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Urheilu nauttii suomalaisessa yhteiskunnassa merkittdvii ja monilta osin
poikkeuksellista kansallista kiinnostavuutta. Téstd huolimatta suomalaisten urheilijoiden
ja urheiluseurojen mahdollisuudet ja resurssit urheilun ammattimaiseen harjoittamiseen
ovat monilta osin huomattavan rajalliset. Taman kandidaatintutkielman tarkoituksena on
tutkia, milld tavoin urheilijat voidaan katsoa kasvattavan edustamansa urheiluseuran
brindipddomaa. Vaikka ammattiurheilusta, varsinkin Suomen ulkopuolella, 16ytyy
tutkimusta, on Suomessa tehty tutkimus vahdisti varsinkin tutkittaessa padsarjatason
urheilua, miké ei kuitenkaan monesti mahdollista harjoittajilleen riittdvaa toimeentuloa.

Tutkimuksen teoreettinen osuus rakentuu strategisen markkinoinnin osa-alueen,
brindipddoman ja sitid koskevan tutkimuksen varaan. Brindipddomasta jaotellaan
teorian perusteella kaksi tarkasteltavaa osatekijdd, brianditietoisuus ja briandi-imago.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena puolistrukturoitujen
teemahaastatteluiden avulla. Tutkimusta varten haastateltiin neljdd suomalaisen
paisarjatason joukkueurheilun parissa toimivaa henkild4, jotka ovat tyosuhteessa
suomalaisissa urheiluorganisaatioissa ja joiden toimenkuvan ja ammatinharjoittamisen
pohjalta on perusteltua olettaa heilld olevan tietoa tutkielman aihetta koskien. Aineisto
analysoitiin tutkimuksen teoriassa esiintyvien teemojen avulla.

Tutkimuksen tuloksena syntyi tutkimusta varten koottua teoriaa apuna kayttden
luokittelu, johon on koottu erilaisia tapoja, joilla urheilijoiden voidaan katsoa
vaikuttavan edustamansa urheiluseuran brandipddomaan. Tutkimuksen aineistosta
tulkitut tulokset koskien tapoja, joilla urheilijat kasvattavat edustamiensa
urheiluseurojen brindipddomaa jaoteltiin lopulta neljdén eri luokkaan, jotka nimettiin
urheilullisiksi kyvykkyyksiksi, urheilijoihin kohdistuvaksi mielenkiinnoksi, urheilijan ja
urheiluseuran yhteensopivuudeksi ja urheilijan hyodyntdmiseksi osana seuran muita
toimintoja.

Avainsanat: Brandipddoma, brianditietoisuus, brandi-imago

Tadmaén julkaisun alkuperdisyys on tarkastettu Turnitin OriginalityCheck —ohjelmalla.
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1. Johdanto

1.1 Urheiluseurat brindipAioman tarpeessa

Monet suomalaiset joukkueurheilun pédsarjat ja niissé toimivat urheiluseurat seké
heidédn edustusjoukkueensa toimivat valtaosan toimijoista osalta amatoori- tai
puoliammattilaispohjalta. Urheilija luokitellaan ammattilaiseksi, mikili hén ansaitsee yli
11 190 euroa vuodessa urheilemisella. Suomessa urheili yhteensd 1380
ammattiurheilijaa vuonna 2017 ja heistd 852 olivat ammatiltaan jadkiekkoilijoita
(Tapaturmavakuutuskeskus 2017). Toisin sanoen, muiden urheilulajien kuin jadkiekon
ammattiurheilijoita on Suomessa 528. Pienituloisuuden raja oli vuonna 2017 Suomessa
yhden hengen taloudessa 14 750 euroa vuodessa (Tilastokeskus). Kilpa- ja huippu-
urheilukeskuksen tutkimuskeskuksen asiantuntija Jari Limséi on todennut vuonna 2017:
”Jotta urheilijoiden ammattimaistuminen, siirtyminen palkkaty6ldiseksi, olisi laajassa
mittakaavassa mahdollista, on kyseisen lajin my6s kaupallistuttava ja
ammattimaistuttava. Kaytdnnossé tima tarkoittaa sitd, ettd laji kykenee hankkimaan

tuloja padosin harrastajakunnan ulkopuolelta”.

Tulojen hankkimiseksi harrastajakunnan ulkopuolelta ja lajien kaupallistumisen
kannalta brandddminen ja brindipddoma voidaan ndhdi yhtend hyodyllisené osa-
alueena. Kellerin (2003) mukaan avain onnistuneeseen brandidykseen on, ettd kuluttajat
eivit ajattele kaikkien saman kategorian bréandien olevan samanlaisia, silld
brandidyksessd on kyse erojen luomisesta. Cobb-Walgren, Ruble ja Donthu (1995)
puolestaan kuvailevat brandipddoman olevan syy yrityksien ja kuluttajien
maksuhalukkuudelle. Sitd lisdarvoa, minka brandi luo tuotteelle, kutsutaan
briandipddomaksi. Brandipddomaa voidaan tarkastella niin investoijan, valmistajan,
jalleenmyyjan tai kuluttajan nakdkulmasta. Mutta, brandilld on arvoa muille tahoille
vasta sitten, kun silld on arvoa kuluttajalla. Vahvan brandin luoman briandipadoman
voidaan néhda johtavan kuluttajien keskuudessa muun muassa kasvavaan preferenssiin

koskien briandii seké lisdéntyviin ostoaikomuksiin.

Joukkueurheilussa Mullin, Hardy ja Sutton (2007, 180) nimeévét joukkueeseen

kohdistuvien brandiassosiaatioiden selkedsti tirkeimmaiksi ldhteeksi joukkueen jdsenet,



erityisesti pelaajat. Mullin ym. késittelevit joukkueurheilun kontekstissa brandipddoman
rakentamista urheilijoiden kautta: Branditietoisuutta on jo se, ettd kuluttajalla on
suosikkiurheilija. Talloin kuluttaja on tietoinen urheilijan omasta brandista,
todennikoisesti myds hénen seuransa edustamasta brandistd. Ja kun kuluttaja pohtii
omaan suosikkiurheilijaansa liittyvid ominaisuuksia tai pyrkii kuvailemaan, miksi
kyseinen urheilija on hinen suosikkinsa, todenndkdisesti hdn arvioi sekd urheilijan
urheilullisia kyvykkyyksii ettd urheilijan persoonallisuuteen liittyvid ominaispiirteita,
sekd kilpailuissa etté kilpailujen ulkopuolella. Tdméan voidaan katsoa olevan urheilijaan

liitettdva brandi-imago

Urheiluseurojen toiminnan jatkuvuuden ja resurssien takaaminen nayttelee jo pelkastidén
kansantaloudellisesti merkittavaa roolia. Litkkumattomuuden kansantaloudelliset
haittavaikutukset ovat useita miljardeja euroja Suomessa (KIHU, 2018). Urheiluseuroja
ei ole olemassa ilman urheilijoita ja muita urheiluseuran jésenid. Huippu-urheilu ja
kansanterveyttd edistiva litkkunta ovat osittain erillisid asiakokonaisuuksia, mutta
esikuvien vaikutusta lasten liikuntaan innostamisesta on todisteita ja nédin ollen myos

huippu-urheilu osaltaan tukee kansanterveydellisid hyotyvaikutuksia (KIHU, 2018).

Bréandipddomaa koskevaa tutkimusta suomalaisen joukkueurheilun kontekstissa ei
juurikaan ole. Suuri osa urheiluseuroihin ja urheilijoihin kohdistuvan brandipddoman
ailemmasta tutkimuksesta keskittyy Suomen ulkopuolella tapahtuvan
ammattilaisurheilun tutkimukseen, eikd suomalaisesta kontekstista vastaavaa tutkimusta
16ydy juurikaan. Koen, ettd aiheen tutkiminen voi tarjota uutta ndkokulmaa
organisaatioiden strategisen markkinoinnin yhden keskeisen osa-alueen, brindipddoman
ja sen kasvattamisen, osatekijoisti erityisesti urheilun ja muun vapaa-ajan ja viihdealan

kontekstissa.

