigan matseja. Tavallaan meiddin some meni ihan tukkoon niistd
niiden materiaaleista, koska ihmiset jakoivat ympdiri maailmaa niitd. Koska mehdn oltiin
tdand vuonna maailman ensimmdinen jenkkifutissarja, joka pyordhti kdyntiin. Niin meiddn
Instagram dm oli ihan tiynnd kaikkea sitd, ettd joku oli tdgdnnyt postauksiin. Sitten me
vaan jaettiin kaikkea sitd materiaalia ottelun aikana, mikd oli ihan mahtavaa silld meiddn
some haippas kaikkea sitd. Myos vaikkapa meiddn vanhat importit, tdgdsi Helsinki Roos-
tersia ja kun ne katsoi pelejd, mikd oli sika makeeta. Se on tavallaan mitd ottelun aikana

’

tapahtuu.’
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Viimeisend kuluttajia sitouttavan tekijané ottelutapahtumassa on sielld tapahtuma fa-
nituotemyynti (Khuong & Kim Chau 2016, 153-154) . Sen avulla pyritddn saamaan koti-
otteluiden yleisOstd mahdollisimman punainen joukko, jotta tapahtuma niayttiisi Rooster-
sin brindin mukaiselta. Fanituote myynnilld halutaan myds tarjota faneille uudenlaisia

tuotteita, joiden avulla he pystyvét my0s osoittamaan tukensa Roosters-brandille.

"Kyllihdn me aina halutaan sitd, ettd meiddn katsomo olis mahdollisimman punai-
nen. Etenkin kotiotteluissa me halutaan sitd, ettd saadaan sinne katsomoon vdrid, ja pu-
nainenhan ndkyy tosi hyvinkin vield. Niin onhan se totta kai silld tavalla harkittua, ja
lisdks me halutaan myydd sitd kamaa, koska se tuottaa meille rahaa. Mutta me pyritddn
sitd valikoimaa myos pdivittamddn. Meilld on erikoiskamppiksia, ja nyt ennen kauden
alkua meilld oli kesdkamppis. Ja haluttiin tarjota jotain vihdn muuta, joka on saatavilla
vain rajoitetun ajan. Tai sitten meilld on ollut jotain fanituotteita kausikortin kylkidisend.
Tai sitten se, ettd nyt tehtiin kausikorttimyynti ihan eri tavalla, tehtiin ne puiset kausikor-
tit, joka taas kertoo siitd ekologisuudesta ja kierrdtyksestd mitd seurassa on. Ndiden [i-

sdksi meilld on sitd perus fanikamaa, huppareita ja muuta mitd myyddcdn kotiotteluissa.”
544 Vertailu

Puhuttaessa kuluttajien sitouttamisesta organisaation bréndiin, on jokaisessa tapausorga-
nisaatiossa vastaavanlaisia haasteita. Yksikdén organisaatioista ei nde niinkdin haasteita
sitouttaa uskollisia faneja osaksi brindiddn, vaan haasteet ovat enemménkin satunnaisen
ottelukdvijin kohdalla. Jokaisessa tapausorganisaatiossa sitouttamisen padkohderyhméana
on siis satunnainen urheilukuluttaja, joka kdy ottelutapahtumassa 1-2 kertaa kaudessa.

Sitouttaakseen téitd haasteelliseksi koettua, mutta potentiaalista kohderyhméa, on kul-
lakin tapausorganisaatiolla omat erilaiset 1dhestymistapansa. HIFK:n organisaatiossa sa-
tunnaisen tapahtumakivijédn sitouttaminen tapahtuu padasiallisesti tunteen kautta. Briandi-
identiteetinsd mukaisesti organisaatiossa pyritddn satunnaisellekin ottelutapahtumassa
kavijdlle luomaan yhteenkuuluvuuden tunne, joka sitoo kuluttajaa osaksi organisaation
brindia.

