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Urheiluseurat herattdavat tunnereaktioita, jotka ovat voimakkaampia kuin millddn muulla
toimialalla. Samalla urheiluseurat kytkeytyvat tiiviisti kannattajiensa identiteettiin. Nama
tunteet ja seuraan identifioituminen kiinnittyvat usein urheiluseurojen keskeisiin
brandielementteihin, kuten logoon ja vareihin. Tastd syystd brandiuudistuksilla on
urheiluseurojen kontekstissa poikkeuksellisen suuri merkitys. Brandiuudistuksista on
muodostunut yleinen ja vakiintunut ilmié urheiluseuroissa. Esimerkiksi Euroopan ja
Yhdysvaltojen suurimpien urheilusarjojen seuroista noin puolet ovat uudistaneet brandidan
viimeisen kymmenen vuoden aikana. Urheiluseurabrandien merkittavasta roolista ja
brandiuudistusten yleisyydestad huolimatta aihetta on tutkittu melko rajallisesti, mika osoittaa
tarpeen syvemmalle tarkastelulle. Taman tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmarrysta
urheiluseurojen brandiuudistuksista. Tutkimuksessa pyritdan selvittdmaan, mitka ovat
urheiluseurojen brandiuudistusten syitd, motivaatioita ja tavoitteita, millainen on
brandiuudistusprosessi, minkalaisia tuloksia ja vaikutuksia brandiuudistuksilla on sekd mitka
tekijat vaikuttavat brandiuudistusten onnistumiseen.

Tutkielman teoriaosuudessa tarkastellaan aiempaa tieteellista kirjallisuutta
urheiluseurabrandeistd, brandiuudistuksista yleisellda tasolla sekd urheiluseurojen
brandiuudistuksista. Ndiden pohjalta on muodostettu tutkielman teoreettinen viitekehys.
Tutkimuksen empiirinen osuus on toteutettu laadullisena monitapaustutkimuksena. Tapauksiksi
on valittu nelja suomalaista urheiluseuraa, jotka ovat toteuttaneet brandiuudistuksen viimeisen
kolmen vuoden aikana. Ndma seurat ovat Kiekko-Espoo, Porin Assit, llves Football ja Salon
Vilpas. Tutkimuksen aineisto koostuu teemahaastatteluista, jotka on toteutettu seurojen
brandiuudistuksista vastanneiden henkildiden kanssa, seka seurojen ja muiden toimijoiden
tuottamasta ja julkaisemasta materiaalista.

Tutkimuksen tulokset muodostavat kokonaisvaltaisen kuvan urheiluseurojen
brandiuudistuksista. Tutkimuksessa tunnistettiin brandiuudistusten syitd, motivaatioita ja
tavoitteita, kuvattiin brandiuudistusprosessia seka tarkasteltiin uudistusten tuloksia ja
vaikutuksia. Tutkittujen seurojen brandiuudistukset osoittautuivat onnistuneiksi useilla
mittareilla, joten tutkimuksessa tunnistettiin myds menestystekijoitd, jotka mahdollistavat
onnistuneen brandiuudistuksen. Naihin lukeutuvat selkedt ja perustellut Iahtdkohdat ja
tavoitteet uudistukselle, kannattajien ja yhteison osallistaminen ja huomioiminen prosessissa,
seuran identiteettiin, historiaan ja perinteisiin liittyvien keskeisten brandielementtien jatkuvuus,
uusien paikallisuuteen, historiaan tai seuran identiteettiin pohjautuvien brandielementtien
luominen, kokonaisvaltainen |dhestymistapa pelkdn visuaalisen uudistuksen sijaan,
uudistettuun brandiin pohjautuvien kannattajatuotteiden lanseeraaminen, organisaation
ulkopuolisten ammattilaisten hyddyntaminen prosessissa seka uuden brandin huolellinen
jalkautus ja jatkokehitys uudistuksen jalkeen.
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1 Johdanto

Urheilu herattaa ihmisissa voimakkaita tunteita. Tama ilmenee erityisen selvasti
urheiluseuroissa, jotka herattavat kannattajissaan emotionaalisen reaktion, joka on
voimakkaampi kuin millddn muulla toimialalla (Couvelaere & Richelieu, 2005). Vaikka
urheiluseurat rakentuvat urheilun ymparille, ne ovat paljon enemman kuin pelkastaan
urheiluorganisaatioita: ne toimivat esimerkiksi alueellisen identiteetin, kulttuurin ja
paikallisen ylpeyden symboleina (Gémez-Bantel, 2016). Urheiluseurat ulottuvat myds
kannattajien henkil6kohtaiseen identiteettiin, ja monet kannattajat identifioituvat
vahvasti seuraansa (Underwood ja muut, 2001). Tama nakyy esimerkiksi siind, etta
kannattajat puhuvat seurasta “me”-muodossa seka kantavat seuran symboleja ja vareja

ylpedna paalldan (Heere ja muut, 2007; Derbaix & Decrop, 2011).

Urheiluseuran brandi-imago muodostuu monista tekijoistd, kuten sekd suoraan
urheiluun liittyvista etta siihen liittymattomista brandiattribuuteista, brandihyodyista ja
brandiasenteista (Bauer ja muut, 2008). Urheilun ulkopuoliset brandiattribuutit, kuten
seuran logo, varit, kannattajat, stadion seka historia ja perinteet, ovat seuran
brandihyotyjen kannalta lahes kolme kertaa tarkeampia kuin urheilusuorituksiin liittyvat
tekijat (Bauer ja muut, 2008). Esimerkiksi seuran logo nahdaan usein pyhana symbolina,
joka ilment&a seuran arvoja ja ominaisuuksia seka kannattajien yhteytta seuraan (Barnes,
2023). Vastaavasti seuran varit on todettu kannattajien nakokulmasta yhdeksi
tarkeimmista brandielementeista (Simmons ja muut, 2023). Kaikki ndma urheiluseurojen
brandiattribuutit ovat erittdin merkityksellisia, silla niilla on keskeinen rooli seuran ja
kannattajien valisen lojaalisuuden rakentumisessa (Bauer ja muut, 2008). Tasta syysta
brandinhallinta ja bréndista huolehtiminen ovat olennaisia osa-alueita urheiluseurojen

strategisessa toiminnassa.

Urheiluun liittyvan korkean tunnesiteen, kannattajien vahvan seuraan identifioitumisen
sekd urheiluseurojen brandielementtien tarkeyden vuoksi brandiuudistuksilla on
poikkeuksellisen  suuri merkitys urheilukontekstissa. Brandiuudistukset ovat

yksinkertaisuudessaan muutosta alkuperdisen ja uuden brandin valillda (Merrilees &



Miller, 2008). Brandiuudistus voi nakyad esimerkiksi uuden nimen, logon, visuaalisten
elementtien tai designin luomisena, jotta brandi pystyisi positioitumaan uudelleen
kuluttajien ja muiden sidosryhmien mielessd (Muzellec & Lambkin, 2006).
Brandiuudistus ei aina kuitenkaan johda uuteen positiointiin, vaan sen tarkoituksena voi

olla myds brandin paivittdminen (Muzellec & Lambkin, 2006).

Brandiuudistukset ovat olleet aina osa urheiluseurojen toimintaa. On harvinaista |6ytaa
jo vuosikymmenia olemassa olleita seuroja, jotka eivat olisi jossain vaiheessa suorittanut
brandiuudistusta. Esimerkiksi Yhdysvaltojen neljan suurimman ammattilaisurheilusarjan
(NFL, NBA, NHL, MLB) seuroista noin puolet ovat suorittaneet brandiuudistuksen
viimeisen kymmenen vuoden aikana. Vastaavasti Euroopan niin sanotuissa “Top viisi”
jalkapallosarjoissa (Serie A, Bundesliiga, Valioliiga, Ligue 1 ja La Liga) talla hetkella
pelaavista seuroista myds noin puolet ovat uudistaneet brandidan viimeisen kymmenen
vuoden aikana. Nain ollen voidaan todeta, ettd brandiuudistukset muodostavat

urheiluseurojen keskuudessa varsin yleisen ja vakiintuneen ilmion.

Vaikka brandiuudistuksia on tutkittu yleiselld tasolla useista nakokulmista (esimerkiksi
Muzellec & Lambkin, 2006; Merrilees & Miller, 2008), ja urheiluseuroja puolestaan on
tutkittu laajasti muun muassa niiden brandin osa-alueiden (esimerkiksi Gladden & Funk,
2002; Bauer ja muut, 2008), brandin rakentumisen (esimerkiksi Brand ja muut, 2024;
Couvelaere & Richelieu, 2005) sekd kannattajien seuraan identifioitumisen ja
sitoutumisen osalta (esimerkiksi Underwood ja muut, 2001; Gladden & Funk, 2001), on
nadiden kahden ilmion yhdistavaa, eli urheiluseurojen brandiuudistuksiin kohdistuvaa

tutkimusta, tehty toistaiseksi melko rajallisesti.

Urheiluseurojen brandiuudistuksissa kasitelladan brandielementtejd, jotka muodostavat
keskeisen osan seuran brandi-identiteettid ja ovat siten erityisen merkityksellisid seka
seuralle ettd kannattajille. Taman vuoksi brandiuudistuksen onnistuminen on ratkaisevaa
esimerkiksi seuran brandi-imagon, brandipddoman sekd kannattajien lojaalisuuden

kannalta (Walsh ja muut, 2018; Williams & Son, 2022). Urheiluseurojen



brandiuudistusten yleisyys, urheiluseurabrandien merkittava rooli seka ilmion rajallinen
aiempi tutkimus osoittavat selkean tarpeen lisatutkimukselle. Syvallisempi ymmarrys
brandiuudistuksista urheiluseurojen kontekstissa voisi tarjota arvokasta tietoa niin
brandiuudistusta suunnitteleville seuroille kuin myds edistda urheilumarkkinoinnin ja
brandijohtamisen kaytantojen kehittamista. Taman vuoksi on keskeistd selvittdaa, miksi
urheiluseurat ryhtyvat brandiuudistuksiin, miten brandiuudistusprosessi suoritetaan,
millaisia tuloksia ja vaikutuksia brandiuudistuksilla on sekda mitka tekijat edistavat

brandiuudistusten onnistumista.

1.1 Tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmdirrystd urheiluseurojen bréindiuudistuksista.
Tutkimuksessa pyritddn selvittamaan mitkd ovat syitd, motivaatioita ja tavoitteita
urheiluseurojen brandiuudistuksille, minkalainen on brandiuudistusprosessi, minkalaisia
tuloksia ja vaikutuksia brandiuudistuksilla on seka mitkda tekijat vaikuttavat
brandiuudistusten onnistumiseen. Tutkimuksen tarkoitusta tukevat seuraavat kolme

tavoitetta.

Ensimmdiisend tavoitteena on luoda aiempaan teoriaan pohjautuva teoreettinen
viitekehys urheiluseurojen bréindiuudistuksista. Tama toteutetaan tarkastelemalla ja
analysoimalla aiempaa tieteellista kirjallisuutta brandiuudistuksista, urheiluseurojen

brandeista seka urheiluseurojen brandiuudistuksista.

Toisena  tavoitteena on toteuttaa  tapauskuvaukset neljgn  urheiluseuran
bréndiuudistuksesta. Tama suoritetaan monitapaustutkimuksena analysoimalla ja
tutkimalla neljan suomalaisen urheiluseuran viimeisen kolmen vuoden aikana

toteuttamia brandiuudistuksia.

Kolmantena tavoitteena on vertailla tapauksia keskendiéin ja tarkastella tuloksia

suhteessa aiempaan teoriaan. Tulosten pohjalta rakennetaan viitekehys, joka kokoaa



yhteen urheiluseurojen brandiuudistusten syyt, motivaatiot ja tavoitteet,
brandiuudistusprosessin, uudistusten tulokset ja vaikutukset seka menestystekijat, jotka

mahdollistavat onnistuneen brandiuudistuksen urheiluseuroissa.

1.2 Tutkimusote

Tutkimusotteeksi on valittu laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullisessa
tutkimuksessa pyritdan kuvaamaan, ymmartamaan tai antamaan teoreettinen tulkinta
jollekin ilmiclle, tapahtumalle tai toiminnalle (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 3.4.).
Laadullinen tutkimusmenetelmd on perusteltu valinta tdhan tutkielmaan, silla

tutkielman tarkoituksena on rakentaa ymmarrysta urheiluseurojen brandiuudistuksista.

Tutkielma on toteutettu monitapaustutkimuksena. Tapaustutkimus on hyva keino
tuottaa kokonaisvaltaista, kontekstuaalista sekad perusteellista tietoa (Eriksson &
Kovalainen, 2016, s. 132). Yksi syy tapaustutkimuksen suosioon on sen kyky esittda
monimutkaisia ja vaikeasti hahmotettavia asioita ja toimintoja kdytannonlaheisesti,
ymmarrettavasti, konkreettisesti (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 133). Urheiluseurojen
brandiuudistukset ovat luonteeltaan monitahoisia ja laajoja ilmi6ita, joita on tutkittu
toistaiseksi melko rajallisesti. Taten monitapaustutkimus tarjoaa tarkoituksenmukaisen

ja perustellun Idhestymistavan tutkielman toteuttamiseen.

Tutkimuksen tapauksiksi on valittu nelja suomalaista ammattilaisurheiluseuraa, jotka
ovat toteuttaneet brandiuudistuksen viimeisten kolmen vuoden aikana. Nama seurat
ovat Kiekko-Espoo, Porin Assit, llves Football seka Salon Vilpas. Seurat edustavat kolmea
eri lajia, ja niitd yhdistdd suomen mittakaavalla vahva tunnettavuus sekd asema omassa
lajissaan. Tutkimuksen aineisto koostuu teemahaastatteluista, jotka on toteutettu
seurojen brandiuudistuksista vastanneiden henkildiden kanssa, seka seurojen ja muiden
toimijoiden tuottamasta ja julkaisemasta materiaalista. Aineisto on analysoitu
laadullisen sisadllénanalyysin  keinoin tunnistaen keskeisia teemoja ja tekijoita

urheiluseurojen brandiuudistusten eri osa-alueista.
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Tutkielmassa pyritaan tarkastelemaan urheiluseurojen brandiuudistuksia
lilkkeenjohdollisesta nakokulmasta. Seurajohto on keskeinen toimija brandiuudistuksen
kaikissa vaiheissa: se tekee paatoksen uudistuksesta, vastaa sen suunnittelusta ja
toteutuksesta seka kantaa vastuun uudistuksen lopputuloksista. Kun tavoitteena on
ymmartda brandiuudistuksia kokonaisvaltaisesti, seurajohdon ndkdkulma muodostuu

luontevimmaksi ja tarkoituksenmukaisimmaksi tarkastelutavaksi.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus jakautuu viiteen paalukuun. Ensimmadinen luku johdattelee lukijan aiheeseen
ja avaa tutkimuksen tarpeellisuutta, ajankohtaisuutta, tarkoitusta ja tavoitteita. Toisessa
luvussa rakennetaan teoreettinen viitekehys analysoimalla aiempaa tutkimusta
urheiluseuroista ja brandiuudistuksista. Kolmannessa luvussa kasitellaan seka
perustellaan tutkielman metodologiset valinnat. Neljannessa luvussa kuvataan
tutkimuksen empiiriset tulokset ja viidennessa luvussa esitetdaan tutkimuksen keskeiset

johtopaatokset.

Tutkimus on rajattu koskemaan suomalaisia urheilumarkkinoita ja niillda toimivia
ammattilaisurheiluseuroja. Tutkimuksessa on pyritty ottamaan huomioon erilaisia
urheilulajeja ja tutkimuksessa esiintyykin kolmea eri lajia edustavia seuroja. Kaikki
tutkimukseen osallistuneet seurat ovat Suomen mittakaavalla omassa lajissaan suuria

seuroja, jotka pelaavat suomen korkeimmalla sarjatasolla.

Tutkimuksesta on rajattu ulkopuolelle yksiléurheiluun keskittyvat seurat, silla
yksilourheilussa keskiossa ovat henkilobrandit seurabrandien sijaan. Taman vuoksi olisi
epaluontevaa tarkastella yksilourheilua ja seurajoukkueita samassa tutkimuksessa.
Samoin tutkimuksen ulkopuolelle on jatetty muut urheiluorganisaatiot kuin seurat,
kuten urheilusarjat ja -liitot. Urheilujoukkueiden osalta tutkimuksesta on rajattu pois

maajoukkueet seka pienemmat seurat, jotka toimivat alemmilla sarjatasoilla.
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1.4 Keskeiset kasitteet

Tutkielman keskeisia kasitteita ovat brandi, urheiluseurabrandi ja brandiuudistus.

Seuraavaksi avataan lyhyesti nadita kasitteita.

Brandi

Brandi on esimerkiksi nimi, symboli, termi, design tai mika tahansa muu ominaisuus, joka
erottaa tietyn tuotteen tai palvelun muista (American Marketing Association, 2022).
Brandit ovat kuitenkin enemman kuin pelkkia nimia ja symboleja (Kotler ja muut, 2016,
s. 266). Brandi edustaa kaikkea sitd, mita esimerkiksi tuote, palvelu tai organisaatio,

merkitsee kuluttajille (Kotler ja muut, 2016, s. 266).

Urheiluseurabrandi

Urheiluseurabrandit ovat osa laajempaa urheilubrandien kasitettd, johon sisaltyy useita
eri toimijoita, kuten urheiluliitot, urheilusarjat, urheiluseurat, urheilijat, valmentajat,
investoijat, omistajat, tapahtumat sekd sponsorit (Kunkel & Biscaia, 2020).
Urheiluseuran brandi rakentuu seka seuran itse rakentamasta brandi-identiteetista etta
vuorovaikutuksesta keskeisten sidosryhmien, kuten fanien, sponsorien ja median kanssa

(Couvelaere & Richelieu, 2005; Brand ja muut, 2024).

Urheiluseuran brandi-imago koostuu monista tekijoistd, kuten suoraan urheiluun
liittyvistd ja siihen liittymattomistda brandiattribuuteista, brandihyodyista seka
briandiasenteista (Bauer ja muut, 2008). Suoraan urheiluun vaikuttamattomat
brandiattribuutit, kuten urheiluseuran logo, varit, kannattajat, stadion seka historia ja
perinteet, ovat brandihyotyjen kannalta ldhes kolme kertaa tarkedampia kuin suoraan
urheiluun liittyvat tekijat (Bauer ja muut, 2008). Urheiluseuran brandimielikuva on

tarked osa kannattajien lojaalisuutta ja brandisuhdetta (Bauer ja muut, 2008). Taten
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seuran brandin kehittaminen ja vaaliminen ovat keskeisia tekijoita urheiluseuran

markkinointistrategiassa.

Brandiuudistus

Brandiuudistus on yksinkertaisuudessaan muutosta alkuperdisen ja uuden brandin valilla
(Merrilees & Miller, 2008). Tarkemmin brandiuudistuksella tarkoitetaan jollekin jo
vakiintuneelle brandille esimerkiksi uuden nimen, logon, visuaalisten elementtien tai
designin luomista, jotta se pystyisi positioitumaan uudelleen kuluttajien ja muiden
sidosryhmien mielessa (Muzellec & Lambkin, 2006). Brandiuudistus ei aina kuitenkaan
johda uuteen positiointiin, vaan sitd voidaan tehda myds brandin paivittamiseksi
(Muzellec & Lambkin, 2006). Brandiuudistus voi olla pienia muutoksia ja paivityksia
yrityksen brandiin, tai suurempia yrityksen brandid uudelleen maarittavia muutoksia

(Muzellec & Lambkin, 2006).
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2 Urheiluseurojen brandiuudistukset

Tassa luvussa rakennetaan teoreettinen viitekehys urheiluseurojen brandiuudistuksista.
Tama toteutetaan tarkastelemalla ja analysoimalla aiempaa tieteellista kirjallisuutta
urheiluseurojen brandeistd, brandiuudistuksista yleiselld tasolla sekd urheiluseurojen
brandiuudistuksista. Aluksi analysoidaan urheiluseurabrandeja, jotta lukijalle rakentuu
selked kasitys tutkimuksen kontekstista ja siitd, minkalaisia brandeja tutkimuksessa
kasitelladn. Taman jalkeen siirrytdaan tarkastelemaan brandiuudistuksia yleisella tasolla,
kuten brandiuudistusten syitd, prosessia ja tuloksia toimialasta riippumatta. Talla tavoin
luodaan kattava kokonaisvaltainen ymmarrys brandiuudistuksista, jonka jalkeen voidaan
lahtea kasittelemdan aihetta urheilukontekstissa. Luvun lopuksi esitetdaan
urheiluseurojen brandiuudistuksia kasittelevd teoreettinen viitekehys, joka toimii

perustana tutkielman empiiriselle osuudelle.

2.1 Urheiluseurabrandit

Tassd osiossa tarkastellaan urheiluseurabrdndeja ja niiden erityispiirteitd. Tarkastelu
kohdistuu esimerkiksi urheiluseurabrandien osa-alueisiin ja elementteihin, brandin
rakentumiseen seka seurojen kaupallisiin ja branddykseen liittyviin toimenpiteisiin.
Lisaksi analysoidaan kannattajia, silla heidan syva tunnesiteensd, vahva
identifioituminen seka aktiivinen vuorovaikutuksensa seuran kanssa muodostavat

keskeisen osan urheiluseurabrandien kokonaisuutta.

Urheiluseurabrandit ovat osa laajempaa urheilubrandien kasitettd, johon sisaltyy useita
eri toimijoita, kuten urheiluliitot, urheilusarjat, seurat, urheilijat, valmentajat, investoijat,
omistajat, tapahtumat seka sponsorit (Kunkel & Biscaia, 2020). Ndma toimijat vaikuttavat
merkittavasti toisiinsa: esimerkiksi pelaajilla on vaikutusta seuran brandiin ja seuralla
sponsorin brandiin (Kunkel & Biscaia, 2020). Huolimatta urheilijoiden henkildbrandien
kasvavasta vaikutuksesta, on kannattajien ensisijainen identifikaatiopiste edelleen itse

urheiluseurat (Merten ja muut, 2023).
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Vertaillessa urheiluseurojen brandeja muihin brandeihin, korostuu urheiluseurojen
brandeissa kuluttajien vahva tunneside urheiluseuroihin (Underwood ja muut, 2001).
Urheilukontekstissa kuluttajia, joilla on vahva tunneside seuraan, kutsutaankin usein
kannattajiksi tai faneiksi. Tassa tutkielmassa termeja fani ja kannattaja kaytetaan
synonyymeina viittaamaan urheiluseuraa seuraavaan ja siihen jollain tavoin
sitoutuneeseen henkil6én. Kannattajat kokevat usein seuran osaksi identiteettidan ja
identifioituvat seuraan vahvasti (Underwood ja muut, 2001). Tama ndakyy muun muassa
siind, etta kannattajat puhuvat seurasta "me"-muodossa ja pitavat seuran symboleja ja
vareja ylpeana paallaan tdman identiteetin ilmaisemiseksi (Heere ja muut, 2007; Derbaix
& Decrop, 2011). Taten kun verrataan urheiluseurabrandeja muihin brandeihin, on
tarkeaa ottaa huomioon tama erittdin vahva brandisuhde ja kannattajien kiintymys

esimerkiksi seuran brandielementteihin, arvoihin ja historiaan.

Gémez-Bantel (2016) korostaa, ettd jalkapalloseurat ovat enemman kuin pelkkia
urheiluseuroja, ne ovat merkittdvia alueellisen identiteetin, kulttuurin ja paikallisen
ylpeyden symboleja. Urheiluseurat nivoutuvat syvasti paikallisiin yhteisdihin, ja niiden
kautta fanit voivat ilmaista omaa identiteettiddan seka kokea yhteenkuuluvuutta (Gémez-
Bantel, 2016). Useita seuroja pidetddn alueensa edustajina, mikd edelleen vahvistaa
kannattajien keskindistd yhteenkuuluvuutta ja paikallisylpeyttd (Gomez-Bantel, 2016).

Tama on yksi merkittava ero urheiluseurojen ja muiden yritysten valilla.

2.1.1 Urheiluseurabrandin osa-alueet ja muodostuminen

Urheiluseuran brandi muodostuu kuluttajan mielessa olevien brandiassosiaatioiden
kumulatiivisena tuotoksena (Bauer ja muut, 2008). Gladden ja Funk (2002) olivat
ensimmaisid, jotka tunnistivat brandiassosiaatioita, joita kannattajilla saattaa olla
urheiluseuroihin liittyen. He rakensivat Kellerin (1993) teorian pohjalta
urheilukontekstiin soveltuvan mallin, jossa brandiassosiaatiot jaetaan kolmeen
pddkategoriaan: attribuutit, hyodyt ja asenteet. Attribuutteihin kuuluvat heidan

mallissaan menestys, padvalmentaja, tahtipelaajat, seurajohto, stadion, logo, otteluiden
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toteutus sekd seuran perinteet. Hyotyihin sisaltyy seuraan identifioituminen, nostalgia,
paikallisylpeys, arjesta irtautuminen seka sosiaalinen hyvaksynta ja yhteenkuuluvuus.
Asenteita edustavat puolestaan brandin koettu tarkeys, tietoisuus brandistd seka
tunnepohjainen suhtautuminen brandiin. MyOs Ross ja muut (2006) tutkivat
urheiluseurojen brandiassosiaatioita ja tunnistivat yksitoista fanien kokemuksiin
perustuvaa assosiaatioulottuvuutta. Naita ovat heidan mukaansa seuran henkilosto,
menestys, historia, stadion ja sen ympar6ima yhteiso, pelityyli, brandielementit,
sitoutuminen ja omistautuminen (commitment), organisaation ominaisuudet, ruoka- ja

juomatarjonta otteluissa, sosiaalinen vuorovaikutus seka kilpailuasetelma (rivalry).

Bauer ja muut (2008) jatkoivat urheiluseurabrandien tutkimusta ja totesivat myods
urheiluseuran brandi-imagon koostuvan brandiattribuuteista, brandihyodyistda ja
brandiasenteista. Brandiattribuutit jaetaan heiddan mukaansa tuotteeseen, eli tassa
tapauksessa urheiluun liittyviin ja siihen liittymattomiin attribuutteihin. Tuotteeseen
liittyvat attribuutit kasittavat suoraan joukkueen suoritukseen vaikuttavia tekijoita, ja
niihin kuuluvat joukkue, pdédvalmentaja, menestys, téhtipelaajat sekd joukkueen
peliesitys. Tuotteeseen liittymattomiin brandiattribuutteihin kuuluvat puolestaan tekijat,
jotka vaikuttavat kannattajien mielikuvaan, mutta eivat suoraan urheilullisiin
tapahtumiin. Naitd ovat seuran logo ja vdrit, stadion, historia ja perinteet sekd
kannattajat. Naista kahdesta eri brandiattribuuttien kategoriasta Bauer ja muut (2008)
toteavat, ettd tuotteeseen liittymdttémien attribuuttien vaikutus bréndihyétyihin on
ldhes kolminkertainen tuotteeseen liittyviin attribuutteihin verrattuna, mika tekee niista

keskeisen osa-alueen seuran brandistrategiassa.

Bauer ja muut (2008) jatkavat, ettd brandihyddyt kuvaavat faneille syntyvaa arvoa ja
merkitystd, jonka he liittdvat brandiattribuutteihin. Nama brandihyodyt jaetaan
symbolisiin hyétyihin (identifioituminen seuraan sekd sosiaalisen hyvéksyntd, joka syntyy
seuran kannattamisesta) seka kokemuksellisiin hyétyihin (nostalgia, arjesta irtautuminen,
sosiaalinen kanssakédyminen, tunne-eldmykset sekd viihdearvo). Tutkimuksen mukaan

fanien kokemat brandihyodyt vaikuttavat merkittavasti viimeiseen brandi-imagon
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kategoriaan, eli fanien muodostamiin brandiasenteisiin, jotka ilmentavat tunnepohjaista
suhtautumista seuraan. Naitd asenteita mitattiin Bauerin ja muiden (2008)
tutkimuksessa muun muassa seuran koetun ainutlaatuisuuden, luotettavuuden,
herattamien positiivisten tunteiden seka seuran miellyttavyyden kautta. Tutkimuksessa
havaittiin, ettd myodnteiset brandiasenteet selittavat merkittavalla tavalla fanien lojaalia
kayttaytymista, kuten otteluihin osallistumista, fanituotteiden ostamista ja seuran
tunnusten kdyttéa. Taman vuoksi brandin rakentaminen ja kokonaisvaltaisen brandi-

imagon vaaliminen ovat keskeisia tekijoita urheiluseuran toiminnassa.

MyOs Biscaia ja muut (2013) jatkoivat aiempaa urheiluseurojen branditutkimusta
kehittamalla kuluttajalahtoista brandipadaomaa kuvaavan mallin. Heidan mallissaan
urheiluseuran briandipdadoma rakentuu kahdesta keskeisestd tekijasta: kannattajan
sisdisestd samaistumisesta seuraan (internalization) seka joukosta brandiassosiaatioita,
jotka kattavat muun muassa menestyksen, historian, seurajohdon ja valmentajan,
stadionin, seuran brandielementit, fanien sitoutuneisuuden, ruoka- ja juomatarjonnan
ottelutapahtumissa, sosiaalisen vuorovaikutuksen seka organisaation fanimyonteiset
arvot ja toimintatavat. Nama tekijat yhdessa vaikuttavat kannattajien tyytyvaisyyteen ja
kayttaytymiseen, kuten otteluihin osallistumiseen, seuran tuotteiden ostamiseen seka
seuran suositteluun, mikd puolestaan vahvistaa seuran brandiarvoa ja taloudellista
asemaa. Myds Bauer ja muut (2005) toteavat, ettd brandipddoma vaikuttaa merkittavasti
seuran taloudelliseen menestykseen, erityisesti katsojamaariin. He jatkavat, ettd on
kuitenkin tarkedaa huomioida, etta urheilullinen menestys ja brandipadaoma ovat erillisia
kasitteita, eika taloudellinen menestys ole pelkdstdaan riippuvainen otteluiden
voittamisesta. Taten seurojen tulisikin keskittyva my6s brandaykseen ja kannattajien

sitouttamiseen urheilullisen puolen lisdksi (Bauer ja muut, 2005).

Hattulan (2018) mukaan seuran brandipddomalla on myods vaikutusta seuran
urheilulliseen tasoon. Han tutki brandipddoman vaikutusta menestykseen saksalaisessa
seurajalkapallossa analysoiden 1781 jalkapallo-ottelua. Tuloksissa kavi ilmi, etta

korkeamman brandipddoman omaavat seurat suoriutuvat myos kentalla paremmin.
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Tama brandipddaoman tuoma hyoty kuitenkin heikkeni brandipadoman kasvaessa.
Suurinta hyotya seura sai siis kehittamalla brandidaan siind vaiheessa, kun seuran

brandipddoma oli vield alhainen (Hattula, 2018).

Kun kasitelldadn urheiluseurojen nakyvia brandielementteja, korostuu esimerkiksi logon
ja vdrien merkitys. Barnes (2023) on korostanut, ettd logot ovat urheiluseuroissa
enemman kuin pelkkid yritysten tunnuksia, ne ovat faneille pyhida symboleita, jotka
ilmentavat seuran arvoja ja ominaisuuksia seka kannattajien yhteytta seuraan (Barnes,
2023). Tasta syysta niita ei tule kohdella pelkastaan yritysten logoina. Schleifer ja Tamir
(2023) korostavat varien merkitysta urheilussa. Heidan mukaansa seuran varit ovat yksi
nakyvimmista ja keskeisimmista joukkueen symboleista, jotka paitsi erottavat seuran
visuaalisesti muista, myos toimivat tdrkedana vadlineend fanien sitoutumisessa ja
identifioitumisessa. Nykyaikaisessa urheilussa seuran varit ovatkin yksi vakaimmista ja
tunnistettavimmista ominaisuuksista ja ne sailyttavat hyvin seuran sisimman olemuksen
jatkuvien muutosten keskella (Schleifer & Tamir, 2023). Tatd nakemysta tukevat myos
Derbaixin ja Decropin (2011) havainnot, joiden mukaan varit ovat keskeinen osa

kannattajuutta ja toimivat merkittavina identiteetin ja yhteisollisyyden rakentajina.

Samoin kuin monilla muilla toimialoilla, my6s urheiluseurojen kontekstissa
yhteiskuntavastuun merkitys on noussut yha keskeisemmaksi osaksi toimintaa. Blumrodt
ja muut (2012) tarkastelivat kuluttajien kokemusta urheiluseuran eettisyydestd osana
seuran brandimielikuvaa. Tama sisaltdaa esimerkiksi erilaisia vastuullisuustoimintoja,
kuten yhteiskuntavastuun sekd lapindkyvyyden ja avoimuuden. Nama toimenpiteet
voivat heidan mukaansa parantaa seuran brandikuvaa, mutta eivat valttamatta suoraan
vaikuta kannattajien ostokayttdaytymiseen. Kim ja Manoli (2020) taas havaitsivat, etta
fanien kokema seuran yhteiskuntavastuu lisda seuraan identifioitumista. Lobillo Mora ja
muut (2012) tarkastelivat espanjalaisseura Real Betisin vastuullisuustoimia. Heidan
tutkimuksensa mukaan kannattajat arvostivat seuran vastuullisuutta, mutta kokivat sen
ensisijaisesti imagon parantamiseen tahtaavana toimintana, kuin koko seurayhteisélle

suunnattuna kehotuksena vastuullisuuden edistamiseen.
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2.1.1.1 Urheiluseuran brandipersoonallisuus

Urheiluseurojen brandipersoonallisuus on myds keskeinen tekija seuran brandi-
identiteetin rakentamisessa. Schade ja muut (2014) kehittivat mallin, joka jakaa seurojen
brandipersoonallisuuden  neljaan  ulottuvuuteen, jotka sisdltavat erilaisia
persoonallisuuspiirteitd. N&itd ovat seuran ekstroversio (perinteisyys, uskollisuus,
seurallisuus, perhekeskeisyys, huumorintajuisuus ja iloisuus), kapinallisuus (rohkeus,
vaihtoehtoisuus ja kapinallisuus), avoimuus (toleranttius, avoimuus, hienostuneisuus ja
sosiaalinen vastuullisuus) ja tunnollisuus (ahkeruus, taistelutahtoisuus, tunnollisuus ja
kovuus). Naitd ulottuvuuksia voidaan hyoédyntdaa seurojen erottuvuuden ja brandi-

identiteetin vahvistamisessa (Schade ja muut, 2014).