Tutkimuksessa on haastateltu suomalaisen paésarjatason urheilun parissa erilaisissa
johto- tai markkinointitehtdvissd toimivia henkil6itd pyrkimyksena tutkia suomalaisiin
urheiluseuroihin liittyvéa brandipddomaa ja ennen kaikkea urheilijoiden osuutta osana
urheiluseuran brandipddoma. Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, kuinka urheilijat
mahdollisesti kasvattavat edustamiensa urheiluseurojen brandipddomaa joukkueurheilun
parissa ja millaisia hyddyntdmismahdollisuuksia urheiluseurojen nikyvimmait jésenet,

padsarjatason urheilijat, tarjoavat urheiluseuroille hyddynnettavaksi.



1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, kuinka urheilijat toimivat osana edustamiensa
urheiluseurojen briandipddomaa suomalaisen joukkueurheilun parissa ja millaisia
hyddyntdmismahdollisuuksia urheiluseurojen nidkyvimmat jasenet, padsarjatason

urheilijat, tarjoavat edustamilleen urheiluseuroille.

Tutkimuksen tutkimuskysymys kuuluu:

Milld tavoin urheilija kasvattaa urheiluseuran brdndipddomaa?

1.3 Oletukset ja rajaukset

Tutkimuksessa oletetaan urheilijoihin liittyvéin heidén pddasiallisen tehtdvénsa,
urheilemisen, lisdksi muitakin osa-alueita kuin pelkka harjoitteleminen ja kilpaileminen
ja toisaalta urheiluseurojen oletetaan nikevén urheilijoissaan muutakin
hyoddyntidmispotentiaalia kuin pelkéstaan heidén urheilulliset kyvykkyytensd. Tarkastelu
on rajattu suomalaiseen joukkuepallopeleihin, tarkemmin ilmaistuna Suomessa
paisarjatasolla pelattaviin joukkuepallopeleihin. Haastateltavien tilla hetkella
edustamien urheiluseurojen puolesta tdssd tutkimuksessa tarkasteltavat lajit ovat

Jalkapallo ja Salibandy.

Haastateltavien suhteen on tehty seuraavia oletuksia:

Haastateltavat toimivat erilaisissa toimenkuvissa edustamissaan urheiluseuroissa, mutta
kuitenkin jokainen heistd sellaisissa tyotehtdvissd, minkd puolesta voidaan olettaa
haastateltavalla olevan asiantuntemusta ja kykya arvioida tutkimuksen aiheena olevia
tekijoitd. Haastateltavista kolme henkil6é ovat pitkddn eri urheiluseuroissa erilaisissa
tyotehtdvissd toimineita urheilumarkkinoinnin ja urheiluseuratoiminnan ammattilaisia,
yksi haastateltava sen sijaan on urheilija, joka on rakentanut oman toimeentulonsa
urheilemisen liséksi rakentaen ja hyddyntden erilaisia omaan urheilijuuteensa liittyvid

kaupallisia yhteistoitd ja projekteja.



2. Tutkimuksen teoreettinen osuus

2.1 Strateginen markkinointi

Porter (1996) kuvailee strategiaa ainutkertaisen ja arvokkaan aseman luomisena, miké
sisdltdd erilaisen poikkeuksellisen valikoiman erilaisia aktiviteetteja ja valintoja sen
suhteen, mitd yrityksessd tehddan ja mitd yrityksen puolestaan ei kannata tehda.
Strategian keskeisyys Porterin (1996) mukaan ilmenee organisaation aktiviteeteissa —
organisaation kannalta keskeisid pddtoksid ovat organisaation paditokset koskien tiettyja
aktiviteetteja valittavana olevista vaihtoehdoista ja se, kuinka ndma valitut aktiviteetit
toteutetaan tarvittaessa eri tavalla kuin kilpailijat. Organisaation saavuttamana
kilpailullinen hy6ty on seurausta organisaation tiettyjen aktiviteettien onnistumisesta
tehokkaammin kuin kilpailijoiden vastaavien ratkaisuiden ja onnistunut erottautuminen
kilpailijoista on seurausta sekd niistd valinnoista, mihin aktiviteetteihin on péétetty

keskittyé ettd tavasta, miten valitut aktiviteetit on lopulta toteutettu.

Varadajaran (2010, 128) toteaa markkinointistrategian viittaavan organisaation
paatoksentekomalleihin, jotka tarkentavat ratkaisevat valinnat koskien tuotteita,
markkinoita, markkinointiaktiviteetteja ja markkinoinnin resursseja organisaation
luodessa, kommunikoidessa ja toimittamassa tuotteita, jotka tarjoavat arvoa asiakkaille
vaihdannassa organisaation kanssa ja ndin ollen mahdollistaa organisaatiolle

asetettujen tavoitteiden saavuttamisen.

Day (1990) puolestaan kuvaa organisaation valitseman kilpailustrategian tarkentavan ne
keinot, joilla se aikoo pyrkid kilpailemaan valitsemillaan markkinoilla. Strategiat ovat
suuntaviivoja, jotka médrittelevét keinovalikoiman liittyen valittuihin markkinoihin ja
asiakassegmentteihin, etuihin joilla pyritdén erottautumaan kilpailijoista,
kanavaratkaisuihin joilla valittuja markkinoita pyritdén tavoittelemaan seka valittuihin
aktiviteettien sekd niiden laajuuden ettd mittakaavan osalta.

Strategisen markkinoinnin paatoksid voidaan tarkastella organisaation markkinoinnin
piirissa pddtoksind, joilla voi olla, joko positiivisesti tai negatiivisesti, merkittavia

vaikutuksia organisaation suoriutumiseen pitkélld aikavililla. Strategista markkinointia



késitteend on kéytetty tieteellisessd kirjallisuudessa lukuisissa konteksteissa, jotka
osaltaan eroavat toisistaan sen suhteen, mité luetaan kuuluvaksi markkinointistrategian

siséltoon tai mité strateginen markkinointi pitéé sisdlladn.

Varadajaran (2010, 133) ehdottaa kahta nikdkulmaa strategisen markkinoinnin kannalta
perustavanlaatuisiksi; Mika selittdd eroavaisuudet samoilla markkinoilla toimivien
kilpailijoiden markkinointitoimenpiteissd ja mika selittdd eroavaisuudet markkinoilla ja
eroavaisuudet koskien kilpailevien briandien ja tuotteiden taloudellista suoriutumista.
Varadajaran (2010, 128) my06s madrittelee markkinointistrategian pitdvén sisdllddn
ratkaisut koskien tiettyd osa-aluetta, milld kilpailla, esimerkiksi brainddédmistd koskevat
strategiset valinnat. Tdman tutkielman tarkoitus on keskittyd urheiluseurojen
brindipddomaan ja urheilijoiden osuuteen osana tétd brandipddomaa suomalaisen

joukkueurheilun kontekstissa.

2.2 Brindipaioma

Bréindi on nimi, merkki, symboli tai design tai ndiden yhdistelma, minka tarkoituksena
on identifioida tietyn myyjén tuotteet ja palvelut ja erottaa ne kilpailijoista. Jotta
brinddysstrategia olisi menestyksekis ja jotta brandipddomaa onnistutaan luomaan,
kuluttajat tulee saada vakuuttuneiksi siitd, ettd briandi sisdltdd merkityksellisid
eroavaisuuksia kohdistuen muihin saman tuote-tai palvelukategorian brandeihin (Keller

2003).

Farquhar (1989) kuvaa briandipdadoman lisdarvona, jota briandi luo tuotteelle. Tuote tai
palvelu on jotakin, miké tarjoaa kuluttajalla funktionaalista hyotyd, kuten esimerkiksi
auton funktionaalinen hy&ty on ihmisen kuljettaminen paikasta toiseen. Vahva brandi
nostaa tuotteen arvoa yli sen funktionaalisen arvon. Houkutteleva bréndi siis kasvattaa

asiakkaan maksuhalukkuutta.

