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Urheilusta on tullut globaalisti yha merkittdvampaa liiketoimintaa. Myos Suomessa urheilun ympérilla
lilkkuu valtavia summia rahaa, mutta urheilun kannattavuus on siitd huolimatta heikkoa.
Urheilujohtamisen ongelma on, ettd omaa brandid, asiakkaita ja asiakkaiden eli fanien ndkemyksié ei
tunneta.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida koripallojoukkueen bréndi-identiteetin ja
fanien sosiaalisen identiteetin vuorovaikutuksessa syntyvaa joukkueidentiteettié ja sen tuottamaa arvoa.
Identiteetti nahdaéan tassa tutkimuksessa ensisijaisesti sosiaalisessa vuorovaikutuksessa rakentuvana,
sosiaalisena konstruktiona. Tutkimuksen tieteenfilosofinen perusta on narratiivisessa tietdmisessa,
jonka mukaan ihminen rakentaa ja jasent&é identiteettidan tarinoiden avulla. Tutkimus on luonteeltaan
kvalitatiivinen tapaustutkimus, jonka kohteena on koripallojoukkue Bisons Loimaa. Aineisto on luotu
neljassd, joukkueen organisaatiolle suunnatussa teemahaastattelussa sek& faneille tehdyssa
kyselytutkimuksessa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu erilaisista identiteeteistd. Ensimmadinen teoriaosuus
tarkastelee urheilujoukkueen brandi-identiteetin eri ulottuvuuksia. Toisessa osassa tarkastellaan
sosiaalipsykologiaan  pohjautuvaa sosiaalista identiteettiteoriaa  bréndiyhteisdjen ja fanien
urheilujoukkueeseen samaistumisen perustana. Samaistumisen kannalta merkittavana tekijana
tarkastellaan paikkaa. Teorian pohjalta luodaan malli, jossa identiteettien valisessa vuorovaikutuksessa
ja fanien joukkueeseen samaistumisen myo6td syntyy joukkueidentiteetti, joka tuottaa arvoa seka
faneille ettd joukkueorganisaatiolle.

Tutkimuksen tuloksena havaittiin, ettd urheilujoukkueen bréndi-identiteettiin ja fanien sosiaaliseen
identiteettiin kytkeytyy olennaisesti myods ympéar6ivd yhteisd, tdsséd tapauksessa paikkakunnan
muodostama yhteisd. Yhteisend nimittajana toimiva kotipaikka vahvistaa joukkueidentiteettia ja lisda
yhteisollisyyttd. Urheilujoukkueen brandi-identiteetin ja fanien sosiaalisen identiteetin perustuessa
samoihin arvoihin on tuloksena voimakas joukkueidentiteetti, joka luo arvoa paitsi faneille ja
joukkueelle, myos paikkakunnalle.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd ympdardivan yhteison ominaispiirteiden huomiointi osana
urheilujoukkueen brandi-identiteettid auttaa faneja samaistumaan joukkueeseen. Tutkimus myos liséé
ymmarrysta fanien keskeisestd merkityksesta joukkueen arvonluojina ja sanansaattajina.
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1 JOHDANTO

1.1 Urheilu arvon luojana

Urheilutapahtumien globaali markkina-arvo vuonna 2014 oli noin 80 miljardia dollaria vuotuisen
kasvun ollessa 7 prosenttia. Koko urheiluteollisuuden arvoksi kansainvélinen konsulttiyhtio A.T.
Kearney arvioi 700 miljardia dollaria, mik& vastaa prosenttia koko maailman bruttokansantuotteesta.
Urheilumarkkina on myds kasvanut valilla 2009-2013 suhteellisesti nopeammin  kuin
bruttokansantuote l&dhes jokaisessa valtiossa, erityisesti Yhdysvalloissa, Ranskassa, 1sossa-Britanniassa
ja Brasiliassa. (Collignon & Sultan 2014) Suomessa yksin jaakiekon ja siihen liittyvén oheistoiminnan
tulovirta vuonna 2013 oli noin 750 miljoonaa, mika vastaa Lapin matkailun tuottamaa tulovirtaa ja
muodostaa Suomen bruttokansantuotteesta noin 0,1 prosenttia (KPMG 2015; Seiro 2015).

Suomessa urheilua arvostetaan. Pienessd maassamme nautitaan neljastd vuodenajasta — ja myos
urheillaan sen mukaisesti yha useammassa lajissa perinteisista jaakiekosta, pesapallosta ja
suunnistuksesta lumilautailuun ja wakeboardaukseen. Useiden lajien maassa my0ds resurssit ja
erityisesti katsojat kuitenkin hajaantuvat, eikd urheilu ole rahassa mitattuna erityisen kannattavaa
liiketoimintaa. Heikko taloustilanne on tehnyt urheiluliiketoiminnasta entistd vaikeampaa, mika nakyy
esimerkiksi Korisliigassa, koripallon korkeimmalla sarjatasolla. Osa liigassa pitkadn pelanneista,
perinteikkdistd joukkueista on ilmoittanut jattaytyvénsa toistaiseksi pois sarjasta taloudellisten
vaikeuksien vuoksi. (ks.McKeough 2015; Salmi 2015)

Suomalainen urheilu menettaa jatkuvasti myos sponsoreitaan. Helsingin Sanomat uutisoi kevaalla 2014
urheilusponsoroinnista seuraavasti: “Urheilun sponsorointi vdhenee - yhteiskuntavastuu kiinnostaa
enemmén” (Virtanen 2014). Otsikko kuvaa hyvin Suomessa vallitsevaa ajatusmaailmaa
urheilusponsoroinnista, jossa urheilun sponsorointia ei koeta yhteiskuntavastuuna, vaan mainontana ja
logon nékyvyytend. Nain ollen urheilua sponsorointikohteena ei mydskaan arvosteta. Tilanteeseen on
vaikuttanut paitsi yritysten huono taloudellinen tilanne, myds urheiluseurojen kyvyttomyys vastata

sponsoreiden tarpeisiin. (ks. Kivirauma 2015; Virtanen 2014)

Urheiluun liittyy erityispiirteitd, joiden vuoksi urheilujohtaminen vaatii erikoistunutta osaamista ja
kykya ymmartaa sen poikkeuksellista luonnetta liiketoimintana, vaikka esimerkiksi aiemmin urheilun

yksinoikeutena pidetty korkea tunneintensiteetti kuuluukin nykyisin myos useille muille aloille. Siin&



missa tuotteiden ja palvelujen markkinoilla kuluttajien k&yttadytyminen on yleensa melko ennustettavaa,
on urheilun kuluttajien k&ytds usein irrationaalista. Urheilussa tuottojen maksimointi ei aina johda
parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen, vaan merkitystd on myo6s joukkueen suorituksilla, eli
voittamisella. Toisaalta vain muutamien joukkueiden voittaminen tekee urheilusta yksipuolista
karkottaen fanit ja katsojat. Urheilussa myods laadun vaihtelut voivat olla suuria, kun avainpelaaja
loukkaantuu, katsojamé&arat vaihtelevat, séa vaikuttaa peleihin tai vastustaja vaihtuu. (Gorman &
Calhoun 1994; Stewart & Smith 1999; Stewart & Smith 2010)

Yksi urheilujohtamisen keskeisimmista osa-alueista on brandijohtaminen, jonka heikko osaaminen on
yksi suurimmista ongelmista urheilun arvontuotannossa. Vahvaan brandiin liittyvistd eduista kuten
joukkueen fanien kasvavasta uskollisuudesta huolimatta edelleen vain harvat joukkueet ovat todella
proaktiivisia bréndiensd rakentamisessa ja hyddyntamisessd (Couvelare & Richelieu 2005, 24).
Urheilujoukkueen bréndi ei voi olla vain nimi, logo tai yksittdinen tahtipelaaja, vaan niiden pohjalla on
oltava joukkueen arvoja ilmentévé identiteetti, johon joukkueen kannattajat voivat samaistua. Jos
yhteisid arvoja ei ole tai niitd ei tunneta, perustuu joukkueen kannattaminen usein vain joukkueen
hyvaan menestykseen. (ks. Hatum & Silvestri 2015; Nenonen 2015) Identiteetti on urheilujoukkueelle
elintarked myos siksi, ettd siind missd imago on yleensd passiivinen ja menneisyyteen perustuva,
identiteetti on aktiivinen ja tulevaisuuteen suuntaava strateginen tekija (Dahlén, Lange & Smith 2010,
213).

Parhaimmillaan urheilu voi toimia sosiaalisena liimana, joka yllapitdd, rakentaa ja vahvistaa yhteisoja
(Nicholson, Brown & Hoye 2014, 6). Urheilujoukkueen kannattaminen perustuu pohjimmiltaan
tunteisiin, yhteisiin arvoihin ja niihin samaistumiseen, jotka saavat merkityksensa joukkueen luomassa
yhteisOssé. Ideaalitilanteessa joukkueen fanit ovat arvon yhteisluojia, joilla on suuri merkitys

esimerkiksi ottelutapahtumien tunnelman kannalta (Haltia 2015).
1.2 Ongelmanasettelu, tutkimuskysymykset ja rajaukset

Urheilu on muuttumassa yhd enemmaén liiketoiminnaksi, ja myos urheilujoukkueita ajatellaan entista
enemman brandinakokulmasta. Samalla joukkueiden ympérille muodostuneita faniyhteisgja on alettu

ymmartad brandiyhteisding, joiden tutkimus on kuitenkin toistaiseksi vahaista.



Urheilujoukkueen ja sen kannattajien valisen suhteen syntymisen Kkeskifssd on aiemmassa
akateemisessa tutkimuksessa ymmarretty olevan urheilujoukkueen brandi-imago (Bauer & Sauer 2005;
Bauer, Stockburger-Sauer & Exler 2008; Gladden & Funk 2001, 2002; Lindholm 2011; Ross, James &
Vargas 2006) Brandiyhteison nakokulmasta tarkasteltuna on kuitenkin tarkedd ymmartdd myds imagon
alla piilevia merkityksid ja arvoja, jotka pohjimmiltaan vaikuttavat joukkueen kannattajien
samaistumiseen yhteiso0nsé. Tassa tutkimuksessa pyritadn syventdamaan ymmarrystd myos joukkueen
brandi-identiteetin tasolle, jota on aiemmin tarkasteltu lahinna joukkueen sisdisesta nakdkulmasta (ks.
Jokinen 2013)

Aiemmalle joukkueyhteisGjen ja yleisesti koko urheilun tutkimukselle ominaista on my6s sen vahva
maantieteellinen  keskittyminen  Pohjois-Amerikkaan, ja erityisesti  pohjoisamerikkalaisiin
yliopistojoukkueisiin seké niiden kannattajiin erotuksena ammattilaisurheilusta (Boyle & Magnusson
2007; Carlson, Donavan & Cumiskey 2009; Fink, Trail & Anderson 2002; Pritchard, Stinson & Patton
2010;Wann & Branscombe 1990). Suomessa tarkastelun kohteena ovat useimmiten olleet suurten
kaupunkien niin sanottuja valtalajeja, kuten jadkiekkoa ja jalkapalloa edustavat joukkueet (ks. Isomaki
2002; Lindholm 2011) Taméa tutkimus laajentaa aiempia nakdkulmia ammattilaisurheiluun ja sen

kannattajiin suomalaisessa, pienen paikkakunnan kontekstissa.

Olemassa oleva brandiyhteisotutkimus erityisesti urheilussa on keskittynyt tutkimaan bréandiyhteisgja ja
kannattajien samaistumista yhteisoon ikaan kuin tyhjiossa irrallaan muista yhteisoistd. Samaistumiseen
liittyy kuitenkin aina my6ds muiden yhteisdjen luomia merkityksia (Heere & James 2007a; Heere,
James, Yoshida & Scremin 2011; Heere, Walker, Yoshida, Ko, Jordan & James 2011; Wann &
Brasncombe 1991), joita tdssa tutkimuksessa pyritddn loytaméan tarkastelemalla paikan luomaa

yhteisoa urheilujoukkuetta ympéardivana yhteisona.

Urheilujoukkueen ja sen kannattajien valiseen suhteeseen liittyy olennaisesti myds suhteen tuloksena
syntyva arvo. Aiemmassa tutkimuksessa urheilusta syntyvaa arvoa on tarkasteltu urheilujoukkueen ja
sponsorien saamana rahallisena arvona (Boyle & Magnusson 2007; Gladden & Milne 1999; Gladden,
Milne & Sutton 1998; Gwinner & Swanson 2003; Pritchard & Stinson 2010). Esimerkiksi katsojien ja
kannattajien kokemaa arvoa on kasitelty vain harvoissa tutkimuksissa (ks. Teittinen 2014). Tdman

tutkimuksen ndkdkulma on laajempi ja pyrkii ottamaan huomioon my6s muita arvon ulottuvuuksia.



Menetelmallisesti tutkimus pyrkii laajentamaan aiempaa kvantitatiiviseen tutkimukseen painottuvaa
tutkimuskenttdd tarkastelemalla ilmiotd kvalitatiivisesta, narratiivisesta ja merkityksia rakentavasta
lahtokohdasta.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida urheilujoukkueen bréndi-identiteetin ja
fanien sosiaalisen identiteetin vuorovaikutuksessa syntyvéa joukkueidentiteettia ja sen tuottamaa arvoa.
Tutkimuksen tarkoitukseen vastataan seuraavilla kysymyksilla:

1) Misté ulottuvuuksista koripallojoukkueen brandi-identiteetti muodostuu?
2) Millainen merkitys joukkueella on fanien sosiaaliselle identiteetille?
3) Mika on paikan merkitys osana joukkueen brandi-identiteettié ja fanien sosiaalista identiteettia?

4) Miten yhtenéinen joukkueidentiteetti luo lisd4 arvoa?

Tutkimuksen kohteena on koripallojoukkue Bisons Loimaa. Tutkimus rajautuu siten tarkastelemaan
vain yhtd joukkuetta ja sen faneja yksittdisessd urheilulajissa. Teoreettisesti tutkimus rajautuu

tarkastelemaan brandia vain sen identiteetin nakdkulmasta.

Tutkimuksen kannalta keskeinen madrittely koskee katsojan ja fanin valista eroa. Téassa tutkimuksessa
fani ymmarretadn henkilong, joka katsoo otteluita tai osallistuu ottelutapahtumiin, mutta jolla on vain
vahan mielenkiintoa samaistua itse joukkueeseen. Motivaatiotekijoina katsojilla saattaa olla esimerkiksi
ajan viettdminen ystavien tai perheen kanssa, tai esimerkiksi epdvirallinen tyOtapaaminen. Fanit
puolestaan ovat Kiinnostuneita joukkueesta ja faneihin liitetddn usein myds ajatus samaistumisesta
tiettyyn joukkueeseen, ei lajiin tai urheiluun vyleisesti. Katsojalle ottelun seuraaminen on
kayttaytymisen tulos, kun taas fanille fanius merkitsee asennetta joukkuetta kohtaan. Fanin
maéaritelman tayttdminen ei siten vaadi séannollistd peleihin osallistumista, vaikka se onkin usein
faneille tyypillistd. Samoin katsojan ei voida automaattisesti olettaa olevan joukkueen fani. (Heere
2005, 21-22; Dionisio & Moutinho 2008, 18-19) Tassa tutkimuksessa tarkastellaan vain joukkueen

faneja, joihin viitataan myos termilld kannattaja.
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2 JOUKKUEIDENTITEETIN MUODOSTUMINEN

2.1 ldentiteettilahtdinen brandi

2.1.1 Ildentiteettilaht6inen markkinointiparadigma

Alsemin ja Kostelijkin (2008, 907) mukaan markkinoinnin vallitseva paradigma on keskittynyt
voimakkaasti tutkimaan markkinointia yrityksen ulkopuolelta asiakkaan ndkdkulmasta ja kysyntaa
painottaen. Asiakkaan nakokulmasta tarkasteltu markkinointiparadigma ei kuitenkaan tunnista
riittdvasti yrityksen olemassa olevia resursseja, kyvykkyyksia eika niiden merkitysta markkinoinnille.
Markkinoinnin asiakaskeskeisyys on johtanut myds siihen, etta yritysten kayttdessa samoja tutkimuksia
samoille asiakkaille, bréndit alkavat muistuttaa yhd enemmaén toinen toisiaan. Bréndeiltd puuttuu vahva
ja erottautuva identiteetti. (Kapferer 2012, 151) Taman vuoksi Alsem ja Kostelijk (2008, 909-911)
esittavat uutta mallia, jossa resurssit ja kyvykkyydet huomioidaan osana yrityksen bréandi-identiteettia.
Tuloksena on uusi, identiteettildahtdinen markkinointiparadigma, jonka perustana on ajatus siitd, etta
yritys pyrkii huomioimaan toiminnassaan seka oman brandi-identiteettinsa ja ettd asiakkaiden tarpeet,

ja luomaan tasapainon néiden valille (kuvio 1).

Resurssiperustainen Tarjonta Kysynta
nakemys Bréandi-identiteetti Asiakkaiden tarpeet
Kilpailukyky — Identiteetti (Nykyinen
resursseista ja yhteensovitettu markkinointi-
kyvykkyyksista resurssien kanssa paradigma)

L W 4

Identiteettilahtdinen markkinointi
Organisaation johtoajatuksena
asiakkaiden tarpeiden ja brandi-
identiteetin tasapaino

Kuvio 1. Identiteettilahtéinen markkinointi (mukaillen Alsem & Kostelijk 2008, 911)

Urheilujoukkueen tarkeimpi& asiakkaita ovat fanit ja katsojat, muta myos sponsorit ja muut

sidosrynmét. Erityisesti uudelle joukkueelle saatetaan usein esittdé erilaisia toiveita ja tarpeita, jotka
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voivat aiheuttaa ristiriitoja rakennettaessa ja kehitettdessa joukkueen brandi-identiteettid. Rikkonainen
identiteetti saattaa puolestaan heijastua pahimmassa tapauksessa myds imagoon. Toisaalta vanhan
joukkueen rasitteena voivat olla sen pitkat perinteet ja fanien tottuminen tietynlaisiin tapoihin. Vaikka
asiakkaiden tarpeiden huomiointi tarkead ja liiketoiminnan kannalta keskeistd, tulisi yrityksen aina
pitdd mielessd myods identiteettinsd bréndid luotaessa ja kehitettdessd. Tarpeiden ja toiveiden
kuuntelemisen liséksi yrityksen tulisi myds pyrkia aktiivisesti opettamaan asiakkailleen uusia tarpeita
ja auttaa naitd huomaamaan erilaisia, yrityksen kannalta tarkeit piilevia tarpeita, kuten tarvetta kuulua
johonkin ryhmaéan sek& esimerkiksi tarvetta urheilun tuottamalle viihteelle (kuvio 2). (Alsem &
Kostelijk 2008, 912)

¢ Rakennetaan suhteita olemalla tunnistettava ja
luotettava
¢ Organisaatio opettaa asiakkailleen piilevia tarpeita

Asiakkaiden
tarpeet

Brandi-identiteetti

¢ Organisaatio muuttaa kompetenssejaan ja
identiteettiddn vastaamaan paremmin asiakkaiden
tarpeita

Kuvio 2. Bréndi-identiteetin ja asiakkaiden tarpeiden vuorovaikutus (mukaillen Alsem & Kostelijk,
2008, 912)

Huomioimalla asiakkaan tarpeet ja integroimalla ne osaksi identiteettiadn, mutta samalla keskittymalla
tiettyihin, pysyviin elementteihin omassa identiteetissadn, yritys voi ldytdad toimivan tasapainon
markkinointiinsa, ja painottaa tarpeen mukaan kumpaa tahansa puolta, joko kysyntéa eli asiakkaiden
tarpeita tai tarjontaa eli omaa bréndi-identiteettidén. (Alsem & Kostelijk 2008, 912).

2.1.2 Brandi-identiteetti

Brandin késite on ehtinyt muuttaa merkitystddn useasti karjan alkuperén takaavasta polttomerkista
tuotteen ylivoimaisuutta kuvaavaksi nimeksi (Kapferer 2012, 11-12). Tasséd tutkimuksessa brandi
ymmarretddn “nimend, joka symboloi pitka-aikaista sitoumusta tai sitoutumista tuotteisiin, palveluihin
ja kayttaytymiseen upotettuihin ainutlaatuisiin arvoihin, jotka saavat organisaation, henkilon tai
tuotteen erottautumaan” (Kapferer 2012, 12). Bréndi on toisin sanoen nimi, joka pystyy luomaan

yhteison edustamiensa arvojen ympérille (Kapferer 2012, 12).
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Lahettaja Viesti Vastaanottaja

Brandin

identiteetti Lahetetyt signaalit

tuotteet

e ihmiset Bréndin imago
Muut inspiraation e paikat
lihteet e kommunikaatio
o jaljittely
e opportunismi Kilpailu
e idealismi ja

hély

Kuvio 3. Bréndin identiteetti ja imago (Kapferer 2012, 152)

Bréndi jaetaan usein identiteettiin ja imagoon (kuvio 3). ldentiteetillda kuvataan bréndin sisaist,
ldhettdjan puolta, joka madrittelee brandin merkityksen, tavoitteen ja omakuvan. Imago puolestaan on
vastaanottajan kuva bréandista, eli mielikuva, joka syntyy identiteetin tuloksena vastaanottajan tulkinnan
kautta. Imago syntyy vastaanottajan mielessa moninaisten merkkien ja brandin lahettamien viestien
synteesind. Viestinviejind voivat toimia esimerkiksi brandin tuotteet, brandin nimi, mainokset tai
brandiin liittyvat henkil6t. Brandin identiteetti ei kuitenkaan aina vality suoraan viesteihin, vaan
viesteihin voivat vaikuttaa myos ulkoiset tekijat, kuten muita brandej& imitoivat kilpailijat, liiallinen
kuluttajien miellyttdmisenhalu eli opportunismi seka todellisen identiteetin vaaristyminen yrityksen
idealistisen ajattelun myota. (Kapferer 2012, 151-153)

Bréndin imagoon verrattuna brandi-identiteetin k&site on markkinointikirjallisuudessa huomattavasti
uudempi. 1990-luvulla julkaistuista ja brandimarkkinoinnin kulttiteoksina pidetyista Aakerin (1991)
Managing Brand Equity:sta ja Kellerin (1998) Strategic Brand Management:ista vain jalkimmainen
mainitsee brandi-identiteetin késitteen ja senkin hyvin lyhyesti. Sittemmin sek& Aaker ettd Keller ovat
kuitenkin korostaneet brandi-identiteetin merkitysté (ks. Aaker & Joachimsthaler 2000; Keller 2001).

Bréndin identiteetilld tarkoitetaan visiota ja arvoja, joihin kaikki brandin nimelld kulkevat tuotteet ja
palvelut perustuvat. Identiteetti siis madrittdd brandin ainutlaatuisuuden ja arvot. (Kapferer 2012, 149)
Vision ja arvojen liséksi brandi-identiteetti vastaa kysymyksiin siit4, mika brandistd tekee erilaisen,
mitd tarpeita se pyrkii tdyttdmaan, mikd on brandin kompetenssi ja mitkd merkit tekevat siitd

tunnistettavan (Kapferer 2012, 150). Identiteetti on bréandin ydin, jonka arvojen mukaan voidaan peilata
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esimerkiksi yrityksen yhteistyokumppanuuksia. Esimerkiksi urheilujoukkueen sponsorointia voidaan
miettid yrityksen brandi-identiteetin kautta ja k&d&ntéen, urheilujoukkueen bréndi-identiteetin kautta. Jos
kummankin identiteettien arvot kohtaavat eivatkd ole keskenddn ristiriidassa, voidaan olettaa

yhteistydn olevan positiivista.

2.1.3 Bréandi-identiteettimallit

Useat tutkijat, kuten Kapferer, Aaker ja de Chernatony ovat painottaneet identiteetin tarkeytta osana
brandid (ks. Aaker 1996, 2000; Abratt & Kleyn 2012; Balmer 2012; de Chernatony 1999, 2006;
Ghodeswar 2008; Kapferer 1992, 2012; Meffert & Burmann 2008) Edellamainituista erityisesti Abratt
& Kleyn ja Balmer puhuvat yritysidentiteetistd (corporate identity), joka organisaation sisdisena
identiteettimallina soveltuu heikosti brandi-identiteettinakokulmaan, jossa ajatellaan myds asiakkaan
vaikuttavan vahvasti identiteetin rakentumiseen. Seuraavassa on esitelty tarkemmin tutkimuksen

kannalta keskeisimmaét brandi-identiteettimallit, joiden elementit on tiivistetty taulukossa 1.
Aakerin & Joachimsthalerin malli

Aakerin & Joachimsthalerin (2000, 43-45) mukaan bréndi-identiteetti koostuu brandin olemuksesta ja
sen ympdrille rakentuneista ydinidentiteetistd ja laajennetusta identiteetistd. Né&iden lisdksi brandi-
identiteettid tukee 12 muuta elementtid, jotka voidaan jakaa neljdén ylékategoriaan. Brandi voidaan
nahda tuotteena, organisaationa, henkilona tai symbolina. Bréndi tuotteena kattaa alleen tuotealueen,
tuotteen ominaisuudet, tuotteen laadun ja sen tuottaman lisdarvon, kéyttotavat, kayttajat seka
alkuperdmaan. Bréndi organisaationa rakentuu organisaation ominaisuuksista, kuten kyvysta uudistua,
huolehtia asiakkaista ja olla luotettava, seké siitd, ndhdaanko brandi paikallisena vai globaalina. Brandi
henkilona siséltaa ajatuksen brandin persoonallisuudesta ja asiakkaan ja bréandin véliset suhteet. Brandi
symbolina puolestaan ilmentda bréndin visuaalista mielikuvaa ja metaforia sekd brandin perintoa.
Kaikkia elementteja ei kuitenkaan voida soveltaa jokaisen brandin kohdalla. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 43-45)

Kapfererin malli

Kapferer (2012, 158) nakee brandi-identiteetin l&hettdjan ja vastaanottajan vélisessa suhteessa ja
viestinndssé syntyvand, kuusikulmaisena prismana. Prisman ensimmaisen sivun muodostaa bréndin

fyysisen olemuksen, “fysiikan” (physique). Siihen voi kuulua paitsi jo olemassa olevia piirteitd, myos
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uusia, vasta kehittyméssé olevia piirteitd. Fyysiseen olemukseen palautuu bréndin kosketeltavuus ja
siitd saatava liséarvo, eiké bréndi voi Kapfererin mukaan olla olemassa ilman fyysista ulottuvuutta.
Prisman toisen sivun muodostaa brandin persoonallisuus, joka syntyy brandiviestinnan tuloksena ja
muodostaa lopulta vertauskuvan brandista ihmisend. Usein brandimarkkinoinnissa kaytetaankin
todellisia henkilGitd antamaan tuotteille kasvot, ja luomaan omalla persoonallaan mielikuvaa brandin
persoonasta. Bréndin inhimillinen aspekti mahdollistaa asiakkaan samaistumisen bréndin kanssa

tayttamalla ihmiselle tyypillisia psykologisia tarpeita. (Kapferer 2012, 158-159)

Vahvimmillaan bréndi voi edustaa erdanlaista maailmankatsomusta ja muodostaa itsessaan ideologian.
Kulttuuria edustava puoli on Kapfererin (2012, 159) identiteettiprisman térkein osa. Kulttuuri edelt&da
kulttibrandin muodostumista ja on keskeinen tekijd myds brandia ympardivan yhteison syntymisessa.
Kulttuuri on “ideologinen liima”. (Kapferer 2012, 160) Neljds identiteettiprisman tahko edustaa
brandin suhdetta asiakkaisiin, ja on erityisen térkeé palvelusektorilla toimiville brandeille. Se kertoo,
miten brandi kayttaytyy ja suhtautuu asiakkaisiinsa. (Kapferer 2012, 159-162)

Viidentend brandi voidaan n&hda heijastuksena asiakkaasta, eli ryhmastd, jolle asiakkaat kokevat
brandin kohdennetun. Todellisuudessa bréandin todellinen kohderyhma on usein huomattavasti laajempi
kuin brandin luoma mielikuva tyypillisesté ostajasta. Brandien kuluttajina halutaan nahda niin sanotusti
ideaalityyppejd, joihin ostaja voi bréndid kuluttaessaan samaistua. Identiteettiprisman viimeinen,
kuudes sivu ndkee brandin kuluttajan mindkuvaa puhuttelevana. Brandia kuluttamalla ihminen voi
muokata omaa mindkuvaansa ja muuttaa siten suhdettaan paitsi muihin, myos itseensa. (Kapferer 2012,
162)

Identiteettiprismassa kaikki kuusi puolta ovat vuorovaikutuksessa keskendén ja toisintavat toistensa
vaikutuksia asettaen samalla rajat bréndi-identiteetin muutokselle ja kehittymiselle. Prisman toiminnan
kannalta keskeistd on viestintda lahettdjan ja vastaanottajan valilla. Kuva lahettdjastda muodostuu
asiakkaan mielessd bréandi-identiteetin fyysisen olemuksen ja persoonallisuuden kautta, kun taas
vastaanottaja voidaan madritell4 asiakaskuvan ja mindkuvan avulla suhteen ja kulttuurin toimiessa
ldhettdjan ja vastaanottajan viestin véalittdjind. Identiteetti voidaan jakaa myds ulkoiseen ja siséiseen,
joista ensimmaiseen kuuluvat brandin ulkoinen olemus, kuva asiakkaasta ja suhteet. Sisaisen brandi-
identiteetin muodostavat puolestaan nakyméattomat mindkuva, persoonallisuus ja kulttuuri. (Kapferer
2012, 163)
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de Chernatonyn malli

de Chernatonyn (2006, 46-47) ndkemyksen mukaan bréndi-identiteetin ytimen muodostavat brandin
visio ja kulttuuri. Visio ja kulttuuri vaikuttavat sek& brandin siséisiin suhteisiin ettd henkilékunnan
suhteisiin asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. Brandin ydinarvot valittyvét puolestaan brandin
positiointiin ja persoonallisuuteen, joista positiointi tuo esiin brandin toiminnalliset arvot ja
persoonallisuus bréndin tunnearvot. Positiointi ja persoonallisuus yhdessé puolestaan muodostavat
kuvan, jollaisena brandi lopulta nayttaytyy. Suhteet, visio ja kulttuuri puolestaan ovat jatkuvasti
vuorovaikutuksessa positioinnin ja persoonallisuuden kanssa osaltaan muokaten brandista valittyvaa
kuvaa. (de Chernatony 2006, 46—47)

Ghodeswarin malli

Ghodeswarin (2008, 5) mukaan brandi-identiteetti rakentuu ydinidentiteetista ja laajennetusta
identiteetistd. Ydinidentiteetti kuvaa brandin sisintd, muuttumatonta olemusta, joka sailyy
samanlaisena, vaikka bréandin markkina tai sen bréandid edustavat tuotteet muuttuisivat. Siihen kuuluvat
brandiin liittyvat tuoteominaisuudet, palvelut, kayttajaprofiili, kaupoissa vallitseva tunnelma sek&
tuotteiden suorituskyky. Laajennettuun identiteetti voidaan jakaa ominaisuuksien mukaan yhtendisiin
ryhmiin ydinidentiteetin ympérille. Laajennetun identiteetin ominaisuudet tuovat brandi-identiteettiin
lisdd rakennetta samalla tdydentden ydinidentiteettia erityisesti brandin persoonallisuden, suhteiden ja
symboleiden ndkdkulmasta. (Ghodeswar 2008, 5)

Meffertin & Burmannin malli

Meffertin ja Burmannin nakemys bréandi-identiteetistd pohjautuu Aakerin ja Kapfererin malleihin.
Heiddn mukaansa brandi-identiteetti koostuu kuudesta elementistd. Bréndin perintd kattaa brandin
historian seka bréandiin liittyvat maantieteelliset ja kulttuuriset tekijat. Brandin arvot muodostavat
brandin tunneidentiteetin, jonka luomisessa ja yllapitdmisessa yrityksen johdon ja tyontekijéiden
sitoutuminen on erityisen olennaista. Organisaation kyvykkyydet ilmaisevat organisaation kykya saada
brandi toimimaan mahdollisimman tehokkaasti. Brandin persoonallisuus puolestaan kuvaa brandin
inhimillisi& ominaisuuksia, jotka tulevat ilmi viestinndn kautta. Brandin visio antaa suunnan brandin
kehittdmiselle pitkalla aikavalilla. Yhdessd brandin perintd, arvot, organisaation kyvykkyydet,

persoonallisuus ja visio vaikuttavat ydintarjooman, joka kuvastaa, millaisia toiminnallisia ja symbolisia
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etuja brandi tarjoaa asiakkaalle ja auttaa siten positioimaan brandin. (Burmann & Meffert 2005, 56—63;
Meffert, Burmann & Kirchgeorg 2008, 359-364)

Taulukko 1. Brandi-identiteettimallit

Aaker & Tuote

Joachimsthaler Organisaatio

Henkilo

Symboli

Kapferer, J.-N. Fyysinen olemus
Persoonallisuus
Kulttuuri

Suhteet

Heijasteet

Omakuva

de Chernatony Persoonallisuus
Kulttuuri

Suhteet

Visio

Positiointi

Bréandin esittdminen
Ghodeswar Ydinidentiteetti
(tuotteen ominaisuudet,
palvelut, kayttajaprofiili,
tunnelma, suorituskyky)
Laajennettu identiteetti
(yhtendisyys,
persoonallisuus, suhteet,
symbolit)

Meffert Perintd

&Burmann Organisaation
kyvykkyydet

Arvot

Persoonallisuus
Ydintarjooma

Esitellyt brandi-identiteettimallit luovat hyvéan pohjan myds urheilujoukkueen bréndi-identiteetille, jota
késitelladn seuraavaksi. Urheilujoukkueella on lukuisia erityispiirteitd verrattuna edelld kuvattujen
identiteettimallien pohjana oleviin perinteisesti ymmarrettyihin tuotteisiin ja palveluihin, minka vuoksi
esiteltyjen identiteettimallien sovelluksena pyritddn luomaan myds oma, téssa tutkimuksessa kaytetty

urheilujoukkueen bréandi-identiteettimalli.
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2.1.4 Urheilujoukkueen brandi-identiteetti

Urheilujoukkue ymmérretadn yha useammin brandind, johon liittyy sen muista tuote- ja
palvelubrandeista olennaisesti erottavia piirteitd. Tuotteita ja palveluita on perinteisesti jaoteltu niiden
aineettomuuden, heterogeenisyyden, erottamattomuuden ja katoavaisuuden perusteella (ks. Zeithaml,
Parasuraman & Berry, 1985). Urheilujoukkueelle on kuitenkin ominaista, ettd siihen liittyy seka
tuotteille etta palveluille tyypillisia piirteitd. Urheilujoukkue on seka aineellinen ja konkreettinen, ett4
aineeton. Konkreettisen siitd tekevdt muun muassa pelaajat, lajiin liittyvét tekijat kuten kotikentta,
oheistuotteet seka fanit ja muut tapahtumaan liittyvat ihmiset. Aineetonta ulottuvuutta puolestaan
kuvastaa ottelutapahtuman ja erityisesti voittamisen ja hdviamisen kokeminen, mik& vaihtelee
yksiloiden valilla (Hedlund 2011, 38; Jackowski & Gray 2004, 280) Erityisesti aineettomuudesta

johtuen vahva brandi on urheilujoukkueelle tarked (Gladden ym. 1998, 4).

Urheilujoukkueeseen liittyy sekd homogeenisia ettd heterogeenisiéd piirteitd. Yksittainen laji on usein
melko homogeeninen riippumatta paikasta, silla lajien, kuten koripallon, s&ant6ja voidaan pitaa
universaaleina. Koska myds urheilu on kuitenkin pohjimmiltaan subjektiivista ja tulokseen vaikuttaa
usein esimerkiksi ottelun tuomarilinja, voivat ndkemykset ottelun kulusta ja sen oikeutetusta tuloksesta
vaihdella yksiléiden ja ryhmien valilla. (Hedlund 2011, 38-39) Urheilun erityispiirre on myos sen
epdjohdonmukaisuus ja ristiriitaisuus. Urheilujoukkueen ydintuote, ottelutapahtuma, sekd tuotetaan etté
kulutetaan samanaikaisesti, mik& tekee siitd heikosti ennustettavan ja epdajohdonmukaisen. Ottelun
laatuun voivat myos olennaisesti vaikuttaa esimerkiksi sad, pelaajan loukkaantuminen tai pelipaikka,
mitka lisdavat heikkoa ennustettavuutta, mutta kuuluvat olennaisena osana urheiluun liitettyyn
jannitykseen. (Jackowski & Gray 2004, 280; Blann & Armstrong 2007) Koska urheilujoukkueen
ydintuote on k&ytanndssa abstrakti, riippuu myds sen arvo siitd, miten asiakas ottelutapahtuman kokee
ja mitd hén on valmis kokemuksestaan maksamaan. Asiakkaan kokemukseen liittyy téllgin vahvasti

mya0s joukkueen bréndi. (Gladden ym. 1998, 5)

Urheilujoukkueen tuote on myods sekd katoava ettd pysyva. Tapahtumia tuotetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti, mutta toisaalta urheilutapahtumien seuraaminen myo6s jalkeenpdin on nyKkyisin
mahdollista erilaisten tallenteiden kautta. (Hedlund 2011, 39) Hyvia esimerkkeja urheilun
pysyvyydesta ovat Suomen vuonna 1995 voittama jadkiekon maailmanmestaruus ja Lasse Virénin
voitto kaatumisestaan huolimatta, joka elédvat edelleen sekd tallenteiden kautta ettd ihmisten

kokemusmaailmoissa.
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Urheilu ja urheilujoukkue voidaan siis ndhda joko tuotteena, palveluna tai naiden yhdistelmana (Shank
& Lyberger 2015, 262). Kuten tuotteet ja palvelut, myds urheilu tyydyttdd ihmisten tarpeita, joihin
kuuluvat esimerkiksi terveys, yhteenkuuluvuus, viihde, itseilmaisu ja sosiaaliset suhteet.
Urheilujoukkueeseen liittyvien erityisten ominaisuuksien vuoksi edelld esitetyt brandi-identiteetin
teoretisoinnit sopivat sellaisenaan heikosti urheilujoukkueen bréandi-identiteetin  kuvaamiseen.
Joukkueen fyysistd ulottuvuutta on esimerkiksi vaikeaa maéritelld yksiselitteisesti. Taman vuoksi

seuraavassa esitetddn aiempia malleja soveltava urheilujoukkueen bréndi-identiteettimalli (kuvio 4).

