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TIIVISTELMA:

Henkilébrandadys on muuttunut ja digitalisaation seka sosiaalisen median myota mah-
dollistunut lahes kaikille. Meillad kaikilla on henkilébrandi, mutta hyvalla harkinnalla ja
omia vahvuuksia korostamalla omasta brandista voi tehdd vahvemman ja vaikutta-
vamman. Eri organisaatiot ovat huomanneet myds henkildobrandien edut ja ottaneet

henkilobrandit osaksi brandin johtamisen prosessejaan.

Urheiluseurat ovat usein voittoa tavoittelemattomia organisaatioita, joiden toiminta
perustuu vapaaehtoistydhon. Urheiluseurojen toiminnan myota syntyy myos menesty-
neita urheilijoita, jotka voivat toimia esikuvina uusille harrastajille. Hyvin menestyneet
urheilijat keraavatkin ymparilleen usein fanijoukkoja, jotka ovat uskollisia urheilijahen-
kilobrandille. Urheilijahenkildbrandin vahva vaikutus voi tuoda hyotya myos urheiluseu-
ran brandin johtamisen prosesseihin henkil6brandiyhteisty6tda hyodyntamalla. Myds
kamppailuseura Spartacore Fightersilla on pyritty huomioimaan seuran potentiaaliset

henkilobrandit seurabrandin johtamisen kokonaisuudessa.

Tutkimuksen tulokset osoittavat urheiluhenkilobrandeilld olevan merkitysta seuran
jasenten seurabrandiuskollisuuteen. Henkilobrandin ulkonaolla, urheilullisella suoritus-
kyvylla ja elamantarinalla oli jonkin verran vaikutusta tdman tutkielman haastateltavien
seurabrandiuskollisuuteen, mutta urheilijahenkilobrandin persoonan tarkeys korostui

yli muiden ominaisuuksien.

AVAINSANAT: urheiluseura, johtaminen, henkilébrandi, brandiuskollisuus
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1 Johdanto

Vuosisatoja olemassa ollut branddys tulee sanana norjalaisesta sanasta “polttaa,” jolla
viitattiin lehmien polttomerkitsemiseen, toteavat Keller ja Swaminathan (2020, s. 32).
Merkinndin lehmat voitiin erottaa toisistaan, johon myos brandayksessa pyritaan (Kel-
ler & Swaminathan, 2020, s. 32). Brandayksen perusajatus on ollut sama jo pitkaan,
mutta digitalisaatio ja teknologian kehitys ovat muokanneet markkinointialaa ja bran-
din johtamisen kenttdaa merkittavasti. Sosiaalinen media ja erilaiset digitaaliset alustat
ovat mahdollistaneet myds yksityishenkiléiden henkilobrandin rakentamisen aivan uu-
della tavalla ja lahes kaikilla on mahdollisuus tuottaa sisdltéa ja markkinoida itsedan

laajalle yleisolle.

Henkilébrandi, on jotain minkd me kaikki omaamme. Brandimme koostuu muiden ko-
kemuksesta meistd, imagostamme ja maineestamme. Henkildbrandi voi olla esimerkik-
si tyOpaikalla esiintyva asiantuntijabrandimme, sosiaalisessa mediassa antamamme
vaikutelma itsestdmme tai vaivalla rakennettu yksilon kokonaisuus huolella johdetulla
brandipadomalla. My6s useat urheilijat ovat alkaneet hyddyntamaan ja kehittamaan
henkilobrandejansa entistd enemman. Useat urheilijat hyodyntavat nakyvyyttaan ja
persoonaansa esimerkiksi tulonldhteena ja sponsorien haussa. Talldkin hetkelld nyrkkei-
lyuransa jo paattanyt Eva Wahlstrom hyddyntda henkilébrandidan esiintymalla muun
muassa teleoperaattori Elisan televisiomainoksessa (Maatta, 2021). Jalkapalloilija Tee-
mu Pukki, ampumahiihtdja Kaisa Makardinen ja hyvinvointiyrittdja ja entinen fitness-
urheilija Jutta Larm ovat myos esimerkkeja henkilébrdandidan viime aikoina nakyvasti

hyddyntaneista urheilijoista (K-ryhma, 2022; Méakardinen, 2022; Larm, 2022).

Urheilijoiden henkil6brandien hyddyntdminen organisaatioiden brandin johtamisessa,
voivat hyodyttaa urheilijoita ja heidan yhteistydkumppaneitaan. Yhteistyota kannattaa
kuitenkin puntaroida tarkkaan ja varmistaa, ettd urheilijalla ja organisaatiolla on yhte-
ndiset arvot ja toimintatavat, jotka eivat vahingoita kummankaan osapuolen bran-
dipddomaa. Strateginen brandin johtaminen sisdltda pitkaaikaisia prosesseja, joissa on

tarkeaa yllapitaa pitkdjanteista ja johdonmukaista viestintaa.



Brandin strateginen johtaminen prosesseineen ei kuulu pelkastaan taloudellista voittoa
tavoitteleville organisaatioille, vaan myo6s yhdistykset ja esimerkiksi urheiluseurat voi-
vat hyotya strategisesta brandin johtamisesta merkittavasti. Urheiluseurat omaavat
esimerkiksi urheilijoita, joiden henkil6brandia hydodyntamalla, seurojen voisi olla mah-
dollista kasvattaa muun muassa omaa brandipdadaomaansa strategisen brandin johtami-

sen keinoin.

Urheilijahenkilobrandin merkityksessa seuratoimintaan ja sen johtamiseen on tutki-
musaukko, silld aiheesta ei ole 10ydettdvissa merkittavia tieteellisia tutkimuksia. Thilo
Kunkelin ja Rui Biscaian (2020) mukaan urheilubrdandeista |oytyy tieteellisia tutkimuksia
134 kappaletta. Tutkimukset keskittyvat padosin markkinointiin ja kuluttajakdyttaytymi-
seen, ammattilaisurheilujoukkueisiin ja yksittdisiin urheilubrandeihin. Urheiluseuroista
tutkimuksia oli vahaisesti Thilo Kunkelin ja Rui Biscaian (2020) artikkelin sekd taman
tutkielman tyoprosessin havaintojen mukaan. Urheilijahenkilobrandeista l6ytyy puoles-
taan useita tutkimuksia (Mahmoudian & muut, 2021; Arai & muut, 2013; Ballouli &
Hutchinson, 2012; Cortsen, 2013; Hasaan & muut, 2015, 2016, 2018), mutta tutkimus-
tieto urheilijahenkilébrandin merkityksesta urheiluseuratoimintaan ja sen johtamisen

prosesseihin on vahaista.

Urheiluseuratoiminta perustuu usein vapaaehtoistydhon ja resurssit urheiluseurabran-
din edistamiseen voivat olla rajalliset. Urheiluseurat mahdollistavat kuitenkin liikunnan
useille harrastajille ja kilpailijoille, joiden joukosta voi nousta potentiaalisia urheilu-
brandeja edustamaan seuraa. Urheilijan ja seuran brandiyhteisty6 voikin olla molempia
osapuolia hyodyttava ratkaisu. Urheiluseurat tuovat myos terveytta edistdvan liikkunnan
myota hyotyja seuran jasenille ja valillisesti yhteiskunnalle, jonka vuoksi aiheen tutki-

minen on myos merkityksellista.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tyon tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella henkilobrandeja ja brandin joh-
tamista. Tutkimuksessa syvennytdadan brandin strategisen johtamisen prosesseihin ja
urheilijahenkilébrandin kasitteeseen seka tutkitaan aihetta rajatusti case-yhdistyksen
avulla. Tutkimusongelmana on henkildbrandin merkitys brandin johtamisen prosesseis-
sa urheiluseuroissa, tutkimuskysymyksen ollessa; miten urheilijahenkilébrandia tulisi

hyodyntaa urheiluseurabrandin johtamisen prosesseissa?

Tutkimuksella on kolme tavoitetta. Ensimmainen tavoite on kuvata ja ymmartaa bran-
din johtamista. Brandin johtamisessa syvennytddan muun muassa brandin ymmartami-
seen, brandipddomaan, strategiseen brandin johtamiseen sekd brandin johtamisen
prosesseihin. Toisena tavoitteena on kerata ymmarrysta urheilijahenkil6brandista kasit-
teena. Urheilijahenkilobrandien kasittelyssa huomioidaan urheilijoiden henkilobrandit
erityispiirteineen seka kartoitetaan niiden merkitysta. Kolmantena tavoitteena on ja-
senhaastattelujen avulla kerdtda nakemyksid urheilijahenkilobrandin merkityksesta ja

luoda kehitysehdotuksia seurabrandin johtamisen prosesseihin.

1.2 Tutkimusote

Taman tyon teoreettinen, brdndikeskeinen osuus perustuu vertaisarvioituihin tutki-
musartikkeleihin, brandiasiantuntijoiden, kuten Aakerin ja Kellerin tutkielmiin ja teok-
siin sekd muihin kirjallisiin |ahteisiin. Empiirisen tutkimuksen perusta on kvalitatiivisissa
menetelmissa. Empiirinen tutkimusaineisto pohjaa case-yhdistys, Spartacore Fighters

ry:n jdsenten teemahaastatteluille.

Empiirisen tutkimuksen tuloksia lahdetdan tarkastelemaan teemoittain, jonka pohjalta
esitetdaan kehitysehdotuksia urheiluseurojen brandijohtamisen prosesseihin. Analysoin-
ti toteutetaan teemoittelemalla, jolloin tutkimuksessa esille nousseita teemoja voidaan

jasennelld ja pelkistda haastatteluaineiston pohjalta. Teemahaastattelun aineisto antaa



urheiluseuroille asiakaskeskeisen kasityksen henkilébrandin merkityksesta seurabran-
diuskollisuuteen. Teoreettisen ja empiirisen tutkimuksen tiedon pohjalta luodaan ko-
konaiskasitys henkilobrandin merkityksesta urheiluseurojen seurabrandiuskollisuuteen

ja hyédyntamiseen seurabrandin johtamisen prosesseissa.

1.3 Tutkimuksen rajaus

Taman tutkielman empiirinen tutkimus rajataan urheilijahenkilébrandin merkityksen
selvittamiseen urheiluseurojen jasenten seurabrandiuskollisuuteen. Brandin johtami-
sen prosesseihin annetaan kehitysehdotuksia tutkimusaineiston pohjalta. Rajaus tar-
kentui perustuen aiempien tutkimusten vahaisyyteen seka tutkimustulosten mahdolli-
siin hyotyihin seuratoiminnalle. Rajaukselle loivat hyvat raamit myés Mahmoudian ja

muiden (2021) tutkimus viitekehyksineen.

Empiirisen tutkimuksen teemahaastattelu rajataan case-yhdistys Spartacore Fightersin
aikuisjasenisto6on. Case-yhdistys valikoitui tutkimuskohteeksi muun muassa, koska nuo-
rella seuralla on mahdollisuuksia kasvuun brandin johtamisen keinoin, potentiaalisia
henkilobrandeja seka tutkimukseen sopivia jasenia haastateltaviksi. Teemahaastattelun
mahdollisuus ja yhteydet seuraan olivat myos olemassa. Case-yhdistyksen paavalmen-
tajalla on my6s potentiaalinen urheilijahenkilébrandi, joka voi auttaa edistamaan seu-
ran brandia. Korede Lawrence on seuran puheenjohtaja, padvalmentaja, seitsenkertai-
nen Suomen mestari, kansainvalisen tason mitalisti seka ammattilaisottelija. Uudet lajin
harrastajat ja kilpailijat voivat my6s edustaa seuraa omilla henkilobrandeillaan tulevai-

suudessa.

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielma alkaa johdannolla, jossa kuvaillaan tutkimuksen taustoja seka pureudutaan

tutkimuksen ongelmaan, tarkoitukseen, tavoitteisiin, tutkimusotteeseen ja rajauksiin.
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Johdantoa seuraa teorialuku, jossa kasitellddan brandin ymmartamista, brandipddomaa,
brandinjohtamista ja johtamisen prosesseja. Seuraavassa teorialuvussa, kappaleessa
kolme, perehdytdaan urheilijahenkilébrandiin ominaisuuksineen seka kuvataan tyon
viitekehys. Luvussa nelja perehdytdaan metodologisiin valintoihin, joita tassa tydssa on
kaytetty. Samaisessa kappaleessa kuvataan teemahaastattelun kisite ja sen analyysi,
case yhdistys Spartacore Fighters ry, aineiston keruu, tutkimuksen luotettavuus, laatu,
siirrettavyys ja eettisyys. Luku viisi sisaltdaa tutkimuksen tulokset, analyysin ja kehitys-
ehdotukset tulosten hyddyntamiseen urheiluseurojen brandijohtamisen prosesseissa.

Viimeisessa luvussa kuvaillaan saavutetut johtopaatokset.
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2 Brandin johtaminen

Brandeilld katsotaan olevan keskeinen rooli liiketoiminnassa, niiden vaikuttaessa
asiakasarvoon, markkina-asemaan, kuluttajakokemukseen ja johdon suorituskykyyn,
toteavat Butler ja muut (2015). Brandien ja niiden johtamisen tarkeytta ei voikaan
vahatella. Esimerkiksi tuottajalle brandi mahdollistaa helpomman tuotteen hallinnan,
turvaa lailliset oikeudet tuotteen ainutlaatuisiin piirteisiin, auttaa vastaamaan
kuluttajan laatuodotuksiin, mahdollistaa ainutlaatuisen tuotteen tarjoamisen seka luo
kilpailuetua ja taloudellista hyotya (Keller & Swaminathan, 2020, s. 36). Kuluttajalle
puolestaan brandi voi tuoda luottamuksentunteen, lisdatd halua ostoon seka lisdarvon-
kokemuksen (Aaker, 1991). Organisaatioille brandin johtamisessa onkin ensiarvoisen
tarkeda tunnistaa kuluttajien kasitykset brandista sekd hyodyntaa vallitsevat mielikuvat

bréandin eduksi (Butler & muut, 2015).

2.1 Brandin ymmartaminen

Brandi voidaan ymmartaa usein eri tavoin. The American Marketing Association (AMA)
maarittelee brandin tuotteeksi, jolle on valittu nimi, logo, symboli, pakettisuunnittelu
tai muu ominaisuus, joka erottaa sen muista tuotteista (Keller & Swaminathan, 2020, s.
32). Tunnettuja urheiluaiheisia brandinimia ovat muun muassa Nike, Adidas, NHL, NBA,
Michael Jordan, Serena Williams, Mike Tyson ja lukuisat muut. Tunnetut esimerkit lo-
goista ja symboleista ovat mm. Olympialaisten olympiarenkaat seka olympiatuli. Toi-
saalta brandi voidaan nahda kokonaisuutena, joka on saavuttanut edelld mainittujen
ominaisuuksien lisdksi tunnettavuutta ja nakyvan paikan markkinoilla (Keller &
Swaminathan, 2020, s. 32). Branddyksen kohteena voivat olla muun muassa fyysiset
hyodykkeet, palvelut, jalleenmyyjat ja jakelijat, digitaaliset brandit seka ihmiset ja orga-

nisaatiot (Keller & Swaminathan, 2020, s. 40-46).

Brandiymmarrys kasittda Kellerin (1993) mukaan branditietoisuuden ja brandi-imagon

ulottuvuudet kuten kuviossa (kuvio 2) alla on esitetty. Branditietoisuus rakentuu bran-
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din mieleenpainuvuudesta sekd brandin tunnistettavuudesta (Keller, 1993). Mieleen-
painuva brandi muistetaan ja sen ominaisuuksiin kuuluu erityispiirteita, joilla se poik-
keaa kilpailijoistaan (Keller, 1993). Brandi voidaan tunnistaa sen erityispiirteista, esi-

merkiksi mieleenpainuvasta logosta tai sloganista (Keller & Swaminathan, 2020, s. 32).

Brandiymmarrys

Branditietoisuus Brandi-imago
1
| 1 1 1
- - Bréndin Bréandin Bréndin
Bréndin Brandin s B o
. R - . assosiaatioiden assosiaatioiden assosiaatioiden
mieleenpainuvuus assosiaatiotyypit R N .
suotuisuus vahvuus ainutlaatuisuus
1
| | 1
Brandin Ominaisuudet Hyodyt Asenteet
tunnistettavuus yody
Tuoteliitdnndinen Tl'J.ottee"se“en — Kaytannollisyys
liittyméaton
— Hinta —  Kokeellisuus
— Pakkaus —  Symbolisuus

— Kayttomielikuvat

— Kayttajamielikuvat

Kuvio 2: Brandiymmarryksen ulottuvuudet (Keller, 1993)

Positiivisen brandi-imagon omaava organisaatio asemoituu paremmin markkinoilla ja
voi sdilyttaa kilpailuedun seka kasvattaa markkinaosuuttaan (Sasmita & Suki, 2014, s.

287; Park & muut, 1986). Brandi-imago koostuu brandin assosiaatiotyypeistd, assosiaa-
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tioiden suotuisuudesta, vahvuuksista ja ainutlaatuisuudesta (Keller, 1993). Bréndin as-
sosiaatiotyyppeja ovat brandiin liitetyt asenteet, hyddyt ja ominaisuudet (Keller, 1993).
Brandistd saadut hyodyt voivat olla symbolisia, kokeellisia tai kdytannollisia (Keller,
1993). Esimerkiksi merkkivaatteen kayttaminen voi luoda kayttdjalleen symbolista hyo-
tyd muun muassa herattamalla mielikuvia varakkuudesta, samalla toimien vaatteen
ominaisuudessa myos kaytannollisena hyodykkeend. Brandi-imagon assosiaatiotyyp-
pien hyotyjen ominaisuudet voivat olla tuotteeseen liittymattomia tai tuoteliitannaisia,

kuten esimerkiksi hinta, pakkaus, kaytto- ja kayttajamielikuvat (Keller, 1993).