Kellerin (2003) mukaan kuluttajat tulee saada vakuuttuneiksi siitd, ett tietyn tuote- tai
palvelukategorian briandien vililla on merkityksellisid eroja, jotta branddysstrategiat
voivat onnistua ja brindipddomaa on ylipdatdin mahdollista luoda. Briandilld voidaan
siis katsoa olevan positiivista brandipadomaa, jos kuluttajat reagoivat sithen

suosiollisemmin kuin johonkin toiseen tai nimettdmaén tuotteeseen tai palveluun



samassa kategoriassa. Brandddminen ja brandipddoman kasvattaminen voidaan néin
ollen kokea organisaation yhtené strategisena valintana ja strategisen markkinoinnin

keinona.

Bréandipddoman muodostumista ja osatekijoitd on eri tutkijoiden toimesta tunnistettu ja
nimetty eri tavoin. Aaker (1991) méérittelee brindipddoman arvoksi, jonka kuluttajat
liittdvét tiettyyn brandiin. Bréandipddoma on kuluttajan luoma késitys tuotteen
kokonaisvaltaisesta paremmuudesta verrattuna muihin brandeihin. Aaker (1991)
luokittelee brandipadoman koostuvan viidesté eri ulottuvuudesta, joita ovat
briandiuskollisuus, brinditietoisuus, koettu laatu, brindiassosiaatiot ja muut briandin

liittyvit voimavarat.

Brindipddoman tutkimiseen Keller puolestaan (1993) toteaa olevan havaittavissa kaksi
selkedd ldhestymistapaa. Ensimmaéinen on brindipddoman rahallisen arvon
madrittdminen kirjanpidollisia syitd, fuusiota tai yritysostoa varten. Toinen motiivi on
strategiaperusteinen motiivi parantaa markkinoinnin tehokkuutta, jolloin on perusteltua
keskittyd brandin vaikutuksiin koskien yksittdistd kuluttajaa. Asiakasperusteinen
brandipddoma mairitellddn branditietimyksen erilaistavaan vaikutukseen kuluttajan
reaktioissa koskien brindin markkinointia. Branditietdmys on jaoteltavissa kahteen osa-
alueeseen: brinditietoisuuteen ja brandi-imagoon. Tdma tutkimus keskittyy
tarkastelemaan urheiluseurojen brindipddomaa Kellerin esittelemén strategiaperusteisen

motiivin avulla.

2.2.1 Branditietoisuus

Hoyer & Brown (1990) méirittelevét bréanditietoisuuden brinditietdmyksen
perustasona, siséltden vihintdan brandin nimen tunnistamisen ja toteavat, ettd tunnettu
brindi omaa huomattavasti paremmat mahdollisuudet tulla valituksi kuluttajan toimesta
kuin tuntematon brindi. Percyn & Rossiterin (1997) mukaan branditietoisuuteen
voidaan suhtautua ostajan kykynd tunnistaa brandi kategorian sisélla riittdvén tarkasti

tehddkseen oston.

Pappu, Quester & Cooksey (2005) mukaan brénditietoisuus viittaa brindin vahvuuteen

kuluttajien mielissd ja brinditietoisuuden olevan tirked osatekiji koskien



brandipddomaa. Keller (1993) jaottelee bréinditietoisuutta kahteen osatekijédn, brindin

tunnistamiseen ja brandin muistamiseen.

2.2.2 Briandi-imago

Padgett & Allen (1997) tiivistavét briandi-imagon tarkoittavan asiakkaan brindiin
kohdistuvasta mielikuvasta, miké kehittyy vuorovaikutuksessa brandiin liittyviin

arsykkeisiin, kuten esimerkiksi mainontaan.

Keller (1993) madrittelee brindi-imagon kuluttajan késityksend brandistd, minka
kuluttaja muodostaa muistissaan olevista brandi-assosiaatioista. Briandi-assosiaatiot ovat
brandiin liittyvid muistikuvia kuluttajan mielessé ja siséltdviat brandin merkityksen
kuluttajalle. Keller (1993) erottelee brindiassosiaatiot ominaisuuksiin, joita ovat oston
aikaisia briandiin suoraan tai valillisesti liittyvét tunnusmerkit, hyodyt joita kuluttaja
liittdd mielessdin tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin seké asenteet, jotka ovat
kokonaisvaltainen arvio briandisti ja joka riippuu niistd ominaisuuksista ja hyodyista,

joita kuluttajalla kokee brindilld olevan.

2.3 Joukkueurheilu pelikenttina

Urheiluseurat eivit kilpaile pelkéstddn keskenddn, vaan myos muiden vapaa-ajan
valintojen kanssa, joita kuluttajalla on ja joihin hén kuluttaa rahansa. Kannattajien
saamiseksi ja sdilyttdmiseksi jatkuvat markkinointiaktiviteetit ovat valttiméattomia
(Abosag, Roper & Hind 2012). Urheiluseurat siis kilpailevat ihmisten vapaa-ajasta ja
rahoista, jotka kumpikin ovat rajallisia. Bréndin ja brindipddoman merkityksen voi ndin
ollen todeta korostuvan, koska urheiluseurat kilpailevat paitsi keskendén, myos kaikkien
kuviteltavissa olevien vapaa-ajanviettotapojen kanssa, joita ihmisilld on. Bauer, Sauer ja
Schmitt (2004) luonnehtivatkin urheilun parissa toimivien yritysten suhteen
ratkaisevaksi sen, ettd ne kykenevit olemaan edistyksellisid palvelumyyjié, jotta

urheiluseurat voivat toimia menestyksekkéésti kilpaillessaan kuluttajien vapaa-ajasta.

Nykyaéén erilaisten urheilutoimijoiden ja -seurojen johtajat keskittyvit yhd enemmaén
brindipddomaan késitteend ja nédin ollen markkinointikeinoihin, jotka voivat auttaa heité

lisdédméén heidén brandiensd arvoa. Ammattilaisurheilussa markkinointijohtajat harvoin



luovat brindejé, vaan enneminkin perivét ne ja johtavat niitd kontekstissa, joka on

taynni historiaa, perinnetti, imagoa ja mainetta (Giroux, Ponse & Maltene, 2017).

2.4 Teoreettinen viitekehys

Teoreettisen viitekehyksen (Kuvio 1) muodostamiseen on hyddynnetty Kellerin (1993)
tapaa kuvailla brindipddoman muodostumista brianditietimyksen kautta, joka taas
muodostuu brinditietoisuuden ja brindi-imagon yhdistelménd. Viitekehykseen on

siséllytetty myds urheiluseura ja urheiluseuraa edustava urheilija osana brindipddoman

muodostumista.

Brindipdadoma

Brinditietimys

o Brindi-imago
Brinditietoisuus

Urheiluseura

Urheilija

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys mukaillen Kellerin (1993) esitystapaa.



3. Tutkimuksen toteutus ja tutkimusmenetelmat

3.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimus on toteutettu laadullisin menetelmin keskittyen urheilijoiden osuuteen osana
heidén edustamiensa urheiluseurojen brandipddomaa. Lihtokohtana laadullisessa
tutkimuksessa on ymmaértad tutkimuksen kohdetta tai tutkittavaa ilmiota
kokonaisvaltaisesti ja syvéllisesti. Aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa
tilanteissa ja suositaan tutkittavien ddnti tiedon ldhteend. Kohdejoukkue valitaan
tarkoituksenmukaisesti ja aineistoa on riittdvésti kun se saturoituu eli kyllddntyy.
(Néarvénen 2019)

Taulukossa 1 on esitelty tukimusta varten haastatellut henkilot sekd heidédn taustojaan
koskien heidén toimenkuvaansa, nykyistd tyOnantajaansa seki urheilulajia, jonka

parissa kyseinen urheiluseura toimii.