Carlson ja muut (2009) tutkivat urheiluseuran brandipersoonallisuuden eri
ominaisuuksien vaikutusta siihen, kuinka vahvasti kannattajat identifioivat itsensa
seuraan. He havaitsivat, ettd fanien voimakkaalla identifioitumisella seuraan oli
merkittavd myonteinen vaikutus katsottujen pelien maadraan seka seuraan liittyviin
ostoksiin. Tutkimuksen mukaan erityisesti seuran positiivisuudella ja rehtiydella
(wholesomeness) sekda menestyksella (successfulness) oli positiivinen vaikutus seuran
arvostettavuuteen (prestige). Vastaavasti seuran mielikuvituksellisuus (imaginativeness)
ja sinnikkyys (toughness) vaikuttivat positiivisesti seuran omaperdisyyteen ja
erilaisuuteen (distinctiveness). Yllattdva havainto tutkimuksessa oli, ettd menestys
vaikutti negatiivisesti seuran koettuun omaperdisyyteen. Taman mahdolliseksi
selitykseksi nostettiin esiin se, ettd heikommin menestyvat seurat saavat vahemman
nakyvyytta kuin menestyneet seurat ja niitd pidetaan siksi ainutlaatuisempina. Koska
fanien vahva identifioituminen seuraan johtaa yleensa suurempaan ajan- ja
rahankdyttoon seuraa kohtaan, Carlson ja muut (2009) suosittelevat seuroja
kiinnittdmaan  erityistd huomiota arvostettavuutensa ja omaperdisyytensa

vahvistamiseen.

Myos Karjaluoto ja muut (2016) totesivat brandipersoonallisuuden olevan tarkea tekija

kannattajien lojaalisuuden kannalta. He tutkivat suomalaisen jadkiekkoseuran JYP:n
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faneja ja havaitsivat, ettd seuran brandipersoonallisuus vaikuttaa sekd asenteelliseen
(emotionaalinen kiintymys) etta kayttaytymiseen perustuvaan lojaalisuteen (esimerkiksi
otteluiden seuraaminen ja seuran tuotteiden ostaminen). Brandipersoonallisuus
rakentuu heidan mukaansa viidesta ulottuvuudesta: kilpailullisuus, arvostus,
moraalisuus, aitous ja uskottavuus. He jatkavat, ettd ndiden avulla kehittynyt vahva ja
uniikki brandipersoonallisuus lisda fanien identifioitumista seuraan. Kun fanisuhde
pitenee, muut tekijat, kuten tottumukset, rutiinit ja normit, alkavat kuitenkin vaikuttaa
lojaalisuden yllapitamiseen enemman kuin brandipersoonallisuus. Tutkimus korostaa,
ettd urheiluseurojen tulisi panostaa brandipersoonallisuusmarkkinointiin erityisesti

uusien fanien houkuttelemiseksi.

2.1.1.2 Urheiluseurabrdndien eri tasot

Couvelaere ja Richelieu (2005) toteavat, ettd urheiluseurat eroavat toisistaan muun
muassa kokonsa ja brandipdadaomansa perusteella, ja ne voidaan luokitella paikallisiin,
alueellisiin, kansallisiin seka kansainvalisiin brandeihin. Paikallinen brandi toimii pienella
alueella, kuten tietyssa kaupungissa, ja sen tavoitteena on vahvistaa asemaansa
paikallisesti seka kehittya alueelliseksi toimijaksi. Markkinoinnin tyokaluista tarkeita
brandin kehittdmisen kannalta talla tasolla ovat esimerkiksi fanituotteiden myynti,
erilaiset markkinointikampanjat seka asiakassuhteiden oikeanlainen hallinta. Couvelaere
ja Richelieu (2005) jatkavat, etta alueellinen brandi toimii laajemmalla alueella ja pyrkii
kasvattamaan tunnistettavuuttaan myds kansallisesti. Tassa vaiheessa keskeisia toimia
ovat tuotteistamisen ja mediandakyvyyden laajentaminen seka tadhtipelaajien hankinta.
Kansallinen urheiluseurabrandi on taas heiddn mukaansa merkittava toimija tietyssa
maassa ja naiden seurojen tavoitteena on varmistaa paikkansa kansallisesti seka
havitella kansainvalisen tason brandiksi pddsemistd. Kansainvdlisen brandin
saavuttamiseksi seura voi esimerkiksi tehdd yhteistyota ulkomaalaisten tai globaalien
yritysten kanssa, pelata otteluja ulkomailla, hankkia ulkomailla téhtipelaajan statuksen
omaavia pelaajia sekd yrittda saada kansainvalista nakyvyyttda esimerkiksi liigansa

puolesta. Kansainvélisellda urheiluseurabrandilla on Couvelaeren ja Richelieun (2005)
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mukaan merkittdva asema monessa eri maassa. Sen tavoitteena on sailyttda paikkansa
globaalisti seka parantaa olemustaan kansainvalisilla markkinoilla. Talle tasolle paasy
vaatii usein urheilulajin, joka on tunnettu ympdri maailmaa. Taten esimerkiksi
jalkapalloseuran on helpompi paasta tahan asemaan kuin jadkiekkoseuran. Lopuksi
Couvelaere ja Richelieu (2005) huomauttavat, etta seuran etenemiseen tasolta toiselle
vaikuttavat monet ulkoiset tekijat, joista keskeisin on urheilullinen menestys, silla se

heijastuu suoraan muun muassa rahoitukseen ja medianakyvyyteen.

Seurabrandin kasvu kansainvalistymisen myo6ta vaikuttaa monin tavoin fanien
lojaalisuuteen. Maderer ja Holtbriigge (2019) tutkivat, miten erilaiset
kansainvalistymistoimet vaikuttavat fanien asenteelliseen (emotionaaliseen) ja
kayttaytymiseen liittyvaan lojaalisuuteen. Heiddan mukaansa ulkomaisten fanien ja
sponsorien houkutteleminen vahvistaa molempia lojaalisuuden muotoja. Sen sijaan
kansainvalistymistoimenpiteet, jotka koetaan uhkana paikalliselle identiteetille, kuten
otteluiden pelaaminen ulkomailla, ulkomainen omistus tai ulkomaisten pelaajien ja
valmentajien yliedustus, heikentdvat asenteellista lojaalisuutta, mutta eivat silti vaikuta
kannattajien kayttaytymiseen. Paikalliset fanit suhtautuvat kielteisemmin naihin toimiin
kuin ulkomaalaiset fanit, jotka usein kokevat kansainvalistymisen keinona lahentaa

suhdetta suosikkiseuraansa (Maderer & Holtbriigge, 2019).

Kansainvalistymisen myotda uusien kannattajien tavoittaminen ulkomailla nousee
keskeiseksi brandistrategian osa-alueeksi. Bodet ja muut (2020) tutkivat englantilaisten
jalkapalloseurojen vetovoimatekijoitd Kiinan markkinoilla sekd tapoja ulkomaisten
kannattajien tavoittamiseen. He tunnistivat kuusi keskeistd vetovoimatekijaa:
tahtipelaajat, joukkueen urheilullinen suorituskyky, seuran brandi-identiteetti,
markkinointi ja fanituotteet, lokalisointi sekda kannattajan henkil6kohtainen yhteys
seuraan (esimerkiksi ottelukokemukset ja side seuran kotikaupunkiin). Naista
tahtipelaajat ja seuran menestys olivat tarkeimmat vetovoimatekijat kiinalaisille faneille.

Mielenkiintoista on, etta toisin kuin esimerkiksi Bauerin ja muiden (2008) tutkimuksessa,
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jossa korostuivat ei-urheilulliset tekijat, tassa tutkimuksessa urheilullinen suorituskyky

nousi ulkomaisten kannattajien seuranvalintaa ohjaavaksi keskeiseksi tekijaksi.

Brandiassosiaatioiden vaikutus brandilojaalisuuteen vaihtelee sen mukaan, toimiiko
urheiluseura kehittyneilld vai kehittyvilla urheilumarkkinoilla, mika on usein yhteydessa
myds seuran asemaan eri branditasoilla. Maderer ja muut (2016) toteavat, ettda menestys
ja tahtipelaajat eivat yksinaan riitd takaamaan kannattajien pitkdaikaista lojaalisuutta, ja
kehittyneilla markkinoilla liiallinen keskittyminen naihin tekijoihin voi jopa heikentaa
lojaalisuutta. Nama tekijat houkuttelevat kannattajia, mutta lojaalisuuden rakentaminen
vaatii myO0s emotionaalisia siteitd seuraan. Tunneperdiset tekijat, kuten nostalgia,
paikallisylpeys ja arjesta irtautuminen vaikuttavat erityisesti kehittyneilla markkinoilla
kannattajien lojaalisuuteen voimakkaammin kuin pelilliset tekijat. Maderer ja muut
(2016) suosittelevatkin, etta kehittyneilla markkinoilla kannattajat tulisi sitouttaa seuran
historian ja perinteiden avulla, kun taas kehittyvilla markkinoilla menestyksen ja
tahtipelaajien rinnalle tulisi tuoda mahdollisuuksia emotionaaliseen sitoutumiseen, jotta

kannattajat sitoutuisivat seuraan pysyvammin.

2.1.2 Kannattajat

Kannattajat muodostavat keskeisen osan urheiluseurojen toiminnan kokonaisuutta.
Tassd luvussa tarkastellaan kannattajia ja heidan merkitystddan urheiluseuroille.
Kasittelyssa ovat esimerkiksi eri fanityypit, kannattajaksi kehittymisen prosessi, seuraan

identifioituminen seka fanien sitoutuminen ja lojaalisuus.

Kolyperas ja muut (2019) korostava, etta fanit eivat ole pelkkia passiivisia kuluttajia, vaan
aktiivisia arvon vyhteisluojia. Heiddn mukaansa fanit esimerkiksi integroivat
arvolupaukset osaksi henkilokohtaista tai kollektiivista kokemustaan, muokkaavat ja
madarittelevat brandin merkityksid uudelleen - usein jopa itsendisesti, ilman brandin

suoraa vaikutusta - seka vahvistavat ja oikeuttavat seuran arvolupauksia, tuoden niihin
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aitoutta kulttuuristen ja sosiaalisten tekijoiden kautta. Taman aktiivisen roolinsa vuoksi

fanien huomioiminen seuran toiminnassa on tarkeaa.

Delian ja Jamesin (2018) mukaan urheiluseuran merkitys faneille rakentuu kolmesta
keskeisesta ulottuvuudesta: paikasta, menneisyydestd ja nykyhetkestd. Paikka viittaa
joukkueen maantieteelliseen sijaintiin, kuten kaupunkiin ja stadioniin. Menneisyys
puolestaan koostuu joukkueen historiasta, entisistd pelaajista, kilpakumppanuuksista
(rivarly) sekd perinteista, jotka yhdessd muodostavat joukkueen perinndn (legacy).
Nykyhetki taas muodostuu joukkueen nykyisista pelaajista, valmentajista ja ottelupaivan
perinteista, jotka aktiivisesti muokkaavat joukkueen identiteettid. Delia ja James (2018)
my0s toteavat, ettd seuraidentiteetti ei ole staattinen, vaan dynaaminen kokonaisuus.
Vaikka paikka ja menneisyys luovat vakautta, nykyhetken tekijat - kuten pelaajat ja
suoritustaso - muuttuvat jatkuvasti. Fanit kuitenkin mukautuvat naihin muutoksiin, ja
heiddn suhteensa seuraan sailyy. Tama osoittaa, ettd kannattajien lojaalisuus ei perustu
pelkastaan yksittaisiin tekijoihin, vaan rakentuu kokonaisvaltaiselle merkitykselle, jonka

seura saa fanien eldamadssa (Delia & James, 2018).

2.1.2.1 Kannattajatyypit ja kannattajaksi kehittymisen prosessi

Kannattajia on monen eri tasoisia. Hunt (1999) ja muut ovat tunnistaneet viisi erilaista
urheilufania motivaation ja seuraan kiintymisen tason perusteella. N&itd ovat (1)
valiaikainen fani, joka osoittaa fanimaista kaytosta vain tietyn tapahtuman tai ajanjakson
ajan, (2) paikallinen fani, joka kannattaa seuraa ensisijaisesti maantieteellisen
laheisyyden vuoksi, (3) omistautunut fani, joka pysyy uskollisena seuralle tai pelaajalle
lapi elaman, riippumatta muista tilapaisista kiinnostuksen kohteista tai maantieteellisista
siteistd, (4) fanaattinen fani, joka on erittdin sitoutunut ja nakyva kannattaja, jolle seura
on tdrked osa omaa identiteettid sekd (5) dysfunktionaalinen fani, joka identifioituu
seuraansa niin voimakkaasti, ettd siitda tulee hdnen identiteettinsd ydin, mikd voi

esimerkiksi johtaa jopa hairiokdayttaytymiseen. On tarkeda, ettd urheiluseurat
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tunnistavat nama erilaiset fanityypit ja kohdentavat toimintaansa niiden erityispiirteiden

mukaisesti.

Funkin ja Jamesin (2006) mukaan prosessi, jossa henkildista kehittyy seuralleen uskollisia
kannattajia, etenee vaiheittain. Ensin henkilo tulee tietoiseksi seurasta (awareness),
minka jalkeen syntyy kiinnostus (attraction). Taman jalkeen muodostuu tunneside
seuraan (attachment), ja lopulta syntyy pysyva lojaalisuus (allegiance). Funk ja James
(2006) jatkavat, etta seurasta tulee kannattajalle merkityksellinen silloin, kun seuran
ominaisuudet - kuten nostalgia, vicarious achievement (eli ylpeyden tai itsetunnon
kohottaminen seuran menestyksen kautta), tadhtipelaajat, arjesta irtautumisen
mahdollisuus seka urheilullinen menestys - saavat aikaan henkilokohtaisia, symbolisia tai
emotionaalisia merkityksia. Tutkimus osoittaa, ettd pelkka kiinnostus tai esimerkiksi
seuran menestys voivat toimia lahtokohtana fanisuhteen muodostumiselle, mutta ne
eivat yksindan riitda pitkdaikaisen lojaalisuuden rakentamiseen ilman syvempaa
psykologista yhteytta. Lojaalisuus kehittyy silloin, kun seura integroidaan osaksi yksilén
identiteettia (Funk & James, 2006). Myos Velicia Martin ja muut (2020) tutkivat tata
kannattajan ja seuran brandisuhteen rakentumista. He totesivat tutkimuksessaan
jalkapallofanien brandirakkauden rakentuvan viidesta tekijasta: intohimosta, yhteydesta
brandiin, sisdisesti syntyneesta ilosta (intrinsic rewards), tunnesiteestda seka brandin
toistuvasta ajattelusta ja sen kanssa tapahtuvasta vuorovaikutuksesta. Toisin kuin
monissa muissa kuluttajakonteksteissa, tutkimus osoitti, ettd brandin laatu - kuten
seuran menestys - ei ole ratkaiseva tekija brandirakkauden syntymisessa. Tutkimuksessa
havaittiin myos, ettd brandirakkaus johti fanien vahvaan lojaalisuuteen, positiiviseen
suositteluun (word-of-mouth) sekd valmiuteen investoida aikaa, rahaa ja vaivaa seuran

tukemiseen.

2.1.2.2 Kannattajien identifioituminen

Kannattajan identifioituminen seuraan on olennainen osa seuran ja kannattajan valisen

yhteyden muodostumista. Seuraan identifioitumisella tarkoitetaan sitd, kuinka
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kannattaja tuntee seuran olevan osa omaa identiteettiddn. Urheiluseurat tarjoavat
erityisen vahvan esimerkin kuluttajien identifioitumisesta, silla fanit kokevat seuransa
menestyksen tai tappion henkilékohtaisina voittoina tai havidéina (Underwood ja muut,
2001). Underwood ja muut (2001) tunnistivat nelja keskeista tekijaa, jotka vaikuttavat
kuluttajan identifioitumiseen urheiluseurabrandin kanssa. N&ita ovat (1) ryhmakokemus,
joka luo yhteisollisyyttd ja emotionaalisia siteita fanien kesken, (2) historia ja perinteet,
jotka rakentavat lojaalisuutta ja jatkuvuuden tunnetta, (3) fyysinen ympaéristo
(esimerkiksi stadion), joka toimii brandin konkreettisena ilmentymana seka (4) rituaalit,
jotka tukevat brandi-identiteettia ja fanien sitoutumista. Myods Boyle ja Magnusson
(2007) vahvistivat nama tekijat tutkimuksessaan, jonka lisdksi he myds totesivat, etta

kannattajien vahvempi identifioituminen seuraan parantaa seuran brandipaaomaa.

Watkins (2014) jatkoi tutkimusta fanien identifioitumisesta seuroihin sekd tdaman
vaikutuksesta brandipddomaan, talla kertaa koripalloliiga NBA:n kontekstissa. Tutkimus
vahvisti, ettd vahva identifioituminen seuraan lisaa brandipddomaa, mika puolestaan
vahvistaa brandilojaalisuutta ja -sitoutumista. Hanen tutkimuksensa tarjosi kuitenkin
mielenkiintoisen  kontrastin aiempaan tutkimukseen: vaikka ryhmakokemus,
tapahtumapaikka seka rituaalit vahvistivat fanien identifioitumista, historia ja perinteet
eivat osoittautuneet hanen tutkimuksessaan tilastollisesti merkittaviksi tekijoiksi fanien
identifioitumisessa. Tama poikkeama voi selittya silld, etta historian merkitys vaihtelee
seuroittain. Osa seuroista omaa pitkdn ja vakiintuneen historian, kun taas toiset ovat
suhteellisen uusia toimijoita, joilla ei vield ole ehtinyt muodostua merkittavaa historiaa
ja perinteitd. Ndin ollen voidaan todeta, ettd seuran historia, silloin kun sellainen on

olemassa, voi muodostua keskeiseksi tekijaksi kannattajien identifioitumisessa.

Lee ja muut (2023) osoittivat, ettd seuraan identifioituminen on merkittava tekija fanien
kayttaytymisessa. Heidan tutkimuksensa mukaan vahva identifioituminen on yhteydessa
seuran tapahtumiin osallistumiseen, median kulutukseen, fanituotteiden ostamiseen

sekd seuran suosittelemiseen. Tama viittaa siihen, etta mitd vahvemmin fanit
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identifioituvat seuran kanssa, sitd aktiivisemmin he kuluttavat siihen liittyvaa sisaltoa ja

osallistuvat sen toimintaan (Lee ja muut, 2023).

Fanien identifioitumisen rakentumista on tarkasteltu myos suomalaisessa kontekstissa.
Lintumaki ja Koll (2024) tutkivat suomalaisten jadkiekkokannattajien identifioitumista
seuraansa keskittyen erityisesti paikallisten ja etafanien - eli fanien, jotka eivat ole
koskaan asuneet seuran kotialueella - vdlisiin eroihin. Tutkimuksessa tunnistettiin useita
tekijoita, jotka vaikuttavat seuraan identifioitumiseen. Seuran ainutlaatuisuus ja
erottuvuus osoittautuivat tarkeiksi tekijoiksi kaikille faniryhmille: sekad paikalliset etta
etafanit kokivat vetoa seuroihin, joita he pitivat ainutlaatuisina ja erottuvina. Naiden
kahden faniryhman vililla ilmeni myos eroja. Paikalliset fanit nakivat seuran usein
alueellisena symbolina, kun taas etdfanit kiinnittyivat seuraan sen pelityylin tai
tahtipelaajien takia. Taman lisdksi etafanit saattoivat valita suosikkiseuransa tietoisena
keinona erottautua paikallisesta enemmistosta. Tutkimus osoitti myos, ettd paikalliset
fanit kokevat vahvempaa samaistumista seuroihin, joiden arvot ja ominaispiirteet
heijastavat heiddn omia arvojaan. Etdfaneilla tdllainen yhteys ei merkittavasti
vaikuttanut identifioitumiseen. Yllattden seuran arvostus tai menestys ei merkittavasti
vaikuta fanien samaistumiseen kummassakaan faniryhmadssa. Tama haastaa yleisen
oletuksen, jonka mukaan etadfanit suosisivat arvostettuja ja menestyneita seuroja. Yksi
mahdollinen selitys tadlle on, ettd tutkimuksessa tarkasteltiin faneja, jotka olivat jo
muodostaneet sosiaalisen identiteetin suosikkiseuransa kannattajina. Taten on
mahdollista, ettd seuran arvostus ja menestys ovat tarkeitd tekijoitd kannattajaksi
ryhtymisen alkuvaiheessa, mutta myohemmin ndiden puuttuminen ei heikenna
identifioitumista. Lintumaki ja Koll (2024) korostavat tutkimuksensa pohjalta, ettd
seurojen tulisi huomioida fanien maantieteelliset erot markkinoinnissa, ja kohdentaa

viestintaa eriytetysti paikallisille ja etafaneille.

Wang ja Tang (2018) ovat jaotelleet seuraan identifioitumisen kahteen osaan: seuraan
identifioitumiseen (team identification) seka seuran brandiin identifioitumiseen (brand

identification). Heidan tutkimuksensa mukaan seuraan identifioitumista vahvistavat
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yhteisollinen ryhmakokemus, seuran historia seka ennen kaikkea fanien rituaalit. Seuran
brandiin identifioitumista puolestaan tukevat brandin koettu sopivuus omaan
identiteettiin sekda seurabrandin maine. Vaikka molemmat identifioitumisen muodot
edistavat brandipdadoman kehittymista, seuraan identifioitumisella on Wangin ja Tangin

(2018) mukaan vahvempi vaikutus kuin pelkalld brandiin identifioitumisella.

2.1.2.3 Kannattajien sitoutuminen ja lojaalisuus

Toisena keskeisenda elementtind urheiluseurojen ja kannattajien suhteessa
identifioitumisen rinnalla on kannattajien sitoutuminen seuraan. Sitoutuminen voi
ilmetd muun muassa aktiivisena vuorovaikutuksena seuran kanssa, osallistumisena
ottelutapahtumiin seka seuran tuotteiden ja palveluiden kuluttamisena. On kuitenkin
tarkeda huomioida, etta identifioituminen ja sitoutuminen eivat ole toisistaan irrallisia

ilmi6itad, vaan ne ovat vahvasti toisiinsa kytkeytyneita ja toisiaan vahvistavia tekijoita.

Yoshidan ja muiden (2014) mukaan fanien sitoutuminen on moniulotteinen ilmio, joka
koostuu muun muassa seurajohdon ja fanien valisestd yhteistyostd, sosiaalista
vuorovaikutusta tukevista toiminnoista seka fanien toleranssista seuran suoritustasoa
kohtaan. Heiddn mukaansa seuraan identifioituminen ja seuran menestyksen
reflektointi, eli se, etta fani esimerkiksi kayttaa seuran fanituotteita ja viittaa seuraan me-
muodossa, lisdavat fanien sitoutumista. He myoOs toteavat, ettd seuran heikon
suoritustason sietdaminen lisdd merkittavasti ostoaikeita, ja uskolliset fanit ostavat
tuotteita ja lippuja riippumatta seuran suorituksista kentalla. Fanien sitouttaminen lisaa
ndin ollen brandilojaalisuutta ja tuo taloudellista vakautta, minka vuoksi urheiluseurojen
tulisi aktiivisesti seurata ja vahvistaa fanien sitoutumista erilaisin strategisin keinoin
(Yoshida ja muut, 2014). Myo6s Yun ja muut (2021) korostavat sitoutumisen tarkeytta.
Heiddn mukaansa fanien sitoutuminen parantaa seuran brandi-imagoa ja
fanityytyvaisyyttd, mikd puolestaan vahvistaa sekd asenteellista ettd kayttdytymiseen
perustuvaa lojaalisuutta. Huetterman ja muut (2022) tarjoavat laajemman nakokulman

fanien sitoutumiseen, tunnistaen seka sen positiivisia ettd negatiivisia seurauksia.
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Positiivisia vaikutuksia ovat heiddn mukaansa fanien resurssien (aika, raha, osaaminen)
kdayttaminen seuraan seka seurasta oppiminen ja taman tiedon jakaminen. Naiden
toimien kautta fanit osallistuvat vahvemmin arvon vyhteisluontiin. Negatiivisina
vaikutuksina voivat nakya taas fanien saantorikkomukset, seuraan kohdistuva vastarinta

seka fanien identiteettikonfliktit.

Urheiluseurojen kannattajat ovat tunnettuja lojaalisuudestaan. Gladden ja Funk (2001)
tunnistivat nelja  keskeista  tekijaa, jotka vahvistavat brandiuskollisuutta
urheilukontekstissa. Naitd ovat fanien identifioituminen seuraan (tutkimuksen mukaan
merkittavin tekija), nostalgia eli seuraan liittyvat muistot ja tunteet, arjesta irtautumisen
mahdollisuus seka tuotteen laatu, kuten ottelukokemus. Tutkimuksessa havaittiin myos,
ettd seuran menestys ei ollut merkittava lojaalisuuden ennustaja vahvasti sitoutuneiden
kannattajien kohdalla. Tama erottaa urheilufanit muista kuluttajaryhmista ja korostaa
urheilukontekstin  ainutlaatuisuutta  brandilojaalisuuden  ndkokulmasta. Tata
erityispiirretta tukee myos Koenigstorferin ja muiden (2010) tutkimus, jossa tarkasteltiin
Saksan Bundesliigasta pudonneiden seurojen fanien sitoutumista seuraan. Tulokset
osoittivat, ettd putoaminen ei heikentanyt fanien suhdetta seuraan. Painvastoin fanien
tyytyvaisyys ja yhteys (self-connection) seuraa kohtaan vahvistuivat kauden paattymisen
jalkeen, verrattuna loppukauden tilanteeseen, jolloin putoaminen ei ollut vield varmaa.
Fanit eivat etadantyneet seurastaan, vaan heidan taipumuksensa liittaa itsensa seuran
identiteettiin ja menestykseen (basking in reflected glory) vahvistui. Vaikka nama fanit
kokivat surua ja pettymystd, he tunsivat samalla ylpeytta seurastaan. Santana ja Tocora
(2022) tunnistivat viisi keskeista tekijaa, jotka voivat selittda fanien lojaalisuutta heikosti
menestyvalle urheiluseuralle. Naita ovat esimerkiksi (1) seuran uniikit ominaisuudet seka
historia, (2) yhteisollisyys ja sosiaalinen yhteenkuuluvuus, (3) emotionaalinen nautinto
ja arjesta irtautuminen, (4) pelipdivan elamykset ja stadionin tunnelma seka (5)
vahadisempana tekijand seuran sen hetkiset ominaisuudet, kuten nykyiset pelaajat ja

ottelusuoritukset.
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2.1.3 Urheiluseurojen brandays ja kaupallisuus

Urheiluseurat ovat siirtyneet yha vahvemmin kohti strategisesti johdettua
branditoimintaa ja kaupallista ajattelua. Brandayksesta on tullut keskeinen osa seurojen
identiteetin rakentamista, fanien sitouttamista ja taloudellisen kestavyyden turvaamista.
Toisaalta urheilun erityispiirteet, kuten vahva yhteisollisyys, perinteet ja historia seka
tunnepohjainen kannattaminen, asettavat kaupallistumiselle ja brandaykselle omat
rajoitteensa. Tassa luvussa tarkastellaan urheiluseurojen brandayksen keskeisia

periaatteita seka urheiluseurojen kaupallistumisen ja fanisuhteiden valista dynamiikkaa.

2.1.3.1 Urheiluseurojen brandays

Couvelaere ja Richelieu (2005) toteavat, ettd urheiluseuran brandipddoman
rakentaminen etenee kolmivaiheisena prosessina. Ensimmadinen vaihe on seuran
identiteetin madrittely. Identiteetti kumpuaa esimerkiksi seuran historiasta,
maantieteellisestda  sijainnista, kulttuurista, arvoista, yhteisosta tai muista
ominaispiirteistd. Toisessa vaiheessa brandi positioidaan markkinoilla edellisessa
vaiheessa madritetyn identiteetin pohjalta. Kolmannessa vaiheessa kehitetdaan
varsinainen brandistrategia, jossa suunnitellaan ja toteutetaan konkreettisia toimia
brandin rakentamiseksi ja hyodyntamiseksi. Tallaisia toimenpiteita voivat olla esimerkiksi
kannattajatuotteet, yritysyhteistyot, viestinta seka vuorovaikutus kannattajien kanssa ja

heidan sitouttamisensa.

Urheiluseuran brandi ei kuitenkaan muodostu ainoastaan seuran itsensa toimesta, vaan
sen rakentuminen on moniulotteinen ja yhteiséllinen prosessi. Brand ja muut (2024)
kuvaavat urheiluseuran brandin ekosysteemina, jossa useat sidosryhmat - kuten fanit,
sponsorit, media, tyontekijat seka itse seura - osallistuvat yhdessa brandi-identiteetin
muodostamiseen ja muokkaamiseen. Seura toimii tdssa prosessissa brandikonduktorina,
eli fasilitoi brandin yhteisluomista, mutta ei hallitse sitd yksinvaltaisesti. Brdandin

kehittaminen rakentuu kahdesta toisiinsa kytkeytyvasta prosessista: seura maarittaa ja
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viestii brandi-identiteettidgdn eri kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa ja
ottelutapahtumissa, minka jalkeen eri sidosryhmat osallistuvat brandimerkitysten
yhteisluomiseen sekd seuran hallinnoimilla alustoilla ettd ulkopuolisilla fani- ja
medialahtaoisilla alustoilla. Brandi taten kehittyy jatkuvasti eri toimijoiden vialisessa

vuorovaikutuksessa (Brand ja muut, 2024).

Fanituotteet muodostavat keskeisen osan urheiluseurojen brandaysta ja operatiivista
toimintaa seka taloudellisesta etta symbolisesta ndakdkulmasta. Ne eivat ainoastaan
tuota tuloja, vaan toimivat myos valineena fanien identiteetin ilmaisussa. Stroebel ja
muut (2021) tutkivat saksalaisten koripallofanien fanituotteiden kaytt6éa ja sen
vaikutuksia seuraan identifioitumiseen. Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta
fanituotteet eivat ole pelkdstdaan tulonldhde, vaan ne vahvistavat seuraan
identifioitumista, mika puolestaan lisaa fanityytyvaisyytta ja lojaalisuutta. Merkittava
havainto oli, ettd tuotteiden kayttaminen ei ole pelkdstddn seurausta vahvasta
identifioitumisesta, vaan se myds aktiivisesti rakentaa ja vahvistaa tata identifioitumista.
Lisaksi fanien kokema tyytyvdisyys tuotteiden laatuun, valikoimaan ja hinnoitteluun
vahvistaa heidan ostohalukkuuttaan. Taman vuoksi seurojen on perusteltua panostaa
laadukkaaseen ja monipuoliseen fanituotevalikoimaan — ei ainoastaan taloudellisen
hyodyn vuoksi, vaan myos pitkdaikaisen fanisuhteen ja sitoutumisen edistamiseksi
(Stroebel ja muut, 2021). Myds Derbaixin ja Decropin (2011) tutkimus osoittaa, etta
fanituotteilla on keskeinen rooli muun muassa identiteetin rakentamisessa ja ilmaisussa

seka yhteisollisyyden vahvistamisessa.

Koska historialla on urheilussa keskeinen merkitys, silla on tirked asema myds seurojen
markkinoinnissa. Scola ja Gordon (2018; 2019) ovat tutkineen retromarkkinoinnin
hyodyntamista urheiluseuroissa. Heiddn mukaansa retromarkkinointia voi hyédyntaa
urheiluseuroissa esimerkiksi viidella seuraavalla kdytannon osa-alueella: peliasujen,
logojen sekd brandayksen retrodesignissa, fanituotteissa, stadionin historiaa
korostavissa elementeissd, retroteemaisissa ottelutapahtumissa sekd nostalgiaa

hyodyntavassa mainonnassa. He jatkavat, ettd retromarkkinoinnin tehokkuus perustuu
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nostalgian herattamiin tunteisiin, visuaalisen retrodesignin vetovoimaan seka sen kykyyn
luoda vahva yhteys seuran historiaan. Myos Burton (2024) tutki nostalgian merkitysta ja
toimivuutta urheilumarkkinoinnissa. Tutkimus keskittyi NHL:n retropelipaitoihin ja
osoitti, etta fanien myoOnteiset reaktiot perustuivat designien kykyyn luoda
merkityksellisia yhteyksia seuran historiaan. Pelipaidat, jotka vastasivat fanien kasitysta
seuran historiasta, saivat positiivista palautetta, kun taas epaaidoilta tai epaselvilta
tuntuneet nostalgiset elementit herattivat kritiikkia. Tutkimus osoittaa, ettd nostalgian
hyédyntaminen urheilubrandayksessa vaatii fanien tunteiden ja mielipiteiden
huomioimista, historiallista johdonmukaisuutta ja selkeda viestintaa. Taten on tarkeaa,
ettd nostalgiamarkkinointia tehddan perustellen ja johdonmukaisesti sekd fanien

kokemuksiin ja historiallisiin yhteyksiin pohjautuen.