2.2 Brandipdadoma

Brandipdadoma on brandin luomaa lisdarvoa organisaatiolle ja asiakkaalle (Aaker, 1996;
Keller, 2001, s. 2—4). Brandipadoma voidaan jakaa, Aakerin (1991) mukaan viiteen
osaan, brandin tunnettavuuteen, brandiuskollisuuteen, koettuun laatuun, assosiaatioi-
hin ja muihin ominaisetuihin (kuvio 3). Brandiuskollisuus voi toimia kaupan edistdjana,
vahentden samalla markkinointikustannuksia (Aaker, 1991). Brandintunnettavuus puo-
lestaan lisda sitoutumisen halua, brandin laadun vaikuttaessa muun muassa hintaan
(Aaker, 1991). Brandiassosiaatiot voivat lisdta positiivisia tunteita brandia kohtaan,

muiden ominaisetujen luodessa kilpailuetua (Aaker, 1991).

Brandipddoma helpottaa kuluttajaa esimerkiksi brandiin liittyvan tiedon prosessoinnis-
sa ja vastaanottamisessa (Aaker, 1991). Kuluttajan on myos helpompi luottaa tunnet-
tuun brandiin, tehda ostopaatds ja saada parempi kayttajakokemus brandin kuluttajalle
tuoman arvon kautta (Aaker, 1991). Yrityksille brandipddoman hyodyt nakyvat muun
muassa osakkeiden arvossa ja kassavirtana sekd pienempind markkinointikuluina (Aa-

ker, 1991).



Brandipadoma tuo asiakkaalle
arvoa parantamalla

e tiedon prosessointia

e |uottamusta ostopadtokseen

e  kayttokokemusta.
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2.2.1 Brandin tunnettavuus

Brandin tunnettavuus auttaa kuluttajaa ostopaatoksessa (Aaker, 1991). Brandin tunnet-
tavuudella on suuri merkitys sille, paatyyko tuote tai palvelu kuluttajan ostoskoriin (Aa-
ker, 1991). Tuttu ja turvallinen tuote on helpompi valita kuin tuntematon (Keller &
Swaminathan, 2020, s. 36). Asiakkaan vertaillessa tuotteita keskendan, tuntemattomat
tuotteet eivat yleensa parjaa hyvin (Aaker, 1991). Tunnettuun brandiin voi olla myds
helpompi sijoittaa enemman, silld tunnettavuus luo luottamusta laatuun (Keller &

Swaminathan, 2020, s. 36).

Johtajien ja markkinoijien tulisi myos perehtya enemman teknologian tuomiin mahdol-
lisuuksiin brandin tunnettavuuden lisddmiseksi (Sasmitan & Sukin, 2014, s. 287). Esi-
merkiksi sosiaalisen median ymparistossa kuluttajien branditietoisuutta ja ostohaluk-
kuutta voidaan lisatda muun muassa luovia ja informatiivisia tuotemainoksia hyddynta-
malla (Sasmitan & Sukin, 2014, s. 287). Verkossa tapahtuva kuluttajien viestinta esi-
merkiksi keskustelupalstoilla, sosiaalisessa mediassa ja muilla alustoilla on myo6s hyva
huomioida brandin johtamisessa. Esimerkiksi negatiivisiin kommentteihin voidaan jo

etukdteen varautua tuottamalla vahvaa, hakukoneoptimoitua sisaltéa brandiin liittyen.

Myds urheilubrandien johtamisessa huomioitavaa on, etta vahvat, tunnetut brandit
lisdavat kuluttajien luottamusta aineettomaan ostoon (Kunkel & Biscaia, 2020).
Kuluttajille tuttu brandi viestii tuotteen ldhteestd, vastuullisuudesta, laadusta seka
takuusta ja vahentda tuotteeseen liittyvid tiedostamattomia riskejd, pienentda tarvetta
hintatutkimukseen sekd toimii myds tietyissd tapauksissa symbolisena valineena,
lisdten ostohalukkuutta (Keller & Swaminathan, 2020, s. 36). Esimerkiksi NBA:n ja
NHL:n toteuttamat tutkimuset todentavat, ettd urheilujoukkueen brandillda ja
urheilullisella menestyksellda oli merkittava vaikutus tuotemyyntiin (Bauer, Sauer &

Schmitt, 2005).
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2.2.2 Brandiuskollisuus

Bokaein ja Zarepour Nasirabadin (2013, s. 1908) tutkimus toteaa brandiuskollisuuden
merkityksen olevan usein madritelty asiakkaan syvalliseksi sitoutumiseksi tuotteeseen
ja sen uudelleen ostoon. Asiakkaan brandiuskollisuutta voidaan maaritella monella pe-
rusteella, kuten esimerkiksi asiakkaan reaktiolla tiettyyn brandiin, palveluun, kauppaan
ja tuotekategoriaan (Bokaei & Zarepour Nasirabadi, 2013, s. 1908). Samainen tutkimus
toteaa myods brandiuskollisuuden maarittelyn voivan perustua asiakkaan reaktioon,

joka syntyy missa vaiheessa vain harkinta tai ostoprosessia suhteessa brandiin.

Brandiuskolliset kuluttajat toistavatkin ostonsa ja ovat lojaaleita brandille (Aaker, 1991).
Monet markkinoinnin tutkijat ja konsultit uskovat, etta asenteellinen sitoutuminen on
valttdmatontd aidon brandiuskollisuuden saavuttamiseksi (Bokaei & Zarepour Nasira-
badi, 2013, s. 1908). Asenteita voidaan tutkia perehtymalla asiakkaiden mieltymyksiin,
uskomuksiin ja sitoutumiseen tiettyyn brandiin (Bokaei & Zarepour Nasirabadi, 2013, s.

1908).

Yrityksille brandiuskollisuus tuo helpotusta muun muassa markkinointikuluihin, silla
uusia asiakkaita on yleisesti ottaen kalliimpi hankkia, kuin yllapitda suhdetta olemassa
oleviin asiakkaisiin (Aaker, 1991). Brandiuskolliset kuluttajat voivat myds edistaa toimil-
laan brandia, esimerkiksi toimimalla brandin danina ja puolesta puhujina, lisdten samal-

la mahdollisesti brandin tunnettavuutta ja arvoa.

Uskollisuus brdndida kohtaan voi nakya jasenten psykologisena sitoutumisena seka
kayttaytymisuskollisuutena (Mahmoudian & muut, 2021). Mahmoudian ja muut (2021)
kuvaavat urheilijahenkilébrandin faniuskollisuutta tutkimuksessaan, josta on johdettu
urheiluseurabrandin jasenuskollisuutta ilmentdva taulukko 1. Urheiluseurassa
brandiuskollisuus voi ndkyd alkuperdiseen tutkimukseen lisdten, esimerkiksi
urheiluseuran toiminnassa auttamisena, sosiaalisen median julkaisuista pitamiselld,

jakamisella ja seuraliitinnaisind omina julkaisuna seka seuran suositteluna muille.


https://tritonia.finna.fi/uva/Primo/Search?lookfor=Nazem+Bokaei%2C+Mohsen&type=Author
https://tritonia.finna.fi/uva/Primo/Search?lookfor=Zarepour+Nasirabadi%2C+Ebrahim&type=Author
https://tritonia.finna.fi/uva/Primo/Search?lookfor=Nazem+Bokaei%2C+Mohsen&type=Author
https://tritonia.finna.fi/uva/Primo/Search?lookfor=Zarepour+Nasirabadi%2C+Ebrahim&type=Author
https://tritonia.finna.fi/uva/Primo/Search?lookfor=Nazem+Bokaei%2C+Mohsen&type=Author
https://tritonia.finna.fi/uva/Primo/Search?lookfor=Zarepour+Nasirabadi%2C+Ebrahim&type=Author
https://tritonia.finna.fi/uva/Primo/Search?lookfor=Zarepour+Nasirabadi%2C+Ebrahim&type=Author
https://tritonia.finna.fi/uva/Primo/Search?lookfor=Nazem+Bokaei%2C+Mohsen&type=Author
https://tritonia.finna.fi/uva/Primo/Search?lookfor=Zarepour+Nasirabadi%2C+Ebrahim&type=Author
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JASENTEN USKOLLISUUS

En muuta mielipidettani urheiluseurastani vain siksi, ettd ystavani ovat eri mielta

PSYKOLOGINEN seurasta.
SITOUTUMINEN

En siirry toiseen seuraan tulevaisuudessa vain siksi, etta seura ei ole enaa
menestynyt kilpailuissa.

Olen erittain sitoutunut seuraani.

Olen seurani uskollinen jasen.

Mikdan ei voi muuttaa sitoutumistani seuraani.

Puolustaisin suosikkiseuraani julkisesti, vaikka tama aiheuttaisi minulle
ongelmia.

Olen hankkinut seurani edustusvaatteita.
KAYTTAYTYMIS-

USKOLLISUUS . ) -
Olen usein kdyttanyt seurani edustusvaatteita.

Olen usein osallistunut keskusteluihin seurastani.

Olen aktiivisesti osallistunut seuran toimintaan.

Autan seuran toiminnassa (lisdys alkuperaiseen sisaltoon).

Suosittelen seuraa muille (lisdys alkuperaiseen sisaltoon).

Jaan seuran paivityksia (lisdys alkuperaiseen sisaltoon).

Teen julkaisuja, joihin liitdn seuran (lisdys alkuperaiseen sisaltoon).

Taulukko 1: Jasenten brandiuskollisuus mukaillen Mahmoudiania ja muita (2021)
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2.2.3 Brandin laatu

Brandin laatu on brandin pddoma, jolla on vaikutusta muun muassa ostopaatokseen ja
brandiuskollisuuteen, kuvaa Aaker (1991). Brandin laatu ei ole aina faktoihin sidottua,
vaan voi perustua myos brandin ympadrille rakentuneisiin mielikuviin (Aaker, 1991).
Esimerkiksi myyntiymparisto, rajoitettu saatavuus ja henkilébrandi voivat luoda mieli-
kuvia laadusta. Mikali tuotteita myydaan esimerkiksi yleisesti tunnetusti kalliilla kaup-
pa-alueella, brandin ostoa on rajattu vain tietylle asiakasryhmalle mahdolliseksi tai laa-
tutuotteita usein kayttava henkildébrandi antaa positiivisen arvion brandista, voi kuvit-

teellinen kasitys laadusta syntya.

Laadun kokemus mahdollistaa myds korkeamman hinnoittelun ja korkea hinnoittelu
puolestaan lisda tuntemusta laadun kokemuksesta (Aaker, 1991). Lalwani ja Forcum
(2016) kertovat artikkelissaan ihmisten tekevan arvioita brandin laadusta usein hinta-
perusteisesti. Korkea hinta viestii kuluttajille korkeasta laadusta, vaikka ndin ei valtta-
matta ole (Aaker, 1996). Faktoihin perustuvalla laadulla ja laatukokemuksella ei siis aina

ole todellista tai lineaarista suhdetta (Aaker, 1996).

2.2.4 Assosiaatiot

Assosiaatiot voivat luoda brandeille kilpailuetua (Aaker, 1991). Assosiaatiot eli miel-
leyhtymat muodostuvat brandiin yhdistettyjen asioiden tai henkildiden kautta (Aaker,
1991). Esimerkiksi Diorin iltapuku tekee mekon kayttamisesta erilaisen kokemuksen,
koska se on kyseisen brandin luomus. Urheilullinen henkilébrandi voi herattda mieliku-
van esimerkiksi terveellisistda elamantavoista ja energisesta olemuksesta, joka valittyy
assosiaationa hanen edustamaansa brandiin. Arvostettu professori voi puolestaan tuo-
da henkildbrandinsa kautta uskottavuutta ja luotettavuutta esimerkiksi uudelle oppilai-
tokselle. Aaker (1991) antaa esimerkkind Ronald McDonaldin, joka voi olemuksellaan

luoda positiivisen assosiaation McDonald’s-ravintoloita kohtaan.
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Kuluttajien kayttaytyminen on todennakoisesti erilaista ja suotuisaa brandia kohtaan,
josta heilla on positiivisia brandiassosiaatioita, verrattuna kilpailijoihin, toteavat Butler
ja muut (2015). Tutkimukset ovat selvittdaneet myds esimerkiksi opiskelijoiden olevan
huolissaan muiden ikdistensa mielipiteestd heidan kayttamidan alypuhelimia kohtaan ja
kokivat oikeanlaisen puhelimen auttavan heita kuulumaan joukkoon (Sasmitan & Sukin,
2014, s. 287). Brandien luomilla assosiaatioilla voikin olla merkittadvia vaikutuksia ihmis-
ten kokemuksiin itsestdadn, muista ihmisistd sekd brandeistd (Aaker, 1996; Butler &

muut, 2015).

Assosiaatioiden hyodyntaminen oikealla tavalla, oikeassa paikassa, oikealle kohdeylei-
solle voi tuoda merkittavaa etua organisaatiolle (Aaker, 1996; Pedersen & muut, 2012).
Esimerkiksi Pedersenin, Walshin ja Williamsin (2012) tutkimus osoitti, etta brandiasso-
siaatiot kuten sijainti, hinta ja tarjotun liikuntapalvelun hyddyt olivat merkittavia asioita,
joita kuntosalin tulisi tuoda esille markkinoinnissaan. Samainen tutkimus toteaa, etta
liikkumisen hyotyja ja palvelun helppoa saatavuutta tulisi hinnan rinnalla markkinoida,

etenkin |ahialueen kuluttajille.

Myds henkilokunnalla voi olla merkitysta kuluttajien kasitykseen organisaation brandis-
ta (Pedersen & muut, 2012). Asiakaspalvelijat esimerkiksi kohtaavat asiakkaita tyossaan,
jonka vuoksi heilld voi olla merkittava rooli brandimielikuvan luonnissa. Pedersenin,
Walshin ja Williamsin (2012) tutkimuksessa kerrotaan ettd, kuntosalien henkildkunnan
tulisi luoda suhde asiakkaaseen, ymmartdadkseen tdman tavoitteet ja pystydkseen tarjo-
ta, hyvan ja kohteliaan asiakaspalvelun lisdksi, myds tietamysta tavoitteiden saavutta-
miseksi. Kyseisen tutkimuksen mukaan, asiakkaalle saadaan ndin luotua positiivisia as-

sosiaatioita salin brandiin.
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2.2.5 Muut ominaisedut

Muihin brandin ominaisetuihin katsotaan esimerkiksi yhteistydkanavat, patentit, tava-
ramerkit yms. (Aaker, 1991). Brandin edut ovat arvokkaimpia, mikali ne voivat estaa
kilpailijoita viemasta asiakaskuntaa ja heidan lojaliteettiaan (Aaker, 1991). Tavaramerkit
voivat edesauttaa brandia sailyttdmaan asiakkaansa ja asiakasuskollisuuden turvaamal-
la brandin nimen, logon ja pakkaukset, joita kilpailijat voisivat haluta hyédyntaa houku-
tellakseen asiakkaita omien tuotteidensa pariin (Aaker, 1991). Patentit puolestaan voi-
vat estda suoraa kilpailua, ja jakelukanavat voivat suosia pitkddn menestynytta brandia,

tuoden brandille kilpailullista etua (Aaker, 1991).

2.3 Strateginen ote brandinjohtamiseen

Brandien pitkdaikaiseen menestymiseen vaikuttaa niiden pysyminen ajankohtaisina ja
erottuvina sekd kyky muovautua tarpeen mukaan (Keller & Swaminathan, 2020, s. 50—
51). Brandin strategisen johtamisprosessin tulisi olla joustava muuttuvilla markkinoilla,
huomioiden kuitenkin jatkuvuuden sailymisen brandin viestinndssa (lyer & muut, 2021).

On merkittavaa, etta brandia johdetaan maaratietoisesti ja muutostarpeisiin reagoiden.

Strateginen brandin johtaminen koostuu prosesseista (Keller & Swaminathan, 2020, s.
59). Strategisen brandin johtamisprosessin nelja askelta ovat brandisuunnitelmien tun-
nistaminen ja kehittdminen, brandimarkkinointiohjelmien suunnittelu ja kaytdantoon-
pano, brandin suorituskyvyn mittaus ja analysointi sekd brandipadoman yllapito ja kas-
vattaminen, avain konsepteineen kuten kuviossakin alla (kuvio 4) on esitetty (Keller &
Swaminathan, 2020, s. 59). Brandin johto voi hyodyntda malleja ja konsepteja brandil-
leen sopivalla tavalla, lahtokohtana hyvalle ja strategiselle brandinjohtamiselle on kui-
tenkin brandin ymmartaminen itsessddn seka suhteessa kilpailijoihin (Keller &

Swaminathan, 2020, s. 59).
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Askeleet Avain konseptit
e Brandisuunnitelmien tunnistaminen e Miellekartat
ja kehittaminen e Kilpailukykyinen viitekehys

e Eroavaisuus ja
samankaltaisuuspisteet

e Ydinbrandi assosiaatiot
e Brandimantra

e Brandimarkkinointiohjelmien — 5 | ® Brandielementtien yhdistely
suunnittelu ja kdytdnt66npano e Brandimarkkinointitoiminnan
integrointi

e Toissijaisten assosiaatioiden
hyodyntaminen

e Brandin suorituskyvyn mittaus ja * Brandin arvoketju
analysointi e Brandin auditoinnit

e Brandin seuranta
e Brandin padomanhallintajarjestelma

e Brandiarkkitehtuuri
e Brandipadoman yllapito ja e Brandin portfoliot ja hierarkiat
kasvattaminen e Brandin laajennusstrategiat

e Brandin vahvistaminen ja
elvyttaminen

Kuvio 4: Strateginen brandin johtamisprosessi (Keller & Swaminathan, 2020)

2.3.1 Brandisuunnitelmien tunnistaminen ja kehittaminen

Brandin johtamisen prosessin kehittamiseksi organisaatiot tarvitsevat markkinointipro-
sesseja, jotka pystyvat tarjoamaan tietoa asiakkaista ja kilpailijoista sekd helpottamaan
brandinhallintaprosessia (lyer & muut, 2021). Brdandisuunnitelmien tunnistaminen ja
kehittaminen alkaakin prosessista ymmartaa brandin luomaa mielikuvaa sekd asemoin-
tia markkinoilla suhteessa kilpailijoihin (Keller & Swaminathan, 2020, s. 59). Brandin

menestykseen markkinoilla vaikuttaa sen kyky sopeutua muutoksiin ymparistdssa, asi-
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akkaiden tarpeet ja trendit huomioiden, sdilyttden silti johdonmukaisuuden brandin

tuottamassa mielikuvassa, toteavat lyer ja muut (2021) artikkelissaan.