Urheilujoukkueen brandi-identiteetti

Symboli
L Arvot
: I\_/ggg e Emotionaalinen
e Halli, maskotti, ulottuvuus

fanituotteet

Ydintarjooma
o Ottelutapahtuma
e Menestys

Ihmiset ja suhteet

P _klferlnto e Pelaajat
: Héiustoﬁa J VaImentajaF )
o Kulttuuri o Tf'slustahenkllot
i i e Sidosryhmat
¢ Rituaalit =

Kuvio 4. Urheilujoukkueen brandi-identiteetti

Urheilujoukkueen bréndi-identiteetti koostuu viidesté eri ulottuvuudesta, jotka kaikki liittyvat toisiinsa
ja ovat osin myos pééllekkaisia. Brandi-identiteetin symboli-ulottuvuus pitdd sisallaan joukkueen
fyysisia elementteja ja brandin esittdmiseen liittyvia tekijoitd. Arvot puolestaan kuvaavat joukkueen
brandi-identiteetin emotionaalista ulottuvuutta, mihin voidaan ajatella kuuluvan my6s brandin

persoonallisuus. Persoonallisuus ndyttaytyy kuitenkin myos osana ihmisié ja suhteita. Ihmiset ja suhteet
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kuvaavat brandi-identiteetin organisaatioon ja ihmisiin liittyvd4d nakokulmaa. Perintd6n puolestaan
voidaan ndhd& kuuluvaksi muun muassa brandin kulttuuri. Ydintarjooma kuvastaa brandia tuotteena ja
heijastelee my6s bréandin muita ulottuvuuksia. Seuraavaksi esitelldédn tarkemmin joukkueen bréandi-
identiteetin ominaispiirteitd ja tuodaan esille myds niiden merkityksia brandin joukkueella tuottaman

arvon eli brandipadoman nakokulmasta.

2.1.4.1 Perintd

Bréandi-identiteetin perintd-ulottuvuus kattaa joukkueen historian, sen kulttuurin, rituaalit ja joukkueen
kotipaikan merkityksen. Historia ja traditiot lisddvét joukkueen bréndi-identiteettiin konkreettista
kosketuspintaa, joka mahdollistaa joukkueeseen samaistumisen. Historiaan ja perinteisiin liittyy usein
my0s voimakkaita tunteita. (Grant, Heere & Dickson 2011, 38; Underwood ym. 2001, 6) Jokaisen
urheilujoukkueen bréandi-identiteettiin vaikuttaa lahes véistaméatta jokin historia — silloinkin, kun
joukkue on taysin uusi. Talldin historiallisia elementteja voidaan etsid esimerkiksi kotipaikkakunnan
historiasta ja siten kytked joukkue osaksi historiallista jatkumoa. Useilla joukkueilla on kuitenkin
tukenaan pitkd seurahistoria, joka voi toisaalta olla myds brandi-identiteetin rasite, mikaéli
toimintakulttuuria ja bréandi& ei saada vahvojen perinteiden vuoksi uudistettua. Historiaan ja perinteisiin
liittyykin olennaisesti joukkueen kulttuuri, jonka tulisi perinteiden séilyttdmisestda huolimatta pysya

ajassa ja uudistua.

My®os rituaalit ovat osa brandin perintfd. Rituaalit paitsi vahvistavat joukkueen identiteettia, myos
lisddvat fanien osallistumista ja sitoutumista ja siten lujittavat fanien samaistumista joukkueeseen.
(Drenten, Peters, Leigh & Hollenbeck 2009, 92-106; Underwood ym. 2001, 8) Usein joukkueet
kehittdvat omia sisdisia rituaalejaan ja yksittaisilla pelaajilla voi olla omia rituaalejaan, jotka kaikki
osaltaan vahvistavat myds joukkueidentiteettid. Osa joukkueen rituaaleista voi myds siirtya fanien
rituaaleiksi. Toisaalta rituaalit syntyvat usein fanien keskuudessa ja joukkue omalla toiminnallaan
edelleen vahvistaa niitd (Dalakas & Rose 2014, 117). Nain ollen rituaaleihin liittyvat keskeisesti myds
joukkueen ihmiset. Vahvistamalla joukkueen siséista identiteettid erilaisin rituaalein, pelaajat ja muut
joukkueen j&senet samalla vahvistavat koko joukkueen identiteettiperustaa, joka puolestaan heijastuu
brandiyhteisoon eli faneihin, katsojiin ja muihin sidosryhmiin kuten sponsoreihin. Rituaalien avulla
voidaan myo6s pienentdd kuilua erityiseksi koettujen ottelutapahtumien, kuten pudotuspelien ja
normaalien runkosarjan otteluiden valilla luomalla ottelutapahtumiin tunnelmaa ja muistuttamalla niin

sanotusti tarkeisté peleista (Underwood ym. 2001, 8).
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Sek& fanien joukkueeseen samaistumisen kannalta ettd brandipddoman ndkokulmasta tarkasteltuna
joukkueen historia, traditiot ja rituaalit ovat tarkeitd (Gladden 2014, 8; Gladden ym. 1998, 7; Sutton,
McDonald, Milne & Cimperman 1997, 18-21) Ne vahvistavat luvussa 2.2 kasiteltdvaa fanien
sosiaalista identiteettid ja luovat sen kautta myos bréndille arvoa. Underwoodin ym. (2001, 6-8)
mukaan mitd enemmaén joukkue onnistuu viestimaan ja kytkemaan siten toimintaansa osaksi historiaa
ja traditioita, sitd suurempi on fanien samaistumisen aste. Samoin mit4 enemman rituaaleja on

hyodynnetty joukkueen toiminnassa, sitd enemman fanit joukkueeseen samaistuvat.

Dalakasin ja Rosen (2014, 118) joukkueen bréandi-identiteetin tulisi sopia yhteen joukkueen kotipaikan
kanssa ja heijastaa kotipaikan omakuvaa. Kaupungeilla ja alueilla on kullakin omat identiteettinsa ja
nykyisin hyvin usein my6s omat brandinsé, jotka itsesséan eivat aina valttdmattd vastaa toisiaan.
Paikan identiteetti sisaltaa piirteitd kaupungin tai alueen historiasta sekd muita paikkaan kiinteasti
liittyvida elementtejd, kuten Kkulttuuria, luontoa ja urheilua. Menestyvét joukkueet edustavat
kollektiivisia ideaalityyppejd, joiden avulla mennyt yhdistyy nykyiseen esimerkiksi joukkueen historian
kautta, ja auttaa siten paikan asukkaita myos jasentdmé&an mennyttd, nykyista ja tulevaa. Menestyvat
joukkueet ovat usein myods kunnioituksen ja ylpeyden aiheita koko kaupungille ja joukkueen faneille.
Onnistunut urheilujoukkueen brandi myds integroi ja sitoo joukkueen yhteisd6n muun muassa
kayttamalla kotipaikkaansa kuvastavia symboleita. Menestyva joukkue heijastelee usein paitsi omiaan,
my0s kotipaikkansa tulevaisuuden toiveita ja osallistuu aktiivisesti yhteisonsa toimintaan.
Kotipaikkaansa integroituneet joukkueet symboloivat kannattajilleen voittoja ja unelmia usein myos
kannattajien henkilokohtaisessa eldmassa. (Dalakas & Rose 2014, 118-119) Joukkueen kotipaikalla on

merkitysta siten myds brandipadoman nadkokulmasta.

2.1.4.2 Symboli

Urheilujoukkueen identiteetin symbolinen ulottuvuus koostuu ennen kaikkea joukkueen nimestd,
logosta, vareistd ja muista symbolisista tekijoistd, kuten maskotista, ihmisista ja esimerkiksi
kotihallista. Joukkuebréndin ndkokulmasta joukkueen nimed voidaan pitdd yhtend keskeisimmisté
tekijoista (Dalakas & Rose 2014, 109). Nimi koostuu usein kahdesta osasta, joista toinen edustaa
maantieteellistd aluetta, jolta joukkue on kotoisin ja toinen osa on niin sanottu joukkueen lempinimi
(Dalakas & Rose, 2014, 109). Erityisesti kansallisessa Korisliigassa pelaavat joukkueet vaikuttavat
noudattavan tatd logiikkaa, kun katsotaan nimia kuten Helsinki Seagulls, Bisons Loimaa, Tampereen

Pyrinto ja Lapuan Korikobrat.
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Siind missa maantieteellinen osa joukkueen nimestd on usein melko yksinkertainen p&atos, vaatii
lempinimi symbolisena tekijand enemmén harkintaa. Hyvan joukkuenimen peruskriteerit eivat
kéaytannodssa eroa hyvan brandinimen yleisisté ohjeista (ks. esim. de Chernatony, McDonald & Wallace
2011, 108 - 110; Keller 2008, 145-154). Nimen tulisi olla riittdvdn yksinkertainen ja helposti
aannettdva ja kirjoitettava (Keller 2008, 147—148) — toisin sanoen helposti huudettava ja kannustettava.
Konkreettiset nimet, joihin on helposti yhdistettavissa jokin visuaalinen mielikuva, ovat yleensa
helpompia muistaa, ja siksi myds urheilujoukkueen lempinimen tulisi olla ennemmin konkreettinen
kuin tdysin abstrakti. Konkreettinen nimi mahdollistaa muun muassa joukkuetta symboloivien
maskottien luomisen ja tarjoaa néin erityisesti joukkueen nuorille kannattajille samaistumisen kohteen.
(Dalakas & Rose 2014, 112) Maskotit myos edelleen edistévét erilaisten rituaalien ja muiden
toimintojen syntymistd, jotka puolestaan voivat lisatd fanien samaistumista joukkueeseen (Dionisio,
Leal & Moutinho 2008, 20). Dalakasin ja Rosen (2014, 112-115) mukaan nimen tulisi myds auttaa
joukkueen brandin positioinnissa. Yksi vaihtoehto on sitoa joukkue kotipaikkaansa ja ndin tehda
joukkueesta paikallinen joukkue. Toinen mahdollisuus on valita nimi, joka valittda urheilujoukkueisiin
liitettyja, positiivisia ominaisuuksia, kuten voimaa ja sisukkuutta. (Dalakas & Rose 2014, 112-115)
Myo6s molempien elementtien kayttdminen on mahdollista, mistd esimerkkinad voidaan pitdd Bisons
Loimaan nimed, joka edustaa sekd joukkueen kotikaupunkia Loimaata, ettd voimakasta eldintd,

biisonia.

Joukkueen nimen liséksi brandi-identiteetin tulisi nakya joukkueen logossa ja kéytetyissd vareissa.
Yhdessa brandinimen kanssa logo tarjoaa symbolin ja auttaa siten joukkuetta erottautumaan
kilpailijoistaan, kaupallistamaan tuotteitaan ja asemoitumaan markkinoilla brandipddoman lisddmiseksi
(Aaker 1991). Erityisesti vanhat, jo vakiintuneiden perinteiden ohjaamat joukkueet muuttavat logojaan
harvoin. Silti myds vanhat logot kaipaavat vélilld uudistamista. Uudistusprosessissa on tarkeaa loytaa
tasapaino vanhojen, séilytettavien piirteiden ja tekijoiden, seka uusien ominaisuuksien valilla. (Dalakas
& Rose 2014, 116) Uusille joukkueille, jotka vasta kehittdvat toimintaansa, logon muuttaminen on
helpompaa, kunhan tietyt logon elementit sdilytetddén muuttumattomina jo saavutetun tunnettuuden

yllapitdmiseksi.

Samat periaatteet patevat myos joukkueen vareihin, jotka usein pysyvét melko muuttumattomina. Ellei
joukkueen nimi tai logo selvésti viittaa johonkin tiettyyn variin, vari voi kdytannossé olla miké tahansa

ilman, ettd se aiheuttaa h&mmennysta kuluttajissa. Varin riippumattomuus antaa joukkueelle myos
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paremmat mahdollisuudet muuttaa varejaan tarvittaessa. Useimmiten paaliigoissa pelaavat joukkueet
kayttavat verrattain konservatiivisia ja sovinnaisia vareja kuten punaista, sinistd, mustaa ja valkoista,
kun taas véhemmaén tunnetuissa lajeissa ja alemmilla sarjatasoilla varit voivat varsin moderneja, kuten
pinkkid ja violettia. (Dalakas & Rose 2014, 116-117)

Nimen, logon, vérien ja maskotin lisdksi joukkueen brandi-identiteetin symboliseen ulottuvuuteen
kuuluvat myos joukkueen muut aineelliset tekijat, kuten kotihalli eli pelipaikka, joukkueen fanituotteet
ja osaltaan myods joukkueeseen liitetyt ihmiset. Joukkueen talouden nékokulmasta erityisesti
fanituotteilla on usein suuri merkitys lipputulojen liséksi, silla markkinoijat eivét voi kontrolloida itse
joukkueen suoriutumista, mutta voivat sen sijaan luoda erilaisia bréndilaajennuksia fanituotteiden
muodossa (Jackowski & Gray 2004, 280). Symbolisen ulottuvuuden elementit ja niistd erityisesti
joukkueen nimi, logo ja kotihalli on nahty aiemmassa Kirjallisuudessa tarkeaksi osaksi joukkueen
brandipadomaa (Gladden 2014, 8).

2.1.4.3 Arvot

Brandi-identiteetin  ndkeminen arvoina kuvastaa brandin emotionaalista ulottuvuutta ja
persoonallisuutta, eli sitd, millaisia arvoja brandi inhimillisesti nahtynd edustaisi. Bréndi-identiteetin
osa-alueena bréndin arvot ovat olennainen osa joukkueen fanien joukkueeseen samaistumista. Tehokas
brandi heijastelee samoja ydinarvoja, joita sen asiakkaat pitavat tarkeind, ja kykenee myos viestimaan
arvonsa (Berry 2000, 134). Urheilumarkkinoinnin kvantitatiiviselle tutkimusperinteelle on ollut
ominaista joukkueen persoonallisuuden ja siten joukkueeseen liitettdvien arvojen méérittely ennalta.
Carlsonin ym. (2009, 371) paljon k&ytetyn mallin mukaan joukkue voidaan ndhda vahvana ja
kestavana (tough), mielikuvituksellisena ja kekseliddna (imaginative), menestyvéna (successful),
hurmaavana (charming) ja tervehenkisenda (wholesome). Tassd tutkimuksessa ennalta asetettuja
arvokategorioita tai joukkueen persoonallisuuden piirteitd ei kdytetd, sill4 niiden katsotaan rajoittavan

monitahoisten merkitysten rakentumista.

2.1.4.4 Ihmiset ja suhteet

Joukkueesta riippuen siihen keskeisesti liittyvat henkil6t voivat olla merkittdvassa roolissa joukkueen
brandi-identiteetin muodostamisessa ja kehittamisessd. Aiemmassa tutkimuksessa on todettu erityisesti
yksittaisten tahtipelaajien ja ikonisten valmentajien olevan keskeinen osa urheilujoukkueen identiteetti&
ja samalla myos brandipddomaa (Gladden ym. 1998, 5; Shank 2009 212-215). Yksittdiset pelaajat
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voivat vaikuttaa huomattavasti joukkueen identiteettiin ja olla joissain tapauksissa myos itse bréandeja.
Esimerkkejé tallaisista pelaajista ovat David Beckham, Christiano Ronaldo ja suomalaisista Teemu
Seldnne. Vaikka joukkueen arvonluonnin ndkdkulmasta tahtipelaajat ja karismaattiset valmentajat ovat
usein tarkeitd, ovat ne samalla joukkueen brandi-identiteetin kannalta riskialttiita. (Gladden 2014, 8-9;
Gladden & Milne 1999, 23; Gladden, ym. 1998, 6) Sek& pelaajat ettd valmentajat vaihtavat ajoittain
joukkueita parempien sopimuksien perdssa, mink& vuoksi brandi-identiteetin rakentaminen yksittdisen
pelaajan tai muun merkittdvan henkilén varaan ei ole pitkélla aikavalilla kestava ratkaisu. Pelaajien ja
valmentajien ohella osa joukkueen identiteettia ovat usein myds omistajat, managerit ja muut
sidosryhmét. Useat joukkueet ovat myos tunnettuja poikkeuksellisen aktiivisista ja nakyvista
faneistaan. (Dalakas & Rose 2014, 117-118) Ihmisten lisédksi tdman brandi-identiteetin ulottuvuuden
voidaan tarkastella my6s joukkueen organisaatioon yleisesti liittyvida tekijoitd, kuten

sidosryhmasuhteiden merkitysta.

2.1.4.5 Ydintarjooma

Urheilujoukkueen bréndi-identiteetin keskitssa on joukkueen vydintarjooma.  Urheilujoukkueen
tapauksessa ydintarjooma tarkoittaa joukkueen ottelutapahtumaa ja siihen kiinteésti liittyvaa joukkueen
suoriutumista, voittamista tai havidmista (Gladden ym. 1998, 6; Gladden & Milne 1999, 28; Gladden
2014, 8,). Voittaminen on urheilujoukkueen luonnollinen tavoite ja koko urheilun ydin, mutta brandi-
identiteetin osana voittaminen toimii huonosti varsinkin, jos sen merkitys on suuri. Joukkueen
suoriutumista ei voida ennustaa ennalta eikd kontrolloida, mink& wvuoksi urheilujoukkueen
nakokulmasta on térkedd kiinnittdd huomiota brandi-identiteetin muihin osa-alueisiin, joiden avulla
voidaan esimerkiksi parantaa tunnelmaa otteluissa. Seuraavassa luvussa tarkastellaan sosiaalista
identiteettid, joka muodostaa perustan fanien joukkueeseen samaistumiselle. Korkean
samaistumisasteen on puolestaan todettu pienentédvédn voittamisen merkitystda ja korostavan muita

joukkueeseen liitettyjé arvoja fanien keskuudessa. (Sutton ym. 1997; Wann & Branscombe 1990, 1993)

2.2 Sosiaalinen identiteetti joukkueeseen samaistumisen perustana
2.2.1 Sosiaalinen identiteetti
Identiteetti on moniselitteinen ja kompleksinen késite, joka on keskeinen useille eri tieteenaloille.

Identiteetti voidaan nahda popularisoituneena kasitteend, jonka kayttd on levinnyt laajasti myds

akateemisen maailman ulkopuolelle. Késitteen suosiosta huolimatta tai juuri sen vuoksi vain harvasta
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tieteellisestéd tyosta 10ytyy selked madritelmd, mitd kyseisessé kontekstissa identiteetilla tarkoitetaan.
Yleiselld tasolla ymmarrettynd identiteetin ndhd&an téssa tyossa kuvastavan sitd, mitd ihminen kokee

olevansa.

Identiteetistd puhutaan erityisesti kulttuurintutkimuksessa (ks. Hall & du Gay 1996), politiikassa (ks.
Checkel & Katzenstein 2009), psykologiassa (ks. Erikson 1956) sek& sosiologiassa ja
sosiaalipsykologiassa. Erityisesti sosiologiassa ja sosiaalipsykologiassa oppiaineita ristedvia
identiteettiteorioita on useita. Yleisella tasolla teoriat voidaan jakaa identiteettiteoriaan ja sosiaalisen
identiteetin teoriaan. Identiteettiteoria luetaan nykyisessa tieteenalajaottelussa sosiologian alle, kun taas
sosiaalisen identiteetin teorian perusta on sosiaalipsykologiassa. Teorioille yhteistd on ajatus
minuudesta dynaamisena, monimutkaisena, suhteita sosiaalisten rakenteiden ja yksilon kayttaytymisen
valilla valittavana tekijana. Minuuden sosiaalinen luonne on aina yhteison rakentamaa, eikd minuus voi
olla yhteisosta irrallinen ja itsendinen. Minuus myds jakaantuu kummankin nakemyksen mukaan
useisiin erillisiin identiteetteihin. (Hogg, Terry & White 1995, 255).

Sosiaalisen identiteetin teorian (SIT) ja samalla myds sosiaalisen identiteetin késitteen kehittdjiné
pidetddn Henri Tajfelia (1978, 1981, 1982) ja John Turneria (Tajfel & Turner 1986). Heiddn mukaansa
ihmisen mindkuva koostuu kahdesta identiteetistd, persoonallisesta ja sosiaalisesta. Persoonalliseen
identiteettiin  kuuluvat yksilon selvét, leimalliset ominaisuudet, kuten psykologiset piirteet,
kyvykkyydet, intressit ja ruumiilliset tekijat. (Turner 1982, 18) Sosiaalinen identiteetti puolestaan
voidaan Tajfelin (1981, 255) mukaan ymmartdd “’sind osana ihmisen minékuvaa, joka on perdisin
hanen tietoudestaan sosiaalisiin ryhmiin kuulumisesta yhdessa ryhmien jasenyyksiin liitettyjen arvojen
ja emotionaalisen merkitysten kanssa”. Ihminen kuuluu eldménsa aikana useisiin eri sosiaalisiin
ryhmiin tai kategorioihin, jotka voivat perustua esimerkiksi demografisiin tekijoihin (nainen,
suomalainen), sosiaalisiin tekijoihin (isa, puoliso) tai organisaatioihin (liberaali, johtaja, urheiluseuran
kannattaja) (Deaux, Reid, Mizrahi & Ethier 1995, 280). Sosiaaliset ryhmét, joihin yksilo kokee
kuuluvansa, ja niiden ominaisuudet maarittavat yksilon mindkuvaa, eli yksilo siséllyttdd ryhman

tunnuspiirteitd osaksi kasitystd itsestédan ja rakentaa ndin identiteettidan (Hogg ym. 1995, 259).

Sosiaalisen identiteetin teorian pohjalla on Leon Festingerin (1954) ajatus sosiaalisesta vertailusta,
jonka Festinger rajoitti kuitenkin vain yksiloiden véliseen keskindiseen vertailuun. Erityisesti nyky-
yhteiskunnassa ihminen pyrkii luomaan ja sdilyttdmaan positiivisen mielikuvan itsestddn ja

kasvattamaan itsetuntoaan, mihin kaytetddn apuna sosiaalista vertailua ryhmien valilla (Tajfel 1981,
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254). Ryhmgjasenyydet voivat vaikuttaa yksilon sosiaaliseen identiteettiin joko positiivisesti tai
negatiivisesti sen mukaan, miten yksilo arvioi ryhman arvokonnotaatioita. Yksilon oma ryhmé, niin
sanottu sisaryhma, maarittyy sen mukaan, miten se vertautuu tiettyihin muihin ryhmiin eli ulkoryhmiin.
Vertailussa keskeisid ovat arvolatautuneet ominaisuudet ja luonteenpiirteet, joita kummallakin ryhmalla
nahdaén olevan. Jos sisaryhmaén ja ulkoryhmén vélinen ero vertailussa on positiivinen, eli oma ryhma
néhdadn toista parempana, tuottaa se yksilolle ja ryhmaélle paljon arvovaltaa, kun taas negatiivinen ero
heikentdd ryhman kokemaa kunniaa ja siten yksilon itsetuntoa vaikuttaen samalla myds sosiaaliseen
identiteettiin. (Tajfel & Turner 1986, 16) Esimerkiksi urheilujoukkueessa joukkueen jdsenten
sosiaaliseen identiteettiin vaikuttaa aina osaltaan kasitys muista joukkueista ja niiden ominaisuuksista.
Erityisen korostuneena oman ryhméan edun tavoittelu suhteessa ulkoryhmiin voidaan n&hda
joukkueiden faniryhmien keskuudessa, joissa erojen tekeminen vastustajina nahtyihin ulkoryhmiin on

usein keskeinen osa fanikulttuuria.

Positiivisen sosiaalisen identiteetin sdilyttdminen on yksilGille tarkedd, mink& vuoksi myos sosiaalisten
ryhmien, joihin yksilé kuuluu, tulee yllapitd4 positiivista sosiaalista identiteettid. Jos sosiaalinen
identiteetti ei enda tyydyta yksilod, tama pyrkii usein vaihtamaan ryhmaa. Ryhmaan vaihtamista voivat
kuitenkin ehkaista ryhman jattdmiseen vaikuttavat objektiiviset tekijat tai se, ettd ryhméan jattdminen
olisi ristiriidassa sellaisten yksilolle tarkeiden arvojen kanssa, jotka ovat osa hdnen mindkuvaansa.
(Tajfel 1981, 256) Ryhman jattamisen sijaan yksilo voi pyrkid myos lisddmaan ryhménsa positiivista
erottautumista tai pyrkia muuttamaan tulkintojaan ryhman negatiivisista piirteista (Tajfel 1981, 256;
Tajfel & Turner 1986, 16-17).

Ryhmat luovat siis sosiaalisia kategorioita rakentamalla eroja toistensa valille. Sosiaalisen identiteetin
syntyminen ryhmien kautta edellyttad, ettd yksilo sisaistad ryhman jasenyyden osaksi madritelméaansa
itsestaan ja siten samaistuu ryhmaan. Kaikki sosiaaliset tilanteet eivat mydskéan automaattisesti johda
vertailuun ryhmien vaélilla, vaan sisaryhmat vertaavat itseddn vain Kyseisessd tilanteessa
merkityksellisiin ulkoryhmiin. Esimerkiksi eri joukkueiden faniryhmille yhteista on sama laji ja tilanne,
miké tekee vertailun ryhmien valilla mahdolliseksi. Ryhmaét eivét toisin sanoen voi olla olemassa ilman
muita ryhmid, vaan ryhma saa merkityksensa vasta vertautuessaan muihin ryhmiin. (Hogg 2001; 56;
Tajfel 1981, 256; Tajfel & Turner 1986, 16-17)

Sosiaalisen identiteetin teoria voidaan tiivistad kolmeen prosessiin, joiden kautta ryhmajasenyydelld on

merkitysta yksilon itsemadrittelylle. Kategorisoimalla ihmisié yksilot ja ryhmét jarkeistavat maailmaa
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ja selkeyttavét rajoja ryhmien valilla, mik& puolestaan johdattaa yksiléiden ja ryhmien sosiaalista
kayttaytymista. Sosiaalinen identiteetti ja sosiaalinen kategorisointi maarittavat ihmisen paikan
maailmassa ja kertovat, keitd olemme ja keneen voimme luottaa. Sosiaalinen vertailu viittaa prosessiin,
jossa yksilé haluaa nahda itsensa ja ryhménsa positiivisessa suhteessa muihin. Yksilé voi vaikuttaa
ryhmansd kokemiseen esimerkiksi sosiaalisen liikkuvuuden (ryhmén vaihto), sosiaalisen kilpailun
(oman ryhmén kehittdminen muita paremmaksi) tai sosiaalisen luovuuden (uusien ulkoryhmien etsintd)
avulla. (Tajfel & Turner 1986; Hogg ym. 1995)

J.C. Turner (1985) kehitti sosiaalisen identiteetin teoriaa ja erityisesti kategorisointiprosessia edelleen
itsekategorisointiteoriaksi. Kategorisoinnissa painottuvat erityisesti samankaltaisuudet ja erilaisuudet,
tietyn kategorian saavutettavuus ja sen sopivuus todellisuuden kanssa. Teorian mukaan ryhmét pyrkivat
maksimoimaan samanlaisuuden ja erilaisuuden eri ryhmien valilla. (Turner, Hogg, Oakes, Reicher &
Wetherell 1987) Ryhmatason kategorisoinnissa syntyy lopulta prototyyppeja ryhman tyypillisista
jasenistd, mistd puolestaan seuraa oletus homogeenisuudesta seka ulko- ettd siséryhmissd. Maailmaa ei
siten n&dhd& en&& vain yhdistelména ainutlaatuisia yksiloitd, vaan ihmisind, jotka sopivat eriasteisesti
kulloinkin ~ sopiviin  ryhmastereotyyppeihin.  (Hogg 2001, 186) Téata ilmidtd kutsutaan
depersonalisaatioksi, jossa ryhman jasenen identiteetti muuttuu mind-muodosta me-muotoon ja ryhman
jasenestd tulee esimerkki omasta ryhmastdan. Kategorisointiteorian mukaan ei toisin sanoen
kategorisoida vain muita, vaan myos itsed. Keskeistd kategorisointiprosessissa on sosiaalinen
vuorovaikutus, silla vasta jaettu jasenyyden tunne vaikuttaa yksildiden ajatuksiin, tunteisiin ja
kaytokseen. Jaetun jasenyyden Kkautta oletetaan yhteistd hyvaksyntdd myos muista ryhmalle
merkityksellisista asioista (Turner ym 1987; Turner & Oakes 1989). Kategorisointi ja depersonalisaatio
eivat kuitenkaan tarkoita yksilon persoonallisen identiteetin katoamista, vaan kontekstuaalista muutosta
ihmisen identiteetissé yksilosta ryhman jaseneksi (Hogg 1995, 261) Sosiaalinen identiteetti vaikuttaa
olennaisesti myods urheilujoukkueen fanien joukkueeseen samaistumiseen, jota tarkastellaan

seuraavaksi.

2.2.2 Joukkueeseen samaistuminen

Joukkueeseen samaistuminen (team identification) pohjautuu edelld kasiteltyyn sosiaalisen identiteetin
teoriaan (Fink, Trail & Anderson 2002, 196). Samaistumisen myo6td yksiloé kokee yhteenkuuluvuutta

jonkin organisaation, eli tdssé tapauksessa joukkueen, kanssa ja méérittelee itsenséd joukkueeseen
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kuulumisen mukaisesti (Mael & Ashforth 1992, 104). Yksilon  joukkueeseen liittdmisté
ominaisuuksista tulee samalla osa yksilon minékuvaa (Fink ym. 2002, 196).

Joukkueeseen samaistumista ja fanin samaistumista (fan identification) kaytetaan kirjallisuudessa usein
toistensa synonyymeina, mika nakyy osaltaan myos kasitteiden méarittelyssd (Dimmock, Grove &
Eklund 2005; Donavan, Carlson & Zimmerman 2005; Fink ym. 2002; Gwinner & Swanson 2003; Kerr,
Smith & Anderson 2011; Pritchard ym. 2010; Sutton ym. 1997). Joukkueeseen samaistuminen voidaan
maéaritelld siten, missa maarin fani kokee olevansa psykologisesti kytkoksissa tiettyyn
urheilujoukkueeseen (Wann, Melnick, Russel & Pease 2001, 3). Fanin samaistuminen puolestaan
néhdaan yksilon henkil6kohtaisena sitoutumisena ja tunnepitoisena osallistumisena urheilujoukkueen
toimintaan (Sutton ym. 1997, 15). Tassa tutkimuksessa kéytetaan termind joukkueeseen samaistumista,
silla  fanin samaistuminen tulkitaan individualistisemmaksi prosessiksi. Myds aiemmassa
kirjallisuudessa joukkueeseen samaistuminen on yleisemmin kaytetty késite. Samaistumisen lisaksi
fanien ja katsojien yhteytt& on kirjallisuudessa kuvattu viehatyksena (Hansen & Gauthier 1989; Funk &
James 2001), yhteytena (Gladden ym. 1998), kiintymyksena (Funk, Haugtvedt & Howard 2000),
osallistumisena (Kerstetter & Kovich 1997), tarkeytena (Funk & Pastore 2000), sitoutumisena
(Mahony, Madrigal & Howard 2000), lojaalisuutena (Murrel & Diez 1992) seké
hengenheimolaisuutena ja yhteenkuuluvuutena (Pritchard ym. 2010).

2.2.2.1 Samaistumisen tasot

Samaistumisen taso vaihtelee sen mukaan, miten merkittdvéné osana itseddn yksilo joukkueen kokee
(Dutton, Dukerich & Harquail 1994, 263). Sutton ym. (1997, 17-18) jaottelevat fanit kolmeen
samaistumisen tasoon. Matalan samaistumisen tasolla ovat sosiaaliset fanit (social fans), joille
tunnusomaista on melko passiivinen, mutta silti selvd ja pitkaaikainen suhde kyseessa olevaan
urheilulajiin. Fanin samaistumiseen ei sisdlly suurta tunneperéisyyttd, taloudellista sitoutumista tai
muuta osallistumista joukkueen toimintaan. Sosiaalisille faneille suurin motivoiva tekija joukkueen
seuraamiseen saattaa usein olla ottelutapahtuman viihdearvo ja siihen liittyvat tekijat, kuten
rentoutuminen ja sosiaalinen vuorovaikutus muiden yhteis6on kuuluvien kanssa. Ottelun lopputulos on

usein toissijainen tapahtuman viihdearvoon verrattuna. (Sutton ym. 1997, 17)

Keskitason samaistumisen tasolla ovat keskittyneet fanit (focused fans). Keskittyneet fanit ovat selvasti

sosiaalisia faneja kiinnostuneempia joukkueesta itsestddn ja kokevat tietyt joukkueeseen liittimansa
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ominaisuudet  houkuttelevina.  Samaistumiseen  vaikuttavat usein  esimerkiksi  pelaajien
persoonallisuudet, joukkueen suoriutuminen ja sosiaaliset tekijat. Tehtyjen taloudellisten ja esimerkiksi
ajallisten uhrausten maara on merkittavasti suurempi kuin sosiaalisilla faneilla, mutta suoraan
riippuvainen joukkueen suorituskyvysta. Jos joukkue haviéa toistuvasti, saattaa fani esimerkiksi vaihtaa
joukkuetta. (Sutton 1997, 17) Keskittyneilld faneilla suurin motivaatiotekija onkin usein valillisen
menestyksen tavoittelu.

Korkeimman samaistumisen tasolla olevat fanit ovat pysyvié faneja (vested fans). Pysyvat fanit ovat
uskollisimpia ja heiddn suhteensa joukkueeseen on paitsi vahvin, myds pitkéaikaisin. Pysyvét fanit
panostavat joukkueen kannattamiseen huomattavan maaran taloudellisia tai omaan aikaansa liittyvia
resursseja, usein molempia. Pysyville faneille on ominaista joukkuetta kohtaan koettu “tunneperdinen
omistajuus”, joukkueyhteisoon viittaaminen puhumalla “meistd” ja uusien joukkueen kannattajien
houkuttelu mukaan toimintaan. (Sutton ym. 1997, 17) Tunneperdinen yhteys syntyy, kun fani kokee
joukkueen oman yhteisonsa jatkeena. T&lloin esimerkiksi joukkueen menestys heijastuu paitsi yksilon
oman identiteetin, myds koko yhteison kollektiivisen identiteetin kautta. (Sutton ym. 1997, 17)

2.2.2.2 Samaistumiseen liittyvat tekijat

Samaistumisen tasoihin vaikuttavat Suttonin ym. (1997, 18) mukaan joukkueeseen liittyvéat tekijat,
joista keskeisimpédnd joukkueen menestys, mikd kytkeytyy haluun samaistua omaan itsetuntoon
positiivisesti vaikuttavien ryhmien kanssa. Menestyksen merkitystd samaistumiseen kasitellaan
tarkemmin luvussa 2.2.2.3. Fanin joukkueeseen samaistumiseen vaikuttavat my0Os organisaation
erityispiirteet, kuten sen kentan ulkopuolinen omistajiin, paatoksentekoon ja muihin tekijoihin liittyva
imago, suhtautuminen muihin liigan joukkueisiin sekd sitoutuminen erinomaisuuteen, eli pyrkimys
mahdollisimman hyviin suorituksiin. Tarkein samaistumiseen vaikuttava tekija on yhteis6on
kuuluminen, jonka vaikutus on myo6s pitkdaikaisin. Yhteisoon kuuluminen voidaan madritelld
”sukulaisuutena, sidoksena tai yhteytend”, jota fani kokee joukkueen kanssa, ja jossa olennaisena
osana ovat joukkueen ja fanien jakamat yhteiset symbolit, historia, tavoitteet sekd fanin tarve kuulua
osaksi suurempaa kokonaisuutta (Sutton ym. 1997, 19). Suttonin ym. (1997, 19) mukaan fanin kokema
yhteys voidaan rinnastaa myds BIRG -ilmiton, jota kasitellddn luvussa 2.2.2.3. Samaistumiseen
vaikuttavat lisaksi joukkueen toimintaan liittyvét tekijat, jotka ovat nykyisin yhd enemman sidoksissa
median kanssa. Fani voi siten Suttonin ym. (1997, 19) samaistua joukkueeseen myds maantieteellisesta

sijainnistaan riippumatta.
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Trail, Fink & Anderson (2000) ovat tunnistaneet yhdeksan motiivia fanien joukkueeseen
samaistumiselle perustuen ihmisen sosiaalisiin ja psykologisiin tarpeisiin. Heiddn mukaansa téllaisia
motiiveja ovat valilliset saavutukset, estetiikka, draama, pako, perhe, tiedonhankinta, urheilijoiden
fyysisten taitojen arvostaminen, sosiaalinen vuorovaikutus ja urheilijoita kohtaan koettu fyysinen

viehatys. Motivaatiotekijoita on selitetty tarkemmin taulukossa 2.