Myds kannattajia voi hyddyntdaa osana seuran markkinointistrategiaa. Uhlman ja Trail
(2012) tutkivat fanikulttuuria ja suosittelevat sen aktiivista hyodyntamista paitsi fanien
sitouttamisen valineena myds markkinoinnissa. Heidan mukaansa fanien lojaalisuuteen
vaikuttavat useat tekijat, kuten lajikiintymys, yhteys paikallisyhteis66n, saavutuksen
kokeminen seuran kautta, seuraan identifioituminen sekd fanien kokema
paremmuudentunto, eli uskomus siihen, ettda heidan kannattamansa seuran fanit ovat
muita parempia. Erityisesti fanien paremmuudentunto vaikuttaa merkittavasti
lippumyyntiin ja sitd voidaankin hyddyntda onnistuneesti markkinoinnissa. Lisdksi
yhteisolahtéinen markkinointi ja fanikulttuurin korostaminen voivat vahvistaa

kannattajien lojaalisuutta (Uhlman & Trail, 2012).

2.1.3.2 Urheiluseurojen kaupallisuus

Vaikka urheiluseurat toimivat yha enenevissa maarin kaupallisin tavoittein, urheilua ei
voida tarkastella pelkastddan liiketoimintana. Tassa alaluvussa tarkastellaan
kaupallistumisen synnyttamia jannitteitd seurojen ja fanien valilla seka sita, kuinka
taloudelliset tavoitteet voidaan sovittaa yhteen kannattajien odotusten ja urheilun

perinteisten arvojen kanssa.
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Gammelsaeter (2021) argumentoi, ettd urheilujohtamista ei tulisi kasitella pelkastaan
kaupallisena toimialana, vaan sen tulisi ensisijaisesti perustua urheilun omaleimaisiin
piirteisiin. Han kritisoi urheilun kasvavaa kaupallistumista, joka on hanen mukaansa
johtanut tehokkuuden, tuottavuuden ja kannattavuuden korostamiseen urheilun
sisdisten arvojen kustannuksella. Tama kehitys on hanen mukaansa aiheuttanut monia
kielteisia seurauksia, kuten urheilijoiden kasvavaa ottelukuormitusta, epdaeettisia
kaytantoja seka hallinnollisia ongelmia, kuten korruptiota. Vaikka urheiluun usein
liitetddn kaupallisia hyotyja, Gammelszaeter (2021) painottaa, ettad niiden ei tulisi ohjata
urheilujohtamista, vaan sen tulisi keskittyd urheilun omaan merkitykseen, arvoihin ja

kaytantoihin.

Vaikka nykyaikainen urheilu on vahvasti kaupallistunut, seurat, joilla on vahva alueellinen
identiteetti, pystyvat sailyttdmaan uskollisen fanikuntansa (Gémez-Bantel, 2016).
Erityisesti "ultrat", eli intohimoisimmat kannattajaryhmat suhtautuvat erittdin kriittisesti
jalkapallon liialliseen kaupallistumiseen, silld he, niin kuin monet muutkin kannattajat,
nakevat seuran paljon muunakin kuin vain liiketoimintana (Gémez-Bantel, 2016).
Cholujin ja muiden (2020) tutkimuksessa tarkastellaan jalkapalloseura Legia Warszawan
ja sen ultra-kannattajien valistd suhdetta, jossa intohimoinen fanikulttuuri kohtaa
kaupallistumisen ja modernin jalkapallon realiteetit. Tutkimus osoittaa, ettd kannattajat
eivat ole pelkkia kuluttajia, vaan he muodostavat olennaisen osan seuran identiteettia ja
ovat erittdin keskeinen osa seuran toimintaa. Vaikka ultrat tiedostavat, etta
tietynasteinen modernisaatio ja kaupallisuus on vaistamatonta, he suhtautuvat siihen
kriittisesti ja varauksella. He kokevat kaupallistamisen sekd modernin saatelyn tuovan
kontrollin uhkaavan seuran identiteettid, perinteitd ja aitoutta, rajoittavan fanien
toimintaa sekd muuttavan seuraa yhteisollisesta kaupalliseksi. Vaikka seura arvostaa
kannattajien tuottamaa panosta sekd ottelutunnelmaa, on seuran pysyttavd mukana
taloudellisessa kehityksessa seka noudatettava saatelya esimerkiksi

katsomokayttaytymisen suhteen. Tutkimuksessa korostetaan avoimen keskustelun ja
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yhteistyon merkitystd, jotta fanien sitoutuneisuus ja jalkapallon modernisaatio voidaan

sovittaa yhteen kestadvasti.

Renfree ja muut (2024) tutkivat fanien nakemyksia seurojen taloudellisista ja
lilketoiminnallisista haasteista. Heidan tutkimuksensa mukaan fanit ymmartavat
kaupallisen toiminnan merkityksen seurojen selviytymisen ja kehityksen kannalta, mutta
eivat koe sen parantavan omaa kannattajakokemustaan. Koska fanit muodostavat
urheiluseuroille keskeisen sidosryhman, on seurojen pyrittava I6ytamaan tasapaino
kaupallisten tavoitteiden, taloudellisen kestdvyyden ja vahvojen fanisuhteiden
yllapitamisen valilla (Renfree ja muut, 2024). Busse ja Damiano (2019) toteavat, etta
kaupallistuminen vaikuttaa fanin ja seuran valiseen emotionaaliseen siteeseen. Kasvava
kaupallistuminen ja jalkapallon globaali laajentuminen voivat heiddn mukaansa
aiheuttaa monia kielteisia vaikutuksia fanien nakékulmasta. Tutkimuksen mukaan fanit
kokevat joutuneensa pois seurojen keskiostd ja ovat huolissaan jalkapallon
tulevaisuudesta. Vaikka useat kannattajat kokevat, ettd heiddan kiinnostuksensa
jalkapalloa kohtaan on tasta syysta saattanut hiipua, side omaan seuraan pysyy kuitenkin
lujana. Busse ja Damiano (2019) korostavat, ettd seurojen tulisi yllapitdaa aktiivista
vuoropuhelua fanien kanssa ja muovata yhdessa tulevaisuutta, jossa jalkapallon
perinteet ja fanikulttuuri sailyvat, eika kaupallistuminen tapahtuisi fanien kustannuksella.
Tama kannattajien huomiointi tarkeaa, silld esimerkiksi Biscaian (2012) tutkimuksen
mukaan tunteilla on keskeinen vaikutus jalkapallokatsojien tyytyvaisyyteen, mika
puolestaan heijastuu heidan kayttaytymiseensa. Tyytyvaiset katsojat todennakdisemmin
osallistuvat tuleviin otteluihin, suosittelevat seuraa muille sekd ostavat seuran tuotteita

(Biscaia, 2012).

Vaikka monet fanit suhtautuvat varauksella urheilun kaupallistumiseen, tutkimuksissa on
myoOs havaittu, ettd tietyin ehdoin kaupalliset toimenpiteet voivat olla faneille
hyvaksyttavia. Abosag ja muut (2012) tutkivat norjalaisten jalkapalloseurojen fanien
suhtautumista brandaykseen ja brandilaajennuksiin. Tulosten mukaan emotionaalisesti

seuraan kiintyneet fanit hyvaksyvat todenndkdisemmin branddyksen ja kaupalliset
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toimenpiteet, kunhan ne ovat linjassa seuran historian, identiteetin ja arvojen kanssa.
Tutkimuksessa korostetaan, ettda urheiluseurojen tulisikin strategisesti suunnitella
brandilaajennuksia siten, ettd ne vahvistavat seuran perinteitd, kilpailukykyd ja

fanisuhteita sen sijaan, etta ne vieraannuttaisivat kannattajia (Abosag ja muut, 2012).

Guschwan (2016) toteaa, ettd vaikka fanit eivat ole pelkkia kuluttajia vaan keskeisia
seurabrandin rakentajia, joiden intohimo, lojaalisuus ja stadionilla luoma tunnelma
lisadvat seuran brandiarvoa, markkinoinnin nakokulmasta ihanteellisena pidetdan
kuitenkin fania, joka sitoutuu seuraan emotionaalisesti ja taloudellisesti, mutta ei vaadi
osallistumista omistajuuteen tai paatoksentekoon. Tama ei kuitenkaan ole realistista,
silla faneilla on valtava vaikutus seuran toimintaan, jopa tilanteessa, jossa seura ei
aktiivisesti osallista kannattajia. Taman nostavat esille Esimerkiksi McDougall ja muut
(2024) Columbus Crew -jalkapalloseuraa kasittelevassa tapaustutkimuksessaan.
Tutkimuksessa kuvataan tilanne, jossa fanien aktiivinen toiminta ja heidan
organisoimansa kampanja estivat seuran siirtymisen toiseen, maantieteellisesti kaukana
sijaitsevaan kaupunkiin. Fanien toiminta ei ainoastaan vaikuttanut seuran pysymiseen
alkuperaisessa sijainnissaan, vaan johti myds seuran omistajuuden vaihtumiseen.
Tutkimus korostaa jannitteitd seurajohdon liiketoimintaldahtdisen ajattelun ja fanien
yhteisollisyyteen perustuvan lojaalisuuden valilla. Samalla se osoittaa, kuinka merkittava

rooli faneilla voi olla urheiluseuran toiminnassa (McDougall ja muut, 2024).

2.2 Brandiuudistus

Tassa alaluvussa tarkastellaan brandiuudistuksia yleisellad tasolla. Analyysin kohteena on
tieteellinen kirjallisuus, joissa brandiuudistuksia kasitellddan toimialasta riippumatta.
Yleisluonteinen ldhestymistapa on tdssa vaiheessa tutkielmaa perusteltu, silld aihetta on
tutkittu laajemmin ja syvallisemmin yleiselld kuin urheiluseuroihin rajatulla tasolla. Taten
brandiuudistusten analysointi ensin vyleiselld tasolla mahdollistaa kattavamman
ymmarryksen luomisen aiheesta. Kun myohemmadssa vaiheessa siirrytdaan

tarkastelemaan urheiluseurojen brandiuudistuksia, voidaan arvioida, mitkd vyleiset
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nakokulmat patevat myos urheilukontekstissa ja mitkd eivat. Tastd syysta
urheiluseuroihin liittyvia brandiuudistuksia kasitelldan tutkielman teoriaosuudessa vasta
myohemmin, eikd tdssa alaluvussa vield tarkastella pelkdstdaan urheiluseurojen

brandiuudistuksia kasittelevia lahteita.

Merrilees ja Miller (2008) maarittelevat brandiuudistuksen muutoksena alkuperaisen ja
uuden brandin valilla. Tarkemmin brandiuudistuksella tarkoitetaan jollekin jo
vakiintuneelle brandille esimerkiksi uuden nimen, logon, visuaalisten elementtien tai
designin luomista, jotta se pystyisi positioitumaan uudelleen kuluttajien ja muiden
sidosryhmien mielessd (Muzellec & Lambkin, 2006). Brandiuudistuksen ei kuitenkaan
aina tarvitse johtaa uuteen positiointiin, vaan brandiuudistuksen voi tehda myds brandin

paivittamiseksi (Muzellec & Lambkin, 2006).

2.2.1 Brandiuudistuksen eri muodot

Koska brandiuudistuksia on monenlaisia, ne voidaan luokitella erilaisiin kategorioihin
esimerkiksi uudistuksen laajuuden ja tavoitteiden perusteella. Brandiuudistukset
voidaan jakaa karkeasti kahteen luokkaan niiden laajuuden mukaan: evolutiivisiin ja
revolutiivisiin (Muzellec & Lambkin, 2006). Evolutiivinen (evolutionary) brandiuudistus
on vahadisempadan brandin muokkaamista, mita |dhes kaikki yritykset tekevat ajan
kuluessa (Muzellec & Lambkin, 2006). Revolutiiviset (revolutionary) brandiuudistukset
tarkoittavat taas brandin merkittdvaa uudistamista, mika usein maarittelee yrityksen
kokonaan uudelleen (Muzellec & Lambkin, 2006). Stuart ja Muzellec (2004) toteavat, etta
revolutiivisissa brandiuudistuksissa muutoksen kohteena ovat kolme keskeista
briandielementtia - nimi, logo ja slogan - kun taas evolutiivisessa brandiuudistuksessa
muutokset koskevat vain slogania tai logoa. Evolutiivinen brandiuudistus on usein
parempi vaihtoehto, kun yritykselld on vahva markkinapositio ja suuri asiakaskunta, ja
he silti haluavat viestittad muutoksista brandin strategiassa tai haluavat tavoittaa uusia

asiakassegmentteja (van Grinsven & Das, 2015). Revolutiivista brandiuudistusta taas
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kaytetaan, kun yritys haluaa viestia esimerkiksi uudesta brandi-identiteetistddan tai

padsta eroon negatiivisista brandiassosiaatioista (van Grinsven & Das, 2015).

Brandiuudistukset voi myds jaotella strategiseen ja taktiseen sen perusteella, pidetaanko
brandiuudistusta strategisena muuttujana itsessddan vai pidetdanko sitd pelkdstaan
reaktiivisena toimenpiteena (Muzellec & Lambkin, 2006). Taktinen brandiuudistus kattaa
brandiuudistukset, jotka eivat liity yrityksen markkinointiin tai strategiaan, kun taas
strategisella brandiuudistuksella pyritdan luomaan uutta arvoa yritykselle brandia

uudistamalla (Muzellec & Lambkin, 2006).

Lomaxin ja Madorin (2006) mukaan brandiuudistukset voidaan jakaa neljaan
padkategoriaan sen perusteella, vaihtuuko yrityksen nimi ja kuinka merkittavasti brandin
arvot ja ominaispiirteet muuttuvat. He jatkavat, ettd ensimmaisessa kategoriassa (Re-
Iterating) kumpikaan ei muutu, silla brandi vastaa hyvin kuluttajien tarpeita. Toisessa
kategoriassa (Re-Naming) nimi muuttuu vastaamaan yrityksen brandin ulkoista kuvaa,
mutta brandin muut elementit eivat juurikaan muutu. Kolmannessa kategoriassa (Re-
Defining) yrityksen nimi pysyy samana, mutta arvot ja ominaisuudet muutetaan
paremmin sopiviksi vastaamaan yrityksen ulkoisia sekd sisdisia odotuksia. Neljas
kategoria (Re-Starting) sisdltaa eniten muutosta. Siina yritys muuttaa seka nimeaan etta

arvojaan ja ominaisuuksiaan korjatakseen perusteellisia ongelmia brandissa.

2.2.2 Brandiuudistusten syyt

Brandiuudistusten taustat vaihtelevat tapauskohtaisesti, ja jokaisella organisaatiolla on
omat syyt, motivaatiot seka tavoitteet brandiuudistuksen suorittamiselle. Kun
kasitelladn revolutiivisia brandiuudistuksia, joissa muuttuu yrityksen nimi, on usein
syyna organisaation suuret muutokset, kuten paatokset, tapahtumat tai prosessit, jotka
aiheuttavat riittavan suuruisen muutoksen yrityksen rakenteessa, strategiassa tai
suorituskyvyssd, mika viittaa siihen, ettd yrityksen identiteetti on maariteltava

perusteellisesti uudelleen (Muzellec & Lambkin, 2006). Ndama syyt voidaan jakaa neljaan
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kategoriaan, joita ovat omistusrakenteiden muutokset, strategiset muutokset,
kilpailuposition muutokset ja ulkoiset muutokset (Muzellec & Lambkin, 2006). Myos
Lomax ja Mador (2006) tunnistavat kaksi pdaasiallista syytd nimen muuttamiselle:

yrityksen rakenteellinen muutos seka huoli yrityksen ulkoisesta kuvasta ja toiminnasta.

Todor (2014) taas esittdad seuraavat mahdolliset syyt brandiuudistukselle: (1) sekava tai
olematon brandi-imago, (2) yrityksen vaara strateginen suunta, (3) siirtyminen uuteen
liiketoimintaan, johon nykyinen positio ei sovi, (4) suuremman toimijan kohdistama
kilpailu samalle markkinalle tai kilpailun seurauksena brandin heikkeneminen, (5)

organisaatiokulttuurin muutos seka (6) yrityksen halu laajentaa toimintaansa.

Toisinaan uudistuksen taustalla voi kuitenkin olla yksinkertaisempi motiivi, kuten
yrityksen halu pdivittda brandinsa vastaamaan paremmin nykyaikaisia odotuksia ja
trendeja (Stuart & Muzellec, 2004). Talloin kyseessa on tyypillisesti vahaisempi,
evolutiivinen brandiuudistus, jossa muutokset ovat luonteeltaan asteittaisia ja sailyttavat

vahvan yhteyden brandin aiempaan identiteettiin (van Grinsven & Das, 2015).

2.2.3 Brandiuudistuksen prosessi

Tieteellisessa kirjallisuudessa on esitetty erilaisia viitekehyksia brandiuudistuksen
prosessista. Daly ja Moloney (2004) ovat kehittaneet mallin, joka koostuu kolmesta
pdavaiheesta: analyysistd, suunnittelusta ja arvioinnista. Ensimmaisessa vaiheessa
toteutetaan kattava sisdinen ja ulkoinen analyysi, joka toimii perustana seuraaville
vaiheille. Tassa vaiheessa pdatetdadan myos, mitka brandielementit sdilytetddan ja mitka
poistetaan, seka valitaan suunta uudelle bradndille. Suunnitteluvaiheessa luodaan
brandiuudistusstrategia ja l|ahdetddn toteuttamaan sitd analyysivaiheen tietojen
pohjalta. Tassd vaiheessa on tarkead ottaa huomioon kaikki markkinointimixin osa-
alueet. Kolmas vaihe, eli arviointivaihe alkaa jo prosessin aikana, silld on tarkeaa arvioida
ja seurata prosessia jo sen aikana, jotta voidaan tehda tarvittavia muutoksia. Prosessin

paatyttya tulisi lisdksi tehda kattava loppuarviointi.
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Merrilees ja Miller (2008) ovat puolestaan kehittaneet kuuteen periaatteeseen
perustuvan brandiuudistuksen viitekehyksen. Nama periaatteet voidaan jasentaa
kolmeen toisiinsa liittyvdaan kokonaisuuteen: brandivision uudistaminen, sisdinen
sitouttaminen sekd uuden brandin kdyttoonotto ja lanseeraaminen. Ensimmainen
kokonaisuus, brandivision uudistaminen, sisaltda kolme periaatetta. Ensimmainen naista
on sellaisen brandivision luominen, joka on edelleen linjassa yrityksen ydinideologian
kanssa, mutta samalla kehittaa brandia siten, etta se pysyy ajankohtaisena. Toinen
periaate on, etta uudessa brandissa tulisi sailyttaa joitakin jo olemassa olevan brandin
ydinelementteja, jotta vanhan ja uuden brandin valille muodostuu yhteys. Kolmantena
periaatteena nousee esiin, etta brandin uudistamisen yhteydessa tulisi mahdollisuuksien
mukaan vastata uusien markkinasegmenttien tarpeisiin aiempien segmenttien lisaksi.
Toinen kokonaisuus sisdltaa vain yhden periaatteen, joka liittyy sisdisten sidosryhmien
sitouttamiseen. Merrilees ja Miller (2008) korostavat, ettd yrityksen tulee viestia
uudistettu brandivisio tehokkaasti sisdisesti esimerkiksi viestinnan, koulutuksen ja
sisdisen markkinoinnin keinoin, jotta kaikki sisdiset sidosryhmat omaksuvat uuden
brandin. Kolmas kokonaisuus koskee uuden brandin kayttdonottoa ja lanseerausta ja
sisaltaa kaksi periaatetta. Ensimmainen naista on, etta kaikki markkinointimixin osa-
alueet ja brandielementit integroidaan ja sovitetaan yhteen uuden brandin kanssa.
Viimeisena periaatteena on tehokas ja laadukas markkinointi ja viestinta, joiden avulla

kaikille sidosryhmille muodostuu selked kuva uudesta brandista.

Chad (2015) vahvisti ndma kuusi periaatetta tutkimuksessaan, mutta esitti myos
parannusehdotuksia. Esimerkiksi henkiléston osallistaminen tulisi aloittaa hanen
mukaansa jo brandin uudelleenvisiointivaiheessa, sillda henkiloston varhainen
osallistuminen varmistaa heiddn sitoutumisensa ja mahdollistaa heiddan panoksensa
huomioimisen brandiuudistusprosessissa. Lisaksi hdn ehdottaa prosessin kahden
viimeisen osa-alueen yhdistamista, silld viestintd on osa markkinointimixia eika sita tulisi
kasitelld erillisend toimintona. Chad (2015) myds huomauttaa, ettei prosessin tarvitse

olla lineaarinen, vaan eri vaiheisiin voidaan tarvittaessa palata uudelleen.
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Myo6s Miller ja muut (2014) jatkoivat Merrileesin ja Millerin (2008) mallin kehittamista.
He toivat malliin mukaan kontekstin huomioinnin, tavoitteiden maarittelemisen seka
laukaisevan tekijan. Muutoin edella mainitut kolme kokonaisuutta esiintyivat myds
heiddn mallissaan. Lisdksi he painottivat Dalyn ja Moloneyn (2004) tapaan

brandiuudistusprosessin ja sen tulosten seurantaa ja arviointia.

Shen ja Lin (2021) korostavat, ettd logomuutoksen onnistumiseksi yritysten tulee
huomioida kuluttajien mielipiteet ja suunnitella uudistus huolellisesti brandin nykyisen
imagon pohjalta. He suosittelevat edistymisen tarkastelemista ja arviointia kolmessa
vaiheessa: ennen muutosta, sen aikana ja sen jalkeen. Ennen muutosta on heidan
mukaansa tarkeaa tehda perusteellinen kuluttaja- ja markkinatutkimus, jonka pohjalta
voidaan maadritella brandiuudistusstrategia, joka perustuu brandin ydinarvoihin.
Muutosprosessin aikana yrityksen henkiloston seka logosuunnittelijoiden tulisi tehda
tiivista yhteisty6ta ja varmistaa, etta uusi logo sailyttaa alkuperdisen logon symbolisen
arvon ja tukee brandin ydinsanomaa. Muutoksen jilkeen on myos tarkeaa jatkaa
aktiivista  vuorovaikutusta ja viestintad kuluttajien kanssa sekda seurata

markkinareaktioita ja tehda tarvittaessa strategisia muutoksia (Shen & Lin, 2021).

2.2.4 Onnistuneen brandiuudistuksen elementit

Brandiuudistus on monivaiheinen prosessi, johon vaikuttavat monet eri tekijat. Tassa
alaluvussa tarkastellaan niitd tekijoitd, jotka edesauttavat brandiuudistuksen
onnistumista ja nostetaan esiin yleisimpid esteitd, jotka taas voivat aiheuttaa sen

epaonnistumisen.

Miller ja muut (2014) madrittelevat kuusi osa-aluetta onnistuneeseen
brandiuudistukseen. Nditd ovat vahva johtaminen, brandiymmarrys, sisdinen brandays,
brandin tirkeiden ominaisuuksien jatkuvuus, sidosryhmasuhteiden koordinointi seka

integroitu markkinointisuunnitelma. Lomax ja Mador (2006) puolestaan korostavat viitta
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tekijaa onnistuneelle nimenmuutokselle. Nditd ovat (1) ylimman johdon selkea visio
organisaation strategisesta suunnasta ja brandin merkityksesta sen heijastamisessa, (2)
henkiloston sitouttaminen koko prosessin ajan, (3) perusteellinen suunnittelu, mukaan
lukien valmiussuunnitelmat mahdollisia kriiseja varten, (4) riittavat resurssit esimerkiksi
henkiloston, osaamisen, rahoituksen ja ajan osalta seka (5) jatkuva, johdonmukainen ja

tavoitteellinen viestinta sidosryhmien kanssa.

Miller ja muut (2014) identifioivat myds viisi estetta brandiuudistuksen onnistumiselle.
Naita ovat johtajien huono kommunikointi ja osallistaminen, sidosryhmien valiset
jannitteet, kapea brandin uudelleenarviointi, riittamaton tutkimus seka riittamaton
asiakaslahtoisyys. Myos Gotsi ja Andriopoulos (2007) maarittelevat nelja mahdollista
estettd onnistuneelle brandiuudistukselle: yrityksen ydinstrategiasta irtaantuminen,
sidosryhmien tarpeiden ja nakékulmien huomioimatta jattaminen, keskittyminen vain
ulkoisiin asioihin (kuten nimiin ja logoihin) syvempien merkitysten sijaan seka yrityksen

monet eri identiteetit.

Collange ja Bonache (2015) tutkivat tuotebrandien uudistamista ja I6ysivat tekijoita,
jotka edesauttavat brandiuudistuksen onnistumista. Erityisen tarkeaa heidan mukaansa
on, ettd yritys informoi kuluttajia brandin nimenmuutoksesta, jotta kuluttajat voivat
paremmin sopeutua muutokseen eivatkda kehitd negatiivisia tunteita. Onnistunut
viestinta vahentaa yllatysten ja negatiivisten vaikutusten riskia ja vahvistaa kuluttajien
luottamusta yritykseen (Collange & Bonache, 2015). Pelkka informointi ei kuitenkaan
riitd, vaan kuluttajien tulee myO0s ymmartdd syyt muutokseen. Tutkimuksessa
painotetaan myds, etta markkinointitoimien tulee olla kuluttajalle yksinkertaisia ja
muutoksen mahdollisimman vaivaton, jolloin valtetdan hammennystd ja kielteisia

reaktioita.

Myos yrityksen sisdiset sidosryhmat, kuten tyotekijat tulee ottaa huomioon
brandiuudistusta tehdessa. Joseph ja muut (2021) painottavat tehokkaan sisdisen

viestinnan merkitystd, silld selked viestinta yrityksen uudistetuista visioista, arvoista ja



40

tavoitteista tukee tyontekijoiden sopeutumista ja sitoutumista muutokseen. Vahva
viestinta, henkiloston samaistuminen brandiin sekda uuden brandin hyvaksynta ovatkin

avaintekijoita onnistuneelle sisdiselle brandiuudistukselle (Joseph ja muut, 2021).

On my6s hyva huomoida kuluttajien suhtautuminen brandiin brandiuudistusta tehdessa.
Len ja muiden (2014) mukaan silloin, kun kuluttajilla on positiivinen brandimielikuva
tietyn brandin nimestd, on evolutiivinen brandiuudistusstrategia parempi vaihtoehto
brandikuvan ehostamisessa. Jos taas kuluttajien mielikuva nimestd on negatiivinen,
kannattaa yrityksen harkita nimen muutosta, jotta nimi olisi enemman linjassa yrityksen
markkinaposition kanssa, ja taten parantaisi kuluttajien brandimielikuvaa. Taten on
tarkeaa tehda tutkimusta kuluttajien mielipiteista yrityksen alkuperadista nimea kohtaan

ennen brandiuudistuksen toteuttamista (Le ja muut, 2014).

2.2.5 Brandiuudistusten tulokset ja vaikutukset

Brandiuudistusten vaikutukset voivat olla laaja-alaisia ja merkittavia. Kuluttajilla saattaa
olla hyvin erilaisia nakemyksia ja mielipiteita brandiuudistuksista, mika heijastuu suoraan
heidan asenteisiinsa ja kayttdaytymiseensa. Tama puolestaan voi vaikuttaa suoraan
yrityksen liiketoimintaan. Yrityksen brandi-imago ja -pddoma muodostavat usein
keskeisen osan sen kokonaisarvosta ja kilpailukyvysta. Taten onnistunut brandiuudistus
voi vahvistaa brandin arvoa ja tuoda merkittavia etuja, kun taas epdonnistunut uudistus

voi johtaa brandin heikkenemiseen ja aiheuttaa huomattavia haittoja liiketoiminnalle.

Mensah ja Brew (2024) toteavat, ettd kuluttajien tunneside brandiin, tassa tapauksessa
tuotebrandiin, vaikuttaa merkittavasti siihen, millaisia asenteita kuluttajat muodostavat
brandiuudistusta kohtaan. Nama asenteet puolestaan maarittavat sen, vahvistuuko vai
heikkeneekd brandilojaalisuus. Positiiviset asenteet tukevat lojaalisuutta, kun taas
kielteiset mielikuvat voivat heikentda sitd. Mensah ja Brew (2024) toteavat myoés, ettd
brandin uniikki identiteetti vahvistaa brandilojaalisuutta. Heiddn mukaansa onnistunut

brandiuudistus edellyttdd, ettd uudistetussa brandissa sailytetdan tunnistettavia ja
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kuluttajille merkityksellisia elementteja. Talldin uudistus voi tukea kuluttajien
sitoutumista ja edistaa lojaalisuuden sailymista uudistetulle brandille. Myos Walsh ja
muut (2010) tutkivat kuluttajan ja brandin véalisen suhteen vaikutusta brandin uuteen
logoon suhtautumisessa. Heidan mukaansa kuluttajat, joilla on vahva tunnesideside
brandiin arvioivat logon muutoksen negatiivisemmin, ja se huonontaa heiddn
brandimielikuvaansa, kun taas kuluttajilla, jotka eivat olleet yhta sitoutuneita brandiin,

on parempi asenne brandia kohtaan logon uudistamisen jalkeen.

Van Grinsvenin ja Dasin (2015) mukaan huomattava muutos logossa vaikuttaa
negatiivisesti erityisesti ennestdan brandista hyvin tietoisten kuluttajien logon kasittelyn
nopeuteen (logo processing speed), eli siihen kuinka nopeasti kuluttaja assosioi logon
tiettyyn brandiin. Korkean branditietoisuuden omaavilla kuluttajilla on enemman
assosiaatioita ja tietoa brandistda, jolloin heidan on vaikeampaa sisdistda uusia
brandielementteja. Taman takia kyseiset kuluttajat ovat myos yleensd herkempia
reagoimaan negatiivisesti brandien logojen uudistamiseen. Van Grinsven ja Das (2015)
kuitenkin jatkavat, ettd lisatty nakyvyys uudelle logolle lisda logon kasittelyn nopeutta
kuluttajissa jopa merkittavissa logon muutoksissa. Logoihin voi siis myds tehda isoja
muutoksia, ilman ettd logon kasittelyn nopeus karsii, mutta talléin on tarkeaa lisata
markkinointia sekd tehda kattava lanseeraussuunnitelma, jotta uusi brandi saisi paljon
nakyvyyttd ja taten tulisi nopeammin tutuksi kuluttajille. Van Grinsven ja Das (2015)
ehdottavatkin, ettd on hyva idea ottaa brandista erittdin tietoisista kuluttajia mukaan
uuden logon suunnitteluprosessiin. Shen ja Lin (2021) myos korostavat, ettd uudistetun
logon sopivuudella (appropriateness) seka tuttuudella (familiarity) on positiivinen
vaikutus seka kuluttajien asenteeseen brandia kohtaan ettad brandilojaalisuuteen. Nain
ollen myds nama tekijat on syytda huomioida huolellisesti logomuutoksen suunnittelussa

ja toteutuksessa.

Miller ja muut (2013) toteavat, ettd logojen muutos vaikuttaa usein positiivisesti
brandin modernisuuteen. Modernisuuteen ei kuitenkaan vaikuta logon muutoksen

suuruus, joten suuria muutoksia logoon ei valttamatta tarvitse tehdd modernimman
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kuvan saavuttamiseksi. Bolhuis ja muut (2018) ovat tutkimuksessaan samaa mielta siita,
etta yrityksen visuaalisen identiteetin muutos luo modernimpaa kuvaa yrityksesta. He
kuitenkin myos toteavat, ettd téllaisella muutoksella saattaa olla vaikeaa muuttaa
kuluttajien kokonaisvaltaisempaa mielikuvaa organisaatiosta. Bolhuis ja muut (2018)
nostivat myds tutkimuksessaan esille eri havaintoja yrityksen visuaalisen identiteetin
muutosten tuloksista. Ensinnakin visuaalisella muutoksella on yleensa suurempi vaikutus
tyontekijoihin kuin kuluttajiin, silla tyontekijoille kyseinen yritys ovat suurempi osa
elamaa kuin kuluttajille, joille se on usein vain yritys muiden joukossa. Reaktio
visuaaliseen muutokseen saattaa myos erota ulkoisten ja sisdisten sidosryhmien valilla,
joten on tarkedd huomioida ndiden eri sidosryhmien nakdkulmat. On myos tarkeaa
panostaa uuden visuaalisen ilmeen viestintdaan, silla seka kuluttajat ettd tyontekijat
arvostavat enemman uutta ilmettd, kun heille kerrotaan tarkemmin sen syista ja

taustoista.

Myds se, kuinka laaja brandiuudistus on kyseessa, vaikuttaa kuluttajien mielipiteisiin.
Collange ja Bonache (2015) toteavat, ettd revolutiivisissa brandiuudistuksissa, joissa
tuotteen nimi vaihtuu, kuluttajien reaktiot jakautuvat kahtia: noin puolet kuluttajista
suhtautuvat muutokseen negatiivisesti, kun taas toinen puoli reagoi neutraalisti.
Tutkimus osoittaa, etta revolutiivinen brandiuudistus voi muodostua merkittavaksi
riskiksi, mikali se on toteutettu huonosti. Roy ja Sarkar (2015) taas tutkivat evolutiivisia
brandiuudistuksia ja niiden vaikutusta asiakaslahtdiseen brandipddomaan. Tulokset
osoittivat, ettd brandiuudistukset voivat heikentdd vakiintuneiden brandien
asiakaslahtoista brandipddomaa, koska ne hairitsevat kuluttajien mielissa olevia hyvin
vakiintuneita assosisaatioita. Toisaalta brandiuudistus voi parantaa vahemman
tunnettujen brandien asiakaslahtoistd brandipddomaa luomalla vahvempia
assosiaatioita ja parantamalla brandin mielikuvaa. Tutkimuksessa my6s havaittiin, etta
monien samanaikaisten muutosten, kuten seka logon etta yrityksen varien vaihtaminen,

vaikuttavat brandipadomaan voimakkaammin kuin yksittdiset muutokset.
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Collange (2015) havaitsi palveluiden brandiuudistusta koskevassa tutkimuksessaan, etta
brandinimen vaihtaminen heikensi merkittavasti kuluttajien arviota palvelusta. Han
kuitenkin tunnisti kolme tekijaa, jotka voivat lieventda tata kielteista vaikutusta: uuden
brandin ja palvelun vidlinen selked yhteys, uuden brandin imagon paremmuus

alkuperdiseen verrattuna seka asiakkaiden kiintymys palvelupaikkaan.