HJK:n organisaatiossa kuluttajien sitouttaminen ndhddén puolestaan hyvin pitkalti
liittyvdn organisaation visuaalisiin brindin tunnisteisiin ja fanituotemyyntiin. Otteluta-
pahtumissa seuran vareihin pukeutuvat kannattajat ndhdéin sitoutuneempina kuluttajina,
joten tdtd osuutta kannattajista pyritddn kasvattamaan ottelutapahtumissa organisaation

brindin vahvistamiseksi.
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Helsinki Roostersin organisaatiossa satunnaisia urheilukuluttajia pyritddn sitoutta-
maan ottelutapahtumissa osaksi organisaation bréndid erilaisten tempausten avulla. Tem-
pauksilla paikanpéille pyritddn saamaan laajasti urheilutapahtumista kiinnostuneita ku-
luttajia, joita sitoutetaan osaksi organisaation brindii ottelutapahtumien sisélld jarjestet-
tyjen tapahtumien kautta. Téssd mielessd Roostersin tapa sitouttaa kuluttajiaan muistuttaa
laheisesti HIFK:n toimintatapaa, jossa myds jarjestetddn tapahtumia tapahtuman sisilld
vahvistaakseen kuluttajien brandimielikuvaa sekéd sitouttaakseen heitd osaksi organisaa-
tion brindia.

Vaikka ensisijaiset kuluttajien sitouttamisen keinot ovat kullakin tapausorganisaa-
tiolla hyvin erilaiset, on organisaatioiden véliltd 10ydettdvissd myds yhteisid toimintata-
poja. Jokaisessa tapausorganisaatiossa myds sosiaalinen media on osana fyysisté ottelu-
tapahtumaa kuluttajan sitouttamiseksi. Lisdksi ottelutapahtuman aikana bréndin rakenta-
misen tueksi ottelutapahtuman aikana sosiaalisessa mediassa julkaistu sisdlto pitdd sisél-
ladn samankaltaisuuksia. Kukin tapausorganisaatio hyodyntéa tarinankerrontaa sosiaali-
sen median siséllossddn heréttddkseen kannattajissaan tunnereaktioita, jotka ndhddén
merkittdvina brindin rakentamisen ja vahvistamisen kannalta. Lisdksi HIK ja Roosters
tuottavat sosiaalisen median kanaviin live tapahtumaseurantaa tuodakseen brindidén ja

ottelutapahtumaansa tehokkaammin esiin myds sosiaalisen median puolella.
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6 LOPUKSI

6.1 Johtopaatokset

Vahvasti kilpailluilla vapaa-ajan markkinoilla moninaisista kilpailijoista erottautuminen
on urheiluorganisaatioilla keskeisimpénd haasteena. Heréttddkseen kuluttajan kiinnostuk-
sen on urheiluorganisaation bréandin oltava tunteita herdttiva, jotta se jdisi tehokkaammin
kuluttajan mieleen. Brindien ndhdddn jopa olevan yksi merkittdvimmistd yksittdisista
voimavaroista yrityksen kilpailuetua rakennettacssa. Tdmén vuoksi strategisen brandin
rakentamisen tulisi olla systemaattista ja tarkkaan harkittua myos urheiluorganisaatioilla.
(Giroux ym. 2013, 2; Kotler & Keller 2006.)

Rakentaessa vahvaa brindid, tulee urheiluorganisaatioissa ensimmaéiseksi huomi-
oida, ettd oma briandi-identiteetti on organisaation sisilli selked, jotta siitd voidaan ldahted
viestimédn ulospdin kuluttajille. Tutkimuksen perusteella voidaankin huomata, ettd mité
pidempi historia seuralla on, sitd vahvemmaksi sen oma identiteetti organisaatiossa koe-
taan. Organisaatiosta ja lajista riippumatta, elementit, jotka brindin muodostavat ovat
kuitenkin hyvin samankaltaisia. Ulospéin helpoiten havaittavissa ovat brindin visuaaliset
elementit, jotka muodostuvat urheiluorganisaatioilla seurojen vireistd, logoista ja muista
tunnisteista. Tutkimuksen perusteella urheiluorganisaatioissa identiteetti perustuu lajista
riippumatta vahvasti ndihin visuaalisiin elementteihin, kun puhutaan omasta organisaa-
tiosta. Visuaalisten brandin elementtien merkityksen voidaan kuitenkin ndhdé korostuvan
HJK:n ja jalkapallon osalta, jossa visuaaliset brandin elementit nousivat esiin toistuvasti
niin pelaajistossa, kuin tapahtuman puitteissa. Jadkiekon ja amerikkalaisen jalkapallon
tapausorganisaatioilla keskeisimmiksi bréndi-identiteetin elementeiksi nousivat ennem-
minkin arvoihin liittyvét tekijat. HIFK painotti brandissdén yhteisollisyyttd ja Roosters
tasa-arvoa sekd kansainvilisyyttd. Etenkin Roostersin osalta organisaation bréndin arvoi-
hin liittyvit elementit ovat selvisti linjassa lajikulttuurin erityispiirteisiin, kun Suomessa
amerikkalaisessa jalkapallossa korostuu organisaatioiden monikansallisuus. Kaiken kaik-
kiaan lajista riippumatta brandin voidaan nédhda urheiluorganisaatioilla rakentuvan niin
visuaalisten elementtien kuin arvojenkin pohjalta. Ndiden tekijdiden pohjalta voidaankin
todeta teoreettisen viitekehyksen ja Gladdenin ym. (2001) ndkemyksen olevan linjassa
tuloksien kanssa, kun urheiluorganisaatioiden bréndiviestinnin ldhtokohtana on luoda ko-