Taulukko 2. Samaistumisen motivaatiotekijét (Fink, Trail & Anderson 2002, 196)

Motivaatiotekija Selite
Valillinen saavutus Sosiaalisen kunnioituksen, itsetunnon ja voimaantumisen
tarpeet, joita yksilo tyydyttad samaistuessaan menestyvaan
joukkueeseen
Tiedonhankinta Oppiminen seka joukkueesta pelaajista esim. median
valityksella
Estetiikka Urheilun sisdinen estetiikka, esim. tietyn lajin kauneus

Sosiaalinen vuorovaikutus | Sosiaalisen vuorovaikutuksen tarve, yhteiset intressit osana
tunnetta ryhmaan kuulumisesta

Draama Pelitapahtumassa koettu jannitys ja positiivinen stressi

Pako Pako arjesta, urheilu pakona johonkin tavallisesta
poikkeavaan

Perhe Mahdollisuus viettdd urheilua seuraamalla yhteista aikaa
perheen kanssa

Osallistujien fyysinen Yksittéisen pelaajan tai useamman pelaajan fyysisten
viehéatys ominaisuuksien puoleensavetavyys

Kaikki motiivit eivat kuitenkaan vaikuta yhta voimakkaasti samaistumiseen, eivatka kaikki Trailin ym.
tunnistamat motiivit valttamétta indikoi fanien samaistumista, vaan esimerkiksi urheilun kuluttamista

motiivina olevan syyn itsensd vuoksi. Tallainen motiivi on esimerkiksi pelaajien fyysista
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ominaisuuksista viehattyminen tai perhe, silla mikali motiivina on viettdd aikaa perheen kanssa, ei
joukkueella tai edes lajilla tarvitse vélttamatta olla merkitysta (Fink ym. 2002, 198; Wann, Brewer &
Royalty 1999).

Finkin ym. (2002, 198) mukaan tietyt motiivit, kuten vélillisten saavutusten kokeminen, sosiaalinen
vuorovaikutus sek& tiedonhankinta, ovat erityisen tarkeitd fanien samaistumisessa. Yhteyden
kokeminen tiettyyn, voittavaan joukkueeseen lisad fanin positiivista itsekorostusta ja itsensa
kehittdmistd (self-enhancement). Halu kuulua osaksi laajempaa sosiaalista kokonaisuutta ohjaa
sosiaaliseen vuorovaikutukseen muiden joukkueen kannattajien kanssa, mika osaltaan voi kasvattaa
yksilon itsetuntoa. Mitd paremmin joukkueen kannattaja kokee puolestaan tuntevansa kannattamansa
joukkueen ja sen pelagjat, valmentajat ja taustaorganisaation, sitd enemman han kokee
yhteenkuuluvuuden tunnetta joukkueen kanssa. (Fink ym. 2002, 198-199)

Motivaatiotekijoiden  lisdksi  joukkueeseen  samaistuminen tarjoaa fanille my6s osin
motivaatiotekijoiden kanssa paéllekkaisid etuja. Gladdenin (2014, 10) mukaan jo edelld mainittujen
paon arjesta ja sosiaalisen vuorovaikutuksen liséksi urheilujoukkue tarjoaa fanille mahdollisuuden
kokea nostalgiaa esimerkiksi menneiden tapahtumien tai oman urheiluhistorian kautta. Faniyhteiso
antaa myo6s mahdollisuuden vertaisryhman hyvaksyntaan, kun yksilosta tulee osa joukkueyhteisoa.
Urheilujoukkue tarjoaa fanille myos viihdettd ja laajan tunteiden kirjon osana urheilun seuraamista.
(Gladden 2014, 9-10)

Joukkue voi vaikuttaa faninsa samaistumiseen esimerkiksi lisadmalla joukkueen ja pelaajien
saavutettavuutta, eli tuomalla pelaajia fanien keskuuteen. Tahan liittyy ajatus vastavuoroisuudesta,
jossa fani tarjoaa pelaajalle tukensa tdman lahjakkuutta ja positiivista samaistumisen kohdetta vastaan.
Siind missa fanit arvostavat saavutettavuutta korkealle, eivat pelaajat usein ole halukkaita kohtaamaan
faneja varsinkaan vapaa-ajallaan. Saavutettavuutta ovat esimerkiksi erilaiset fanitapahtumat.
Urheilujoukkue voi lisatd faniensa samaistumista myos lisédmalla ympdaréivaan yhteis6on
osallistumista.  Osallistumalla  esimerkiksi ~ paikkakunnan  ruohonjuuritason  tapahtumiin,
hyvantekevaisyyteen tai kouluprojekteihin, joukkue voi tuoda esille, ettd se on kiinnostunut myds
ympardivan yhteisonsé elamasté. (Sutton ym. 1997, 20-21)

Samaistumista voidaan edistdd my6s hyddyntdmélld joukkueen historiaa ja perinteitd seka

pelitapahtumissa ettd yhteisossa. Historian ja perinteiden kautta voidaan lujittaa fanien ja joukkueen
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valistd yhteyttd ja edistda fanien yhteenkuuluvuuden tunnetta yli sukupolvirajojen. Historia ja perinteet,
kuten rituaalit, toimivat my0s yhteiséssda kommunikaation valineind. Historian ja traditioiden ohella
samaistumista edistdd fanien osallistumisen mahdollistaminen, mihin joukkue voi vaikuttaa muun
muassa kayttdmalla retoriikkaa, jossa suositaan yhteisod kuvastavia ilmauksia, kuten “me” ja puhua
joukkueesta fanien joukkueena. Liséksi osallistumisen ja ryhmaan kuulumisen kannalta térkeit4 ovat
esimerkiksi fanimatkat vierasotteluihin. (Sutton ym. 1997, 21) Underwoodin (2001) mukaan
samaistumiseen voidaan historian, traditioiden ja rituaalien ja saavutettavuuden lisdksi vaikuttaa myos

kiinnittdmalla huomiota joukkueen fyysiseen ympéristoon, kuten kotihalliin.

2.2.2.3 BIRG ja CORF -ilmi6t

Urheilujoukkueeseen samaistumisen tason on aiemmissa tutkimuksissa todettu olevan kytkoksissa
my0s joukkueen menestyksen kanssa. Wann & Branscomben (1990, 111-113) mukaan joukkueen fanit
voidaan jakaa niin sanottuihin sitkeisiin ja uskollisiin (die-hard) faneihin ja hyvan saan (fair-weather)
faneihin sen mukaan, miten fanien kayttaytyminen muuttuu joukkueen suoritusten mydta. Tallainen
fanien kayttaytymisen jaottelu on suoraan verrattavissa niin sanottuihin BIRG (basking in reflected
glory) ja CORF (cutting off reflected failure) -ilmidihin (Cialdini, Borden, Thorne, Walker, Freeman &
Sloan 1976, 366-367; Snyder, Lassegard & Ford 1986, 382-388). BIRG -ilmi0 viittaa ihmisten
taipumukseen tuoda julkisesti esille omaa suhdettaan menestyjiin, esimerkiksi muihin ihmisiin tai
urheilujoukkueeseen. Ihminen kokee omien sitoumuksiensa kautta menestyksen omakseen, eli kayttaa
varsinaisesta menestyjastd heijastuvaa kunniaa oman imagonsa vahvistamiseen (Cialdini ym. 1976,
366-367). BIRG ilmenee sitd vahvemmin, mit4d voimakkaammin fani kokee samaistuvansa
joukkueeseen. Esimerkkina tasta on fanien lisaantynyt me-retoriikka. CORF -ilmid puolestaan viittaa
pyrkimykseen ottaa etdisyytta sellaisista joukkueista, jotka eivat menesty ja nayttaytyvét siten
vahemman houkuttelevina ja jopa hdpeéa aiheuttavina. Ihminen ei halua itsedén yhdistettavan havigjiin,
ja pyrkii siksi haivyttamééan suhdettaan ndihin myodnteisen mindkuvansa ja imagonsa yllapitdmiseksi.
(Snyder ym. 1986, 382-383)

Sitkedt ja uskolliset fanit, joiden samaistumisen aste on korkea, kestavat joukkueeltaan heikkoja
suorituksia jopa useita vuosia perdkkain, eivatka hylkaa kannattamaansa joukkuetta helposti. BIRG -
ilmio vaikuttaa uskollisten fanien keskuudessa vahvasti identiteettiin, kun taas CORF -ilmi6lla on
faneihin vain vahén vaikutusta. Hyvan saan fanit puolestaan heijastelevat voimakkaasti joukkueen

menestystd aktivoituen joukkueen menestyessd nauttimaan menestyksen aiheuttamasta kunniasta,
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mutta jattavat usein joukkueen sen menestyessé heikosti. Hyvan sdén fanien samaistumisen asti on
matala. Erityisesti hyvan séan fanien kayttaytymisen vaihtelun on katsottu olevan merkittavin tekija
katsojamaarien vaihtelussa hyvien ja heikkojen kausien valilla. (Wann & Branscombe 1990, 111-113)
Vahva joukkueeseen samaistuminen tasoittaa ndita ilmiditd, ja sen voidaan nahda aiheuttavan jopa
vastakkaisia ilmigitd, joita Campbell, Aiken ja Ketit (2004) nimittdvat CORS (cut off reflected success)
ja BIRF (bask in reflected failure) -ilmidiksi. Vahva samaistuminen aiheuttaa siis sekd menestyksen

ettd havididen merkityksia.
2.2.3 Brandiyhteist

Urheilujoukkuetta voidaan tarkastella myds erdanlaisena brandiyhteisond. Bréndiyhteisdja ja
yhteisollistd kuluttamista on tarkasteltu viime vuosina bréanditutkimuksessa yhd enemman (ks. Cova &
Pace 2006; Néarvanen 2013). Yhteisot on perinteisesti maéritelty erillisind, homogeenisina ryhmina,
joissa ihmisid yhdistavat samanlaiset mielenkiinnon kohteet ja intohimot (Cova & Pace 2006).
Yhteisojen kautta organisaatio, kuten urheilujoukkue, voi tehokkaammin viestié ja siten luoda, yllapitaa
ja vahvistaa arvokkaita asiakassuhteitaan. Yhteisoilla on myds merkittdva positiivinen vaikutus
kuluttajien kayttaytymiseen. (Carlson, Suter & Brown 2008; Homburg, Wieseke & Hoyer 2009)
Klassinen esimerkki brandiyhteisdtutkimuksesta on Schoutenin ja McAlexanderin (1995) etnografia
Harley Davidson -faneista, mista ajatusta kulutusyhteisdista on edelleen laajennettu kasittdmaan muun
muassa uudenlaisia yhteisollisen kuluttamisen tapoja (ks. Narvanen 2013). Urheilujoukkue ja sen fanit
muodostavat brandiyhteison, jossa brandiné on joukkue kuluttamisen kohteen ollessa urheilutapahtuma
ja muu joukkueeseen liittyva toiminta seka esimerkiksi fanituotteet.

Sosiaalinen identiteetti ja samaistuminen ovat lasnd myos brandiyhteisdissa, joissa yksilot samaistuvat
yhteis6on. Samaistumisen vahvuuteen vaikuttaa se, miten sitoutunut kuluttaja on, ja miten vahvasti
samaistumiseen liittyy tunteita. Urheilussa samaistumisen taso on tyypillisesti korkea, sill& urheilun
kuluttaminen on hyvin tunneintensiivistd. (Underwood ym. 2001, 1) Urheilujoukkueeseen
samaistumisen korkeaa tasoa on havainnollistettu kuviossa 5, jossa urheilujoukkue sijoittuu
korkeimmalle tasolla palveluja ja niihin samaistumista kuvaavalla jatkumolla. Jatkumo ei siis tdssa
kuvaa my0s tuotteisiin perustuvia bréndiyhteis6jd, joissa niin ik&an tunneintensiivisyys ja

samaistumisen aste voi nousta korkeaksi.
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Matala Samaistumisen aste Korkea
A

Pesulat Vakuutukset Hotellit Muusikot/
nayttelijat

Lentoyhti6t Pankit Ravintolat Urheilu-
joukkueet

Kuvio 5. Urheilujoukkueen samaistumisen aste palvelujatkumolla (Underwood ym. 2001, 2)

Hedlundin (2011, 11-24) mukaan urheilujoukkueen kohdalla yksilon kehittymistd osaksi
brandiyhteis6d voidaan havainnollistaa hyddyntamélld Funkin & Jamesin (2001, 2006) kehittaméaa
psykologisen jatkumon mallia (Psychological Continuum Model, PCM). Psykologisen jatkumon malli
kuvaa yksilon samaistumisprosessia, johon on yhdistetty urheilujoukkueen brandiyhteisélle olennaisia
tekijoitd. Kuviossa 6 kuvatussa prosessissa Yyksild tulee ensin sosialisaation eli sosiaalisen

vuorovaikutuksen myota tietoiseksi paitsi urheilujoukkueesta, myds sen brandin olemassaolosta.

Tietoisuus == Viehatys == Kiintymys == Uskollisuus

Branditietamys Tyytyvaisyys Samaistuminen Y hteisollisyys

Kuvio 6. Psykologisen jatkumon malli (mukaillen Funk & James 2001, 122; 2006; Hedlund 2011, 11;
22)

Tiedon lisdantyessd ja yksilon verratessa joukkuetta muihin joukkueisiin, voi yksilo kokea lopulta
viehatysta joukkuetta kohtaan ja kokea tyydytystd myos joukkueen brandista. Kiintymyksen taso vastaa
brandiin samaistumista, eli tdssa tapauksessa urheilujoukkueeseen samaistumista. Talla tasolla yksilo
luo psykologisia merkityksid joukkueen erilaisille ominaisuuksille kuten pelaajille, joukkueen
menestykselle ja yhteison ylpeydelle (Funk & James 2001, 132). Samalla yksil6 samaistuu
joukkueeseen ja alkaa maaritelld itsensd joukkueeseen liittdmiensd ominaisuuksien kautta.
Joukkueeseen samaistuminen ja syvé tunneperdinen kiintymys johtavat lopulta yhteiséllisyyden tunteen

muodostumiseen joukkueen fanin mielessa. (Hedlund 2011, 11-24)
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2.2.4  Muut yhteisot

Vaikka bréndiyhteisgja on viime vuosina tutkittu paljon, on tutkimukselle ollut tyypillista yksittaisten
brandiyhteisdjen tutkiminen irrallaan muista yhteisOistd. Samaistumiseen vaikuttavana tekijand on
tarkasteltu paasaantoisesti vain tutkimuksen kohteena olevaa brandia. (Heere ym. 2011, 407)
Tutkimuksen keskidssa on ollut se, miten brandi toimii kuluttajien toinen toisiinsa samaistumisen
valineend (ks. Holt 1995; McAlexander, Schouten & Koenig 2002; Muniz & O’Guinn 2001; Muniz &
Schau 2005). Yksittadisen bréndiyhteison tarkastelu irrallaan muista samaistumiseen vaikuttavista
yhteisOistd on tutkimuksen kannalta tarkedd ja myds osittain vélttdmatonta riittdvan syvallisen
ymmaérryksen saavuttamiseksi yksittdisestd ilmigstd, mutta ei toisaalta anna aina todellista kuvaa
brandiyhteisoon samaistumiseen liittyvistda muista merkityksistd. Tarkastelemalla myds muiden
ympardivien yhteisdjen ja erityisesti ei-brandiyhteis6jen merkitystd voidaan saavuttaa laajempi

ymmarrys brandiyhteisdén samaistumisesta. (Heere ym. 2011, 408)

Bréndiyhteisoon eli téssd tutkimuksessa joukkueeseen samaistumisessa merkitystd on aina myos
yksilon muilla yhteisoilld, kuten perheelld, kansallisuudella, tydyhteisolla tai kotipaikan muodostamalla
yhteisolla ja niiden muodostamilla identiteeteillda (Heere & James 2007a, 325-330; Heere ym. 2011,
407). Taman vuoksi urheilujoukkueen kannalta on olennaista ymmartdd suhteita joukkueen ja
joukkuetta ympéroivien yhteisojen valilla. Urheilujoukkueiden kohdalla merkitysta on osoitettu olevan
erityisesti kansallisuudella (maajoukkueet), kotikaupungilla ja pohjoisamerikkalaisessa kontekstissa
myos yliopistoilla (ks. Anderson & Stone 1981; Heere & James 2007b). Muilla yhteisdilla on todettu
olevan vaikutusta erityisesti samaistumisen yhteydessa kasiteltyyn CORF-ilmioon, silla kun
joukkueeseen samaistumiseen liitetddn myos kansallisuuteen tai kotipaikkaan yhdistyvid tekijoit,
kokee fani joukkueen hylatessdén hylkadvansd myos kotimaansa tai -paikkansa (Heere 2011, 409).

Maantieteellinen yhteisollisyyden tunne (ks. Gusfield 1975) tarkoittaa samalla maantieteelliselld
alueella asuvien ihmisten jakamaa tunnetta yhteenkuuluvuudesta. Ajan kuluessa yhteis6é muodostaa
késityksid alueen historiasta, siihen liittyvistd rituaaleista, myyteistd, arvoista, normeista ja
kayttaytymisestd (Hedlund 2011, 52). Kiintymys paikkaan ndyttaytyy Hidalgon & Hernandezin (2001,
274) mukaan yksilon ja tietyn paikan valisen& positiivisena siteend, jossa tarkeimpana piirteend on
yksilon taipumus sailyttaa laheisyys kyseiseen paikkaan. Esimerkiksi suhde omaan synnyinpaikkaan
tayttad usein kiintymyksen kriteerit, vaikka kotipaikka olisikin kaukana. Maantieteellinen yhteiso

muodostaa niin sanotun paikkaidentiteetin, joka on kuitenkin vain yksi yksilon monista sosiaalisen
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identiteetin muodoista. Paikkayhteisoihin liittyvaé kirjallisuutta on myods kritisoitu siit4, etta niissa
usein korostetaan paikkayhteison hyveellisid, harmonisia ulottuvuuksia ja jatetddn huomioimatta
negatiivisia paikkaan liittyvia tekijoitd. (Tonts & Atherley 2010, 382)

Erityisesti maaseutumaisilla paikkakunnilla urheilujoukkueet ovat omien yhteisdjensa sydamié, joilla
on merkitystd paikallisten identiteetille ja ylpeydelle (Atherley 2006, 349-350; Bourke 2001, 122).
Joukkueyhteisdon kuuluminen tai kuulumattomuus muokkaa asukkaiden paivittaista elamaa, sosiaalisia
verkostoja, paikallisyhteisoon integroitumista ja tiedonkulkua (Bale 2003; Bourke 2001, 122).
Paikalliset urheilujoukkueet ovat myds yksia harvoista instituutioista, jotka sitovat ihmisia paikkaan
yksinkertaisimmillaan vain alkuperén kautta. Tontsin & Atherleyn (2010, 384) mukaan asukkaiden
kehittdmat tunnesidokset paikallisten joukkueiden kanssa voivat olla tarkeitd elaman osatekijoita, mika
voi nakya esimerkiksi paikallisissa yrityksissa joukkueiden symboleina, kuten lippuina. Osana tata
tutkimusta kuvataan Loimaan eli joukkueen kotipaikan merkitystd Bisons Loimaan fanien

joukkueeseen samaistumisessa.

2.3 Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Urheilujoukkueen bréndi-identiteetin nakokulmasta seka joukkueen omien resurssien ja kyvykkyyksien
ettd joukkueen asiakkaiden eli fanien tarpeiden on nayttdva osana joukkueen brandi-identiteettia
(Alsem & Kostelijk 2008, 907). Joukkueen pelaajien, valmentajien ja taustajoukkojen sosiaalinen
identiteetti yhdessa urheilujoukkueen resurssien ja kyvykkyyksien kanssa muodostaa joukkueen oman,
sisdisen identiteetin. Fanien tarpeet puolestaan heijastuvat fanien sosiaalisessa identiteetissa. Paikkaan
perustuva yhteisd nahdadn kattona, jonka luomat merkitykset eivat rajoitu vain fanien sosiaaliseen

identiteettiin, vaan ulottuvat myds joukkueen omaan identiteettiin ja osaksi brandi-identiteettid.

Joukkueen bréandi-identiteetin ndhdaan syntyvan ja muokkautuvan jatkuvassa vuorovaikutuksessa
joukkueen, fanien ja paikan luoman ympéroivan yhteison kanssa, missad merkityksia tuotetaan yhdessa.
Fanien joukkueeseen samaistumisen myo6ta joukkueyhteisOstéd ja sen ominaisuuksista tulee osa fanin
sosiaalista identiteettid. Mit4 voimakkaammin fani kokee samaistuvansa joukkueeseen, sitd enemman
my0s fanin ja joukkueen valinen vuorovaikutus lisddntyy ja tunneside syvenee, minka seurauksena

kehittyy joukkueidentiteetti. Joukkueidentiteetin muodostuminen on kuvattu kuviossa 7.
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Paikka
Joukkueen oma Fanin
Wt <= Brandi-identiteetti <l sosiaalinen
identiteetti
\ oo /
identiteetti
Arvo
Joukkueelle Faneille

Kuvio 7. Teoreettisen viitekehyksen synteesi.

Joukkueidentiteetin ndkdkulmasta fani on enemman kuin urheilutuotteen kuluttaja. Joukkueidentiteetti
kuvaa joukkueen ja sen fanien muodostaman yhteison jaettua identiteettid, jonka myo6té fani voi kokea
olevansa osa joukkuetta. (Heere & James 2007, 66; Sutton ym. 1997, 19) Joukkueidentiteetti n&hdaan
moniulotteisena yksilon itsemadritelmén, tiedon, ryhmajasenyyden arvon ja jasenyyteen liitettyjen
tunneperéisten merkitysten yhteenliittyména, eika se siten perustu vain fanin joukkueyhteisoon
kuuluvuuteen (Heere & James 2007b, 66; Heere & James 2007b, 324-325; Wann & Branscombe 1991)
Koska vahvasti samaistuneet fanit ovat usein myos joukkueensa sanansaattajia ja brandildhettildita
omissa joukkueen ulkopuolissa yhteistissddn, voidaan joukkueidentiteetti n&hdd myds

urheilujoukkueen brandin imagon todellisena pohjana.

Jaettu joukkueidentiteetti tuottaa arvoa seka joukkueelle ettd faneille. Faneille se antaa mahdollisuuden
kokea entistd syvempéa yhteenkuuluvuutta seka joukkueen ettd muiden fanien kanssa. Joukkueeseen

samaistumisella on my0s todettu olevan vahva suhde itsetunnon ja positiivisen eldménkokemuksen
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kanssa ja toimivan vastavoimana esimerkiksi masennukselle ja muille negatiivisille kokemuksille
(Wann & Branscombe 1991, 123).

Joukkueen nékokulmasta arvon lisdadntymistd on aiemmassa tutkimuksessa tarkasteltu seka Aakerin
(1991) kehittdman brandipadoman ettd Kellerin (1993) asiakaslahtdisen brandipddoman mallien kautta.
Aakerin (1991, 19-21) mukaan brandipddoma koostuu brandiuskollisuudesta, branditietoisuudesta,
koetusta laadusta, brandimielleyhtymista ja muista brandiin liittyvistd ominaisuuksista. Kellerin (1993,
2-7) mukaan asiakasldhtdisen bréandipddoman ydin on branditietdmys, joka koostuu
branditietoisuudesta ja brandi-imagosta. Kellerin (1993) teorian mukaan brandiuskollisuus tulisi ndhda
brandipddoman osatekijan sijaan sen keskeisimpéana tuloksena. Ajatus on ohjannut erityisesti viime
aikaista urheilumarkkinoinnin tutkimusta. Gladden (2014, 6-11) yksinkertaistaa brandipd&doman
urheilussa koostuvan brandimielleyhtymista, jotka voidaan edelleen jakaa brandin ominaisuuksiin, sen
tuottamiin hyotyihin Kkuluttajille sekd brandiin liittyviin asenteisiin, joiden tuloksena on kasvanut

bréandiuskollisuus.

Joukkueidentiteeetti nayttdytyy joukkueelle fanien kasvaneena tietoisuutena, joukkueen bréndin
imagon parantumisena, lisddntyneena uskollisuutena seka fanien aiottuna ja toteutuneena kaytoksena.
Joukkueen fanien lisdantynyt tietoisuus joukkueesta heijastuu fanin omissa yhteisoissa jaettuna
tietoisuutena, mik& usein houkuttelee joukkueelle lisdd kannattajia. Lisdantynyt uskollisuus yhdessa
aiotun ja toteutuneen k&ytOksen kanssa ilmenee muun muassa entista aktiivisempana peleissé
kdymisend, fanituotteiden hankintana ja pienempana hintaherkkyytena. Joukkueidentiteetti vaikuttaa
myos koettuun laatuun, miké urheilutapahtuman kohdalla tarkoittaa sitd, ettd joukkueen suoriutumisen
merkitys fanien kayttdytymiselle véhenee ja fanit pysyvét joukkueen takana myos silloin, kun joukkue
haviad. (Gladden & Milne 1999, 22-23; Hedlund 2011; Lee, Shin, Park & Kwon 2010; Pritchard ym.
2010, 74-75; Sutton ym. 1997, 19-20) Vahvasti joukkueeseen samaistuneet fanit myds suhtautuvat
joukkueen sponsoreihin huomattavasti muita myonteisemmin (Gwinner & Swanson 2003, 286-287).
Joukkueidentiteetti ilmenee myos aktiivisempana vieraspeleissa kdymisend, valmiutena kausikorttien
hankintaan sek& yleisesti muita aktiivisempana osallistumisena joukkueen toimintaan. (Fink, Galen &
Anderson 2002, 196; Wann & Branscombe 1993, 10-13)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Tutkimusfilosofia

Jokaisen tutkimuksen ja metodologisten valintojen pohjalla on tutkijan usein implisiittinen ymmarrys
maailman luonteesta ja siitd, miten sitd tulisi tutkia. Namé& perimmaiset oletukset liittyvat olennaisesti
kysymyksiin totuudesta, varmuudesta ja objektiivisuudesta tutkimuksessa. (Moses & Knutsen 2012, 1)
Tassa tutkimuksessa ihminen nahdaén alykkaana, reflektoivana ja tahtovana olentona, mika méarittelee
ymmarryksemme maailmasta. Maailmaa ei ndhdé objektiivisesti vaan havainnot kiertévét ihmismielen
lapi usein vaikeasti méériteltavilla tavoilla ennen kuin tulevat tulkituiksi. Tutkimuksen kohteena ovat
havainnot maailmasta, ei maailma objektiivisesti nahtyné ja annettuna, sellaisena kuin se on. (Moses &
Knutsen 2012, 10)

3.1.1 Epistemologiset ja ontologiset lahtokohdat

Ajatus ymmarryksen rakentumisesta tulkinnan kautta on ominaista interpretivismille ja
konstruktivismille, joita kaytetdan tieteenfilosofiassa usein synonyymeind yhdessd subjektivismin
kanssa (Moses & Knutsen 2012, 9). Interpretivismi on epistemologinen vastakohta ihmistieteisiin
luonnontieteistd omaksutulle positivismille, jossa tietoa saadaan vain aistihavainnoin, objektiivisesti ja
testattavien hypoteesien avulla (Bryman & Bell 2011, 15). Sitd, mita ei aistein havaita, ei ole olemassa
eikd siitd voida talléin myoskéan tietdd. Interpretivismin nakokulmasta ihmistd ei voida tutkia
luonnonlakien puitteissa - ihmisen toimintaa ei pyrita selittdmé&an vaan ymmartamaan ja tulkitsemaan.
(Bryman & Bell 2011, 16-17; Eriksson & Kovalainen 2008, 19; Snape & Spencer 2007, 15-17)

Interpretivistisesta nakokulmasta tutkija ja tutkimuksen kohteena oleva sosiaalinen maailma vaikuttavat
toinen toisiinsa. Tamén vuoksi 16ydoksiin vaikuttavat vaistamatta tutkijan oma esiymmarrys,
nékokulmat ja arvot. Tutkimuksen tulokset ovat siten aina arvolatautuneita, eiké 10ydoksia voida pitéa
objektiivisina faktoina, vaikka tutkija toisi avoimesti esille ennakko-oletuksensa. Tulkintoihin
vaikuttavat aina sekd tutkimuksen kohteen ettg tutkijan itsensd ymmarrys. (Snape & Spencer 2007, 16—
17)

Tassd  tutkimuksessa  konstruktivismi  nahd&&n interpretivismille  alisteisena  filosofiana.

Konstruktivistien mukaan ihmiset voivat aistiensa avulla esimerkiksi katsoa samaa asiaa, mutta
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havainnoida ja tulkita sen eri tavoin riippuen esimerkiksi tulkitsijan idstd, sukupuolesta, kulttuurista ja
kielestd. Kaikki ndma vaikuttavat siihen, miten helppoa tai h&martynyttd tulkinnan tekeminen
havainnosta on. Esimerkiksi pieni lapsi tulkitsee asioita eri tavoin kuin isovanhempansa. Ihmiselle
tyypillistd on myds aikomuksellisuus ja tahallisuus: kun olemme tietoisia vallitsevista sosiaalisista
lainalaisuuksista, toimimme usein tietoisesti tavoilla, jotka heikentavét lainalaisuutta ja sen vahvuutta.
Tama tahdonalainen toiminta tekee lainalaisuuksien muodostamisen ihmisen toiminnasta l&hes
mahdottomaksi (Moses & Knutsen 2012, 10).

Konstruktivistisen nakemyksen mukaan ihminen myo6s luo ja rakentaa asioita, joilla on erilainen
ontologinen status kuin luonnontieteen tutkimilla objekteilla (Moses & Knutsen 2012, 10). Weberin
(1949, 81) mukaan “olemme kulttuurisia olentoja, joille on suotu kyky ja tahto suhtautua maailmaan
harkitusti ja tarkoituksellisesti, ja antaa sille merkityksid”. T&mén kykyns& avulla ihminen voi rakentaa
sosiaalisia faktoja, eli asioita, joita ei olisi olemassa ilman ihmisten keskindisia sopimuksia ja usein
my0s olemassaolon edellytyksend olevia, ihmisten luomia instituutioita. Sosiaalisista faktoista
esimerkkeja ovat raha, omistusoikeudet ja valtioiden suvereniteetti. (Searle 1995, 2)

Konstruktivismin alafilosofiana voidaan edelleen pitdd sosiaalista konstruktionismia. Sosiaaliselle
konstruktionismille ominaista on jaettujen merkitysten rakentuminen ihmisten vélisessa
vuorovaikutuksessa kaytetyn kielen avulla. Sosiaalinen todellisuus on siis vain sosiaalisten rakenteiden
kautta olemassa ja esimerkiksi organisaatiot yksildiden vélisten diskurssien kautta rakentuneita. N&in
ollen myds tutkija rakentaa tutkimusta tehdessaan seka omaa etta tutkittavansa todellisuutta. (Eriksson
& Kovalainen 2008, 19-20; Moses & Knutsen 2012, 11)

3.1.2 Narratiivinen tietiminen

Narratiivinen tietdminen pohjautuu konstruktivistiseen tieteenfilosofiaan ja erityisesti Jerome Brunerin

(1986) ajatukseen tietdmisen tavoista. Hanen mukaansa

on olemassa kaksi kognitiivisen toiminnan tapaa, kaksi ajattelun tapaa, joista kumpikin tarjoaa
erilaisia tapoja jasentda kokemuksia, rakentaa todellisuutta. Kaksi (joskin toisiaan
tdydentavind) ovat toisiinsa nahden pelkistymattomid. Pyrkimykset pelkistdd toinen toisen
kustannuksella tai jattéa toinen huomiotta, johtaa vaistamatta siihen, ettéa ajatusten rikkautta ei
saada vangittua. (Brumer 1986, 11)

Brunerin (1986, 11-43) mukaan ndmé tietdmisen tavat ovat loogistieteellinen (paradigmaattinen) ja

narratiivinen tapa, joiden erityispiirteitd on esitelty taulukossa 3.
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Taulukko 3. Brunerin (1986, 11-43) tietdmisen tavat (Tsoukas & Hatch 2001, 983)

Loogistieteellinen tapa

Narratiivinen tapa

Tavoite

Keskeinen ongelma

Strategia

Metodi

Keskeiset ominaisuudet

Totuus

Tietaa totuus

Empiirinen, perusteltujen
hypoteesien ohjaama
havainnointi

Luotettava peruste
Tiukka analyysi
Jarkeily

Avristoteelinen logiikka
Naytto

Ylhéélta annettua (top
down)

Teorian ohjaama
Kategorinen

Yleinen

Abstrakti

Kontekstista riippumaton
Epé&historiallinen
Ristiriidaton
Johdonmukainen

Todellisuuden tuntu

Merkityksellistaa
kokemuksia

Henkiltkohtaiseen
kokemukseen perustuva
universaali ymmaértdminen

Hyvé tarina
Innostava kuvaus
Assosiaatio
Estetiikka
Intuitio

Alhaalta yl6s (bottom up)
Merkityskeskeinen
Kokemusperdinen
Erityinen

Konkreettinen
Kontekstisidonnainen
Historiallinen
Ristiriitainen
Paradoksaalinen, ironinen

Loogistieteellinen tapa nojaa vahvasti positivistiseen tieteenfilosofiaan, kun taas narratiivinen
tietdmisen tapa on konstruktivistinen. Keskeista tietdmisen tapojen valisten erojen ymmartdmisessé on

Brunerin mukaan ero pitdvan argumentoinnin ja luotettavien perusteluiden seké hyvan tarinan valilla.

Brunerin (1986, 11-43) nakee narratiivisuuden eli tarinallisuuden ihmisen elamalle ominaisena.
Narratiivit ovat keskeinen tietdmisen tapa ja viestinndn muoto (ks. Fischer 1987; Hyvarinen 2006, 2-3).
Tarinoiden kautta ihminen jasent&d todellisuuttaan ja ymmartaa kokemaansa liittdméalla uutta tietoa jo
opittuun. Lisaksi tarinat toimivat keskeisend osana vuorovaikutusta. (Hyvérinen 2006, 3) Narratiivien
avulla ihminen rakentaa omaa identiteettiddn yksiléna ja ryhmaéssa yllapitdéen ryhman kollektiivista

identiteettid (Karjalainen & Auvinen 2012, 5). Narratiivista tutkimusta kéytetaddn tassd tutkielmassa

mya0s aineiston analyysimenetelména, jota esitelld&dn tarkemmin luvussa 3.2.2.
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3.2 Tutkimusstrategia

3.2.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii kuvaamaan ja selventdmaén kokemuksia sellaisena kuin ne ilmenevat
ihmisten eldméssd. Se on kattotermi useille erilaisille tutkimusmenetelmille, joiden kohteena on
jollakin tavalla kielellistetty data. Numeerisen tiedon sijaan kvalitatiivisen tutkimuksen
tutkimuskohteina ovat useimmiten puhuttu ja Kirjoitettu Kieli, kuvallinen materiaali ja ihmisten
kayttaytyminen. Tietoa voidaan keratd esimerkiksi haastatteluin, tutkimalla erilaisia dokumentteja tai
havainnoimalla. (Polkinghorne 2005, 137) Koska tdmén tutkimuksen kohteena on yksittdinen joukkue
ja sen luoma ilmi6 erityisesti omalla kotipaikkakunnallaan, voidaan tutkimus ymmaértad laajasti
tapaustutkimuksena. Tutkimus keskittyy ajankohtaiseen ilmidon, josta ei ole aiempaa tutkimusta (Yin
2009, 11). Tapaustutkimus toimii tdssa tutkimuksessa laajempana menetelmallisend viitekehyksena.

Varsinaisena analyysimenetelmana kaytetaan narratiivien analyysia.

3.2.2 Narratiivinen analyysi

Narratiivinen analyysi on tapa tutkia erilaisia merkitysrakenteita ja sit4, miten ihmiset tuottavat
puheissaan ja teksteissdédn todellisuutta (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 192). Koska narratiivit
ovat ihmisille helppo tapa omaksua ja hahmottaa asioita, ne ovat myos erittdin tehokkaita ja paljon
kaytettyja retoriikan valineitd. (Koskinen ym. 2005, 192) Markkinoinnissa tarinallisuuden vaikuttavuus
ihmisiin on myo6s havaittu, minkd vuoksi nykyisin esimerkiksi bréndin rakentamisen yhteydessa

puhutaan usein brandinarratiiveista eli branditarinoista (Dahlen ym. 2010, 13).

Narratiivista tutkimusta analyysimuotona voidaan tarkastella narratiivisena analyysina, analyysina
narratiiveista vai narratiivien analyysina. Narratiivisessa analyysissa tutkijan fokus on narratiivissa
analyysin muotona, eli tutkija jarjestaa ja tulkitsee empiirista aineistoaan kuvailemalla tapahtumia ja
toimintoja rakentaen niistd yhden tai useamman narratiivin eli tarinan. Analyysi narratiiveista
puolestaan keskittyy narratiiveihin esittdmisen muotona, jolloin tutkija kerdd ihmisten kertomia
tarinoita ja analysoi niiden juonia, narratiivisia rakenteita ja esimerkiksi tarinatyyppeja. (Eriksson &
Kovalainen 2008, 217-220) Narratiivien analyysi pyrkii puolestaan 16ytaméén aineistosta erilaisia

teemoja ja tyypittelyja ja tekemé&an koko aineistosta yleisid havaintoja (kuvio 8).



42

Narratiivien analyysi Narratiivinen analyysi
. | Tarinan ]
° juonen - | Tuloksena
= - | rakentumisen uusi tarina
E | kannalta |
'© oleellinen
& < o aineisto \ |
c o =% |
= o o
= = [a] |
< Y — ;3 | ¥
= = g =
. g | ) \
Tarinan |
| > kannalta
| W tarpeettomat |
S~ S~ — >~~~ aineiston |
l elementit

Tuloksena yleistason typologiat

_—— — — — — — — — —

Kuvio 8. Narratiivien analyysin ja narratiivisen analyysin erot (mukaillen Karjalainen & Auvinen 2012,
15)

Narratiivien analyysille ominaista on usean erillisen tarinan yhtdaikainen tutkiminen, eli menetelma ei
keskity tutkimaan vain yhtd tarinaa, esimerkiksi elaménkertaa. (Polkinghorne 1995; Karjalainen &
Auvinen 2012, 14) Todellisuudessa erot eri analyysimuotojen valilla eivét ole kovin selkeitd, ja usein

narratiivisessa tutkimuksessa voidaan nahda kaikkia edell& mainittuja analyysin muotoja.