Brandin suunnittelun malleja ovat mm. kilpailukykya maksivoiva brandin asemointimalli,
vahvaa asiakassuhdetta ja lojaliteettia kehittdva brandin resonanssimalli seka brandin
arvonluontiprosessien, menojen ja sijoitusten vaikutusten ymmartamisessa auttava
brandin arvoketjumalli (Keller & Swaminathan, 2020, s. 59). Avainkonsepteja brandi-
suunnitelmien tunnistamisessa ja kehittamisessa ovat miellekartat, kilpailukykyinen
viitekehys, eroavaisuus ja samankaltaisuuspisteet, ydinbrandi assosiaatiot seka brandi-

mantra (Keller & Swaminathan, 2020, s. 59).

2.3.2 Brandimarkkinointiohjelmien suunnittelu ja kaytantéonpano

Brandimarkkinointiohjelmien suunnittelun ja kdytantdonpanon avainkonsepteja ovat
brandielementtien yhdistely, brandimarkkinointitoiminnan integrointi seka toissijaisten
assosiaatioiden hydédyntaminen (Keller & Swaminathan, 2020, s. 59-60). Brandin mark-
kinoinnin toiminnan prosessiin vaikuttavia tekijoita ovat alkuperdiset brandielementti-
valinnat brandin rakentamisen vaiheessa seka valittujen elementtien sovittaminen kes-
kenaan, markkinointi aktiviteetit ja ohjelmat seka brandin integrointi naihin toimintoi-
hin (Keller & Swaminathan, 2020, s. 59-60). Myds muut assosiaatiot, jotka ovat valilli-
sesti tai vipuvaikutteisesti siirtyneet organisaatioon, maahan, jakelukanavaan tai toi-
seen brandiin linkitettyyn brandiin, vaikuttavat brandin markkinointitoiminnan proses-

seihin (Keller & Swaminathan, 2020, s. 59-60).

Yleisimpid brdandielementtejd ovat tuotenimet, URL-osoitteet, merkit, logot, symbolit,
pakkaukset ja iskulauseet (Keller & Swaminathan, 2020, s. 59—60). Kuluttajien nakemys
briandielementeistd suhteessa tuotteeseen tai palveluun antaa parhaan kasityksen
brdandin johtamisen ja sen prosessien pohjalle (Keller & Swaminathan, 2020, s. 59-60).
Kuluttajien reaktiot brandielementteihin voivat olla tiedostettuja tai tiedostamattomia

ja reaktioita voidaan kartoittaa esimerkiksi asiakaskyselyilla, paremman asiakasymmar-
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ryksen saavuttamiseksi (Belboula & Ackermann, 2021). Brandielementeilld on erilaisia
etuja ja elementtien yhdistelylla, valinnalla seka suunnittelulla voidaan auttaa muun

muassa kasvattamaan bréandipddomaa (Keller & Swaminathan, 2020, s. 59-60).

Brandielementtien jarkeva valinta voi edistdaa brandin oman pddoman kasvattamista ja
yllapitoa, mutta suurin panos tulee brandiin liittyvasta markkinointitoiminnasta (Keller
& Swaminathan, 2020, s. 59-60). Markkinointitoimiin kuuluvat markkinointiohjelmien
suunnittelu ja kehitys, tuotestrategia, hinnoittelustrategia seka kanavastrategia (Keller
& Swaminathan, 2020, s. 59—60). Kohderyhmien ymmartaminen on hyvin tarkeaa stra-
tegioita suunnitellessa ja markkinointitoimissa, kuten my0ds viestintastrategia, digitaali-
nen toimintaymparisto seka digitaalisten ja sosiaalisen median kanavien etujen ja hait-

tojen ymmartaminen (Keller & Swaminathan, 2020, s. 59-60).

Markkinoija voi hyddyntdaa muita toimijoita luodakseen brandille lisdaa brandipadomaa
uusien assosiaatioiden kautta (Keller & Swaminathan, 2020, s.59-60). Brandi tunniste-
taan toisen toimijan kanssa, joka ei valttamatta liity suoraan tuotteen tai palvelun tu-
lokseen, mutta kuluttajat voivat kuitenkin paatelld, ettd brandilla on yhteyksia kysei-
seen toimijaan, mika tuottaa brandille epdsuoria tai toissijaisia assosiaatioita (Keller &
Swaminathan, 2020, s. 59-60). Positiivista muutosta brandimielikuvaan haettaessa,
brandin johtamisessa ja markkinointitoiminnassa tulisi pyrkia luopumaan epasuotuisis-
ta brandiassosiaatioista ja vahvistamaan suotuisia assosiaatioita tai lisddmaan niita
(Butler & muut, 2015). Toissijaisten assosiaatioiden hydédyntaminen voi tapahtua esi-
merkiksi urheilusponsoroinnin, lisensoinnin tai muun yhteistydn kautta (Keller &

Swaminathan, 2020, s. 59-60).

2.3.3 Brandin suorituskyvyn mittaus ja analysointi

Brandin suorituskyvyn mittaaminen ja tulkitseminen brandin oman mittausjarjestel-
man avulla, auttaa johtajia hallitsemaan brandia kannattavasti (Keller & Swaminathan,

2020, s. 60). Brandin mittausjarjestelma on joukko tutkimusmenettelyja, joiden tarkoi-
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tuksena on tarjota oikea-aikaista, tarkkaa ja kayttokelpoista tietoa markkinoijille, jotta
he voivat tehda parhaat mahdolliset taktiset ja strategiset padatokset (Keller &
Swaminathan, 2020, s. 60). Mittaus jarjestelmat tulisi valita tapauskohtaisesti ja uusia
teknologian tuomia mahdollisuuksia tulisi hydédyntaa tarvittaessa (Kunkel & Biscaia,
2020). Esimerkiksi sosiaalinen media on vaikuttanut urheilujarjestdjen ja yksittdisten
urheilijoiden mahdollisuuteen mitata brandiarvoaan globaalisti, seuraajien maaran ja

heidan reaktioidensa perusteella (Kunkel & Biscaia, 2020).

Brandin mittausjarjestelman kayttoonottoon kuuluu mm. arvoketjujen kasittaminen,
brandiauditointien suorittaminen, brandin seurantatutkimusten suunnittelu ja brandin
padomahallintajarjestelman perustaminen (Keller & Swaminathan, 2020, s. 59-60).
Brandiauditoinneilla voidaan maarittda ja arvioida brandin asemointia yrityksen ja ku-
luttajan nakokulmat huomioiden, arvoketjujen kertoessa brandin menoista ja sijoituk-
sista (Keller & Swaminathan, 2020, s. 60). Auditoinnit ovatkin kattavia tutkimuksia
brandin tilan arvioimiseksi ja niistd saaduilla tuloksilla voidaan pyrkida vahvistamaan,
yllapitamaan tai luomaan uusia brandiassosiaatioita markkinointiohjelmien kautta (Kel-

ler & Swaminathan, 2020, s. 60).

Brandiseurantatutkimukset keradvat kuluttajilta tietoja rutiininomaisesti ajan mittaan
muun muassa kvantitatiivisten mittareiden avulla (Keller & Swaminathan, 2020, s. 60).
Brandin padomahallintajarjestelmad on puolestaan joukko organisaatioprosesseja, joi-
den tarkoituksena on parantaa brandin pdadaomakonseptin ymmartamista ja kayttoa
yrityksessa (Keller & Swaminathan, 2020, s. 60). Brandin padoman vastuiden maarittely,
raporttien kokoaminen ja peruskirjojen luominen auttavat brandin padoman hallinta-

jarjestelman toteuttamisessa (Keller & Swaminathan, 2020, s. 60—61).

Brandipdaoma on kuluttajan brandiin liittdmien arvojen summa, Aakerin (1991) mu-
kaan. Brandipadoman arvioinneissa on kuitenkin eroja ja eroavia mielipiteita. Brandin
padoman madrittdmisessa on useita tapoja ja esimerkiksi sijoittajista kilpaillessa, voi

brdandin todellinen arvo vaaristya (Keller 2001, s. 2—4). Brandipdaoman oikeellisuus kat-



26

sotaan tekijastd, tilaajasta sekd yhteistyokumppaneista riippuvaiseksi (Keller 2001, s. 2—

4).

Thilo Kunkel ja Rui Biscaia (2020) mainitsevat brandin padoman mittaamiseksi kaksi
menetelmaa, joista toinen perustuu kuluttajien kokemukseen brandistd ja toinen
myyntiin ja markkinaosuuteen. Molemmat ovat merkittavia, niiden ollessa yhteyksissa
toisiinsa (Thilo Kunkel & Rui Biscaia, 2020). Kunkel ja Biscaia (2020) kuvaavat myos
myyntiin perustuvien mittareiden edustavan markkinapaikan kuluttajien brandikasityk-

sia.

Brandipadomaa voidaan matemaattisesti tarkastella myods esimerkiksi Simonin & Sulli-
vanin laskukaavalla (1993). Laskukaavassa huomioidaan uuden tiedon vaikutusta paa-
omaan ja se mahdollistaa arvion yrityksen ja brandin suoriutumisesta markkinoilla seka
brandipadoman osana yrityksen varallisuutta (Simon & Sullivan, 1993, s. 28-32). Bran-
dipddoman laskemiseen on kuitenkin useita mahdollisuuksia ja ne usein perustuvat
arvioihin muun muassa brandin luomasta lisdarvosta asiakkaalle (Aaker, 1996). Brandia
voidaan arvioida esimerkiksi suhteessa vastaavaan merkittomaan tuotteeseen ja nain

saadaan kasitys lisdarvosta, jonka brandi tuo tuotteelle tai palvelulle.

Asiakaslahtdinen lahestymistapa brandipadaoman arvioinnille toimii vaihtoehtona ta-
loudellisille laskumalleille (Thilo Kunkel & Rui Biscaia, 2020). Brandipddomasta voidaan
luoda kasitysta kartoittamalla asiakkaiden kokemuksia brandid kohtaan (Thilo Kunkel &
Rui Biscaia, 2020). Urheiluseuroissa voidaan esimerkiksi toteuttaa kyselytutkimuksia,
joilla kartoitetaan asiakkaiden kokemuksia brandipddomasta tai tehda haastatteluja

jasenille, keraten heidan ajatuksiaan brandia kohtaan.

2.3.4 Brandipadoman ylldpito ja kasvattaminen

Brandipddoman kasvattaminen ja yllapitaminen voi olla haastavaa (Keller & Swaminat-

han, 2020, s. 59). Tehokas brandinhallinta edellyttaa pitkdan aikavalin nakemysta mark-
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kinointipaatoksista seka kykya tuottaa ennakoivia strategioita tarvittaessa brandin ylla-

pitoon ja kasvattamiseen (Keller & Swaminathan, 2020, s. 61).

Tarkea nakdkohta brandipadgoman johtamisessa on myds erityyppisten kuluttajien tun-
nistaminen (Keller & Swaminathan, 2020, s. 61). Kuluttajaryhmat voivat erota toisistaan
esimerkiksi ikdansa, asuinpaikkansa, sukupuolensa, arvojensa ja monien muiden ominai-
suuksien perusteella. Ndiden erojen pohjalta voidaan muodostaa erilaisia asiakasseg-
mentteja, joille kohdistetaan erilaisia, kyseiseen segmenttiin vetoavia markkinointitoi-

mia, joilla pyritdan yllapitamaan tai kasvattamaan brandipadaomaa (Aaker, 1996).

Brandiarkkitehtuuri voi olla myo6s tarkedssa roolissa brandin yllapidossa ja kasvattami-
sessa. Yrityksen brandiarkkitehtuuri antaa yleisia ohjeita brandaysstrategiasta ja bran-
dielementtien soveltamisesta yrityksen tuotteisiin ja palveluihin (Keller & Swaminathan,
2020, s. 61). Brandiportfolio ja brandihierarkia auttavat brandiarkkitehtuurin maaritte-
lyssa (Keller & Swaminathan, 2020, s. 61; kuvio 6). Brandiportfolio on joukko erilaisia
brandeja, joita yritys tarjoaa myytavaksi tietylle segmentille. Brandihierarkia nayttaa
yrityksen brandien yhteisten ja erottuvien brandikomponenttien maaran ja luonteen
(Keller & Swaminathan, 2020, s. 61). Bréandihierarkian voi maaritelld esimerkiksi ana-
lyyttisella hierarkia prosessilla (AHP), joka perustuu kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen

analyysiin (Li & Gong, 2022).

¢ Brandihierarkia
e Brandiportfolio

Brandiarkkitehtuuri

Kuvio 5: Brandiarkkitehtuuri
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2.3.5 Johtopaatokset brandin johtamisesta

Taman tyon ensimmadinen tavoite oli kuvata ja ymmartaa brandin johtamista. Kuten
aiemmin todettu, brandin johtaminen on prosesseista koostuva kokonaisuus, joissa
kuluttajan huomioiminen on tarkeda. Prosessin vaiheita ovat brandisuunnitelmien tun-
nistaminen ja kehittdminen, brandimarkkinointiohjelmien suunnittelu ja kaytantdon-
pano, brandin suorituskyvyn mittaus ja analysointi seka brandipadgoman yllapito ja kas-

vattaminen (Keller & Swaminathan, 2020, s. 59).

Brandin johtamiselle on eduksi luonnollisesti myos hyva brandin ymmarrys. Brandi voi-
daankin ymmartaa esimerkiksi tuotteena, palveluna tai ihmisena, joka erottuu muista,
on saavuttanut aseman markkinoilla ja on tunnettu (Keller & Swaminathan, 2020, s. 32).
Asiakkaiden kokema lisdarvo eli brandipddoma auttaa myds brandin kasittamisesssa,
brandipdadoman ollessa usein myos erilaisuustekija suhteessa kilpailijoihin (Butler &
muut, 2015; Aaker, 1991). Brandipddoma kasittda brandin laadun, tunnettavuuden,

assosiaatiot, brandiuskollisuuden sekd muut ominaisedut (Aaker, 1991).
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3 Urheilijahenkilobrandi

Brandadyksen kohteena voivat olla ihmiset (Keller & Swaminathan, 2020, s. 40-46). Po-
liitikot, viihdetaiteilijat, ammattiurheilijat sekd muut julkisuuden henkil6t omaavat
usein nakyvan henkilobrandin (Keller & Swaminathan, 2020, s. 40—46). Nama toimijat
kilpailevat ihmisten huomiosta seka hyvaksynnasta ja hydtyvat omatessaan vahvan ja
haluttavan olemuksen (Keller & Swaminathan, 2020, s. 40-46). Henkilon brandi onkin
ainutlaatuinen kokonaisuus yksiloon liitettavista assosiaatioista (Aaker, 1996). Nama

assosiaatiot vaikuttavat kuluttajille syntyneeseen kasitykseen yksilosta (Aaker, 1996).

Harkitut henkilobrandit eivat kuitenkaan kuulu vain kuuluisille ihmisille, vaan myds
esimerkiksi vahva ammatillinen henkilébrandi voi olla arvokas etu tyomarkkinoilla ja
asiantuntijamielikuvan valittamisessa (Keller & Swaminathan, 2020, s. 40—46.) Oman
osaamisen ja positiivisten ominaisuuksien tietoisella esille tuomisella voidaan pyrkia
vaikuttamaan ihmisten kasityksiin ja ndin omaa asiantuntijuutta ja brandia voi vahvistaa
(Keller & Swaminathan, 2020, s. 40—46.). Esimerkiksi urheiluseuran valmentaja voi hyo-
tyd oman henkilébrandin tuomista eduista ammatillisesti, samalla tuoden etua edus-

tamalleen seuralle.

Henkilobrandays onkin kasvussa valtavirran markkinoinnissa (Butler & muut, 2015).
Suotuisilla, pidetyilla ja ainutlaatuisilla assosiaatioilla brandi pystyy tarjoamaan arvoa,
jota kilpailijat eivat voi (Butler & muut, 2015). Henkilobrandiassosiaatiolla voidaankin
vaikuttaa muun muassa yhteistydorganisaation brandipadaomaan, imagoon ja talouteen

(Keller, 1993; Aaker, 1991).

Sosiaalinen media ja teknologian kehitys on avannut myds uudenlaisia mahdollisuuksia
henkilobrandin rakentamiseen urheilijoille (Na & muut, 2020). Esimerkiksi urheilijoiden
eldama kiinnostaa usein heidan seuraajiaan myos pelikenttien ulkopuolella (Mahmoudi-
an & muut, 2021). Perinteisten ja terveellisten arvojen uudelleen noustessa, kuluttajat
samaistuvat myos entista herkemmin inhimillistettyihin brandeihin (Brown, 2010; Por-

tal & muut, 2018). Tama voi luoda enemman jalansijaa henkilébrandien kasvulle ja vai-
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kuttavuudelle (Portal & muut, 2018). Mita inhimillisempi brandi on, sitd todennakoi-
semmin brandin maine on suotuisa ja asiakkaat haluavat suhteen brandiin (Portal &
muut, 2018). Brandien kohdatessa luottamushaasteita, parhaiten parjaavat merkityk-
sellisen ja inhimillisen vuorovaikutuksen luoneet brandit (Kervyn, Fiske, & Malone,
2012). Aitous on henkilébrandille myos tarkeaa, silla samaistuminen aitoon brandiin on

helpompaa kuluttajille (Portal & muut, 2018; Van Driel & Dumitrica, 2020).