konaisvaltaisesti ymmarrettidva brandi-identiteetti.
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Tutkimuksessa huomattiin, ettd lajien vilinen valta-asema Suomessa vaikuttaa sel-
kedsti ottelutapahtumien olemukseen. Jaédkiekon ja jalkapallon ollessa valtalajeja, on néi-
den lajien huippuorganisaatioilla erilaiset edellytykset brindin huomioimisessa omassa
ottelutapahtumassaan. Etenkin timéa nékyi jadkiekko-organisaatio HIFK:n osalla, joka saa
brindin rakentamisessa suurta etumatkaa muiden lajien organisaatioihin nédhden, kun ot-
telutapahtumat jirjestetdan tiysin omaan kdyttdon olevalla tapahtuma-areenalla. Myos
muilla tapausorganisaatioilla vakiintunut kotipaikka nihddan osana brandid. Vahiten ko-
tipaikkakeskeisyys kuitenkin nikyi verrattain nuoren Roostersin kohdalla. Tdmén perus-
teella voimme néhdé organisaation pidemmaén historian ikdén kuin juurruttavan organi-
saation bréndié osaksi kotipaikkaa.

Merkittdva 10ydos oli myds erilaiset lajikulttuurit ottelutapahtumissa. Jadkiekon ja
jalkapallon osalta katsomoissa vallitsee enemmén eurooppalaistyylinen, ’fanikatsomove-
toinen”, kannattamiskulttuuri. HIFK:n ja HJK:n organisaatioissa kummassakin fanikat-
somon nidhtiin vaikuttavan selkeésti organisaation brandiin. Roostersin ottelutapahtu-
missa puolestaan virallista fanikatsomoa ei ole, eiké se toisaalta kuulu keskeiseksi osaksi
amerikkalaisen jalkapallon kannattajakulttuuria. Teoreettista viitekehysté tukien kulutta-
jakokemus varsinaisessa ottelutapahtumassa néhtiin siis myos tutkimuksen pohjalta mer-
kittaviksi brandin rakentamisen kannalta (Ross 2006).

Tuloksien pohjalta urheiluorganisaatioiden ottelutapahtumissa tapahtuva bréndin ra-
kentaminen on tarkoin suunniteltua harkinnallista toimintaa urheilulajista riippumatta.
Teemat, joiden kautta brindid rakennetaan eri organisaatioiden ja lajien ottelutapahtu-
missa eivit juurikaan eroa toisistaan. Tutkimuksessa néhtiin, ettd kaikissa merkittdvin
kokoluokan ottelutapahtumissa organisaatiota rakennetaan visuaalisten elementtien, mu-
siikin, henkilokunnan ja muiden tapahtumissa tavattujen ihmisten kautta. Namé teemat
tutkimuksen 10ydoksissd ovat myos linjassa akateemisen kirjallisuuden pohjalta muodos-
tetun teoreettisen viitekehyksen kanssa. Tavoitteena onkin nédiden eri teemojen avulla li-
sdtd vuorovaikutusta kuluttajan ja brandin avulla, syventid brandiuskollisuutta ja kohen-
taa fanin kuluttajakokemusta ottelutapahtumassa. (Ross 2006; Gladden ym. 2001.) Tut-
kimuksen 10yddksien perusteella elementit musiikin osalta voivat olla tietyt kappaleet ta-
pahtuman aikana. Visuaaliset brindin elementit kiinnittyvit usein fanituotemyyntiin ja
henkil6ihin liittyvé brandin rakentaminen katsotaan monesti liittyvin ottelutapahtumissa
tydskentelevien henkildiden brandinmukaiseen pukeutumiseen.