Erityisesti analyysi narratiiveista ja narratiivien analyysi ovat usein ldhes paallekkaisia, silla
poikkeuksella, ettd narratiivien analyysissé ei analysoida tarinan tyyppid esimerkiksi draaman tai
romantiikan nakokulmasta. Narratiivisen, juonellisen analyysitavan ja narratiivien analyysin valista
eroa on havainnollistettu kuviossa 8. Tassa tutkimuksessa keskitytaan erityisesti narratiivien analyysiin
ja pyritdan I6ytdmaan useista erillisistd tarinoista yleisia typologioita. Typologiat kuitenkin kootaan
lopuksi kokonaisuuksiksi, joissa selkedd juonellista ulottuvuutta ei ole, mutta jotka voidaan
kokonaisuutena nahda yksittaisista luvuista koostuvina tarinoina. Siten tutkimuksessa on lasnd myds

narratiivisen analyysitavan elementteja.

Narratiivi

Narratiivin kasite on moniselitteinen, ja se voidaan siksi méaritelld usealla eri tavalla. Kafalenoksen
(2006, 2) mukaan narratiivi on jarjestysta noudattava tapahtumasarja. Narratiiveille on tyypillista
asioiden kuvaaminen kronologisessa jarjestyksessa, mutta tastd jarjestyksestd voidaan myods poiketa.
Narratiiveja voidaan 10yta4 fiktiivisessd maailmassa esimerkiksi tarinoista, todellisessa maailmassa
puolestaan lehtiartikkeleista, elaméankerroista ja vaikkapa mainoksista (Kafalenos 2006, 2).
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Koskinen ym. (2005, 192) méarittelee narratiivin kertomukseksi tai tarinaksi. Narratiivi on vain
harvoin alkuperdisessd muodossaan hiottu, vaan siind on paljon viitteellisid, metaforisia, epataydellisia
ja nopeasti katoavia suullisen ilmaisun muotoja (Koskinen ym. 2005, 192-193). Toolanin (2001, 4-8)
mukaan narratiiveilla on useita niille tyypillisia piirteitd. Narratiivi on aina keinotekoisen tuottamisen
tulos, eli valmis narratiivi ei voi esiintyd spontaanissa keskustelussa vaan vaatii aina tyostamista. Taméa
tulee huomioida tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa. Narratiiveihin liittyy aina myos tietty maara
ennalta maariteltyjd elementtejd, mika voidaan nahda esimerkiksi sankaritarinoissa, joissa tietyt
tapahtumat ja hahmot toistuvat. Narratiivilla on aina oltava kertoja, joka voi olla joko nakyvé tai
nakymaton. Huolimatta kertojan ilmentymisesté tarinassa, kertojan rooli on aina merkittava. Liséaksi
narratiivit ovat aina tietyssd maarin poissulkevia, eli jokin ajan tai paikan ulottuvuus on poistettu.
Tyypillistd narratiiveille on myds se, ettd niissa muistellaan usein tapahtumia, jotka ovat ajallisesti

kaukana kertojasta ja taman yleisostd (Toolan 2001, 4-8).

Tassd tutkimuksessa narratiivi ymmaérretddn Polkinghornen (1988, 36) maéaritelmédn mukaan
monimutkaisena merkitysten tuottamisen tapana, joka sitoo yhteen kuvauksia asioiden tiloista tietyssa
diskurssissa ja siihen liittyvissa toteamuksissa. Narratiivi on siis ihmisten tuottaman diskurssin muoto,
jossa tapahtumat ja toiminnot yhdistyvét prosesseiksi. Prosessien puolestaan tulee olla yhtenevia ja

tahdata tiettyyn tavoitteeseen. (Polkinghorne 1995, 5)
Antenarratiivi

Narratiivisessa tutkimuksessa antenarratiivin kasite on véahintdan yhtd keskeinen kuin varsinaisen
narratiivin. Antenarratiivi kuvaa niin sanottua raakaa, kirjallisesti hiomatonta narratiivia. Verrattuna
valmiisiin, kirjalliseen muotoon saatettuihin, tyypillisesti lineaarisesti ja koherentisti eteneviin
narratiiveihin antenarratiivit ovat usein selvasti epélineaarisia ja epakoherentteja. (Koskinen ym. 2005,
201) Valmiilla narratiivilla on tyypillisesti juoni ja organisoitu rakenne, antenarratiivi puolestaan on
dynaaminen tarina, josta syntyy narratiivi vasta, kun tutkija rakentaa tutkimuksessaan tarinalle juonen.
Antenarratiivit ja narratiivit esiintyvét aina rinnakkaisina, eli jokaisella narratiivilla on myos sen kanssa
kilpaileva antenarratiivi. Esimerkkind t&std ovat narratiivisella analyysilla paljon tutkitut
organisaatiokulttuurit, joissa virallinen yrityskulttuuri ja yrityksen ympadrille luotu tarina kuvaa
narratiivia, ja vastaavasti epdvirallinen, henkiloston keskuudessa eldva yritystarina antenarratiivia.
(Eriksson & Kovalainen 2008, 215). Téssa tutkimuksessa antenarratiiveina voidaan nahda tyypillista

typologioista poikkeavat typologiat, eli poikkeavat kertomukset.
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Tarina

Narratiiveista ja tarinoista puhutaan usein toistensa synonyymeind, ja niiden vélille tehddén harvoin
kirjallisuudessakaan eroa. Esimerkiksi Griffin (2012, 308) tulkitsee lahes kaikki ihmisten valiset
viestinnan muodot tarinoiksi. Hanen mukaansa ihmiset ovat tarinoita kertovia eldimid, narratiivisia
olentoja, jotka kokevat ja ymmaértavat elamad jatkuvasti tapahtuvien narratiivien kautta, konflikteina,
roolihahmoina, alkuina, keskivaiheina ja loppuina. Kaikki ihmisten toiminta voidaan siis
fundamentaalisesti tulkita tarinoiksi. (Griffin 2012, 309)

Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 211-2012) mukaan tarinalla ja narratiivilla on kuitenkin ero. Tarina
kertoo ketjun toisiinsa liittyvia tapahtumia, joissa on toimijoina tiettyja hahmoja. Tarinat voivat olla
joko hyvin yksityisid, yhden ihmisen elamaan liittyvia tai laajasti kulttuurisesti jaettuja tarinoita, joista
esimerkkeind ovat uskonnolliset tarinat. Tarinat voivat perustua faktaan tai fiktioon, ne ovat usein
kronologisia ja lisaksi tarinalle tyypillistd on koko tapahtumaketjun selittdminen. (Eriksson &
Kovalainen 2008, 211-212) Narratiivi puolestaan on heiddn mukaansa tietyssd ajassa ja kontekstissa
tapahtuva tarina tekstimuotoon muokattuna. Narratiivi on aina suunnattu suurelle yleisélle ja silla on
maaritelty rakenne, minka liséksi narratiivi voi olla myods tietty ndkokulma Kkyseiseen tarinaan.
(Eriksson & Kovalainen 2008, 212) Czarniawskan (2004, 17-19) ajatus tarinan ja narratiivin valisesta
suhteesta on muihin madritelmiin ndhden k&anteinen, eli narratiivi muuttuu tarinaksi eik& toisin péin.
Muutosprosessi tapahtuu juonellistamalla narratiivi, eli narratiivi voi siis olla olemassa my6s ilman
juonta toisin kuin muiden maaritelmien mukaan (Czarniawska 2004, 18-19). Tdssa tutkimusessa

kaytetddn Czarniawskan tulkintaa tarinan ja narratiivin kasitteista.
Henkilokohtaiset narratiivit

Lisdksi narratiiveista voidaan vield erotella henkilokohtaiset, yksittéisiin henkildihin liittyvéat
narratiivit. Henkilokohtaisissa narratiiveissa konteksti on paikallinen ja yksilon omat kokemukset
narratiivin keskiossd. Henkilokohtaisiin narratiiveihin liittyy myds etnografisen tutkimuksen alle
kuuluva autoetnografia, jossa tutkijan oma &ani on keskeinen osa tutkimusta. Kollektiiviset narratiivit
puolestaan siséltavat piirteitd sek& meta- ettd henkilokohtaisista narratiiveista ja keskittyvat yhteisojen

tuottamiin narratiiveihin. (Eriksson & Kovalainen 2008, 213) Esimerkiksi brandiyhteisojen
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keskuudessaan luomia branditarinoita voidaan pitdd kollektiivisina narratiiveina. Tassé tutkimuksessa
keskitssa ovat erityisesti yhteison, seka fanien ettd koko joukkueen luomat kollektiiviset narratiivit ettd

tutkittavien henkilokohtaiset narratiivit.
Dekonstruktio, mikrostoria ja tarinaverkot

Oma narratiivisen analyysin luokkansa on antenarratiivien tutkimus. Tapoja tutkia antenarratiiveja on
monia, mutta niisté yleisin on dekonstruktio, jossa etsitadn vallitsevasta narratiivista eriytyvié tulkintoja
ja tuodaan esiin kasitteellisid vastakkainasetteluja, esimerkiksi se, kenen ndkdkulmaa ei tuoda jossakin
narratiivissa esille. Dekonstruktiolle tyypillistd on myds sen epélineaarisuus. Muita tapoja analysoida
antenarratiiveja ovat suurten metanarratiivien jarkyttdminen kyseenalaistamalla sen yksipuolisuus,
mikrostoria, jolla tarkoitetaan pienten, yksittdisten ihmisten luomien paikallisten narratiivien tuomista
suurten, vallitsevien narratiivien vastapainoksi, seka tarinaverkot, joissa analysoidaan tarinoiden ja
niiden elementtien valisia suhteita. (Eriksson & Kovalainen 2008, 220-221; Koskinen ym. 2005, 201-
202). Téssd tutkimuksessa pyritddn loytaméan tarinoista myos téllaisia antenarratiiveja, jotka
poikkeaisivat yleisistd yhteison kertomista tarinoista.

3.2.3 Aineiston luonti

Gummessonin (2005, 312) mukaan sosiaalisessa todellisuudessa tapahtuvassa, laadullisessa
tutkimuksessa ei ole olemassa valmiita, kerattavia objekteja. Taman vuoksi aineisto tulee luoda, miké
korostuu erityisesti haastatteluissa, joissa merkitykset syntyvat haastattelijan ja haastateltavien vélisessa
vuorovaikutuksessa. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto on siten aina tutkijan luoma rakennelma
(Gummesson 2005, 312). Tdman tutkimuksen aineisto luotiin Bisons Loimaan joukkueorganisaation
jasenille toteutetuilla teemahaastatteluilla, joukkueen kannattajille suunnatulla kyselytutkimuksella ja
sen teemoja pilotoivalla fokusryhméhaastattelulla sekda hyddyntamalla muita aineistoja, kuten

lehtileikkeitd ja joukkueen mainosmateriaalia sek& sosiaalisesta mediasta kerattya aineistoa.

3.2.3.1 Haastattelut

Tutkimusta varten haastateltiin yhteensd viittd Bisons Loimaan organisaatioon kuuluvaa henkil6a.
Koska joukkueen brandi-identiteetistd haluttiin saada mahdollisimman laaja ja kattava kuva, valittiin
haastateltavat joukkueen organisaation eri tasoilta perustuen pitkalti niin sanottuun valioyksildiden

haastatteluun. Valioyksiléind pidetd&dn henkilditd, joilla on organisaatiossaan joko vaikutusvaltaa,
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huomattava mééra tietoa, ndkyva rooli tai kaikkia edelldmainittuja. Heitd voidaan pitdd oman
organisaationsa ja Yyhteisonsa asiantuntijoina. (Marshall & Rossman 2011, 155-156) Té&ssé
tutkimuksessa haastateltaviksi valikoituivat myds hallinnollisessa roolissa toimiva joukkueenjohtaja,
Bisons-brandin syntymisen aikana joukkueen urheilumanagerina toiminut nykyinen joukkueen
taustavaikuttaja, joukkueen padvalmentaja sekd joukkueen kolme pelaajaa, joilla oli taustallaan jo

useampi kausi joukkueessa.

Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin  heti haastattelujen jalkeen. Haastattelujen
nauhoittamiseen Kkysyttiin etukéteen lupa kaikilta haastateltavilta. Haastateltavat ja haastattelujen
paikat, ajankohdat sek& kestot on kuvattu taulukossa 4, jossa on ilmoitettu myds henkilGsta aineiston

analysoinnissa kaytetty lyhenne.

Koska tavoitteena oli saada mahdollisimman laajasti kerronnallista aineistoa, mutta silti ndkokulmia
samoihin teemoihin useilta organisaation tasoilta, toteutettiin haastattelut puolistrukturoituina
teemahaastatteluina (Eriksson & Kovalainen 2008, 82). Haastattelun runko oli kuitenkin hyvin vélja ja
muistutti ajoittain avointa, narratiivista haastattelua. Haastattelujen teemat on kuvattu liitteessa 1.

Taulukko 4. Haastattelujen toteutus.

Haastateltava Paikka ja aika Haastattelun kesto

Joukkueenjohtaja Anssi 7.11.2014, Bisons Loimaan toimisto 35 min
Ramo (AR) ja joukkueen
pelaaja llpo Pehkonen (IP)
Pelaajat 19.11.2014, Cafe Bar Rivette, 45 min
Antto Nikkarinen (AN) ja  Loimaa (joukkueen lounaspaikka)
Ville Mékélainen (VM)
P&dvalmentaja Greg Gibson  27.5.2015, Bisons Loimaan toimisto 45 min
(GG)
Joukkueen entinen 27.5.2015, Bisons Loimaan toimisto 40 min
urheilumanageri, nykyinen
taustahenkil® Aleksi
Valavuori (AV)
Fanit 5.5.2015, Loimaan liikuntahalli 20 min

Puolistrukturoidun haastattelun etuna on sen systemaattisuus ja kattavuus verrattuna taysin avoimeen
haastatteluun. Toisaalta pysyesséan ennalta maaritellyissa teemoissa haastattelija saattaa helposti jattaa
huomioimatta vastaajien syvéllisemmét vastaukset. (Eriksson & Kovalainen 2008, 82) Avoimessa

haastattelussa vastaajat voivat puolestaan tuoda esille myos useita sellaisia tekijoita, joita tutkija ei ole
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tullut ajatelleeksi, eikd ndin osaisi mydsk&én kysya. Avoimen haastattelun purkaminen ja analysointi on
kuitenkin sen systemaattisuuden puutteen vuoksi erittain aikaa vievéaa. (Eriksson & Kovalainen 2008,
82-83) Haastattelutyypit pyrittiin tassa tutkimuksessa yhdistaméén niin, etti haastattelut pidettiin niin
avoimina ja vahan ohjattuina kuin mahdollista, mutta kuitenkin siind méarin systemaattisina, ettéa

samoja teemoja kaésiteltiin jokaisen haastateltavan kanssa.

3.2.3.2 Kyselytutkimus

Joukkueen fanien ndkemyksia kartoitettiin séhkoisella kyselytutkimuksella. Tutkimuksen toteutustapaa,
teemoja ja niiden sopivuutta testattiin lyhyella fokusryhmahaastattelulla ennen joukkueen kotipelié
5.5.2015. Haastattelussa kavi ilmi joukkueen kannattajien toivovan ensisijaisesti omalla ajalla
toteuttavaa kyselyd, koska peleissd haluttiin ensisijaisesti seurata ottelua. Pelitapahtumassa toteutettu
kysely olisi myos oletettavasti palvellut heikosti tutkimuksen tavoitteita kattavista, tarinallisista
vastauksista. Lisaksi vastaajiksi pyrittiin saamaan mahdollisimman laaja joukko kannattajia, mihin

fokusryhméhaastatteluja toteuttamalla ei olisi ollut resursseja.

Koska kattavaa rekisterid osoitetietoineen joukkueen kannattajista ei ollut saatavilla ja vastaajiksi
haluttiin  my6s varsinaiseen faniklubiin kuulumattomia henkil6ita, paéatettiin  kysely toteuttaa
séhkdisend. Kysely luotiin verkossa Survey Monkey -palvelussa. Kysymykset olivat pddosin avoimia
kysymyksid, minké lisaksi suljetuilla kysymyksilla pyrittiin hahmottamaan vastaajien taustoja ja
mielipiteitd. Laadittua kyselytutkimusta ja sen kaytettavyyttd testattiin viidella osallistujalla, mista
saatujen kommenttien perusteella kyselytutkimus viimeisteltiin. Kyselytutkimuksen tuloste on liitteena
2.

Linkki tutkimukseen jaettiin Facebookissa, Bisons Loimaan faniryhmdassd Bisons Fanclubissa
keskiviikkona 17.5.2015 ja kysely suljettiin maanantaina 22.5.2015. Bisons Fanclub on julkinen ryhma,
jonkd jésenet hyvaksytddn ryhméaan. Tutkimuksen péaattymishetkellda ryhméssd oli 395 jasenté.
Kyselyyn saatiin vastauksia 53 kappaletta, mika edustaa 14 prosenttia ryhmén jésenista (395).
Tutkimuksen kohderyhmén ominaisuuksista ei etukéteen tiedetty, eikd tutkimusta siten suunnattu
muilla 1&htéoletuksilla kuin sill4, ettd faniryhm&an kuuluvien oletettiin olevan myds joukkueen

kannattajia.
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Pientd vastausprosenttia saattaa selittdd usea eri tekija. Kysely oli ryhmassé vain viisi péivaa, jolloin
Facebookissa vahemman aktiiviset fanit eivat vélttamétta olleet tietoisia kyselystd. Liséksi tutkimus
toteutettiin ajankohtana, jolloin ryhman aktiivisuus oli muutenkin suurta, mikd on saattanut aiheuttaa
kyselyn hukkumisen hetkittdin muiden viestien joukkoon. Kyselyn toteuttaminen vain Facebookissa

sulki vastaajakunnasta myos ne joukkueen kannattajat, jotka eivat kayta yhteisopalvelua.

Toisaalta tutkimuksen toteuttaminen Korisliigan finaalipelien aikana oli tietoinen valinta. Ryhma oli
silloin aktiivinen, ja voitiin olettaa, ettd keskiméaardistd suurempi joukko faneja seurasi Kyseisend
aikana ryhmassa kéaytya keskustelua. Fanien kommentoidessa aktiivisesti myos tutkijan lahettaméaa
viestid, pysyi tutkimuslinkki ja saateviesti lahes koko tutkimusajan ryhman ensimmaisend viestind.
Tutkimusajan puolivélissa ryhmé&an lahetettiin viel& muistutusviesti, jossa kiitettiin jo vastanneita ja
kehotettiin vield vastaamattomia vastaamaan Kyselyyn. Kun tarkastellaan vastaajien profiileja peleihin
osallistumisen ndkdkulmasta, voidaan todeta, ettd kyselylla tavoitettiin seka todella aktiivisia etta

passiivisempi faneja vastaajien painottuessa aktiivisiin kannattajiin.

Kyselyyn vastanneista 60 prosenttia oli naisia ja 40 prosenttia miehid, mit4 voidaan pitd4 urheilusta

puhuttaessa jossain maarin yllattavana. Vastaajista 54 prosenttia sijoittui ikdryhmaan 36-55 (kuvio 9).
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Kuvio 9. Kyselyyn vastanneiden ik&jakauma.

Vastaajista 40 prosenttia ilmoitti syntymépaikakseen Loimaan. Tutkimuksessa ei pyydetty erittelem&én
syntypaikkaa Loimaan kunnan ja Loimaan kaupungin vélilla, jotka yhdistyivat kuntaliitoksessa vuonna
2005. Loimaalla tai Loimaan naapurikunnissa (Huittinen, Humppila, Koski TI, Marttila, Oripa4,
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Punkalaidun, Poyty4, Somero, Sakyla ja Ypdja seka tdssa myos entinen Loimaan kunta) syntyneité oli
vastaajista yhteensa 52 prosenttia. Vastaajista 58 prosentin nykyinen asuinpaikka on Loimaa.

Vastaajista 42 prosenttia ilmoitti seuranneensa koripalloa jo Loimaan Korikonkareiden aikana ennen
Bisons Loimaan perustamista ja liiganousua. 30 prosenttia vastaajista oli liittynyt kannattajakuntaan
joukkueen noustua nimelld Bisons Korisliigaan 2011, ja loput 28 prosenttia myohemmin. Vastaajista
26 prosenttia ilmoitti olevansa taloutensa ainoa Bisons-fani. 32 prosentilla vastanneista on taloudessaan
kaksi joukkueen fania ja 41 prosentilla kolme tai useampi fani. 30 prosentilla vastanneista on

taloudessaan myos yksi tai useampi alle 18-vuotias Bisons-fani.

Kyselyyn vastanneista 56 prosenttia kertoi k&dyneensé seuraamassa Korisliigan otteluja kaudella 2014 -
2015 20 kertaa tai useammin. 23 prosenttia vastaajista seurasi pelid paikan paalla 5 kertaa tai
harvemmin, 8 prosenttia 5-10 kertaa ja 13 prosentia 10-20 kertaa (kuvio 10). Bisons Loimaa pelasi
kauden aikana 40 runkosarjan pelid, joista 20 koti- ja 20 vieraspelia seka 13 pudotuspelid, joista 7
kotona ja 6 vieraissa. Korisliigassa peleja kertyi siis yhteensé 53, joista joukkue voitti 32 ja hadvisi 21
ottelua.
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Kuvio 10. Kyselyyn vastaajien osallistuminen Korisliigan otteluihin.

Kansainvalisen VTB-liigan otteluita k&vi seuraamassa 10 kertaa tai useammin 43 prosenttia vastaajista,
6 — 10 kertaa 5 prosenttia, 4-5 kertaa 16 prosenttia, 1-3 kertaa 19 prosenttia ja ei kertaakaan 17
prosenttia kyselyyn vastanneista. VTB-liigan otteluita myos ulkomailla kavi seuraamassa 17 prosenttia

vastaajista. VTB-liigassa joukkue pelasi 15 koti- ja 15 vierasottelua. Kotiotteluista 4 pelattiin Vantaalla
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Energia Areenalla ja yksi ottelu Turussa HK Areenalla. Kaikki vierasottelut joukkue pelasi ulkomailla.
Joukkue voitti otteluista 9 ja havisi 21.

Véhintaan yhdelle kauden 2014-2015 aikana jérjestetylle fanimatkalle oli osallistunut vastaajista 63
prosenttia. 43 prosentilla vastaajista oli kaudella 2014-2015 Bisonsien kausikortti Korisliigan
runkosarjaan ja 44 prosentilla pudotuspeleihin. Puolella vastaajista ei ollut kauden aikana lainkaan
kausikorttia. 31 prosenttia vastaajista osallistui joukkueen toimintaan my6s muuten kuin seuraamalla
otteluita. Suurin osa osallistumisesta oli erilaista talkootyotda joko pelitapahtumissa tai

junioritoiminnassa.

Pelitapahtumiin osallistumisen lisdksi kyselyyn vastanneet seurasivat joukkuetta useiden eri medioiden
kautta. Kyselyyn vastanneista lahes kaikki (95,83 %) seurasivat joukkuetta Facebookissa ja yli 90
prosenttia vastaajista myos television ja Korisliigan yll&pitaman Koris-TV:n seké joukkueen internet-
sivujen kautta. Muita suosittuja kanavia olivat painetut lehdet (68 %), muut livestreamit (54 %),

Twitter (52 %) ja muut kuin joukkueen omat internet-sivut (46 %).

3.2.4 Aineiston analysointi

Aineiston suuret kokonaisuudet, litteroidut haastattelut ja kyselytutkimuksen tuloksena saatu kirjallinen
aineisto, analysoitiin ensin erillisind. Aineiston analysointi ja tyypittely aloitettiin haastattelujen osalta
jo tutkimusdatan kerdadmisen yhteydessd, mika on tyypillistd kvalitatiiviselle tutkimukselle
(Gummesson 2005, 312). Haastatteluja litteroitaessa tekstimuotoisiin dokumentteihin merKkittiin
korostamalla aineiston narratiiveissa usein toistuvia typologioita. Kyselytutkimuksesta saadun aineiston
analysointiin siirryttiin heti kyselytutkimuksen paatyttya.

Aineiston analyysi suoritettiin kummankin aineiston osalta sisaltoon keskittyvéana tarkastellen aineistoa
ensin holistisesti ja siirtyen sitten pienempiin kategorioihin aineiston kertomuksia mukaillen (kuvio 11)
ja ymmérrystd aiheesta kierros kierrokselta laajentaen, mikd noudattelee hermeneuttisen Kierteen

periaatetta (Gummesson 2005, 315).
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. Analyysin
Sisaltoon luonne Muotoon
keskittyva aEE—— keskittyva
. ) Analyysin .
Kokonaisvaltainen / laaja-alaisuus Rajattu /
Holistinen ————————— Kategorinen

Kuvio 11. Narratiivisen analyysin nelja lahestymistapaa (Lieblich, Tuval-Maschiach & Zilber 1998,
12-18; Karjalainen & Auvinen 2012, 15-16)

Analyysi aloitettiin jarjestamalld aineisto ja tekemalld siihen liittyvia muistiinpanoja. Aineiston
jarjestamisen jalkeen aineistoon syvennyttiin ja sitd tarkasteltiin useista eri ndkokulmista. Samalla
tutkija peilasi omia ennakkokasityksiaan aineiston kanssa. Haastattelujen ja kyselytutkimuksen kautta
luodut tarinat teemoiteltiin l6yhasti teorian ohjaamana, antamatta sen kuitenkaan liikaa rajoittaa
analyysia. Na&in toimimalla aineistosta pyrittiin 16ytdama&n myo6s antenarratiiveja ja heikkoja, vain
harvoin toistuvia typologioita. Lisdksi aineistosta pyrittiin aktiivisesti I0ytdm&an myods yleisista
teemoista poikkeavia tai niiden vastaisia typologioita. Narratiivien analysoinnille on tyypillista
kerrottujen tarinoiden purkaminen eli dekonstruointi, teemoittelu, tarinoiden Kirjoittaminen uudelleen
sekd yhdistdminen muihin tarinoihin (Czarniawska 2004, 15). Teemoittelua tarkennettiin tarinoita
pienempiin osiin purkamalla ja teemoja koodaamalla vaihe vaiheelta, kunnes aineistosta ei end4 voitu
l0ytad kuin yksittaisia esimerkkeja. Loydetyista teemoista valittiin esitettaviksi yleisimmin toistuneita
teemoja seké naille vastakkaisia merkityksia ja tulkintoja. Toisiinsa liittyvistd teemoista rakennettiin

lopuksi kokonaisuuksia, jotka voidaan nahda I6yhasti eri luvuista koostuvina tarinoina.
3.3 Luotettavuuden arviointi

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen laatua arvioidaan validiteetin ja reliabiliteetin k&sitteiden
avulla. Validiteetti ja reliabiliteetti soveltuvat kuitenkin heikosti kvalitatiiviseen tutkimukseen, silla
niiden taustalla on ajatus yhdesta absoluuttisesta sosiaalisesta todellisuudesta (Bryman & Bell 2011,
395). Tamén tutkimuksen arvioinnissa kdytetdén Lincolnin & Guban (1985, 301 - 327) kvalitatiivisen

tutkimuksen luotettavuuskriteereja.
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Lincolnin & Guban (1985) mukaan luotettavuus (trustworthiness) koostuu neljésta kriteerista, joita
ovat uskottavuus, siirrettdvyys, riippuvuus ja vahvistettavuus. Kvantitatiivisen tutkimuksen termein
uskottavuutta voidaan verrata tutkimuksen sisdiseen validiteettiin, siirrettavyyttd ulkoiseen

validiteettiin, riippuvuutta reliabiliteettiin ja vahvistettavuutta objektiivisuuteen.

Tutkimuksen uskottavuuden nakokulmasta ensimmadinen luotettavuutta lisdava tekija on tutkijan
pitkdaikainen sitoutuminen tutkimuskohteeseen (Lincoln & Guba 1985, 301 - 304). Tutkijalla on oltava
kattava ymmarrys tutkimuksen kohteena olevasta ilmidstd, mihin paasemiseksi tutkijan tulisi kayttaa
riittdvasti aikaa ilmién eri ndkdkulmien havainnointiin, ihmisten kanssa keskusteluun ja
mahdollisuuksien salliessa my6s luoda suhde tutkimuksen kohteena oleviin henkildihin. N&in voidaan
saavuttaa ymmarrys tutkimuksen kontekstista ja oppia huomaamaan vaaristymid aineistossa. Lisaksi
tutkija voi aiheeseen riittavasti eri nékokulmista perehdyttyddn padsta eroon omista, tutkimusta
potentiaalisesti vaaristavistda ennakko-oletuksistaan. Tutkija myos rakentaa luottamusta tutkittavien
suuntaan. (Lincoln & Guba 1985, 301-304) Té&ssa tutkimuksessa ilmidon perehtyminen oli aloitettu jo
ennen varsinaisen tutkimuksen aloittamista muun muassa seuraamalla Bisons Loimaan koti- ja
vierasotteluita toisen samaa sarjaa pelaavan joukkueen kannattajana. Tand aikana muodostunutta
mielikuvaa ilmidstd voidaan pitdd tutkijan esiymmarryksend, johon liittyi toisen joukkueen
kannattajuudesta seuranneita ennakkoluuloja ja vadristyneitd oletuksia. Tutkimuksen aikana tutkija
vietti aikaa Loimaalla, vieraili Bisons Loimaan kotiotteluissa ja keskusteli tutkimusaiheesta myds
muiden kuin haastateltavien kanssa sekéa seurasi erityisesti sosiaalisessa mediassa kaytya keskustelua.
Né&in saavutettiin laajempi ymmarrys ilmiosta ja tutkija kykeni tunnistamaan oman niin sanotun

piilotetun agendansa ja muokkaamaan sitd (Gummesson 2005, 314).

Tutkimuksen uskottavuuteen liittyy my6s ajatus jatkuvasta havainnoinnista, jonka tavoitteena on
sitoutumisen tuoman laajuuden ohella tuoda tutkimukseen syvyytta (Lincoln & Guba 1985, 304). Muita
uskottavuuteen vaikuttavia tekijoitd ovat lahteiden, menetelmien ja tutkijoiden triangulaatio,
vertaisarviointi, negatiivisten tai poikkeavien tapausten analysointi, analysoimattomaan dataan
vertaaminen ja tutkimustulosten testaaminen tutkimuksen osallistujilla prosessin eri vaiheissa. (Lincoln
& Guba 1985, 301-316) Téassa tutkimuksessa on pyritty kayttaméan mahdollisimman monipuolisesti
erilaisia lahteitd muun muassa haastattelemalla henkilGitd organisaation eri tasoilta ja hyddyntamalla
aineiston luomisessa haastattelujen lisaksi kyselytutkimusta ja valmiita kuvallisia sekd kirjallisia

dokumentteja. Liséksi aineistosta on aktiivisesti pyritty etsimddn myds aineistosta vahvimmin
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nousevista narratiiveista poikkeavia narratiiveja. Haastatelluille tarjottiin lisdksi mahdollisuutta

tarkistaa omat litteroidut vastauksensa.

Siirrettdvyyttd voidaan Lincolnin & Guban mukaan parantaa mahdollisimman tihedlla kuvauksella
tutkittavasta ilmiostd, jolloin voidaan arvioida, misséa maarin tutkimuksen tulokset ovat sovellettavissa
muussa kontekstissa, kuten ajassa, tilanteessa tai eri ihmisten kanssa tehtavéssa tutkimuksessa (Lincoln
& Guba 1985, 316). Tassa tutkimuksessa sekd tutkittava ilmio ettd tutkimusprosessin eteneminen
(kuvio 12), kaytetyt tutkimusmenetelmat ja niiden taustaoletukset on pyritty kuvaamaan

mahdollisimman tarkasti.

Riippuvuus kuvaa tutkimuksen tulosten johdonmukaisuutta ja sitd, missa méaarin tutkimus on
toistettavissa. Tutkimuksen eteneminen tulisi kuvata systemaattisesti ja koko tutkimusprosessin tulisi
olla mahdollisimman l&pindkyva. Joissain tapauksissa voi olla hyodyksi kayttdd myods ulkoista
arvioijaa, miké on kvalitatiivisen tutkimuksen kohdalla vaikeaa tutkittavien ilmididen ainutlaatuisuuden
vuoksi (Lincoln & Guba 1985, 317 - 318) Riippuvuuden arvioinnissa on paljon pééallekkaisyytta
siirrettavyyden kanssa, silla molemmissa tutkimuksen tarkka kuvaus on keskeistd. Tassa tutkimuksessa
riippuvuus on huomioitu pitamalla tutkimuksen aikana tutkimuspaivékirjaa ja tuomalla tutkimuksessa

mahdollisimman selvésti esille aineiston luomisen tavat ja sen kasittely.

Vahvistettavuus kuvaa sitd, missd madrin tutkimusta voidaan pitdd neutraalina. Tarkeda on, ettd
tutkimuksen tulokset heijastavat tutkittavien ndkemyksia eivétka ole tutkijan omien motivaatioiden tai
tutkimusintressien vaaristamia. Tutkimusaineiston tulisi siis tukea saatuja tutkimustuloksia. (Lincoln &
Guba 1985, 318 - 327) Vahvistettavuutta on pyritty tukemaan tutkimuspéivakirjalla, johon on kirjattu
esimerkiksi tutkijan omia ennakko-oletuksia, odotuksia tutkimuksen tuloksista ja toteutuneita tuloksia,
sekd verrattu ajatuksia toisiinsa. Tutkimuksessa kéytetyn teorian, menetelmien, analyysin ja tulosten

valille on pyritty I6ytdmaan selkedt yhteydet.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on erityisen tarkedd narratiivisessa tutkimuksessa, jota on usein
kritisoitu sen pyrkimyksestd “totuudenkaltaisuuteen” (verisimilitude) (Loh 2013, 1). Narratiivisessa,
kuten muissakaan kvalitatiivisen tutkimuksen muodoissa ei voida koskaan saavuttaa objektiivisia
totuuksia, mutta pyrkimys refleksiivisyyteen eli tutkijan tiedostettuun prosessiin tiedonrakentumisesta

on tarkea.
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Kuvio 12. Tutkimusprosessin kuvaus (mukaillen Gummesson 2005, 313)

Erityisesti narratiivisen tutkimuksen loppuvaiheessa tutkijan oma aani tekstissa korostuu. Oman aanen
selkeys ja henkilokohtaisuus on monelle narratiivista tutkimusta tekevélle tutkijalle tarke&a, mutta
aiheuttaa samalla my6s ongelmia tutkimuksen arvioinnin ndkokulmasta. Koska narratiivisessa
tutkimuksessa ei ole pyrkimyksend l0ytdd ehdottomia totuuksia, vaan tietyn henkilon tietyssa
kontekstissa kertomia merkityksid, ei narratiivista tutkimusta ole tarkoituksenmukaista edes pyrkia
analysoimaan positivistiselle tutkimusorientaatiolle tyypillisilla kriteereilld. Narratiivisen tutkimuksen
tulee kuitenkin olla vakuuttava, eli tulkinnat on tehtdva jarkevasti, sen on vastattava tutkimuksen
kohteina olleiden ndkemyksia ja ajatuksia, tulkinnan on oltava koherenttia ja tutkimuksen tulee olla
siind maarin relevantti, ettd sitd voidaan kéyttadd pragmaattisesti pohjana jatkotutkimuksille. (Eriksson
& Kovalainen 2008, 223 — 224)
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4 PAIKKA BRANDI-IDENTITEETIN JA SOSIAALISEN
IDENTITEETIN YHTEISENA NIMITTAJANA

4.1 Bisons Loimaa

Bisons Loimaa on loimaalainen koripallojoukkue, joka nousi Suomen péaasarjaan Korisliigaan kaudella
2011-2012. Joukkue voitti jo ensimmadiselld péaasarjakaudellaan Suomen mestaruuden ja uusi
mestaruutensa my6s kaudella 2012 — 2013. Kaudella 2013 — 2014 joukkue voitti pronssia ja kaudella
2014-2015 hopeaa. Kahden viimeisen kauden aikana Bisons Loimaa on pelannut myods
kansainvélisissa sarjoissa, kaudella 2013 — 2014 Eurocupissa ja kaudella 2014-2015 VTB United -

liigassa eli Vendjan paasarjassa.

Bisons Loimaa on uusi tulokas kotimaisessa koripallokulttuurissa, mutta se on herattanyt paljon
huomiota muun muassa mediassa tavallisesta poikkeavilla toimintatavoillaan ja muun muassa
aktiivisten faniensa ansiosta. Vuonna 2012 joukkue sai tunnustusta markkinointityostaan, kun Bisons
palkittiin Vuoden Urheilumarkkinointitekona Suomen Urheilugaalassa. Perusteluissa todettiin Bisons
Loimaan (tuolloin Nilan Bisons) olevan “onnistunut markkinointikokonaisuus, joka on vahvistanut
pienen paikkakunnan tunnettavuutta ja lisdnnyt yhteisollisyyttda. Luonut lyhyessa ajassa ymparilleen

vahvan fanikulttuurin matkalla koripallon sarjanousijasta Suomen mestariksi” (Suomen Urheilugaala
15.1.2013).

Seuraavissa luvuissa tarkastellaan Bisons Loimaan bréndi-identiteettid sek& joukkueen fanien Bisons
Loimaalle ja Loimaalle paikkakuntana antamia merkityksié.