2.3 Brandiuudistukset urheiluseuroissa

Brandiuudistukset ovat olleet aina osa urheiluseurojen toimintaa. On harvinaista |6ytaa
jo vuosikymmenia olemassa olleita seuroja, jotka eivat olisi jossain vaiheessa suorittanut
brandiuudistusta. Esimerkiksi Yhdysvaltojen neljan suurimman ammattilaisurheilusarjan
(NFL, NBA, NHL, MLB,) seuroista noin puolet ovat suorittaneet brandiuudistuksen
viimeisen kymmenen vuoden aikana. Vastaavasti Euroopan niin sanotuissa "Top viisi”
jalkapallosarjoissa (Valioliiga, Serie A, Bundesliiga, Ligue 1 ja La Liga) talla hetkella
pelaavista seuroista myos noin puolet ovat uudistaneet brandidan viimeisen kymmenen
vuoden aikana. Voidaankin siis todeta, ettd brandiuudistukset ovat yleinen ja vakiintunut
ilmié urheiluseurojen keskuudessa. Tassd luvussa tarkastellaan urheiluseurojen

brandiuudistuksia analysoimalla aihetta kasittelevaa aiempaa tieteellista kirjallisuutta.

Kuten jo aikaisemmin on todettu, jokainen brandiuudistus on omanlaisensa ja taten
myods syitd brandiuudistuksille on lukuisia erilaisia. Walshin ja muiden (2018) mukaan
urheiluseurojen brandiuudistukset voidaan kuitenkin jakaa viiteen eri kategoriaan, joita
ovat nostalgia, alueellinen ylpeys, modernisointi, kannattajien palaute seka brandin uusi
alku (rebirth). Vaikka ndma syyt on eroteltu, voi useampi niista samanaikaisesti vaikuttaa
brandiuudistuksen taustalla. Nostalgia, eli seuran historian ja perinteiden korostaminen,
oli yleisin motiivi brandiuudistukselle Walshin ja muiden (2018) Pohjois-Amerikan
urheiluseuroja koskevassa tutkimuksessa. Tutkituista seuroista noin 59 % oli sellaisia,
joissa nostalgia oli ainakin osatekijana brandiuudistuksen taustalla. Nostalgia ilmeni
esimerkiksi vanhojen logojen ja vadrien palauttamisena osaksi visuaalista identiteettia.

Toiseksi yleisin syy oli alueellinen ylpeys. Tutkimuksen mukaan 53 % seuroista pyrki
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vahvistamaan yhteyttdan omaan kaupunkiinsa tai alueeseensa. Kolmanneksi yleisin syy
oli modernisointi, ja tutkituista seuroista 42 % uudisti brandidaan sen nykyaikaistamisen
vuoksi. Nykypdivana onkin yleistd, ettd seuran brandia halutaan uudistaa, jotta brandi

toimisi paremmin digitaalisilla alustoilla ja loisi kansainvalista vetovoimaa (Barnes, 2023).

Kuten useat urheiluseuroja kasittelevat lahteet osoittavat, kannattajat muodostavat
keskeisen osan seurojen toimintaa, minka vuoksi myods heiddan antamallaan palautteella
on seuroille huomattavaa merkitysta. Walshin ja muiden (2018) tutkimuksessa 42 %
seuroista toteuttikin brandiuudistuksen fanien palautteen seurauksena. Viidenneksi
yleisin syy brandiuudistukselle oli brandin uusi alku (rebirth). Tutkituista seuroista 36 %
toteutti brandiuudistuksen brandin uuden alun symboloimiseksi. Tama liittyi usein
tilanteisiin, joissa seura halusi viestia uuden aikakauden alkamisesta, esimerkiksi
omistajavaihdoksen, organisaatiomuutoksen, maantieteellisen siirtymisen tai pitkdan

jatkuneen heikon menestyskauden jalkeen.

Walshin ja muiden (2018) tutkimuksesta kavi myds ilmi, etta vaikka seurat jopa odottivat
reaktioiden olevan negatiivisia, fanien ensireaktiot brandimuutoksiin olivatkin hyvin
myonteisid. Tutkimuksessa todettiin myos, ettd onnistuneilla brandiuudistuksilla oli
positiivinen  vaikutus brandipddomaan. Lisdksi seurat kokivat merkittavaa
fanituotemyynnin kasvua brandiuudistuksen jalkeen. Tasta huolimatta Walsh ja muut
(2018) toteavat, etta fanituotemyynnin kasvattaminen ei saisi olla brandiuudistuksen
ensisijainen syy. Lisaksi he korostavat, ettd fanien osallistaminen prosessiin on

ratkaisevan tarkeaa brandiuudistuksen onnistumisen kannalta.

Brandiuudistusta tehdessd on tdrkedd, ettei seura tee sellaisia muutoksia, jotka
vahingoittavat seuran identiteettia. Pauwels-Delassus ja Mogos Descotes (2018) tutkivat
jalkapallofaneja ja heidan suhtautumistansa seuran identiteetin muutosta kohtaan.
Tutkimus osoittaa, ettd seuran identiteetin muutokset, kuten esimerkiksi merkittava
arvojen, toiminnan, logon tai vdarien muuttuminen, voivat aiheuttaa fanien keskuudessa

vastarintaa. Tama vastarinta voi ilmetd esimerkiksi fanien haluttomuutena puhua
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seurasta positiiviseen savyyn tai aktiivisena vetdytymisend seuran tukemisesta.
Vastarintaa kiihdyttavat seuran perinteiden ja historian rikkominen, fanien
muutosprosessiin  osallistamisen puute sekd faneille epaselvat tai riittamattomat
henkilokohtaiset ja seuratason hyodyt muutoksesta. Tutkimuksen mukaan mita
enemman fanit kokevat olevansa mukana muutoksessa ja ndakevat sen tuottavan heille
tai seuralle konkreettista hyotya, sitdé vahemman vastarintaa esiintyy. Tutkimuksen
mukaan vastarintaa voidaan vahentaa ottamalla fanit mukaan muutosprosessiin seka

viestimalla selkeasti ja avoimesti muutoksen syista ja sen mahdollisista hyodyista.

Simmons ja muut (2023) tutkivat NFL-seura Washington Commandersin
brandiuudistusta ja fanien nakemyksia siita, mitka brandiassosiaatiot vaikuttavat eniten
heidan suhtautumiseensa uudistusta kohtaan. Tutkimuksessa havaittiin, etta varit olivat
tarkein yksittdainen elementti kannattajille brandiuudistuksen hyvaksymisessa. Seuran
varien sdilyttaminen oli ratkaisevaa, ja niiden mahdollinen muuttaminen johti
huomattavaan vastustukseen seka vanhan brandin suosimiseen. Varien merkitys oli
vahintaan kolminkertainen muihin brandiassosiaatioihin verrattuna. Muita merkittavia
tekijoita olivat yhteisollisyys ja paikallisen identiteetin sailyttdminen, erityisesti
paikallisten fanien keskuudessa. Lisdksi fanien intohimon taso vaikutti uudistuksen
vastaanottoon. Tutkimuksen mukaan vahemman intohimoiset fanit olivat avoimempia
muutoksille kuin enemman intohimoiset kannattajat. Tulokset korostavat, etta varit ovat
keskeinen osa urheiluseuran brandid, ja niiden sdilyttdminen voi ratkaista

brandiuudistuksen onnistumisen.

Myo6s Williams ja muut (2021) sekd Williams ja Son (2022) ovat korostaneet virien
merkitysta urheilukontekstissa tehtavissa brandiuudistuksissa. Heidan tutkimuksissaan
tarkasteltiin UFC-vapaaotteluorganisaation logon uudistamisen vaikutusta esimerkiksi
kannattajien lojaalisuuteen, brandiasenteisiin sekd ostokdyttaytymiseen. Vaikka
tutkimukset eivat kohdistuneet urheiluseuraan, tarjoavat tulokset arvokasta nakékulmaa
logonmuutosten vaikutuksista urheilubrandien ja fanien suhteeseen. Williamsin ja

muiden (2021) tutkimuksessa havaittiin, ettd positiivisesti brandiuudistukseen
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suhtautuvien fanien lojaalisuus ei heikentynyt merkittavasti, riippumatta logomuutoksen
laajuudesta. Sen sijaan lojaalisuus heikkeni voimakkaimmin niilla faneilla, jotka
suhtautuivat uudistukseen kielteisesti. Erityisesti logon varien muuttaminen sekd muut
suuret muutokset johtivat lojaalisuuden laskuun, kun taas pelkka logon muodon
muuttaminen aiheutti vahdisemman negatiivisen vaikutuksen. Tulokset korostavat, etta

varit nayttaytyvat kannattajille erityisen merkityksellisina.

Williamsin ja Sonin (2022) tutkimus osoitti, ettd sekd paljon ettd vahan identifioituvat
fanit ilmaisivat negatiivisempia asenteita brdandida kohtaan sen jadlkeen, kun heille
esitettiin logo, jossa oli tehty varimuutos tai suurempi (revolutionary) visuaalinen
uudistus. Sen sijaan pienet, evolutiiviset muutokset logon muotoon eivat juuri
vaikuttaneet asenteisiin brandida kohtaan. Erityisesti vdrimuutos johti kaikkein
negatiivisimpiin asenteisiin brandia kohtaan, riippumatta fanin identifioitumisen
asteesta. Tutkimuksessa myds todettiin, ettd korkeasti identifioituneiden fanien
ostohalukkuus laski selvasti silloin, kun logo oli muuttunut joko variltaan tai merkittavasti
muilta osin. Vahemman identifioituneiden fanien ostoaikomuksiin logon muutoksella ei
taas ollut merkittdvaa vaikutusta, mikda saattaa johtua siitd, ettd heidan
ostohalukkuutensa oli jo ldaht6kohtaisesti matala. Fanien identifioituminen brandiin
nayttaytyi siis merkittavana ostoaikomuksia selittdvana tekijana, mutta ei vaikuttanut
merkitsevasti asenteeseen brandid kohtaan. Williams ja Son (2022) suosittelevat
tutkimuksensa pohjalta urheilukontekstin brandiuudistuksessa suosimaan evolutiivisia
muutoksia, sailyttdmaan brandin varit, ottamaan fanit mukaan brandiuudistusprosessiin

sekd panostamaan laadukkaaseen viestintdan uudistuksen yhteydessa.

Ahn ja muut (2013) tutkivat NBA-seurojen logomuutosten vaikutuksia fanien asenteisiin
seuran brandid kohtaan sekd heiddn ostoaikeisiinsa. Tutkimus osoitti, ettd vahvasti
seuraan identifioituneiden fanien asenne seuran brandia kohtaan heikkeni seka pienissa
etta erityisesti suurissa muutoksissa. Matalasti identifioituneiden fanien asenne brandia
kohtaan parani pienissa muutoksissa, mutta ei muuttunut merkittavasti suurten

muutosten yhteydessd. Keskitasoisesti identifioituneilla faneilla asenteet paranivat
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pienissda ja heikkenivdt suurissa muutoksissa. Ostoaikeiden osalta vahvasti
identifioituneiden fanien halukkuus ostaa uuden logon sisdltavia fanituotteita kasvoi,
vaikka heiddn asenteensa brandida kohtaan heikkeni. Matalasti ja keskitasoisesti
identifioituneiden fanien ostoaikeet pysyivat ennallaan pienissa muutoksissa, mutta
kasvoivat suurten muutosten yhteydessd. Taman tutkimuksen tulokset ovat osittain
ristiriidassa Williamsin ja Sonin (2022) havaintojen kanssa, silla Ahnin ja muiden (2013)
tutkimuksessa vahvasti identifioituneet fanit lisdsivat ostoaikomuksiaan, kun taas
Williamsin ja Sonin (2022) tutkimuksessa heidan ostohalukkuutensa laski merkittavasti
revolutiivisten muutosten yhteydessa. Lisdaksi Ahnin ja muiden (2013) tutkimuksessa
fanien asenteet vaihtelivat selvemmin identifioitumisen tason mukaan, toisin kuin
Williamsin ja Sonin (2022) tutkimuksessa, jossa identifioitumisen tasolla ei ollut

merkittavaa vaikutusta brandiasenteisiin.

My6s Agha ja muut (2016) tarkastelivat brandiuudistusten vaikutusta seuran
taloudellisiin tekijoihin. He tutkivat millaisia vaikutuksia MLB:n farmijoukkueiden (eli
alemmalla sarjatasolla pelaavien seurojen, jotka toimivat yhteistydssa MLB-seurojen
kanssa) nimenmuutoksilla oli seuran katsojamaadriin ja fanituotemyyntiin. Tutkimuksessa
analysoitiin neljaa erilaista brandiuudistuksen tyyppia: siirtymista MLB-seuran nimesta
paikallisnimeen, paikallisnimesta = MLB-nimeen, MLB-nimestd toiseen seka
paikallisnimesta toiseen paikallisnimeen. Tulokset osoittivat, ettd yleisomaarat laskivat
merkittavasti niissa tapauksissa, joissa joukkue luopui paikallisesta nimestaan,
riippumatta siita, vaihtuiko nimi MLB-nimeen vai uuteen paikalliseen nimeen. Sen sijaan
MLB-nimesta luopuminen paikallisen nimen hyvdksi tai vaihtaminen yhdesta MLB-
nimesta toiseen ei vaikuttanut merkittavasti katsojamaariin. Fanituotemyynnin osalta
havaittiin, ettd suurin kasvu tapahtui, kun seurat omaksuivat uuden, paikallisesti
tunnistettavan ja ainutlaatuisen nimen. Siirtyminen MLB-nimeen ei taas lisdnnyt
merkittavasti fanituotemyyntia. Tulokset osoittavat, ettd paikallinen brandi-identiteetti
tukee  tehokkaammin  kannattajien  osallistumista  ottelutapahtumiin  seka
fanituotemyyntia, mikda korostaa paikallisuuden merkitystd urheiluseurojen

brandiuudistuksissa.
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Onnistunut brandiuudistus voi tuottaa seuralle laaja-alaisia positiivisia vaikutuksia. Wear
ja muut (2018) tutkivat Charlotten NBA-seuran paluuta alkuperaiseen Hornets-brandiin
muutaman vuoden kaytdssad olleen Bobcats-brandin jalkeen. Uudistuksen taustalla oli
havainto, ettd Hornets-brandi heratti Charlottessa vahvaa nostalgiaa ja paikallista
ylpeyttd, kun taas Bobcats-brandi koettiin etdiseksi ja epdautenttiseksi. Tulokset
osoittivat merkittavia positiivisia vaikutuksia: yleisdmaarat kasvoivat huolimatta heikosta
urheilullisesta menestyksesta, fanituotemyynti kasvoi 300 %, ja yrityskumppanuudet
lisaantyivat, silla Hornets-brandi koettiin Bobcats-brandia vahvemmaksi. Tutkimus
osoittaa, ettd onnistunut brandiuudistus voi elvyttdd jopa kriisissa olevan seuran
hyddyntamalla historiallisia ja emotionaalisia elementteja. Wear ja muut (2018)
kuitenkin toteavat, etta pelkkd nostalgia ei riita pitkan aikavalin menestykseen, vaan

brandia ja markkinointia on kehitettava jatkuvasti.

Brandiuudistus ei kuitenkaan aina onnistu, jolloin se voi aiheuttaa seuralle negatiivisia
vaikutuksia. Epdonnistuneesta brandiuudistuksesta kertoo Taftin (2024) tapaustutkimus
Utah Jazzin vuosien 2022-2023 brandiuudistuksesta, jossa seura siirtyi
keltamustavalkoiseen vdrimaailmaan ja toi samalla takaisin retrohenkisen violetin
kolmannen peliasun. Tulokset osoittivat, ettd brandiuudistus heikensi fanien
identifioitumista, lojaalisuutta ja ostohalukkuutta. Fanit kokivat heikomman tunnesiteen
seuraan, osallistuivat vahemman otteluihin ja suosivat selvasti retrohenkista violettia
peliasua verrattuna uuteen pdaaasialliseen vdrimaailmaan. Uudistus ajoittui myos
organisaation murrosvaiheeseen, johon liittyivat omistajuuden, valmennuksen ja
pelaajiston muutokset, mika saattoi myos vaikuttaa tuloksiin. Tutkimus korostaa, etta
revolutiiviset brandiuudistukset ovat riskialttiimpia kuin evolutiiviset uudistukset. Fanien
osallistaminen uudistusprosessiin ja seuran historiaan yhteyden sailyttdminen voivat
tutkimuksen mukaan auttaa sitouttamaan faneja ja edesauttaa brandiuudistuksen
onnistumista. Myohemmin Utah Jazz reagoi fanien antamaan palautteeseen ja palautti
historiasta tutun violetin paavarikseen kaudesta 2024-2025 alkaen. Tama sai faneilta

paljon paremman vastaanoton, mikd korostaa sitd, ettd brandiuudistuksen
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epdonnistumisen jalkeen on tarkeda kuunnella kannattajia ja tehda korjaustoimenpiteita

heidan mielipiteiden pohjalta.

2.4 Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa on tarkasteltu urheiluseurojen brandiuudistuksia aiempaan tieteelliseen
kirjallisuuteen perustuvan analyysin pohjalta. Ensin on kasitelty urheiluseurabrandeja,
jotta lukijalle muodostuu kuva tutkielman kontekstista. Taman jdlkeen on kasitelty
brandiuudistuksia ensin vyleisella tasolla, minka jalkeen huomio kohdistui lopulta
urheiluseurojen brandiuudistuksiin. Luvun keskeisten havaintojen pohjalta on

rakennettu tutkielman teoreettinen viitekehys (Kuvio 1).

Brandiuudistuksen kokonaisuus saa alkunsa sen taustalla vaikuttavista syistd,
motivaatioista ja tavoitteista. Teoreettisessa viitekehyksessa on tassd yhteydessa
ensisijaisesti hyodynnetty Walshin ja muiden (2018) esille nostamia taustatekijoita
urheiluseurojen brandiuudistuksille (nostalgia, alueellinen ylpeys, modernisointi,
kannattajien palaute sekd brandin uusi alku), joita on tdydennetty Muzellecin ja
Lambkinin (2006) sekd Todorin (2014) esittamilla taustatekijoilla, joiden on todettu
soveltuvan myds urheilukontekstiin. Todorin (2014) esittamistad brandiuudistusten syista
urheilukontekstiin todettiin sopivan organisaatiokulttuurin muutos seka halu laajentaa
toimintaa. Muzellecin ja Lambkinin (2006) esiin nostamista taustatekijoista
urheilukontekstissa relevantteina nayttaytyvat erityisesti strategiset seka kilpailuposition

muutokset.

Brandiuudistusprosessin vaiheet on jaettu neljaan osaan: (1) analyysi, (2) suunnittelu, (3)
lanseeraus sekd (4) arviointi. Ndistd vaiheet 1, 2 ja 4 perustuvat padosin Dalyn ja
Moloneyn (2004) esittdmadan malliin, kun taas lanseerausvaihe rakentuu Merrileesin ja
Millerin (2008) tutkimuksen pohjalta. Ensimmaisessd vaiheessa toteutetaan kattava
sisdinen ja ulkoinen analyysi, joka toimii perustana seuraaville vaiheille (Daly & Moloney,

2004). Suunnitteluvaiheessa lahdetddn toteuttamaan uudistusta analyysivaiheen
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tietojen pohjalta (Daly & Moloney, 2004). On tarkeaa, ettad kaikki brandin osa-alueet ja
elementit integroidaan ja sovitetaan yhteen uuden brandin kanssa (Daly & Moloney,
2004; Merrilees & Miller, 2008). Taman jalkeen toteutetaan lanseeraus laadukkaalla
viestinnalla ja markkinoinnilla, jotta kaikille sidosryhmille muodostuu selked kuva
uudesta brandista (Merrilees & Miller, 2008). Tassa vaiheessa on my0s tarkead perustella
muutos ja muutoksen syy kuluttajille (Collange & Bonache, 2015). Taman jalkeen on
tarkeaa jatkaa prosessin seuraamista ja arviointia seka tehda mahdollisia korjausliikkeita
ja jatkotoimenpiteita tarvittaessa (Daly & Moloney, 2004; Miller ja muut, 2014; Shen &
Lin, 2021). Viitekehyksessa esiintyva kaksisuuntainen nuoli kuvastaa sita, ettei prosessi

ole valttamatta taysin lineaarinen (Chad, 2015).

Viitekehyksessa tuodaan esiin myos keskeisia huomioita, jotka ovat erityisen tarkeita
urheiluseurojen brandiuudistuksia toteutettaessa. Sidosryhmien merkitysta korostavat
yleisella tasolla esimerkiksi Miller ja muut (2014), Lomax ja Mador (2006) sekd Gotsi ja
Andriopoulos (2007). Koska urheiluseurojen brandi rakentuu eri sidosryhmien
yhteistydssa (Brand ja muut, 2024), on sidosryhmien huomioiminen keskeinen osa
onnistunutta brandiuudistusta. Erityisesti kannattajat nousevat esiin tarkedna
sidosryhmand, ja moni ldhde korostaakin kannattajien syvan tunnesiteen,
identifioutumisen, sitoutumisen seka toiminnan merkitysta urheiluseuroille (Kolyperas
ja muut, 2024; Underwood ja muut, 2001; Watkins, 2014, Lee ja muut, 2023; Wang &
Tang, 2018; Yoshida ja muut, 2014; Yun ja muut, 2021; Choluji ja muut, 2020; McDougall
ja muut, 2024). Taten kannattajien huomioiminen ja heiddn osallistamisensa
brandiuudistusprosessiin on tarkeaa (Walsh ja muut, 2018; Williams & Son, 2022;

Pauwels-Delassus & Mogos Descotes, 2018).

Urheiluun suoraan liittymattémat brandiattribuutit, kuten seuran logo, varit, historia
sekd perinteet ovat keskeisia tekijoita urheiluseuran brandissa, joten niihin kannattaa
kiinnittda erityista huomiota (Bauer ja muut, 2008). On tarkeda arvioida, mitka
brandielementeistd ovat seuralle keskeisia ja miten niita tulisi uudistuksessa painottaa,

silla esimerkiksi Miller ja muut (2014) seka Mensah ja Brew (2024) korostavat brandin
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tarkeiden ominaisuuksien jatkuvuutta. Yksittdisista brandielementeista erityisesti
vareilla on merkittava rooli (Simmons ja muut, 2023; Schleifer & Tamir, 2023, Williams &
Son, 2022; Williams ja muut, 2021), minkd vuoksi niiden muutokset tulee perustella
huolellisesti tai jopa valttdaa kokonaan. Kannattajien mielipiteissa korostuu myds
esimerkiksi historian ja perinteiden merkitys, joten myds nama ovat oleellista huomioida
brandiuudistusta tehdessa (Underwood ja muut, 2001; Boyle & Magnusson, 2007; Wang
& Tang 2018; Santana & Tocora, 2022; Choluj ja muut, 2020; Abosag ja muut, 2012).
Naiden lisdksi myos paikallisuus on olennainen huomioon otettava tekija (Gémez-Bantel,
2016; Agha ja muut, 2016). Taman ohella tulisi myos tarkastella kokonaisuudessaan
seuran identiteettid, silld sen muuttaminen aiheuttaa kannattajissa vastareaktioita
(Pauwels-Delassus & Mogos Descotes, 2018). MyoOs seuran brandipersoonallisuus ja
ominaispiirteet (Schade ja muut, 2024; Carlson ja muut; Karjaluoto ja muut, 2016) seka
se, milla tasolla seura operoi on hyva ottaa huomioon prosessissa (Couvelaere &

Richelieu, 2005).

Brandiuudistusten tuloksiin ja vaikutuksiin vaikuttavat monet eri tekijat. Vahva tunneside
ja identifioituminen seuraan voivat altistaa negatiivisille reaktioille (Walsh ja muut, 2010;
Ahn ja muut, 2013; Simmons ja muut, 2023). Naiden lisdaksi myos asenteet
brandiuudistusta kohtaan vaikuttavat reaktioiden voimakkuuteen ja suuntaan (Mensah
& Brew, 2024; Williams ja muut, 2021). Uudistuksen laajuudella on myos keskeinen
merkitys, ja usein suurempi revolutiivinen uudistus voi johtaa herkemmin negatiivisiin
reaktioihin (Collange & Bonache, 2015; Ahn ja muut, 2013; Williams ja muut, 2021;
Williams ja Son, 2022). Taman vuoksi on tarkeaa arvioida, millainen brandiuudistus on
tarkoituksenmukainen kyseessa olevalle seuralle. Usein urheiluseurojen kontekstissa

oikea ratkaisu on evolutiivinen brandiuudistus (Williams & Son, 2022; Taft, 2024).

Brandielementtien osalta logon paivittdminen voi tehdd brandistdé modernimman
(Muller ja muut, 2013; Bolhuis ja muut, 2018), mutta erityisesti vareihin kohdistuvat
muutokset voivat aiheuttaa kielteisid reaktioita (Simmons ja muut, 2023; Williams ja

muut, 2021; Williams & Son, 2022). Onnistuessaan brdandiuudistus voi kasvattaa seuran
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brandipddomaa (Walsh ja muut, 2018) ja taloudellisesta ndkékulmasta onnistuneella
brandiuudistuksella voi olla vaikutusta esimerkiksi katsojamaariin, yhteistydsopimuksiin
ja fanituotemyyntiin (Agha ja muut, 2016; Wear ja muut, 2018; Walsh ja muut, 2018;
Ahn ja muut, 2013). Toisaalta epaonnistuessaan brandiuudistus voi johtaa kielteisiin
seurauksiin, kuten kannattajien lojaalisuuden heikkenemiseen, negatiivisiin asenteisiin
seuraa ja sen brandia kohtaan seka katsojamaarien ja fanituotemyynnin laskuun (Ahn ja
muut, 2013; Agha ja muut, 2016; Taft, 2024). Myods liiallinen keskittyminen
kaupallistamiseen saattaa aiheuttaa negatiivisia reaktioita seka vieraannuttaa
kannattajia (Gémez-Bantel, 2016; Busse ja Damiano, 2019; Renfree ja muut, 2024; Choluj
ja muut 2020). Erityisesti seuran identiteetin muutos aiheuttaa vastareaktioita

kannattajissa (Pauwels-Delassus & Mogos Descotes, 2018).
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Syyt, motivaatiot ja tavoitteet

« Nostalgia = Kilpailuposition muutokset - Kannattajien palaute

» Alueellinen ylpeys = Organisaatiokulttuurin muutos « Brandin uusi alku

» Modernisaatio « Toiminnan laajentaminen « Strategiset muutokset
Analyysi 1

« Kattava sisdinen ja ulkoinen analyysi
nykyisesta brindista sekd sen

. muutostarpeista
Huomiotavaa
» Sidosryhmien, erityisesti )
4 N y o Suunnittelu
kannattajien huomiointi ja
prosessiin osallistaminen = Uuden brandin suunnittelu ja toteuttaminen
» Brandin tarkeiden ominaisuuksien edellisen vaiheen tulosten pohjalta
jatkuvuus (varit erityisen tarkeita)
« Historian ja perinteiden seka
- . Lanseeraus
paikallisuuden merkityksen
huomioiminen « Laadukas ja johdonmukainen viestinta
« Seuran identiteetin, « Muutoksen sekd muutoksen syyn
brandipersoonallisuuden ja perusteleminen kuluttajille
ominaispiirteiden huomioiminen
Arviointi

+ Arviointi ja seuranta
« Mahdolliset jatkotoimenpiteet

Mahdolliset tulokset ja vaikutukset

« Vahva tunneside ja identifikaatio voi johtaa + Onnistuessaan brandiuudistus voi lisdta
negatiivisempaan reaktioon esimerkiksi katsojamaaria, fanituotemyyntia,

« Asenne uudistusta kohtaan vaikuttaa reaktion vhteisty&sopimuksia sekd brandipddomaa
vahvuuteen ja suuntaan « Epdonnistunut brandiuudistus voi heikentaa

« Brandielementeista varien muutos aiheuttaa kannattajien lojaalisuutta ja asenteita brandia
suurimman negatiivisen reaktion kohtaan sekd vahentda katsojamaarid ja

» Logon paivitys voi tehda brandista fanituotemyyntia
modernimman » Seuran identiteetin muutos ja liiallinen

= Revolutiivinen uudistus johtaa herkemmin kaupallistuminen voi johtaa kannattajien
negatiivisiin reaktioihin negatiiviseen reaktioon

Kuvio 1 Teoreettinen viitekehys urheiluseurojen brandiuudistuksista.
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3 Metodologia

Tassd luvussa perehdytddn tutkimuksen metodologiaan. Aluksi esitelldadn valittu
tutkimusmenetelma seka perustellaan tutkimuksen metodologiset valinnat. Taman
jalkeen kuvataan tutkimusaineisto ja aineistonkeruumenetelmat. Lopuksi kasitelldan

aineiston analysointia ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullisessa
tutkimuksessa pyritaan kuvaamaan, ymmartamaan tai antamaan teoreettinen tulkinta
jollekin ilmidlle, tapahtumalle tai toiminnalle (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 3.4.).
Laadullinen tutkimus keskittyy tulkintaan ja ymmartamiseen, kun taas maarallinen
tutkimus keskittyy hypoteesien testaamiseen ja tilastolliseen analyysiin (Eriksson &
Kovalainen, 2016, s. 5). Laadullinen tutkimusmenetelma sopii tdhdan tutkielmaan
erinomaisesti, silla tutkielman tarkoituksen on lisatd ymmarrysta urheiluseurojen

brandiuudistuksista.

Tutkimusmenetelmdna toimii monitapaustutkimus. Tapaustutkimus on hyva keino
tuottaa kokonaisvaltaista, kontekstuaalista sekad perusteellista tietoa (Eriksson &
Kovalainen, 2016, s. 132). Yksi syy tapaustutkimuksen suosioon on sen kyky esittda
monimutkaisia ja vaikeasti hahmotettavia asioita ja toimintoja kdytannonlaheisesti,
ymmarrettavasti ja konkreettisesti (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 133).
Tapaustutkimusmenetelmaa suositellaan usein erityisesti silloin, kun tutkimuksen
keskitssa ovat kysymykset kuten "mita", "miten" tai "miksi" (Eriksson & Koistinen, 2014).
Menetelma on hyodyllinen myos silloin, kun aihepiirista on tarjolla niukasti empiirista
tutkimustietoa tai kun tutkimuskohteena on ajankohtainen ja kdytannossa esiintyva

ilmio (Eriksson & Koistinen, 2014).
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Urheiluseurojen brandiuudistukset ovat luonteeltaan monitahoisia ja laajoja ilmigit3,
joita on tutkittu toistaiseksi varsin vahan. Lisdksi aihe kytkeytyy vahvasti nykyhetken
kdaytantdihin  ja tapahtumiin. Naistda syistd monitapaustutkimus muodostuu
tarkoituksenmukaiseksi lahestymistavaksi. Menetelman avulla voidaan vastata ilmion

ymmartamisen kannalta keskeisiin "mita", "miten" ja "miksi" -kysymyksiin seka tuottaa
kokonaisvaltaista, kontekstuaalista ja syvallista tietoa. Monitapaustutkimus mahdollistaa
brandiuudistusten tarkastelun konkreettisten esimerkkien kautta, tuoden esiin
uudistusten taustoja, prosesseja ja vaikutuksia. Useamman tapauksen vertailu
puolestaan auttaa tunnistamaan ilmidlle ominaisia yhteisia piirteitda ja eroja, mika

syventdaa ymmarrysta ilmion kokonaisuudesta.

Tassa tutkielmassa kdytetdaan Eisenhardt-menetelmaa, joka on monitapaustutkimukseen
pohjautuva teoriaa rakentava ldhestymistapa (Eisenhardt, 1989). Menetelman keskeinen
tavoite on uuden teorian kehittdminen monen tapauksen analyysin avulla, jolloin
tutkimus voi tuottaa syvallista ymmarrysta monimutkaisista ilmioista (Eisenhardt, 2021).
Menetelma yhdistda tapaustutkimuksen logiikan ja teoreettisen argumentaation, minka
ansiosta se soveltuu erityisesti tilanteisiin, joissa aiempaa teoriaa on vain vahan
(Eisenhardt, 2021). Koska urheiluseurojen brandiuudistuksia on toistaiseksi tutkittu
melko rajallisesti, toimii tdma menetelma ldhestymistapana tassa kontekstissa varsin
hyvin. Tutkimuksessa luodaankin teoriaa urheiluseurojen brandiuudistusten ymparille
ilmiota tarkastelemalla ja analysoimalla. Eisenhardt-menetelmdassa tapaukset valitaan
strategisesti sen perusteella, ettd ne tarjoavat rikasta tietoa tutkittavasta ilmiosta
(Eisenhardt, 2021). Kaikki tutkielman nelja tapausta on valittu siten, ettd ne antavat
kokonaisvaltaisen, laadukkaan ja rikkaan kuvan brandiuudistuksista. Analyysissa
hyodynnetdan jatkuvaa vertailua, jossa tapausten valisia yhtéldisyyksia ja eroja

tarkastellaan systemaattisesti (Eisenhardt, 2021).
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3.2 Tutkimusaineisto

Tutkimuksen tapausvalinnat rajattiin ensisijaisesti sen perusteella, oliko seura
toteuttanut brandiuudistuksen viimeisten kolmen vuoden aikana. Lisdksi valintaan
vaikutti seuran koko ja asema suomalaisessa urheilukentdssa: mukaan valittiin
ainoastaan seuroja, jotka pelaavat paasarjatasolla ja jotka voidaan katsoa oman lajinsa
merkittaviksi toimijoiksi Suomessa. Monipuolisuuden varmistamiseksi aineistoon
pyrittiin sisallyttamaan eri lajien edustajia. Kolmantena keskeisena rajauskriteerina oli
brandiuudistuksen laajuus. Esimerkiksi pelkkaa logon uudistamista ei katsottu riittavaksi,
vaan mukaan otettiin ainoastaan sellaisia seuroja, joiden brandiuudistus oli

kokonaisvaltaisempi.