Huomioitavaa on kuitenkin se, milld tasolla ndma4 eri teemat ja niiden siséltd 10ytyvit

elementit eri organisaatioiden ottelutapahtumissa huomioidaan. HIFK:n organisaatiossa
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kaytdnnossd jokainen ottelutapahtumassa oleva yksityiskohta ja bridndin rakentamisen
elementti on suunniteltu tukemaan organisaation ydinidentiteettié, yhteisollisyyttd. Mui-
den tapausorganisaatioiden osalta samat teemat ovat kylla selvésti havaittavissa otteluta-
pahtumissa, mutta niiden yhteys organisaation ydinidentiteetin osana saattoi jaada epa-
selviksi. Tama oli yksi selkeimmistd havainnoista tutkimuksessa verratessa HIFK:n bran-
did muihin tapausorganisaatioihin, sen ollessa Suomessa ainoa urheilubrdndi 100 tunne-
tuimman brandin rankingissa.

Tuloksien perusteella uutena 10ydoksend akateemisen kirjallisuuden 16ydoksien rin-
nalle 16ytyi tapahtumien sisdlld olevat tapahtumat osana urheiluorganisaation bréndin ra-
kentamista. Kaksi kolmesta tapausorganisaatiosta kaytti titd menetelméd hyvéksi osana
brindin rakentamistaan ottelutapahtumassa. Adrimméisen tarkkaan brindiién rakentavan
HIFK:n osalta timd toiminta on kuitenkin selvisti tiedostettua ja todella sdannollistd
osana organisaation ydinidentiteetista viestimisté ottelutapahtumissa. Vaikka myos Roos-
tersin organisaatiossa tapahtumien sisélle rakennettiin tapahtumia sitouttaakseen kulutta-
jia osaksi brandid. Ei toimenpiteet kuitenkaan suoranaisesti toimi ydinidentiteetin ympéa-

rilld brandin rakentamisessa, vaikka kyseessd on vastaavanlaiset toimenpiteet.

6.2 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Urheiluorganisaatioiden brindin rakentaminen ottelutapahtumien kontekstissa on vield
hyvin véhin tutkittu ja tuore tutkimusaihe. Témén vuoksi jatkotutkimusta atheen ympi-
riltd tarvittaisiin vield runsaasti, jotta tulokset olisivat paremmin yleistettiavalld tasolla.
Yleistettdvyyden ohella jatkotutkimuksen avulla tulisi my0s syventdad nykyisid 16ydoksia
eri organisaatioiden sisélta.

Tulevassa tutkimuksessa olisi syytd kiinnittdd etenkin huomio jo saatujen tulosten
yleistettdvyyteen. Tutkimusta voitaisiin laajentaa useampia lajeja kasittelevéksi, jotta
brindin rakentamista ottelutapahtumissa voitaisiin tulkita selvemmin yleiselld tasolla
osana urheiluliiketoimintaa. Tama edellyttdisi midrillisen tutkimuksen suorittamista ai-
healueen ympdériltd. Toiseksi nykyisen tutkimuksen yleistettdvyyttd voitaisiin parantaa
jatkotutkimuksessa vertailemalla muutamia tai useita organisaatioita yhden lajin sisilld,

jotta esiin nousisi kussakin lajissa parhaiten toimivat kdytinteet brandin luomiseksi juuri
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kyseisen lajin ottelutapahtumassa. Useiden organisaatioiden tutkiminen toisi tuloksiin
my0s alueellista heterogeenisyytté ja sen mahdollista vaikutusta saatuihin tutkimustulok-
siin.

Mielenkiintoinen jatkotutkimuksen kohde olisi my0s syventdd aihealueen tutkimusta
yhden organisaation sisélld. Tarked4 olisi tutkia, kuinka organisaation sisilld tehokkaiksi
tulkitut brindin rakentamisen menetelmét todellisuudessa vaikuttavat kuluttajan koke-
mukseen ottelutapahtumassa. Tutkimukseen saataisiin tdlloin myo6s kuluttajien ndko-

kulma.