3.1 Urheilijahenkilobrandin ominaisuudet

Urheilijan brandi muodostuu nimestd, ulkonddsta ja muista ominaisuuksista, kuten
persoonallisuudesta (Parmentier & Fischer, 2012). Eroavilla ominaisuuksilla kilpailijoista
on myos helpompi erottua (Keller & Swaminathan, 2020, s. 32). Digitaalinen maailma ja
sosiaalinen media tarjoavat hyvan mahdollisuuden luoda, kehittdaa ja hallita urheilijan
henkilobrandia ja sen imagoa (Na & muut, 2020). Hyvalla vuorovaikutuksella fanien
kanssa, urheilijat voivat vaikuttaa emotionaalisen yhteyden ja psykologisen
sitoutumisen syntymiseen fanien kanssa, luoden samalla uskollisuutta brandia kohtaan

(Mahmoudian & muut, 2021).

Urheilijat voivat inspiroida lukuisia ihmisia nykyaikaisessa yhteiskunnassa, ja heidat
ndahdaan suosion kasvaessa usein paikallisina sankareina tai kansainvalisina
supertdhtina (Kerr & Gladden, 2008). Urheilijoiden suoriutuminen lajissaan vaikuttaa
heidan suosioonsa, jonka lisdksi urheilijoiden toiminta myds kentadn ulkopuolella, voi

edistaa urheilijaa brandina (Cortsenin, 2013).

Brandin hallinta ja johtaminen sekd toivottavan kuvan Iluominen urheilijan
henkilobrandista muodostuvat huomioimalla urheilullisen suorituskyvyn,
houkuttelevan ulkondén ja markkinoitavan elamantavan (Mahmoudian & muut, 2021).
Menestynyt urheilijahenkilobrandi hyodyttda urheilijaa, seuraa, sponsoreita ja faneja
(Cobbs & muut, 2016; Viardot, 2017). Kunkel ja muut (2019) kertovat negatiivisen

brandikuvan puolestaan tuottavan haittaa urheilijalle ja sidosryhmille.
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Urheilijan merkittavien ja positiivisten ominaisuuksien tunnistaminen auttaa brandi-
imagon rakentamisessa (Mahmoudian & muut, 2021). Hyvien urheilusuoritusten lisaksi
urheilijoiden tulisi kehittaad viestintddnsa faniensa kanssa, tultava esimerkillisiksi mal-
leiksi ja sitouduttava enemman sosiaalisiin velvollisuuksiinsa (Mahmoudian & muut,

2021).

Aiempiin tutkimuksiin perustuen Mahmoudian ja muut (2021) esittavat kolme hypo-
teesia tutkimuksessaan. Heiddan ensimmaisen hypoteesinsa mukaan urheilullisella suo-
rituskyvylld on positiivinen ja merkittava vaikutus faniuskollisuuteen (kuvio 7). Tata ha-
vaintoa tukevat muun muassa Arain ja muiden (2013) sekd Hasaanin ja muiden (2015,

2016) artikkelit, tarjoten tutkimustietoa hypoteesin tueksi.

3.1.1 Urheilullinen suorituskyky

Tutkimuksen mukaan, urheilijoiden toiminta lajissaan, kuten hyva suorituskyky, vaikut-
tavat taidot, taktiikka sekd monet muut ominaisuudet houkuttelevat faneja (Mah-
moudian & muut, 2021; kuvio 7). Samainen tutkimus toteaa, etta urheilijat voivat antaa
positiivista kuvaa itsestdan myods fanien, urheilutiimin ja muiden toimijoiden kunnioit-

tamisella.

Tutkimus maarittaa, ettd hyvan suorituskyvyn omaava urheilija osoittaa urheiluhenkea
kilpailussa, kunnioittaa vastustajiaan ja muita pelaajiaan sekd pelaa reilua pelia (Mah-
moudian & muut, 2021). Fanien arvostama, urheilijan kilpailutyyli erottuu muista pe-
laajista, kilpailutyylia on jannittava katsella ja se on karismaattinen, todetaan samaises-
sa tutkimuksessa. Brandille edukkaan suorituskykyisen urheilijan kilpailuottelu on myos
jannittava, han péarjaa hyvin suurta kilpailijaansa vastaan ja kilpailut ovat dramaattisia

(Mahmoudian & muut, 2021).
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KILPAILU

Jannittava

Menestyksekas

Dramaattinen

URHEILULLINEN
SUORITUSKYKY

URHEILUHENKI
Reilupeli

KILPAILUTYYLI

Erottuva

Urheilijamainen

Kiytos Jannittava

. Karismaattinen
Kunnioitus

Kuvio 6: Urheilijahenkilébrandin suorituskyky (Mahmoudian & muut, 2021)

3.1.2 Urheilullinen ulkonako

Mahmoudian ja muut (2021) kertovat toiseksi hypoteesikseen urheilijan ulkonaon, jolla
on myos positiivinen ja merkittava vaikutus faniuskollisuuteen (kuvio 8). Tuloksia todis-
tellaan aiempiin vastaaviin tuloksiin viitaten muun muassa Kunkelilta ja muilta (2019),
Arailta ja muilta (2013), Hasaanilta ja muilta (2015, 2016, 2018), Hasaanilta (2016) seka

Liu ja Brockilta (2011).

Tutkimuksen mukaan fanit voivat arvostaa merkittdvasti urheilijan ulkonakod ja hyvat
ulkoiset ominaisuudet tuovatkin tasapainoa brandiin (Mahmoudian & muut, 2021).
Samaisen tutkimuksen mukaan fanit usein tietdvat mitd urheilijan eldamaan kuuluu
my0s kentan ulkopuolella, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Mahmoudian ja muiden
(2021) tutkimus osoittaakin fanijoukon kasvattamisessa oleelliseksi fyysisen voiman tai

miellyttavan ulkondon esille tuomisen sosiaalisessa mediassa. Urheilijoiden tulisi myos
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panostaa muotiin ja tyyliinsa, oman brédndinsa ja faniuskollisuuden lisdamiseksi (Mah-

moudian & muut, 2021).

Brandille edullinen urheilija on fyysisesti houkutteleva, kaunis ja seksikds (Mahmoudian
& muut, 2021). Urheilija toimii parhaillaan myds symbolina (Mahmoudian & muut,
2021). Brandia edustavan urheilijan yksityinen muoti tulisi olla houkuttelevaa, seksikas-
ta ja trendikastd, luodakseen vahvimman resonanssin faneissa (Mahmoudian & muut,
2021). Urheilijan olisi hyva olla my6s hyvadssa kunnossa, kehon ollessa lajiin sopiva ja

hyva kuntoinen (Mahmoudian & muut, 2021).

KEHON KUNTO
Urheilijan kunto
Kehon kunto

Lajiin sopivuus

FYYSINEN
HOUKUTTELEVUUS

Kaunis
Seksikas

Houkutteleva

SYMBOLI
Trendikas
Seksikds
Houkutteleva muoti

Kuvio 7: Urheilijahenkilobrandin ulkondako (Mahmoudian & muut, 2021)
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3.1.3 Urheilijan markkinoitava elamantarina

Kolmantena hypoteesina Mahmoudian ja muut (2021) esittivat, ettd markkinoitavalla
eldmantavalla on positiivinen ja merkittava vaikutus faniuskollisuuteen (kuvio 9). Mah-
moudian ja muut (2021) kertovat havainnon olevan yhdenmukainen Cortsenin (2013)
ja useiden muiden tutkimusten (Kunkel & muut, 2019; Arai & muut, 2013; Ballouli &
Hutchinson, 2012; Hasaan & muut, 2015, 2016) kanssa. Faniuskollisuuden edistamisek-
si urheilijoiden on parannettava markkinoitavaa elamantapaansa osallistumalla esimer-
kiksi hyvantekevaisyyteen, kulttuuritoimintaan, kommunikointiin fanien kanssa seka

pyrittava yllapitdmaan moraaliaan (Mahmoudian & muut, 2021).

Markkinoitava elamantarina kasittdaa urheilijan dramaattiset elamanjaksot, dramaatti-
sen henkilokohtaisen elaman seka uutismaiset yksityiset eldamantavat (Mahmoudian &
muut, 2021). Urheilija on hyva roolimalli muille, sosiaalisesti vastuullinen ja hyva johta-
ja yhteisossa (Mahmoudian & muut, 2021). Sama tutkimus toteaa brandille edukkaan
urheilijan osoittavan myos arvostusta faneille ja katsojille, reagoiden faneihin ja pyrkien

vuorovaikutukseen heiddn kanssaan.
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ELAMANTARINA
Dramatiikka

Uutismainen
elamantapa

MARKKINOITAVA
ELAMANTARINA

SUHDETOIMINTA

Arvostus

ROOLIMALLI

Vastuullinen

Reagointi Hyva esikuva

Vuorovaikutus Hyva johtaja

Kuvio 8: Urheilijahenkil6brandin elaméantarina (Mahmoudian & muut, 2021)

3.2 Urheilijahenkilébrandin ominaisuudet viitekehyksessa

Taman tutkimuksen viitekehys (kuvio 10) perustuu mukaillen Mahmoudian ja muiden
(2021) tutkimukseen seka heidan esittimaansa viitekehykseen. Viitekehyksessa kuva-
taan urheilijahenkilobrandin ominaisuuksia suhteessa fanien uskollisuuteen. Tassa tut-
kielmassa alkuperdista viitekehystd on muutettu siten, ettd fanien sijaan tutkitaan ur-
heiluseuran jasenten kokemuksia urheilijahenkilobrandin merkityksesta seurabrandius-
kollisuuteen. Tutkimuksen tuloksista pyritadn |6ytdamaan tietoa, jota voidaan hyodyntaa
urheiluseuran brandin johtamisen prosesseissa. Myds nama, Kellerin ja Swaminathanin

(2020) strategiset brandin johtamisprosessit on kuvattu viitekehyksessa.

Mahmoudian ja muut (2021) vahvistivat tutkimuksessaan, jo aiemmin tutkittuja ja to-

deksi maariteltyja asioita. Urheilijan ulkondkd, urheilusuoritukset ja elamantapa vaikut-
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tavat faniuskollisuuteen. Esimerkiksi Cortsen (2013) ja monet muut (Kunkel & muut,
2019; Arai & muut, 2013; Ballouli & Hutchinson, 2012; Hasaan & muut, 2015, 2016,
2018) ovat tutkineet aihetta ja paatyneet samoihin lopputuloksiin. Taman tyon tutki-
muksessa tarkastellaan samojen urheilijahenkilobrandin ominaisuuksien vaikutuksia

urheiluseuran jasenten seurabrandiuskollisuuteen.

Urheilijan henkilobrandi

Urheilusuoritukset Ulkondko Elamantarina

V4

Jasenten brandiuskollisuus

Psykologinen sitoutuminen Lojaali kdyttaytyminen

S

Urheiluseura

Brandijohtamisen prosessit

Brandi- Brandimark- Brandin T
. . e . Brandipadaoman
suunnitelmien kinointiohjelmien suorituskyvyn 5pito ia
tunnistaminen ja suunnittelu ja mittaus ja yllaprto ]
s o ey o kasvattaminen
kehittdminen kdytantoonpano analysointi

Kuvio 9: Viitekehys

3.3 Johtopaatokset urheilijahenkilobrandista

Urheilijahenkilobrandi voi toimia urheiluseuralle suotuisana ja ainutlaatuisena assosi-
aationa, edistden seuran brandin arvoa, taloutta ja mielikuvaa (Butler & muut, 2015;

Keller, 1993; Aaker, 1991). Valtavirran markkinoinnissa henkilébrandin hyodyntaminen
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nakyy kasvavana trendind, sosiaalisen median ja muiden digitaalisten alustojen lisates-
sa henkilébrandien mahdollisuutta tavoittaa laajempia kuluttajaryhmia (Butler & muut,

2015; Mahmoudian & muut, 2021; Na & muut, 2020).

Urheilijahenkilobrandille keskeisid ominaisuuksia ovat ulkondko, markkinoitava elaman-
tarina seka urheilullinen suorituskyky (Mahmoudian & muut, 2021). Edella mainituilla
ominaisuuksilla on vaikutusta urheiluhenkilébrandin fanien uskollisuuteen urheilijan
brandid kohtaan (Mahmoudian & muut, 2021). Menestynyt urheilijahenkilébrandi voi
hyodyttdd myos urheiluseuraa (Cobbs & muut, 2016; Viardot, 2017). Henkilobrandin
merkityksesta seuran jasenten seurabrandiuskollisuuteen on kuitenkin heikosti tutki-

musaineistoa.
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4 Metodologiset valinnat

Empiriassa lahdetdan selvittamaan case-yhdistyksen jasenten ndakemyksia urheilijahen-
kilobrandin merkityksesta heidan seurabrandiuskollisuuteensa. Empiirisesta tutkimuk-
sesta saatuja tietoja hyodynnetdan urheiluseurabrandien johtamisen prosessien tarkas-

teluun henkilébrandin tuoman merkityksen puitteissa seka esitetaan kehitysehdotuksia.

Tutkimuksen tyyppi on empiirinen tutkimus, jossa hyodynnetdan kvalitatiivista tutki-
musmenetelmaa. Tutkimuksen ndkokulma on asiakaskeskeinen, silla tutkimuksessa
kerataan asiakkaiden nakemyksia aiheesta. Tutkimus toteutetaan teemahaastattelun
keinoin. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu ja siind hyddynnetaan viitekehyksen

mukaisia teemoja. Analysointi toteutetaan teemoittelemalla.

Tutkimuksen tekija on case-yhdistys Spartacore Fighters ry:n perustajajdsen, valmenta-
ja, hallituksen jasen seka kilpailija. Hanella on laaja ndkemys case-yhdistyksen toimin-
nasta sekd ymmarrys seuratoiminnasta ylipaataan. Tutkimuksen tekija vastaa myo0s
suurelta osin seuran markkinointitoimista. Tassa tutkimuksessa tutkimuksen tekija to-
teuttaa haastattelut pyrkien eettisesti ja laadullisesti parhaisiin tuloksiin. Tulosten ana-
lyysissa tullaan myds kiinnittdmaan huomiota tutkijan suhteeseen seuraa kohtaan. Tu-

loksia pyritaankin tarkastelemaan mahdollisimman neutraalisti.

4.1 Teemahaastattelu

Tassa tutkimuksessa hyddynnetdadan teemahaastattelua tutkimusmenetelmana. Teema-
haastattelu on yleisesti kaytetty menetelma kvalitatiivisen tutkimusaineiston keraami-
seen (Aaltola & Valli, 2015, s. 27). Haastatteluissa ylipaataan tarkoituksena on selvittaa
ihmisten ajatuksia tutkittavasta aiheesta (Aaltola & Valli, 2015, s. 27). Teemahaastatte-
lut ovat puolistrukturoituja ja niiden ominaispiirteena on, ettd teemat on ennalta maa-
ritetty, mutta tarkka struktuuri kysymysten muodosta ja jarjestyksestd puuttuu (Aaltola

& Valli, 2015, s. 29; Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 47-48). Ennen haastattelua tutkimuk-
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sen tekija on perehtynyt tutkittavaan aiheeseen aiempien tutkimuksien ja aineistojen

pohjalta (Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 47—-48).

Teemahaastattelun etuihin kuuluu esimerkiksi sen analyysin suhteellinen helppous ver-
rattuna muihin kvalitatiivisen tutkimuksen metodeihin (Aaltola & Valli, 2015, s. 43).
Teemahaastattelut ovat kaiken kaikkiaan joustavampia suhteessa esimerkiksi kyselylo-
makkeisiin, silla haastatteluissa voidaan myo6tailld vastaajaa, pyytda tarkennuksia vas-
tauksiin seka vaihdella teemojen jarjestysta (Hirsjarvi & muut, 2004, s. 194-196). Haas-
tattelu valikoituu usein tutkimusmenetelmaksi esimerkiksi silloin kun haastateltavan
halutaan tuovan ndakemyksidaan esille mahdollisimman vapaasti, tutkittavaa aihetta ei
ole aiemmin tutkittu paljoa, tutkimusvastausten ollessa odotettavasti monitahoisia,
tietoa halutaan syventaa, lisakysymyksia halutaan esittaa tai aihe on arka (Hirsjarvi &

muut, 2004, s. 194-196).

Teemojen vastaukset voivat olla eri haastateltavilla eri laajuisia ja laatuisia, mutta haas-
tateltavan tulisi varmistaa, etta kaikkien maariteltyjen teemojen kasittely haastattelun
aikana toteutuu (Aaltola & Valli, 2015, s. 29). Haastattelija voi kayttdaa esimerkiksi tuki-
listaa haastattelun tukena, mutta valmiit kysymykset eivat kuulu teemahaastattelun
piirteisiin (Aaltola & Valli, 2015, s. 27). Haastattelu on hyva toteuttaa rauhallisessa ym-
paristossa, jotta turhilta hairiotekijoilta valtyttaisiin (Aaltola & Valli, 2015, s. 30). Haas-
tateltavan on myo6s hyva tuntea olonsa mukavaksi ja turvalliseksi, jonka vuoksi hanelle

tuttu ymparisto voi toimia hyvana haastattelupaikkana (Aaltola & Valli, 2015, s. 30).