Tutkijalla oli entuudestaan hyva kasitys seuroista, jotka olivat hiljattain toteuttaneet
brandiuudistuksen. Tata ennakkotietoa tdaydennettiin verkkohakujen avulla, jonka avulla
varmistettiin  kaikki mahdolliset tapaukset, ja todennettiin niiden tdyttavan
valintakriteerit. Tapaustutkimukseen sopivia seuroja ldhestyttiin sdahkopostitse
haastattelujen sopimiseksi. Taman pohjalta tutkimuksen tapauksiksi valikoitui lopulta
nelja seuraa. Neljan tapauksen koettiin muodostavan tarkoituksenmukaisen
kokonaisuuden, silla maara mahdollistaa teoreettisen tarkastelun ja havaintojen

yleistettavyyden, mutta ei heikenna yksittdisten tapausten analyysin syvyytta.

Tutkimuksen tapauksiksi valittiin nelja suomalaista ammattilaisurheiluseuraa, jotka ovat
toteuttaneet brandiuudistuksen viimeisten kolmen vuoden aikana. Nama seurat ovat
Kiekko-Espoo, Porin Assit, Ilves Football sekd Salon Vilpas. Seurat edustavat kolmea eri
lajia, ja niitd yhdistda suomen mittakaavalla vahva tunnettavuus sekda asema omassa

lajissaan.

Tutkimusaineisto  koostuu  teemahaastatteluista  seuran  brandiuudistuksesta
vastanneiden henkiléiden kanssa, sekd seurojen tai muiden toimijoiden julkaisemasta tai
tuottamasta materiaalista. Hyodyntamalla useita aineistoja tapaustutkimuksessa tutkija

voi rikastaa kuvausta ja syventaa tietamystdaan tapauksista, mikd auttaa saavuttamaan
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tutkimuksen kannalta mahdollisimman hyvan lopputuloksen (Eriksson ja Koistinen,

2014).

3.2.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelut etenevat tiettyjen etukateen valittujen teemojen ja niihin liittyvien
tarkentavien kysymysten varassa (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 3.1.1). Haastatteluissa
kasitellaan kaikki teemat, mutta niiden jarjestys, laajuus ja kysymysten muotoilu voivat
vaihdella haastatteluiden valilld (Puusa ja muut, 2020, luku 6). Onnistumisen kannalta
tutkijan on ymmarrettdava kokonaisvaltaisesti ilmion keskeiset elementit ja siihen
vaikuttavat tekijat, jolloin tutkielman teoreettinen osuus sekda tutkijan ymmarrys
aiheesta muodostavat pohjan teemarungolle (Puusa ja muut, 2020, luku 6). Tassa
tutkimuksessa teemat olivat (1) brandiuudistusten syyt, motivaatiot seka tavoitteet, (2)
brandiuudistuksen prosessi seka (3) brandiuudistuksen tulokset ja vaikutukset.
Haastatteluja varten laadittiin haastattelurunko (Liite 1), jota kuitenkin mukautettiin
hieman kunkin haastattelun yhteydessd. Tama mahdollisti seurojen yksilllisten
erityispiirteiden huomioimisen ja niihin syventymisen. Haastattelujen teemat seka
valtaosa kysymyksista sailyivat kuitenkin yhtenevaisina kaikille seuroille, mika mahdollisti
aineiston vertailtavuuden. Taman lisaksi haastatteluiden aikana esitettiin myos

tilannekohtaisia tarkentavia kysymyksia, joilla syvennyttiin eri aihealueisiin.

Koska laadullisessa tutkimuksessa pyritdan kuvaamaan ja ymmartamaan tiettya ilmiota
tai toimintaa, on tdrkeda, ettd henkilot, joilta tietoa keratdan, tietdvat tutkittavasti
ilmiosta mahdollisimman paljon tai heilld on kokemusta asiasta (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
luku 3.4.). Haastattelun yksi eduista on se, ettd haastateltaviksi voidaan valita henkil6ita,
joilla nimenomaan on kokemusta ja tietoa tutkittavasta asiasta (Puusa ja muut, 2020,
luku 6). Teemahaastattelussa oletetaankin, ettd tutkittavat ovat lapikdayneet tai kokeneet
tietyn asian tai prosessin (Puusa ja muut, 2020, luku 6). Haastateltaviksi valikoitui taten

seurojen edustajia, jotka olivat vastuussa brandiuudistuksesta. Nain varmistettiin, etta
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haastateltavat  pystyivdt  tarjoamaan  asiantuntevaa, kdytdnnonldheistd ja

kokonaisvaltaista tietoa brandiuudistuksista.

Haastatteluista  kolme  toteutettiin  Zoom-kokoustyokalun avulla ja  yksi
puhelinhaastatteluna. Haastattelut nauhoitettiin haastateltavien suostumuksella
myohempaa litterointia ja analyysia varten. Haastattelutilanteissa pyrittiin avoimeen ja
vuorovaikutteiseen ilmapiiriin, mikd mahdollisti haastateltavien nakemysten ja
kokemusten esiin tuomisen heidan omista lahtokohdistaan kasin. Tama lahestymistapa
tuki laadullisen tutkimuksen pyrkimysta tavoittaa syvallinen ymmarrys tutkittavasta
ilmidsta. Alla olevasta taulukosta ilmenevat tarkemmat tiedot toteutetuista

haastatteluista.

Taulukko 1 Haastatteluiden tiedot.

Seura Haastateltava Rooli Ajankohta Kesto

Kiekko-Espoo | Oscar Visa Markkinointi- ja 3.3.2025 1h

viestintapaallikko

Porin Assat Samu Makisalo | Markkinointipadallikké | 5.3.2025 1h 10 min
Ilves Football | Risto Niklas- Toimitusjohtaja 11.3.2025 1h 5 min
Salminen

Salon Vilpas Jere Aalto Markkinointipaallikké | 12.3.2025 1h 20min
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3.2.2 Muu aineisto

Tutkimuksen muu aineisto (Liite 2) koostuu seurojen itse tuottamasta tai julkaisemasta
materiaalista sekd muiden ulkoisten toimijoiden tekemistd julkaisuista. Seuran itse
tuottamiin materiaaleihin kuului esimerkiksi brandikirjoja ja -ohjeistuksia, seuran
verkkosivuilta I10ytyvaa tietoa seurasta ja sen brandistd, seuran tiedotteita ja uutisia seka
seuran sosiaalisen median julkaisuja. Seurojen ulkopuolinen materiaali taas koostui

esimerkiksi eri medioiden julkaisemista artikkeleista.

3.3 Tapausten esittely

Seuraavaksi esitelladn tutkielman tapaukset eli ne urheiluseurat, joiden
brandiuudistuksia tutkimuksessa analysoitiin. Kunkin tapauksen esittelyssa keskitytaan
lyhyesti seuran taustaan, sen brandiin sekda pintapuolisesti toteutettuun
brandiuudistukseen. Tarkempi ja syvallisempi kuvaus ja analyysi brandiuudistuksista

esitetaan tulokset-luvussa.

Kiekko-Espoo

Kiekko-Espoon on espoolainen jaadkiekkoseura, joka pelaa suomen korkeimmalla
sarjatasolla Liigassa. Kiekko-Espoo perustettiin vuonna 1984, ja seura nousi ensimmaista
kertaa Suomen korkeimmalle sarjatasolle 1990-luvun alussa (Kiekko-Espoo, n.d.).
Vuosituhannen taitteessa seura otti kdayttéoén nimen Espoo Blues, jolla se tunnettiin
vuosina 1998-2016 (Kiekko-Espoo, n.d.). Tuona ajanjaksona seura koki suurinta
menestystdan, esimerkiksi kahden SM-hopean muodossa. Bluesin tarina kuitenkin
paattyi konkurssiin vuonna 2016. Taten Kiekko-Espoo perustettiin uudelleen tayttamaan
Espooseen jaanytta jaakiekkotyhjiota. Seura aloitti toimintansa Suomen kolmanneksi
korkeimmalta sarjatasolta Suomi-sarjasta vuonna 2018 (Kiekko-Espoo, n.d.). Kiekko-

Espoo pelasi pitkdan menestyksekkdasti Suomen toiseksi korkeimmalla sarjatasolla
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Mestiksessda, ja padsi nousemaan takaisin Liigaan kaudeksi 2024-2025. Taman
yhteydessa Kiekko-Espoo suoritti kokonaisvaltaisen brandiuudistuksen ja lanseerasi
ensimmaisen Liigakautensa alla uuden brandinsa sloganilla ”Uudestisyntynyt Kiekko-

Espoo” (Kiekko-Espoo, 2024).

Porin Assit

Assit ovat porilainen jaakiekkoseura, joka pelaa suomen korkeimmalla sarjatasolla
Liigassa. Porin Assit perustettiin 1967, kun porilaiset jaikiekkoseurat Porin Karhut ja
Rosenlewin Urheilijat-38 yhdistettiin. TAméan jilkeen Assit ovat pelanneet kdytanndssa
koko historiansa ajan Liigassa ja juhlineet mestaruutta kolmesti. Assien ikoninen
patalogo, punaiset pelipaidat seka vahva yhteys seuran kotikaupunki Poriin tunnetaan
vahvasti ympéari Suomea, ja Assien brandi kuuluu Suomen tunnetuimpiin
urheiluseurabrindeihin (Vallin, 2017). Vuonna 2023 Porin Assit toteutti laajamittaisen
brandiuudistuksen, jonka myota paivitettiin muun muassa seuran logoa, lanseerattiin
uusi vaihtoehtoinen logo ja kolmospelipaidat seki otettiin kidytt6on oma fontti (Asst,
2023). Lisaksi seuralle luotiin uusi porilaisuuteen pohjautuva puhetapa seka laadittiin

kattavat briandiohjeet seka brandikirja (Assat, 2023).

llves Football

llves on vuonna 1931 perustettu tamperelainen monilajiseura, jonka brandi on noussut
vhdeksi vahvimmista urheilubréandeista Suomessa (llves, n.d.). Seuralla on omat
jaostonsa monessa eri lajissa, tunnetuimpana jalkapallossa sekd jadkiekossa. Tassa
tutkielmassa kasitelldan llveksen jalkapallojaostoa. llves on jasenmaaraltddn Suomen

suurin jalkapalloseura, silla sen riveissa toimii yli 6000 jasenta.
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llveksen jalkapallojaoston edustusjoukkuetta hallinnoiva llves Edustus Oy on osa llves-
konsernia, johon kuuluvat myos llves Hockeyn seka Tammelan stadionin taustayhtiot.
Konsernitason toiminta ndakyy muun muassa siind, ettd konsernin yritykset jakavat
resursseja esimerkiksi henkiloston osalta fanituotekaupan, viestinnan ja markkinoinnin
seka taloushallinnon toiminnoissa. Konsernin strateginen tavoite kiteytyy Illves 365 -
konseptiin, jonka tarkoituksena on kehittad seuratoimintaa eri lajien avulla
ympadrivuotiseksi ja tarjota arvoa niin kannattajille kuin muille sidosryhmille vuoden

jokaisena paivana.

llves on ldhes satavuotisen historiansa aikana juhlinut Suomen mestaruutta kerran seka
Suomen cupin voittoa neljasti. Suomen korkeimmalla sarjatasolla Veikkausliigassa
pelaava llves kavi ldapi suuria muutoksia kauden 2024 alla, kun seura siirtyi uudelle
stadionilleen Tammelaan. Taman yhteydessa suoritettiin brandiuudistus, missa tehtiin
pienid muutoksia seuran nimeen seka logoon, tuotiin brandiin uusia elementteja seka

yhtendistettiin brandia llveksen jaakiekkojaoston kanssa (llves, 2024).

Salon Vilpas

Salon Vilpas on vuonna 1908 perustettu yleisseura (Salon Vilpas, n.d.). Tassa
tutkielmassa tarkastelun kohteena on seuran koripallojaosto, joka on paitsi tunnetuin
my0Os suurin ja menestynein Salon Vilppaan alajaosto. Koripalloa on pelattu seurassa
1940-luvulta lahtien, ja lajin asema organisaatiossa vahvistui entisestdan, kun
edustusjoukkue nousi ensimmaista kertaa miesten SM-sarjaan vuonna 1996. Tall6in

koripallojaosto eriytettiin paaseurasta omaksi yksikokseen (Salon Vilpas, n.d.).

Salon Vilpas pelaa kotiottelunsa Salohallissa. 2000-luvulla seura on vakiinnuttanut
paikkansa Korisliigassa, Suomen korkeimmalla sarjatasolla, jossa se on pelannut lahes
katkeamatta. Vilpas saavutti historiansa ensimmaisen koripallon Suomen mestaruuden

kevaalla 2021. Salon Vilpas on yksi Suomen seuratuimmista koripalloseuroista ja se
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kuuluu Korisliigan katsojakeskiarvojen karkikastiin, mika korostaa sen vaikutusta niin

paikallisella tasolla kuin my6s laajemmin suomalaisessa koripallossa.

Vuosina 1996-2023 seuran edustusjoukkue tunnettiin nimelld Vilpas Vikings. Vuonna
2023 toteutetun brandiuudistuksen myota seura palasi alkuperdiseen nimeensa Salon

Vilpas, jonka yhteydessa seuran brandia uudistettiin kokonaisvaltaisesti.

3.4 Aineiston analyysi

Tutkimuksen aineisto kuvaa tutkittavaa asiaa, ja analyysin tavoitteena on muodostaa
siitd selked ja kattava sanallinen kuvaus (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 4.4.2). Tassa
tutkielmassa aineiston analyysikeinoksi on valittu sisallédnanalyysi. Sisdllénanalyysi on
yksi yleinen laadullisen tutkimuksen menetelmistd, jota hyddynnetdan empiirisen
aineiston jasentamiseen ja tulkintaan (Puusa ja muut, 2020, luku 11). Se ei kuitenkaan
ole yksittdinen ja tarkasti rajattu menetelma, vaan pikemminkin viitekehys, jonka avulla
aineistoa voidaan tarkastella monipuolisesti. Sisdllonanalyysissa pyritaan tiivistamaan
aineisto ymmarrettavaksi ja loogiseksi kokonaisuudeksi, sdilyttden samalla sen keskeinen

sisaltd ja informaatio (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 4.4.2).

Laadullinen sisallonanalyysi keskittyy aineiston sisaltéon korostaen sitd, mita aineistossa
sanotaan ja tehddian, mutta myds sitd, miten tai miksi jokin asia ilmaistaan tai
toteutetaan (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 120). Tapaustutkimuksen sisdlldnanalyysi
etenee vaiheittain. Ensiksi analysoidaan kutakin yksittdistapausta erikseen, minka
jalkeen siirrytddan tapausten vialiseen vertailuun ja analyysiin, jossa etsitdan
yhtaldisyyksia ja eroja seka tapausten vililld ettd teoriaan peilaten (Eriksson ja
Kovalainen, 2016, p. 142). Yksi apukeino tapausten vertailuun on teemoittelu, jolloin
aineiston analyysivaiheessa keskitytaan tarkastelemaan niita piirteita, jotka ovat yhteisia
usealle tarkasteltavalle tapaukselle (Puusa ja muut, 2020, luku 9). Teemat voivat syntya
eri vaiheissa: ne voivat olla ennalta maariteltyja, keruuvaiheessa hahmottuneita tai

analyysin aikana tunnistettuja (Puusa ja muut, 2020, luku 9).
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Tutkimuksessa analyysimenetelmaksi valikoitui abduktiivinen analyysi, joka edustaa
kolmatta paattelytapaa induktiivisen, eli aineistolahtoisen seka deduktiivisen, eli
teorialdhtoisen lahestymistavan rinnalla (Earl Rinehart, 2021). Tassa lahestymistavassa
teoria ja empiirinen osuus ovat jatkuvassa vuoropuhelussa sen sijaan, etta toinen olisi

selvasti merkittavammassa roolissa (Earl Rinehart, 2021).

Aineiston analysointi kdynnistyi haastattelujen litteroinnilla sekd muun aineiston
kokoamisella ja jarjestamiselld. Kun haastattelut oli litteroitu ja muu aineisto jasennelty,
laadittiin yksittaiset tapauskuvaukset. Seuraavassa vaiheessa kaikkien neljan tapauksen
aineisto teemoitettiin, jotta tapausten valinen vertailu olisi johdonmukaista ja selkeda.
Lopuksi aineisto yhdistettiin teemoittain, mika muodosti perustan tulosluvun tapausten

vertailua kasittelevalle osuudelle.

Tutkimuksessa suoritettujen teemahaastattelujen osia on esitetty suorina sitaatteina.
Kaikki kyseisen seuran osiossa esitetyt sitaatit ovat perdisin kyseisen seuran edustajan
teemahaastattelusta. Haastateltavien vastauksia kuvaavia sitaatteja ei ole esitetty taysin
sanatarkasti, vaan sitaatteja on muokattu kielellisesti sujuvammiksi. Muokkaukset ovat
koskeneet esimerkiksi puhekielisyyksien poistamista seka tdaytesanojen karsimista. Tassa
prosessissa on sadilytetty haastateltavien vastausten alkuperdinen merkitys ja asiasisalto
muuttumattomana. Tama ldhestymistapa tukee tutkimuksen luettavuutta ja
ymmarrettavyytta ilman, ettd vastausten sisdltdda muokataan tai tulkitaan vaarin.
Samalla on huolehdittu siitd, ettd haastateltavien nakékulmat ja painotukset valittyvat

autenttisina.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullista tutkimusta tehdessd, on tutkijan tarkeda vakuuttaa lukijat tutkimuksen
tieteellisyydestd, laadusta ja uskottavuudesta (Eriksson & Kovalainen 2016, s. 304). N&ita
tekijoita voidaan todentaa esimerkiksi luotettavuuden (dependability), siirrettavyyden

(transferability), uskottavuuden (credibility) sekd vahvistettavuuden (confirmability)
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avulla (Eriksson & Kovalainen 2016, s. 308). Selkeiden arviointikriteerien kaytto lisaa
tutkimuksen lapinakyvyytta sekda antaa tutkijalle mahdollisuuden tuoda esiin

tutkimuksen vahvuudet ja rajoitukset (Eriksson & Kovalainen 2016, s. 304).

Luotettavuudella tarkoitetaan sitd, etta tutkimusprosessi on ollut looginen, jaljitettavissa
ja asianmukaisesti dokumentoitu (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308). Tassa
tutkimuksessa luotettavuutta on pyritty vahvistamaan esittamalld tutkimusprosessin
kulku selkeasti ja systemaattisesti. Lisaksi tutkielmassa kasitellyt tapaukset on esitetty
avoimesti ilman anonymiteettia, mika lisaa tutkimuksen lapinakyvyytta ja tukee sen

jaljitettavyytta.

Siirrettavyydellda tarkoitetaan, ettd tutkimuksessa on esitetty yhtenevaisyyksia
aikaisempien samaa aihetta kasittelevien tutkimusten kanssa (Eriksson & Kovalainen
2016, s. 308). Tama on tarkeda, koska se auttaa arvioimaan, missa maarin tutkimuksen
tuloksia voidaan soveltaa tai ymmartaa muissa konteksteissa. Vaikka urheiluseurojen
brandiuudistuksia kdsittelevaa aiempaa tutkimusta on rajallisesti, taman tutkimuksen ja
olemassa olevan kirjallisuuden valilla havaittiin selkeitd yhtymakohtia. Lisaksi tutkijan
omat havainnot tukivat aiempien tutkimusten esiin nostamia teemoja, mika vahvistaa

tulosten siirrettavyytta.

Uskottavuudella tarkoitetaan, etta tutkija tuntee aiheen ja tutkimuksessa on riittavasti
aineistoa vaitteiden tueksi (Eriksson & Kovalainen 2016, s. 308). Uskottavuus ilmenee
esimerkiksi siing, ettd l0ydokset ja tulkinnat ovat loogisesti yhteydessa toisiinsa, ja etta
my6s muut tutkijat voisivat saman aineiston perusteella paatya samankaltaisiin
johtopaatoksiin (Eriksson & Kovalainen 2016, s. 308). Tassa tutkimuksessa uskottavuutta
tukee se, ettd aihe oli tutkijalle jo entuudestaan erittdin tuttu: tutkija seuraa
urheilumaailmaa aktiivisesti ja tuntee hyvin urheiluseuroihin ja niiden brandeihin
liittyvid ilmioitd. Lisdksi tutkija perehtyi laajasti aiempaan tieteelliseen kirjallisuuteen,

mika vahvisti ymmarrysta aiheesta ja tuki aineiston analyyttista tarkastelua. Empiirista
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aineistoa pyrittiin kerdamaan mahdollisimman kattavasti, jotta aineistosta voisi tehda

todenmukaisen ja kattavan analyysin.

Vahvistettavuus taas tarkoittaa, etta tutkimuksen |6ydokset ja tulkinnat on yhdistettava
aineistoon tavalla, joka on muiden helposti ymmarrettavissa (Eriksson & Kovalainen
2016, s. 308). Tassa tutkimuksessa vahvistettavuutta on pyritty edistamaan selkealla ja
systemaattisella aineiston esitystavalla. Aineisto (teemahaastatteluja lukuun ottamatta)
on esitetty kokonaan tutkielman liitteissa. Tulosluvussa on taas ensin esitetty
yksityiskohtaiset tapauskuvaukset kustakin tutkittavasta seurasta, minka jalkeen on
siirrytty vertailevaan analyysiin ja johtopaatosten tekemiseen. Taten lukijalla on

mahdollisuus seurata ja arvioida tutkimusprosessia seka sen tuloksia lapinakyvasti.
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4 Tulokset

Tassa luvussa tarkastellaan Kiekko-Espoon, Porin Assien, llveksen sekd Salon Vilppaan
brandiuudistuksia. Aluksi esitetdaan kukin tapaus erikseen tapauskuvausten muodossa.
Taman jalkeen siirrytdan tapausten vialiseen vertailuun, jossa nostetaan esiin

yhtalaisyyksia, eroavaisuuksia seka tapauksille ominaisia erityispiirteita.

4.1 Kiekko-Espoo

Brandiuudistus tuli Kiekko-Espoolle ajankohtaiseksi, kun nousu suomijadkiekon
korkeimmalle sarjatasolle Liigaan alkoi nadyttdamaan todennakoiselta. Kiekko-Espoon
edellinen brandi oli luotu vuonna 2018, samaan aikaan kun seura heratettiin henkiin
pitkdn tauon jdlkeen. Kyseiselld brandilla toimittiin aina vuoteen 2024 saakka,
ajanjaksona, jolloin seura pelasi seka Suomen kolmannella sarjatasolla Suomi-sarjassa
ettd toisella sarjatasolla Mestiksessd. Nyt kun seura oli jialleen nousemassa Liigaan,
nahtiin tarpeelliseksi paivittada myos brandi vastaamaan uutta urheilullista ja

organisaationallista tasoa.

“Kun mennddn ns. kirkkaisiin valoihin ja joukkue sekd organisaatio nousee yhden
stepin, niin brdndikin vaatii sen yhden stepin lisdd.”

Kiekko-Espoon brandi koettiin jo tunnistettava, mutta sitd haluttiin [3hted

teravoittamaan. Peruselementit haluttiin kuitenkin pitaa samana.

”Sitd (bréndin terdvaéitystd) me ldhdettiin oikeastaan hakemaan. Terdvéitetddn sitd
bréndid, eikd niinkddn luoda ihan tyhjdstd uutta”

Seurassa koettiin, ettd brandin tarinallisuus liittyi padosin vain urheilulliseen puoleen,
joten brandiuudistuksella haluttiin luoda tarinallisuutta brandille sekd maaritella

vahvempi identiteetti Kiekko-Espoolle. Yksi keskeinen motiivi uudistukselle oli myos halu
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irtautua lopullisesti aiemmasta espoolaisesta Liiga-seurasta, Espoon Bluesista, jonka

toiminta paattyi konkurssiin vuonna 2016.

“Espoon kiekkohistoria on aika karu konkurssieineen sun muineen. Haluttiin
bréndiuudistuksella myds tehdd pesdero siihen vanhaan Bluesiin, ettd
espoolaisetkin tajuaisivat, ettd nyt tddlld onkin Kiekko-Espoo, eikd tdllé ei ole
mitédn tekemistd endd Bluesin kanssa.”

Brandiuudistusprosessi aloitettiin, kun nousu Liigaan varmistui maaliskuussa 2024.
Prosessiin otettiin heti mukaan mainostoimisto, jonka kanssa seura lahti tekemaan
asiakastutkimusta. Laaja asiakastutkimus tehtiin seka kannattajille, mutta myés muille
kuluttajille. Talla tavoin haluttiin saada laajasti dataa siitd, minkalaisena Kiekko-Espoon
brandia pidetdan, ja minkalaiseksi sita kannattaisi lahtea uudistamaan. Kiekko-Espoossa
koettiin  tdrkedna osallistaa kannattajat mukaan tutkimukseen ja taten

brandiuudistusprosessiin.

“Kannattajien kanssa tehdddn hyvin paljon yhteistyétd. Kuitenkin kannattajille tétd
loppujen lopuksi tehdddn, niin heitékin pitéd kuulla.”

Asiakastutkimuksen valmistuttua siirryttiin varsinaiseen brandin kehitystyohon. Tama
vaihe sisalsi useita tapaamisia ja tyopajoja. Prosessiin osallistui kokonaisuudessaan noin
15-20 henkil6a, mukaan Ilukien Kiekko-Espoon henkiléstéd, mainostoimiston
asiantuntijoita sekd graafikko. Alkuvaiheen asiakastutkimuksen jalkeen varsinainen
brandiuudistusprosessi toteutettiin paddasiassa taman ryhman kesken, eikda muita
ulkoisia sidosryhmia enda aktiivisesti osallistettu prosessiin. Tama oli tietoinen valinta,
silla seura halusi tulla isosti julki uudella brandilld, ilman ettd ulkoiset sidosryhmat
olisivat ndhneet uutta brandid ennakkoon. Seura oli my6s julkaissut uuden brandin
julkistuspdivan jo monta kuukautta ennakkoon, mika itsessdaan lisdasi odotusta ja

kiinnostusta kannattajien keskuudessa.

Brandiuudistusprosessin alussa pohdittiin, mihin suuntaan brandia lahdetdaan viemaan

asiakastutkimuksesta saadun datan pohjalta, jonka jélkeen ryhdyttiin rakentamaan uutta
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brandia. Kiekko-Espoossa tunnistettiin, etta merkittaviin muutoksiin liittyy aina riskeja.
Nailta riskeilta haluttiin valttya pitamalla uudistukset harkittuina ja maltillisina. Brandin
ydin sailytettiin ennallaan, eikd aiempia elementteja juurikaan poistettu, vaan niita

paivitettiin ja vahvistettiin osana uudistusta.

“Mitddn ei jdtetty pois, tuotiin lisdd ja vdhén hienosdddettiin.”

Tarkedksi jo olemassa olevista brandielementeiksi koettiin erityisesti nimi ja logo. Nimen

vaihtoa tai muutosta ei edes harkittu.

“Hyvin térkedd oli se, ettd nimi pysyy Kiekko-Espoona. [...] Se, ettd me oltaisiin
heitetty téhdn nyt vield joku uusi kolmas nimi Bluesin ja Kiekko-Espoon liséiksi, olisi
ollut tdysi katastrofi. Sitten varsinkin olisi espoolainen identiteetti kadoksissa.”

Uudessa brandissa logon roolia haluttiin jopa korostaa entisestaan, silla sen koettiin
ilmentavan vahvasti espoolaisuutta - teemaa, joka on keskeinen osa Kiekko-Espoon
identiteettia. Kiekko-Espoon logon kruunu ja hevosenkenkd on johdettu suoraan

kaupungin vaakunasta, mika vahvistaa yhteytta seuran ja sen kotikaupungin valilla.

“Espoon vaakunassa kruunu ja hevosen kenkd symboloi sitd, ettd kuninkaantie
menee téstd Espoon ldpi. Sitd mytologiaa me haluttiin tuoda myéds tdhdn meiddn
bréndiin mukaan. Nytkin jos meiddn viestintéé lukee, niin puhutaan paljon
kruunusta, puhutaan kuningaskunnasta, puhutaan siniverisistd.”

Kiekko-Espoon logoon (Kuva 1) tehdyt muutokset olivat luonteeltaan varsin
hienovaraisia ja keskittyivat ldhinna vadrimaailman sddtamiseen seka aariviivojen
lisddmiseen. Naiden muutosten tavoitteena oli tehda logosta terdvampi ja paremmin

erottuva.



69

Kuval Kiekko-Espoon vanha ja uusilogo (Liiga, n.d.).

Brandiuudistuksen yhteydessa kehitettiin myods joukko vaihtoehtoisia logoja (Kuva 2).
Uudet logot ovat johdettu Kiekko-Espoon padlogosta sekd nimestd, ja niitd voi kayttaa
kaikissa Kiekko-Espoon brandivareissa. Nailla vaihtoehtoisilla logoilla haluttiin tuoda

lisda vaihtoehtoja ja monipuolisuutta brandiin.

W7

Kuva 2 Kiekko-Espoon vaihtoehtoisia logoja (Kiekko-Espoo, 2024).

Seuran tunnusomaiselle siniselle tehtiin pieni savyllinen muutos ja varia tummennettiin
hienovaraisesti. Yhtena keskeisena visuaalisena muutoksena brandiin tuotiin aiempaa
vahvemmin mukaan toinen vari, keltainen. Aikaisempi brandi-ilme oli savyltdan varsin
tumma, ja keltaisen lisdamisella pyrittiin tuomaan kokonaisuuteen lisaa eloa. Vari esiintyi
jo aikaisemminkin Kiekko-Espoon logossa symboloiden kultaa, ja nyt sen merkitysta

haluttiin korostaa entista nakyvammin osana brandin visuaalista identiteettia.
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“Haluttiin ndyttdd, ettd nyt ollaan taas korkeimmalla sarjatasolla, joten
kruunasimme kokonaisuuden keltaisella/kultaisella.”

Myds historiasta tuotiin uuteen brandiin elementti - 90-luvun Kiekko-Espoo-
pelipaidoista inspiraationsa saanut SikSak-kuvio, jota kadytetddan eri graafisten
elementtien taustapinnoilla. Muuten nostalgisia elementteja ei brandiin sisallytetty
laajemmin, silla Kiekko-Espoo halusi uuden ilmeensa heijastavan ennen kaikkea

uudistumista.

“Halutaan kuitenkin olla uusi. Me oltaisiin voitu ottaa enemmdnkin elementtejé
sieltd vanhasta Kiekko-Espoosta, mutta me halutaan olla nimenomaan uudesti
syntynyt Kiekko-Espoo.”

Prosessin aikana huolehdittiin my0s siita, ettei uusi visuaalinen identiteetti muistuttaisi

liilkaa Espoon Bluesin aikakautta.

"Oli tirkedd myds, ettei mennd liian IGhelle sité mité Blues on ollut. [...] Haluttiin
erottautua kunnolla kuitenkin siité Blues maailmasta.”

Kun visuaaliset elementit ja branditarina olivat valmiit, voitiin siirtyd lanseerauksen
suunnittelemiseen ja toteuttamiseen. Tama vei paljon aikaa, silla se sisalsi useita osa-
alueita, kuten uusien verkkosivujen rakentamisen, lanseerausvideon tuotannon seka
visuaalisten ja toiminnallisten elementtien suunnittelun tulevan kauden kotipeleja
varten. Lanseeraus toteutettiin ndyttavasti. Muutama viikko ennen kauden alkua seura
julkaisi keskitytysti kaikki uudet elementit, kuten uuden brandi-ilmeen, uudet pelipaidat

seka paivitetyt kotisivut ja mobiilisovelluksen (Kiekko-Espoo, 2024).

Lanseerauksen keskiossa oli nayttdava lanseerausvideo, jossa esiintyi useita tunnettuja
espoolaisia, tunnetuimpana formulalegenda Kimi Raikkonen (Kiekko-Espoo, 2024).
Videon ytimessa oli Kiekko-Espoon brandiuudistusprosessin aikana kehitetty
brdnditarina ja identiteetti, ei pelkka uusi visuaalinen ilme. Videolla korostuvatkin monet
Kiekko-Espoon brandin oleelliset teemat, kuten yhteiso, Espoolaisuus, seuran arvot seka

brandiuudistuksen kantava teema - uudestisyntynyt Kiekko-Espoo. Taman lisdksi
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brandiuudistuksessa myods korostuu se, etta kyseessa ei ole vain arkinen paivitys, vaan

laajempi kokonaisuus.

Video ja brandiuudistuksen lanseeraus heratti runsaasti huomiota ja sai nakyvyytta myos
valtakunnallisessa mediassa (Salmensaari, 2024; Hellanto, 2024). Urheilukontekstissa
uuden brandin julkaisussa on oleellista myds kauden ensimmainen kotiottelu, jolloin
kannattajilla on ensimmaistda kertaa mahdollisuus kokea uusi brandi konkreettisesti

osana ottelutapahtumaa.

”Térkedissé roolissa varsinkin kiekkoseuran brdndiuudistuksessa on se eka kotipeli,
ettd miten se ndyttdd erilaiselta kuin viime kaudella.”