6.3 Yhteenveto

Tutkielman aiheena on Urheiluorganisaation brdndin rakentaminen ottelutapahtuman
kautta. Tavoitteena tutkimuksessa oli selvittdd milld keinoin eri urheilulajien urheiluor-
ganisaatiot rakentavat omaa brandidédn kotiottelutapahtumissaan. Tarkoituksena oli 16ytda
konkreettisia elementtejd ottelutapahtumista, joilla urheiluorganisaatiot pyrkivit viesti-
miin omasta brindistddn, sekd erottautumaan kilpailijoistaan. Tutkielmassa rajaus on
tehty fyysiseen ottelutapahtumaan, joka on luokiteltavissa merkittidviksi ottelutapahtu-
maksi. Vertailtaessa tutkimuksen 10ydoksid, oli tarkoituksena tehda havaintoja eri urhei-
lulajien tapahtumien vililld olevista eroista ja yhtéldisyyksistd. Tutkimuksen tavoitteiden
pohjalta pddongelmana tutkielmassa on:

e Kuinka urheiluorganisaatio pyrkii rakentamaan omaa brindidén ottelutapah-

tumissaan?

Padongelmaan vastataan tutkielmassa seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

e Miti tarkoitetaan briandi-identiteetilld?
e Kuinka urheiluorganisaation briandid rakennetaan?

e Miti eroja ja yhtdldisyyksid eri lajien ottelutapahtumat pitavét sisallaan?

Tutkielman teorialuvuissa luotiin katsaus aiempaan alan akateemiseen kirjallisuu-
teen, ja kasiteltiin niiden pohjalta merkittdvid teemoja urheilujoukkueen brandin rakenta-

misen ympadrilld. Ensimméinen teorialuku keskittyi kuvaamaan brindin rakentamisen
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prosessia urheiluorganisaatoilla, sekd niiden erityispiirteitd. Toisessa teorialuvussa pai-
nottuvat ottelutapahtumat, sekd kuinka bréndin rakentaminen niiden kautta tapahtuu.
Alan keskeisten teorioiden pohjalta muodostettiin lopuksi teoreettinen viitekehys.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostettiin mukaillen Rossin (2006) kulutta-
japerusteisen brandipddoman mallia sekd Gladdenin ym. (2001) neliportaista brindin ra-
kentamisen mallia. Aiemman akateemisen tutkimuksen perusteella urheiluorganisaatioi-
den ottelutapahtumassa tapahtuva briandin rakentaminen voidaan niahdé tapahtuvan kol-
miosaisen prosessin kautta. Prosessin osat ovat jaettavissa organisaation siséltd lahtevain
brandiviestintddn eli markkinointi-mixiin, markkinoilla tapahtuvaan suusanalliseen vies-
tintdén ja julkisuuteen, seké kuluttajakokemukseen varsinaisessa ottelutapahtumassa. Or-
ganisaatiosta 18htoisin oleva ottelutapahtumassa kéyty brandiviestintd on aikaisemman
akateemisen kirjallisuuden perusteella jaoteltavissa neljdédn tasoon, jotka ovat: kuluttajan
kokonaisvaltaisen ymmaérryksen luominen, vuorovaikutuksen lisddiminen kuluttajan ja
brandin vilill4, brandiuskollisuuden syventdminen ja siitd palkitseminen ja yhdenmukai-
sen markkinointiviestinnén harjoittaminen brindimielikuvan vahvistamiseksi. (Gladden
ym. 2001).

Empiirinen osuus tutkielmassa toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Laadullisen
tutkimuksen aineisto keréttiin kolmesta tapausorganisaatiosta puolistrukturoitua teema-
haastattelua kéyttden. Kdytetyt tutkimusmenetelmait valittiin tieteenfilosofiset 1dhtokoh-
dat huomioiden. Haastattelujen tavoitteena oli 10ytéd tapausorganisaatioiden ottelutapah-
tumista brandin rakentamisen kannalta keskeisid elementtejé, joten haastateltavaksi vali-
koitui tutkimuksessa kustakin organisaatiosta kyseisen aihealueen asiantuntija.

Teemahaastattelujen pohjalta kyettiin 10ytdimédn selkeét teemat, joiden ympdrille ur-
heiluorganisaatioiden bréndi-identiteetit rakentuvat. Urheilulajista ja organisaatiosta riip-
pumatta brindi-identiteetin ndhtiin muodostuvan visuaalisten elementtien ja arvoihin pe-
rustuvien elementtien ympdrille kaikista vahvimmin. Visuaalisista elementeistd esiin
nousivat tutkimuksessa organisaatioiden logot, virit ja muut tunnisteet. Arvojen osalta
tapausorganisaatioiden bréndi-identiteetit perustuivat yhteisollisyyteen, vastuullisuuteen,
kansainvilisyyteen ja tasa-arvoon. Vahvan brindi-identiteetin ndhtiin my0s korreloivan
organisaation ién ja historian kanssa.