4.2 Bisons Loimaan brandi-identiteetti

4.2.1 Loimaan joukkue

Brandi-identiteetin  ymmartdmiseen perinténd liittyvat joukkueen historia, kulttuuri, rituaalit ja
joukkueen kotipaikka. Underwoodin ym. (2001, 6) mukaan historian ja perinteiden tunteminen on
kiinted osa useita maailman menestyneimpid brandeja. Bisons Loimaan taustalla on koripalloseura
Loimaan Korikonkarit (LoKoKo), joka perustettiin tammikuussa 1965 (Parikka & Taatila 2015, 42).
Vuosi 2015 on 50-vuotiaan seuran juhlavuosi, eika koripallo siten ole Loimaalla uusi ilmié. 2000-luvun

lopulla joukkueessa péétettiin alkaa tietoisesti kehittdd toimintaa kohti ylempia sarjatasoja, minka
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seurauksena LoKoKo nousi lopulta vuonna 2011 kansalliselle p&&sarjatasolle Korisliigaan (Parikka &
Taatila 2015, 194-210). Saman vuonna Bisons Loimaa eriytettiin emoseurasta erilliseksi, omaksi

brandikseen.

Bisons Loimaan tausta Loimaan Korikonkareissa nakyy edelleen osana joukkueen kulttuuria, vaikka
liigajoukkueen toiminta poikkeaakin merkittavasti juniori- ja harrastetoiminnasta vastaavasta
emoseurasta. Loimaan Korikonkareissa olennaista oli seuran entisen puheenjohtajan Jarmo
Metsénperdn mukaan ruohonjuuritason toiminta, liikunnan ilon sdilyttdminen, vahva junioripohja,
talkoolaisuus ja ammattimaisuus (Parikka & Taatila 2015, 194-196).

Puheenjohtajavuosieni punainen lanka oli, etté seuran perustehtava ei saa unohtua. Yritin aina
pitdd voimissaan niita kaikkein heikoimpia joukkueita — sellaisia, joille ei oikein meinannut
I6ytya valmentajaa tai joille ei herunut salivuoroja. Liikunnan ilo kuuluu yhta lailla heille kuin
kaikkein lahjakkaimmillekin joukkueille. Meill& on aina ollut perusharrastajia, jotka haluavat
pitdd hauskaa, nahda kavereita ja kokea eldmyksia koripallon parissa. Ehka he eivat B-
junnuiéssa kiinnita kenenk&an huomiota, mutta myéhemmin he voivat olla johtokunnan jasenia,
aluesarjojen ahkeria tuomareita, seuran ahkerimpia talkoolaisia — tai vaikka tulevaisuudessa
historiikin kirjoittajia. Tasta syyta jokainen seuran jasen on tdrked - Loimaan Korikonkareiden
puheenjohtaja Jarmo Metsanperé (Parikka & Taatila 2015, 196)

Korikonkareiden luoma vakaa pohja koripallon seuratoiminnalle ja erityisesti seuran perinténa saatu
vahva, ja nykyisellddn entisestdan kasvava talkooperinne mahdollisti joukkueen liiganousun ja

kehittymisen nykyiseen muotoonsa.

Bisonsien nykyisessa pisteessadn oleminen on pitkalti LoKoKon ansiota, se on osa joukkueen
historiaa. (AV)

Tallainen toiminta on mahdollista vain pienella paikkakunnalla, se yhteisollisyys ja talkoilu,
joka ei ole rasittanut seuraa taloudellisesti. (AV)

Joukkueen kulttuuri kehittyy ajassa ja Bisons onkin tuonut mukanaan paitsi urheiluseuralle tarkean
voittamisen kulttuurin, myds kulttuurin, jossa asioita uskalletaan tehdd rohkeasti toisin ja myos
isommin kuin muissa seuroissa. Tastd esimerkkeind ovat joukkueen jarjestdamat vierasottelut
padkaupunkiseudulla ja Turussa sekd Vendjan péésarjassa VTB-liigassa pelaaminen. Joukkueen
kulttuuria muuttamalla vaikutetaan samalla joukkueen bréndi-identiteettiin ja sen kautta opetetaan
mya0s seuran faneille uusia tapoja (Alsem & Kostelijk 2008, 912).

No siis lahtokohtasesti aina kun tehdaén jotain uutta, ja isoo, uutta hienoo, mita ketddn muu ei
00 tehny, niin se on aina jonkun mielestd huono. Et tottakai se on lahtdkohta, paljo tulee
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positiivista, mutta aina tulee negatiivistaki. Mutta se et, et et mita se tekee lajille ja sille meidan
tunnettuudelle, niin se on niinku korvaamatonta, et ei me niinku, ei me niinku muuten tammagsia
tempauksia ja tammosia tehtais, jos ei siité olis jotain konkreettista hyotyd meille. (AR)

Kyl se varmaan on ihan hyva, etta viedaan noi isommat, CSKA ja Koposen Himki tulee, niin niit
jengeja kaikki haluu ndha Suomessa, ja suomalaiset joukkueet harvoin pelaa niit vastaan, niin
mun mielest se on ihan hyva, et me viedaan nait Helsinkiin tai Vantaalle, tai Turkuun nyt Zenit-
peli, niin koripallo on kuitenki hyvas boomissa, niin se on hyva et joku suomalainen joukkue
pystyy sit tuomaan semmosii mielenkiintosii joukkueita myds Suomeen, jota ihmiset haluu
kattoo, ja sitédhan taa just on, tad on vahan sitd rajojen rikkomista, kukaan muu ei tee sita ku
Biisonit, niin mun mielest se on ihan hyva juttu, kunhan ei unohdeta nait faneja, jotka on taalla,
ja niil on ollu ainaki aikasemmin ilmaset kyydit peleihin ja kaikki, et ei oo jaany niinku rahasta
kiinni. (VM)

Niin, tekee asioit vaha erilailla mitd muut ei oo tehny, et, et silla yleensa saa myés toimintaa
eteenpain menee, kun ei tee aina samoi juttuja, vahan rikkoo rajoja ja kyl se vahan tahan
Bisonsin tyyliin myos kuuluu just se, et rikotaan rajoja ja katotaan mihin pystytaan tekee, mihin
on mahollisuuksia. Ja pelaajille, kylnan ne on hienoja reissuja, niinku peleja, et, tuo vahan
sapinaa niinku tohon runkosarjaan myos. (VM)

No mun mielest se on aika hyvin jatkunu siin mitd tapahtu niinku sit niinku kahen mestaruuden
jalkeen ja vaha Biisonit on aina ollut sellanen erilainen, niinku ennenkin kun ma tulin niin
sellanen aénekas ja varikas ja tollanen, niin nytte toi iso liiga pelaaminen sopii mun mielest
siihen niinku loistavasti ja saa lisda nakyvyytta just Loimaan ulkopuolella, mika varmaan on
toiminu hyvin. (AN)
Urheilujoukkueen brandi-identiteettiin liittyvat olennaisesti myds rituaalit, joille ominaista on niiden
toistuvuus ja muodostuminen lopulta tavaksi. Rituaalien séilyvyyden kannalta rituaalille on eduksi,
mité yksinkertaisempaan symboliikkaan ja vahaisempaan aikasidonnaisuuteen se perustuu (Underwood
ym. 2001, 8). Rituaalit ovat siis pitkélti paéllekkaisia joukkueen bréandi-identiteetin symbolisen
ulottuvuuden kanssa. Rituaaleja on tyypillisesti sekd joukkueen sisélld pelaajien omina ja yhteisina
rituaaleina esimerkiksi ennen otteluita, fanien keskindisina rituaaleina seka jaettuina rituaaleina, jolloin
rituaali liittyy esimerkiksi ottelutapahtuman kulkuun. Bisons Loimaan otteluissa toistuvia rituaaleja
ovat joukkueen biisoni-maskotin esiintyminen ja yhteishengen nostattaminen sekd kannustamaan
rohkaiseminen (liite 4, kuva 1) sekd joukkueen aktiivisten fanien rummuttaminen I4pi ottelun.
Yksittdiseen faniin pitkélti henkilGityneet suuret rummut seuraavat joukkuetta l&dhes poikkeuksetta
my0s vieraspeleissa. Rituaaleina voidaan ndhdd myos joukkueen vakiintuneet kannustushuudot, kuten
”Let’s Go Bisons!”, josta kdytetddn joukkueyhteison sisdlld usein merkitykseltdan jaettua lyhennettéd
”LGB”. Ottelutapahtumaan liittyvilld rituaaleilla on keskeinen merkitys pelitapahtuman tunnelman

kannalta, ja toistuvilla rituaaleilla myods merkitykseltddn vahdisiin otteluihin saadaan erityisyyden
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tuntua (Underwood ym.2001, 8). Rituaaleja ilmenee kuitenkin myos ottelutapahtuman ulkopuolella ja
osa rituaaleista voi olla paikkaan liittyvia, kuten joukkueen sisdiseksi, kotia symboloivaksi ilmaukseksi
muuttunut ’siilot” seka paivittdinen, sosiaaliseksi konventioksi muuttunut joukkueen yhteinen ruokailu.
Erityisesti siilojen kohdalla ndkyy hyvin yksinkertaisen symbolin muuttuminen tietyn ryhman sisalla

jaetun merkityksen kautta rituaaliksi.

Ajettaessa Loimaalle Helsingista (tai melkein mistd vaan muualta sivistyksen parista) on
ensimmainen nakohavainto kylasta pari jykevaa betonirakennusta, jotka sijaitsevat kaupungin
laitamilla ja ovat nékyvissa viitisen minuuttia ennen Loimaan keskustaan saapumista. Nama
rakennukset ovat viljasiiloja, joissa on ennen sail6tty viljaa pahan paivan varalle. Olen antanut
itseni ymmartaa ettd nykydan ne ovat tyhjilladn, mutta toimivat silti erinomaisina
merkkipaaluina Loimaalle saapuville. Niiden tullessa néakyviin pelireissulta palattaessa yksi jos
toinenkin pelaaja soittaa kotiin; "moikka kulta just tuli siilot nékyviin voitko hakea mut kohta
hallilta." On my6s meidan pelaajien yleinen tapa ilmoittaa saapuvansa pian Loimaalle
laittamalla joukkueen whatsup ryhmaéan yksinkertainen viesti: "siilot." (Nikkarinen 17.9.2014)

Mutta yd on pimein juuri ennen aamunkoittoa. Koko joukkueen mokdttaessa hiljaisena kasiinsa
nojaten saapui paikalle mies, joka on aina parhaimmillaan juuri silloin kun hanta tarvitaan, ja
aina oikeassa paikassa joskus jopa oikeaan aikaan; Ville Makalainen. Ville laahusti joukkueen
keskelle jostain retkeltddn kengéannauhat auki, puvuntakki vinksallaan, nenéliina taskusta
puoliksi ulkona roikkuen, parta sekaisin ja tukka hulmuten ja sanoi meille: "Joo ei mitdén
jatkat, siilot nakyy jo." Tama absurdi kommentti sai aikaan paivan ensimmaisen
naurunremakan, ja siitd hetkestda l&htien tuntui matkustaminen paljon siedettdvammalta.
(Nikkarinen 17.9.2014)

Sit me kaydaan taalla [loimaalainen ravintola Rivette] joka pdiva lounaalla, kaikki tietda et
yhdeltatoista kokoonnutaan téanne lounaalle. (VM)

Tarkedn osan joukkueen perinndstd muodostaa joukkueen Kkotipaikka, jonka ominaispiirteitd ja
kulttuuria joukkueen tulisi ainakin jossain maarin heijastella (Dalakas & Rose 2014, 118). Kotipaikalla
on usein merkitystd myos muiden urheilujoukkueen identiteetin elementtien kannalta. Bisons Loimaan

brandi-identiteetissd Loimaalla on suuri merkitys.

Must se on aika tarkeetd et se on, me ollaan kuitenkin pienesta kylasta, se on ehk& semmonen
sympaattinen asia, asia et tota noin niin pienesta kylasta tulee néin vahva, vahva ja tota noin
niin hyva koripallojoukkue, niin se on ehkd semmonen asia, mika on tarkee asia (AR)

Ja tietysti se, et kaikki on niin 1&hell&, et se on, meidan slogani onkin yhta perhettad.(AR)

No se tarkottaa kotipaikkaa Bisonseille ainaki, et Bisons on Loimaalta ja sit se tarkottaa
yhteisollisyytta ja, ja tota urheilupaikka, koripallokaupunki. (VM)
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Loimaa on, meil on se Yhta Perhettd -slogani, et varmaa Loimaa on niinku Biisoneiden
perhettd, etta tuntuu ettd kaikki taalla, tuntuu etta valittad Biisoneista, seuraa Biisoneita, et taa
on kotipaikka (AN)

Pieni paikkakunta joukkueen kotipaikkana koetaan olennaisena ja tdrkednd osana seka joukkueen
sisdista ettd bréndi-identiteettid, mutta Loimaa on asettanut joukkueelle myds haasteita esimerkiksi
pelaajien saamisessa joukkueeseen tunnettuuden puuttuessa. Joukkueen menestyksen myota tilanne on
kuitenkin muuttunut. Siind missd pieni paikkakunta ja Loimaan saviseutu oli Bisons Loimaan

alkutaipaleella jopa negatiivinen tekija, ndhdaan se nykyisin ensisijaisesti positiivisena asiana.

Koen ettéd on ilmeistd, ettd pienemmassa kaupungissa meidan tayty tehda asioita hieman eri
lahtokohdista esimerkiksi markkinoinnissa, mutta erityisesti viimeisen kahden vuoden aikana,
viime vuonna pelatessamme Eurocupia ja tdn& vuonna VTB-liigan my6td, naiden kahden
vuoden aikana olen nahnyt identiteetin muuttuvan, nuoret juniorit, saan pdivittain enemman
maileja kuin koskaan ennen, kun ajatellaan etta alussa rukoilin ja yritin suostutella ihmisia
tulemaan tanne. (GG)

Pelaajien ndkokulmasta pienelld paikkakunnalla on etuja, joita muilla paikkakunnilla ei ole. Matkat
ovat lyhyitd eikd pdivittaisten asioiden hoitamiseen siksi kulu aikaa, jolloin aikaa jaa esimerkiksi
urheilijalle tarkeé&lle levolle tai pelimatkojen aikana vahalle huomiolle jaaville perheille. Loimaalla
my06s sosiaalinen kynnys keskustelun aloittamiseen ja toisten auttamiseen on pieni, mikd nakyy
joukkueen pelaajien arkipéivassa. Loimaan hyvistd puolista huolimatta suurten kaupunkien, kuten

Helsingin, Turun ja Tampereen l&heisyytta pidetaan silti tarkeana.

Tuntuu, ettei taa, tad on nyt mul jo neljas vuosi, neljas kausi menossa, ja ei 00, ei 00 mitdan
ongelmii, et oikeestaan hyvéa vaan, et reenimatkoihin ja ruokakaupas kayntiin ei me paljo aikaa,
et ne on lyhyita reissuja, paasee sit kotii (VM)

No kyl mun mielestd ne on ainaki, varsinki ku kiirettaki itsellaki kaikin puolin, ni kyl noi lyhyet
matkat ja ettei 0o ruuhkii ja padsee ruokakauppaan nopeesti ja reeneihin nopeesti ja ei mee
semmoseen aikaa, ni mun mielest ne on aika todella positiivisii juttui, ja sit jos haluu lahtee
kauemmaks, ni Tampereelle ja Turkuun ja Helsinkii on aika lyhyt matka, tosi lyhyt matka
loppujen lopuks, et ei siin niinku, ne on aika plus-puolii. (VM)

Joo, taal on tallast kiireetonta oleskelua suurimmaks osaks, ni tota ohan se ihan mukavaa, ettei
tarvi koko aika, koko aika miettii, ettd millon pitdd menna ja mihinki, kaikkialle paéasee kahes
minuutissa. (AN)

Ei ainakaa soradanii ei oo kuulunu, ja kyl se on tua kaapasa tai mis vaan kay kavelee, niin kyl
ihmiset tulee ihan juttelee, eikd 0o semmosta kynnystd, ettd ne tulis, ja ne tulee kyl jutteleen
ihan niisté naistakin valillg, ettei liity ees koripalloon millaan tavalla, et kyl sillee ihmiset haluu
vaan tulla juttelee ja kertoon asioista, ja mun mielest se on aika hiano asia, et vaik kaikkial mis
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muual on ollu pelaamassa, nii on se, ei ihmiset sillee oo tullu juttelee ja muuta, niita naita, et
taalla tota, tadl on kaikki valmis auttaa kaikkia. (VM)

Joukkueen kotipaikka nékyy osaltaan myds siing, ettd oman seuran junioritoiminta koetaan tarkeéna.
Tarkedd on my0s oman seuran kasvattien pelaaminen joukkueessa, mitd on kuitenkin jarruttanut
joukkueen nopea nousu Korisliigaan ja junioripohjan kapeus verrattuna suuriin kaupunkeihin.
Junioritoiminta ja oman seuran kasvattien pelaaminen joukkueessa voidaan nédhdéd osana joukkuetta
ympéroivan yhteison integrointia osaksi joukkuetta, miké lisdé yhteisollisyyden tuntua ja voi vaikuttaa
myos fanien samaistumiseen (Dalakas & Rose 2014, 118-119). Pelaajien nakokulmasta loimaalaisten
kasvattien joukkueessa pelaamista tarkedmpéé on kuitenkin joukkueen vahva brandi ja sen kautta luotu

yhteisollisyys sekd joukkueeseen valittujen pelaajien persoonat.

[ominen kasvattien pelaaminen seurassa] on pirun téarkeetd ja tulevaisuudessa varmasti on
enemmanki, mut se aikavali milla taa kaikki on tapahtunu tasa, ni se on noin 5 vuotta, siis
alleki, enka 4 vuotta. Et ku miettii sitd, et 2-divarista, misd on mahdollisuus peluuttaa 16-
vuotiaita, 17-vuotiaita, niin siitd 4 vuotta, niin ollaan Euroopan sarjassa, ja Suomen kérjessa,
niin siin ei vaan junioriosasto ndin pienessa kaupungissa pysy mukana, mut et, mut et se on
niinku positiivista, et supermikroihin ja mikroihin ja junnuihin ylipaatansa niin kaikki ryhmét
on kasvanu, ja siihen niinku siihe junnupuoleen me panostetaan tosi paljon, et meilla on tota
noin niin, on tullu uutta, uutta henkilékuntaa siihen, -- ja niinku sita kautta kyl se, se on niinku
vahvalla pohjalla siella (AR)

Ehdottomasti, taydellisessa maailmassa haluaisin ehdottomasti suurimman osan suomalaisten
pelaajien rosteristamme olevan taaltd. Todellisuudessa se on kuitenkin melko hankalaa, kun
puhutaan numeroista, meill& ei ole samanlaisia maaria kuin esimerkiksi Espoossa, Joensuussa
ja Tampereella. Tiedan ettd olemme saaneet siitd jonkin verran kritiikkia, mutta kaikki mita
voimme tehdd on yrittdd parantaa, ja on tarkedd, ettd yritdmme kouluttaa
juniorivalmentajiamme ja auttaa junioripelaajiamme niin paljon kuin mahdollista. (GG)

Se on mun, mun mielestd koko homman perusta, pitaisi olla, etta junioripuoli toimii ja sielt
tulee aina sillon talld omia junioreit (VM)

No ei se mun mielestd pida olla, et mun mielestd se on se Bisonsien brandi, joka luo sen
yhteisollisyyden ja muun, ja huippu-urheilusta kyse, niin se on vaikee, vaikee saada tietenki, ja
ku ei 0o niin paljoo viel omia junioreita ni sitd on aika vaikee saada omia junioreita. Et kyl se
enemman lahtee niit persoonist, ket sinne tulee sinne Biisoneihi ja miten sit ihmiset ottaa ne
vastaan ja miten ne on valmiit kertomaan ittestansa (VM)

Bisons Loimaan toiminta on kasvanut vuosi vuodelta suuremmaksi. Korisliigasta joukkue siirtyi
pelaamaan Eurocupia, jonka jalkeen kaudella 2014-2015 Vendjan péésarjaa VTB United -liigaa.
Jokaisella Korisliiga-kaudellaan joukkue on voittanut mitalin. Toiminnan kasvu on ajoittain herattanyt

kysymyksia myos joukkueen mahdollisuuksille kasvaa Loimaan omana joukkueena. Seké& seurajohdon,
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valmennuksen ettd pelaajien nakokulmasta siirto kuitenkin vaikuttaisi olennaisesti joukkueen brandi-

identiteettiin.

Ajattelen, ettd kun puhutaan liiketoiminnasta, kaikki on mahdollista. Kysymys on enemminkin
se, veisiko se [joukkueen siirto suuremmalle paikkakunnalle] samalla identiteetin, sen, keitd me
olemme ja koen, etté ehdottomasti veisi. Missa maarin, en ole varma, mutta tdma on Loimaan
joukkue, loimaalaiset, paikalliset taalla ovat todella ylpeitd, me olemme todella ylpeita.
Joukkue on viela todella, todella nuori, joten en voi kuvitella etté olisimme missaéan muulla kuin
Loimaalla. (GG)

Ei se varmaan olis kaytdnndssa sama jengi enaa, et kylla se sit, tda kuitenki lahteny siit, joo,
mut tietenki sit tulee aina néd kuinka suureks taa haluu kasvaa, ja sit tulee varmaan jossain
vaiheessa rajat Loimaalla vastaan. (VM)

Mut ainaki toistaseks taa on aika iso osa identiteettii, et me ollaan niinku pienen paikkakunnan
joukkue, ettd ehka se joskus vois olla mahdollista, mut sit se myds muuttuis toi koko brandi
hirveesti. (AN)

Bisons Loimaan bréndi-identiteetin perintd-ulottuvuudesta voidaan nostaa useita tarkeitd narratiivisia
typologioita. Historialle leimallista on joukkueen emoseuran Loimaan Korikonkareiden luoma vahva,
paikallinen koripalloperinne ja erityisesti ajatus talkoolaisuudesta. Joukkueen kulttuurille ominaista on
rohkeus ja ennakkoluulottomuus, rajojen rikkominen ja asioiden tekeminen uudella tavalla silti
olemassa olevat fanit huomioiden. Rituaaleista merkittavimpia ovat ottelutapahtumiin liittyvat rituaalit,
kuten rummut ja maskotti, kun taas joukkueen sisdlld esimerkiksi kotipaikkaan viittaava ”siilot”.
Paikka eli Loimaa nayttaytyy joukkueen bréndi-identiteetin olennaisena osana Biisoneiden perheend ja

kotina, johon liitetaan kiireettémyys ja eldamisen helppous paikkakunnan pienuudesta johtuen.
4.2.2 Biisoni verajassa

Urheilujoukkueen brandi-identiteetin n&kokulmasta symbolinen ulottuvuus muodostaa tarkeén
kosketuspinnan joukkueen ulkopuolelle ja tekee joukkueesta konkreettisen. Urheilujoukkueiden nimille
on tyypillistd, ettd joukkueen nimessa nékyy paitsi paikkakunta, myos jokin joukkueen symboli, kuten
eldin. (Dalakas & Rose 2014, 109-115) Kun Bisons Loimaa nousi Korisliigaan, haluttiin
lilgajoukkueelle ulkoasultaan oma, emoseurasta erillinen bréandi kuitenkin Loimaan Korikonkareiden

perinteitd kunnioittaen.

Haluttiin arvostaa LoKoKon historiaa, mutta silti meilla oli tavoitteena saada aikaan aiempaa
surempi, erillinen brandi liigajoukkuelle. Haluttiin jotain, mika yhdista paikkakuntaan, mutta
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antaa muillekin mahdollisuuden fanittaa joukkuetta ja jotain, mika toimis erityisest nuoriin,
mutta myds vanhempiin. (AV)
Joukkueen nimed ja ulkoasua pohdittiin siis paikkakuntaldhtdisesti. Suomen ensimmaiset biisonit
saapuivat vuonna 1997 Loimaalle (Salminen 2012) ja antoivat sittemmin innoituksen my6s Bisons

Loimaan nimelle.

Siina kaytiin lapi aika paljon kaikkia paikkakunnan ominaispiirteitd, elaimia ja sellasta. Sit
joku sieltd sano ettéa onhan meilla téalla tuo biisonitila, ja se oli siind. (AV).

No sitdhan sillon mietittiin, tai he mietti, en ma ollu siind& mukana siind palaverissa, mut
siitahan, taallahan on biisonitila. Ja se on ollu semmonen erikoisuus aina et taalla pienella
paikkakunnalla erelleen niin on, on joku tommonen paikka, kun biisonitila, ja biisonejahan
kaytetddn monessa muussa urheilussa kans, et se on niinku, se oli aika sit yks yhteen siita, ja se
on mun mielesta aika osuva nimiki, ja tota noin niin sit tietysti tosi tarkee on toi meidan logo ja
kaikki siina yhdessa, ettei se pelkka nimi oo niin vahva. Sit kun toi logo yhdistetéaan siihen, niin
siit tulee aika vahvan olonen brandi. (AR)

Bisons Loimaa eli loimaalaisittain Biisonit tai piisonit”, sai nimensé lopulta loimaalaisen Heikintalon
tilan biisoneilta. Laumaansa sitoutuvana, voimakkuutta, nuoruutta ja sinnikkyyttd symboloivana
eldimend biisoni ilmentdd samalla myds joukkueen arvoja. Eksoottisina eldimind Loimaan biisonit
lisasivat myos joukkueen medianakyvyyttd, kun media toisensa jalkeen ké&vi uuden nimen my6ta muun
muassa kokeilemassa, osaavatko oikeat biisonit pelata koripalloa (ks. Kuusela 21.4.2012). Loimaan
Korikonkareiden liigajoukkueesta tuli Bisons, ja pian Nilan-lampdpumppuyrityksen kanssa solmitun
sponsorisopimuksen myo6td Nilan Bisons. Nimi herétti paljon huomiota, silld suomalaisissa
urheilupiireissé sponsorinimien kayttd oli vield harvinaista. Nykyisin joukkue kayttad Korisliigassa
nimed Bisons Loimaa, jossa yhdistyvéat urheilujoukkueen nimelle tyypillisesti sek& maantieteellinen osa
ettd niin sanottu lempinimi. Kotipaikan nakyminen brandin nimessa koetaan Suomessa etuna, kun taas

kansainvaélisissa liigoissa pelatessaan joukkue kédyttaa vain nimed Bisons.

Joo. No varmaan tota noin niin VTB:ssa niin esimerkiks jos kaytetadn nyt naita kahta eri, eri
lilgaa, niin Korisliigassa se on ihan hyva asia, ettd se nakyy, koska ne on kotimaan, kotimaan
asioita, mut siind kun me ollaan esimerkiks eurokentilla VTB tai Eurocup viime kaudelta, niin
mun mielest se on aika tarkeetd et me ollaan siella nimell& periaatteessa pelkastaan Bisons.
Siind suhteessa, et me edustetaan samalla siel niinku Suomee, ettei me olla pelkéastaan niinku
pienen kaupungin koripallojoukkue. (AR)

Konkreettisena eldimend biisoni sopi hyvin mydés joukkueen logon pohjaksi, jossa voi nykyisin nahda
viitteitd my0s suurissa liigoissa pelaavien joukkueiden, kuten Chicago Bullsin logoista. Joukkueen
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ulkoasuun haluttiin myds samankaltaisia voimakkaita perusvérejd, joista valittiin pa&vareiksi punainen
ja sininen. Muita joukkueen ilmeessd kéytettyja vareja ovat musta ja valkoinen. Vérit noudattelevat
urheiluseurojen perinteisesti suosimia vahvoja, mutta konservatiivisia vareja (Dalas & Rose, 2014, 114)
Myos vérivalinnoissa kunnioitettiin osaltaan LoKoKo:n perinteitd sinisen ja valkoisen ollessa

Korikonkareiden perinteisia véreja.

Siis se sininen esimerkiks ja tota noin niin sininen ja valkonen on niinku LoKoKon vérit. (AR)

Brandin ilme haluttiin alusta asti tehda kunnolla ja ammattitaidolla, suunnittelu annettiin
mainostoimistolle. Punainen ja sininen oli ne vahvat paavarit, joista haluttiin pitaa kiinni. (AV)

Joukkueen eri logojen kehityskulku Loimaan Korikonkareiden alkuperéisestd koripallokoria
symboloivasta logosta ensimmaisen Bisons-hahmotelman kautta Nilan Bisons -logoon ja nykyiseen
logoon on esitetty liitteessa 3.

Bréandi-identiteetin symboliseen ulottuvuuteen kuuluvat myds joukkueen fanituotteet, kuten paidat ja
huivit, joille ominaista on joukkueen voimakas, punainen tunnusvéri. Fanituotteiden ulkoasuun on

my0s pyritty kiinnittdmaan huomiota.

Meidan fanituotteita pystyy antamaan kenelle tahansa, on tosi tarkeaa, miltd urheiluseura
nayttaa. Ellei fani kehtaa pukeutua seuran tuotteisiin, on samaistuminenkin aika vaikeaa. (AV)

Nimen, logon ja fanituotteiden lisaksi brandi-identiteetin symbolinen ulottuvuus on l&sné esimerkiksi
joukkueen maskotissa, kotihallissa ja mainonnassa. Biisoni joukkuetta symboloivana eldimena
mahdollisti joukkueen biisoni-maskotin luomisen. Maskotti (liite 4, kuva 1) voidaan néhda yhtena
joukkueen rituaaleista, joka nostattaa tunnelmaa joukkueen ottelutapahtumissa. Biisoni-maskottia on
kéaytetty myo6s apuna Bisons Loimaan pelien markkinoinnissa ulkopaikkakunnilla. Loimaan
liikuntahalli, joka on Bisons Loimaan kotihalli, on puolestaan saanut symbolisen nimityksen

biisoniverdja, jonka merkitys seka joukkueelle etté faneille on suuri.

Ja oma halli on oma halli aina (AR)

Perjantaina on Verdjassa peli! Ole sielld! #biisonit #yhtiperhettd (Biisonit Facebook
31.12.2014)

Kotikenttdmme ei ole kovin suuri, mutta se myds antaa meille valtavan edun, kun muiden
joukkueiden on tultava tanne. Joka pelissd halli on tdynna ja se antaa meille todellisen
kotikenttdedun, en usko, ettd samanlaista voisi olla, jos olisimme vaikka Turussa. (GG)


https://www.facebook.com/hashtag/biisonit?source=feed_text&story_id=886680881362178
https://www.facebook.com/hashtag/yht%C3%A4perhett%C3%A4?source=feed_text&story_id=886680881362178
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Joukkueen symboleita ja erityisesti biisonia kaytetddn aktiivisesti hyvéksi myo6s joukkueen
mainonnassa (liite 4, kuva 2). Mainonnassa hyoddynnettiin erityisesti kaudella 2014-2015 myds
valmiita tarinoita ja vertauksia, mistd Indiana Jones -teema joukkueen pudotuspelien ja finaalipelien
yhteydessé oli eriomainen esimerkki (liite 4, kuva 3). ”Tuomion temppelind” on kuvassa joukkueen
kotihalli. Liséksi pudotuspelien aikana joukkue metsésti “kadonnutta pantteria” (vrt. aarretta) ja lahti

finaalipeleihin “viimeiselle ristiretkelle”.

Bréandi-identiteetin symbolisessa ulottuvuudessa nakyy selvasti pohjalla vaikuttava paikan merkitys.
Bréandi-identiteetin symbolisen ulottuvuuden narratiiveista tarkein on koko joukkueen brandin lahteena
ollut biisoni. Biisoni eldimend muodostaa konkreettisen hahmon, jota voidaan kéayttaa paitsi logona,
my06s nimessa ja maskottina. Sen ominaisuudet eldimend myos tukevat ja ilmentavét joukkueen arvoja.
Toinen vahva narratiivi liittyy brandin vareihin, jotka koetaan joukkueen brandia vahvistavina, ’suuren
maailman vareind”. Kolmantena symbolisena narratiivina aineistosta nousi vahvasti esille kotihallin
merkitys joukkueelle, vaikka sen pienuus toisaalta pakottaakin joukkueen pelaamaan pelejdédn myos

ulkopaikkakunnilla suuremmissa halleissa.

4.2.3 Yhteisollisyys

Urheilujoukkueen brandi-identiteetissa arvot kuvastavat emotionaalista eli tunneperéisté ulottuvuutta.
Vaikka arvoja késitellaan tassa erillisend ulottuvuutenaan, tulisi niiden osaltaan heijastua kaikissa
brandi-identeetin osa-alueissa. Brandi-identiteetin arvo-ulottuvuus voidaan nahda myods brandin

persoonallisuutena.

Bisons Loimaalle tarkednd arvona nahdaian ennen kaikkea yhteisollisyys seka joukkueen ja
organisaation sisalla, etta fanien ja koko ymparéivén yhteison kanssa, mihin pohjautuu myds joukkueen
tunnuslause ”Yhta Perhettd”. Tunnuslausetta kaytetaan aktiivisesti myds joukkueen markkinoinnissa
(liite 4, kuva 4). Vaikka voittaminen on keskeinen osa joukkueen kulttuuria, ei joukkueen toiminnan
koeta voivan perustua yksinomaan joukkueen suorituskykyyn vaan myds yhteisollisyyteen ja fanien
samaistumiseen. YhteisOllisyyden kannalta olennaisena osatekijand ovat joukkueen pelaajat ja heidéan

arvonsa. Hyvien pelillisten kykyjen liséksi pelaajilta odotetaan hyvyyttd myds ihmisina.

Pitk&janteisen toiminnan pitaa perustua yhteisollisyyteen, ei voittamiseen. (AV)
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Suurimman osan ajasta sinua arvioidaan voittojen ja havididen perusteella, mutta lopulta
uskon kuitenkin, ettd on térkeda tehd&d asioita moraalisesti oikein. Pelaajia joukkueeseen
pestatessani en aio olla tekemisissd jonkun sellaisen kanssa, joka ei ole myds hyva ihminen.
Kausi on pitk& ja pelaajat heijasteita minusta, joten roolini on luonnollisesti voittaa koripallo-
otteluita, mutta myds pyrkid saamaan koko paketti yhteen siten, ettd voimme olla
menestyksekkaitd monilla eri tavoilla, voittamalla otteluita mutta myds antamalla jotakin
takaisin yhteisolle. Meilld on tddlld sanonta “yhtd perhettd”, yritimme olla yksi perhe ja
todella uskon siihen. Ehk& se on jotain sellaista, mihin pieni kaupunki antaa enemman
mahdollisuuksia verrattuna suuriin kaupunkeihin. (GG)

Meilla l1ahtokohtana on ollut saada tahan tiimiin paitsi hyvia pelaajia, myds hyvid ihmisia. Sen
hyvan tunnelman sailyttdminen on myds vaatinu yksittaisten pelaajien irtisanomisia. (AV)

Suttonin ym. (1997, 20) mukaan urheilujoukkue voi olennaisesti vaikuttaa faniensa samaistumiseen
muun muassa joukkuetta ympardivaan yhteison toimintaan entistd aktiivisemmin esimerkiksi
hyvéntekevaisyystempauksiin ja muuhun ruohojuuritason toimintaan osallistumalla. Joukkueen
nakyminen osana ymparoivaa yhteisod lisad samalla yhteisollisyyttd. Bisons Loimaa on aktiivisesti
pyrkinyt huomioimaan toiminnassaan faniensa lisaksi myos laajemman yhteison ja sitomaan siten
joukkueen toimintaa entista kiintedmmin myds osaksi Loimaata. Joukkueen pelaajat ovat esimerkiksi
vierailleet kouluissa ja sairaalan lastenosastolla. Joukkueen pelaajat voidaan osaltaan n&hdd myos

paikallisten lasten ja nuorten roolimalleina ja idoleina.

Minulle on tarkeadd, ettd pelaajamme kayvat silloin talléin koulussa lasten vieraina, se on
joukkueellemme tarkedad. Viime vuonna kavimme Turussa sairaalassa tervehtimassa sairaita
lapsia. Taméa on osa arvoa, koripallon lisdksi annamme myds takaisin yhteisolle. (GG)

No viime vuonna me kaytiin, kaytiin Tyksin lastensairaalan puolella, ja, ja tota noin niin, sen
semmosta, ja niita tekis mieli tehda aivan jarjettdmasti enemman, koska ne ois niinku meille tosi
tarkeitad. (AR)

Kaikki kouluvierailut mitd me on vaik tehty niin kaikki on ollu ihan innoissaan ja sitten peleissa
noit junnui pyorii siel kental pelin jalkeen ja pyytda just nimmareita ja kaikkee, niin on se kyl
hienoo huomata, et on niinku ihmisii, kenelle, muutakin kun me, kenelle td& oikeesti merkkaa
juur tosi paljon téa meidan juttu. (AN)

Se pitaa aina muistaa, et ei sitd parempaa, kun pikkulapsen hymy, kun se saa jonkun nimmarin
tai jonku pipon tai ihan mink& tahansa, ja muistaa kuinka tarkeita itelle ne oli aina ko
kouluvierailulle tuli Lahdest Namikan jengit tai muuta, niin kylla tota, nuoret tarvii kuitenkin
niita esikuvia, mist ne syttyy, ja lahtee urheilun pariin, ihan sama mink& urheilun pariin sit
lahteekaan, niin kyl ne niinku, kyl me ollaan térkees roolis sen suhteen. (VM)

Mul on yks hyva esimerkki, se tapahtu jo kolme vuotta sitten, m& asuin tos tarhan vieressa ja sit
ma lahin k&veleen punasis, punasessa asussa siit ohi, niin 20 pikku-, pikku semmost, en tie,
varmaan kolmevuotiaat, yhest kolmevuotiaat, juoksi siihen aitaan kii ja rupes huutaan, kato
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biisoni, biisoni, biisoni menee tossa noi, ja sit ma vaan morjestin niille, ja sit ne 20 pikku-ukkoo
oli aidassa kii ja katteli et biisoni menee tuolla ja, et se tota, eihan tollast niinku tota, kyl se
hymyn tuo mieleen. Et oikeit asioit tehdan varmaanki. (VM)

Yhteisollisyyttd tukevina arvoina Bisons Loimaan tarkeind arvoina pidetaan nuorekkuutta, rehellisyyttéa
ja reiluutta, ystavallisyyttd ja avoimuutta. Koko joukkueorganisaation lisaksi voidaan vield eritella
tarkemmin joukkueen eli pelaajien ja valmentajien arvoja, jotka muokkaavat osaltaan brandi-
identiteettid.