Teemahaastattelu on sosiaalinen kohtaaminen, jossa haastattelija ja haastateltava ovat
vuorovaikutuksessa keskenaan (Aaltola & Valli, 2015, s. 32). Haastattelun aihepiirin
mukaan, voidaan pitda keskustelua avaavia esipuheita, joilla voidaan esimerkiksi keven-
taa tunnelmaa, luoda luottamusta tai johdatella aiheeseen (Aaltola & Valli, 2015, s. 32—
33). Huumori voi toimia myo6s keskustelun avaajana ja tunnelman keventdjana (Aaltola

& Valli, 2015, s. 33). Haastateltavan tulisi myos kiinnittdd huomiota siihen, ettd hdanen
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puhetapansa on luonteva, mutta haastateltavalle ymmarrettava ja sopiva (Aaltola &

Valli, 2015, s. 27).

Yleistettdvad maaraa teemahaastatteluiden maaralle ei ole, mutta esimerkiksi vastaus-
ten alkaessa toistamaan itsedan, voidaan nahda haastattelujen maara riittavaksi (Aalto-
la & Valli, 2015, s. 41). Kun haastattelut on tehty, ne litteroidaan eli kirjoitetaan puh-
taaksi, jonka jalkeen vuorossa on analyysi (Aaltola & Valli, 2015, s. 42-43). Teemahaas-
tattelun analyysimenetelmia ovat esimerkiksi teemoittelu seka tyypittely (Aaltola &
Valli, 2015, s. 43). Teemoittelulla tarkoitetaan aineiston teemojen mukaista jasentelya
ja pelkistamista (Aaltola & Valli, 2015, s. 43). Tyypittelylle ominaista on muodostaa eri-
laisia tyyppikuvauksia aineistosta (Aaltola & Valli, 2015, s. 43). Analyysiin on tyypillista
kytked mukaan teoriaa ja aikaisempien tutkimuksien tuloksia (Aaltola & Valli, 2015, s.

43).

4.2 Case Spartacore Fighters ry

Spartacore Fighters ry perustettiin syksylld 2021 Mantsalassa. Voittoa tavoittelematon
seura perustettiin halusta ja intohimosta jakaa kamppailuosaamista eteenpain. Sparta-
core Fighters urheiluseura tarjoaa kamppailulajeja nuorille ja aikuisille, keskittyen eri-
tyisesti potkunyrkkeilyyn ja nyrkkeilyyn. Seuran tarjontaan kuuluvat my6s kamppailula-
jien innoittamat kuntoilutunnit. Seurassa on mahdollisuus harrastaa ja kilpailla tavoit-

teellisesti.

Yhdistysten, kuten Spartacore Fighters ry:n toimintaa sdatelevat lait, muun muassa
yhdistyslaki ja yhdistyksen omat saannot (Yhdistyslaki 1989/503). Yhdistyksen paatok-
senteosta vastaa yhdistyksen hallitus seka jasenet, muun muassa sdantéjen mukaisissa
yhdistyskokouksissa (Yhdistyslaki 1989/503). Spartacore Fighters ry:n hallitukseen kuu-

luvat taman tutkimuksen tekija, Jenny Helin sekd Korede Lawrence ja Hanna Karkman.



41

Spartacore Fightersilla vahvimman henkildbrandin omaa paavalmentaja Korede Law-
rence (kuva 1). Lawrence on seitsenkertainen Suomen mestari ja kansainvalisestikin
menestynyt ammattilais- ja maajoukkueottelija potkunyrkkeilyssa. Brandia ei ole suun-
niteltu vaan se on rakentunut urheilullisen eldmantavan ja menestyksen myota. Law-
rencen henkilébrandi on esilld seuran toiminnassa, kilpailuissa, sosiaalisessa mediassa
ja brandin kotisivuilla. Lawrencen henkilébrandia on mahdollista kasvattaa seka hyo-
dyntda kasvavissa maarin seuran toiminnassa. Seuralla on myods muita harrastajia ja
kilpailijoita, joiden henkil6brandipotentiaalia voidaan hyédyntaa seurabrandin johtami-

sen prosesseissa .

Spartacore Fightersin brandin johtamisen prosessien toteutus perustuu paljolti vapaa-
ehtoistydohon ja seuran jasenten aktiivisuuteen. Seuran jasenet ovat osallistuneet erilai-
siin markkinointitempauksiin, muun muassa harrastemessuille ja videokuvauksiin. Seu-
ran hallitus toteuttaa paljon suunnittelu- ja toteutustyotd brandin johtamisen proses-
sien suhteen, mutta jasenten apu on ensiarvoisen tarkeaa. Seurabrandiuskollisuus koe-

taankin erittdin merkittavaksi tekijaksi Spartacore Fightersilla.

CNADTANANE
JI ANIAVVIL

CINLITENC
LML

Kuva 1: SCF-logo ja Korede Lawrence (Spartacore Fighters ry, 2022)
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4.3 Aineiston keruu

Teemahaastattelut toteutettiin paaasiallisesti Spartacore Fightersin tiloissa, Mantsalas-
sa. Haastatteluun osallistui kymmenen seuran aikuisjasentd, joka kattaa noin kolmas-
osan seuran aktiivisesta aikuisjasenistosta. Noin puolet seuran jasenistd on alaikaisia.
Haastateltavista, seitseman oli miehia ja kolme naisia, joka noudattaa melko hyvin ja-
senten sukupuolijakaumaa seurassa (taulukko 2). Ikdhaarukka oli 27-50-vuotta, haasta-

teltavien keski-ian ollessa noin 39-vuotta.

Koodi | M50 | M49a | M49b | M38 | M34 | M30 | M27 | N49 N34 N33

Suku- Mies | Mies | Mies | Mies | Mies | Mies | Mies | Nainen | Nainen | Nainen
puoli
Ika 50 49 49 38 34 30 27 49 34 33

Taulukko 2: Haastateltavat

Teemahaastattelu aloitettiin kaymalla keskustelua henkilobrandeista kasitteineen ja
merkityksineen sekd kuinka ne on tdssa tyossa esitetty. Urheilijan henkildbrandin omi-
naisuuksista haastattelun teemoina olivat urheilullinen ulkondkd, urheilijan suoritusky-
ky lajissaan seka urheilijan elamantarina. Kyseisia ominaisuuksia tarkasteltiin seu-

rabrandiuskollisuuden nakdkulmasta.

Haastatteluiden haasteena oli saada haastateltavat ajattelemaan asiaa seurabrandius-
kollisuuden nakdkulmasta. Vastauksia pohdittiin herkdsti uuden harrastuspaikan valin-
nan kannalta. Adripdsajattelua hyddyntamailld haastatteluissa paastiin paremmin seu-
rabrandiuskollisuuden nakékulmaan kiinni. Esimerkiksi urheilijan elamantarinan vaiku-
tuksia pohdittaessa daripaita saattoivat olla kuvitteellinen urheilijahenkilébrandin vaka-
va vankilatuomio ja positiivisena ulottuvuutena urheilijahenkildbrandin tekema merkit-

tava hyvantekevaisyys.
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4.4 Luotettavuus, laatu ja siirrettavyys

Taman tyon pohjana ovat aiemmat vertaisarvioidut tutkimukset ja muut asiantuntijoi-
den kirjalliset lahteet. Aiemmat tutkimukset luovat hyvan pohjan taman tutkimuksen
luotettavuudelle ja laadulle. Empiirinen viitekehys perustuu myds vertaisarvioituun
tutkimukseen ja kyseisen Mahmoudian ja muiden (2021) tutkimuksen tulokset vahvis-
tavat useita muita aiempia tutkimuksia. Taman tyon viitekehys perustuu toisin sanoen

monesti vahvistettuun tietoon, tuoden kuitenkin uuden nakékulman aiheeseen.

Teemahaastattelu toteutetaan pienelle joukolle case-yhdistyksen jdsenid, joka antaa
hyvaa ymmarrysta henkilobrandin merkityksesta urheiluseuran brandiuskollisuudelle,
jaseniston kokemuksiin nojaten. Tulokset keratdan ja kasitelldadn asianmukaisesti ja ne
antavat vastauksia tutkimuskysymykseen rajatussa kokonaisuudessa. Lisatutkimuksilla
ja suuremmille massoille tehdyilla valtakunnallisilla tai globaaleilla kyselyillda voidaan

taman tutkimuksen tuloksia pyrkia varmistamaan.

Tutkimuksen tulokset ovat siirrettavissa ja niita voidaan hyédyntaa eri urheiluseurojen
brandin johtamisen prosesseissa. Urheiluseurat voivat myos toteuttaa omia teema-
haastatteluitaan taman tutkimuksen viitekehyksen ja haastatteluiden pohjalta, vahvis-

taakseen tutkimuksen patevyyttd omassa seurassaan.

Tyon analyysi toteutetaan teemoittelua hyédyntden, jolloin haastatteluista saatuja tu-
loksia voidaan jakaa teemoihin ja tietoa saadaan tiivistettyd. Analyysi toteutetaan huo-
lellisesti ja haastattelun aineisto pyritddn pitamaan vaaristymattdmana ja muuttumat-

tomana.

4.5 Eettisyys

Tassa tutkimuksessa on kaytetty vertaisarvioituja tutkimusartikkeleita seka muita luo-

tettavia ldhteitd, jotka on merkitty asianmukaisesti viitteisiin ja lahdeluetteloon. Kielel-
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ta toiselle kddnnettdessa on pyritty sdilyttdamaan alkuperdinen sanoma muuttumatto-

mana, vaikkakin se on kerrottu toisin sanoin.

Kaikki teemahaastatteluun osallistujat ovat taysi-ikdisia ja tietoisia, mihin heidan haas-
tattelujaan kaytetdaan. Tutkimukseen osallistujat ovat antaneet suostumuksensa vas-
taustensa kayttoon tutkimuksessa. Haastattelut pyritdaan jarjestamaan jasenille tutussa
ympadristossa kiireettominad hetkind, jotta haastateltavilla olisi turvallinen olo ja vas-

tausaikaa olisi riittavasti.

Haastatteluissa pyritddn myos huomioimaan tutkimuksen tekijan asema seuran toimi-
jana ja haastatteluissa kysymysten asetanta pyritaan pitamaan yleismaailmallisena,
jolloin haastateltavat voivat vastata vapaammin, ilman pelkoa haastattelijan reaktioista
heidan vastauksiinsa. Spartacore Fightersin urheilijahenkilobrandeja kaytetaan tarvitta-

essa esimerkkind, mutta kysymyksia ei kohdenneta tiettyyn henkiloon.
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5 Tutkimuksen tulokset ja analyysi

Spartacore Fighters ry:n jdsenten teemahaastatteluiden aineistot litteroitiin ja
jasenneltiin teemoittain analysointia varten. Viitekehyksen ja kyselylomakkeen
mukaiset teemat sdilyivit omina teemoinaan, mutta niiden rinnalle nousi uusia
teemoja haastatteluiden pohjalta. Uusia teemoja ovat urheilijahenkilobrandin merkitys
seuran valinnassa, seurabrandiuskollisuuden ilmeneminen sekd urheilijabrandin
persoonan ja seuran merkitys jasenten seurabrandiuskollisuuteen. Nama teemat
valikoituivat, koska ne nousivat vahvasti esille ldhes kaikissa haastatteluissa.
Merkittavimmat teemojen mukaiset tulokset pelkistettiin, mutta tuloksiin tuotiin myos
vahemman pelkistettyja, pienempien vastaajajoukkojen esille nostamia asioita, jotka
syventdvat ymmarrysta teemoista. Vaikka haastattelun kysymyksia ei kohdennettu suo-
raan tiettyyn henkildbrandiin, muuten kuin satunnaisten esimerkkien kautta, haastatel-
tavat mainitsivat useissa vastauksissaan henkilébrandina Spartacore Fightersin paaval-

mentajan.

Kiteytetysti voitaisiin sanoa, ettda ndiden haastatteluiden perusteella urheilijahenki-
I6brandin ulkonddllda, menestykselld seka eldamantarinalla on suurimmalle osalle vastaa-
jista jonkin verran vaikutusta seurabrandiuskollisuuteen. Kyseisten ominaisuuksien vai-
kutukset ovat merkittavimpia kuitenkin seuraa valitessa. Seuran brandiuskollisuudelle
merkittavampi asia on seuran henkildbrandien, tassa tapauksessa valmentajien, positii-

viset persoonat, hyvat harjoitukset ja seuran toiminta ylipaataan.

Seurabrandiuskollisuuteen vaikutti urheilijahenkilébrandin ulkonaké vain jonkin verran.
Urheilijahenkilobrandin ulkonaollad oli merkitysta seurabrandiuskollisuuteen jonkin ver-
ran suurimmalle osalle haastateltavista. Hieman alle puolelle haastateltavista ulkonaél-

13 ei ollut juurikaan merkitysta suhteessa seurabrandiuskollisuuteen.

Urheilijan suorituskyvylld oli enemman merkitystd haastateltaville, kuin ulkonaolla.

Urheilijahenkilobrandin suorituskyvyllad oli merkitysta seurabrandiuskollisuuteen jonkin
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verran lahes kaikille haastateltavista. Haastateltavista muutamalle suorituskyky ei mer-

kinnyt suhteessa seurabrandiuskollisuuteen.

Elamantarinalla, osana urheilijahenkildobrandin vaikutusta jasenten seurabrandiuskolli-
suuteen, oli myds jonkin verran merkitysta jasenille. Urheilijahenkil6brandin eldamanta-
rinalla oli merkitysta seurabrandiuskollisuuteen jonkin verran melkein kaikille haastatel-
tavista, vain yksi koki, ettd se ei vaikuttanut mitenkdan hanen seurabrandiuskollisuu-

teensa.

Jokainen haastateltavista toi ilmi, ettd urheilijahenkildbrandin ominaisuuksilla on mer-
kitysta seuran valintaan ainakin hieman. Urheilijan ulkonakd, elamantarina ja suoritus-
kyky olivat selkedsti merkittavampia tekijoita seuran valintavaiheessa verrattuna jase-
nyysvaiheeseen. Kaikki haastateltavat kokivat, etta seuran toiminnalla ja urheilijahenki-

I6brandin persoonalla on vaikutusta heidan seurabrandiuskollisuuteensa.

Mahmoudian ja muiden (2021) tutkimus urheilijahenkilébrandin faniuskollisuudesta
todensi myds urheilijan ulkondaon, elamantarinan ja suorituskyvyn merkitysta. Samai-
sen tutkimuksen tuloksissa kyseiset urheilijan ominaisuudet olivat merkittdvammassa
roolissa kuin tdssa tutkimuksessa, tdman tutkimuksen tulosten osoittaessa urheilija-
henkilobrandin persoonan olevan merkittavampi tekija jasenten seurabrandiuskolli-
suudelle. Nayttaisikin silta, ettd urheilijan ulkondadn, elamantarinan ja suorituskyvyn
merkitys on korostuneempi, kun kyse on suoraan henkilébrandiin kohdistuneesta us-
kollisuudesta verrattuna urheilijahenkilobrandin valittdmaan vaikutukseen urheiluseu-
ranbrandin jasenuskollisuuteen. Urheiluseuran jasenten seurabrandiuskollisuuteen
vaikuttaisi olevan enemman merkitysta urheilijahenkilobrandin persoonalla ja seuran

toiminnalla ylipaataan.

Edelld mainitut tulokset olivat tutkimuksessa merkittavimmat, silld kaikissa haastatte-
luissa ndma teemat nousivat esille. Haastattelurungon alkuperaisia teemoja olivat ur-

heilijahenkilobrandin ulkondkd, suorituskyky ja eldmaéntarina, mutta urheilijahenki-
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I6brandin persoona sekda ominaisuudet seuran valintavaiheessa nousivat vahvasti esille
omina teemoinaan. Seurabrandiuskollisuuden ilmenemisen muodoista saatiin myds
hyvaa kasitysta haastattelujen my6ta. Teemoihin liittyen ja niiden ulkopuolellekin saa-
tiin runsaasti ajatuksia, mutta ne kuvaavat enemman yksilén tai muutaman henkilon
nakemyksia aiheesta. Kokonaisuudessaan vastauksista voidaan kuitenkin saada seuran
brandin johtamisen prosesseihin kehitysideoita ja ajatuksia seka kasitysta siita, mitka

asiat vaikuttavat jasenten seurabrandiuskollisuuteen ja mista syista.

5.1 Urheilijahenkilobrandin merkitys seuran valinnassa

Haastatteluissa ilmeni selkedsti, kysymykseen vastanneiden kesken, etta he kaikki valit-
sisivat harrastajan roolissa identtisten seurojen valiltd sen, kummassa olisi vaikuttava
urheilijahenkilobrandi. Tata lahdettiin selvittdamaan, teemahaastatteluissa ilmenneiden
vastauksien perusteella, jotka korostivat henkilobrandin merkitysta seuran valintavai-
heessa. Vaikuttavalla urheilijahenkilobrandilld tarkoitetaan tassa tilanteessa urheilijaa,
jolla on urheilullinen ulkonako, urheilullista suorituskykya sekda markkinoitava elaman-
tarina. Urheilija tuo myo6s naitd ominaisuuksia esille esimerkiksi sosiaalisessa mediassa

ja seuran viestinnassa.

”Ma kavin salilla, niin siel on niit PT:ta, ni niist ei oo ykskdaan sen ndakénen et ne herattas
semmost et niiltd haluis ostaa mitdan palveluita, koska ei ne kukaan nayta silta, ettd ne
kavis salilla. Ne on kaikki sen nakosii et ne on vaan kdyny sen kurssin ja ne on paassy

sinne t6ihin” (M30).