Taulukko 1. Tutkimusta varten haastatellut henkilot

Nimi Toimenkuva Laji Urheiluseura

Arto Kuuluvainen | Liiketoiminnan Jalkapallo FC TPS
kehitysjohtaja

Jussi Piha Urheilija Salibandy SC Classic

Jari Fagerstrom Liikuntapaallikko Salibandy Koovee Salibandy

Olli Lihdesméki Markkinointijohtaja | Salibandy Erdviikingit

Huomion arvoista koskien haastateltavia on se, ettd taulukossa esitetyt tiedot koskien
henkildiden toimenkuvaa, lajia ja urheiluseuraa kuvaavat henkildiden timén hetkistad
tilannetta. Kaikilta haastateltavilta 16ytyy edeltdvéda kokemusta useista eri
urheiluseuroista sekd muiden urheilulajien parista. Kaikki tutkimusta varten haastatellut
henkil6t ovat antaneet suostumuksensa heiddn nimensa kdyttdmiseen osana tutkimusta

varten kerittyd aineistoa sekd tutkimuksessa esiteltdvié tuloksia.
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3.2 Aineiston keruu

Tutkimuksen aineiston kerddamiseksi valittiin neljd haasteltavaa, jotka tutkija arvioi
asiantunteviksi tutkittavaan aiheeseen. Haastateltavat valikoituivat sen perusteella, ettd
heidin toimenkuviinsa suomalaisissa urheiluseuroissa oli perusteltua olettaa kuuluvan
urheilumarkkinointiin kuuluvia tyotehtavii. Valitut haastateltavat ovat tutkimuksen
aiheen kanssa hyvin yhteensopivia, silld he ovat kaikki toimineet jo useita vuosia
tutkittavassa kontekstissa. Osa haastateltavista 10ytyi tutkijan tuttavapiiristi, mikéa
helpotti myos haastateltavien valitsemista ja antoi varmuutta koskien haastateltavien

sopivuutta tutkimuksessa kisiteltdvid aiheita.

Haastattelut toteutettiin puhelimitse, lukuun ottamatta Olli Lihdesméen haastattelua,
joka toteutettiin hdanen kotonaan. Haastattelut on toteutettu vuoden 2020 kevian aikana,
ensimmadinen helmikuussa 2020 ja viimeinen huhtikuussa 2020. Kaikki haastateltavat
ovat antaneet suostumuksensa haastatteluiden tallentamiselle seki heiddn omien
nimiensé kdyttdmiseen tutkimuksessa. Ensimmadinen, Arto Kuuluvaisen kanssa
toteutettu, haastattelu toimi osin myds pilottihaastatteluna, minké perusteella muissa
kolmessa haastattelussa kéytettyd lopullista haastattelurunkoa muokattiin. Tdma

haastattelurunko 16ytyy tutkimuksen lopussa liitteend

Aineisto keréttiin puolistrukturoiduin teemahaastatteluin, joissa haastattelu pohjautuu
laaditun kysymysrungon ympdrille, jattden kuitenkin tilaa vastaajien omille
kokemuksille ja tulkinnoille aiheesta. Haastattelurungon suhteen ajatuksena on
hyodyntdé kysymystekniikkaa, jossa haastattelun alkuvaiheessa esitetddn avoimempia
kysymyksid, jotta haastateltavien omat ajatukset ja spontaanit reaktiot saavat riittdvasti
tilaa. Haastattelun loppuvaiheeseen sddstetddn tarkempia ja tdsméllisempid kysymyksia
tutkittavasta aiheesta, jotta saadaan riittdvasti vastauksia ja ajatuksia keréttya
tutkimuksen kannalta keskeisistd avainkohdista. Haastattelut kuitenkin muuttuivat
osaltaan keskustelunomaisiksi, ja esimerkiksi kysymysten esitysjérjestys vaihteli
haastatteluiden vililld jonkin verran, koska keskustelu haastateltavien kanssa ohjautui

luonnollisesti eri suuntiin riippuen siitd, mitd haastattelevalla oli sanottavana.
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3.3 Aineiston Kisittely ja analysointi

Kaikki haastattelut nauhoitettiin kahta erilaista puhelimen nauhoitussovellusta
hyddyntéden. Tallennetut haastattelut litteroitiin. Tutkimuksessa oli tarkoitus olla
aineistoldhtdinen ote, jolloin analyysiyksikot valitaan aineistosta tutkimuksen
tarkoituksen ja tehtdvanasettelun mukaisesti (Tuomi & Sarajarvi, 2009). Tarkoituksena
on analysoida, millaisia erilaisia aiheen kannalta oleellisia osa-alueita haastatteluista
nousee esiin. Tutkimusta tehdessé kuitenkin tutkimusote muuttui aineistoldhtdisesta
teoriaohjaavaksi, missi teoria toimii apuna analyysin etenemisessd, mutta ei suoraan
sanele analyysia eiké ei vaikuta esimerkiksi sithen, miten aineisto kerdtddn (Tuomi &
Sarajdrvi, 2009). Syyné tutkimusotteen vaihtamiseen toimi se, ettd kerdtyn aineiston
analysoiminen ja luokitteleminen osoittautui tutkijalle 44rimméisen hankalaksi johtuen
kerdtyn aineiston laajuudesta, koskien sekd sen mééréa ettd ennen kaikkea sisaltoa.
Teoriaohjaava tutkimusote ldhestymistapana helpotti merkittdvisti aineiston
analysointia ja sieltd tutkimuksen kannalta oleellisten asioiden 16ytdmistd. Aineistossa
sindlldén ei ollut moittimista, ja syy tehdylle tutkimusotteen vaihdolle on tutkijan

rajallisissa kyvykkyyksissa eikd suinkaan haastatelluissa henkildissa.

Kaikki haastattelut litteroitiin tutkijan toimesta, minka jilkeen aineistosta on
tutkimuksen teorian ohjaamana pyritty nostamaan esille tutkittavan aiheen kannalta

keskeisié tekijoita.
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4. Tutkimuksen keskeiset tulokset

Tama luku kisittelee tutkimuksen tuloksia eli erilaisia aineistosta l0ydettyji tapoja,
joilla urheilijat kasvattavat edustamiensa urheiluseurojen brandipadomaa. Tutkimuksen
tuloksista muodostettiin tutkimusaineiston perusteella nelja luokkaa eri tavoista, joilla

urheilijoiden néhtiin rakentavan urheiluseuran bréndipddomaa.

4.1 Urheilijoiden urheiluseurojen briandipiiomaa kasvattavat

ominaisuudet

4.1.1 Urheilulliset kyvykkyydet

Vaikka tehdyissi haastatteluissa ei keskitytty juurikaan késitteleméén urheilijoiden
urheilullisia kyvykkyyksié, haastateltavat korostivat, ettd urheilijan kyvyt harjoittaa
omaa lajiaan ja kilpailla omassa lajissaan menestyksekkaésti ovat edelleen urheilijan
keskeisintd osaamista ja péadasiallinen tekijd, mihin urheiluseurat kiinnittdvat huomiota
tehdessdin urheilijoiden kanssa pelaajasopimuksia. Tehdyistd haastatteluista kéy
kuitenkin monella tapaa ilmi, ettd vaikka urheilijan pddsddntdinen ja tirkein tehtdava
edustamassaan urheiluseurassa tai -joukkueessa onkin omassa urheilulajissaan
tapahtuva harjoittelu ja kilpaileminen, varsinkin paasarjatasolla urheileminen osana
urheiluseuraa pitdd sisidlldin myds muita osa-alueita. Pdédsarjatason joukkueurheilussa
pelaajat ovat omien joukkueidensa ja sitd kautta usein myos edustamiensa
urheiluseurojen nakyvimpid henkil6itd. Kaikista haastatteluista kdy ilmi, ettd
haastateltavat pitdvit pelaajien urheilullisia kyvykkyyksid kaiken pohjana ja
keskeisimpdnd tekijdnd, mutta tunnistavat silti urheilijoista myos muita urheiluseuraa ja

urheiluseuran bréandipddomaa mahdollisesti kasvattavia tekijoita.