Koko brandiuudistusprosessi eteni varsin johdonmukaisesti, eikd prosessissa tarvinnut
palata missdaan vaiheessa taaksepain merkittavasti. Suurempia strategisia haasteita ei
kohdattu, ja keskeisimmat ongelmat liittyivat kdaytannon asioihin, kuten wuusien
pelipaitojen toimitusvaikeuksiin, jotka viivastyttivat osaltaan myds muita vaiheita.
Kokonaisuudessaan brandiuudistusprosessi kesti noin puoli vuotta. Aikataulua pidettiin
suhteellisen tiukkana, vaikka prosessi saatiin kuitenkin vietya lapi laadukkaasti ja

aikataulun mukaisesti.

“Itse suosittelisin, ettd jos joku tekee brdndiuudistusta, niin varaa sille ainakin
semmoisen vuoden pdivdt, riippuen tietenkin firman koosta. Mutta varsinkin
tdmmodisessd tunnebisneksessd kuin jéidikiekko, suosittelen vdhdn pidempdd aikaa.
[...] Kyllé sen saa tehtyd tuossa ajassa, se on todistettu, mutta aika paljon jGi muita
juttuja sitten tekemdittd, kun tuo vei niin paljon aikaa.”

Brandiuudistus sai erittdin positiivisen vastaanoton, eika seuran toimistolle kantautunut
lainkaan negatiivista palautetta. Uudistus olikin onnistunut tasapainossa muutoksen ja
jatkuvuuden valilla. Se toi mukanaan tarpeellista uudistumista, kuitenkaan
vieraannuttamatta olemassa olevaa kannattajakuntaa. Uudistus on myo6s osaltaan
vahvistanut Kiekko-Espoon yhteisollisyytta ja sitouttanut entistd enemman kannattajia

ja muuta yhteisoa.



72

“Olemme saaneet valtavasti palautetta, kuinka Kiekko-Espoo tuntuu eri lailla
omalta kuin Blues. Tédmdé on tietenkin monen asian summa, mutta koemme ettd
bréndiuudistus on iso osa tatd”

Liigaan nousun myo6ta Kiekko-Espoon toiminta kasvoi merkittavasti useilla eri mittareilla.
Esimerkiksi seuran toimistohenkilokunnan maara kasvoi huomattavasti, vastauksena
uuden sarjatason vaatimuksiin ja kasvaneeseen operatiiviseen tarpeeseen.
Brandiuudistus toimi samanaikaisesti erdanlaisena strategisena muutoksena seuran
sisalla. Uudistettu brandi ammattimaisti seuran toimintaan, ja tuki organisaation

kehitysta kohti entista tavoitteellisempaa toimintakulttuuria.

Brandiuudistuksen vaikutuksia taloudellisiin mittareihin, kuten katsojamaariin ja
yhteistydsopimuksiin, on vaikea arvioida yksiselitteisesti, silla Kiekko Espoo nousi
samanaikaisesti myds Liigaan, mika itsessaan nostaa naita lukuja. Katsojakeskiarvo nousi
viimeisen Mestis-kauden noin 1500 katsojasta ensimmaisella Liiga-kaudella noin 4300
katsojaan. Liigaan nousu on merkittdava tekija, joka osaltaan selittaa katsojamaarien
kasvua, mutta myds brandiuudistuksella voidaan katsoa olleen positiivinen vaikutus

saavutettuihin tuloksiin.

“Pelkkd liiganousu tuo osan (katsojamddrén noususta), mutta kyllé siind pitéd
paljon brindinkin kanssa tehdd toitd, ettd siihen pddstddn. Ja samoin
yhteistybkumppanuudet, niin tietenkin Liiga-joukkue on houkuttelevampi kuin
Mestis joukkue, ettd siind on hyvin paljon sitdkin, miksi yhteistyGsopimukset on
kasvanut ja niitd on tullut lisad.”

Brandiuudistuksen yhteydessa lanseerattiin myds uudistettu fanituotemallisto. Uudet
tuotteet on otettu hyvin vastaan, ja erityisesti uutena brandivarind esiin nostettu

keltainen on osoittautunut toimivaksi myds fanituotemyynnin nakékulmasta.

"Ylipddnsé kun Espoossa kévelee vaikka ostoskeskuksissa, niin huomaa tosi hyvin
Kiekko-Espoon pipoja ja kaulahuiveja. Koska siind on se keltainen tuotu aika
vahvana elementtind, niin se oikein paistaa sieltd joukosta. Vanha merchandise oli
hyvin pitkdlti tummansinistd ja siind ripaus valkoista. Nyt kun siind on se keltainen
tuotu mukaan, niin sen erottaa ihan eri tavalla nykyddn tuolta katukuvasta.”
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Taloudellisten mittareiden nousun lisdksi Kiekko-Espoo oli myds yksi Liiga-kauden
nakyvimpia puheenaiheita niin padkaupunkiseudulla kuin kansallisesti (Miltton, n.d.),

mika kertoo myos siitd, ettd brandiuudistus oli varsin onnistunut.

Brandiuudistusprosessi ei kuitenkaan paaty lanseeraukseen, vaan uuden brandin
jalkauttaminen seka jatkuva kehittaminen vaativat myos aikaa ja tyota. Vanha logo on
esimerkiksi edelleen ajoittain ollut esilld vastustajajoukkueiden jumbotroneilla seka eri
mediakanavissa. Lisdksi myds Espoon Blues on ajoittain noussut esiin ulkoisten
toimijoiden toimesta, mika osoittaa, ettd vanhojen brandien jiljet eivat katoa

valittomasti.

”Se kertoo siitd, ettd bréndityé ei ole vield tdysin valmis. Sitd pitéé ajaa sisddn.”

Vaikka takana on laaja ja kokonaisvaltainen brandiuudistus, brandi tulee kehittymaan
my0s jatkossa. Vaikka yhta suuria muutoksia ei ole valittdmasti nakopiirissa, seura pyrkii
uudistumaan hieman jokaisella kaudella. Esimerkiksi sosiaalisen median visuaaliseen
ilmeeseen tehdaan kausittain paivityksid, ja tulevalle kaudelle on jo suunnitteilla uusi
slogan. Nyt kun Kiekko-Espoo on uudesti syntynyt, aiotaan ensi kauden sloganissa

korostaa enemman esimerkiksi kruunuteemaa ja seuran vareja.

4.2 Porin Assit

Vaikka Porin Assien brandi oli ennestdin laajasti tunnettu, pelkkda tunnettavuutta ei

pidetty riittdvana, vaan brandia haluttiin edelleen kehittaa ja vahvistaa.

”Brdndihdn on liiketoiminnan yksi tdrkeimpié pédomia. Sen pitdd pystyd eldmddn
ajassa ja siitd syystd my6s me haluttiin sitd kehittdd. [...] Me ei voida myéskddn
tuudittautua siihen, ettd ollaan joskus oltu top viisi tunnettu suomalainen
urheiluseurabrdindi, vaan sitd pitéd pystyd myos kehittdmdéién.”
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Assien briandiuudistuksen tavoitteena oli paitsi brandin kehittiminen myés sen
dokumentointi ja selkeiden suuntaviivojen luominen tulevaisuutta varten. Uudistus ei
rajoittunut pelkastdan visuaaliseen ilmeeseen, vaan sen myo6ta seura otti ensimmaista
kertaa kayttoonsa seka brandikirjan etta systemaattisesti laaditun brandistrategian.
Aiemmin brandista ei ollut pidetty tarpeeksi huolta ja brandin epaselvyys oli aiheuttanut
haasteita: Logoa esimerkiksi kaytettiin epdjohdonmukaisesti, brandivarit eivat olleet
tarkasti maaritellyt, eika viestinnalle ollut asetettu selkeitd linjauksia. Brandikirjan
kayttoonotolla pyrittiin varmistamaan brandin jatkuvuus, pysyvyys ja yhtenaisyys.
Tavoitteena oli rakentaa brandista johdonmukainen ja kestavalla tavalla hallittu
kokonaisuus, joka ei olisi yksittdisten henkildiden tulkintojen varassa, vaan perustuisi
yhteisesti maariteltyihin periaatteisiin. Brandiuudistuksen taustalla oli myds tarve
kehittda ja kirkastaa olemassa olevaa brandid seka taydentaa sitd uusilla elementeilla,

jotka vahvistaisivat Assien identiteettia.

“Tavoite on ollut kirkastaa se olemassa oleva (brdndi), mutta myds luoda uutta,
joka auttaa sitten meitd erottautumaan muista kiekkoseuroista, niin Suomessa kun
kansainvdlisestikin. Sitd kautta sitten vahvistetaan meiddn Assé-brdndid ja myés
luodaan uutta liséarvoa koko seuratoimintaan.”

Paikallisuus ja porilaisuus ovat aina olleet keskeisia elementteja Assien brindiss3, mutta
aiemmassa ilmeessa ne eivat nousseet riittavasti esiin. Brandiuudistuksella haluttiin
entistd vahvemmin korostaa porilaisuutta osana seuran identiteettia ja viestintaa. Lisaksi

uudistuksessa haluttiin korostaa my6s seuran historiaa.

“Assét tunnetaan Porista ja porilaisuuden kuuluisi olla meille selkeé voimavara.
Mutta kylld ehké kuluttajapuoli koki, ettd me ei hyédynnetd sitd tarpeeksi, ja ettd
siind on ollut iso kehityksen vara. Sitten ollaan tietysti haluttu, ettd viestintddn
myéds tdtd kautta saataisiin omaleimaisuutta ja brdndistd sitd kautta myds
persoonallisempi.”

“Meiddn seuramenneisyys ja nykyinen strategia huomioiden haluttiin rakentaa
kokonaisuus, joka tekee sille meidédn Assien vaiherikkaalle ja  tosi
menestyksekkddllekin historialle kunniaa.”
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Prosessin alussa paatettiin, ettd brandiuudistus halutaan toteuttaa padaosin seuran
sisdisin resurssein. Ulkopuolisen mainostoimiston apua ei ndin ollen harkittu. Projektiin
osallistui henkilostéd useilta eri organisaation liiketoimintaosa-alueilta, jonka lisaksi
seuran ulkopuolelta prosessiin osallistui kaksi asiantuntijaa: graafinen suunnittelija, joka
vastasi visuaalisen ilmeen uudistamisen kdytannon toteutuksesta seka copywriter, joka

toteutti brandin kirjoitettua puolta.

Jo prosessin alkuvaiheessa oli selvaa, etta brandiuudistukseen haluttiin sitouttaa laajasti
koko  Assit-yhteisoa. Brandiuudistusprosessiin osallistettiin monipuolisesti
seurayhteison eri jasenid. Mukana oli muun muassa kannattajia, seuran eri joukkueiden

pelaajia, valmentaja, yhteistyokumppanin edustaja seka muita yhteison jasenia.

”Toin heti esille meiddn sisdisessé keskustelussa, etté jos me halutaan tdstd hyvd
brdndiuudistus, niin meiddn on pakko sitouttaa koko yhteiséd.”

“Meiddn yksi isoimpia arvoja on yhteiséllisyys. Koin, ettd meiddn tdytyy
ehdottomasti sitouttaa totta kai pddosin faneja, mutta myés muita meidédn
tdrkeimpid sidosryhmid, jotta me saadaan téstd onnistunut keissi. Ndin isosti sen,
ettd jotta ihmiset ostaa tdmdn (brdndiuudistuksen) siiné lanseerausvaiheessa, on
meiddn pakko kerdtd tietoa muistakin sidosryhmistd ja osallistaa heiddt sen
projektin aikana. Se on ehdottomasti ollut projektin onnistumisen kannalta yksi
tdrkeimpid asioita.”

Brandiuudistusprosessin alussa kerattiin dataa ja mielipiteitd eri sidosryhmilta
kyselyiden avulla. Tavoitteena oli saada kattava kasitys siitd, miten brandi koetaan ja
millaisia odotuksia sen kehittdmiseen oli. Taman jalkeen jarjestettiin tyoryhmalla
tyopajoja, joissa lahdettiin tyostamadan brandia kyselytulosten, aiemmin tehdyn
branditutkimuksen sekd tyéryhman jasenien nakemysten pohjalta. Prosessin aikana
pohdittiin esimerkiksi mikd on brandin tarina ja lupaus, mista seura haluaa viestia seka
mikd on markkinoinnin ddanensavy ja avainsanat. Taman pohjalta alettiin tyostamaan
brandin visuaalista seka kirjallista puolta. Kaikki paatokset siitd, mihin suuntaan brandia
lahdettiin rakentamaan, johdettiin aiemmin tehdystd tutkimuksesta ja siitd saadusta

datasta.
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Prosessin aikana jarjestettiin sdannollisia tapaamisia, joissa kasiteltiin valituloksia, tehtiin
tarvittavia muutoksia seka maariteltiin brandin kehityssuuntaa. Vaikka prosessiin sisaltyi
useita vaiheita, joissa arvioitiin etenemistda ja linjattiin seuraavia toimenpiteita,
kokonaisuudessaan tyo eteni suhteellisen suoraviivaisesti. Taman sujuvuuden taustalla
oli ennen kaikkea huolellisesti toteutettu taustatyd, joka loi vahvan perustan koko

brandiuudistukselle ja mahdollisti johdonmukaisen paatdksenteon eri vaiheissa.

“Téytyy sanoa, ettd meilld meni aika suoraviivaisesti. Koen, ettd miksi meiddn ei
tarvinnut tehdd minkddn ndkoistd hissiliikettd oli se, etté me kerdttiin se vahva
materiaali taustalta.”

Brandielementeista keskeisimmiksi ja ehdottomasti sadilyttamisen arvoisiksi nousivat
ikoninen patalogo sekd seuran pa3avirit. Assien patalogo, joka on sdilynyt ldhes
muuttumattomana yli puolen vuosisadan ajan, muodostaa vahvan osan Assien
identiteettia ja tunnistettavuutta. Vaikka logon keskeinen olemus haluttiin sailyttaa, siina
havaittiin pienia kehitystarpeita. Uudistuksen yhteydessa logon mittasuhteita ja
yksityiskohtia hienosaadettiin kevyesti, jotta se vastaisi paremmin nykyisia visuaalisia

vaatimuksia ja toimisi paremmin eri yhteyksissa (Kuva 3).

Kuva3 Assien vanha ja uusi logo (Liiga, n.d.).



77

“Patalogon vaihtaminen suljettiin heti pois. Se on pyhd asia tddlld ja se on meille
suuri voimavara. Mutta tehtiin teknillisié pdivityksid. [...] Jos verrataan ndité kahta
logoa, niin pdivitetty on huomattavasti freesimpi. Se toimii nyt kaikissa
sovelluksissa ideaalisti, mitd sitten taas vanha logo ei tee.”

Brandiuudistuksessa ei juurikaan luovuttu mistdan vanhan brandin keskeisista
elementeistd. Yhtena esiin nostettavana muutoksena voidaan kuitenkin pitaa valkoisen
varin roolin vahentamista. Vaikka vari sailyi edelleen osana visuaalista ilmettd, sen
kayttoa rajattiin, jotta muut paavarit, punainen ja musta, nousisivat entistda vahvemmin

esiin.

“Valkoisen mddrdd ollaan viihennetty. Jos se edeltdvdi (bréindi) oli pitkdlti jopa ehké
valkopunainen, niin nyt me ollaan punamusta, miké kuvastaa myds meiddn
brdndié vield paremmin.”

Yhtena uutena elementtinid Assit lanseerasivat oman fontin, Pata Headlinen (Kuva 4).
Oman fonttinsa avulla Assit halusivat rakentaa uniikilla tavalla erottuvaa

brandimielikuvaa seki tuoda persoonallista sdvya viestintddn (Assat, n.d.).

“Hirvedn monella suomalaisella urheiluseuralla ei ole omaa fonttia. Haluttiin sillé
tavalla ehdottomasti erottautua muista. [...] Siellékin taustalla on vahvasti se
meiddn tuottama data.”

PATA HEADLINE

1967

Kuva 4 Pata Headline-fontti (Assat, n.d.).
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Toisena uutena visuaalisena elementtind brandiuudistuksessa otettiin  kdyttoon
vaihtoehtoinen karhulogo (Kuva 5). Taman logon suunnittelussa pyrittiin korostamaan
seka porilaisuutta ettd Assien historiaa. Karhulogossa on nidhtévissa viittauksia kahteen
seuraan, Porin Karhuihin ja Rosenlewin Urheilijoihin, jotka yhdistyivat vuonna 1967
muodostaen Porin Assit. Karhu symboloi sekéd Porin kaupunkia ettd Porin Karhuja, kun
taas kruunu viittaa Rosenlewin Urheilijoihin. Lisdksi logossa on sdilytetty viitteita
nykyiseen Assien identiteettiin, ja patalogo on nihtivissd sekd kruunussa ettd karhun
kuonossa. Karhulogolla haluttiin tuoda syvyytta brandiin ja silla haluttiin monipuolistaa
fanituotetarjontaa. Karhulogo otettiin kdyttdon muun muassa seuran kolmannessa
pelipaidassa seka erilaisissa fanituotteissa, ja se toimii jatkossa brandin taydentdvana

visuaalisena tunnuksena.

Kuva 5 Karhulogo (Assét, n.d.).

Kuten karhulogon suunnittelussa, myos koko brandiuudistuksessa keskeisena teemana
oli, etta kaikilla elementeilla tulee olla selked merkitys ja tarkoitus. Uusia elementteja ei
tuotu mukaan vain uudistamisen vuoksi, vaan jokaisen elementin tuli pohjautua
johonkin aidosti merkitykselliseen, kuten seuran historiaan, identiteettiin tai
paikallisuuteen. Talla l|ahestymistavalla pyrittiin luomaan brandi, joka on seka
johdonmukainen ettd perusteltu kokonaisuus, ja joka resonoi aidosti sekd seuran

sisdisten etta ulkoisten sidosryhmien kanssa.
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“Brdndiuudistuksen ytimessd on ollut se, ettd kaikella pitéd olla joku syy. Me ei
haluta brdndiuudistuksessa tuoda uusia elementtejé vain tekemisen ilosta, vaan
sen pitdd jostain historiasta syntyd.”

“Historian kautta se (karhulogo) haluttiin tuoda, jotta me pystytddn perustelemaan
se meiddn yhteisélle. Sitd kautta me saatiin se myds myytyd. Jos oltaisiin vain
ldntéitty karhulogo tuohon ilman mitéién taustaa, ja sillé ei olisi mitddn historiaa,
mistd se on vedetty, niin ihmiset ei olisi varmasti ostanut sitd.”

Brandiuudistuksessa luotiin seuralle myds oma, porilaisuuteen pohjautuva
viestinnadllinen danensdvy. Taman tavoitteena oli maarittaa selkeat suuntaviivat seuran
puhetyyliin ja viestintdan, jotta brandin ilme ja olemus olisivat yhdenmukaisia ja brandia
tukevia kaikissa kanavissa. Assien puhetavan ytimeen maéériteltiin suorapuheisuus,
rehellisyys ja paikallisuuden korostaminen - seuran viestinndssa saa ja pitda kuulua

porilainen asenne.

”Porilaisuus nékyy vahvasti nyt siind meiddn markkinointiviestinnén éénensdvyssd.
Se on ihan kdrkijuttu sielld.”

Tama adanensdvyn kehittiminen osoittaa osaltaan, ettd brandiuudistus ei rajoittunut
pelkastaan visuaaliseen uudistumiseen, vaan sisalsi myds syvallisempia strategisia

linjauksia.

”Siinéikin me oltiin tarkkoja, ettd me ei puhuta brdndiuudistuksesta ennen kuin
meilld on tarpeeksi tavaraa. Monet varmasti kdyttééd termid brdndiuudistus siitd
(pelkdstddn visuaalisen puolen muuttamisesta), mutta mun mielesté se on paljon
enemmdnkin kuin visuaalinen ilme. Sielld on myds se sanallinen puoli ja miten me
viestitddn sekd mistd me halutaan viestié.”

Uudessa brandissa korostuvat tiivistetysti kolme keskeista teemaa: rosoisuus, porilaisuus
ja punamusta varimaailma. Rosoisuus ilmenee paitsi graafisissa elementeissd myods
seuran viestintatyylissa. Assien viestinta ei pyri olemaan liian asiallista ja puhdasta, vaan
siind saa nakya tietynlainen rosoisuus ja periksiantamattomuus, jotka ovat olennainen
osa Assien identiteettid. Porilaisuus on vahvasti ldsni koko brindissa. Se konkretisoituu

muun muassa porilaisessa viestinnan ddanensavyssa ja uudessa karhulogossa. Myds
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varimaailmaa on muokattu uudistuksen myo6ta: nykyinen ilme nojaa entistd vahvemmin
punamustaan, mikd tukee paremmin Assd-brandin luonnetta verrattuna aikaisempaan,

valkoista runsaammin hyddyntdaneeseen visuaaliseen ilmeeseen.
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Kuva 6 Assien brindiuudistuksen visuaalista materiaalia (Assit, n.d.).

Uuden brandin lanseeraus toteutettiin kahdessa eri vaiheessa. Ensimmaisessa vaiheessa
kauden alla julkaistiin brandiuudistuksen keskeiset muutokset, kuten uusi visuaalinen
ilme, paivitetty viestintatyyli seka uudistetut brandielementit. Toisessa vaiheessa
joulukuussa esiteltiin vaihtoehtoinen karhulogo sekd sen yhteydessd julkaistut

kolmospelipaidat.

”Se on ollut meijlté ihan tietoinen strateginen valinta, ettd se karhulogo ei ole tullut
vield siind kohtaa julki, vaan se on tullut sitten silloin joulukuussa myéhemmin.”

Brandiuudistuksen lanseeraus toteutettiin laajasti eri digitaalisissa kanavissa, mika
mahdollisti tehokkaan nakyvyyden ja tavoittavuuden. Lanseerauksessa esiteltiin kaikki
uudet elementit, mutta my6s taustoitettiin uudistusta ja avattiin muutoksen syita.
Lanseeraukseen haluttiin panostaa paljon, minka tueksi tuotettiin muun muassa erilliset

lanseerausvideot kummassakin vaiheessa.
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”Me ollaan lyéty tosi paljon ihan rahallisesti rahaa sisddn meiddn lanseeraukseen.
Kun tehdddn brdndiuudistus, niin ihan ehdoton juttu on ollut myés se, ettd se
lanseerataan laadukkaasti.”

Brandiuudistusprosessi kaynnistyi vuoden 2023 alussa, ja ensimmadinen lanseeraus
toteutettiin syyskuussa ennen kauden alkua. Taman jalkeen prosessia jatkettiin vield
vaihtoehtoisen karhulogon kehittamiselld, joka lanseerattiin joulukuussa 2023.

Kokonaisuudessaan brandiuudistusprosessi kesti noin vuoden.

“Vuoden ajan on tosi tiiviisti tehty tiimin kanssa. Suunnitelmallisuus on ollut kaiken
a ja o, ettd se on saatu rytmitettyd selkedsti. Se (brdndiuudistus) on ollut mun
tyopdydilld prioriteetti ykkésend. [...] Kun se pdédosuus vedetddn siihen yhdeksdén
kuukauteen, niin kylld siind saa sykkiéd. Me ollaan myds tehty tétd meiddn kauden
aikana, milloin se muu arkikin pyérii samalla.”

Brandiuudistus sai heti positiivista palautetta sekd nakyvyytta koko Suomen laajuisesti.
Uudistuksen onnistumista selittdd osaltaan se, ettd Assit panosti prosessin aikana
vahvasti yhteisén osallistamiseen ja sitouttamiseen. Eri sidosryhmien, kuten
kannattajien, yhteistydkumppaneiden ja seuratoimijoiden mukaan ottaminen loi pohjan

uudistukselle, joka koettiin aidoksi ja yhteisesti rakennetuksi.

”Se oli ihan nappionnistuminen. Sanon aina téissé myos sen, etté mihin se perustuu.
Se perustuu siihen, etté me ollaan sitoutettu sitd meiddn yhteiséd. Se on ollut sen
onnistumisen tae.”

My0ds seuran ikoniseen patalogoon tehdyt muutokset otettiin vastaan myodnteisesti.
Uudistukset saivat hyvaksynnan jopa kaikkein sitoutuneimmilta kannattajilta, jotka
kokivat logon sdilyttaneen tunnistettavuutensa samalla kun se sai raikkaamman ja
nykyaikaisemman ilmeen. Positiivinen vastaanotto koski laajemmin myds uusia
brindielementtejs, kuten karhulogoa ja Assien omaa fonttia. Yhtena keskeiseni syyna
talle voidaan pitaa sitd, ettd jokainen muutos perusteltiin huolellisesti. Uudistuksia ei
tehty irrallaan seuran historiasta tai identiteetistd, vaan ne pohjautuivat olemassa oleviin

merkityksiin, perinteisiin ja tarinoihin, mika lisdsi muutosten hyvaksyttavyytta ja vahvisti
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niiden uskottavuutta. Brandiuudistuksella oli vaikutuksia myds itse seuran toimintaan ja

organisaatiokulttuuriin.

”(Bréindiuudistus) Toi ensinndkin ryhtid koko Assien organisaatiotoimintaa ja
tavallaan sitd kautta myds Idhdettiin nostamaan sitd vaatimustasoa myés muilla
eri osa-alueilla. Vaikka itse sanonkin, niin se (bréndiuudistus) kestdd kylld vertailuja
suomessa mihin vaan toimijaan verrattuna. Se on sité kautta nostanut myds koko
organisaation vaatimustasoa. Se, miten brdndistd kuuluu myés huolehtia Iépi
organisaation, niin siihenkin ollaan nyt timén myété panostettu entisté enemmdn.”

Brandiuudistuksella on ollut havaittavissa positiivisia vaikutuksia my6s seuran
taloudellisiin  mittareihin.  Katsojamaarat, yhteistyosopimusten maara seka
fanituotemyynti ovat kaikki kasvaneet uudistuksen myo6ta. Viimeisen kahden kauden
aikana Assit on sijoittunut Liigan katsojamaarissa viiden parhaan joukkoon. Edelle ovat
sijoittuneet ainoastaan suuremmilla markkina-alueilla ja areenoilla toimivat seurat,
joiden kanssa katsojamaarien osalta on haastavaa kilpailla. Myds kausikorttimyynnissa
on ylitetty molempina kausina asetetut, jopa varsin kunnianhimoiset tavoitteet. Vaikka
on vaikea osoittaa yksiselitteisesti, kuinka suuri osa tasta positiivisesta kehityksesta on
suoraa seurausta brandiuudistuksesta, voidaan sen todeta vaikuttaneen myonteisesti

kokonaisuuteen.

“Katsojamdiéiré on semmoinen, ettd on vaikea sanoa, mikd vaikutus puhtaasti
bréndiuudistuksella siihen on ollut. Mutta jos isossa kuvassa katsotaan, niin meilld
on tosi hyvid yleisémddrié ollut sillé kaudella, kun brédndiuudistus on julkaistu, eli
viime kaudella sekd myéds tdlld kaudella. Periaatteessa siitéd voi semmoisen
yleiskdsityksen ehkd tehdd, ettéd on silld ollut varmasti vaikutus siihen, mutta sitd
on totta kai loppupeleissé aika vaikea todentaa.”

Brandiuudistuksen vaikutusta yritysmyyntiin on my0s vaikea arvioida yksiselitteisesti,
silla esimerkiksi yhteistyokumppaneiden arvostamat tekijat vaihtelevat merkittavasti.
Osa kumppaneista painottaa paatoksenteossaan tunteisiin vetoavia tekijoita, kuten
urheilullista menestystd, kun taas toiset pohjaavat valintansa ensisijaisesti dataan ja
mitattaviin tuloksiin. Uudistuksen myota kayttoon otetut yritysmyyntimateriaalit ovat

kuitenkin aiempaa visuaalisesti laadukkaampia ja ammattimaisempia. Yritysmyynnin



83

osalta saavutettiin kuluvalla kaudella ennatystulos, ja useilta yhteistydkumppaneilta on
saatu positiivista palautetta brandiuudistukseen liittyen. Naiden tekijoiden valossa on
perusteltua todeta, ettd brandiuudistuksella on ollut myonteinen vaikutus myods
yritysmyynnin osa-alueella. Vastaavasti fanituotemyynnissa uudistuksella on ollut selkea
ja mitattavissa oleva vaikutus. Erityisesti uusi karhulogo on osoittautunut
menestyksekkdaksi. Sen ymparille rakennettu mallisto on noussut yhdeksi
myydyimmista kokonaisuuksista fanituotevalikoimassa. Tama osoittaa, etta visuaalisesti
ja tarinallisesti vahvat brandielementit voivat tuottaa paitsi emotionaalista sitoutumista

my0s suoraa taloudellista lisdarvoa.

“Kun se (karhulogo) lanseerattiin joulukuun alussa, niin tehtiin todella kovat
myynnit. Ei ole tietdicikseni semmoista tehty aikoinaan tdssd firmassa. Jos
bréndiuudistus itsessddn oli onnistunut, niin tdmd oli myés tdysin onnistunut keissi.
Se tavallaan jatkoi sitd, mihin brdndiuudistus jéi.”

Kokonaisuudessaan brandiuudistuksen voi arvioida erittdin onnistuneeksi kaikilla
mittareilla. Taman puolesta puhuu seuran sisdinen arviointi, taloudelliset mittarit seka

kannattajilta ja muilta sidosryhmilta saatu palaute.

Brandiuudistus ei voi kuitenkaan paattya lanseeraukseen, vaan keskeinen osa prosessia
on brandiuudistuksen jalkauttaminen. Pelkka visuaalisesti nayttava brandistrategia tai
huolellisesti laadittu brandikirja ei riita, mikali niita ei vieda osaksi paivittdista toimintaa.
Uudistuksen tuottama lisdarvo realisoituu vasta silloin, kun brandin periaatteet ja
linjaukset nakyvat johdonmukaisesti kaikessa seuran viestinndssa, toiminnassa ja
vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa. Uusi brandi pitddkin jalkauttaa laajasti

organisaation sisalla, mutta myos eri sidosryhmille.

“Meilléihéin on nyt ddrimmdisen hyvd pohja, mitd meiddn pitdé pystyd tuomaan
kdytdnto6n asti. Se mikd on myds osa brdndityén onnistumista, ja ehkd se térkein
osa, on jalkauttaminen.”



84

Brandityo ei kuitenkaan missddn nimessa lopu brandiuudistuksen lanseeraamiseen ja
brandin kehittdminen jatkuu edelleen. Seuralla on jo olemassa konkreettisia

suunnitelmia brandin jatkokehittamiseksi.

”Toki tavallaan meidén bréndiuudistushan jatkuu vield tietyllé tavalla. Meilld on
tuossa muutamia juttuja, mité me ollaan vield tuomassa, mitkd on sitten osa tdtd
prosessia. Ollaan tietoisesti se myés tehty ndin.”

4.3 llves Football

llveksen jalkapallojaosto kavi lapi merkittavia muutoksia brandiuudistusta edeltdneena
aikana. Seuran junioritoiminnasta vastaava llves ry omisti aikaisemmin kokonaan
edustusjoukkueen toiminnasta vastaavan |llves Edustus Oy:n. Vuonna 2023
omistusrakennetta  kuitenkin  uudistettiin  merkittavasti - llves ry siirtyi
vahemmistoomistajaksi yhdessa noin 20 uuden yksityissijoittajan kanssa, ja llves Hockey
Oy nousi seuran uudeksi pdaomistajaksi (llves, 2023). Taman omistuspohjan
uudistamisen tavoitteena oli vahvistaa edustusjoukkueen toimintaedellytyksia seka
taloudellisesti ettd osaamisen nakokulmasta. Jarjestely mahdollisti samalla llves Edustus
Oy:n paremman valmiuden kehittdd toimintaansa strategisesti, esimerkiksi tulevaa
Tammelan stadionin valmistumista ja siihen liittyvaa operaattorivastuuta silmalla pitden.
Samalla llves Edustus Oy myos sulautui osaksi llves Hockey Oy konsernia. llves lopulta sai
uuden Tammelan Stadionin operaatiovastuun haltuunsa ja konserni kasvoi siten myos

llves Stadion Oy:lla.

Omistusrakennemuutoksen kanssa samoihin aikoihin kdynnistyi myods keskustelu
brandiuudistuksesta. Seura toimi nyt osana llves-konsernia, ja tavoitteena oli yhtendistaa
jalkapallo- ja jadkiekkoseurojen toiminta seka lisata niiden valistd yhteistyota. Konsernin
tavoitteena on rakentaa llves 365 -konsepti, jossa llveksen brandi olisi ldsna ympari
vuoden - kesaisin jalkapallon ja talvisin jadkiekon kautta. Tama ajatus oli yksi keskeinen

syy jalkapalloseuran brandiuudistukselle.
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llveksen jalkapallobrandia ei ollut kehitetty moneen vuoteen, joten tarkoituksena oli
kirkastaa brandia ja tuoda se nykypaivaan. Uudistuksen tavoitteena oli nostaa
jalkapallobrandi samalle tasolle jadkiekon kanssa, jonka brdandaykseen oli aiemmin
kaytetty suurempia resursseja. Nyt kun seurat kuuluivat samaan konserniin ja jaostojen
valistd yhteistyotd oli lisatty, myos jalkapallojaostolle avautuivat samat resurssit.
Brandiuudistuksella haluttiin korostaa llveksen yhtendisyyttda seka rakentaa entista

vahvempi ja johdonmukaisempi brandi.