Haastatteluiden perusteella, seura ei valikoidu pelkdstaan sen pohjalta, edustaako seu-
raa vaikuttava urheilijahenkilébrandi. Hyva seura ja valmentajat tahtotiloineen, merkit-
sevat myds. Seuraa valittaessa vaikuttajina ovat myés muiden kokemukset ja muu saa-
tavilla oleva tieto paikasta. Valinta ei tapahdu yhden ihmisen perusteella. Urheilijan
vahvan henkilébrandin koettiin kuitenkin auttavan houkuttelemaan uusia harrastajia

mukaan seuran toimintaan.
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5.2 Seurabrandiuskollisuuden ilmeneminen

Seurabrandiuskollisuuden koettiin syntyvdan muun muassa pitkdaikaisesta suhteesta
seuraan. Haastatteluissa tuli ilmi, ettd henkilobrandilla on merkitysta seurabrandiuskol-
lisen toiminnan toteuttamiseen joissain maarin, sillda houkutteleva urheilijahenki-
I6brandi helpottaa esimerkiksi seuran suosittelua muille. Uskollisuus seuraa kohtaan
voi olla myds persoonasta kiinni ja sita toteutetaan monella tapaa. Yhteenkuuluvuuden

tunteet herattavat myos joissakin jasenissa halua auttaa.

”Jos on hyva ja kannattava ja kannustava vetaja tai ohjaaja niin kyll3, ei se ole se brandi

mika sais minut mainostamaan tai jaamaan” (M34).

Suosittelun lisdksi seurabrandiuskollisuus ndkyy Spartacore Fightersilla toistuvina har-
joittelukdynteina ja maksuina, seka haluna auttaa seuran arjen asioissa. Seurabrandius-
kollisuus nakyy myo6s seuran vaatteiden kaytténa sekda markkinointiin, tapahtumiin ja
kilpailuihin osallistumisena sekd seuran sosiaalisen median tilien seuraamisena ja jul-
kaisuihin reagointina. Yhteisollisyys nakyy seurassa. Haastatteluissa osa koki olevansa
halukas puolustamaan seuraa, jos siitd puhuttiin pahaa, seka tukemaan valmentajia ja
muita harrastajia tukea tarvittaessa. Vastaavia faniuskollisuuden ilmenemia henki-
I6brandida kohtaan esitettiin my6és Mahmoudian ja muiden (2021) tutkimuksessa

(taulukko 1).

5.3 Urheilijabrandin ulkondadon merkitys seurabrandiuskollisuuteen

Urheilijahenkilobrandin ulkonaolla ei ollut merkitysta kaikille haastateltaville. Tarkeam-
pana pidettiin harjoituksissa viihtymista ja henkilébrandin, tassa tapauksessa valmenta-
jan persoonaa. Vaikka urheilijahenkilobrandin ulkonddn merkitys oli selkeasti tarkeampi
ja merkityksellisempi asia osalle jasenistd, valmentajan positiivisella persoonalla oli

kuitenkin enemman merkitysta seurabrandiuskollisuuteen myds heille.
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"En ulkonaolla tuomitsis ketddn, et menisin ensin kokeilemaan. Harjoituksis ja treeneis

viihtyminen on se missa se vaikutus on se persoona” (M34).

Urheilijan fyysisen ulkomuodon koettiin toisaalta kertovan toiminnan tasosta ja osaa-
misesta. Mikali seurassa olisi harrastanut pitkdan ja henkildbrandina toimivan valmen-
tajan ulkomuoto muuttuisi ajan myo6ta, sailyisi silti kunnioitus hanen osaamistaan koh-
taan urheilijana ja valmentajana. Jos valmentava henkilobrandi olisi urheilullisen ihmi-
sen irvikuva, voisi silla olla merkitysta seurabrandiuskollisuuteenkin, mikali epaurheili-
jamaisuus nakyisi myds seuran toiminnassa alisuorittamisena ja harrastajalla ei olisi
mahdollisuutta oppimiseen lajissa. Uutta harrastusta valittaessa ulkondkd on kriitti-

sempi asia haastattelujen mukaan.

”Ma kyl ndan sen seuran ketd ma tas kannatan, et se urheilija on semmonen urheilija-
kroppanen ja se syo terveellisesti. Et mun mielesta se veis luotettavuutta, jos se ois

kaljamahanen sohvaperuna” (N49a).

Urheilijan ulkonaolla koettiin olevan merkitysta urheilijan brandille. Brandille voisi olla
epdedullista, jos urheilija ei olisi hyvadssa fyysisessa kunnossa, ilmeni haastatteluissa.
Urheilijan ulkonadlle ei ollut tarkkoja vaateita tai odotuksia, mutta uskottavuuden puo-
lesta urheilijan olisi hyva kuitenkin nayttdaa urheilulliselta. Ulkoisesti epaurheilijamai-
sessa kunnossa olevan ihmisen ei uskottu olevan suurella todennakoisyydelld menesty-

va urheilija.

”Jos brandeista puhutaan, niin ulkondolla on merkitysta. Eihan voi niin olla, etta joku on
ihan hirvee ploso ja sit se on olevinaan joku mestari. Ei se varmaan toimi kovinkaan

hyvin varsinkaan missaan brandissa” (M49).

Urheilijahenkilobrandin ulkondén vaikutuksia haastateltaville selittdaa ulkondén luomat
mielikuvat, kuten haastatteluaineistosta ilmenee. Merkityksen vahaisyytta voi selittaa,

se, etta urheilijahenkilébrandin kanssa ollaan suorassa vuorovaikutuksessa harjoituk-
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sissa, jonka vuoksi urheilijan persoona saa suuremman merkityksen sen vaikuttaessa

herkemmin muun muassa harjoitusten ilmapiiriin ja viihtyvyyteen.

5.4 Urheilijabrandin suorituskyvyn merkitys seurabrandiuskollisuuteen

Urheilullisella suorituskyvylla oli jonkin verran merkitysta suurimmalle osalle haastatel-
tavista, silla sen koettiin herattavan tunteita ja luottamusta. Urheilijahenkilébrandin
menestyminen voi toimia motivaattorina, joillekin harrastajille tai kilpailijoille omien
tavoitteiden saavuttamisessa. Suorituskyvyltdaan hyvan urheilijan koettiin myos pysty-

van antamaan parempaa ohjausta harrastajille, kuin heikommin suoriutuvan urheilijan.

"Et jos sil ei ois mitdan meriitteja, niin kyl siin vahan kyseenalaistais et mita sil on taval-

laan annettavaa” (M38).

Menestyneen ja suorituskykyisen urheilijan oletettiin valitsevan tietyn seuran hyvasta
syystd, mika tuo seuralle arvoa. Hyvin suoriutuva urheilija osaa my6s oletettavasti aut-
taa harrastajaa menestymaan urheilullisesti. Paljon saavuttaneella urheilijalla on
enemman annettavaa, kuin urheilijalla, jolla ei ole saavutuksia, ilmeni haastatteluista.
Tarkeda on, ettd saavutukset ovat aitoja, eivatka vain brandaystd. Urheilullisesti suori-
tuskykyinen, taitava kilpailija on my6s esikuva etenkin lapsille. Valmennustilanteissa ja
lasten kanssa ollessa, urheilija toimii esimerkkina. Urheilullisella suorituskyvylla koettiin

olevan valia myos tunteen ja luottamuksen herattdjana, selvisi haastatteluista.

"Hyva valmentaja pystyy yksildittamaan sen valmennuksen. Ymmartamaan et okei sul
on nyt timmonen tilanne, et sulle sopii paremmin nyt tdma ja sun on hyva edeta tahan.
Sul on lyénnit vahan paremmat, mut potkut vahdn hakusessa, keskitytddn sun kanssa
potkuihin. Hyva valmentaja pystyy tammosii katsoo, et taytyy olla liikkkunut ja urheillut,

mutta ei tarvii olla huippumenestynyt” (M50).
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Urheilijahenkilébrandin suorituskyvyn nahtiin ndin ollen vaikuttavan seurabrandiuskol-
lisuuteen, mutta sen vaikutusta ei koettu kovin suureksi. Urheilijahenkildbrandin suori-
tuskyvyn merkityksettomyytta perusteltiin myds menestyneilld valmentajilla, jotka ei-
vat itse ole urheilullisesti menestyneetkdan. Esimerkiksi Jukka Jalonen, ei ole pelannut
NHL:ssa lainkaan, mutta silti johdattanut Suomen joukkueen voittoihin. Yhden haastat-
telun mukaan hyvan valmentajan on kuitenkin oltava urheilija, jotta han ymmartaa pa-

remmin valmennettavia urheilijoita kokemuksen kautta.

”Onks se otellu UFC:ssa tai onks just jotain Suomen mestaruutta tai euroopan mesta-

ruutta, en usko, et vaikuttais siihen miten kavisin” (M38).

Seurabrandiuskollisuus ei siis haastatteluiden mukaan synny pelkdstdan sen perusteella,
edustaako seuraa suorituskykyinen urheilijahenkilébrandi. Hyva seura kokonaisuutena,
seuran suunta ja valmentajan persoona vaikuttavat enemman. Toisaalta seurabrandius-
kollisuuden koettiin voivan olla my6s luonnekysymys. Toiset lahtevat vahvemmin mu-
kaan erilaisten yhteisdjen toimintaan kuin toiset, riippumatta urheilijahenkildbrandin

ominaisuuksista, ilmeni haastatteluissa.

”Ma tulin tanne siksi, koska ma itse halusin tulla enkd ma niinku kattonut, et miten on

menestynyt tai mitd on muuten” (M30).

Urheilijahenkilobrandin suorituskyvyn merkitys seurabrandiuskollisuuteen vaikuttaisi
muodostuvan suorituskyvyn tuomista mielikuvista ja tunteista. Suorituskyky nayttaisi
haastatteluiden perusteella toimivan motivaattorina sekd luottamuksen herattdjana
urheilijan osaamista ja seuraa kohtaan. Urheilijahenkilébrandin suorituskyky rinnastet-
tiin jossain maarin harjoitusten laatuun ja harjoittelijoiden omaan mahdollisuuteen
kehittya, jonka vuoksi suorituskyvyn merkitys saattoi merkitd usealle enemman kuin
esimerkiksi urheilijan ulkonako. Urheilijahenkilobrandin persoona ja seuran toiminta
merkitsivat jasenille haastatteluista paateltyna suorituskykya enemman, niiden vaikut-

taessa suoremmin jasenten viihtymiseen harjoituksissa. Mahmoudianin ja muiden
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(2021) tutkimuksessa fanit eivat olleet vastaavassa kontaktissa urheilijahenkil6brandiin
tai taman seuraan, jonka vuoksi nama teemat eivat valttamatta nousseet esiin merkit-

tavina tekijoina heidan tutkimuksessaan.

5.5 Urheilijabrandin elamantarinan merkitys seurabrandiuskollisuuteen

Urheilijan elamantarinalla ei koettu olevan paljoa merkitysta seurabrandiuskollisuuteen,
mutta enemmistén kesken kuitenkin jonkin verran. Urheilijahenkilébrandin vakavat
rikostuomiot tai erittdin huono kayttaytyminen koettiin kuitenkin ongelmallisena asiana,
jolla voisi olla merkitysta uskollisuuteen seuran brandia kohtaan. Positiivisesti seu-
rabrandiuskollisuuteen voisi vaikuttaa urheilijahenkilébrandi, joka jakaa omia elaman-
tapa vinkkejdaan harrastajille ja toimii esimerkkina. Elamantavat nousivatkin haastatte-

luissa esille eldamantarinaan liittyen.

"En tiedd miten muut ajattelee, mutta mielestadni oli ihmisen tausta mika tahansa, niin
sen taustan takii ei pida tuomita ja sen ei pitdis niinku hairita, etta sa haluat harrastaa.”

(M34).

Lahtokohtaisesti urheilijan eldaméantarinan ja tapojen tulisi olla puhtaat, selvisi haastat-
teluissa. Pdihteiden kaytt6a ja muita epaterveellisia elamantapoja ei nahty positiivisina
ominaisuuksina urheilijassa. Terveet eldmantavat ja esikuvana toimiminen koettiin tar-
keiksi varsinkin lapsien kohdalla. Urheilijan huonojen elamantapojen tunnistaminen ja

huomaaminen koettiin toisaalta myds todellisuudessa mahdollisesti haastavaksi.

”No lapset nyt ainakin ottaa paljon mallii, et taytyy olla hyva esikuva.” (N34).

Urheilijan elamantavoilla voisi olla negatiivisesti vaikutusta seurabrandiuskollisuuteen,
jos kaytos esimerkiksi olisi harrastajien omien arvojen vastaista. Pikkuasioilla ei ollut
haastateltaville niin valia, mutta isommat asiat merkitsivat. Esimerkiksi vakava vankila-

tuomio voisi vaikuttaa seurabrdndiuskollisuuteen, mutta vahapatdoisempi tuomio ei
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todennadkoisesti vaikuttaisi. Ihmisia ei haluttu tuomita lilan herkasti elamanhistorian
perusteella, silla ei koettu olevan merkitysta harrastamiseen. Politiikalla tai politisoin-

nilla ei mydskaan koettu olevan paikkaa urheilussa.

”Jos se toiminta ois jotenkin tosi omien arvojen vastasta, niin se vois vaikuttaa.” (N33).

Urheilijahenkilobrandin takana olevaa henkil6a haluttiin myds auttaa huonojen ela-
mantapojen muuttamisessa. Haastatteluissa herdsi kokemus halusta auttaa urheilijaa
hanen kohtaamissaan ongelmissa. Urheilijan elamantarinan tai tapojen negatiiviset
puolet, eivat siis aina suoraan vaikuta uskollisuuteen seuran brandia kohtaan, vaan
saattavat toimia myds yhdistavind tekijoind. Yhteenkuuluvuuden tunteet herattavat

halua auttaa.

”)Jos se elamantapa olis vaikka, et se kavis potkii koiria, ma kavisin kysymdssa et onks sul
joku hatana. Et tavallaan ma haluisin auttaa. Et sul menee muuten tosi hyvin, mut nyt
sa potkit koirii taalla, et voinks ma auttaa tai haluut sa jutella. Niinku idealla, etku sen

huonon mika on siella taustalla, vois jotenkin yrittda korjata” (N49).

Urheilijahenkilébrandin eldamantarinan merkitysta seurabrandiuskollisuuteen selittaa
esimerkiksi jasenten esikuvien tarve seka arvokasitykset. Urheilijan persoona luo to-
denndkoisesti myos heijasteita hdnen eldamantarinaansa, joka osittain saattaa selittaa
urheilijahenkilébrandin elamantarinan merkitysta, urheilijan persoonan ollessa ela-

mantarinaa merkittavampi tekija seurabrandiuskollisuudelle.

5.6 Urheilijabrandin persoonan ja seuratoiminnan merkitys

Urheilijahenkilobrandin persoona oli hdanen suorituskykyansa, elamantarinaansa seka
ulkondkodnsa tarkeampi asia seurabrdndiuskollisuudelle. Persoona voidaan kasittaa
Thomas Hobbesin (1651) mukaan sanojen ja tekojen kautta. Tassa tydssa persoonalla

viitataankin urheilijahenkil6brdandin sanojen ja tekojen muodostamaan kokonaisuuteen,
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jonka jdsenet voivat havaita. My0Os seuran toiminta kokonaisuudessaan merkitsi
enemman seurabrandiuskollisuuden kokemukseen, kuin urheilijahenkilobrandin ulko-
nako, suorituskyky tai elamantarina. Esimerkiksi seuran harjoitusten laatu ja tulevai-
suuden nakymat nahtiin seurabrandiuskollisuuteen vaikuttavina tekijoina. Spartacore
Fighters ry:lla koettiin olevan myds hyvida ja mukavia harjoituksia seka mahtavia val-

mentajia, milla oli positiivinen vaikutus seurabrandiuskollisuuteen.

"Me ei kadyda taal siks et tdal on maailmanmestareita ja Suomen mestareita. Me kay-

daan taal siks, et taal on kivaa, kivaa tekemista ja te ootte mielettomii tyyppeja” (N49a).

Hyvan valmentajan ja vaikuttavan urheilijahenkilobrandin ei tarvitse olla valttamatta
menestynyt urheilija, ilmeni haastatteluissa. Kannustava ja osaava valmentaja sekd mu-
kava persoona vaikuttaa eniten haluun sitoutua seuraan. Arvostettavaksi koettiin, etta
tehdaan niin kuin sanotaan, ollaan esimerkkinad ja motivoidaan muita. Hyvia ihmisia ja
hyvaa asiaa puolustetaan herkasti, riippumatta urheilullisesta menestyksesta. Seuran
auttaminen ja puolustaminen, tulevat pdadasiassa siita, ettd seuraa ja sen toimintaa

kannatetaan ylipaataan, selvisi haastatteluista.

"On miellyttava olla ja taa juttu nayttaa silta, ettd se on hyva ja ollaan menossa johon-

kin suuntaan, niin silla on kaikista eniten merkitysta” (M49).

Haastatteluiden mukaan, valmentajien ollessa mukana taydelld sydamellad ja tukiessa
harrastajia, harrastajillekin herdd herkemmin halu auttaa siind missa voi. Vaikka jasen
itse ei tarvitsisi apua, valmentajien muille tarjoama apu lisaa halua sitoutua seuraan,
ilmeni haastatteluissa. Urheilijahenkilébrandin tehdessa seuran eteen t6itd ja jakamalla
osaamistaan harrastajille, koettiin vaikutusten heijastuvan seurabrandiuskollisuuteen
positiivisesti. Seuraa edustavien henkilobrandien toiminta seuran tiloissa nahtiin vah-
vemmin vaikuttavaksi tekijdksi, kuin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tapahtuvan

toiminnan.



55

"Mika on teidan filosofia toiminnassa niin sehan tukee tai sit ajaa pois. Et just se miten
oon nahny, miten sydamella ootte mukana, tuette jasenia, autatte eritavoin, pyritte
kannustamaan ja selviytymaan eri haasteista lapi. Et tietenkin se tekee sen olon ittel-

leen, et mielellaan haluu auttaa myos siina missa pystyy” (M50).