"Kaikki kuitenkin Iihtee siitd urheilusta ja pdrjdadamisestd mutta kylld niilld muillakin

Jjutuilla on merkitystd.” — Jussi Piha
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Urheilullisien kyvykkyyksien osuutta my6s brindipddoman kasvattajana ei voida
sivuuttaa. Urheilujoukkueen pidasiallisena tavoitteena on voittaa otteluita ja pyrkid
menestymain mahdollisimman hyvin kilpailuissa, joihin se osallistuu. Urheilullinen
menestys tuo mukanaan myos taloudellisia hyotyja urheiluseuroille. Menestymalla
paremmin urheiluseurat kykenevét mahdollisesti myyméén enemmén pédsylippuja,
voittamaan erilaisia palkintorahoja ja mahdollisesti solmimaan erilaisia
yhteistyokumppanuuksia. Pelaajasopimusta tehdessa yksittiisen pelaajan lopullista
vaikutusta joukkueensa urheilulliseen menestykseen on ennalta mahdoton méaritell4,
mutta riittdvan hyvilld pelaajilla voidaan perustellusti katsoa olevan positiivinen
vaikutus seuran menestymismahdollisuuksiin ja sen myo6téd edelld mainittuihin

mahdollisiin taloudellisiinkin hy6tyihin.

4.1.2 Urheilijaan kohdistuva mielenkiinto

Urheilijoiden voidaan olettaa tavoittavan esimerkiksi sosiaalisen median kanavissaan
niitd henkil§itd ja potentiaalisia kuluttajia, joita urheilija ja hinen urheilu-uraansa ja
ammatinharjoittamiseensa liittyvét osatekijét kiinnostavat. Yhdeksi néistd osatekijoista
voidaan lukea urheilijan edustama urheiluseura. Urheilijat koettiin haastatteluissa
yhdeksi urheiluseuran vélineistd kasvattaa urheiluseuraan kohdistuvaa brianditietoisuutta

kuluttajien keskuudessa.

"Kaikki mitd teen vaikka somessa on osaltaan Classikin ja seurabrdndin hyodyks ja
mahdollisesti muille sidosryhmille tai sponsoreille myés, riippuen kuinka tarkasti joku

meikdldistd on seurannu tai tietdd taustan jos yksilon kautta miettii” — Jussi Piha

“Jos ois kaks tdysin samanlaista pelaajaa mun silmddn ja toisella on vaikka 30 000
some-seuraajaa ja toisella ei ollenkaa some-tilejd niin ei mun tarttis kauaa miettid ettd

kumman kanssa md sen diilin teen” — Arto Kuuluvainen

Urheiluseurat pyrkivit hyodyntdméaan heidén urheilijoihinsa kohdistuvaa mielenkiintoa
vilineend lisdtd mielenkiintoa ja brénditietoisuutta koskien myds urheilijan edustamaa

urheiluseuraa. Haastatteluissa esiin nousi, ettd urheilijoita voidaan kéyttd4 osana seuran
markkinointitoimenpiteitd erilaisilla tavoilla, joiden toivotaan vaikuttavan urheiluseuran

brindi-imagoon mydnteiselld ja urheiluseuran toivomalla tavalla. Riippuen niisté
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tavoitteista, miten urheiluseura brindiddn haluaa rakentaa tai millaisia arvoja
urheiluseura haluaa viestid, voidaan pyrkid kayttimaan seuran omassa markkinoinnissa

kyseiseen tarkoitukseen sopivia pelaajia.

Urheiluseurat hyddyntivit omia urheilijoitaan omassa markkinoinnissaan ja
viestinnéssdin, mutta haastatteluissa kavi ilmi, ettd urheilijoiden omaehtoisen ja oman
brindinsé kautta viestiminen on erilainen ja joissain tapauksissa tehokkaampi keino

markkinoida urheilijaa itsedéin ja my0s urheilijan edustamaa urheiluseuraa

“Urheiluseura on usein aika abstrakti, pelaajat pystyvdt tavoittamaan ihmisid ihan
erilaisella ja aidommalla kosketuspinnalla. Urheilija on paljon persoonallisempi kuin

urheiluseura. ” — Olli Lihdesmdki

Haastatteluissa nousi esiin, ettd urheilijat saattavat monesti olla my6s kiinnostavampia
kuin urheiluseura itsessddn. Urheilijoiden erilaiset persoonalliset piirteet ja
samaistuttavuus voivat olla joskus huomattavasti tehokkaampia keinoja tavoittaa
potentiaalisia kuluttajia kuin urheiluseura, joka on itsessdin melko persoonaton ’puhuva
logo” tai abstrakti toimija.

“Jos mietitddn lajia niin ne yksilot tuo sinne omaan joukkueeseensa just sitd lisdarvoa

ettei se oo harmaa tasanen massa vaan sielld on jotain tarttumapintaa” — Jussi Piha

Urheiluseuran jisenet, joista ndkyvimpié ovat edustusjoukkueiden urheilijat, antavat
nikyvit kasvot edustamalleen urheiluseuralle. Haastateltavat korostivat ihmisten
rakastavan tarinoita ja urheilijoilla olevan monesti vahvoja tarinoita, joista ammentaa ja
joihin samaistua. Hyvit tarinat ja niihin liittyvdn samaistumisen koettiin olevan vahvasti
yhteydessa siithen, ettd hyvissé tarinoissa on my0s runsaasti vastoinkdymisié ja niiden
selattamistd. Urheilijoiden kokemat onnistumiset ja vastoinkdymiset nihtiin
haastateltavien toimesta paljon samaistuttavampia ja vaikuttavampina kuluttajien

silmissd kuin urheiluseurojen vastaavat.

“Jos sd mietit vaikka sosiaalista mediaa ja sitd, ketd sielld seurataan, niin se menee

aina niin ettd yritykset ei oikeesti kiinnosta juuri ketddn. Urheiluseurat kiinnostaa suht
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paljon mutta ne pelaajat ja henkilot kiinnostaa ylivoimaisesti eniten” — Arto

Kuuluvainen

Urheiluseurat voivat siis hyddyntié pelaajiaan ja pelaajiin kohdistuvaa kiinnostusta
urheiluseuraa koskevan brinditietoisuuden kasvattamiseen. Eri urheiluseurojen kirjo on
ddrimmadisen laaja ja sama koskee seuroihin kohdistuvaa brianditietoisuutta.
Edustusjoukkueiden pelaajat ovat monesti urheiluseuran ndkyvimmat henkil6t,
varsinkin ulospdin eri sidosryhmille, kuten esimerkiksi joukkueen kannattajille ja lajia
seuraaville ihmisille. Talloin on perusteltua olettaa, ettd edustusjoukkueiden pelaajat

vaikuttavat sekd seuraan kohdistuvaan branditietoisuuteen ettd brandi-imagoon

"Mun mielestd yks tdrked elementti on se tunnettavuuden nostaminen ja totta kai se
sosiaalisen median kiinnostavuus. Niiden kanavien kasvattaminen ja sieltd saatais
seuraajia lisdd ja sitten kun ndmd on kunnossa niin tulis pelaajat ja seura tutuiks ja sitd
kautta ne katsojat sinne peleihin mutta ensin pitdd olla pelaajat tuttuja” — Jari

Fagerstrom

On tulkittavissa, ettd urheiluseuroissa koetaan heidén urheilijoihinsa kohdistuvan
mielenkiinnon tarkedksi myos seuraan kohdistuvan mielenkiinnon ja brénditietoisuuden
kannalta. Haastateltavat kéyttivat lausunnoissaan urheilijoiden toimintaa omissa
sosiaalisen median kanavissa yhdeksi keskeiseksi tekijiksi branditietoisuuden
kasvattamista koskien niin urheilijoita itsedén kuin samalla my6s heiddn edustamiaan

urheiluseuroja.