Luotetaan omaan tekemiseen. Tehdaan kaikki taysilla ja kunnolla. Joukkue on joukkue ja sinne
on jokainen tervetullut. Ja aina lahdetdan voittamaan, ei valia keté vastaan. (VM)

Joukkueen sisaisessd kulttuurissa voittaminen ja kunnianhimo arvoina ovat selvasti korostuneempia
kuin Bisons Loimaan brandin tasolla. Yhteisollisyys on nakyvissa kuitenkin myds pelaajien
keskinéiselld tasolla, missd joukkueen yhtendisyys on olennaista. Téssd nakyy osaltaan valmentaja
Gibsonin ja koko organisaation tavoite paitsi hyvien pelaajien, myds hyvien ihmisten saamisesta

joukkueeseen.

Bisons Loimaan brandi-identiteetissé yhteisollisyys on kantava narratiivi, johon kaikki muut joukkueen
arvot, kuten avoimuus, joukkuehenki ja pelaajan hyvyys ihmisend pelillisten taitojen lisaksi

olennaisesti liittyvat.
4.2.4 Parhaat fanit

Urheilujoukkueen bréndi-identiteetin ihmiset ja suhteet -ulottuvuus kattaa alleen laajasti joukkueen
pelaajat, valmentajat, taustahenkil6t ja sidosryhmét sekd fanit sekd ndiden valiset suhteet ja
merkityksen brandi-identiteetin nakokulmasta. Erityisesti pelaajiin liittyvid tekijéitd on késitelty
osaltaan jo edelld arvojen yhteydessd. Useista muista urheilujoukkueista poiketen Bisons Loimaan
brandi-identeetissé tarkeimpia eivat ole joukkueorganisaation nakdkulmasta yksittdiset tahtipelaajat
(Gladden 2014, 7-9), vaan koko joukkue. Vaikka jokaisella pelaajalla on oma persoonallisuutensa,
tulee pelaajien ja my6s valmentajien seka taustaorganisaation jasenten heijastaa joukkueen yhtenéisia
arvoja. Urheilujoukkueille on tyypillistd, etté erityisesti pelaajat ja valmentajat vaihtuvat, minka vuoksi

brandi-identiteetin perustaminen yksittdisten henkil6iden varaan on riskialtista.
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Keskeinen osa Bisons Loimaan brandi-identiteettida ovat joukkueen fanit — ”parhaat fanit”.
Toiminnassa kiinnitettiin heti joukkueen noustua Korisliigaan huomiota erityisesti vahvan fanipohjan

luomiseen. Joukkueen fanit ndhdaan tarkedna osana yhteisod ja myos osana joukkuetta.

Se on kuitenki tdn koko homman perusta on naa ihmiset, joita tas kaupungis on. (VM)

Faneja on huomioitu useilla eri tavoilla, muun muassa silloin, kun joukkueen “kotipelejd” on viety
ulkopaikkakuntien suuremmille areenoille. Talloin faneille on tarjottu esimerkiksi ilmaisia

bussikuljetuksia.

No viime vuonna esimerkiks kausikorttilaisilla ei maksanu mitaan mikaan reissu. Et kyl me niit
ollaan huomioitu, tottakai faneja, tilanne, tilanne aina se, et se miten se tullaan huomioimaan
ja niin edelleen, et kyl parhaamme tehdaan siindki suhteessa, ne on arvokkaita, arvokkaita
henkil6itd meidan fanit et tota noin niin, ei me muuten tasa oltas jossei niit olis. (AR)

Fanien merkitys on suuri myos pelaajille. Pelaajien ndkokulmasta Bisons Loimaan fanit ovat
osoittautuneet jopa poikkeuksellisen aktiivisiksi kannattajiksi seuraamalla joukkuetta paitsi kotimaassa,

myos ulkomailla pelatuissa peleissa.

No ne on kaikki kaikes kyl sillee, ilman niita ei olis ottelutapahtumaa ja ei ois meitdkaan ilman
niita, et ei se, tyhjalle katsomolle on tyhma pelata ja ne on tota, ne antaa sen energian kuitenki,
et jaksaa, ndin paljon pelejéaki nyt kuitenki varsinki, niin kyl ne on ne, jotka sen energian sit
antaa viime viimen siind, et ne on siellé tukena ja kannustaa meita. (VM)

Yks mik& taal on ollu erilaista ainaki mulla, mis ma oon ollu, et viime vuonna ei tainnu olla
yhtaan vieraspelii, mis ei ois ollu Biisoni-faneja, niit tuli Pietariin ja Ateenaa asti ja musta
Istanbuliski tais olla muutama. Se on kyl hienoo ja Suomessa on yleisds vahintdan viitisen
meidan fania niinku ihan joka paikas mis pelataa, et se on kyl aika, aika hienoo, et vaikkei sita
sit ehk& huomais jos ei oo montaa kymmenta fanii, ettei huomaa sillee niinku &anen puolesta,
mut sit kuitenki tietdd, et ne on siel, niin se merkkaa meille tosi paljo. (AN)

Vaikka suuri osa Bisons Loimaan kannattajista asuu Loimaalla tai Loimaan lahialueilla, on joukkueella

nykyisin paljon faneja myos ulkopaikkakunnilla. Koska joukkue pyrkii “pitdmdén ovet avoinna

kaikille”, pidetddn myos niin sanottuja satelliittifaneja arvossa.

Ja sitd on paljon huomannu, et meil on ruvennu, et paljo on myds faneja eri paikkakunnilta, ja
siis ei niinku loimaalaisii, vaan ndkee et peleihin tulee Biison-kamoissa ihan niinku varmasti
niitten paikkakuntien ihmisii, jotka vaan on tykéstyny meidan toimintaan ja se on kylla aika
mukava naha sit aina et, et se on levinny sillee, et 16ytyy faneja vahan kaikkialta, joka on
koripallos aika harvinaista. (VM)
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Taa on varmaan koko Suomen joukkue. Siing, siind puhutaan taas niinku kahdesta liigasta,
voidaan puhua, toisessa ollaan kokonaan ja sit kyl me pyritdan oleen siis Korisliigassakin, en
ma naa sille mitaan estettd ja meilla kay nytki Turusta katsojia ja niin edelleen, et ei se 00, ei se
00 mikaan niinku semmonen ongelma, ja me halutaanki olla semmonen, et ovet on avoinna ja
meil on katseet auki ihan tosi laajalti. (AR)
Joukkueen bréndi-identiteetin kannalta merkittavd ryhmé ovat myos talkoolaiset, joista suuri osa on
samalla myos joukkueen faneja. Hyvien suhteiden yllapitdminen ja talkoolaisten sitouttaminen

toimintaan on joukkueen toiminnan ja erityisesti talouden kannalta tarkeaa.

Tassa vaiheessa on hyva kiittédd kaikkia Bisonsin talkoolaisia. VTB-kotiottelut ovat tuottaneet
niin paljon tyota peliareenojen kasaamisessa, etta harva edes ymmartaa. Nyt kun kansainvaliset
kotiottelut ovat takanapain, voimme yhdessa keskittyd taysilla Korisliigan vilkkaaseen
kevaaseen. Kiitokset kaikille vapaaehtoisille korvaamattomasta panoksestanne. Biisonit,
Facebook 29.3.2015

Todellista talkoohenkea: 20 vapaaehtoista uudenvuodenpaivand toissal Syva kumarrus
jokaiselle. #yhtdperhettd #biisonit (Biisonit, Facebook 1.1.2015)

Pelaajien, valmentajien, taustaorganisaation, fanien ja talkoolaisten liséksi joukkueen bréandi-
identiteettiin vaikuttavat osaltaan myd6s joukkueen muut sidosryhmat, erityisesti sponsorit, joiden maara

on lisdantynyt joukkueen nakyvyyden ja sen myo6ta tunnettuuden kasvaessa.

Tunnettuus on ihan selkeesti kasvanut, kylla ihan ehdottomasti, kyll&, ettd ennen kun soitti
yhteistyokumppanille ja kysyttiin et jaa, mika laji, niin nykyaan ei tarvi sanoo kun Biisonit niin
tietdd ihan varmaan mista puhutaan, et se on ihan todella paljon auttanu meidan néakyvyys.
(AR)
Erityisesti joukkueen alkuaikoina seuran taustahenkil6t olivat suuressa roolissa joukkueen talouden ja
sen myotd joukkueen kehittymisen nakokulmasta. Vuoden 2015 alussa joukkue paatti yhtioittaa
toimintansa. Joukkueen omistajiin kuuluvat nykyisin muun muassa jadkiekkolegenda Teemu Seldnne ja
Suomen menestynein tennispelaaja Jarkko Nieminen. Uusista omistajista uutisoitiin laajasti, ja

julkkisomistajien voidaan nédhda olevan nykyisin myos pieni osa joukkueen brandi-identiteettia.

Ihmisten ja suhteiden ulottuvuudessa keskeisimmiksi typologioiksi nousivat fanit ja fanien sek&
joukkueen valinen kiinted suhde sek& fanien sitoutuneisuus. Talkoolaiset muodostavat osan joukkueen
selkdrangasta ja mahdollistavat joukkueen toiminnan nykyisessa laajuudessaan. Tunnettuuden
lisddnnyttyd sponsoritoiminta on muuttanut muotoaan halukkaiden yhteistyokumppaneiden 16ytyessa

aiempaa helpommin.


https://www.facebook.com/hashtag/yht%C3%A4perhett%C3%A4?source=feed_text&story_id=887544814609118
https://www.facebook.com/hashtag/biisonit?source=feed_text&story_id=887544814609118
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4.2.5 Viihteelliset ottelut

Urheilujoukkueen ydintarjoomana voidaan pitad ottelutapahtumaa, ja siihen olennaisesti liittyvaa
joukkueen suoriutumista (Gladden 2014, 8, Gladden ym. 1998, 6; Underwood ym 1997, 18). Bisons

Loimaan toiminnassa ottelutapahtumien kehittdminen on nahty tarkeana.

Alussa meidan tavoitteena oli rakentaa erityisesti hyvid, viihteellisia ottelutapahtumia. (AV)

Nyt peleja on ihan lilkaa. Vahemmalla maaralla peleja saatais parempia pelitapahtumia ja
lisdad rahavirtoja. (AV)
Hyva ottelutapahtuma on kaiken ytimessa erityisesti siksi, etta siihen voidaan katsoa kaikki joukkueen
brandi-identiteetin ominaispiirteet. Ottelutapahtumassa ovat lasna niin symboliset tekijat kuten
maskotit ja fanipukeutuminen, kuin ihmiset, koko organisaatio, sen arvot ja perinteet, kuten rituaalitkin.
Bisons Loimaa on varsin nuori joukkue, mutta siitd huolimatta voittanut jokaisella kaudellaan

Korisliigassa vahintdan pronssia. Fanit ovat siis saaneet tottua voittamiseen.

Niin varmaan fanit on tottunu sillai niinku menestykseen niinku seuraki, ja seura haluu
menestyy niin varmaan fanitki haluu et seura menestyy, et se menee aika niinku kasi kédessa
mun mielest sillai niinku, et jos menee huonosti niin sit ei sillon valttdmat tarvii niinku
teeskennelld etta kaikki olis hyvin, niinku, etta ei taal oo sellast ollu, mutta niinku etta osataan
my0s nayttaa sita toista puolta, ellei olla tyytyvaisia johonki, ni, se, jos sellasii, ihan varmasti
tulee jossei nytte toivottavasti vahaan aikaan, mut joskus sitte tulee sellasiakin jaksoja, ettei
kaikki pydri niin osataan sitte myds nayttaa etta ei olla tyytyvaisia, mun mielest se kuuluu ihan
yht& lailla fanitukseen, et sit kun menee hyvin niin ollaan innoissaan (AN)

Kyl se varmaan, varsinki alkuun, niin varmaan kyl se menestys on ollu paajuttuja, mut nyt sitte
tan jalkeen tda toivottavasti rakentuu muun pohjalle kun sen, et voittamisen, et siihen
yhteisollisyyteen ja muuhun, ja sithen mun mielesté pyritaan koko aika ainakin seuran puolesta,
ja tietenki on mukavaa et voitetaan ja tallee, mut tota, vaikee sanoo kun ei 00 semmost jaksoo
viel tullu, etta ei, ettd ois menny ihan kauheen huonosti (VM)

Ottelutapahtuman ja joukkueen suoriutumisen lisdksi osana Bisons Loimaan brandi-identiteetin
ydintarjooma-ulottuvuutta voidaan nahda yhteisollisyyden rakentaminen myds hallin ulkopuolella,
mihin vaikuttavat esimerkiksi joukkueen jarjestamat tapahtumat, osallistuminen yhteisén toimintaan ja

pelaajien seké koko organisaation edustajien suhtautuminen faneihin ja muihin sidosryhmiin.

Ydintarjoomaan liittyvat narratiivit voidaan tiivistdd hyvien, viihteellisten ottelutapahtumien
jarjestamiseen ja kehittdmiseen, joukkueen suorituskykyyn ja yhteisollisyyden luomiseen paitsi

ottelutapahtumissa, my6s hallin ulkopuolella. Voittamisen kulttuurin sijaan Bisons Loimaa pyrkii siis
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tarjoamaan faneilleen ja muille sidosryhmille myds muuta siséltéa. Siind missa voittaminen on
luonnollinen ja olennainen osa joukkueen pelaajien keskindistd, joukkueen sisdista identiteettid, on

yhteisollisyyden luominen joukkueen brandi-identiteetissd vanvemmin ilmenevé ndkokulma.

4.3 Bisons ja Loimaa osana fanien sosiaalista identiteettia

4.3.1 Pienen paikkakunnan suuri joukkue

Fanien samaistumisen kannalta on keskeistd, ettd fanit ndkevét joukkueen itselleen mielekk&&na
samaistumisen kohteena (Berry 2000, 134; Funk & James 2001; 2006). Siksi on térkeda tarkastella,
millaisena joukkue todellisuudessa nayttaytyy fanien ndkdkulmasta, ja missd maarin fanien ndkemys

joukkueesta vastaa joukkueen bréndi-identiteettia. (liite 2, kysymys 1)

Biisonit on hyvin suunniteltu ja toteutettu tuote, jolla on todella hyvd “brdndi”. Tuottajat,
taustajoukot, fanit ja itse pelaajat muodostavat kokonaisuuden, joka toimii saumattomasti
yhteen positiivisessa yhteishengessd kuin “yhtdperhettd” tyyliin.

Kiinnostava, puoleensavetava, uudistusmielinen, rohkea, varikas, yhteisollinen

Fanien nakokulmasta Bisons Loimaalle on olennaista joukkueen tausta pienen maalaiskaupungin
joukkueena. Pienen paikkakunnan korostuminen vastauksissa heijastelee fanien joukkueelle antamia
merkityksid, joihin syntymiseen liittyvat myds muut fanin sosiaaliseen identiteettiin kuuluvat yhteisot,
kuten kotipaikka (Heere 2011, 407). Pienelle paikkakunnalle ja sen asukkaille menestyvélla
joukkueella voidaan n&hd& olevan suurempi merkitys kuin urheilujoukkueen menestykselld suuressa
kaupungissa, missa vaihtoehtoja BIRG-ilmion (Wann & Branscombe 1990) kokemiseen eli muiden
menestyksen heijastamasta kunniasta nauttimiseen on tarjolla useita jo eri lajienkin myo6ta. Joukkue
nahdaan siis paikkakunnan ylpeyden aiheena ja BIRG-ilmion valittdjand, kun joukkueen tuoma

menestys kertautuu kotiseudun yhteison kokemana ylpeytena.
Pienen paikkakunnan suuri joukkue. Paikallisuus.

Taitavat pelaajat, ammattivalmennus, ammattifyssari, taustajoukot, hyva yhteishenki joukkueen
ja fanien valilla. Pienelld paikkakunnalla joukkueesta on tehty perhe, suurella paikkakunnalla
tdma ei toteutuisi.

Pienen maalaispaikkakunnan ylpeys, jonka pelaajat antavat kaikkensa niin kentéalla kuin sen
ulkopuolellakin.
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Pienen kaupungin ylpeydenaihe, kovan tyon tulos.

Pikkukaupungin ylpeys! Yhteishenki ja “kotikutoisuus”, asioiden tekeminen hieman eri tavalla
kuin muut.

Bisons Loimaan nahddédn myds tayttavan faniensa ja ympardivan yhteison tarpeita. Joukkueen eteen
tehtdvan talkootyon kautta erityisesti jo pois tyoelamésta jaaneet joukkueen kannattajat voivat tuntea
itsensd tarpeellisiksi. Joukkue tarjoaa myods nuorille tarpeellisia esikuvia ja samaistumisen kohteita.
Toiminnan eri tasoilla koripallo ja Bisons Loimaa my6s yhdistavat ja aktivoivat perheita.

Pienella paikkakunnalla tarkeéa esimerkki nuorille, fanitus on koko perheiden yhteista tekemista.
Lapset pelaavat, vanhemmat kuskailee nuoria ja talkoilevat peleissa. Talkoilla tekeminen on
ensiarvoisen tarkedd, samalla hoidetaan sosiaalista kanssakdymistd, varsinkin elékkeelld olevat
miehet tuntevat itsensa tarpeellisiksi, ihmisen perustarpeita etta on tarpeellinen.

Tarkedna  osana  joukkuetta  fanit nakevat  joukkueorganisaation  ammattitaitoisuuden.
Ammattitaitoisuuteen liittyvat niin pelaajien taidot kentalla kuin joukkueen ammattimaisesti jarjestetty

huolto ja valmennus sek& joukkueen taustaorganisaation eli hallinnon toiminta.

Lammin ja valiton seura, niin pelaajien kuin taustajoukkojenkin puolelta - hyvid tyyppeja
rautaisen ammattitaidon liséksi. Huumori ja kunnioitus kohdillaan, tekemisen meininki nékyy ja
kuuluu. Vahva ja sitoutunut fanijoukko, jota myds seura arvostaa. Taistelutahtoa 16ytyy niin
kentaltd kuin katsomosta. Monien osasten mainio summa!

Loistava orkanisaatio, kaikki hoidetaan.
Pelaajien asiat hoidetaan ammattitaidolla asumiset, ruokailut, matkustamiset.

Y hteisollisyyden narratiivi nousee fanien vastauksista myos tarkeéksi. Joukkueesta ja faneista puhutaan
me-retoriikkaa hyddyntden, mika viittaa sosiaalisen identiteetin  kehittymiseen ja fanin
depersonalisaatioon. Joukkue yhdessa fanien kanssa nahdaan yhtena perheend, jossa myds persoonat
ovat siséistdneet yhteisollisyyden merkityksen. YksilGilla on toisaalta kuitenkin merkityst4
yhteisollisyyden syntymisen edesauttajina. Erityisesti joukkuetta koko Korisliigassa pelaamisen ajan
valmentanut Greg Gibson nahdaan keskeisend osana Bisonsien kehittymista sellaiseksi joukkueeksi,

kuin se on.

Gibson on hieno valmentaja ja todellinen herrasmies, Valavuori markkinamies vailla vertaa ja
Loimaa on aina ollut palloilukaupunki vaikka suurta menestysta ei ole ollutkaan. Pelaajissa on
persoonia, kuten Zeno. Kuitenkin tarkeintd on kaikkien yhteen hiileen puhaltaminen, jokainen
on valmis uhrautumaan aina viimeista talkoolaista myoten, yhteiséllisyyden voima.



72

Bisons-joukkue on alusta asti ollut joukkue isolla sydamelld! Pelaajat ja taustajoukot todella
ovat osa isoa perhettd, jonka me fanit muodostamme heidan ymparilleen. Valmentaja Greg
Gibson on mielesténi luonut joukkueeseen sen sielun.

Yhta perhettd -slogan kuvaa hyvin tekemista. Pienessa kylassa tulee koko yhteison puhaltaa
yhteen hiileen, niin menestyksen luominen pienillékin resursseilla on mahdollista. Bisonsien
valmentaja Greg Gibson myods osaa rakentaa itsensd ja loimaalaisen joukkueen vuodesta
toiseen. Bisons on joukkue isolla J:11&, eik& koostu vain huonon kaytoksen omaavista yksiloista.

Bisons on joukkueena ilmid, ja ilmidn siita tekee meidan kaikkein yhteenkuuluvuus. Pelaajat ja
fanit kuuluvat kaikki samaan isoon perheeseen.

Upeat pelaajat saavat (juroihin loimaalaisiin) yhteenkuuluvuuden tunnetta.

Ei puhuta turhaan termistd “yhtdperhettd”, Biisoneista puhuttaessa. Yhteen hiileen
puhaltaminen katsomossa, kahviossa, kentdlld, on se suurin asia, minka tekee biisoneista
meidan omia biisoneita.

Joukkueen omalle identiteetille ja joukkueen brandi-identiteetille keskeinen ajatus siitd, etta joukkue on
joukkue eiké yksittdisten pelaajien areena, tulee selvasti ilmi myds fanien kertomana. Joukkue koostuu
myos fanien nakdkulmasta hyvista pelaajista, jotka samalla ovat myos hyviéd ihmisid. Joukkuehenki ei
myo6skaan rajoitu vain joukkueen pukukoppiin tai kentalle, vaan nakyy eri tavoin my6s pelitapahtumien

ulkopuolella esimerkiksi loukkaantuneiden pelaajien tiiviind mukanaolona joukkueen toiminnassa.

Pelaajat saavat hyvan huolenpidon, jotta jaksaisivat kentalla. Varmasti VTB-pelit hitsasivat
joukkuetta viela enemman me-henkiseksi. Siella kun sattui ja tapahtui. Paljon sellaistakin, mita
mediassa ei nékynyt. Jos joukkueessa joku alkaa luulla itsestaan liikoja, peliminuutit vahenee,
koska tama on joukkuepeli. Loukkaantuneet pelaajat ovat mukana joukkueen asioissa ja
peleissd. Me-henki, ryhmakuri, keskittymiskyky. .

Biisoneilla pelaa pelkastéaan joukkuepelaajia, kukaan ei ajattele vain omia tilastojaan vaan
aina koko joukkueen parasta.

Joukkueella on hieno yhteishenki, sen nakee erilaisissa tilanteissa miten ottavat toisensa
huomioon pelitekniikan ulkopuoleltakin katsottuna. Reiluja ja rehteja pelaajia, ei mitaan
vilunkijuttuja. Mitéadn rehvastelumeininkia ei ole eik& pinnallista tahtipyrkyryyttd. Pysyvat
joukkueena, yksilosuoritukset vahvistavat joukkuetta. Pelit ovat tasokkaita ja nautittavia.

Pelaajien ja valmentajien liséksi joukkue néayttaytyy faneille myds sitoutuneiden ihmisten,
talkoolaisten, taustaorganisaation ja hyvin organisoidun fanitoiminnan kautta, jotka ovat olennainen osa
joukkuetta. Sek& pelaajat ettd joukkueen organisaatio ovat ymmartaneet fanien arvon joukkueelle, ja
sitoutumista ja samaistumista edistetddn muun muassa avoimella ja aktiivisella viestinnalla faneille ja

muille sidosryhmille erityisesti sosiaalisessa mediassa.
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Bisons on Loimaalainen, Suomalainen ja Eurooppalainen huippujoukkue, joka edistaa
loimaalaisen ja suomalaisen koripallon asemaa missa ikina liikkuu ja nakyy! Joukkueen tekee
ennen kaikkea sitoutuneet ja innokkaat ihmiset oli ne sitten valmentajia, pelaajia,
LoKoKo:laisia, talkoolaisia tms. Se tekee Bisonsista niin erinomaisen!

Talkooporukka uskomatonta! Pelaajat ovat ymmarténeet fanituksen tarkeyden, ilman faneja ei
olisi pelejakaan. Aktiivista informaatiota mm. sosiaalisessa mediassa. No, mita tulee mieleen
sanasta Loimaa? Tietenkin Bisons.

Eteenpdin katsova ja eteenpdin menevd organisaatio. Ennakkoluuloton johto ja sitoutunut
talkooporukka. Liséksi hyvin organisoitunut fanijoukko.

Useissa fanien antamissa vastauksissa edelld kasitellyt tekijat kavivét ilmi kootusti ja vastaukset

kattoivat laajasti joukkueen eri elementteja joukkueeseen ja sen brandiin liittyen.

Nama eivat ole tarkeysjarjestyksessa, vaikka olenkin ne numeroinut. 1. Taustaorganisaatio on
mahtava ja sielld tehdaan pyyteetonta tyota joukkueen eteen. 2. Yhta Perhettd -slogan sopii
kuin nend paahan :) 3. Fanit ovat se tarkea 6. pelaaja kentalla 4. Kotiverajasta on tehty todella
hieno ja sinne on aina upea tulla. Vapaaehtoiset hallin rakennustoissa todella tarkeita! 5
Fanikulttuuri Suomen parasta! 6. Joukkue on kasvanut rankkojen pelimatkojen avulla
voittajajoukkueeksi.

Bisons on osattu kaupallistaa oikealla tavalla, tarkednd osana jo heti alusta alkaen on ollut
tiivis fanitoiminta. Slogan “yhtd perhettd” kuvaa hyvin pienen paikkakunnan yhteiséllisyyttd ja
vuorovaikutteisuutta, joissa yhdessa jaetaan tappion harmitus ja yhdessa iloitaan voitoista ja
onnistuneista suorituksista.

Hyva yhteishenki. Innokkaat vapaaehtoiset. Hyva informaatio. Hyvat pelaajat.

Analyysia tehtdessd aineistosta pyrittiin 16ytamaan myos poikkeavia narratiiveja eli antenarratiiveja,
jotka toisivat esille sellaisia tekijoitd, jotka ovat yleisten typologioiden vastaisia. Yhteisollisyytta ja
paikkakunnan ylpeyttd korostavien narratiivien vastapainona joukkue sai myos kritiikkid erityisesti

omien kasvattien puuttumisesta.

Rahalla koottu joukkue, jossa oman kylan pojat vahissa. Hyvat pelaajahankinnat tekevat
Bisonsista sellaisen kuin se nyt on.

Ei ainakaan Loimaan joukkue, ei edes omia kasvatteja joukkueessa.

Kyselytutkimuksessa (liite 2, kysymys 17) faneilta tiedusteltiin myds eriteltynd ndkemyksia joukkueen
brandin symbolisesta ulottuvuudesta, erityisesti nimestd, logosta ja vareistd. Biisonin kéyttdminen
joukkueen symbolina koettiin hyvand ja paikkakunnalle ominaisena valintana. My0s vérejd ja

joukkueen logoa pidettiin onnistuneina. Vastauksista nousi kuitenkin esiin selva narratiivi siité, ettei
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joukkueen ulkoisilla tekijoilla ole fanin ndkokulmasta erityisen suurta merkitystd, vaan tarkedmpaa on
itse joukkue ja yhteisG. Antenarratiivina aineistosta nousi “Yhtd Perhettd” -teema, joka nahtiin

liioiteltuna.

Nimi on hieno oivallus, onhan Loimaalla biisonitilakin. Suomen hienoin logo, energinen vari
sopii vauhdikkaaseen lajiin.

Vahva brandi. Selkea logo, joka on seka hellyttava etta tuima. Hyvat, selkeat varit, jotka eivat
arsyta, vaikkei lempivareja olekaan.

Hyvalla tavalla hurja, “jos tuut liian ldhelle niin saat kénii”. Punainen on vahva vdri monessa
merkityksessa. Bisons on hyva, koska Suomen ensimmaiset biisonit ovat tulleet Loimaalle.

Yhta Perhettd -brandi on minusta LIIAN imelal

Brandi on onnistunut ja toimiva. Ulkoisilla ominaisuuksilla, kuten nimell& tai vareilla ei ole
itselleni juuri merkitysta. Yhteisollisyys tekee joukkueen brandin.

Bisons Loimaa nayttaytyy faneille pienen paikkakunnan ja oman kylan joukkueena, jolle keskeista on
yhteisollisyys. Myos fanit kokevat kuuluvansa samaan yhteisoon, ja joukkueesta ja sen ympérille
muodostuneesta ”perheestd” puhutaan me-muodossa, mika viittaa fanien samaistuneen joukkueeseen.
Bisons Loimaa koetaan tdrkednda fanien tarpeiden tayttdjand ja esikuvana. Toiminnalle leimallista on
ammattimaisuus. Joukkueen yhteishenki ja joukkueena toimiminen nakyy myos faneille, ja toimii siten
osaltaan esimerkkinda myds fanien yhteishengen luojana. Tarkednd osana joukkuetta pidetaan siihen
liittyvid ihmisid, joista pelaajien ja valmentajien seké hallinnollisen organisaation liséksi suuri merkitys

koetaan olevan joukkueen talkoolaisilla ja faneilla. Myos ulkoista ilmettd pidetdan onnistuneena.

4.3.2 Yhta Perhettd — arvot fanien nakékulmasta

Fanien samaistumisen kannalta joukkueen faneille edustamat arvot ovat tarkein osa brandi-identiteettia
(Berry 2000, 134), mink& vuoksi niité tarkastellaan seuraavaksi omana kokonaisuutenaan. Arvojen ei
tarvitse olla samoja, kuin joukkueen itse mainitsemat, itselleen térkeédt arvot, mutta niiden tulee
heijastua jollain tavalla joukkueen brandi-identiteetistd. Joukkueen bréndi-identiteetin tulee siis

heijastaa sellaisia arvoja ja ominaisuuksia, jotka ovat tarkeitd myos sen faneille. (liite 2, kysymys 2)

Yhteisollisyys nousi arvoissa hieman odotetusti yleisimméksi typologiaksi. Arvojen kohdalla se
yhdistettiin usein myos paikkakuntaan, eli arvona ei valttamatta nahtyk&an vain yhteisollisyytta

itsessddn, vaan yhteisollisyys nimenomaisesti paikan kontekstissa.
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Pienen paikkakunnan yhteisollisyys.

Yhta Perhettdq -slogan on kuin luotu kuvastamaan Bisonsin arvoja. Fanit, johto, pelaajat ja
talkoovaki kaikki hengessa mukana

Yhteisollisyyteen yhdistyvat myods joukkueen bréndi-identiteetista tutut arvot, joiden mukaan hyva

urheilija on myds hyva ihminen ja esikuva paitsi kentalla, myos sen ulkopuolella.

Hyva urheilija on myds hyva ihminen ja se toteutuu kaikissa Biisonien pelaajissa seka
taustajoukoissa. Bisons edustaa kunnioitusta, rehellisyyttd, vastuuta, suvaitsevaisuutta, tasa-
arvoa. Kaikki pelaajat antavat hyvaa esimerkkia junioreille niin pelikentalla kuin siviilissakin!

"Yhtd Perhettd” kuvaa oikein hyvin seuraa. Viliton ja ldmmin henki. Bisonsin jdtkdt ovat mm.
monen paikallisen lapsukaisen suuria idoleja, ja kayttdytyvat myds sen mukaan
“jalkautumalla” fanien joukkoon mahdollisuuksiensa mukaan ja olemalla myds vapaa-ajallaan
ystavallisia faneihin tormatessaan.

Esimerkillinen joukkue sek& kentalla ettd sen ulkopuolella.

Yhteisollisyyteen liittyy fanien vastauksissa olennaisesti my6s se, etta kunnioitetaan paitsi omia, myds
muita ihmisid. Fanien vastauksista nousi esiin myds narratiivi, jossa tdrkednd nahtiin vastustajan
kunnioittaminen ja arvostaminen. Narratiivin voidaan nahda riitelevan osin sosiaalisen identiteetin
teorian kanssa, jonka mukaan sisaryhmaélle pyritddn saavuttamaan mahdollisimman paljon etua ja
erilaistamaan sita ulkoryhmisté (Tajfel 1981, 256; Tajfel & Turner 1986, 16-17). Kéytdnngssa oman
yhteison identiteettid voi vahvistaa ja eroja muihin yhteiséihin tehdd myds urheilukulttuurissa
vastustajia kunnioittaen, mink& Bisons Loimaa joukkueena fanit mukaan lukien on osoittanut. Fanien

yhteisollisyytta havainnollistavia kuvia on esitetty liitteessa 5.

Olen ylpeasti Bisons- fani. Fanireissut on tosi hauskoja. Fanituksen tarkein pointti on, etta
kannustetaan omia, ei haukuta ja huudella vastapuolelle, korjataan omat roskat pelin jalkeen
kaikissa peleissa.

Kunnioitus kanssaihmisia kohtaan, innostus lajia kohtaan

Ystavyys, yhteistyd ja avunanto. Toisten ihmisten kunnioittaminen ja kanssapelaajien seka
fanien arvostus heille térkedd. Rehellisia ja terveitd eldmantapoja edustavia. Ovat
kanssaihmisten tavoitettavissa, eivat kulje ylpeillen, vaan tervehtivat kaikkia iloisesti.

Yhteisollisyyden ja muiden kunnioittamisen lisaksi fanit ndkevét Bisons Loimaan edustavan tasa-arvoa
ja suvaitsevaisuutta, oikeudenmukaisuutta, rehellisyyttd ja ystavallisyyttd, herrasmiesmaisyytta,

kunnianhimoa ja rohkeutta. Liséksi yhdeksi typologian muodosti perhekeskeisyys, joka osin joukkueen
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tunnuslauseeseen viitaten on arvona kontekstissaan monitulkintainen. Osa vastaajista viittasi
perhekeskeisyydell& selvésti perhearvoihin ja oman perheen kanssa vietettyyn aikaan, kun taas toisille
perhekeskeisyys ja perhearvot tarkoittivat ennen kaikkea yhteison muodostamaa “perhettd”.

Kummassakin tapauksessa arvon piirteet voidaan kuitenkin nahda pitkalti samoina.

Tasa-arvoisuus sukupuoleen, ikdan, asemaan, varallisuuteen katsomatta (kaikki tunnetaan ja
huomioidaan).

Rehtiyttd, ahkeruutta, tasavertaisuutta, kaikkien pienintékin panosta arvostetaan
“Perhearvot” kohdallaan, lisaksi liikunnan ja yhdessa tekemisen riemu.
Paikallisylpeys, perhearvot, luottamus.

Poikkeavana kertomuksena ilmenivat raha ja kaupallisuus. Tiivistettyna joukkueen arvot nayttaytyvat
faneille vastausten perusteella ennen kaikkea yhteisollisyyden kautta. Yhteisollisyytta lukuun ottamatta
fanit nakevat joukkueen arvot jossain maarin pehmeampind, kuin mitd joukkueen bréandi-identiteetti
kuvastaa. Téllaisia, usein toistuvia arvoja olivat erityisesti tasa-arvo ja suvaitsevaisuus seka

perhearvojen korostaminen.

4.3.3 ”Biisonit antaa elamalle sisallon”

Seuraavassa tarkastellaan Bisons Loimaan merkityksia faneille itselleen. (liite 2, kysymys 3)
Voidakseen olla merkityksellinen yksilon sosiaaliselle identiteetille, joukkueen ei tarvitse muuttaa
henkilon persoonallista identiteettid. Persoonallinen identiteetti nahdaén pysyvampéana ja ensisijaisesti
yksilon omiin henkilokohtaisiin piirteisiin pohjautuvana, kun taas sosiaalinen identiteetti muuttuu
ajassa sen mukaan, mihin ryhmiin yksil6 kulloinkin kokee kuuluvansa. (Deaux, Reid, Mizrahi & Ethier
1995, 280; Tajfelin 1981, 255;Turner 1982, 18)

--olenkin muutamaan otteeseen sanonut, ettd meidan perhe (siis ydinperhe :)) ’syo, juo ja
nukkuu biisoneitten kanssa.

Haluan kuulua joukkoon punaiseen, yhteisollisesti, perhekeskeisesti, taysilla pystypdin
hymyillen.
Bisons Loimaa sai fanien tarinoissa useita eri merkityksid. Yksi suurimmista typologioista oli
joukkueen voimaannuttava ja itsetuntoa kasvattava vaikutus, minka lisdksi paljon merkitystd on myods

joukkueen luomalla johonkin kuulumisen tunteella.
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Biisonit antaa elamalle sisallon.

Bisonsin myota fanikatsomossa istuessani tunnen kuuluvani johonkin, ja kun vieraatkin kasvot
hymyilevat, usko ihmisiin palaa.

Naisséa piireissd minut tunnetaan itsenani eik& mieheni vaimona.

Saan olla osa suurta perhettd. En aiemmin ole seurannut mitdan urheilua. Tuo Loimaan ohessa
suomalaisille tutuksi.

Bisons Loimaa on fanien mukaan myos tekija, joka yhdistaa perheitd, ja tekee siten koripallosta ja
joukkueen seuraamisesta seka fanittamisesta sukupolvirajat rikkovan harrastuksen. Joukkueen ja
esimerkiksi lasten koripalloharrastuksen myo6td Kkoripallosta on tullut faneille entistd tarkeampaa.
Joukkue on myos lisdnnyt motivaatiota lajin harrastajien keskuudessa. Useille faneille joukkueen

merkitys voidaan ndhdé vield paljon normaalia harrastusta intensiivisempéna ja emotionaalisempana.