Haastatteluiden mukaan urheilijan persoonalla nahtiin voivan olla merkitysta seu-
rabrandiuskollisuuteen myos yli ulkonaon ja elaméantarinan. Hyva persoona voisi vaikut-
taa vahvasti nakemykseen ja kokemukseen urheilijasta. Vaikka urheilija ei olisi fyysiselta
ulkomuodoltaan parhaassa mahdollisessa kunnossa, voisi persoona vaikuttaa haluun
jakaa seuran julkaisuja ja seurabrandiuskollisuuteen ylipdaatansa. Kovin ylipainoinen-
kaan valmentaja ei olisi valttamatta este harjoitusten jatkumiselle, vaikka valmentajan
ulkomuoto ei olisi tuolloin lajille ominainen. Seurakokemukseen kuitenkin vaikuttaisi,
jos urheilijahenkilébrandi olisi esimerkiksi vain edustusmalli, epaurheilullisen ihmisen
ohjatessa harjoituksia. Brandin aitous koettiin tarkedksi. Urheilijahenkilébrandin ela-
mantarina nahtiin myos vahemman merkityksellisend seurabrandiuskollisuuteen kuin

hanen persoonansa.

"Enemman se persoona, et jos ois hyva fiilis, vaikka sen tyypin kaa, niin tottakai se vai-

kuttaa” (M38).

Yhdessa haastattelussa ilmeni myos eletty kokemus, jossa kamppailuseuran valmentaja
on vaikuttanut persoonallaan suoraan haastateltavan haluun kdyda saannoéllisesti har-
joituksissa. Toinen péinvastainen kokemus oli seurasta, jossa oli paljon vaihtuvia val-
mentajia ja melko kasvotonta toimintaa, joka vaikutti negatiivisesti haluun sitoutua
seuran toimintaan. Haastatteluiden mukaan, negatiivisesti seurabrandiuskollisuuteen

voisi vaikuttaa myos valmentajan ja jasenten valiset konfliktit tai muu draama.

"Esimerkiks sillon kun ma aikanaan thaiboxingii harrastin, niin kyl ma kavin siel aika

paljon just sen takii kun se valmentaja oli tosi hauska tyyppi” (M38).
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Urheilijahenkilébrandin persoonan merkitysta ndissa tuloksissa voi selittaa se, etta
Spartacore Fightersilla urheilijahenkilobrandin kanssa ollaan valittémassa vuorovaiku-
tustilanteessa harjoituksissa. Mahmoudianin ja muiden (2021) tutkimuksessa fanit
eivat olleet vastaavanlaisessa vuorovaikutuksessa urheilijahenkilébrandin kanssa. Poh-
jaten haastatteluihin, seuran harjoituksissa halutaan viihtyd, jonka vuoksi esimerkiksi
valmentajan mukavuus ja auttamisen halu merkitsevat jasenille positiivisesti, draama-

ja konfliktiherkkyyden ollessa negatiivisia asioita.

5.7 Kehitysehdotukset brandijohtamiseen

Urheilijan henkilébrandin urheilusuoritukset, ulkondakd ja eldamantarina vaikuttavat
jasenten brandiuskollisuuteen seuraa kohtaan jonkin verran. Edelld mainittuja henki-
[6brandin ominaisuuksia enemman seurabrandiuskollisuuteen vaikutti kuitenkin henki-
[6brandin persoona ja seuran toiminta ylipaataan (kuvio 11). Seurabrandiuskollisuus
nakyy psykologisena sitoutumisena ja lojaalina kayttaytymisenda. Urheilijahenkilobran-
dia voidaan hyddyntda seurabrandiuskollisuuden edistdjana urheiluseuran brandin joh-

tamisen prosesseissa.
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Kuvio 10: Seurabrandiuskollisuuden muodostuminen urheiluseurassa

Urheilijahenkilébrandi koostuu monista ominaisuuksista mukaan lukien hanen persoo-
nansa (Parmentier & Fischer, 2012). Persoonan tarkeys nousi esille tdman tyon tutki-
muksessa merkittavana tekijana jasenten seurabrandiuskollisuudelle, jonka vuoksi ur-
heilijahenkilobréandin persoonaa kannattaakin hyddyntad vahvasti urheiluseurojen
brandijohtamisen prosesseissa. Erottuvilla ominaisuuksilla urheilija voi myds tuoda

erottuvuutta verrattuna kilpailijoihin (Keller & Swaminathan, 2020, s. 32).

Henkilobrandia on entistd helpompi tuoda nakyvaksi harjoittelusalin ulkopuolella erilai-
silla verkkoalustoilla, joita urheiluseurojen kannattaa hyédyntda (Na & muut, 2020).

Urheilijahenkilobrandin ollessa vuorovaikutuksessa jasenten kanssa voi yhteyden luo-
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minen ja seurabrandiuskollisuuden syntyminen olla helpompaa (Mahmoudian & muut,
2021). Tahan vuorovaikutukseen voidaan pyrkid esimerkiksi sosiaalisen median kana-

vissa viestimalla.

Urheilijahenkilobrandi voi olla parhaillaan inspiraatiota herattava, seurabrandia edista-
va sankari, joka luo positiivisia assosiaatioita seuraa kohtaan (Viardot, 2017; Cobbs &
muut, 2016; Kerr & Gladden, 2008). Urheilijahenkildbrandin positiivisten ominaisuuk-
sien huomioiminen, kehittaminen ja viestiminen seurabrandinjohtamisen prosesseissa
voikin hyodyttaa seka urheilijaa ettd seuraa (Cobbs & muut, 2016; Viardot, 2017). Ta-
man tutkimuksen perusteella, urheilijahenkil6brandin persoona on tarkeda huomioida

brandin johtamisen kokonaisuudessa.

5.7.1 Urheilijahenkilébrandin ominaisuudet brindijohtamisessa

Urheilijan henkilébrandin hydodyntaminen urheiluseuroissa seuran brandiuskollisuuden
edistdjana voi olla merkittava vaikuttaja seuran brandin johtamisen prosesseihin ja nii-
den menestymiseen. Useat urheiluseurat luottavat toiminnassaan vapaaehtoistyéhon,
kuten myo6s Spartacore Fighters ry. Taman vuoksi jasenten uskollisuus seuraa kohtaan
on ensiarvoisen tarkeda. Tutkimus osoitti, ettd seuran toiminnan lisaksi valmentajan eli
urheilijan henkilébrandin persoonalla on merkitysta seurabrandiuskollisuuteen. Urheili-
jahenkilébrandin persoona olisikin hyva tuoda nakyvaksi myos harjoitusten ulkopuolel-
la brandin johtamisen prosesseja hyodyntden, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja

seuran kotisivuilla.

Vahva urheilijahenkilobrandi, tassa tapauksessa valmentaja positiivisella persoonallaan,
voi luoda positiivista resonanssia ja vaikuttaa seuran jasenten uskollisuuteen seu-
rabrandia kohtaan, joka voi ilmeta esimerkiksi jadsenten haluna osallistua seurabrandin
markkinointitoimintaan. Toimintaan osallistaminen onkin vahvasti kiinni valmentavan
henkilébrandin ja muiden seuratoimijoiden aktiivisuudesta. Urheilullisena henkilébran-

dinad valmentajan kannattaakin kannustaa jasenia yhteiseen toimintaan. Seuralle osalli-
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suus voi olla suuri voimavara, joka edesauttaa seuran toiminnan toteutumista. llman
osallistavaa toimintaa, seuran hallitukselle saattaa jaada merkittava maara tyota ja

kaikki toiminta ei ole valttamatta mahdollista.

5.7.2 Urheilijahenkilébrandi brandisuunnittelussa

Brandin johtamisprosessi strategisesti muodostuu markkinointiohjelmien suunnittelus-
ta ja implementoinnista seka brandipdaaoman kasvattamisesta, yllapidosta, mittaami-
sesta ja hallinnoinnista (Keller & Swaminathan, 2020, s. 59). Urheilijahenkilébrandi
kannattaa ottaa huomioon naissa kaikissa brandin johtamisen prosessien vaiheissa, silla
urheilijahenkilébrandi voi tdaman tutkimuksen mukaan vaikuttaa positiivisesti brandiin
seurabrandiuskollisuuden edistdjana ja sita kautta muun muassa markkinointikustan-

nuksiin, kauppaan, uusasiakashankintaan seka kilpailijauhkien hallintaan (Aaker, 1991).

Strategisen brandin johtamisprosessin ensimmainen askel on brandisuunnitelmien
tunnistaminen ja kehittaminen (Keller & Swaminathan, 2020, s. 59). Urheiluseurojen
olisi hyva pyrkia ymmartamaan antamaansa mielikuvaa seka kartoittamaan asemaansa
markkinoilla. Seuraa edustavat urheilijahenkilébrandit voivat vaikuttaa mielikuvaan

seurasta seka toimia parhaillaan kilpailuetuna ja vaikuttaa seuran markkina-asemaan.

Urheilijahenkilébrandin sekd urheilijahenkilébrandivaikutteisen seurabrandiuskollisuu-
den merkitysta tulisi puntaroida osana brandisuunnitelmien tunnistamista ja kehitta-
mista. Merkitys ja merkityksen vaikutukset voivat vaihdella eri seuroissa ja eri henki-
I6brandien vaikutuksesta. Hyvia brandiassosiaatioita, kuten vaikuttavaa urheilijahenki-
I6bréandid, on kannattavaa suosia ja huonoja assosiaatioita valttda (Butler & muut,
2015). Urheiluseurojen onkin hyva yllapitaa yhteistydsuhdetta urheilijahenkilébrandiin,

joka luo positiivisia mielikuvia seuran brandiin liittyen (Butler & muut, 2015).

Urheilijan ulkondko ja suorituskyky voivat luoda mielikuvia ja toimia motivaattoreina,

ilmeni haastatteluissa. Urheilijan markkinoitava elamantarina voi puolestaan herattda
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tunteita ja sitd kautta vaikuttaa kokemukseen seuran brandista. Edellda mainitut henki-
I6brandin ominaisuudet vaikuttavat jonkin verran seuran jasenten seurabrandiuskolli-
suuteen, kuten myos ominaisuuksista merkittdvimmin henkilébrandin persoona. Urhei-
lubrandin ja sen ominaisuuksien hyodyntamisen tila olisikin syyta kartoittaa osana

brandisuunnitelmien tunnistamista ja huomioida suunnitelmien kehittamisessa.

5.7.3 Urheilijahenkilébrandi markkinointitoimissa

Brandin johtamisprosessin toisena askeleena on markkinointitoimien suunnittelu ja
toteuttaminen (Keller & Swaminathan, 2020, s. 59). Seuran brandin johtamisen proses-
seissa urheilijan henkilébrandi tulisi huomioida osana suunnitelmia ja toteutusta, silla
urheilijahenkilébrandi voi olla positiivinen toissijainen assosiaatio yhteensopivalle
urheiluseuralle tuoden myos kilpailuetua markkinoilla (Aaker, 1991; Butler & muut,
2015). Assosiaatioita saadaan rakennettua esimerkiksi urheilijan persoonan, ulkonaon,
elamantarinan sekd urheilullisen suorituskyvyn keinoin. Seura toimii puolestaan
urheilijalle toissijaisena assosiaationa, jolloin molemmat voivat hyotyd yhteistyon

herattamista mielikuvista.

Urheilijan henkilobrandi voi olla entuudestaan vahva tai se voi kasvaa yhdessa seuran
brandin kanssa. Suotavaa olisi yhtendinen viestintd merkittdvimmissa asioissa. Keske-
ndan sotivat arvomaailmat ja viestinta eivat tue kummankaan brandin etua ja epasuo-
tuisia assosiaatioita tulisikin valttda (Butler & muut, 2015). Urheiluseurojen toisinaan
rajallisten resurssienkin vuoksi, olisi henkilobrandin seurabrandiuskollisuutta kasvatta-
vaa persoonaa suotavaa hyddyntdaa markkinoinnissa suunnittelusta toteutukseen. Ur-
heilijahenkilobrandi voi osallistaa my0Os jasenia mukaan seurabrdandin markkinoinnin
suunnitteluun ja toteutukseen, joka puolestaan voi lisdta entisestaan yhteisollisyyden
tunnetta ja sitoutumisen halua. Pienissa urheiluseuroissa urheilijahenkil6brandi voi olla
mukana kaikessa seurantoiminnassa, moninaisissa tehtavissa, jolloin myods hanen ide-
ansa ja ajatuksensa markkinointitoimista ja muista seurabrandinjohtamisen prosessien

vaiheista voivat olla erittdin merkittavassa roolissa.
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5.7.4 Urheilija- ja seurabrandin mittaaminen ja analysointi

Brandin suorituskyvyn mittaus ja analysointi on kolmas brandin johtamisen askel (Keller
& Swaminathan, 2020, s. 59). Brandin erilaiset mittausjarjestelmat voidaan ottaa kayt-
toon urheiluseuroissa esimerkiksi arvoketjujen, brandiauditointien, seurantatutkimus-
ten suunnittelun sekd padomanhallintajarjestelmien myota (Keller & Swaminathan,
2020, s. 59-60). Urheilijahenkilobrandin merkitys olisi hyva ottaa tdssa vaiheessa huo-

mioon, mikali sitd pyritddn mittaamaan.

Urheilijan henkilébrandin vaikutuksia seuralle voidaan mitata erilaisilla kyselyilla seka
esimerkiksi sosiaalisen median reaktioiden maarinad (Kunkel & Biscaia, 2020). Mittaa-
minen on tarkeaa, jotta yhteistyon tulokset voidaan selkedammin todentaa ja tietoa
hyodyntda toiminnan kehittdmisessd ja brandijohtamisessa (Keller & Swaminathan,
2020, s. 60). Urheilijahenkilobrandi merkitsee seurabrandin suorituskyvyn mittauksessa
mittauksenkohdetta seka lisda tuloksia, joita voidaan hyodyntaa seurabrandin edista-

miseen, kuten edelld mainittu.

Seurabrandiuskollisuutta voidaan mitata esimerkiksi jasenten vaihtuvuuden astetta
tarkastelemalla tai vuotuisella osallistumisella erilaisiin seuran markkinointitapahtumiin.
Henkildbrandin ominaisuuksien vaikutusta seurabrandiuskollisuuteen voi olla haasta-
vaa mitata luotettavasti, mutta sitd voidaan pyrkia mittaamaan esimerkiksi kyselytut-
kimuksilla tai vertaamalla henkilébrdandin markkinointikampanjan suhteellista vaikutus-

ta seurabrandiuskollisuuden mittareihin tietylla aikajaksolla.

5.7.5 Urheilijahenkil6briandi ja brandipadoma

Brandipdaoman vyllapito ja kasvattaminen on neljas askel bréandijohtamisessa (Keller &

Swaminathan, 2020, s. 59). Tehokas brandinhallinta vaatii pitkdjanteisyyttd ja enna-
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koivaa strategiaa brdandipddoman kasvattamiseen, myos urheiluseuroissa (Keller &
Swaminathan, 2020, s. 61). Urheilijahenkilobrandi on tarkeda huomioida myods tdssa
vaiheessa prosessia ja brandiarkkitehtuurin koostamisessa, silla henkilobrandin vaiku-
tus brandipadaomaan voi tuoda seuralle arvoa parantamalla markkinointiohjelmien te-
hokkuutta ja toimivuutta, brandiuskollisuutta, hintoja, marginaaleja, brandilaajennoksia,
kilpailuetua seka kaupanteon vaikuttajia (Keller & Swaminathan, 2020, s. 61; Aaker,

1991).

Tarkeata brandipadaoman yllapidossa ja kasvattamisessa on huomioida erilaiset asiakas-
ryhmat ja urheilijahenkilébrandin vaikutus eri ryhmiin (Keller & Swaminathan, 2020, s.
61; Aaker, 1991). Erilainen viestinta, eri kanavissa, tiettyyn aikaan voi esimerkiksi reso-
noida eri lailla eri ryhmien valilla. Urheilijan eri ominaisuudet kuten ulkonakd, suoritus-
kyky, elamantarina ja persoona voivat myo6s vedota eri lailla eri ihmisryhmien keskuu-
dessa. Kuten todettu, edelld mainitut ominaisuudet vaikuttavat seurabrandiuskollisuu-
teen, joka on brandipaaoman alue. Haastatteluiden mukaan vaikuttaisi myos silta, etta
urheilijahenkilébrandin persoonaa tulisi korostaa merkittavissa maarin seuran markki-

nointitoimissa.

5.8 Tutkimuksen rajallisuus ja jatkotutkimus

Urheilijahenkilobrandeistd on useita aiempia tutkimuksia (Kunkel & muut, 2019; Arai &
muut, 2013; Ballouli & Hutchinson, 2012; Cortsen, 2013; Hasaan & muut, 2015, 2016,
2018), mutta niissa urheilijahenkildbrandin merkitys urheiluseurabrandien johtamiseen,
ei tule esille. Urheilubriandeistd ja faniuskollisuudesta 10ytyy myos tutkimuksia, mutta
useat niista keskittyvat padasiassa ammattiurheiluun ja yksittaisiin urheilubrandeihin.
Talla tutkimuksella saatiin vastattua tutkimusaukkoon, mutta lisdtutkimukset ovat ai-

heellisia tutkimustiedon vahvistamisen ja laajentamisen vuoksi.

Taman tutkielman empiirinen tutkimus toteutettiin teemahaastattelun keinoin pienelle

joukolle tdysi-ikdisid Spartacore Fighters ry:n jasenia. Tutkimus taten keskittyi vain tie-
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tyn urheiluseuran, ikdryhman ja lajin harrastajiin Mantsalan kunnassa. Tutkimus kattoi
noin kolmanneksen seuran aikuisjasenista ja siten tulokset todenndkoisesti vastaavat

enemmistdn ajatuksia, niiden selkeiden yhtéaldisyyksien osalta.