”Se, ettd saatais sellanen, joka ei oo aikasemmin ollu kiinnostunu ollenkaan,
kausikortin omistajaks niin se on ihan helvetin pitkd tie. Enemmin pitdd olla joku sidos

seuraan, nithin pelaajiin tai vahintddnkin siihen lajiin” — Arto Kuuluvainen

Urheilijat nimenomaan nousivat yhtené keskeisend keinona urheiluseuroille erottautua
kilpailijoistaan. Urheilijoiden l&hipiiri ja urheilijoita sosiaalisessa mediassa seuraavat
henkil6t tai urheilijasta persoonana muutoin kiinnostuneet henkil6t néhtiin yhtena
vidlineend houkutella kuluttajia valitsemaan nimenomaan kyseisen urheilijan edustama
urheiluseuran brindi kaikkien valittavana olevien vaihtoehtojen joukosta, joita

kuluttajalla on.
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4.1.3 Yhteensopivuus urheilijan ja urheiluseuran valilla

Urheiluseuran edustusjoukkueen tapaa suoriutua pelikentdlld seké esiintya pelikentin
ulkopuolella voidaan pitdd yhtend urheiluseuran bréndi-imagoa rakentavana tekijéna.
Esimerkkeji erilaisista urheiluseuroihin liitettdvistd brandi-imagoista on useita. Osa
urheilujoukkueista voidaan mieltdd kasvattajaseuroiksi, jolloin urheiluseuran
edustusjoukkue rakentuu péddasiassa seuran omista kasvateista ja seura voidaan mieltidn
erddnlaisena ponnahduslautana pelaajien urille, joita he saattavat myohemmin jatkaa
mahdollisesti tai jopa todennikoisesti muissa urheiluseuroissa. Jotkin urheiluseurat taas
voidaan mieltdd kestomenestyjiksi ja tietynlaisiksi lippulaivoiksi edustaen lajinsa
kansallista huippua ja kaikkia maan seurajoukkueita esimerkiksi tietyissa
seurajoukkueiden vilisissd kansainvélisissé kilpailuissa. Sithen, millaisen brandi-
imagon urheiluseura haluaa ihmisten omasta urheiluseurastaan luovan, on pelaajilla
suuri merkitys. Brandi-imago kuluttajien silmissd urheiluseuraa koskien voi olla
monesti my0s hyvin erilainen, kuin urheiluseura itse haluaisi, ja pelaajahankinnat voivat

toimia yhtena keinona muokata urheiluseuraan kohdistuvaa briandi-imagoa

Jos joukkueiden halutaan edustavan tietynlaista tapaa harjoitella, urheilla tai kilpailla,
tiettyd ikérakennetta, tiettyd omavaraisuusastetta koskien sitd kuinka iso osuus
edustusjoukkueen pelaajista on seuran omia kasvatteja tai muita urheilujoukkueen
pelaamisen ja toimimisen kautta siihen liittyvdd brandi-imagon rakentumista, joukkuetta
kootessa ja pelaajasopimuksien tehdessd urheiluseurojen tulee huomioida, kuinka
pelaajan oma brindi-imago sopii yhteen suhteessa sithen briandi-imagoon, millaisen
seura haluaa itsestdédn ihmisilld olevan. Se, milld tavalla edustusjoukkue pelaa ja

harjoittelee, rakentuu edustusjoukkueen valmentajista ja urheilijoista.

"Vaikka ne (pelaajahankinnat) monesti lihtee pelillisten ominaisuuksien kautta tai ne
edelld ja valmentajat pddttdd mut kylld mulle on tirkeetd ettd ne (pelaajat) edustaa

mydés niitd arvoja mitd me halutaan Tepsin edustavan” — Arto Kuuluvainen

Urheiluseurojen brindi-imagon ja urheilijan brandi-imagon vililld voidaan kokea
olevan ainakin jonkinlainen vuorovaikutussuhde. Urheiluseuran, tai ainakin

urheiluseuran edustusjoukkueen brandi-imagon, muodostavatkin suurilta osan
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joukkuetta edustavat pelaajat. Urheiluseuran bridndi-imagon voidaan osaltaan ndhda
rakentuvan urheiluseuraa ja etenkin urheiluseuran edustusjoukkuetta edustavien
pelaajien bréndi-imagoista suurilta osin. Muodostaessaan mielikuvaa urheiluseurasta
kuluttaja tarkastelee mahdollisesti koko urheiluseuraa sen edustusjoukkueen kautta,

jonka jo nimensd mukaisesti onkin tarkoitus edustaa koko urheiluseuraa.

4.1.4 Urheilijoiden hyodyntiaminen osana urheiluseuran muita
toimintoja

Haastatteluissa sivuttuina muina urheilijoiden hyodyntdmiskohteina osana urheiluseuran
toimintaa esiin nousivat muun muassa erilaisten leirien, tai muiden
urheiluseuratoiminnan piirissd tapahtuvien aktiviteettien markkinoinnissa pelaajaan tai

pelaajiin liittyvéa brandi-imagon hyddyntdminen.

" Ainakin tuolla Hifk Fotbollin muutamat pelaajat kdy vetddn jotain tdhtileirejd et
sielld on tunnettuja jdtkid joiden kasvoilla ne myy sitd leirihommaa” — Arto

Kuuluvainen

Mitd selkedmpi késitys seuralla on urheilijoidensa brindi-imagoista, sen helpompi
urheiluseuran on yrittdd sovittaa ja valita tiettyja pelaajiaan osaksi esimerkiksi

leiritoimintansa markkinointia

7 Mitd enemmdn saadaan tdmmdosid hyvid nimid, joiden ympdrille leirid jérjestetddn,

niin sen parempi seurallekin’ — Jari Fagerstrom

Joihinkin urheilijoihin liittyvien bréandiassosisaatioiden avulla urheiluseuroilla voi olla
myd6s mahdollisuuksia pyrkid hyodyntdméan urheilijoita muissakin urheiluseuran
toiminnan osa-alueissa. Haastateltavat mainitsivat jo edelld mainitun leiritoiminnan

lisdksi esimerkiksi urheilijoiden hyddyntdmisen sponsoriyhteistdiden rakentamisessa

“Mitd ite oon aatellu niin ehkd vield voimakkaammin pystyis sponssikuvioissa ja muissa
hyodyntddn sitd pelaajien aktiivisuutta tai muuta mutta helpommin sanottu kun tehty ja

se on aina seuran tyylistd ja tavoitteista kiinni” — Jussi Piha
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“Jalkautetaan sitd ikddn kuin meiddn brdndin ja pelaajien kautta tonne lajiyhteisoon
mutta sen pitdd kuitenkin olla aitoo ja silld pelaajalla pitid ollu joku kiinnostus sitd

teemaa kohtaan” — Arto Kuuluvainen

Haastatteluissa kdvi ilmi, ettd kaikki haastateltavat kokivat, ettd urheilijat voisivat olla
aktiivisempia osallistumaan urheiluseuran markkinointitoimenpiteisiin, esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa. Myds timén voi osaltaan tulkita merkitsevén sité, etta
urheiluseuroissa tunnistetaan urheilijoiden merkitys osana seuran brindipddoman
rakentumista. Kysyttdessd, olisiko urheilijoiden osallistumista osaksi seuran
markkinointitoimenpiteitd mahdollista pyrkié lisddmé&édn esimerkiksi erilaisilla
taloudellisilla kannustimilla, vastaus oli pddosin myonteinen. Mahdolliseksi haasteeksi
koettiin se, etté jos urheilijoita pakotetaan osallistumaan aktiivisemmin, urheilijoiden
kohdalla korostetut persoonallisuus ja aitous saattavat kérsid ja ndkya ulospdin.
Selkeimpind yhteenvetona haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd urheilijoita
kannustetaan uskaltamaan omaa persoonallisuuttaan ja arvomaailmaansa esille. Talloin
urheilijaan kohdistuva kiinnostus lisdéntyy ja urheiluseuran on mahdollista pohtia

esimerkiksi edelld mainittuja hyddyntdmistapoja.



4.2 Tulosten yhteenveto

Taulukko 2. Urheilija urheiluseuran brindid kasvattavat osa-alueet
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Tutkimuksen tuloksia on koottu kuvioon 2. Kerittyi aineistoa
hyodyntiden muodostettiin nelja luokkaa tavoista, joilla urheilijat

kasvattavat edustamiensa urheiluseurojen brindipddomaa.