On vaikuttanut identiteettiini, itse pelaan myods koripalloa ja olen saanut paljon lisda peli-iloa
seka innostusta pelaamiseen ja harjoittelemiseen.

Kolme poikaani ovat pelanneet Bisonseissa. Olen Kkiitollinen ja minusta on kuoriutunut
urheilufani. Elvyttelen jopa omaa vanhaa urheiluharrastustani.

Suuri merkitys koko meidan perheelle isovanhemmista jalkikasvuun — yksi yhteinen harrastus!
On hienoa kuulua mainioon fanijoukkoon, josta on saanut uusia ystavia ja tuttavuuksia. Lapsi
on neljan kauden aikana myods kasvanut kannustuskulttuuriin: omia kannustetaan yla- ja
alam&essa vastustajiakin kohdellaan kunnioittavasti. Koripallo on sen verran hieno ja hektinen
laji, ettd mikddn muu ei ole ndin kovaa aiemmin “koukuttanut” - ylpeana voin todeta olevani
true fan.

Biisonit on minulle kaikki vapaa-aika talviaikaan.

Erittain suuri merkitys. 100 km valimatkasta huolimatta tulee kaytya lahes kaikissa kotipeleissa
(aina ei vain millaan paase tdiden ym. takia) ja usein vieraspeleissakin. On tullut uusia ystavia
hienon Bisons-yhteison parista.

Olen uusi fani, vasta kuluva kausi takana. Olen positiivisesti yllattynyt, kuinka helposti
“perheeseen” on pddssyt mukaan. Onhan nuo fanivaatteet tullut hankittua =)

Faneille joukkue luo merkityksi& myds sosiaalisten suhteiden ja vuorovaikutuksen kautta. Useille
faneille joukkueyhteiso tarkoittaa seké uusia ettd vanhoja tuttuja seka solmittuja ystavyyssuhteita, jotka

eivét rajoitu vain pelitapahtumiin ja hallin sisélle.

Kotipeleihin on mahtavaa menna, koska siella tapaa koko ajan uusia tuttavuuksia, joista
kehittyy kaveruuksia ja useista myds ystavyyksid. Voi olla huono paiva, mutta kotiverdjassa
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huolet unohtuu. Koen kotimatsit erittdin yhteiséllisenad tapahtumana. Omaan identiteettiin koen
positiivisena, ettd koen kuuluvani hienoon fanijoukkoon.

Olen saanut paljon uusia tuttuja, keskustellaan peleista myds pelin ulkopuolella.
Mukavaa ajanvietettd, uusia tuttuja. Vapautunutta olotilaa ja iloa.

Yllatyin, kuinka innostunut olen fanittamaan ja kannustamaan heitd. Yhteenhiileen
puhaltaminen, joukkuepeli, kun annat niin myos saat!

Mita tekisinkaan jos joukkuetta ei olisi? Pidan todella paljon siitd, ettd saan seurata tdman
joukkueen pelaamista ja sitd, kuinka he iloitsevat siitd, ettd saavat tehdd unelmiensa tyota!
Olen saanut tata kautta tutustua superihaniin ja hauskoihin ihmisiin. Olen paassyt mukaan
myos talkoohenkeen!

Joukkueen merkitys ei kuitenkaan edellytd vélttdmatta fyysista lasndoloa (Sutton 1997, 17), vaan fanit
kokivat voimasta yhteenkuuluvuuden tunnetta yhteison kanssa myos silloin, kun eivét olleet paikalla
itse ottelussa. Television ja internetin live-streamien tai radion vélityksella otteluiden seuraaminen on

reaaliaikaisesti mahdollista, ja fani voi kokea yhteisollisyytta myos sité kautta.

Tarkea joukkue, jota seuraan innolla. Kayn katsomassa peleja silloin talldin, mutta hengessa
mukana aina todella vahvasti, vaikken paasisi paikalle hallille katsomaan peli&, niin netin live
seuranta paalla koko matsin ajan, josta sitten seuraan jannittyneena pelin kulkua. Biisoni-
perheeseen, eli fanit, pelaajat, valmennusjohto, sponsorit on ihana kuulua, yhteiséllisyys ja me-
henki todella vahva, antaa voimaa arki-elamaan, ihania tunne-elamyksia!

Tarked typologia joukkueen merkityksessa fanille itselleen oli myods paikkakunta ja siihen liittyvat
tekijat. Fanit kokivat joukkueen myota lahentyneensd myos kotipaikkansa ja synnyinpaikkansa kanssa.

Fanit myos kokivat ylpeyttd omasta synnyin- tai kotipaikastaan.

Loimaalaiset tulleet tutummaksi. Yhteisollisyys on hieno juttu.

Koripallo on kuulunut elamaani kauan, mutta Bisonsien my6ta arvostus lajiin on entisestaan
kasvanut. On hienoa olla loimaalainen??

Kannustava, piristava ja vapauttava kokemus elaméan harmaassa arjessa ja rutiineissa. En osaa
mieltdd miten Bisons on vaikuttanut identiteettiini - no, ehka siten ettd olen iloinen ja ylped
siitd, ettd Bisonsit ovat asuinseutuni joukkue, en ole kotoisin talta seudulta ja kuitenkin iloitsen
heidan menestyksestaan.

Erittain iso. Bisons on lahentanyt itseéni vanhaan kotikuntaani, jolla ei jossain vaiheessa ollut
enada juuri mitéan annettavaa itselleni.

Bisons = Loimaa. Lammittdd kovasti mieltd kun he parjaavat. En ole juurikaan ollut
penkkiurheilija, mutta Bisonsien myo6ta sellainenkin piirre on 16ytynyt. Istuminen
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fanikatsomossa on aivan huikeaa. Yhdessd kannustaminen ja yhteenkuuluvuus luo “yhtd
perhettd” -fiiliksen.

Bisons Loimaan merkitys faneille itselleen ja fanien sosiaaliselle identiteetille on ennen kaikkea
joukkueen positiivinen ja voimaannuttava vaikutus fanien itsetunnolle. Joukkueen muodostamaan
yhteis6on kuuluminen myos rikkoo ja ylittdd sukupolvien valisia rajoja yhdistaen esimerkiksi perheité
saman harrastuksen parissa. Bisons Loimaan merkitys voidaan nahdd myods poikkeuksellisen
intensiivisend harrastuksena, jolle omistetaan kaikki vapaa-aika. Joukkueella on tarked merkitys myos
sosiaalisten suhteiden ja vuorovaikutuksen nakokulmasta, silla sen piirissé luodaan ja yllapidetaan
ystavyyssuhteita.

4.3.4 Loimaan merkitys

Loimaan merkitysta faneilta kysymélla (liite 2, kysymykset 14-16) haluttiin saavuttaa laajempi
ymmérrys siitd, miten fanit kokivat Loimaan ja mitd merkityksia sille annettiin. Nain haluttiin
ymmartdd paremmin myos paikan luoman yhteison merkitystd osana fanin sosiaalista identiteettid.
Vastaukset olivat osin myos paallekkaisid esimerkiksi Bisons Loimaan merkitysten kanssa. Osalle
vastaajista Loimaan merkitys oli pysynyt muuttumattomana Bisons Loimaan koripallojoukkueesta
huolimatta. Toiset puolestaan kokivat paikan merkityksen kasvaneen ja oman kotipaikkaylpeyden
lisdantyneen. Myo0s sellaiset ulkopaikkakunnilla asuvat fanit, jotka olivat muuttaneet aikanaan pois
paikkakunnalta, kokivat joukkueen palauttaneen mielenkiinnon myas entiseen kotipaikkaan.

Aina on ollut mukavaa olla loimaalainen.

Loimaa on minulle ty6- ja asuinpaikka, taalla on turvallista ja asiat on hyvin jarjestetty
taloudellisten rahkeiden puitteissa. Biisonit eivat ole muuttaneet perussuhtautumistani
Loimaaseen, mutta joukkue antaa mielenkiintoisen ja tarpeellisen piristdvan savyn elaméaan.

Loimaa on kotipaikkakunta, joka sailyy aina sydamessa vaikka elamé& onkin vienyt kauemmas.
Biisonit ovat nykyaan yksi syy, miksi kotipaikkakunnalle palaa. On hienoa olla osa nain tiivista
ja ystavallista yhteisoa.

Ené&a ei ole hapea olla loimaalainen.
Biisoneiden my6ta on hienoa sanoa olevansa loimaalainen.
Viihdyn hyvin Loimaalla. Bisons on tuonut sithen oman 'mausteensa’.

Olen nyt entistéd ylpeampi Loimaasta Loimaa on pieni kaupunki, josta 16ytyy kaikille kaikkea.
Biisonit ovat kasvattaneet ylpeyttd asua Loimaalla.
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Ulkopaikkakuntalaisena voin sanoa, ettd biisonit ovat ldhentdneet minua vanhaan
syntymakaupunkiini, jolla ei juuri enda ollut annettavaa minulle jossain vaiheessa.

Loimaa ja loimaalaiset nayttaytyivat Kkyselyn perusteella positiivisessa valossa myos
ulkopaikkakunnilla asuville faneille, joilla ei ollut aiempia yhtymakohtia paikkakunnan kanssa.

Kylla, positiivisesti. En ole ennen Loimaalla k&ynyt. Loimaalaiset ovat olleet tosi kivaa ja
rentoa porukkaa. Iso kiitos heille!

Bisons Loimaan saaman mediahuomion my6ta Loimaan tunnettuus myos muualla Suomessa on
lisddntynyt, mika koettiin positiivisena. Joukkueen paikallisten yritysten kanssa tekeman
sponsoriyhteistydn ja yhteisten tuttujen nahtiin myo6s lisdédvan mielenkiintoa asioida paikallisissa
liikkeissa.

Bisonsin kannattamisen myota olen kayttanyt usein loimaalaisia yrityksia. Paikkakunnan maine
on kohonnut muutenkin silmissani todella paljon.

Asioin nykyisin enemmé&n Loimaalla kuin ennen. Hauska moikkailla kadulla tuttuja kasvoja,
joita on nahnyt vain otteluissa eli on kotoinen tunnelma.

Pidan Loimaasta, turvallinen, rauhallinen kaupunki, pelaajatkin arvostavat ndita asioita.
Biisonit on tuonut varia ja nakyvyytta katukuvaa, Loimaa tunnetaan Biisoneista koko Suomessa.

En olisi aikanaan 80-luvulla voinut ajatella, kun muutin tanne, ettd tdama pieni paikka voisi
herata elamaan ja puhaltaa yhteen hiileen néin paljon.
Fanien nékokulmasta Loimaan merkitys joukkueelle pelkistyy Loimaan Korikonkareiden
paikkakunnalle luomaan koripallokulttuuriin ja joukkueeseen intohimoisesti suhtautuviin ihmisiin seka
pienen paikkakunnan helppoon lahestyttavyyteen. Bisonsin merkitys Loimaalle puolestaan ndhdaéan
jossain maarin jopa suurempana kuin toisin pdin. Joukkue on fanien mukaan lisannyt Loimaan
kansallista ja jopa kansainvalistd tunnettuutta, tuonut julkisuutta, lisinnyt Loimaan houkuttelevuutta

paikallisten keskuudessa ja lisannyt siten Loimaan brandin arvoa.

Loimaan merkitys Biisoneille on erittdin asialleen omistautuneessa talkooporukassa sek&
sydamelladn mukana elévassa kannattajajoukossa. Biisonit ovat pallotelleet Loimaata ainakin
Suomen kartalle; ehk& myos laajemmaltekin. .

Bisonsit vaikuttaa taas Loimaalle monellakin tapaa, kuin siten, etta taalla on nyt monelle toiden
tai koulujen jalkeen illaksi tekemista ja seurata tata huippujoukkuetta! Jos Bisonseja ei olisi, el
olisi meitakaan!
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Loimaalaiset ovat fanaattisia omiensa kannattajia, Biisonit ovat antaneet ylpeytta olla
loimaalainen, yhdisténeet hajanaisen liitoskunnan.

Loimaan merkitys on pienen paikkakunnan suuri rakkaus Biisoneita kohtaan. Biisoneitten
merkitys Loimaalle on tunnettavuuden tekeminen. Harva aiemmin tiesi Loimaasta kovinkaan
paljon. Tuli kommentteja "Olen ajanut ohi”

Loimaan merkitys Biisoneille lienee se, ettd taalla vilpittobmasti arvostetaan yritteliaita ja
tehd&an kaikki voitava joukkueen hyvéaksi. Tarked tsemppaaja pienen paikkakunnan itsetunnolle
ja "hengennostatukselle”.

Loimaalla on pitk& koripalloperinne, ja se varmasti loi otolliset olosuhteet Biisoni-ilmion
synnylle. Biisoneiden merkitys Loimaalle on sen sijaan valtava. Se lisdd Loimaan arvoa
brandind: Loimaa on pieni mutta lamminhenkinen, ystavallinen ja suvaitsevainen paikka, jonne
on helppo tulla ja jossa on turvallista olla.

Vastaan ulkopaikkakuntalaisena: Loimaa kuuluu biisonien identiteettiin ja on selke& kotipaikka.
Pienen paikkakunnan henki synnyttda intohimoisen kannattajakunnan ja nain luo edellytyksia
menestymiselle. Toisaalta Loimaa tuntuu olevan vélilla hieman liian pieni paikka biisoneille ja
mahdollisesti tulevan kasvun este esimerkiksi kunnollisen hallin puuttuessa Loimaalta

Joukkueen bréandi-identiteetin kannalta tarked havainto on, ettd Loimaa nayttaytyy osana Bisonsien
identiteettid my0ds ulkopaikkakuntalaisten nakokulmasta. Yhté tarked havainto on se, ettd ulkopuolelta
katsottuna joukkue ei aina tahdo mahtua oman Kkotipaikkansa asettamiin raameihin. Loimaan
merkitykseen liittyvista narratiiveista kévi ilmi, ettd Loimaan imago seka asukkaiden ettd
ulkopaikkakuntalaisten silmissa oli kohonnut Bisons Loimaan myotd. Loimaan Kkoettiin olevan
merkityksellinen joukkueelle ensisijaisesti innokkaiden ja sitoutuneiden ihmisten, kuten fanien kautta.
Myos paikkakunnan koripalloperinteiden néhtiin olevan merkittava tekija. Bisons Loimaan sen sijaan
koettiin tuoneen paikalle paljon julkisuutta, mink& lisdksi merkittdvdd on se, ettd useat vastaajat

kertoivat lisdnneensa asiointiaan paikallisissa yrityksissa Bisons Loimaan myota.
4.3.5 Fanius

Kyselyssa 82 prosenttia faneista ilmoitti, ettei joukkueen menestys vaikuta heiddn suhtautumiseensa
joukkueen kannattamiseen (liite 2, kysymykset 5-12) . 12 prosentille joukkueen menestyksella oli
merkitystd oman kannattamisen nakokulmasta. Kysymystd ja sen vastauksia voidaan pitdd varsin
subjektiivisina, silla Bisons Loimaan menestys on ollut td4han asti jokaisella kaudella mitalipelien
tasoista. Toisaalta joukkueella on ollut erityisesti Korisliigan runkosarjassa my6s pidempia tappiollisia
jaksoja, mink& perusteella voitiin olettaa faneille muodostuneen kuvan omista ndkemyksistadn myods

joukkueen suoritusten ollessa heikompia. Suurimmalle osalle t&std joukosta merkitysta oli erityisesti
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joukkueen hyvalla menestykselld, jonka kerrottiin kasvattavan intoa kannattamiseen. Toisaalta osin
suuren ottelumé&aran vuoksi myos tappioilla ndhtiin olevan merkitystd. Heikon menestyksen uskottiin

vaikuttavan myds vieraspeliaktiivisuuteen.

tottakai se on motivoivaa ja nostaa innostusta kun parjaa. Joka kausi on parjatty, vaikea sanoa
muusta

Jos on paljon pelejé ja tulee tappioita niin alkaa turhautumaan. Kuten téalla kaudella!

viela ei ole tapahtunut, mutta jos tulevaisuudessa on hantapaan joukkue, niin ehka sy6 intoa
lahted pitkille vierasmatkoille, kotipeleissa toki aina.

Joukkueen kannattajina Bisons Loimaan fanit kuvailivat olevansa innokkaita, aanekkaita, sitoutuneita,
intohimoisia, uskollisia ja aktiivisia, mitd voidaan pitdd joukkueeseensa samaistuneiden fanien
tunnuspiirteind. Toisaalta joukkoon mahtui myods faneja, jotka eivét pitineet itsestdan aantd eivatka
esimerkiksi k&yttaneet fanituotteita, vaikka saattoivat olla paikalla ldhes kaikissa otteluissa. Heidan
tapansa kannattaa oli esimerkiksi vahva sitoutuminen talkootydhon. Vastaajissa oli my6s useita
“tosifaneja”, jotka saattoivat peleihin paéstikseen ajaa huomattavia matkoja, kayttivat paljon aikaa tai
olivat muuten todella omistautuneita joukkueen toimintaan. Vastauksista oman narratiivinsa

muodostivat niin sanotut ’perusfanit”, joille joukkue oli tarked, mutta fanius vain yksi elamén osa-alue.

Sitoutunut, tunteella mukana elava, sinnikas, toiveikas, viimeiseen asti katensa kipeiksi ja
aanensa kaheaksi kannustava :) Mahdollisuuksien mukaan pyrin kdymaan useissa peleissa.

Hiljaisesti teen talkootyota enka ole kovadaninen kannattaja. En myoskaan kayta fanituotteita.
Liki kaikissa kotimatseissa talkootydssa, jossa ei juurikaan pelia pysty seuraamaan.

Olen aktiivi, miehenikin on, on ollut tallakin kaudella 60 pelissa ja ajanut fanibussia 4000 km
ja rummuttanut joka pelissa, sita on tosifanius.

Kéayn katsomassa kaikki kotipelit (vain 1 jaanyt talla kaudella). Kayn fanimatkoilla
mahdollisuuksien mukaan. Kannustan kovadanisesti :) Ymmarran, kun tulee havio, mutta
ajattelen heti seuraavaa pelia. Jaan facessa paivityksia ja kutsun uusia kavereita peliin.

Aina kun mahdollista kannustan ja yhdestd kannattajasta tulee monta kun houkuttelee muut
mukaan ja olen juuri tuollaine.

Innostunut, mutten fanattiinen. Olen mukana kun muu eldma antaa periksi.

Huomionarvoista oli, ettd myds fanit, jotka eivat osallistuneet aktiivisesti ottelutapahtumiin kuvailivat
itsedan intohimoisiksi ja sitoutuneiksi faneiksi, mika tukee katsojan ja fanin vélisen méaritelmén
(Heere 2005, 21-22; Dionisio & Moutinho 2008, 18-19) ajatusta siitd, ettei joukkueeseensa
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sitoutuneen fanin valttdmatta tarvitse olla aktiivinen otteluiden seuraaja. Joukkueen nakdkulmasta on
myoOs tdrkedd huomata, miten joukkueeseen samaistuneet ja sitoutuneet fanit myods hankkivat

aktiivisesti uusia seuraajia ja jakavat tietoa joukkueesta.

4.3.6 Kannattamisen motiivit

Fanien joukkueen kannattamiseen liittyvié tarkeimpia syita voidaan laajasti verrata Finkin ym. (2002,
196) esittdmiin samaistumisen motivaatiotekijoihin, vaikka tdssa kyseessa ovatkin kannattamisen
motiivit. Seka Finkin ym. (2002, 196) ettd Gladdenin (2014, 910) esittdvat motiivit ja hyddyt voidaan
néhda niind merkityksiné ja arvoina, joita fani kokee joukkueen ja yhteiséon toimintaan osallistumalla
saavansa. Motivaatiotekijat ovat osin myos paéllekkaisid jo aiemmin késiteltyjen teemojen kuten

arvojen kanssa, jotka myds omalta osaltaan vaikuttavat lopulta fanin kokemaan arvoon.

Fanien kertomuksissa useimmin toistuva kannattamisen motivaatiotekija oli paikallisuus (liite 2,
kysymys 4). Loimaalaisuuteen liitettiin erilaisia méaaritteitd, kuten muiden huomiointi ja hyva henki.
Bisons Loimaan kannattaminen néhtiin my6s loimaalaisuuden ilmentymand. Oman paikkakunnan
joukkueen kannattamiseen liitettiin usein myods ajatus mahdollisuudesta tai jopa velvollisuudesta auttaa
joukkuetta. Omien lasten tai lastenlasten Kkoripalloharrastuksen wvuoksi joukkueen kannattaminen
koettiin entisté trkedampana.

Paikallisuus
Loimaalaisuus ja kaikki huomioiva hyva henki
Loimaalaisuus ja tunne siita, etté voi auttaa joukkuetta

Olen korikonkareiden juniori jo vuodelta [vuosi], siitda saakka pelannut ja kaynyt katsomassa
peleja. Hieno yhteiso johon on kunnia kuulua. Entisend loimaalaisena ylpe& loimaalaisuudesta
ja sen ilmentyma biisoneiden kannattaminen, jos jotain tehdaan, tehdaan se taysilla.

Omasta kotikaupungista kun kumpuaa Bisonsien kaltaista urheilua, jonka eteen suuri joukko
faneineen ja talkooty6ldisineen tekee hommia, niin toiminnan kannattaminen pelejd on
katsomalla ja osallistumalla tapahtumiin on mielestani tarkeaa ja liséksi viela alyttéman hyvaa
viihdyketta.

Kuinka sitoutuneita pelaajat ovat nainkin pienella paikkakunnalla, tuovat perheensa ténne
“periaatteessa keskelle ei mitddn’” paikkakunnalle. Kotipaikka.

Kotipaikka Loimaan oma korisjoukkue, omat lapset pelaavat koripalloa LoKoKossa, joten koris
tullut sitakin kautta tarkeaksi.
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Kannustan aina pienia paikkakuntia, jotka laittavat muun Suomen katsomaan kartalta, etta

mika ihmeen Loimaa?!?. Sinnikkaalla tyolla pienikin voi menestya ja olla esimerkkind muille

pienille.
Toisena selkednd motivaatiotekijdna joukkueen kannattamiselle olivat yhdessa tekeminen ja
kannattamiseen liittyva sosiaalinen vuorovaikutus. Kun kaikki perheessa ovat joukkueen faneja,
nahdaén joukkueen kannattaminen myods mahdollisuutena perheen kanssa vietettyyn aikaan. Edella
mainittuihin tekijoihin liittyvat myos joukkueyhteisossé olevat tutut ja muut fanien arvostuksesta
nauttivat joukkueeseen kuuluvat henkil6t, kuten pelaajat. Pelaajien kohdalla myos yksittdiset pelaajat
voivat olla yksilolle joukkueen kannattamiseen motivoivia tekijoitd, jolloin joukkueen kannattaminen
ei valttaméattd perustu joukkueeseen, vaan yksittdisiin pelaajiin samaistumiseen. Tama nakokulma

edustaa aineiston valossa antenarratiivia.

Teemme sita yhdessa.

Muutama hyva peluri, ei valia missa joukkueessa pelaavat. Nyt sattuvat olemaan ostomiehina
Bisonseissa.

Hienot persoonat joukkueessa, faniporukassa ja taustajoukoissa, toki myos loimaalaisuus koska
sielté olen kotoisin.

Pelaajat ja erityisesti valmentajakaksikko ovat upeita ihmisia.
Biisonit on sydamellinen joukkue taynna sydamellisia tyyppeja.

Olen syntynyt ja kasvanut Loimaalla. Seurassa on hyvin paljon tuttuja taustahenkil6ita ja
samoin myos kannattajissa.

Suomen parhain joukkue, taynna iloisia ja ystavallisia ihmisia niin pelaajat kuin fanitkin.

Olen maantieteellisesti kahden joukkueen valimaastossa. Aluksi ystavien mukanaolo Bisoneissa
sai ldhtemddn peliin. Sitten se valtava “yhtd suurta perhettd”.

Bisons tuo perheellemme yhteista aikaa otteluiden seuraamisessa.

Kolmas selked motivaatiotekija oli joukkueen voittamisenkulttuuri ja menestys, mikd edustaa BIRG-
ilmiota. Joukkueen menestys heijastetaan osaksi omaa sosiaalista identiteettid ja sen avulla yllapidetaan
positiivista mielikuvaa itsestd. (Cialdini ym. 1976, 366-367) BIRG-ilmi6 voi heijastua myds
brandiyhteisén eli joukkueyhteison ulkopuolelle, eli menestys voidaan nahda koko paikkakunnan
yhteison yhteisend menestyksend. Heijastevaikutus siis kertautuu, ja yksilo péadsee nauttimaan

valillisesti joukkueen menestyksesta seké faniyhteison ettd paikkaan liittyvan yhteison kautta.
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Joukkueen voittamisenhalu
Pienen paikkakunnan menestys

Asuinpaikkani ihmiset ovat mukavia, ahkeria ihmisia. Talla alueella on vahemman
mahdollisuuksia sellaisiin tapahtumiin, joista pieni paikkakunta voisi olla ylped ja olla esill&.
Bisonsien menestys on tarkeda ihmisten itsearvostukselle, se antaa myds tsemppid ja puhtia
tallaisena laman ja irtisanomisten aikana.

Faneja motivoivat myos ottelukokemus ja siihen liittyvéat tunteet seka pelin estetiikka. Myds joukkueen
asenne ja vastaanottavaisuus toimivat faneja motivoivina tekijoina. Liséksi joukkueen ymparille

syntynyt yhteiso tarjoaa mahdollisuuden kuulua vertaisryhmaan, johon voi kokea olevansa tervetullut.

Hienoa pelia, hyvatasoinen koris

Koripallo hektisen& lajina, kannustan aina Biisoneita.

Alkusykayksen kannattamiselle sain liikuntahallin upeasta tunnelmasta.

Pelien tunnelma, hyvat pelit ja yhteisollisyyden tuntu, jonka aistii, on ainutlaatuista.

Loimaalainen joukkue — urheilu, lue koripallo parasta paikan paalla. Nautin siita fiiliksesta,
mitéa se saa minussa aikaan pelikentélla — ja uskon, ettd me fanit saamme pelaajat laittamaan
itsensa likoon taysilla.

Kotipaikkakunnan joukkue, rehti, reilu asenne myds muita joukkueita ja faneja kohtaan,
avoimuus omille faneille, helppo lahestyttavys, mahdollisuus kuulua johonkin; biisonit kylla
ottavat osaksi ilmiota kaikki haluavat.

Ei ole sellaista joukkuetta Suomessa, jossa olonsa tuntisi turvalliseksi, mutta taalla on. Taalla
kaikki otetaan lammoll& vastaan! Kun on tama pieni kyld, niin tuntuu kun kaikki olis sukua
toisilleen. Yhtaperhettd, joukkue, kuin me muutkin.

Faneja Bisons Loimaan kannattamiseen motivoivista tekijoistd yleisin oli paikallisuus, johon liittyi
huomattavan usein narratiivi siitd, miten joukkueen fanittaminen ilmentda paikallisuutta ja on siten
osaltaan seka etuoikeus ettd jopa velvollisuus. Toinen yleinen motivaatiotekija oli kannattamisen
sosiaalinen ulottuvuus, eli sosiaalinen vuorovaikutus ja yhdessd tekeminen. Myods joukkueelle
ominainen voitontahto ja voittamisen kulttuuri oli selked motivaatiotekijé, joskin huomattavasti edella
mainittuja tekijoita harvinaisempi. Muina motivaatiotekijoina aineistosta nousivat pelin estetiikka ja

viihdearvo, mahdollisuus kuulua johonkin seka joukkueyhteisén myonteinen asenne.
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4.4 Johtopaatokset ja teoreettisen viitekehyksen uudelleenarviointi

Yksi koripallon (ja yleensa urheilun) hienoista piirteista on se, miten se tuo kaikenlaisia, -kokoisia, -
ik&isia ja -nakoisia ihmisia yhteen.

- Antto Nikkarinen

Tutkimuksen tulokset tukevat identiteettilahtdiseen markkinointiparadigman keskeistd ajatusta siitd,
yksilot rakentavat suhteita sellaisten organisaatioiden kanssa, jotka kokevat tuntevansa. Joukkueen
brandi-identiteetti on faneille turva, johon liittyy tieto yhteisistd arvoista, suhteesta ja luottamuksesta
(Alsem & Kostelijk 2008, 911). Siksi on keskeistd, ettd asiakkailla ja organisaatiolla on jaettu
ymmarrys brandi-identiteetistd ja sen arvoista. Jaettu ymmarrys on véalttdmatontd myds bréndiin

samaistumisen kannalta.

Bisons Loimaan bréandi-identiteetti on tiivistetty kuviossa 13. Kokonaisuutena sitd voidaan tulkita myos
eraanlaisena joukkueen sisdisena brandinarratiivina, jossa eri palasista muodostuu lopulta joukkueen
brandin tarina. Bisons Loimaan perintd rakentuu Loimaan Korikonkareiden luomasta
koripallokulttuurista, talkooperinteestd sekd joukkueen rajoja rikkovasta ja asioita uudella tavalla
nékevasta toimintakulttuurista. Lisaksi olennaisen osan perintéd muodostaa Loimaa joukkueen
kotipaikkana ja perheend, jolle ominaista on pienen paikkakunnan kiireettomyys ja elamisen helppous,
sekd siihen liittyvat rituaalit. Paikalla on merkitysta my6s bréandi-identiteetin symboliselle
ulottuvuudelle, jonka keskitssd on Loimaan erikoisuus, biisoni. Liséksi joukkueen vareissa nakyvat
Korikonkareilta perityt sininen ja valkoinen. Bisons Loimaan bréndi-identiteetin arvojen ytimessa on
yhteisollisyys, johon liittyvat olennaisesti avoimuus, rehellisyys ja ystavéllisyys. Joukkue on joukkue,
jossa hyvan urheilijan odotetaan olevan my6s hyva ihminen. Siind missa urheilujoukkueissa
korostetaan usein tahtipelaajia ja joukkueen karismaattisia valmentajia (Gladden & Funk 2002; Ross
ym. 2006; Bauer ym. 2008), muodostavat Bisons Loimaan brandi-identiteetissd ihmiset ja suhteet —
ulottuvuuden ytimen yhtena yksikkoné koetun joukkueeen ohella sitoutuneet ja innokkaat fanit seka
talkoolaiset. Ydintarjooman muodostavat hyva ottelutapahtuma ja joukkueen suoritukset, mutta myos
yhteisollisyyden luominen seka ottelutapahtumissa etta niiden ulkopuolella.
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Bisons Loimaan brandi-identiteetti

) Arvot
. Bii SYmbOI' e Rohkeus
el - e Avoimuus
e Punainen, sininen, e Yhieisollisyys
valk"q!lnen e Hyva pelaaja, hyvé
2 L ihminen
Ydintarjooma
o Hyva ottelutapahtuma
¢ Yhteisollisyyden luoja
mya0s hallin ulkopuolella
Ihmiset ja suhteet
N o Joukkue on joukkue
Perinto

Ammattitaitoinen
taustaorganisaatio
Talkooty6
Parhaat fanit

e | oKoKo:n historia
¢ Pieni paikkakunta

Kuvio 13. Bisons Loimaan brandi-identiteetti

Bisons Loimaan brandi-identiteetissa nakyvat selvasti sekd joukkueen oma, sisdinen sosiaalinen
identiteetti ettd fanien tarpeiden huomiointi. Joukkueen omassa, sisdisessd identiteetissd korostuvat
voitontahto, joukkuehenki ja joukkueen omat rituaalit, kuten siilojen kayttdminen kodin ja kotiinpaluun
synonyymind. Brandi-identiteetissa naistd korostuneimpana nayttaytyy joukkuehenki. Fanit ja fanien
tarpeiden tayttdminen on osallisena jokaisessa ulottuvuudessa, mutta erityisesti osana yhteisollisyyden

luontia myos pelitapahtumien ulkopuolella.

Bisons Loimaan fanit ndkevat joukkueen pienen maalaiskaupungin omana joukkueena, joka tayttaa
ymparéivan yhteisonsa tarpeita luomalla ajanviettomahdollisuuksia ja saamalla ihmiset kokemaan
itsensa tarpeellisiksi muun muassa talkootyon kautta. Fanien silmissé joukkueen edustamista arvoista
tarkeimpid ovat ammattitaitoisuus, yhteisollisyys, tasa-arvoisuus, suvaitsevaisuus, rohkeus ja toisten
kunnioitus. Myos fanit nékevat joukkueen joukkueena, jossa yksildiden taidot palvelevat koko

joukkuetta, ja my0Os arvostavat sitd. Toimintaan sitoutuneet ihmiset ja talkootyd nayttaytyvat myos
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faneille joukkueen toiminnan kannalta keskeisind, minka lisdksi fanit korostivat ammattitaitoista ja
tyolleen omistautuvaa joukkueorganisaatiota pelaajista valmennukseen, huoltoon ja joukkueen
hallintoon. Joukkueen nimed, logoa ja vareja fanit pitavat hyvin paikkakuntaa kuvaavina ja joukkueelle

sopivina.

Fanien ndkemys Bisons Loimaasta on hyvin yhtenevé joukkueen brandi-identiteetin kanssa. Verrattuna
brandi-identiteettiin joukkueen fanit kokivat yhteisollisyyttd lukuun ottamatta joukkueen edustavan
selvasti enemman pehmeité arvoja, kuten tasa-arvoisutta, suvaitsevaisuutta ja perhekeskeisyyttd, kuin
mitd brandi-identiteetti joukkueorganisaation nakokulmasta tarkasteltuna ilmentad. Lisaksi fanit
korostivat joukkueen ammattitaitoisuutta, mitd joukkueorganisaation haastatteluissa ei tullut ilmi.
Toisaalta pieni osa faneista kritisoi muun muassa paikallisten pelaajien puuttumista. Osa vastaajista
koki joukkueen ensisijaisesti rahalla koottuna ostopelaajien joukkueena, miké voidaan nahdé aineiston

keskeisimpana narratiivien yleisesta linjasta olennaisesti poikkeavana kertomuksena.

Yhtendinen nakemys joukkueen bréndi-identiteetistd luo pohjan joukkueeseen samaistumiselle ja
yhteison yhteenkuuluvuuden tunteen syntymiselle. Funkin & Jamesin (2001, 2006) psykologista
jatkumoa noudattavaan samaistumisprosessiin oman merkityksensa tuovat kuitenkin aina myos fanin
muut yhteisot (Heere & James 2007a, 325-330; Heere ym. 2011, 407), kuten téssd tutkimuksessa
tarkasteltu Bisons Loimaan kotipaikka, Loimaa, jonka merkitys osoittautui tutkimuksessa joukkueeseen

samaistumisen kannalta merkittavaksi.

Tutkimuksen tuloksista kay ilmi, ettd Bisons Loimaa voimaannuttaa ja kasvattaa joukkueen fanien
itsetuntoa, antaa fanien elamaélle sisaltoa ja lisdd merkitystd seka luo tunteen yhteenkuuluvuudesta
“perheen” kanssa. Joukkue myos lisdd fanien motivaatiota omaan pelaamiseen ja harrastamiseen.
Joukkueyhteisoon kuuluminen merkitsee faneille my6s sosiaalisia suhteita, uusia tuttavuuksia ja
ystavyyssuhteiden solmimista. Suurelle osalla faneista joukkueen kannattaminen ja siihen

samaistuminen merkitsee myas lahes kaiken vapaa-ajan omistamista joukkueen seuraamiselle.

Tutkimuksen perusteella Loimaan merkitykset faneille itselleen vaihtelivat. Osa faneista kertoi
suhtautuneensa ennenkin positiivisesti paikkakuntaan ja Bisons Loimaan tuoneen ldhinnd pienid,
positiivisia vivahteita. Useille faneille Bisons Loimaa merkitsi kotiseutuylpeyden ja myds oman
itsetunnon kasvua. Vahvimmin Loimaan merkitykset olivat muuttuneet joukkueen myd6ta niiden fanien

osalta, joiden synnyinpaikka tai aiempi kotipaikka Loimaa oli, mutta jotka asuivat nykyisin muulla
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paikkakunnalla. Konkreettisesti suhteen syveneminen paikkakuntaan ilmeni muun muassa siing, etta
fanit kertoivat asioivansa entistd useammin Loimaalla erityisesti l&hipaikkakunnilta ja kéyttivéat
aiempaa enemman paikallisia yrityksid, erityisesti sellaisia, jotka symboloivat olevansa joukkueen

kannattajia.

Bisons Loimaa on lahentényt joukkueen faneja oman Koti- tai synnyinpaikkansa kanssa. Tutkimuksen
perusteella voidaan todeta, ettd joukkueeseen samaistumisen my6td myods paikan luoman yhteison
merkitys osana fanin sosiaalista identiteettid on kasvanut. Joukkueeseen samaistumisen voidaan siten
néhda edistavan fanin positiivisen sosiaalisen identiteetin kehittymista seka joukkueyhteisdon liittyvien
positiivisten merkitysten kautta, ettd fanin maantieteellisen yhteisollisyyden tunteen ja

paikkaidentiteetin voimistumisen myota.

Fanien nakokulmasta katsottuna Loimaan koettiin olevan merkityksellinen Bisonsille ennen kaikkea
pienen paikkakunnan ihmisten, niin sitoutuneiden talkoolaisten kuin intohimoisten fanien kautta.
Paikkakunnalla joukkuetta arvostetaan ja sitd pyritddn auttamaan mahdollisuuksien mukaan.
Merkityksellisend koettiin  my6s paikkakunnan pitkd koripalloperinne. Ulkopaikkakuntalaisten
nakokulmasta Loimaa kuuluu olennaisena osana Bisonsin identiteettiin ja on selkeé kotipaikka, jolle on
ominaista pienen paikkakunnan henki. Toisaalta tutkimuksesta kavi ilmi myos se, ettd Loimaan koettiin
osittain olevan joukkuetta rajoittava tekija. Yhtendisyyden kannalta tarkasteltuna Bisons Loimaan
brandi-identiteetissd vahvasti vaikuttava rohkeus tehdd asioita toisin ja usein isommin on siten osin
myas ristiriidassa pienen paikkakunnan joukkueen kanssa. Joukkueen merkityksen paikkakunnalle fanit
kokivat olevan erittain tarked. Joukkueen néhtiin tuoneen Loimaan myds muun Suomen tietoisuuteen,

lisdnneen kaupungin tunnettuutta ja tuoneen kaupungin brandille lis&& arvoa.