Spartacore Fighters ry:lla, kuten myds usealla muulla urheiluseuralla, on paljon alaikai-
sia jasenia. Nuorten jasenten nakemyksia aiheeseen voitaisiin tarkastella tulevissa tut-
kimuksissa sekd heidan huoltajiensa vaikutusta nuorten seurabrandiuskollisuuden to-
teutumiseen. Urheilijahenkilébrandin vaikutusta seurabrandiuskollisuuteen voitaisiin
lahtea kartoittamaan myos laajemmalta joukolta ihmisia, joilla on esimerkiksi erilaiset

demografiset taustat, urheilulajit ja asuinkunnat tai kaupungit.
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6 Johtopaatokset

Talla tutkimuksella oli kolme tavoitetta. Ensimmadinen tavoite oli kuvata ja ymmartaa
brandin johtamista ja brandin johtamisen prosesseja. Brandi vaikuttaa asiakkaiden ko-
kemaan arvoon, brandin markkina-asemaan, kuluttajakokemukseen ja johdon suori-
tuskykyyn. Urheiluseurojen brandin johtamisen prosesseissa tulisi huomioida

urheilijahenkilébrandin tai brandien ominaisuudet lapi prosessien.

Toisena tavoitteena oli kerata ymmarrysta urheiluhenkilébrandista kasitteena. Tutkiel-
massa huomioitiin vahvasti urheilijoiden henkilébrandit erityispiirteineen seka kartoi-
tettiin niiden merkitysta, etenkin brandiuskollisuuden nakokulmasta. Urheilijahenki-
[6brandin ulkondko, markkinoitava elamantarina seka urheilullinen suorituskyky vaikut-
tavat tutkimusten mukaan ihmisten brandiuskollisuuteen. Brandiuskollisuus puolestaan
vaikuttaa brandin markkinointikustannuksia vdahentden, kauppaa edistden, uusasiakas-
hankitaa helpottaen seka antaen enemman aikaa vastata kilpailijauhkiin. Henkilobran-
dilla voi ndin ollen olla suuri merkitys myods urheiluseuran brandille ja toiminnalle yli-

paataan.

Kolmantena tavoitteena oli jasenhaastatteluiden avulla kartoittaa nakemyksia urheilijan
henkilobrandin merkityksesta ja luoda kehitysehdotuksia seurabrandin johtamisen pro-
sesseihin. Taman tyon tutkimus oli rajattu brandipddaoman osa-alueista brandiuskolli-

suuteen.

Tutkimuksen mukaan urheilijan ulkondko, suorituskyky sekd elamantarina vaikuttavat
jasenten seurabrandiuskollisuuteen jonkin verran. Taman tutkimuksen mukaan bran-
diuskollisuudelle merkittavinta yli muiden ominaisuuksien on henkilébrandin persoona,
joka nain ollen tulisi huomioida myo6s vahvasti seuran brandin johtamisen prosesseissa.

Seuran toiminnalla ylipaataan oli merkittava vaikutus seurabrandiuskollisuuteen.

Empiirinen tutkimus osoitti myos, ettd vahva henkilobrandi voi vaikuttaa positiivisesti

seuran valintaan ennen jasenyytta. Tutkimuksen mukaan urheilijan henkilébrandin
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ulkonadlla, elamantarinalla ja suorituskyvylla urheilussa vaikutti olevan myés enemman
merkitysta seuran valintaan kuin seurabrandiuskollisuuteen. Henkilébrandin
hyodyntdminen seuran brandin johtamisen prosesseissa ei tulisikaan rajoittua vain
seurabrandiuskollisuuden yllapitamiseen ja kasvattamiseen brandipadoman osa-
alueena, vaan hyodyntaa lapi koko brandin johtamisprosessin, huomioiden myés muut

yhteistydsta saatavat hyodyt.

Kaiken kaikkiaan henkilobrandin  merkitys brandin johtamisen prosesseihin
urheiluseuroissa on merkittava. Urheilijahenkilobrandi vaikuttaa seurabrandin
brandipddomaan muun muassa lisaamalla brandiuskollisuutta seuraa kohtaan, joka
puolestaan luo lisda etua urheiluseuralle ja sen brandille moninaisin tavoin.
Urheilijahenkilobrandi voi toimia urheiluseurassa esikuvana ja motivaattorina, joka
seuran brandiuskollisuuden edistdjana tuo seuralle myo6s taloudellista hyotya.
Urheiluhenkilobrandi persoonineen sekd muine ominaisuuksineen tulisikin olla

merkityksensa vuoksi vahvassa osassa urheiluseuran brandin johtamisen prosesseja.



66

Lihteet

Aaltola, J. & Valli, R. (2015). Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1. Metodin valinta ja

aineistonkeruu : virikkeita aloittelevalle tutkijalle PS-kustannus.

Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity. Simon & Schuster, Free Press, New York, NY.

Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. Simon & Schuster, Free Press, New York, NY.

Arai, A., Ko, Y.J. & Kaplanidou, K. (2013). Athlete brand image: scale development and
model test. European Sport Management Quarterly, Vol. 13 No. 4, pp. 383-403.

Auh, S., Menguc, B., Katsikeas, C.S. & Sung Jung Y. (2019). When Does Customer
Participation Matter? An Empirical Investigation of the Role of Customer
Empow-erment in the Customer Participation—Performance Link. Volume: 56
issue: 6, page(s): 1012-1033 Article first published online: September 22, 2019;
Issue published: December 1, 2019. DOI: 10.1177/0022243719866408

Ballouli, K. & Hutchinson, M. (2012). Branding the elite professional athlete through
use of new media and technology: an interview with ash De Walt. International

Journal of Entrepreneurial Venturing, Vol. 4 No. 1, pp. 58-64.

Belboula, I. & Ackermann, C. (2021). Consumer response to service brand physical
elements: Using a semantic priming task to explore implicit understanding of
service brand meaning. Journal of retailing and consumer services 2021-07,

Vol.61, p.102019 DOI: 10.1016/j.jretconser.2019.102019

Bokaei, N.M. & Zarepour Nasirabadi, E. (2013). A study on relationship of brand
characteristics and customer satisfaction with brand loyalty. Management

science letters 2013, Vol.3 (7), p.1907-1914. DOI: 10.5267/j.msl.2013.06.038


https://tritonia.finna.fi/uva/Primo/Search?lookfor=Nazem+Bokaei%2C+Mohsen&type=Author
https://tritonia.finna.fi/uva/Primo/Search?lookfor=Zarepour+Nasirabadi%2C+Ebrahim&type=Author
https://tritonia.finna.fi/uva/Primo/Search?lookfor=%22Management+science+letters%22&type=AllFields
https://tritonia.finna.fi/uva/Primo/Search?lookfor=%22Management+science+letters%22&type=AllFields

67

Brown, S. (2010). Where the wild brands are: Some thoughts on anthropomorphic
marketing. The Marketing Review, 10 (3) (2010), pp. 209-224. [Verkkoaineisto]
Saatavissa: https://doi.org/10.1362/146934710X523078

Butler, P, Collins, N. & Speed, R. (2015). Human Branding in Political Marketing:
Applying Contemporary Branding Thought to Political Parties and Their Leaders.
Journal of Political Marketing, 14:1-2, 129-151, DOI:
10.1080/15377857.2014.990833

Cobbs, J., Groza, M. and Rich, G. (2016). Brand spillover effects within a sponsor
portfolio: the interaction of image congruence and portfolio size. Marketing

Management Journal, Vol. 25 No. 2, pp. 107-122.

Cortsen, K. (2013). Annika S6renstam — a Hybrid Personal Sports Brand. Sport, Business
and Management: An International Journal 3 (1): 37-62. DOl
10.1108/20426781311316898

Hasaan, A. (2016). Establishing athlete brand in cricket: fan’s perception about foreign
cricketers in Pakistan super league (PSL). Pamukkale Journal of Sport Sciences,

Vol. 7 No. 3, pp. 23-29.

Hasaan, A., Kerem, K., Biscaia, R. & Agyemang, K.J. (2015). Athlete brand: a conceptual
framework to understand its antecedents and consequences. A paper
presented at North American Society for Sport Management Conference,

Ottawa, Ontario.

Hasaan, A., Kerem, K., Biscaia, R. & Agyemang, K.J. (2016). Understanding the
implications of athlete brand among fans. Technics Technologies Education

Management, Vol. 11 No. 1, pp. 68-81.



68

Hasaan, A., Kerem, K., Biscaia, R. & Agyemang, K. J. (2018). A conceptual framework to
understand the creation of athlete brand and its implications. International

Journal of Sport Management and Marketing, Vol. 18 No. 3, pp. 169-198.

Hirsjarvi, S., & Hurme, H. (2000). Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teoria ja

kaytanto. Helsinki, Yliopistopaino.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. (2004). Tutki ja kirjoita. Helsinki, Tammi.

Hobbes, T. (1651). Leviathan. Interactive Media. [Verkkoaineisto] Saatavissa:

https://www.bookbeat.fi/kirja/leviathan-83242

lyer, P., Davari, A., Srivastava, S. & Paswan, A. K. (2021). Market orientation, brand
management processes and brand performance. The Journal of Product and
Brand Management; Santa Barbara Vol. 30, Iss. 2, (2021): 197-214.
DOI:10.1108/JPBM-08-2019-2530

Keller, K. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand
Equity. Journal of Marketing 1993, Vol.57 (1), p.1-22. DOl
10.1177/002224299305700101

Keller, K. (2001). Building Customer-Based Brand Equity: A Blueprint for Creating Strong
Brands. Marketing Science Institute. Report No. 01-107.

Keller, K. (2001 b). Building customer-based brand equity. Marketing Management;
Chicago Vol. 10, Iss. 2, (Jul/Aug 2001): 14-19.

Keller, K. (2003). Strategic brand management: building, measuring and managing

brand equity. 2nd ed. New Jersey. Pearson Education Inc.



69

Keller, K. & Lehmann, D (2003). How do brands create value. Marketing management

(Chicago, 1ll.) 2003, Vol.12 (3), p.26-31.

Keller, L K. & Swaminathan V. (2020). Strategic brand management: building, measuring,

and managing brand equity. 5th ed. Global Edition. Pearson Education Inc.

Kerr, G. & Dacyshyn, A. (2000). The Retirement Experience of Elite, Female Gymnasts.
Journal of Applied Sport Psychologist 12 (2): 115-133. DOI:
10.1080/10413200008404218

Kerr, A., & Gladden, J. (2008). Extending the Understanding of Professional Team Brand
Equity to the Global Marketplace. International Journal of Sport Management

and Marketing 3 (1/2): 58-77. DOI: MM.2008.015961

Kervyn, N, Fiske, S.T. & Malone, C. (2012). Brands as intentional agents framework:
How perceived intentions and ability can map brand perception. Journal of
Consumer Psychology, 22 (2) (2012), pp. 166-176. [Verkkoaineisto] Saatavissa:
https://doi.org/10.1016/j.jcps.2011.09.006

K-ryhma (2022). Teemu Pukki ja aiti&tyttaret _40s_tekstilla. YouTube. [Viitattu

18.10.2022] Saatavissa: https://www.youtube.com/watch?v=zV4eUFUcc2U

Kunkel, T., Biscaia, R., Arai, A. & Agyemang, K. (2019). The role of self-brand connection
on the relationship between athlete brand image and fan outcomes. Journal of

Sport Management, Vol. 34 No. 3, pp. 1-16.

Lalwani, A. K. & Forcum, L. (2016). Does a Dollar Get You a Dollar’'s Worth of
Merchandise? The Impact of Power Distance Belief on Price-Quality Judgments
Published in: The Journal of consumer research 2016-08-01, Vol.43 (2), p.317-
333 DOI: 10.1093/jcr/ucw019


https://tritonia.finna.fi/uva/Primo/Search?lookfor=%22Marketing+management+%28Chicago%2C+Ill.%29%22&type=AllFields
https://tritonia.finna.fi/uva/Primo/Search?lookfor=%22Marketing+management+%28Chicago%2C+Ill.%29%22&type=AllFields
https://doi.org/10.1016/j.jcps.2011.09.006

70

Larm, J. (2022). Instagram. [Viitattu 18.10.2022] Saatavissa:

https://www.instagram.com/jutta_gustafsberg/?hl=fi

Li, M & Gong, B. (2022). A Dynamic Evaluation Model of University Brand Value Based
on Analytic Hierarchy Process. Scientific programming 2022, Vol.2022, p.1-10.
DOI: 10.1155/2022/7602186

Liu, M.T. & Brock, J.L. (2011). Selecting a female athlete endorser in China. European
Journal of Marketing, Vol. 45 No. 7/8, pp. 1214-1235. [Verkkoaineisto]
Saatavissa: https://doi.org/10.1108/03090561111137688

Mahmoudian, A., Saeed S. B., Mohammadi, S., Delshab, V. & Do Young P. (2021).
Testing the impact of athlete brand image attributes on fan loyalty. The Journal
of Business & Industrial Marketing; Santa Barbara Vol. 36, Iss. 2, (2021): 244-
255. DOI:10.1108/JBIM-10-2019-0464

Mékardinen, K. (2022). Insatgram. [Viitattu 18.10.2022] Saatavissa:
https://www.instagram.com/p/CZJ87d6MsmC/

Maatta, A. (2021). Elisa fanit | Eva Wahlstrom (2021). Vimeo. [Viitattu 18.10.2022]
Saatavissa: https://vimeo.com/599637848

Na, S., Kunkel, T. & Doyle, J. (2020). Exploring athlete brand image development on
social media: the role of signalling through source credibility. European Sport

Management Quarterly, Vol. 20 No. 1, pp. 88-108.

Park, C.W., Jaworski, B.J. & Maclnnis, D.J. (1986). Strategic brand concept-image

management. Journal of Marketing, Vol. 50 No. 4, pp. 135-145.


https://www.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Saeed+Sadeghi+Boroujerdi/$N?accountid=14797
https://www.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Mohammadi,+Sardar/$N?accountid=14797
https://www.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Delshab,+Vahid/$N?accountid=14797
https://www.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Do+Young+Pyun/$N?accountid=14797
https://www.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/The+Journal+of+Business+$26+Industrial+Marketing/$N/36349/DocView/2533812798/fulltext/407AB65C159E4E7DPQ/1?accountid=14797
https://www.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/The+Journal+of+Business+$26+Industrial+Marketing/$N/36349/DocView/2533812798/fulltext/407AB65C159E4E7DPQ/1?accountid=14797
https://www.proquest.com/indexingvolumeissuelinkhandler/36349/The+Journal+of+Business+$26+Industrial+Marketing/02021Y02Y15$232021$3b++Vol.+36+$282$29/36/2?accountid=14797

71

Parmentier, M.A. & Fischer, E. (2012). How athletes build their brands. International

Journal of Sport Management and Marketing, Vol. 11 Nos 1/2, pp. 106-124.

Pedersen, P, Walsh, P. & Williams, A. S. (2012). Brand associations in the fitness
segment of the sports industry in the United States: extending spectator sports
branding conceptualisations and dimensions to participatory sports.
International journal of sports marketing & sponsorship 2012, Vol.14 (1), p.34-
50.

Portal, S., Abratt, R. & Bendixen, A. (2018). Building a human brand: Brand
anthropomorphism unravelled. Business Horizons. Volume 61, Issue 3, May—

June 2018, Pages 367-374. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2018.01.003

Sasmita, J. & Mohd Suki, N. (2015). Young consumers’ insights on brand equity: Effects
of brand association, brand loyalty, brand awareness, and brand image.
International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 43 No. 3, pp.

276-292.

Simon, C. & Sullivan, M. (1993). The Measurement of Determinants of Brand Equity: A
Financial Approach. Marketing Science. 12(1): 28-52. 2/1993.

Spartacore Fighters ry (2022). [Viitattu 25.9.2022] Saatavissa:
https://spartacore.fi/fighters/

Van Driel, L. & Dumitrica, D. (2020). Selling brands while staying “Authentic”: The
professionalization of Instagram influencers. Sage Jornals 2020, Vol.27 (1). pp.
66—84 [Verkkoaineisto] Saatavissa: https://doi-
org.proxy.uwasa.fi/10.1177/1354856520902136


https://doi-org.proxy.uwasa.fi/10.1016/j.bushor.2018.01.003
https://doi-org.proxy.uwasa.fi/10.1177/1354856520902136
https://doi-org.proxy.uwasa.fi/10.1177/1354856520902136

72

Verhoef, P. C.,, Kannan, P.K. & Inman, J.J. (2015). From Multi-Channel Retailing to Omni-
Channel Retailing: Introduction to the Special Issue on Multi-Channel Retailing.
Journal of Retailing; Greenwich Vol. 91, Iss. 2, (Jun 2015): 174-181.
DOI:10.1016/j.jretai.2015.02.005

Viardot, E. (2017). Branding in B2B: the value of consumer goods brands in industrial

markets. Journal of Business & Industrial Marketing, Vol. 32 No. 3, pp. 337-346.

Yhdistyslaki 1989. 26.5.1989/503. [Viitattu 25.10.2022] Saatavissa:
https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1989/19890503



73

Liite 1. Teemahaastattelulomake

Urheilijahenkilobrandin kuvaus

Seurabrandiuskollisuuden kuvaus

1. Mika on urheilijahenkilébrandin ulkonadn merkitys seurabrandiuskollisuuteen?

2. Mika on urheilijahenkilobrandin markkinoitavan elamantarinan merkitys seu-
rabrandiuskollisuuteen?

3. Mika on urheilijahenkildbrandin urheilullisen suorituskyvyn merkitys seu-

rabrandiuskollisuuteen?