4.3 Parantamisen varaa on edelleen

Kaikki haastateltavat kokivat, ettd urheilijat voisivat olla edelleen huomattavasti
aktiivisempia muun muassa sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen tuloksissa esitelty
urheilijan rooli osana seuran brindipddoman kasvattamisessa on tunnistettu, mutta yhta
lailla kdvi ilmi, ettd pelaajien seuroilleen mahdollistamia hy6tyjé ei olla maksimoitu.
Urheiluseuroissa pohditaankin keinoja, joilla kannustaa ja luoda motiiveja pelaajille
lisidtd omaa aktiivisuuttaan. Pelaajien harjoittamat toimet pitévat sisélldén heidén
esiintymisensé paitsi sosiaalisessa mediassa, my0s omassa seuraymparistossain
paivittdin niin harjoitus- kuin kilpailutapahtumissakin. Onkin pohtimisen arvoista,
millaisia tydkaluja seuroilla voisi olla urheilijoidensa kannustamiseen omaehtoisen
aktiivisuuden suhteen, jotta tuloksissa esiteltyja brandipddomaa kasvattavia osatekijoitd
kyettdisiin hyodyntdmddn paremmin. Haastateltavien kanssa keskustellessa esiin
nousivat muun muassa erilaiset mahdolliset taloudelliset kannustimet, jotka voisivat
lisdtd pelaajien aktiivisuutta. Tdmai oli kuitenkin vasta pohdinnan tasolla, joten
konkreettisia esimerkkeja haastateltavat eivit kyenneet nimedméaéan. Motivointiin yksi
keino voisi myds olla parempi dialogi seuran seké pelaajan vililld koskien sitd, mistd
esimerkiksi heiddn edustamansa joukkueen toimintabudjetit koostuvat ja mitd

vaikuttavia tekijoitd sithen liittyy.

Haastatteluissa nousi esiin, ettd haastateltavat olivat havainneet yksiléurheilijoiden
olevan huomattavasti aktiivisempia ja aloitteellisempid esimerkiksi koskien oman
urheilijabrindinsé rakentamista verrattuna joukkueurheilijoihin. Yhdeksi
keskeisimmisté taustasyistd voitiin nimetd se, etti yksilourheilussa urheilijoiden
olosuhteet rakentuvat huomattavasti eri tavalla kuin joukkueurheilijoilla.
Yksilourheilijoiden kohdalla erilaisten markkinointiaktiviteettien toteuttamisen ja niihin
osallistumisen toimintalogiikka on koettiin yksinkertaisempana. Kun esimerkiksi
yksilourheilija hankkii yhteistyokumppanuuksia tai sponsoreita, taloudellinen hyoty

kohdistuu suoraan urheilijalle itselleen. Ja kddntiden, mikéli urheilija ei tdssd onnistu,



21

hén joutuu itse kerddmaén urheiluunsa tarvittavan rahoituksen ja olosuhteet jostakin
muualta. Joukkueurheilussa taas kaikille joukkueen jdsenille taataan hyvin pitkalti
samat etuudet, pois lukien pelaamisesta maksettava taloudellinen korvaus. Kun urheilija
on osa urheilujoukkuetta, hin on my6s hyotymaissé kaikista joukkueen resursseista ja
olosuhteista. Harjoitustilat, joukkueen yhteistyokumppanuuksien mukanaan tuomat
hy6dyt ja muut joukkueurheilun harjoittamiseen liittyvédt olosuhteet ovat useasti
kaikkien joukkueen jdsenten kesken samoilla tavoin hyddynnettdvissd. Niin ollen,
yksittdinen pelaaja voi kokea oman osallistumisensa merkityksen erilaisiin edustamansa
urheiluseuran- ja joukkueen markkinointiaktiviteetteihin hdnen itsensé kannalta l&hes
merkityksettoméni. Vaikka joku tulisi esimerkiksi katsomaan joukkueen pelii tai ostaisi
joukkueen kausikortin ainakin osin tai jopa kokonaan tietyn urheilijaan kohdistuvan
mielenkiinnon tai kyseisen urheilijan harjoittaman toiminnan ansiosta, timai ei
valttamattd konkretisoidu urheilijalle valittomasti tai ainakaan tavalla, jonka urheilija
itse ymmartéisi. Kun selked taloudellinen kannustin puuttuu, urheilijoita voi olla

hankalaa motivoida markkinoimaan omaa joukkuettaan ja urheiluseuraansa.
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5. Johtopaiatokset, yhteenveto

5.1 Tutkimuksen yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia, milld tavoin urheilija mahdollisesti kasvattaa

edustamansa urheiluseuran brandipdédomaa.

Tutkimuksen keskeisend ilmioné toimi organisaatioiden briandipddoma, jota tarkasteltiin
teorian perusteella poimittujen brindipddomaa kuvaavien osatekijoiden,
brinditietoisuuden ja brindi-imagon, avulla. Tutkimusta varten haastateltiin neljaa
suomalaista urheiluseuratoiminnan ammattilaista, joiden kaikkien voitiin olettaa
omaavan asiantuntemusta, josta on hyotya koskien toteutettavaa tutkimusta ja sen

aihepiirié.

Tutkimus toteutettiin lopulta teoriaohjaavalla tutkimusotteella laadullisin
tutkimusmenetelmin. Tutkimuksessa kdytetyn tutkimusotteen oli alun perin tarkoitus
olla aineistoldhtdinen ja vield haastattelurunkoa laadittaessa ja haastattelut toteutettaessa
tutkimusta edistettiin téll4 ajatuksella, mutta aineistoa analysoidessa koettiin
helpommaksi 16ytda teoriaa, joka rajaa aihetta kapeammaksi. Ndin ollen tutkimusote
muuttui tutkimusprosessin aikana aineistoldhtdisestd tutkimusotteesta teoriaohjaavaan

tutkimusotteeseen.

Aineistosta tunnistettiin analyysivaiheen jilkeen nelja eri osa-aluetta, joilla urheilijoiden
koettiin kasvattavan edustamansa urheiluseuran brindipddomaa. Ndmai tuloksina
syntyneet nelja osa-aluetta on esitelty kuviossa 2, jossa tulokset yhdistetddn aiemmin
tyOssd esiteltiin viitekehykseen koskien urheilijoiden vaikutusta urheiluseuran

briandipddoman kasvattamiseen
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5.2 Johtopaatokset

Tutkimuksen tuloksissa esiteltyjen havaintojen perusteella koskien urheilijoiden
vaikutuksia urheiluseurojen brandipddomaan voidaan esittdd, ettd urheilijat kasvattavat
edustamiensa urheiluseurojen brindipddomaa monin eri tavoin. Néin ollen
urheiluseuroissa voi olla tulevaisuudessa perusteltua kouluttaa ja ohjeistaa urheilijoita
siitd, mikd heidén roolinsa osana urheiluseuran brandipddomaa on. Témén tutkimuksen
perusteella voidaan todeta pelaajilla olevan osin merkittdvadkin vaikutusta seuran
brandipddomaan ja titd resurssia voitaisiin hyodyntdd yhd enemmin urheiluseuroissa,

yhteistydssé urheilijoiden ja urheiluseuran vélill.

Tutkimuksen tulosten perusteella urheilijat ovat urheiluseuroille merkittéva resurssi
koskien brandipddomaa, eikd titd resurssia tutkimuksen tuloksien perusteella
hy6dynnetd vield niin hyvin kuin saattaisi olla mahdollista. Tutkimuksesta saatujen
tuloksien perusteella voidaan viittda, ettd urheiluseuroilla ja urheilijoilla on olla
olemassa mahdollisuuksia kehittéé urheilijoiden toimintaa osana urheiluseuran
brindipddoman kasvattamista eri keinoin, molempia osapuolia myds taloudellisesti

hyodyttavélla tavalla.

Urheiluseurojen kilpaillessa kuluttajien vapaa-ajasta ja rahoista, tulee urheiluseurojen
16ytdé keinoja parjatdkseen tdssd ddrimmadisen kilpaillussa ympéristossd, missé se ei
kilpaile ainoastaan muiden urheiluseurojen tai -lajien kanssa, vaan myds kaikkien
kuviteltavissa olevien vapaa-ajanviettotapojen kanssa, joita kuluttajille on nykypéivéana
tarjolla. Urheilijoita hyodyntamallad kasvatettu brindipddoma voidaan néhda yhtend
tillaisena keinona erottautua ja parjata kilpailussa, jota urheiluseurat jatkuvasti kdyvét

muiden toimijoiden kanssa.