Bisons Loimaan fanien voidaan tutkimuksen perusteella n&dhda sijoittuvan Suttonin ym. (197, 17)
luoman luokituksen kahdelle ylimmalle tasolle, joista kuitenkin korkeimmalle samaistumisen tasolle
sijoittuvat pysyvét fanit muodostavat selvdn enemmiston. Fanit puhuvat Bisons Loimaasta “omana”
joukkueenaan ja viittaavat yhteisd6n me-muodolla. Yli 70 prosenttia tutkimukseen osallistuneista
faneista oli kannattanut joukkuetta koko sen verrattain lyhyen historian ajan, joista 40 prosenttia kertoi
kannattaneensa jo Bisonsin edeltdjdd, Loimaan Korikonkareiden joukkuetta. Faneille oli myos
ominaista aktiivinen osallistuminen joukkueen toimintaan, kuten kotiotteluihin ja fanimatkoille seka
yleisesi huomattavan suuri ajankayttd joukkueeseen liittyvaan toimintaan. Huomionarvoista oli se, etta

useat joukkueen fanit kokivat vahvaa yhteenkuuluvuutta joukkueen kanssa, vaikka eivat aktiivisesti
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osallistuneet pelitapahtumiin. Faneista suurin osa my0s koki, ettei joukkueen menestykselld ollut
merkitysta heidan kannattajuuteensa.

Tutkimuksesta kavi ilmi, etta tarkein tekija joukkueen kannattamisessa oli fanien mukaan paikallisuus
ja Loimaan oman joukkueen tukeminen. Tulos poikkeaa merkittavasti aiemmasta tutkimuksesta (Fink
ym 2002, 198), jonka mukaan joukkueen menestys ja sen kautta koettu itsetunnon kohoaminen on
urheilujoukkueen kannattamisen ja sithen samaistumisen tarkein motivaatiotekija. Sen sijaan muut
fanien kokemat motivaatiotekijat ja faniuden kautta saadut edut, kuten sosiaaliset suhteet, pelin
viihdearvo ja siihen liittyva jannitys seka estetiikka, yhteenkuuluvuuden tunne ja mahdollisuus paeta

arjesta peliotteluihin tukevat aiempaa tutkimusta samaistumiseen vaikuttavista tekijoista.

Luvussa 2.3 esitetyssd teoreettisen viitekehyksen synteesissd paikka nahtiin viitekehyksend, jolla
oletettiin aiemman tutkimuksen valossa olevan merkitystd sekd joukkueen omalle, sisaiselle
identiteetille, joukkueen brandi-identiteetille ettd fanien sosiaaliselle identiteetille. Tutkimuksen
perusteella paikan merkityksen tarkeyttd on kuitenkin syytd korostaa, silld sen todettiin olevan
olennainen tekija erityisesti joukkueen brandi-identiteetin ett4 fanien sosiaalisen identiteetin kannalta.
Muniz & O’Guinnin (2001, 4) mukaan brandiyhteisé ei ole maantieteellisesti rajautunut vaan
perustuu tietyn brandin ihailijoiden keskuudessaan luomiin jasenneltyyn joukkoon sosiaalisia
suhteita”. Kun brandi itsessddn on paikkaan sidottu, verrattain pieni urheilujoukkue, voidaan siihen
liittyva brandiyhteisd tdman tutkimuksen valossa n&hdd kuitenkin osaltaan myds maantieteellisesti
rajautuneena. Tutkimuksen tulosten perusteella tarkistettu teoreettinen viitekehys on esitetty kuviossa
14,

Taman tutkimuksen perusteella Loimaa on keskeinen tekija my0s osana identiteettien
vuorovaikutuksessa syntyvaa joukkueidentiteettid, jossa Bisons Loimaa ndhdaan pienen paikkakunnan
suurena joukkueena, minké voidaan ndhda symboloivan paitsi joukkueen merkitystd, sen yhtendisyytta
fanien ja muiden sidosryhmiensd kanssa. Joukkueidentiteetin keskeinen tekija on ajatus yhdesta
joukkueesta ja yhdestd perheestd. Tutkimuksen tulosten perusteella on syytd my6s korostaa ajatusta
joukkueidentiteetista joukkueen imagon todellisena pohjana. Stewartin & Smithin (1999, 97) mukaan
fanit ovat erityisen vahvoja joukkueen imagon luonnissa tuomalla siihen ikonien, sankareiden ja
muiden symbolien aktiivisen kayton my6td myos tarinallisen ulottuvuuden, joka voidaan ndhdé yhtena

vahvimmista vaikuttamisen muodoista. Kertoessaan joukkueesta omissa verkostoissaan uusille,
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potentiaalisille joukkueen kannattajille fanit luovat siten mielikuvia joukkueesta, minka vuoksi jaettu

ymmarrys joukkueen bréndi-identiteetista on keskeisté.

Joukkueen vahva bréndi-identiteetti, siitd seuraava fanien samaistuminen ja joukkueidentiteetin
syntyminen johtaa lopulta arvon syntymiseen. Tutkimuksen tulosten perusteella arvo ei rajoitu vain
joukkueen saamaan bréndipddomaan eikd myodsk&éan fanien faniudestaan kokemaan arvoon, vaan vield
laajemmalle koko joukkuetta ympardivaan yhteisoon, mink& perusteella myods synteesikuvaan on tuotu

uusi arvon ulottuvuus.

Faneille Bisons Loimaan arvo ndayttaytyy ennen Kkaikkea sen luoman yhteisollisyyden ja
yhteenkuuluvuuden kautta. Joukkueen olemassaolo kohottaa fanien itsetuntoa voimaannuttaa ja tuo
elamaan sisaltod ja lisdd merkityksid. Bisons Loimaa luo pohjan sosiaaliselle vuorovaikutukselle ja sen
myota syntyville ystavyyssuhteille ja uusille tuttavuuksille. Joukkueen arvo nayttaytyy myos siing, etta
se tarjoaa ajanvietto- ja harrastusmahdollisuuksia sekéd yhdistdd perheitd. Joukkue mahdollistaa sen
toimintaan aktiivisesti osallistuville faneille my0s itsensa tarpeelliseksi kokemisen tunteen. Faneille
joukkueen arvo ndkyy myos siing, ettd joukkue lisasi fanien paikkaan liittyvén sosiaalisen identiteetin

positiivisia merkityksia.

Joukkueen nakokulmasta fanien samaistuminen ja joukkueidentiteetin muodostuminen luo arvoa, kun
voittamisen sijaan fanien kannattajuuden keskitssa on muita arvoja, kuten yhteisollisyys ja
paikallisuus. Samaistuminen ja joukkueidentiteetti lisddvat fanien uskollisuutta ja kasvattavat siten
my06s toiminnan ennustettavuutta. Fanien samaistuminen lisda arvoa myds sen kautta, etta fanit ovat
valmiita kéyttdmaan aikaansa joukkueen hyvaksi esimerkiksi talkoilemalla, mik&d on joukkueen
talouden ndkokulmasta tarkedd. Lisdksi fanit ovat keskeisida oman joukkueensa markkinoijia

levittdmall4 tietoa joukkueesta omissa verkostoissaan houkuttelemalla mukaan uusia kannattajia.

Loimaalle vahva joukkueidentiteetti luo arvoa kaupungin parantuneen mielikuvan kautta. Joukkueen
menestys koetaan vélillisesti pienen paikkakunnan menestyksend. Paikan arvon ndkékulmasta erityisen
merkittdvdna voidaan pitdd sit4, ettd paikkakunnalta pois muuttaneiden  mielikuvat
kotipaikkakunnastaan olivat muuttuneet huomattavasti positiivisemmiksi Bisons Loimaan faniuden
my6ta. Fanien samaistuminen kasvattaa arvoa paikkakunnalle myds konkreettisesti lisdédmalla asiointia

paikallisissa liikkeissa.
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Paikka
e | oimaa
/ e Pieni paikkakunta
Joukkueen oma Brandi-identiteetti Fanin sosiaalinen
identiteeti e Koripallokulttuuri identiteetti ja
L e cpalieana samaistuminen
e \/oitontahto 0 e Biisoni 0

e |oimaalaisuus

e Yhteenkuuluvuus
o Ylpeys

e Sosiaaliset suhteet

e Omat rituaalit o Yhteisollisyys
(siilot™)

Joukkue-identiteetti

e Pienen paikkakunnan suuri
joukkue

o Yksi perhe, yksi joukkue,
parhaat fanit

e Tasa-arvo, suvaitsevaisuus,
kunnioitus, ammattimaisuus,

rohkeus
Arvo
Joukkueelle Faneille Loimaalle

¢ Voittamisen merkityksen o Vertaisyhteiso o Vilillisen menestyksen

vaheneminen o Vilillinen menestys edut
e Uskollisuuden ja e Viihdearvo e Parantunut mielikuva

ennustettavuuden kasvu e Sosiaaliset suhteet, uudet o Tulot paikallisille
e Fanit sanansaattajina tuttavuudet, ystavat yrityksille

e Sisaltd elamalle
e Harrastusmahdollisuudet,
sosiaaliset tarpeet

Kuvio 14. Teoreettisen viitekehyksen uudelleenarviointi
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Tutkimuksen keskeisimpéna paatelménd voidaan todeta, ettd joukkuetta ympérodivan yhteison ja sen
ominaispiirteiden huomiointi jo bréndid rakennettaessa, mutta myo6s sitd yllapidettaessa, on
merkitykseltddn keskeinen tekija fanien samaistumisen lisadjana erityisesti pienella paikkakunnalla,
jolla joukkueen merkitys yhteisolle voidaan nahda suurempana kuin isoissa kaupungeissa. Nain
voidaan saavuttaa arvoa, joka kertaantuu positiivisten merkitysten lisdantyessd eri identiteettien
osatekijoina.

4.5 Tutkimuksen teoreettinen ja kaytannéllinen kontribuutio

Paljon tutkimuksessa siteerattujen Ladikin & Stewartin (2008,163) tutkimuksen teoreettinen
kontribuutio voi olla teoriaan, metodologiaan tai kontekstiin liittyva. Téssa tutkimuksessa kontribuutio
syntyy ennen kaikkea kontekstin kautta. Tutkimus tdydentad akateemista ymmaérrysta urheilubrandeista
tarkastelemalla suurkaupunkien ulkopuolista koripallojoukkuetta Suomessa, mika lisdd ymmarrystéa

urheilujoukkueiden merkityksesta erityisesti pienilla paikkakunnilla.

Tutkimuksen keskeisin teoreettinen kontribuutio on urheilujoukkueen bréndi-identiteetin ndkeminen
fanien samaistumisen kannalta merkityksellisena tekijand aiemmalle tutkimukselle ominaisen imagoon
keskittymisen sijaan. Aiemman teorian sovelluksena tutkimuksessa esitetdan urheilujoukkueen bréandi-
identiteettimalli. Tutkimus yhdistdd brandi-identiteetin keskeisesti samaistumiseen liittyvéksi ja
laajentaa myds ymmarrystd muiden yhteisjen luomista merkityksistd. Tutkimuksessa laajennetaan
my0s ymmarrysta urheilujoukkueen tuottamasta arvosta urheilujoukkueen ja asiakkaiden ulkopuolelle

kasittdmaan myos ympérdivalle yhteisolle syntyvén arvon.

Menetelmallisesti tutkimuksen kontribuutio on sen laadullisessa lahestymistavassa verrattuna aiempaan
kvantitatiivisiin menetelmiin painottuneeseen tutkimukseen. Narratiivit ovat ihmisille luontainen tapa
merkityksellistdd kokemuksiaan, minkd vuoksi niiden avulla voidaan péa&std kasiksi syvempiin

merkityksiin, kuin mitd kvantitatiivisia tutkimuksia laadittaessa on osattu olettaa.

Ladikin & Stewartin (2008, 163) kontribuutiojatkumolla tutkimus sijoittuu kohtiin 2 ja 3. Se toistaa
osin aiempaa tutkimusta, mutta laajentaa sit4 uudelle alueelle. Kohdassa 3 tutkimuksessa sovelletaan

olemassa-olevaa tutkimusta bréndi-identiteeteista urheilumarkkinoinnin keskeisend osatekijana.

Tutkimuksen kaytdnnon kontribuutio liittyy sen laajentamaan ymmarrykseen brandi-identiteetin

merkityksestd osana urheilujoukkueen arvontuotantoa. Bréndi-identiteetin kehittdminen mahdollistaa
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urheilujoukkueen arvojen viestimisen ja siten faneille pohjan samaistumiselle. Voidakseen kehittaa
brandidén ja toimintaansa myos yleiselld tasolla urheilujoukkueen on tiedostettava omat arvonsa ja
selvitettdvd myos fanien nakemyksia joukkueesta. Vain harva urheilujoukkue tuntee todella omat
faninsa ja ndiden joukkueelle antamat merkitykset. Joukkueen asiakaskunnan tunteminen on kuitenkin
keskeistd, kun joukkueelle tavoitellaan esimerkiksi uusia sponsoreita. Tuntemalla fanien antamia
merkityksid voidaan myds ymmaértdd paremmin sitd, millaisia viestejd fanit omissa yhteistissaan

joukkueesta lahettavat.

Liséksi tutkimus kontribuoi k&ytdnnon tasolla huomioimalla joukkuetta ympéaroivét yhteisot keskeisina
fanien samaistumiseen vaikuttavina tekijoind. Tuloksilla on merkitystd erityisesti paikallisten
sponsorien nakokulmasta, jotka voivat edistdd joukkuetta sponsoroimalla paitsi nakyvyyttdan, myos

tyonantajakuvaansa urheilujoukkueeseen samaistuneiden paikallisten silmissé.

4.6 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tassd tutkimuksessa tarkastelun kohteena on ollut yksittdinen koripallojoukkue, Bisons Loimaa.
Tulevaisuudessa tutkimuksen ndkdkulmaa tulisi laajentaa myds muihin joukkueisiin ja lajeihin seka
muille paikkakunnille. Loimaan tapauksessa erityisesti kaupungin toisen pdésarjatason
palloilujoukkueen, Hurrikaani Loimaan, tarkastelu mahdollistaisi ympardivan yhteison merkitysten

vertailun joukkueiden valilla.

Tassa tutkimuksessa muuna, brandiyhteison kannalta merkittavané yhteisoné tarkastellun paikan liséksi
jatkotutkimusmahdollisuuksia tarjoavat lukuisat muut mahdolliset yhteisét, jotka vaikuttavat
brandiyhteisoon ja erityisesti urheilujoukkueeseen samaistumiseen. Makrotasolla esimerkiksi
maajoukkueeseen samaistumista voitaisiin tarkastella eri ikdryhmien nédkokulmasta, silla jo sukupolvi
edustaa laajasti ajateltuna yhteisod, johon fani voi kokea kuuluvansa. Lisaksi esimerkiksi sukupuolten
valisten erojen tarkastelu tarjoaa laajasti uusia tutkimusmahdollisuuksia liittyen fanien samaistumiseen
vaikuttaviin muihin yhteis6ihin ja samaistumisen motiiveihin. Mikrotasolla tutkimuksen aihepiiria

voitaisiin tarkastella pienempien yhteisojen, kuten perheen tai tydyhteison nakékulmasta.

Paikan merkitys nahtiin tassé tutkimuksessa suurena. Pienella paikkakunnalla urheilujoukkueen saama
huomio on kuitenkin luontaisesti suhteellisesti korkeampi kuin suurella paikkakunnalla, missa

potentiaalisten fanien intressit hajaantuvat laajemmalle. Suurella paikkakunnalla voidaan siten olettaa
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paikkakunnan merkityksen olevan pienempi ja joukkueen samaistumiseen vaikuttavien muiden
yhteisOjen  merkitys  korostuneempi.  Toisaalta esimerkiksi  useilla  jaakiekkojoukkueilla

paikallisidentiteetti ndyttaytyy vahvana, miké tarjoaa hedelmallisen jatkotutkimusasetelman.

Tutkimusta voidaan my0ds soveltaa merkittavasti vaihtamalla aineiston analyysissa kaytettyja
menetelmid ja pyrkimallda luomaan kvantitatiivisia malleja. Talloin merkitysten tarkeyttd ja
joukkueidentiteetin luomaa arvoa voidaan osittain mitata my9ds numeerisesti ja nédin kattaa laajempia

tutkittavia joukkoja kuin tassa tutkimuksessa.

Sponsoreiden n&kokulmasta urheilujoukkueen ja siihen liittyvien yhteistjen tarkastelu tarjoaa niin
ikddn hedelmallisida lahtokohtia. Kun joukkueeseen vaikuttavia muita yhteisfja opitaan tuntemaan
paremmin, voi  joukkue  yhteisty6ssa  sponsoreidensa  kanssa  pyrkid  kohdentamaan
sponsorimarkkinointia ja esimerkiksi tapahtumia yhteisdéjen mukaan, ja saavuttaa siten positiivisia
mielleyhtymia sekd urheilujoukkueen ettd muiden faneille eli asiakkaille tdrkeiden yhteisdjen

valityksella.
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5 YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata ja analysoida urheilujoukkueen brandi-identiteetin ja
fanien sosiaalisen identiteetin vuorovaikutuksessa syntyvéa joukkueidentiteettid ja sen tuottamaa arvoa.

Tutkimuksen tarkoitukseen vastataan seuraavilla kysymyksilla:

1) Misté ulottuvuuksista koripallojoukkueen brandi-identiteetti muodostuu?

2) Millainen merkitys joukkueella on fanien sosiaaliselle identiteetille?

3) Mika on paikan merkitys osana joukkueen bréndi-identiteetti& ja fanien sosiaalista identiteettia?
4) Miten yhtenainen joukkueidentiteetti luo lisad4 arvoa?

Tutkimuksen tarkastelun kohteena oli loimaalainen koripallojoukkue Bisons Loimaa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys jakaantuu kahteen osaan, joista ensimmaisessd keskittyttiin
tarkastelemaan urheilujoukkueen brandi-identiteetin muodostumista  identiteettilahtdisen
markkinointiparadigman  lahtokohdista.  Branditutkimuksessa  yleisesti  kaytettyjen  bréandi-
identiteettimallien pohjalta muodostettiin sovellettu malli urheilujoukkueen bréndi-identiteetista, jonka
eri ulottuvuuksiksi madriteltiin brandi symbolina, perintond, arvoina, ihmisind ja suhteina seka
ydintarjoomana. Perint6-ulottuvuuden alle yhdistettiin brandin historia, perinteet, rituaalit ja kulttuuri.
Symboli-ulottuvuuteen nahtiin kuuluvan muun muassa brandin nimi, logo ja vérit seka fanituotteet ja
kotihalli. Bréandi arvoina muodostui brandin ydinarvoista ja ymmarrettiin brandin emotionaalisena
ulottuvuuten. Ihmiset ja suhteet-ulottuvuuden alle yhdistettiin pelaajat, valmentajat, fanit, joukkueen
taustahenkilot ja sidosryhmét. Ydintarjooman alle sijoittui urheilujoukkueen suorituskyky ja itse

pelitapahtuma.

Teorian toisessa osassa kasiteltiin urheilujoukkueeseen samaistumista ja siihen liittyvid tekijoita.
Samaistumisen taustalla nadhtiin olevan sosiaalisen identiteetin teoria, jonka mukaan yksilGiden
identiteetti rakentuu niiden ryhmien ryhmajasenyyksien kautta, joihin yksilo kokee kuuluvansa. Yksilo
samaistuu ryhmaan, jonka arvot kokee omikseen ja muodostaa siten sosiaalisen identiteetin, jota
maarittdd ryhman sisdinen vuorovaikutus. Urheilujoukkueeseen samaistuminen perustuu sosiaaliseen
identiteettiin. Samaistumisen taso vaihtelee sen mukaan, millasia merkityksia fani joukkueelle antaa.

Samaistumiseen vaikuttavat erilaiset motivaatiotekijat ja urheilujoukkueen kannattamisen kautta
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saatavat edut, kuten sosiaaliset suhteet, yhteenkuuluvuuden tunne tai valillisen menestyksen kasvattma
fanin itsetunto. Urheilujoukkuetta tarkasteltiin teoriaosuuden lopuksi bréndiyhteisond, johon

samaistumiseen vaikuttavat aina myds joukkueen muut, ympardivat yhteisot.

Tutkimuksen filosofisena lahtokohtana oli interpretivismi ja konstruktivismiin perustuva narratiivinen
tietdminen, joka mukaan narratiivisuus eli tarinallisuus on ihmisille ominainen tapa ymmaértaa
maailmaa, jarkeistdd kokemuksiaan ja rakentaa identiteetteja. Totuuden sijaan narratiivinen tietdminen
perustuu totuudenkaltaisuuksien etsimiseen ja henkilokohtaisiin kokemuksiin perustuvaan maailman
ymmartdmiseen ja tulkintaan. Narratiiviselle tietdmiselle ominaista on my6s siihen siséltyva ajatus
tiedon kertymisestd alhaalta ylospdin, mika tuki tdmén tutkimuksen tavoitetta l10ytéa erilaisia

merkityksié laajalta joukolta eri yksildita.

Narratiivisen tietdmisen ohjaamana tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Menetelméana
kaytettiin narratiivista tutkimusta ja sen alla narratiivien tutkimussuuntausta, jossa pyrittiin 16ytdmaan
useista erillisistd, keratyistd tarinoista yleisesti esiintyvid teemoja eli typologioita. Tarinoiden

juonellisuuteen ja rakenteellisiin ominaisuuksiin ei siis tassa tutkimuksessa keskitytty.

Tutkimuksen aineisto luotiin neljdssa puolistrukturoidussa teemahaastattelussa sek& sé&hkoisen
kyselytutkimuksen avulla. Haastateltavat valittiin niin sanottua valiojoukko-menetelmad hyddyntéen
joukkueorganisaation eri tasoilta pelaajista joukkueen taustavaikuttajiin mahdollisimman kattavan
ymmérryksen saamiseksi. Kyselytutkimuksella pyrittiin selvittamaén fanien nékemyksia. P&dosin
avoimista kysymyksistd koostuva kysely toteuttiin Bisons Loimaan faniryhméssa Facebookissa ja
siihen saatiin 53 vastausta aineistoltaan rikasta vastausta. Haastattelujen ja kyselytutkimuksen lisaksi

hyodynnettiin myds dokumentoituja aineistoja, kuten kuvia, joukkueen mainoksia ja sosiaalista mediaa.

Aineiston analysointi toteutettiin ensin kahdessa osassa. Haastattelut litteroitiin ja teemoiteltiin
yleistasolla, mink& jalkeen aineistosta siirryttiin etsimdin tarkempia typologioita. Kysetutkimuksen
aineisto oli valmiiksi tarkemmin teemoiteltua ja vaati siten vdhemman tarkempaa analysointia
edeltdvaa pohjatyotd. Molemmat aineistot analysoitiin hermeneuttisen Kierteen periaatetta noudattaen
tarkastellen aineistoa ensin holistisesti ja siirtyen sitten kierros kierrokselta pienempiin kategorioihin.

Yleisimmat typologiat seka niille vastakkaiset nékemykset valittiin lopulta esitettéviksi.



98

Urheilujoukkueen bréandi-identiteetin ulottuvuudet oli mé&éritelty jo teoreettisen viitekehyksen
yhteydessd, joten analyysissa keskityttiin soveltamaan mallia Bisons Loimaan bréandi-identiteettiin.
Joukkueen Dbréndi-identiteetin perintdé muodostuu sen emoseuran Loimaan Korikonkareiden
koripalloperinteestd, Loimaasta joukkueen kotipaikkana ja perheena seka erilaisista rituaaleista.
Symbolisen ulottuvuuden keskidssa on biisoni, joka ndkyy joukkueen koko yleisilmeessa vahvasti.
Arvo-ulottuvuuden keskidssa on yhteisollisyys, jonka ymparille joukkue-identiteetin muut arvot, kuten
avoimuus ja ystavéllisyys kietoutuvat. Joukkueelle ominaista on myds vahva joukkuehenki, mika
nékyy myos brandi-identiteetin ihmiset ja suhteet -ulottuvuudessa, jossa ei korosteta tahtipelaajia vaan
faneja, talkoolaisia ja taustajoukkoja. Ydintarjoomassa olennaista on viihteellinen ottelutapahtuma,
mutta myods yhteisollisyyden luominen sekd otteluissa ettd niiden ulkopuolella. Loimaa ja sen
ominaispiirteet olivat olennaisena osana Bisons Loimaan brandin suunnittelua, mink& seurauksena
paikka nayttaytyy joukkueen brandi-identiteetissd sen jokaisella ulottuvuudella eksoottisista ja

Loimaalle ominaisista biisoneista koko ympéréivan yhteisén arvostamiseen.

Joukkueen fanien samaistumisen ja sosiaalisen identiteetin ndkokulmasta on keskeistd, ettd joukkueen
arvot ja muut ominaisuudet ovat sellaisia, jotka fani voi kokea omikseen. Fanin n&kemysten
joukkueesta tulisi siten vastata mahdollisimman yhtenevésti joukkueen brandi-identiteettid. Bisons
Loimaan fanit nakivat joukkueen hyvin samankaltaisena kuin joukkueorganisaatio brandi-identiteettia
kuvatessaan. Fanit nakivat joukkueen edustavan kuitenkin selvasti pehmedmpid arvoja, kuin mita
brandi-identiteetti ilmensi. Pieni osa faneista kritisoi oman kasvattajaseuran pelaajien puuttumista
joukkueesta ja koki joukkueen ensisijaisesti rahalla kootuksi.

Bisons Loimaan merkitykset joukkueen faneille ja fanien sosiaaliselle identiteetille olivat moninaisia.
Joukkueen koettiin voimaannuttavan, kasvattavan itsetuntoa seka tuovan elamaélle siséltéd ja lisaa
merkitystd. Se loi myos tunteen yhteenkuuluvuudesta ja toimi sosiaalisten suhteiden ja uusien
tuttavuuksien mahdollistajana. Lisdksi Bisons Loimaa sai fanit kokemaan itsensa tarpeellisiksi, yhdisti

perheita ja loi harrastusmahdollisuuksia.

Loimaan merkitys fanien sosiaaliselle identiteetille voidaan tiivistad useimman fanin osalta koti- tai
synnyinpaikkaan ja siihen perustuvaan yhteisoon, jonka positiivista vaikutusta Bisons Loimaa on

lisannyt. Tutkimuksen perusteella voitiin todeta, ettd joukkueeseen samaistumisen myo6ta myds paikan
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luoman yhteison merkitys osana fanin sosiaalista identiteettia oli kasvanut. Joukkueeseen
samaistumisen voitiin siten ndhda edistavan fanin positiivisen sosiaalisen identiteetin kehittymisté seké
joukkueyhteis6on  liittyvien  positiivisten — merkitysten  kautta, ettd fanin maantieteellisen

yhteisollisyyden tunteen ja paikkaidentiteetin voimistumisen myota.

Fanien vahvan joukkueeseen samaistumisen seurauksena syntyvén jaetun joukkueidentiteetin todettiin
tutkimuksen perusteella tuottavan arvoa myods laajemmin kuin joukkueen faneille ja joukkueelle.
Fanien paikkaidentiteetin vahvistumisen my6td myds ympardivalle yhteisolle todettiin syntyvan arvoa.
Faneille joukkueidentiteetin keskeisin arvo nayttaytyy joukkueyhteison luomana yhteisollisyydena ja
yhteenkuuluvuuden tunteena. Joukkueelle fanien vahva samaistuminen puolestaan tuottaa arvoa
kasvaneena uskollisuutena ja sen my6té lisdéntyneend ennustettavuutena seké voittamisen merkityksen
korvautumisena muilla arvoilla, kuten yhteisollisyydelld. Loimaalle arvo nayttaytyi sen parantuneena

imagona seké konkreettisesti lisdéntyneend asiointina paikallisissa yrityksissa.

Tutkimuksen keskeisimpana paatelména voitiin todeta, ettd joukkuetta ympardivén yhteison ja sen
ominaispiirteiden huomiointi jo bréndid rakennettaessa, mutta myods sitd yllapidettédessd, on
merkitykseltddn keskeinen tekij& fanien samaistumisen lisadjand erityisesti pienellda paikkakunnalla,
jolla joukkueen merkitys yhteisolle voidaan ndhdd suurempana kuin isoissa kaupungeissa. N&in
voidaan saavuttaa arvoa, joka kertaantuu positiivisten merkitysten lisdéntyessd eri identiteettien

osatekijoina.
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LIITTEET

LIITE 1: Haastattelujen teemat

Bisons Loimaan brandi

identiteetti joukkueena/ brandina

arvot joukkueena/ brandina

historia

millaisena brandi nayttaytyy talla hetkella

oma rooli brandin rakentamisessa/ kehittdmisessa

Loimaa ja sen merkitys

merkitys joukkueelle
sponsorindkdkulma
junioritoiminta

oman seuran kasvatit

joukkueen merkitys Loimaalle
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LIITE 2: Kyselylomake

Bisons

Tervetuloa kyselytutkimukseen!

Kiitos, etta paatit osallistua! Tama kysely on osa Tampereen yliopistolla tekemaani pro gradu
-tyota (eli opinndytetyotd), jonka aiheena on Bisons. Tutkimusaihe on Idhtenyt téysin omasta
kiinnostuksestani, eika tutkimus siten edusta Bisons-organisaation virallista linjaa tai
mielipiteita. Tutkimuksen kysymysten laadinnasta vastaan itse tutkijana. Joukkueen logo on
tutkimuksessa esilla vain kuvituksena.

Kyselyssa on sekad avoimia kysymyksia etta valmiita vastausvaihtoehtoja. Kaikkiin
kysymyksiin ei ole valttdmaténtd vastata, mutta se olisi tutkimuksen kannalta erittdin
tarkeaa. Valmis tutkimus toimitetaan myds joukkueelle ja faniyhdistykselle, mika

toivottavasti auttaa edelleen kehittdmaan molempien toimintaa.

Tutkimuksen vastauksia kasitelldan luottamuksellisesti ja nimettdmina.

Bisons

Yleiskuva
Bisonseista

1. Miten kuvailisit Bisonseja? Mitkd asiat tekevit mielestdsi Bisonseista sellaisen
joukkueen kuin se on?
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Bisons

Arvot

2. Millaisia arvoja Bisons mielestdsi edustaa?

Bisons

Merkitys

3. Millainen merkitys Bisonseilla on sinulle itsellesi? Onko Bisons vaikuttanut jollain
tavalla omaan identiteettiisi?

4. Mika on sinulle tarkein syy kannattaa juuri Bisonsia?
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Bisons

Kannattajakuva

5. Miten kuvailisit itsedsi joukkueen kannattajana?

6. Kuinka usein kavit kuluvalla kaudella seuraamassa joukkueen Korisliigan
otteluita fyysisesti?

O
O
O
O

5 kertaa tai harvemmin
5-10 kertaa
10-20 kertaa

20 kertaa tai useammin

7. Kuinka usein kdvit kuluvalla kaudella seuraamassa joukkueen VTB-
liigan otteluita fyysisesti?

O

o o o 0 0O

en kertaakaan

1-3 kertaa

4-5 kertaa

6-10 kertaa

10 kertaa tai useammin

Kavin seuraamassa otteluita myds ulkomailla, missa?

8. Kuinka usein osallistuit kuluvan kauden aikana jarjestetyille fanimatkoille
vieraspeleihin?

@)
O
O
O
O

en kertaakaan

1-3 kertaa

3-5 kertaa

5 kertaa tai useammin

Asun paikkakunnalla, jolta fanimatkoille osallistuminen ei onnistu, missa?
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9. Oliko sinulla kuluneella kaudella Bisonsin kausikortti? (voit valita useampia
vaihtoehtoja)

O Runkosarjan otteluihin
U Playoffeihin

L Ei kausikorttia kumpaankaan

10. Milla muilla tavoin kuin osallistumalla peleihin seuraat joukkuetta? Vastaathan
myos, vaikket olisi kdynyt katsomassa peleji. Voit valita useamman vaihtoehdon.

TV/Koris-TV

Muu live-stream

Radio

Facebook

Twitter

Instagram

Joukkueen omat internet-sivut
Muut internet-sivustot

Painetut lehdet

O O00000godnod

Muu, mika?

11. Osallistutko joukkueen toimintaan myos muuten kuin katsomossa?
O

En osallistu

O kylla, missa tehtavassa?

12. Vaikuttaako joukkueen menestys siihen, miten suhtaudut Bisonsin
kannattamiseen?

O

Ei vaikuta

O Kylla vaikuttaa, miten?

13. Miten mielestdsi fanitoimintaa voisi edelleen kehittaa?
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Bisons

Loimaa

14. Mika on mielestdsi Loimaan merkitys Bisonsille? Enta Bisonsin merkitys
Loimaalle? (jos et asu Loimaalla, voit vastata omasta nakdkulmastasi
ulkopaikkakuntalaisena)

15. Mika on Loimaan merkitys itsellesi? Onko Bisons muuttanut jotenkin
suhtautumistasi Loimaaseen?

16. Jos asut muualla kuin Loimaalla tai Loimaan ldhiseudulla, mika on saanut sinut
kannattamaan juuri Bisonsia?
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Bisons

Brandi ja markkinointi

17. Mita mielta olet Bisonsin brandistd (nimi, logo, vérit)?

18. Mita mielta olet Bisonsin markkinoinnista? Miten markkinointia voisi mielestasi
vield parantaa?
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Bisons

Vaittéamia

19. Joukkue luo toiminnallaan yhteisollisyytta

Jokseenkin samaa
Taysin eri mielta Jokseenkin eri mielta Ei merkitysta mielta Taysin samaa mielta

O O O O O

20. Joukkueessa tulee pelata oman seuran kasvatteja

Jokseenkin samaa
Taysin eri mielta Jokseenkin eri mielta Ei merkitysta mielta Taysin samaa mielta

O O O O O

21. Paikalliseen junioritoimintaan tulee panostaa ja edustusjoukkueen tulee
osaltaan tukea junioritoiminnan edellytyksia (esim. sponsorien kautta)

Jokseenkin samaa
Taysin eri mielta Jokseenkin eri mielta Ei merkitysta mielta Taysin samaa mielta

O O O O @)

22, Bisonsin tulee edistda koripallon tunnettuutta lajina myoés muualla kuin
kotipaikkakunnallaan

Jokseenkin samaa
Taysin eri mielta Jokseenkin eri mielta Ei merkitysta mielta Taysin samaa mielta

@] O O O O

23. Bisons voisi pelata kotiotteluitaan nykyistd enemmankin muualla kuin
Loimaalla

Jokseenkin samaa
Taysin eri mielta Jokseenkin eri mieltd Ei merkitysta mielta Taysin samaa mielta

O O O O O

24, Joukkueen sponsorit ja niiden ndkyvyys on vaikuttanut omaan
kulutuskdyttaytymiseeni

Ei lainkaan Jonkin verran Huomattavasti

O @ O
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Taustatietoja

25. Paikka
Syntymapaikka

Nykyinen asuinpaikka

26. Ikdaryhma

-

27. Sukupuoli
O Mies
O

Nainen

O Muu

28. Miten kauan olet ollut joukkueen kannattaja?
O Korikonkareiden ajoista
O Bisonsin perustamisesta ja liiganoususta I&htien

O Olen liittynyt kannattajakuntaan mydhemmin

O Muu (tdsmenna)

29. Taloudessani on Bisons-faneja
Y

s

O 3 tai useampi

U Joista alle 18-vuotiaita on
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LIITE 3: Logot

AV

LOKOAS

A

Logo 1. Loimaan Korikonkareiden logo.

£

LOIMAA

BISONS

Logo 2. Bisons Loimaan ensimmainen julkisuudessa kaytetty biisonilogo.

Logo 3. Nilan Bisons Loimaan logo.

Logo 4. Bisons Loimaan nykyinen logo.
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LIITE 4: Bisons Loimaan brandi-identiteettin liittyvia esimerkkikuvia

et
R 4

Kuva 1. Biisoni-maskotti luomassa tunnelmaa. Lahde: Tiina Naula.

p Sy ® ) A
GAME 3 - RYOSTORETKI 1 * .7 EEPPINEN FINAALISARJA { ~
L ’\\\“T”’f]
- G,/ >

- Sl
TCz=0 Loman
sulle!

e

‘\“i &

Kuva 2. Esimerkki joukkueen symboleja hyddyntdvastd Facebook-mainonnasta 6.5.2012. Léhde:
Bisons Loimaa.
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p’f YA 4

UormioN TEMPRPRPELI

KORISLIGAN PUDOTUSPELIT 2014-20T5

VALIERAT A WAVAT ¢34,

BISONS.F

Kuva 3. Esimerkki symbolien ja valmiiden tarinoiden hyddyntdmisestd osana joukkueen markkinointia.
Lahde: Bisons Loimaa.
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Pudotuspelit alkavat 21.4. ‘

Kuva 4. Esimerkki joukkueen yhteisollisyyttd korostavasta mainonnasta. L&hde: Bisons Loimaa.
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LIITE 5: Fanien joukkueeseen samaistumiseen liittyvia esimerkkikuvia

OTTELULIPUT:
lippupalvelu

ticketmaster* SUomi
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Kuva 3. Bisonsin kannattajat Joensuussa finaaliottelussa 19.5.2015. Lahde: Tiina Naula.