”Keskeinen syy oli yhtendistdd tietylld tavalla tietyt brindielementit. Toinen asia oli
se, ettd brdndikehitystd isossa kuvassa ei ole jalkapallon puolelta tehty vuosiin, ja
oli tiettyjé asioita mitkd ei kuluttajan tai kannattajan silmin toiminut ja nékynyt.”

llveksen tavoitteet ulottuvat myods kansainvaliselle tasolle, ja tulevina vuosina se pyrkii
olemaan johtava pohjoismainen jalkapalloseura. Taman myo6ta brandiuudistuksen
tavoitteena oli paitsi vahvistaa seuran asemaa kotimaassa, myds luoda brandista
enemman kansainvdlinen. Olennaisena osana oli myds kaupallisen toiminnan
vahvistaminen, erityisesti panostamalla kannattajatuotteiden ja niiden kaupan

kehittamiseen.

Merkittava laht6laukaus brandiuudistukselle oli uuden Tammelan stadionin
valmistuminen (Kuva 7). llveksen jalkapallotoiminta oli alkanut Iahes vuosisata aiemmin
juuri Tammelan kentéltd, joka toimi seuran kotikenttdnd aina vuoteen 2020 saakka.
Tuolloin alueella kdynnistyivat uuden stadionin rakennusty6t, ja seura siirtyi valiaikaisesti
Ratinan Stadionille. Kun uusi, myohemmin arkkitehtuurin Finlandia-palkinnolla palkittu
Tammelan stadion oli valmistumassa, nahtiin tilaisuus kokonaisvaltaiselle uudistumiselle.
Siirtymistd uuteen kotiin haluttiin tukea brandiuudistuksella, jonka kautta pystyttiin
viestimaan uuden aikakauden alkamisesta, vahvistamaan identiteettia ja nostamaan

llveksen jalkapallobrandi uudelle tasolle.
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Kuva 7 Tammelan Stadion (JKMM, n.d.).

"Ei riitd, ettd muutetaan (Tammelan) stadionille, vaan taustalla piti tehdd asioita,
ettd kuluttaja on oikeasti pitkdssd juoksussa kiinnostunut llveksestd.”

Brandiuudistuksessa ei haluttu tehdad radikaaleja muutoksia, silld vuonna 1931
perustettu llves on yksi Suomen perinteisimmista ja tunnetuimmista urheilubrandeista.
Seuran pitka historia ja sen mukanaan tuoma arvokas perintd nahtiin voimavarana, jota
haluttiin kunnioittaa ja sailyttdda osana uudistuksen kokonaisuutta. Uudistuksen
tavoitteena ei ollut katkaista yhteyttd menneeseen, vaan paivittaa llveksen ilme ja brandi

nykyaikaan tavalla, joka kunnioittaa seuran identiteettia ja juuria.

“llves on perustettu vuonna 1931 ja seuralla on pitkét perinteet. Meiddn piti myds
vaalia niitd.”

“Tavoite oli, ettd uudistetaan llves jalkapalloa niin, ettd Illveksen perusydin ei
muutu.”

llvekselld 10ytyy konsernin sisdltd paljon osaamista brandityostd, ja seura on palkittu
esimerkiksi  some-tyoskentelystddan  (Tapola ja  Kujansuu, 2022). Taten

brandiuudistusryhma koottiin pdaosin seuran sisaltd. Mukana oli henkildst6d muun
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muassa markkinoinnin, median, viestinnan ja graafisen suunnittelun osa-alueilta. Lisaksi

prosessiin osallistui ulkopuolisena yhteistydkumppanina mainostoimisto.

Brandiuudistusprosessin alkuvaihe keskittyi graafisten elementtien suunnitteluun.
Talloin keskeiseksi kysymykseksi nousi, millainen uusi brandi on ja miltd sen tulisi
visuaalisesti nayttaa. llveksen logon muuttaminen ei tullut kuuloonkaan. Seura on
kayttanyt nykyistd, ikonista tunnustaan jo vuodesta 1962 ldhtien, ja se nadhdadan
keskeisena osana llveksen identiteettia. Sen sijaan huomio kiinnittyi logojen valisiin
eroihin seuran eri jaostojen valilla. Jadkiekkojaoston logoon oli aiemmin tehty pienia
paivityksid, kuten valkoisten aariviivojen lisaaminen. Taman seurauksena jalkapallo- ja
jaakiekkojaostoilla oli kaytossdaan visuaalisesti hieman poikkeavat logot, mika aiheutti
haasteita muun muassa kannattajatuotteiden myynnissd ja visuaalisessa
yhtenaisyydessa. Konsernin sisdlla nahtiin tarkeaksi yhtenaistda logot siten, etta
molemmilla jaostoilla olisi kdytdssaan tdysin identtinen tunnus. Tama mahdollistaisi
esimerkiksi fanituotteiden tehokkaamman ristiinmyynnin seka tukisi llves 365 -konseptin
mukaista brandiyhtendisyyttd. Taten jalkapallojaoston logoa pdivitettiin vastaamaan
jaadkiekkojaoston versiota (Kuva 8). Tama muutos ei rikkonut llveksen pitkaa perinnetta,

mutta toi visuaalista selkeytta ja vahvisti brandin yhtenaista ilmetta konsernin sisalla.

Kuva 8 llveksen logo (llves, n.d.).
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Myds seuran varit haluttiin ehdottomasti sailyttda ennallaan. Tassa kohtaa konsernin
seurojen valilla ilmenee pienia eroja. Jadkiekkoseurassa keltaisen ja vihredn rinnalla on
kdytossa myos musta vari, kun taas jalkapallossa viralliset varit rajoittuvat vain keltaiseen

ja vihreaan.

“Ollaan varovaisia, etté me ei tehdd radikaaleja muutoksia meiddn véreihin.”

Koska llveksessa haluttiin brandiuudistuksen yhteydessa korostaa myds seuran pitkaa
historiaa seka luoda syvyytta ja tarinallisuutta brandiin, paatettiin padlogon oheen tuoda
uusia visuaalisia elementtejd, seuran perustamisvuoteen viittaavia seka seuran vareja

hyodyntavia vaihtoehtoisia logoja (Kuva 9).

”"Me rakennettiin tarina llveksestd. Nimenomaan jalkapalloilveksestd. llves on
perustettu ja Tammelan pallokentté on rakennettu vuonna 1931. Siité tuli meille
logon lisdiksi toinen kantava logo tai viestinndllinen asia.”

w (@] ®
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Kuva 9 llveksen uusia vaihtoehtoisia logoja (llves, n.d.).

llveksen brandiuudistuksessa keskityttiin selkedan ja johdonmukaiseen kokonaisuuteen.
Keskeisiksi ja nakyviksi brandielementeiksi maariteltiin llveksen logo, uudet 1931-
elementit, seuran tunnusvarit sekd Tammelan stadion. Vanhassa brandissa mukana
olleet epaselvat ja hajanaiset elementit jatettiin historiaan. Tavoitteena oli rakentaa

brandistda aiempaa johdonmukaisempi, selkedmpi ja visuaalisesti yhtendisempi
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kokonaisuus, joka tukee Ilveksen strategisia tavoitteita. Uudistuksen yhteydessa
kehitettiin my6s uusi brandilupaus: "Parasta aikaa yhdessa". Lupaus korostaa

yhteisollisyyden seka yhdessa koettujen elamysten merkitysta.

”Se (Parasta aikaa yhdessd) on semmoinen viestinndllinen asia, mikd ndkyy
stadionilla ja kaikessa meiddn arjessa.”

Kun graafiset elementit oli saatu valmiiksi, jakautui prosessi eri tiimeille, jotka lahtivat
ajamaan asiaa eteenpadin omalla osa-alueellaan. Kannattajakaupan rakentamisessa toimi
oma tiimi, joka suunnitteli uusia tuotteita, jotka heijastivat brandiuudistuksen mukaisia
muutoksia. Aiemmin jadkiekon ja jalkapallon fanituotteita myytiin erillisilla alustoilla,
mutta uudistuksen myota rakennettiin uusi verkkokauppa, joka palvelee molempia
jaostoja. Talla ratkaisulla pyrittiin luomaan lisdarvoa asiakkaille, sekd vahvistamaan

konsernitasoista ajattelua.

Samaan aikaan llveksen uudet verkkosivut ldhtivat kehittymaan esimerkiksi graafisen
suunnittelijan ja mainostoimiston yhteistyona. Media ja viestinta yhdessa
mainostoimiston kanssa tydstivat myos uuden brandin ulkoisia sekd viestinnallisia
elementteja. Prosessin aikana tiimit esittivat sdannollisesti heidan projektinsa nykytilaa
ja kehitystyon edistymistd yhteisissa palavereissa, joissa yhdessa voitiin hyvaksya tai

muokata suunnitelmia tarvittaessa.

Myds Tammelan stadionille luotiin oma brandilogo ja verkkosivusto, jonka lisdaksi myos
sille otettiin kdytt66n sama brandilupaus: Parasta aikaa yhdessa. Tama oli myds osa
brandiuudistusta, sillda Tammelan Stadion on osa llves-konsernia. Stadionin brandissa ei

kuitenkaan haluttu liiallisesti korostaa llvest3, silla stadionilla on muitakin kayttajia.

My0ds seuran nimeen paatettiin tehda pieni muutos. Vaikka seura tunnettiin yleisesti
nimelld llves ja tdtda nimea kaytettiin useimmissa yhteyksissd, toimi seuran nimena
tietyissa kanavissa myos llves Edustus, joka oli nahtavilla esimerkiksi seuran

verkkosivuilla seka sosiaalisessa mediassa. Tama nimi koettiin hieman epamaaraiseksi,
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eikd se varsinaisesti kuvannut seuraa oikealla tavalla tai toiminut kovin luontevana
nimena. Lisaksi Edustus-sanasta oli kertynyt runsaasti palautetta vuosien varrella, mika
vahvisti tarvetta muutokselle. Koska seuran strategiassa korostuu myds kansainvalisyys,
haluttiin uudella nimellad viestia organisaatiosta uskottavammin myd6s kansainvalisilla
alustoilla. Nimenmuutoksella haluttin  my6s vahvistaa Illveksen identiteettia
nimenomaan jalkapalloseurana seka luoda pohjaa kaupallisesti hyddynnettavalle
brandille. Uudeksi markkinointinimeksi valittiin Ilves FC - kansainvalisesti tunnistettava
ja laajalti jalkapalloseurojen kaytossa oleva nimimuoto. Uuden nimen oli tarkoitus nakya
esimerkiksi verkkosivuilla, some-kayttajanimissa seka kannattajatuotteissa (llves, 2024).
Esimerkiksi sarjataulukossa nimena olisi kuitenkin pysynyt yha pelkka llves (Raunio,

2024).

Nimenmuutoksesta syntyi runsaasti keskustelua. Kannattajat eivat vastaanottaneet
uutta nimed myonteisesti ja seuran kannattajaryhmat Niilon Pojat ja Osasto 41 julkaisivat
avoimen kirjeen, jossa kritisoitiin FC-liitetta (Raunio, 2024). Kannattajat pitivat FC-liitetta
teenndisend lainasanana, joka tahraa llveksen seuraidentiteettia (Raunio, 2024).
Kannattajat kuitenkin ymmarsivat hyvin sen, etta liiketoimintaa tulee kehittdaa, mutta sita
ei heiddan mukaansa tule tehda seuran identiteetin kustannuksella (Raunio, 2024). He
olivat kuitenkin samaa mieltd siitd, ettei llves Edustus ollut optimaalisin viestintanimi

seuran edustusjoukkueelle (Raunio, 2024).

Koska kannattajat ovat llveksen toiminnassa keskeisessa roolissa ja yhteisollisyys kuuluu
seuran ydinarvoihin, seura reagoi palautteeseen nopeasti kutsumalla kannattajat

keskustelemaan muutoksesta.

“Kutsuttiin heiddt (kannattajat) heti keskusteluneuvotteluihin ja me kéytiin ldpi, ei
pelkdstddn tdtd (uutta nimed), vaan muitakin asioita. Meiddn kannattajamme
olivat tyytyvdisid bréndiuudistukseen ja nykytilaan siitd, kuinka llves kehittdd
asioita. [...] Sielld oli paljon positiivista tyytyvdisyyttd, mutta sitten tdmd (nimi)asia
oli peikkona heilld ja he perustelivat sen asian.”
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Heti taman keskustelun jalkeen llves piti sisdisen palaverin, jossa paatettiin luopua llves
FC -nimen kaytosta. Kannattajien kanssa kaydyn keskustelun pohjalta seuran uudeksi
viestintanimeksi valittiin llves Football. Tama nimi oli hyvin linjassa konsernin toisen
seuran kanssa, jonka esimerkiksi sosiaalisen median kayttdjatunnuksessa kaytetaan
nimea llves Hockey. Lisdksi llves Football nimi toimii sujuvasti myds kansainvalisessa

kontekstissa.

Vaikka muutos aiheutti seuralle taloudellisia tappioita, silla llves FC -nimella oli jo ehditty
luoda muun muassa fanituotemallistoa ja muuta nakyvaa sisaltéa, lopputulos nahtiin
kuitenkin onnistuneena sekd seuran ettd kannattajien ndkokulmasta. Samalla
kannattajilta saatiin vahvistus ja hyvaksyntda myds muulle brandiuudistukselle. Nimen
uudelleen muuttaminen myos vahvisti seuran ja kannattajien valista suhdetta. llveksen
paatos kuunnella palautetta ja tehda konkreettisia muutoksia osoitti arvostusta yhteisoa

kohtaan ja lisdsi luottamusta seuran ja sen kannattajien valilla.

“Vedettiin se FC pois. Siité tuli meille kustannuksia, mutta Iéhtékohdallisesti kun me
teimme tdmdn asian ndin ja otimme kaksi askelta taaksepdin, siitd tuli meille iso
voitto. Se lIdhensi kannattajia ja meitd todella paljon, ja nyt meillé on
molemminpuolinen kunnioitus toisiamme kohtaan.”

Jalkeenpdin seurassa todettiinkin, ettd kannattajat olisi ehdottomasti pitdanyt ottaa

mukaan brandiuudistusprosessiin jo heti alusta saakka.

“Meiddn olisi pitdnyt ottaa heti bréndiuudistuksen alusta asti mukaan meiddn
hardcore-kannattajiamme kdymdiéin keskustelua. Vaikka me tehtiin niin, ettd me
informoitiin heité koko aika missé mennddn, se ei riittdnyt. Heiddt olisi pitdnyt
osallistaa heti alusta asti téhéin hommaan ja kehittdmdiéin tdtd bréindiuudistusta.”

Tapauksen jdlkeen Illves on ollut entistd aktiivisempi ja aloitteellisempi
vuorovaikutuksessa kannattajiensa kanssa. llveksessd korostetaankin kannattajien

merkitysta.
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”Kun urheilussa tehdddn bréindiuudistusta, on ehdottoman térkedd, ettd ndmd
organisaation ulkoiset tekijt huomioidaan myés, jos halutaan, ettd
bréndiuudistus menestyy. [...] Ei riitd, ettd siséinen verkosto tai oma organisaatio
hyvdéksyy sen asian. Pitéd miettid koko aika sitd, ettd kenelle tdmd tehdddn ja mistd
ldhtékohdista tdmd tehdddn.”

”Ei voi misséén nimessd aliarvioida, kun puhutaan urheilubisneksestd, kannattajia
ja ulkoisia toimijoita.”

Brandiuudistuksen julkaisu eteni vaiheittain, ilman yhtd suurta keskitettya
lanseeraustilaisuutta. Sen sijaan uudistettuja brandielementteja otettiin kdyttoon
asteittain niiden valmistumisen myo6ta. Brandiuudistusprosessi vietiin lapi noin 11

kuukauden aikana.

Brandiuudistus on osoittautunut erittdin onnistuneeksi monilla keskeisilla mittareilla.
Kannattajatuotteiden myynti on kasvanut ldahes 800 prosenttia ja branditutkimuksen
mukaan llveksen jalkapallobrdandi ndahddaan nyt kiinnostavana, valittavana seka
nuorekkaana. Myo6s otteluiden katsojamaarat ovat nousseet huomattavasti:
Veikkausliigakaudella 2023 Ilveksen otteluiden keskimaardinen yleisomaara oli 2534, kun
taas kaudella 2024 keskiarvo nousi 5782 katsojaan. Lisdksi Kauden 2024

Konferenssiliigan karsintapelit olivat joko loppuunmyytyja tai lahes loppuunmyytyja.

Brandiuudistuksen myota seuran taloudelliset luvut ovat kaantyneet selvasti parempaan
suuntaan. Liikevaihto on moninkertaistunut, ja tilikauden tulos tulee olemaan
positiivinen, mika on hieno asia suomalaisessa urheiluseuraliiketoiminnassa, jossa

taloudellinen vakaus ei ole missdan nimessa itsestaanselvyys.

Brandiuudistus on vaikuttanut myos organisaatiokulttuuriin, ja brandi ndkyy nyt entista
vahvemmin seuran arjessa ja kaikessa toiminnassa. Seuran sisdlla brandistd on tullut
entistd keskeisempi osa identiteettid, ja sen arvot ohjaavat padivittdistd tekemista.
Brandistd halutaan huolehtia ja sitd halutaan kehittad jatkuvasti. Se ei ole pelkdstdan

ulkoinen tunnus, vaan myds sisdisesti vahva osa seuran toimintaa ja kulttuuria.
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Brandikehitys ei missdan nimessa vield lopu brandiuudistukseen, vaan aktiivinen tyo
brandin kehittamiseksi jatkuu edelleen. Erityisesti llveksen 365-konseptia halutaan

kehittaa entisestaan.

“Korostan sité asiaa, ettd kun bréndiuudistus tehdddn, niin sen jélkeen alkaa
bréndikehitystyé. [...] Sehdn ei missddn nimessd saa loppua siihen, kun
bréndiuudistus on tehty, vaan sitd kehitetddn koko ajan, ettd siellé I6ytyy niitd
asioita ja nyansseja mité parannetaan.”

Kokonaisuudessaan llveksessa koetaan, ettd brandiuudistuksen onnistumisen kannalta
on olennaista tunnistaa taustat ja motivaatiot uudistukselle. Yhta tarkeaa on pobhtia,
miten prosessia johdetaan ja miten huomioidaan eri sidosryhmat. Myoskdan brandin

jatkokehitysta ei saa unohtaa.

“Isointahan téssd brdndiuudistuksessa on, ettd miksi se tehdddn, kenelle se
tehdddn ja mitkd ovat motivaatiotekijat. Ndihin pitéd I6ytééd vastaus, ennen kuin
Iéhtee tekemdidn brdndiuudistusta. Toinen iso asia on sitten se, ettéi miten
uudistusta johdetaan ja miten huomioidaan sisdiset ja ulkoiset toimijat. Sitten se,
ettd kun uudistus on tehty, niin miten varataan aikaa bréndikehitystydélle.”

llveksen konsernitason tavoite seuraavien vuosien aikana nahdaan selvana - olla johtava

pohjoismainen jalkapalloseura ja johtava eurooppalainen jadkiekkoseura.

4.4 Salon Vilpas

Salon Vilppaan brandiuudistuksen juuret ulottuvat noin kolmenkymmenen vuoden
taakse. Vuonna 1996, Vilppaan noustessa ensimmaista kertaa koripallon paasarjatasolle,
edustusjoukkueen nimeksi vaihdettiin Vilpas Vikings. Syyt tdman nimen valinnalle ovat
vieldakin hieman epaselvat, Viikingeilld kun ei ollut juurikaan mitdan yhteyttd Saloon.
Valinta perustui pitkdlti haluun lisata seuralle Yhdysvalloista omaksutun mallin
mukaisesti jokin hieno lisdanimi. Vikings-brandille ei alun perinkdadn rakennettu selkeaa
tarinaa, ja brandi oli vuosien saatossa kaynyt vanhentuneeksi ja sekavaksi. Tasta syysta

Vikings-brandista haluttiin luopua.
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“Varsinkin siind 2010 luvun alussa, kun me noustiin isosti Korisliigan kdrkiseurojen
joukkoon, alkoi huomaamaan nimen vddntelyd. Sielld oli kaiken maailman versioita
(esimerkiksi) Salon Viikingit, Vilppaan Viikingit ja Vikings Salo, jonka lisdksi itse
Vilpas sanan muunnoksia oli tosi paljon. Me sitten rupesimme miettimddn sité
(bréndiuudistusta) ihan pelkdstddn sen takia, ettd Vikings-juttu oli vdhén
vanhahtanut. Ei meillé oikein ollut siihen viikinkiasian ympdrille rakennettu mitéén
brdndié. Se oli véhdn semmoinen enemmdn lisdnimi.”

Seuraa haluttiin myos yhdistaa, silla vain miesten edustusjoukkue toimi Vilpas Vikings
nimelld. Brandiuudistuksen myota haluttiin, etta kaikki seuran joukkueet, niin miesten ja
naisten edustusjoukkueet, kuin my0Os juniorijoukkueet toimisivat saman selkedn ja

yhtenaisen brandin alla.

“Me haluttiin enemmdéin brinddté semmoiseksi kaikkien seuraksi. Eikd vain niin,
ettd meilld on junioritoiminta erikseen ja sitten edustusjoukkue erikseen, vaan ettd
me olisimme hyvdssé symbioosissa. Haluttiin myéds sitten sitd myoétd koko
koripallojaostolle se yksi logo, minké alla kaikki voi olla ja se yksi bréndi, mité
ruvetaan rakentamaan koko seuralle, eikd vaan pelkdstééin edustusjoukkueelle tai
junioreille.”

Brandia haluttiin myos kiillottaa, jonka lisdksi oli tarpeen vahvistaa Vilppaan identiteettia
tavalla, joka puhuttelisi yhteis6a paremmin. Taman lisdksi brandista haluttiin my6s tehda

helpommin kaupallistettava.

Brandiuudistuksen tarve oli ollut esilla Vilppaassa jo aikaisemminkin, mutta
koronapandemia keskeytti suunnitelmat. Kun toiminta koronan jalkeen jalleen vakautui,
brandiuudistusta alettiin tydstamaan uudestaan. Seuran henkildstosta brandiuudistusta
Iahti aluksi tydstamaan tiimi, johon kuuluivat toiminnanjohtaja, markkinointipaallikko ja
hallituksen  varapuheenjohtaja. = Uudistukseen  haluttiin  my6s  ulkopuolista
asiantuntemusta, minka wvuoksi mukaan otettiin mainostoimisto, joka osallistui
prosessiin neljan hengen tiimilla. Mainostoimiston mukanaolo koettiin arvokkaaksi paitsi

sen tuoman ammattitaidon, mutta myos ulkopuolisen perspektiivin vuoksi.
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”Kylld se avaa silmid, kun joku ulkopuolinen tulee mukaan prosessiin. Téssd itse on
niin syvilld ja moni yhteisénkin jésen on niin syvdllé ja se tunneside on niin vahva,
niin on ihan tervettd, ettd tulee joku téysin ulkopuolinen, joka arvioi sitd teiddn
tilannetta ja antaa oman nékemyksensdi siitd, miten ulkopuolisena ammattilaisena
ndkisi, ettd teiddn kannattaisi tehdd. Se, ettd kannattaako sitten sataprosenttisesti
ldhted sitd tekemddn vai kuunnella myés itsed ja yhteis6ddn, niin tietysti se on
sitten eri asia.”

Vilppaan merkitys Salossa on merkittava, ja yhteisollisyys on yksi seuran keskeisista
arvoista. Taman vuoksi myds brandiuudistuksessa haluttiin alusta lahtien varmistaa, etta
yhteis6 otetaan mukaan prosessiin. Prosessin alkuvaiheessa toteutettiin laaja
tutkimuskysely, johon osallistui Vilppaan kannattajia, yhteison jasenia, pelaajia seka
my0Os muita salolaisia, joilla ei valttamatta ollut suoraa yhteyttd seuraan tai jotka eivat
aktiivisesti kayneet seuran otteluissa. Kyselylla pyrittiin saamaan kattava kuva siita, miten
Vilpas nahdaan ja millaisia odotuksia seka toiveita brandille asetetaan eri sidosryhmien
nakdkulmasta. Tulokset toimivat vankkana pohjana brandiuudistuksen suunnittelulle ja

toteutukselle.

“Vilpas on salossa tosi ndky ndkyvd ja iso tekijd ja semmoinen yleinen puheenaihe.
Koris kiinnostaa tosi vahvasti. [..] Menet sitten paikalliseen kahvilaan,
kauppakeskukseen tai kauppaan, niin aina joku tulee juttelemaan koripallosta. Se
koris on vdhdn semmoinen yhdistévd tekijé.”

“Kaupunkilaiset ja paikalliset yritykset on pitkéédn kuitenkin tétd seuraa myds
kantanut ja muovannut, niin haluttiin antaa heille se mahdollisuus vaikuttaa. Ei
tehty kyselyd vaan kyselyn takia, vaan ihan tosissaan. Sen kyselyn pohjalta sitten
Idhdettiin bréndiuudistusta rakentamaan vahvasti.”

Itse brandiuudistusprosessi rakentui useista tapaamisista ja tyOpajoista. Prosessin
alkuvaiheessa mietittiin myos laajempia kysymyksia, kuten mita brandiuudistus Vilppaan
tapauksessa todella tarkoittaa, mitda sen tulisi sisaltad, ja millaisia vaikutuksia silla

halutaan saavuttaa.

Vaikka nakyvat elementit, kuten nimi ja logo, koettiin tarkeiksi osiksi uudistusta, viela

keskeisempana pidettiin koko brandikokonaisuutta. Tavoitteena ei ollut vain paivittaa
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visuaalisia elementtejd, vaan rakentaa merkityksellinen brandi, joka heijastaisi seuran
arvoja, identiteettia ja toimintaa. Nakyvien elementtien tuli tukea tatd laajempaa

kokonaisuutta.

“Monihan ajattelee, etté uusitaan logo, niin siiné on se bréindi uusittuna. Mutta me
ldhdettiin siitd, etté se logon uudistaminen on hyvin pieni osa sitd. Periaatteessa se
bréndi, mitd me oikeasti halutaan muuttaa, niin sehdén on asioita, joita vélttdmdéttd
et pysty heti havainnollistamaan millddn kenellekédn. Et voi vain julkaista artikkelia,
ettd meiddn uusi brdndi ndyttdd tdltd ja tdmmdisié me tulevaisuudessa halutaan
olla.”

Brandiuudistukselle varattiin my0s tietoisesti runsaasti aikaa, sillda uuden brandin
haluttiin olevan laadukas, pitkdikdinen ja kestava. Tavoitteena ei ollut toteuttaa
pinnallista visuaalista paivitystd, vaan luoda vahva perusta, jonka varaan seura voisi
rakentaa brandidaan pitkajanteisesti tulevina vuosina. Huolellinen suunnittelu ja tdman

mahdollistava aikataulu nahtiin keskeisina edellytyksina uudistuksen onnistumiselle.

“Lédhtbkohtaisesti ajateltiin niin, ettd kun tdmméinen bréndiuudistus tehdddn, niin
me ei haluta viiden vuoden pddstd tehdd uutta brdndiuudistusta. Siitd
bréndiuudistuksesta pitdd tulla niin kestdvd, ettd télld (bréndilld) voidaan edetd
rauhassa ainakin seuraavat 10—15 vuotta, ettd se ei vanhene ja ettei me kahden
vuoden pddstd huomata, ettd nyt me ollaankin taas menossa ihan vddrddn
suuntaan témdn kanssa. Kylld me haettiin siind myés tiettyjd pitkdjdnteisyyttd.”

Monien tapaamisten ja tyOpajojen myota brandi alkoi vahitellen kehittya haluttuun
suuntaan. Varsinaisessa brandiuudistusprosessissa ei kohdattu suuria yllatyksia tai
merkittavid haasteita. Yhteison osallistaminen sailyi keskeisena osana myds prosessin
aikana. Tavoitteena oli paitsi vahvistaa yhteison sitoutumista uudistukseen, myds lisata
prosessin avoimuutta ja kuulla ndkemyksid ja palautetta siitd, mihin suuntaan brandia

oltiin rakentamassa.

“Me tehtiin pari semmoista testiryhmdd. Pyydettiin timméiseen tydpajaan
paikalle ndistd eri sidosryhmistd henkiléité mukaan kertomaan vdhdn heiddn
ajatuksiansa ja mielipiteitd parissakin eri vaiheessa. Léhetettiin myés testilukuun
ja -katseluun tietynlaisia asioita.”
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Brandiuudistuksessa keskeisiksi visuaalisiksi elementeiksi, joita ei haluttu muuttaa,
nousivat erityisesti seuran punavalkoiset varit. Punaiseen variin tehtiin kuitenkin pienia
savymuutoksia. Uusien varien vahaista kayttoonottoa harkittiin aluksi muun muassa
tarkastelemalla mahdollisuutta hyddyntda Vippaan muille seuroilla ominaisia
keltamustia vareja esimerkiksi kolmannen peliasun kautta. Lopulta tastad vaihtoehdosta

kuitenkin luovuttiin.

“Pdddyttiin siihen, ettd tdmd punavalkoisuus on kuitenkin télld meiddn bréndillé
niin vahva, ettd me ei léhdetd sitd rikkomaan.”

Omalaatuinen Vilpas sana koettiin tarkeana. Nimen persoonallisuus nahtiin kilpailuetuna,

jota haluttiin vaalia osana uudistettua brandia.

"Vilpas on kuitenkin niin tdrked ja erikoinen sana ja niin vahvasti osa meiddn
identiteettid, ettd sitékin on hélméd Idhted muuttamaan.”

Nailla ratkaisuilla haluttiin ennen kaikkea pitdada kiinni seuran yhteisollisyydesta ja
historiasta, jotka koettiin Salon Vilppaassa erityisen tarkedksi. Kaikista muista
ylimaardisista ja epamaaraisista brandielementeistd, samoin kuin Vikings-brandiin
liittyneista elementeista paatettiin luopua. Ndiden elementtien ei ndahty tuovan lisdarvoa
brandille, eikad niiden taustalta I6ytynyt sellaista tarinaa tai merkitysta, joka olisi ollut

linjassa seuran identiteetin kanssa.

”“Semmoinen tietty yhteisén voima, mikd téssé seurassa on ollut aina hyvin vahva,
niin se oli kylld meilld isolla merkittynd ja koin itse, etté se on ollut aina vahvasti
osa Vilppaan bréindié ja haluttiin, ettd me ei tehdd mitéén sellaista liikettd, joka
jollain tavalla nyt sitten veisi meitd kauemmaksi meidédn ympdréivésté yhteiséstd.
Pdinvastoin me haluttiin terdvéittdd sitd.”

Brandiuudistuksessa paivitettiin kaytannossa kaikki brandin keskeiset osa-alueet.
Uudistus ei myoskaan rajoittunut vain visuaalisiin elementteihin, vaan kokonaisuutta

tarkasteltiin laaja-alaisesti. Logo, nimi ja verkkosivut saivat uuden, yhtendisen ja
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nykyaikaisen ilmeen, joka heijasti uudistettua brandi-identiteettia. Seuran strategiaa oli

my0s paivitetty samoihin aikoihin ja uusi strategia kulki rinnakkain brandityon kanssa.

Yksi suurimmista nakyvillda olevista muuttuneista elementeista oli seuran logo.
Logosuunnittelun alkuvaiheessa tarkasteltiin eri seurojen ja yritysten visuaalisista ilmeit3,
etsien niista mielenkiintoisia ja toimivia elementteja. Taman pohjalta luotiin useita
luonnosvaihtoehtoja, jotka edustivat erilaisia tyyleja. Mukana oli muun muassa energisia,
hillittyja, klassisia, eri ajanjaksoihin pohjautuvia seka retrohenkisia versioita. Uudesta
logosta haluttiin elegantti, moderni, selked ja suoraviivainen. Logon haluttiin myds
vastaavan nykyajan visuaalisia vaatimuksia, ja oli tarkeda, etta se toimisi tehokkaasti eri
kayttoyhteyksissa ja etta sita olisi helppo painaa eri tuotteisiin. Prosessin edetessa eri
sidosryhmilta kerdtty palaute ohjasi suunnittelua oikeaan suuntaan ja lopulta uusi logo
oli valmis (Kuva 10). Logosta myds suunniteltiin useita eri versioita (Kuva 11), joita
voidaan hyddyntda joustavasti erilaisissa konteksteissa. Logo on saatavilla esimerkiksi
punaisena ja valkoisena, jonka lisaksi lanseerattiin myos tekstilogo, joka tdaydentaa
visuaalista kokonaisuutta. Vaikka logo uudistettiin perusteellisesti, siind on sailytetty

selkeitd visuaalisia viittauksia vanhaan logoon. Nain wuusi ilme rakentaa siltaa

menneeseen ja vahvistaa jatkuvuuden tunnetta.

Kuva 10 Salon Vilppaan vanha ja uusi logo (Salon Vilpas, 2023).
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Kuva 11 Eri versioita Salon Vilppaan logosta (Salon Vilpas, 2023).

Kokonaisuudessaan uudessa brandissa haluttiin korostaa useita keskeisia teemoja, jotka
kumpuavat seuran identiteetistd, toiminnasta ja arvoista. Naitd olivat esimerkiksi
Vilpaslaisuus, yhteisd, ammattimaisuus ja yhtendisyys. Vilpas halutaan ndhda koko
kaupungin seurana, joka tarjoaa vastuullisuutta, valittamista ja positiivista yhteisoa.
Koripallo ei ole ainoa tapa kuulua tahan yhteis66n mukaan, vaan Vilppaan toimintaan
voi osallistua myds muulla tavoin. Samalla uudella brandilla haluttiin vahvistaa seuran
ammattimaisuutta ja viestid maaratietoisesta ja laadukkaasta tekemisestd. Tarkeana
pidettiin  myOs seuran historiallisen perinnén sdilyttdmistd sekd jo ennen
brandiuudistusta saavutettua menestysta ja tietynlaista asemaa yhtena Suomikoripallon
vankkana lippulaivana. Seuran yhtenaisyys konkretisoituu nyt siina, ettd koko seura
toimii yhden vyhtendisen brandin alla. Kaikilla joukkueilla, juniorijoukkueista
edustusjoukkueisiin, on kdytdssdaan sama logo ja yhtendinen peliasukokonaisuus. Taten
my0Os seuratuotteet, joukkueesta riippumatta, noudattavat samaa visuaalista linjaa ja

brandi-ilmetta.