Loydoksien kannalta keskeisimméksi osaksi empiiristd tutkimusta nousi varsinaiset
toimenpiteet, joilla urheiluorganisaatiot rakentavat brandidén ottelutapahtumissa. Merkit-

tavia oli se, ettd ottelutapahtumissa tapahtuva briandin rakentaminen on hyvin suunnitel-
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mallista kaikissa tapausorganisaatioissa. Yhdistdvini tekijoind bréndin rakentamiselle ot-
telutapahtumissa ovat visuaalisten brindin elementtien vahva esille tuominen, musiikin
kdyttiminen brandii tukevalla tavalla ja ihmisten rooli osana brandin rakentamista. Mie-
lenkiintoisena 10ydoksend oli tapahtumien sisddn luodut tapahtumat, joilla pyritdén eten-
kin HIFK:n ottelutapahtumissa suunnitelmallisesti rakentamaan briandi&d oman ydiniden-
titeetin ympérilld ja sen seurauksena sitouttamaan faneja organisaation brandiin.

Yhteisend tekijand ndhtiin urheiluorganisaatioissa myos brandin jatkuva kehittdmi-
nen tulevaisuudessa. Sen haasteet ndhtiin tapausorganisaatioissa kauttaaltaan hyvin sa-
mankaltaisina. Vahvistaakseen brindid, on organisaatioissa kyettivé sitouttamaan satun-
naisia urheilun kuluttajia osaksi bréndid. Tédhdn haasteeseen ratkaisuina tutkimuksessa
néhtiin erilaiset tempaukset, tapahtumat tapahtumien sisdlld sekd kuluttajissa tunteiden
heréttdminen ja elimyksien luominen.

Lopuksi tutkielmassa tehddédn johtopédétokset aikaisempien alan teorioiden, sekd em-
piirisen tutkimuksen perusteella. Viimeisend tutkija esittdd jatkotutkimusmahdollisuuk-
sia, jotta tutkimuksessa havaitut puutteet ja tarkennukset paisisivit osaksi akateemista

tutkimusta.
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LIITTEET

LITE 1 TUTKIMUKSEN HAASTATTELURUNKO

BRANDI

Kerro vapaasti millaista brandi-identiteettid organisaatio tavoittelee?
Minkdlaisia ovat brindin arvot ja historia?

Keskeisimmét brandin elementit?

Minkélaisena néet organisaation brindin tulevaisuuden?

Onko brindille asetettu tavoitteita tai visiota?

Kuinka suunnitelmallista organisaation bridndin rakentaminen on?

Ketki ovat vastuussa brandin rakentamisen prosessista?

OTTELUTAPAHTUMA

Kuinka paljon otteluissa kédy keskiméérin yleisod (kuluttajia)?
Minkélainen historia tai millaisia perinteitid on ottelutapahtuman miljoolla (aree-
nalla)?

Kuinka oleellisena niet joukkueen kotiareenan osana organisaation brandii?

BRANDIN RAKENTAMINEN OTTELUTAPAHTUMASSA

Kerro vapaasti, kuinka organisaation brandi huomioidaan ottelutapahtumaa suun-
niteltaessa?

Miten joukkueen vérit ja logot ndkyvit ottelutapahtumassa?

Onko ottelutapahtumissa soiva musiikki suunniteltua ja brandin mukaista?
Nakyvitko pelaajat jotenkin osana joukkueen brandii ottelutapahtumissa? Miten?

Mill4 tavoin brandin rakentamista voitaisiin edelleen kehittié ottelutapahtumissa?

KATSOJAN SITOUTTAMINEN BRANDIIN

Kuinka faneja pyritdédn sitouttamaan ottelutapahtumassa joukkueen bréndiin?
Minkélaisia ovat ottelutapahtumassa myytavit oheistuotteet?

Jos joukkueella on ottelutapahtumassa virallinen fanikatsomo, kuinka tdma toi-
minta nikyy osana joukkueen brandii?

Kaytetddnko sosiaalista mediaa fanien sitouttamiseen ottelutapahtumassa?

Mahdolliset haasteet katsojan sitouttamisessa bréandiin?
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