Onkin pohtimisen arvoista, voisiko urheilijoille rakentaa erilaisia taloudellisia
kannustimia urheiluseuran toimesta edelld mainitun kaltaisen toiminnan lisddmiseksi.
Koen, ettd niin urheiluseurat kuin urheilijatkin voisivat hyotyé tdstd kahdella tapaa.
Ensinndkin, mikili taloudellinen kannustin on rakennettu reilulla ja
tarkoituksenmukaisella tavalla, se voi parhaimmillaan hyddyttidé seka urheiluseuraa etté

pelaajaa taloudellisesti. Esimerkiksi joukkueen kotiottelutapahtuma on
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kulurakenteeltaan sellainen, ettd kdytdnndssé kaikki kustannukset ovat kiinteitd. Hallin
varaaminen, riittdva maari jarjestysmiehid, lipunmyyjid ja muita tapahtuman
jarjestdmiseen tarvittavia tyontekijoitd tulee joka tapauksessa hankkia riippumatta siité,
miké ottelun lopullinen yleisomééra on. Mikili pelaajan lisddntyneen aktiivisuuden ja
osallistumisen urheiluseuran markkinointitoimenpiteisiin johdosta myydain
yliméérdinen kausikortti tai joitakin ottelulippuja, kate kyseisesté tuotteesta on
urheiluseuralle kiytdnnossd 100%. Tétd saavutettua lisémyyntid ja siitd muodostuvia

tuloja kuvittelisi olevan mahdollista allokoida urheiluseuran ja urheilijan kesken

Toinen mahdollisesti saavutettava hyoty olisi mahdollisesti se, etti tima tarjoaisi
seuroille ainakin yhden keinon kerité tietoa siitd, ketkd heidédn pelaajistaan yleisoa
kiinnostavat ja kuinka paljon. Pelaajan seuraan tuomaa liikevaihtoa voitaisiin tilldin
pyrkid arvioimaan perustellummin. Markkinointitoimenpiteitd olisi mahdollista
tehostaa, kun urheiluseuralla on kdytettidvissdéin edes jonkinlaista tietoa siitd, kuka tai
ketkd joukkueen pelaajista herittdvat mielenkiintoa joukkueen seuraajissa ja

kannattajissa.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tama tutkimus siséltda runsaasti rajoitteita, jotka on syyti ottaa huomioon arvioidessa

tutkimuksessa esitettyjd tuloksia ja tehtyjé johtopaatoksia

Tehdyssa tutkimuksessa ei tarkastella lainkaan, misté kaikista osatekijoista
urheiluseuran brandipddoma kokonaisuudessaan koostuu, vaan tutkimuksessa tutkitaan
ainoastaan pelaajan mahdollista osuutta osana urheiluseuran brandipddomaa. On my0s
mahdollista, ettd tutkijan tekemét johtopddtokset haastateltavien antamista ndkemyksista
ovat virheellisié tai tutkija on tulkinnut niitd véarin. Tutkijan henkilokohtaiset suhteet
osaan haastateltavista ovat saattaneet vaikuttaa haastatteluiden kulkuun tai sisdltoon
tutkimuksen kannalta epdedullisella tavalla. Haastateltavat henkil6t vaikuttivat olevan
monista haastattelussa esiintyneistd kysymyksisti ja aihealueista pitkdlti samaa mieltd,
eikd merkittavid erimielisyyksid tuntunut juurikaan esiintyvian. On mahdollista, etti
tutkijan kysymystenasettelu ja tapa haastatella on ohjannut haastateltavia tai tutkija on

tulkinnut haastateltavien vastauksia virheellisesti.
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Jatkotutkimusmahdollisuuksia aiheen tiimoilta on runsaasti. Tassé tutkimuksessa
nikokulma muuttui alkuperiistd suunnitelmaa ja haastatteluissa sivuttuja teemoja
huomattavasti kapeammaksi, tutkimaan ainoastaan urheilijan osallisuutta edustamansa
urheiluseuran bréandipddoman kasvattamiseen. Kun tutkimuksessa havaittiin urheilijoilla
olevan vaikutusta urheiluseuran brandipddomaan, jatkotutkimusta voisi tehdi
kvantitatiivisin menetelmin, jolloin pystyttéisiin arvioimaan tarkemmin tdssékin
tutkimuksessa esiin nousseiden osatekijoiden todellista vaikutusta urheiluseuran
brindipddomaan. Jatkotutkimusta olisi myds mahdollista tehdd koskien koko
urheiluseuran bréandipddomaa ja muita osa-alueita kuin tdssa tutkimuksessa tarkasteltua

yhtd osa-aluetta, urheiljjoita.

Yhtend rajoitteena urheiluorganisaatioille pelaajien hyodyntdmisessd osana seuran
brindipddomaa on pelaajien vapaa liikkkuvuus. Kun pelaajan sopimus pééttyy, hén on
vapaa valitsemaan itselleen uuden seuran. Tdmé on myds yksi tutkimuksen rajoitteista
koskien aiheen tarkasteltua. Olisi myds mielenkiintoista tutkia, voivatko pelaajaan
liitettdvat brindiassosiaatiot olla niin vahvoja, ettd vaikka han vaihtaisikin
edustamaansa urheiluseuraa, hin silti edelleen kasvattaa my0s aiemmin edustamiensa

urheiluseurojen briandipadomaa.
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Liitteet:

Haastattelurunko

10.

11.

12.

Muilla tavoin urheilijoita hyddynnetddn osana urheiluseuran
markkinointitoimenpiteita?

Onko tavoitteena lisdtd yleisomaarid kilpailutapahtumissa, kasvattaa seuran
harrastajamiérid tai jokin muu mahdollinen tavoite?

Muilla perustein tavoitteet asetetaan ja mitka tekijit vaikuttavat tavoitteiden
asetantaan?

Kuinka paljon pelaajilta/urheilijoilta edellytetidén osallistumista seuran
markkinointitoimenpiteisiin?

Toivoisitko pelaajilta aktiivisempaa osallistumista em. toimiin? Koetko ettd sen
merkitys voisi jopa korostua verrattain pienelld markkina-alueella? (vrt. esim.
Pohjois-Amerikan ammattilaissarjat)

Koetko, ettd on mahdollista tai jirkevaa rakentaa pelaajille/urheilijoille joitakin
esimerkiksi taloudellisia kannustimia tai bonuksia, jotta he osallistuisivat
aktiivisemmin edistdmiin seuran markkinointia?

Minkilaisina ndet eroavuudet yksilo- ja joukkueurheilun vililld koskien
markkinointia niin heikkouksien ja vahvuuksienkin osalta? Mitd yksilourheilun
puolella toteutettuja markkinointitoimenpiteiti voitaisiin tuoda joukkueurheilun
puolelle ja pdinvastoin?

Kiinnitetdénko pelaajasopimuksissa huomiota pelkistdéin pelaajan urheilulliseen
kykyyn vai otetaanko paatoksenteossa huomioon muita kuin itse pelaamiseen
liittyvid seikkoja?

Millaisia keinoja ndet seuroilla olevan pelaajiensa tuotteistamiseen?

Voidaanko pelaajia hyodyntda osana seuran brandinrakennusta tai identiteetin
viestimistd?

Kuinka paljon urheilijoita hyddynnetéén osana seuran muuta liiketoimintaa kuin
itse urheilemista?

Voidaanko pelaajalla pyrkid madrittiméién jonkinlainen tase-arvo”? Kun
hankitaan pelaaja, voidaanko laskea sen mukanaan tuomia erilaisia taloudellisia
hyoddyntdmismahdollisuuksia seuran ndkdkulmasta ja mitd ndmé mahdolliset
hy6dyt voisivat olla?