”Se (uusi brindi) on hyvin elegantti ja hyvin Vilopaan ndkéinen. Se on historiaa
kunnioittava. Siitd tulee selville se, etté me olemme ylpedsti salolainen koripallon
lippulaivaseura. Tunnistetaan myés oma arvomme suomalaisessa koripalloilussa
ja uskon, ettd se brdndi ndyttdytyy siltd, ettd me olemme hyvin tiivis yhteisé, mutta
olemme myés helppo seura ldhestyd. Ei tarvitse jénnittdd, ettd voiko matsiin tulla
ja pukea punaista paitaa pdédille. Ei tarvitse suorittaa mitddn riittejd sitd ennen.
Avosylin otetaan kaikki vastaan ja ollaan aktiivisesti nékyvilléd ja helposti saatavilla.”
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Brandiuudistuksen myota my0Os viestintdstrategiaa alettiin tarkastella aiempaa
systemaattisemmin ja tavoitteellisemmin. Aiemmin viestintaan ei ollut kohdennettu
merkittavasti resursseja, mutta brandiuudistuksen myota eri kanaville laadittiin selkeat
strategiat, joiden avulla viestintda voitiin toteuttaa suunnitelmallisemmin ja
johdonmukaisemmin. Vilppaan viestinta ja markkinointi olivat aikaisemmin olleet melko
konservatiivisia, mutta nyt haluttiin tuoda kannattajat entistd lahemmas seuraa
viestinndn kautta. Taman seurauksena viestinndn ja markkinoinnin vyleisilmetta
muokattiin ja rikastettiin uusilla elementeilla. Myos yhteison nakyvyys viestinndssa on

nykyaan korostunut.

”"Meidédn koko yhteiséd tuodaan kaikessa viestinndssd ja tekemisesséd jatkuvasti
esille. Me ollaan lisiitty paljon sitd, ettd ollaan enemmdn aktiivisia tdssd
kaupungissa ja luodaan myés ei korikseen liittyvié asioita. Ollaan otettu yhteisén
nékékulmaa hyvin vahvasti haltuun. Me ollaan ldsné tapahtumissa ja halutaan olla
tunnistettava.”

Yhteison merkitys nahtiin myos brandin lanseeraamisessa. Ensin suoritettiin lanseeraus
yhteistyokumppaneille, missa annettiin vielda mahdollisuus vaikuttaa uuteen brandiin.
Brandiuudistus lanseerattiin laajalle yleisolle kesdkuussa 2023 lehdistotilaisuuden
muodossa, jossa esiteltiin keskeisimmat uudet brandielementit. Syksylla alkavaa kautta
lahestyessa seura alkoi julkaista muita uusia elementteja, kuten uudet verkkosivut ja
paivitetyn sosiaalisen median ilmeen. Tana aikana seura pyrki viestimaan avoimesti siita,

mita oli tulossa, ja ennen kaikkea siitd, miksi muutoksia oli tehty.

Koko brandiuudistusprosessi kesti noin puolitoista vuotta, mika oli tietoinen ja
strateginen valinta. Seura halusi varmistaa, etta taustatutkimus, suunnittelu ja brandin
valmistelu tehtiin huolellisesti. Uudistusprosessia edistettiin rauhassa ja harkiten, jotta
lopputulos olisi kestdva ja linjassa seuran pitkan aikavalin tavoitteiden kanssa. Koska
kyseessd on pieni organisaatio, oli prosessin aikana myo6s vaistimatonta, ettd
etenemisessa oli ajoittain pidempia taukoja. Naistd huolimatta projektia vietiin
madratietoisesti eteenpain, ja aikataulun joustavuus mahdollisti myds syvemman

paneutumisen eri osa-alueisiin ilman kiireen painetta.
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Uuden brandin lanseeraus heratti valittomasti voimakkaita reaktioita, mika oli
odotettavissa, silla kyseessa on seura, jolla on syva merkitys salolaisille. Reaktioita

vahvisti my0s se, ettd brandiuudistuksessa toteutettiin verrattain merkittavia muutoksia.

”Tuli vahvoja reaktioita kylld, jota tietysti osattiin odottaa, koska seura on oikeasti
salolaiselle niin kuin elémdén ja kuoleman asia. Se on niin térked osa sitd omaa
identiteettid, ettd tietysti kun jotain IGhdetddn sérkkimddn, niin jollakin leikahtaa

/4

yli.

Padosin palaute on ollut positiivista. Erityisesti kiitosta on tullut seuran

kokonaistoiminnasta brandiuudistuksen jalkeen seka Viikinki-brandista luopumisesta.

“Pddosin palaute oli tosi positiivista ja nyt kun aikaa on mennyt, niin palaute on
ollut todella positiivista, ja nimenomaan ei niinkddn ulkoisiin elementteihin
liittyvdd, vaan siihen kaikkeen muuhun. Ettd onpas upeata, etté seura on nykyddn
ndin aktiivinen ja ettd olette tddlld mukana, ja onpa hienoja tempauksia, mité te
olette tehneet yhteisén sisélld. Lasken ndmdé vahvasti siihen brdndiuudistukseen,
koska ne on ollut semmoisia tietoisia asioita, joista on pitéinyt pddttdd, ja valita
niitd suuntia.”

Brandiuudistus on myo6s tuonut organisaatioon ammattimaisuutta. Salon Vilpas toimii
vhdistysmuotoisena (ry) osakeyhtion sijaan, ja suuri osa toiminnasta pyorii
kumppanuusrahoilla. Brandiuudistuksen myo6ta seurassa on ymmarretty paremmin se,
ettei urheiluseurojen sponsorointi ole itsestaanselvyys, vaan seura voi omalla panoksella
tuoda lisdarvoa yrityksille erilaisten toimenpiteiden ja elementtien kautta. Taman kautta
kasvaneet tulot ovat esimerkiksi tukeneet kilpailullista menestysta sekda pelaajapolun

kehittamista.

“Kaikki mité tehdddn, on oltava ammattimaista. Vaikka resurssit on mitd ne on,
niin silti meiddn pitéd olla tdysin tiptop kaikessa. Mieluummin jéitetddn jotain
asioita tekemdittd, jos me ei pystytd tekemddn niitd téysin ammattimaisesti. Ei
yritetd roiskia joka suuntaan, vaan keskitytddn tiettyihin elementteihin ja tehddén
ne parhaalla mahdollisella tavalla ja sitten kun me saadaan ne toimimaan, niin
sitten tuodaan uutta.”
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Brandiuudistus on osoittautunut taloudellisilla mittareillakin onnistuneeksi. Yksi
keskeinen esimerkki tasta on katsojamaarien kasvu. Vaikka yleisémaarat ovat olleet jo

pitkddan nousujohteisia, on myds brandiuudistuksen vaikutus nakynyt viime vuosina.

“Katsojamddréit meilld on ollut itse asiassa siitd 2023 vuodesta asti vahvasti
kasvussa. Tdndkin vuonna me ollaan nostettu taas useammalla sadalla meiddn
katsojakeskiarvoa, mikd on hieno homma ja se on varmasti kaikkien ndiden
tekijéiden ansiota.”

Kumppanuusmadarat ovat myos kasvaneet muun muassa aiemmin mainitun
asenteenmuutoksen, myynnillisten elementtien lisdamisen seka laadukkaan brandin

ansiosta.

“Paljon uusia kumppanuuksia on tullut ja se varmasti on siité, kun pddtettiin, ettd
nyt ensin hoidetaan asiat niin hyvin kuin pystytddn. Siitéd hyvd sana on kirinyt.
Ollaan liséitty myynnillisié elementtejé ja uudistettu mydskin sitd meidédn myyntid
sillé tavalla, ettd me ollaan tuotteistettu enemmdn meiddn ottelutapahtumia ja
koko seuraa, ja rakennettu uusia polkuja, miten me tavoitetaan kumppaneita
paremmin. Ettei se ole vaan se soitto, etté morjesta haluatko tukea koripalloa
summalla X ja kiitos ndkemiin, vaan ettd sielld on paljon uusia elementtejé, jotka
tuottavat yritykselle arvoa, niin yrityksilld on isompi syy sitten panostaa myés
rahallisesti téhén toimintaan.”

Myods fanituotemyynti on kokenut merkittdvan muutoksen. Aiempi Viikinkibrandi ei
tarjonnut riittavasti tarinallisuutta tai vetovoimaa, mika rajoitti tuotekategorian kehitysta.
Uuden brandin ja sen ympadrille rakennetun malliston my6ta kysyntda on kasvanut

huomattavasti.

“Sekin (fanituotemyynti) on tdlld hetkellé hyvin merkittdvdsti kasvanut ja kasvaa
edelleen. On ollut tosi kivaa huomata, ettd sitd punaista ja valkoista vdérid nékee ja
paitoja, reppuja ja pipoja on ihmisilld entisté enemmdn.”

Yksi paljon tyollistava, mutta tarkead vaihe on ollut uuden brandin jalkauttaminen koko
seurayhteisoon. Pienelld henkilostolld toimiessa brandin viestiminen ja integroiminen
koko seurayhteis66n on osoittautunut tyolaaksi. Esimerkiksi kaikille seuran joukkueille

on pitanyt ohjeistaa, miltd uusi brandi ndyttaa ja miten sitd kdytetaan, jotta kaikki seuran
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joukkueet olisivat yhtenaisia. Jalkauttaminen ei koske my6dskaan vain sisdisia joukkueita,
vaan myds kumppaneita ja muita sidosryhmia, jotka kdyttavat seuran brandielementteja
omassa viestinndssdan. Koko seurayhteison sitouttaminen uuteen brandiin vaati
aktiivista viestintdaa seka yhteisia keskusteluja ja tapahtumia. Tasta huolimatta brandin
juurtuminen on edennyt tasaisesti, ja kdytdnnot ovat vahitellen vakiintuneet koko

seurayhteison keskuuteen.

“Nyt kun siitd ollaan vdhdn pddsty eroon, ettei tarvitse ihan joka kuukausi pitdd
mitddn koulutuksia ja tsemppausjuttuja, niin nyt se alkaa kyllé kantamaan
hedelmdd ja se aika automaattisesti nyt jo siirtyy eteenpdin, etté kun uusi ihminen
tulee seuraan vaikka talkoolaiseksi, niin on jo tietyt toimintatavat, johon pddsee
helposti mukaan.”

Tulevaisuudessa brandin kehittamistd halutaan jatkaa edelleen. Vaikka brandiuudistus
oli luotu pitkan aikavalin tavoitteet mielessa, se ei tarkoita, ettei brandia jatkossa

kehitettaisi tai arvioitaisi edelleen.

“Halutaan ettd bréndiuudistus on pitkdjénteinen, mutta se ei poista sité etteiké
tietyn ajanjakson viilein ole hyvi ottaa semmoisia vdlikatsauksia, etté missé seura
menee. [...] Kolmen vuoden pddistd meilld on tarkoitus ndiden henkilGiden kanssa
istua alas ja tarkastella sitd, ettd miten hyvin me ollaan viimeisen viiden vuoden
aikana onnistuttu toteuttaa sitd bréndid, joka me nyt lanseerattiin ja kysytédn
silloinkin taas yhteiséltd, ettd mitéd yhteisé on siité mieltd.”

Jatkossa seura haluaa kiinnittdda entistd enemman huomiota muun muassa
viihteellistamiseen ja kaupallistamiseen. Esimerkiksi ottelutapahtumissa pyritaan
hyodyntamaan taman osalta erilaisia elementteja. Lisdksi suunnitteilla on muun muassa
seuran oma sovellus seka podcast. Tulevaisuudessa haluttaisiin nahda, ettd seura on
kasvanut pelaajamaaran puolesta, ja ettd Vilpas on edelleen vankasti suomikoripallon
isoimpia ja tarkeimpia seuroja. Kansainvalisyytta halutaan myos lisdta, ja seura on jo
aloittanut yhteisty6td ulkomaalaisten seurojen kanssa. Yhtend mielenkiintoisena
tekijana urheilualalla tulee olemaan rahapelimarkkinoiden avautuminen vuonna 2026,
mika tuo varmasti mukanaan merkittavia taloudellisia mahdollisuuksia suomalaisille

urheiluseuroille.
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4.5 Tapausten vertailu ja tulosten yhteenveto

Tapauksista voi huomata, etta urheiluseurojen brandiuudistukset ovat monitahoinen
ilmio, jossa yhdistyvat niin visuaaliset, strategiset, toiminnalliset kuin taloudellisetkin
nakokulmat. Seuraavaksi kasitelldan brandiuudistusten keskeisia piirteitd ja osa-alueita
vertaillen neljaa tutkimuksen tapausta. Vertaileva tarkastelu mahdollistaa seka yhteisten
teemojen ettd yksittdisten erityispiirteiden tunnistamisen, mikad tarjoaa syvempaa

ymmarrysta brandiuudistusten luonteesta urheilukontekstissa.

4.5.1 Urheiluseurojen brandiuudistusten syyt, motivaatiot ja tavoitteet

Aiempi tutkimus osoittaa, etta brandiuudistusten taustalla voi olla useita erilaisia
tekijoita (Muzellec & Lambkin, 2004; Todor, 2014; Walsh ja muut, 2018). Myo6s taman
tutkimuksen tapaukset tukevat ndkemystd, ettd uudistusten taustalla vaikuttaa
moninaisia syitd, motiiveja ja tavoitteita. Tastd huolimatta niistd on mahdollista

hahmottaa my6s yhteisia piirteita.

Kaikkia neljaa tutkittua seuraa yhdisti halu kehittdd omaa brandiagan. Uudistusten
ytimessa oli usein pyrkimys kirkastaa ja teravoittdda seuran brandid sekd tuoda se
vastaamaan nykypaivan vaatimuksia. Taman lisdksi seurat halusivat syventda brandiaan,
lisata siihen tarinallisuutta ja rakentaa brandille vahvempaa identiteettia. Erityisesti
Assien tapauksessa korostui myds briandin dokumentointi ja tarve luoda brindille selke&t
suuntaviivat tulevaisuutta varten. Vaikka tdm& tekijd nousi esiin erityisesti Assill3,
brandinhallinnan selkeyttaminen oli havaittavissa myds muiden seurojen uudistusten

taustalla.

Osassa tapauksista brandiuudistus kytkeytyi laajempiin muutoksiin seuran toiminnassa
tai toimintaymparistossa. Esimerkiksi llveksen brandiuudistus linkittyi omistusrakenteen
muutokseen ja siirtymiseen uudelle stadionille, kun taas Kiekko-Espoon brandiuudistus

kdynnistyi Liiga-nousun yhteydessa. Osa seuroista pyrki myods brandiuudistuksen avulla
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vahvistamaan seuran sisdista yhtenaisyytta. llveksen jalkapallobrandi haluttiin tuoda
yhtenadiseksi jadkiekkobrandin kanssa, ja Salon Vilpas puolestaan halusi yhdistaa kaikki

seuran joukkueet saman brandin alle.

Erityisesti Assat ja llves korostivat brandiuudistuksessa historiallista jatkuvuutta. Historia
nahtiin olennaisena osana seka seuraidentiteettia ettd brandia, eika sitd haluttu missdan
nimessa unohtaa, vaan pikemminkin nostaa esiin uudistetussa brandissa. Sen sijaan
Salon Vilpas pyrki irtautumaan epaselvaksi koetusta Vikings-brandistd, ja Kiekko-Espoo
halusi selkeammin erottautua edeltdjastaan Bluesista sekd korostaa seuran uudelleen
syntymista. Vaikka nama seurat tavoittelivat etaisyyttd aiempiin brandeihin, molemmat
seurat kuitenkin toivat tarkeitd elementteja seurojen historiasta myds uuteen brandiin.
Kyse ei siis ollut historian hylkdamisestd, vaan uuden, selkedmman ja ajankohtaisemman

identiteetin rakentamisesta.

Paikallisuus nousi myos keskeiseksi taustatekijaksi. Seurat pyrkivat juurruttamaan
brandins3 entistd vahvemmin omaan alueeseensa ja yhteisé6nsi. Esimerkiksi Assien
kohdalla porilaisuus toimi koko brandiuudistuksen kantavana teemana. Toisaalta
llveksen tapauksessa nahtiin pyrkimysta myos kansainvaliseen kasvuun, mika kertoo siita,
etta brandi voi samanaikaisesti korostaa paikallisuutta ja tavoitella laajempaa nakyvyytta.
Brandiuudistuksia ohjasi osaltaan myo6s kaupallisten tavoitteiden vahvistaminen.
Tavoitteena oli lisdtd brandin vetovoimaa esimerkiksi fanituotemyynnin seka
yhteistyokumppanuuksien ndkékulmasta ja uudistuksilla pyrittiin - rakentamaan

kokonaisuus, joka tukisi myds paremmin seurojen liiketoiminnallisia paamaaria.

Kun tutkimuksen havaintoja peilataan aiempaan kirjallisuuteen, nousevat Walshin ja
muiden (2018) esittamista urheiluseurojen brandiuudistusten motiiveista erityisesti
esiin alueellinen ylpeys, modernisointi ja brandin uusi alku. Kaikilla seuroilla oli
tavoitteena brandin kehittdminen, mihin kuuluu oleellisena osana myds brandin
teravoittaminen ja tuominen tdhan paivaan. Taten modernisaatio ilmeni vahvasti

tutkituissa seuroissa. Brandin uusi alku korostui erityisesti Kiekko-Espoon tapauksessa,
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jossa "uudestisyntynyt Kiekko-Espoo" toimi koko brandiuudistuksen kantavana teemana.
Myds Salon Vilppaan brandiuudistuksessa korostui brandin uusi alku, silla seura luopui
aiemmalle brandille keskeisestad ja hallitsevasta Vikings-teemasta. Walshin ja muiden
(2018) esiin nostama nostalgia ilmeni tutkimuksen tapauksissa hieman epasuoremmin.
Vaikka useat seurat korostivat seuran historian merkitystd ja halusivat tuoda sen
nakyvaksi osaksi uudistettua brandia, jai vanhojen brandielementtien konkreettinen
palauttaminen vahaiseksi. Nostalgia nayttdytyi siis enemman historiallisten teemojen ja
merkitysten esiin nostamisena kuin varsinaisena retroelementtien kayttéonottona.
Walshin ja muiden (2018) mainitsemaa kannattajien palautteesta lahtenytta brandin
uudistamista ei juurikaan esiintynyt. Kannattajia kuitenkin osallistettiin vahvasti
prosessiin, ja heidan koettiin olevan erittdin tiarkeda sidosryhma seuralle. Taman
perusteella voidaan olettaa, ettd kannattajapalaute voisi muodostaa myds syyn

brandiuudistukselle.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd taman tutkimuksen perusteella urheiluseurojen
brandiuudistusten syyt, motiivit ja tavoitteet liittyivat brandin kehittdmiseen ja
modernisoimiseen, brandin tarinallisuuden, syvyyden ja identiteetin vahvistamiseen,
brandin dokumentointiin ja suuntaviivojen maarittelyyn, paikallisuuden korostamiseen,
seuran historian ja perinteiden korostamiseen, kansainvalistymiseen, muutoksiin seuran
toiminnassa ja toimintaymparistossa, brandin uuteen alkuun, brandin kaupallistamiseen,
vanhasta brandistd irtautumiseen, kannattajien palautteeseen seka seuran sisdiseen
yhtenadistamiseen. Kuten tutkimus osoittaa, brandiuudistukset ovat kuitenkin
tapauskohtaisia, eikd yksittdistd mallia niiden syistd, motiiveista tai tavoitteista voida

soveltaa kaikkiin tapauksiin.

4.5.2 Urheiluseurojen brandiuudistusten prosessi

Tarkastelluissa tapauksissa brandiuudistusprosessit kaynnistyivat tyypillisesti sisdisen
tyoryhman kokoamisella, jota tdaydennettiin ulkopuolisella asiantuntemuksella. Kaikki

nelja seuraa tekivat yhteistyotd mainostoimiston tai muun organisaation ulkopuolisen
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ammattilaisen kanssa, mika toi prosessiin ennen kaikkea brandityon erityisosaamista
mutta myds ulkopuolista nakdkulmaa. Yhteistydn laajuus kuitenkin vaihteli. Salon Vilpas
teki tiivista yhteistyotda mainostoimiston kanssa ja Kiekko-Espoo hyédynsi prosessissaan
sekd mainostoimistoa etta erillistd graafista suunnittelijaa. Assit toteutti strategisen
puolen tadysin sisdisesti, mutta ulkopuoliset ammattilaiset vastasivat visuaalisesta ja
kielellisesta kaytannon toteutuksesta. llves kaytti ulkopuolista asiantuntemusta kaikkein
vahiten, mika selittyy seuran laajoilla sisdisilla resursseilla. Tasta huolimatta myos llves

hyodynsi mainostoimiston palveluita tietyissa prosessin vaiheissa.

Kiekko-Espoon, Assien sekd Salon Vilppaan briandiuudistusprosessi kaynnistyi
kyselytutkimuksella, jossa kerattiin nakemyksia erityisesti kannattajilta mutta myds
muilta yhteisén jdsenilta. Kannattajien ja yhteison osallistaminen nahtiin keskeisena
osana onnistunutta brandiuudistusta. Tutkimusten avulla kerattiin runsaasti tietoa muun
muassa seurojen nykyisesta brandistd, siihen liitetyista mielikuvista seka odotuksista
uuden brandin suhteen. Taman datan pohjalta voitiin maaritella muun muassa brandin
muutostarpeet ja  mahdolliset  kehityssuunnat. llveksessa ei  toteutettu
kuluttajatutkimusta brandiuudistusprosessin alussa. Mydhemmin nimimuutoksen
herattama vastareaktio kannattajien keskuudessa osoitti konkreettisesti, kuinka tarkeaa
kannattajien osallistaminen on jo brandiuudistusprosessin alkuvaiheessa. llves reagoi
kuitenkin tilanteeseen kutsumalla kannattajat keskustelemaan aiheesta seka lopulta
muuttamalla nimed uudelleen kannattajien palautteen pohjalta. Seura myos totesi
jalkikateen, etta kannattajat olisi pitanyt osallistaa vahvemmin prosessiin jo sen

alkuvaiheessa.

Varsinainen brandity0 toteutettiin tyOpajojen ja tapaamisten muodossa, joissa
maariteltiin uuden brandin keskeisia linjauksia aikaisemmasta tutkimuksesta saadun
datan perusteella. Tapaamisten valilld ammattilaiset tydskentelivat oman
vastuualueensa parissa, ja tuotoksia arvioitiin sdannodllisesti yhteisissd tapaamisissa.

Prosessit etenivat padosin suoraviivaisesti ja ilman merkittavia haasteita.
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Brandien ndkyvimpid visuaalisia tunnuksia, kuten nimia, logoja ja vareja kasiteltiin
varoen. Kaikissa seuroissa paitsi Salon Vilppaassa logon merkittava uudistaminen ei ollut
varteenotettava vaihtoehto. Tastd huolimatta kaikki kolme seuraa tekivat pienia
muutoksia logoihin, jotta ne toimisivat paremmin eri kdyttoyhteyksissa. Muutokset olivat
kuitenkin hyvin hienovaraisia ja kohdistuivat paddasiassa logon teravoittdmiseen ja
yksityiskohtien hienosaatoon. Nimen minkaan tasoinen muuttaminen suljettiin heti pois
vaihtoehdoista seka Kiekko-Espoossa etti Assissa. Salon Vilppaan kohdalla nimenmuutos
oli keskeinen osa uudistusta, silla seura halusi irtautua aiemmasta Vikings-brandista.
Tasta huolimatta nimen oleellisin osa, Vilpas, sdilyi ennallaan. My0és llves teki pienen
muutoksen nimeensa. Vaikka useimmissa yhteyksissa kaytetty Ilves-nimi sdilyi ennallaan,
aiemmin tietyissa asiayhteyksissa kaytetysta Edustus-liitteestd luovuttiin, ja sen tilalle
otettiin seuran toimintaa paremmin kuvaava Football-liite. Seuran varimaailmaa ei
vhdessakaan tapauksessa uudistettu radikaalisti. Kiekko-Espoo toi kuitenkin uutena
elementtina briandiinsd vahvemmin esiin keltaisen virin, ja Assdt muokkasivat brandin
paavarien keskindista hierarkiaa. Lisdksi seka Kiekko-Espoo etta Vilpas hienosaativat
varien savyja. Nama kaikki tekijat osoittavat sen, ettei seurat halunneet rikkoa jo luotua

ja seuralle tarkeaa identiteettia, vaan enemmankin korostaa sita.

Kaikki seurat loivat brandiuudistuksen aikana my0Os uusia brandielementtejd, kuten
vaihtoehtoisia logoja. Ndiden suunnittelu pohjautui vahvasti seurojen historiaan,
paikallisuuteen tai identiteettiin. Esimerkiksi Ilves kehitti 1931-logoja kunnioittaen
seuran perustamisvuotta, Assit lanseerasi porilaisuutta ja historiaa heijastavan
karhulogon, ja Kiekko-Espoo sekd Salon Vilpas ottivat kdyttéon padlogosta johdettuja
vaihtoehtoisia tunnuksia. Uudistunut brandi tuotiin nakyviin myds fanituotteiden kautta,

kun kaikki seurat lanseerasivat uuden brandin mukaisia fanituotemallistoja.

Uudistukset ulottuivat myos strategiselle tasolle. Seurat tarkensivat brandiviestintdaansa
ja ottivat kayttoon uusia brandikirjoja tai ohjeistuksia, jotka tukivat yhtenaistd ja
johdonmukaista brandinhallintaa. Viestinnallista puolta kehitettiin niin sisalldllisesti kuin

danensavyn osalta, ja brandeille pyrittiin rakentamaan entista selkedmpi viestinnallinen
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linja, joka heijastaa seuran arvoja, identiteettida ja tavoitteita. Kaikissa tapauksissa
korostettiin, etta kyseessa ei ollut pelkka visuaalinen uudistus, vaan laajempi prosessi,
joka kytkeytyi tiiviisti seuran strategiaan ja toimintaan. Brandiuudistus nahtiin siten

keinona paitsi ulkoisen ilmeen paivittamiseen, myos koko toiminnan kehittamiseen.

Lanseeraustavat vaihtelivat tapausten valilla. Kiekko-Espoo julkaisi koko uudistuksen
kerralla, kun taas muut seurat vaiheistivat lanseerauksen useaan osaan. Kiekko-Espoo ja
Assit panostivat lanseeraukseen vahvasti ja tuottivat laadukkaat lanseerausvideot, kun
taas llves toteutti lanseerauksen vahitellen ilman suurta kampanjaa. Salon Vilpas esitteli
uuden brandin keskeiset elementit ensin lehdistétilaisuudessa ja julkaisi sen jalkeen
muita osia vahitellen. Erot lanseeraustavoissa osoittavat, ettd onnistunut lanseeraus ei
edellytd yhtd oikeaa mallia. On kuitenkin huomionarvoista, ettd esimerkiksi Kiekko-
Espoon keskitetty ja ndyttava lanseeraus onnistui herattamaan laajaa huomiota myos
valtakunnallisessa mediassa. Tama viittaa siihen, ettd voimakkaasti viestitty ja
huolellisesti rakennettu lanseeraus voi vahvistaa uudistuksen nakyvyytta. On myds
tarkeaa, ettd lanseerauksen yhteydessd avataan muutosten taustat ja perustellaan
muutos. Usea seura huolehtikin siitd, etta uudistuksen tarkoitus, tavoitteet ja uudet

elementit perusteltiin kannattajille ja muille sidosryhmille osana lanseerausta.

Brandiuudistusprosessin kesto vaihteli puolesta vuodesta puoleentoista vuoteen.
Kiekko-Espoo toteutti uudistuksen varsin tiukalla aikataululla kuuden kuukauden aikana,
kun taas Vilpas kdytti prosessiin puolitoista vuotta. llveksen ja Assien uudistukset
sijoittuivat ndiden valiin ja kestivdat noin vuoden. Noin vuoden mittaista prosessia
pidettiin seuroissa yleisesti toimivana ratkaisuna: se tarjosi riittavasti aikaa huolelliselle

toteutukselle ilman, ettad se kuormitti liikaa organisaation resursseja.

Brandin jalkauttaminen nahtiin seuroissa tarkedana mutta ty6ldana vaiheena. Uusi brandi
tuli sisdistda koko seurayhteison tasolla, mutta myoOs ulkoisten sidosryhmien,
keskuudessa. Uudistuksen tuottaman lisdarvon nahtiin realisoituvan vasta silloin, kun

uusi brandi nakyy johdonmukaisesti kaikessa seuran viestinndssd, toiminnassa ja
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vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa. Samalla korostui ajatus siitd, etta brandityo ei
paaty lanseeraukseen, vaan moni seura korosti brandin jatkokehityksen tarkeytta
brandiuudistuksen jdlkeen. Useat seurat olivatkin jo suunnittelemassa uusia

toimenpiteita, joiden avulla brandia voidaan edelleen vahvistaa ja kehittaa.

Tarkastelluissa tapauksissa oli havaittavissa yhteys aiempaan tutkimuskirjallisuuteen
brandiuudistuksen  prosessista. Dalyn ja Moloneyn (2004) kolmivaiheinen
brandiuudistusprosessin malli - analyysi, suunnittelu ja arviointi - toteutui padosin
kaikissa seuroissa. Myds Merrileesin ja Millerin (2008) esittamasta kuudesta
periaatteesta useat toteutuivat tutkimuksen tapauksissa. Ensimmainen periaate, jonka
mukaan brandivision tulee olla linjassa organisaation ydinideologian kanssa, mutta
samalla kehittdd brandid nykyaikaisempaan suuntaan, toteutui kaikissa tapauksissa.
Samoin toinen periaate, jossa korostetaan olemassa olevien ydinbrandielementtien
sisallyttamistd uudistukseen brandin jatkuvuuden sailyttamiseksi, nousi vahvasti esiin.
Viides periaate, eli markkinointimixin osa-alueiden ja brandielementtien
yhteensovittaminen uudistetun brandin kanssa seka kuudes periaate, joka kasittelee
lanseerausta, konkretisoituivat myods tapausseurojen toiminnassa. Lanseerauksissa

korostui myoés muutoksen ja sen syyn perusteleminen (Collange & Bonache, 2015).

Shenin ja Linin (2021) esittdma kolmiportainen viitekehys logon muutoksesta soveltuu
my0Os hyvin tdman tutkimuksen empiirisiin havaintoihin. Mallin ensimmainen vaihe, eli
kuluttajatutkimuksen toteuttaminen, ilmentyi lahes kaikissa tapauksissa. Seurat
kerasivat systemaattisesti palautetta erityisesti kannattajilta, mutta my6s muilta
sidosryhmiltd, muodostaakseen kattavan kasityksen nykybrandin mielikuvista ja
kehityskohteista. Toinen vaihe, eli tiivis yhteisty0 henkiloston ja logosuunnittelijoiden
valilla, nakyi myos uudistusprosessien aikana ja seuroissa pyrittiin varmistamaan, etta
uusi logo sailyttaa yhteyden alkuperdiseen tunnukseen, tukee brandin viestinnallista
ydinsanomaa ja sailyttdd brandin symbolisen arvon. Kolmas vaihe, eli muutoksen
jalkeinen vuorovaikutus kuluttajien kanssa ja mahdollisten korjaustoimien tekeminen

palautteen pohjalta konkretisoitui erityisesti llveksen tapauksessa.
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Luokitellessa tdaman tutkimuksen tapaukset Muzellecin ja Lambkinin (2006) esittamiin
evolutiivisiin ja revolutiivisiin uudistuksiin, voidaan todeta, etta kaikki nelja tarkasteltua
brandiuudistusta olivat luonteeltaan evolutiivisia. Vaikka uudistuksissa korostui
kokonaisvaltaisuus, uudistukset perustuivat aiempien brandielementtien kehittamiseen
ja taten brandit sailyttivat vahvan yhteyden aiempaan identiteettiin. Merkittavin muutos
toteutettiin Salon Vilppaassa, joka uudisti seka logonsa etta nimensa. Muutoksista
huolimatta uusi brandi sdilytti monia tunnistettavia yhteyksia aiemmasta brandista, mika
tukee uudistuksen luokittelemista evolutiiviseksi. Len ja muiden (2014) mukaan
evolutiivinen ldahestymistapa on erityisen toimiva silloin, kun brandilla on jo valmiiksi
myonteinen brandimielikuva - kuten urheiluseuroilla usein on. Tassa valossa
evolutiivinen strategia nayttaytyy perusteltuna valintana. Tulokset tukevat myds Walshin
ja muiden (2018) havaintoa siitd, ettad urheilukontekstissa evolutiiviset brandiuudistukset
ovat huomattavasti yleisempia kuin revolutiiviset. Lisaksi ne ovat linjassa Williamsin ja
Sonin (2022) suosituksen kanssa, jonka mukaan evolutiivinen ldhestymistapa on
suositeltavampi urheilukontekstin  brandiuudistuksissa. Strategisen ja taktisen
brandiuudistusten luokittelun nakdkulmasta kaikki tutkimuksen brandiuudistukset
voidaan luokitella strategisiksi, silla kaikissa seuroissa brandiuudistus oli strateginen

valinta, eika reagointi johonkin ulkoiseen muuttujaan.

Yhteenvetona urheiluseurojen brandiuudistukset toteutettiin  strategisesti ja
evolutiivisesti, hyodyntden sekd organisaation sisdistd henkilostoa ettda ulkoisia
ammattilaisia. Prosessit kdynnistyivat usein kuluttajatutkimuksella ja etenivat tyopajojen,
tapaamisten ja eri brandielementtien tyostamisen kautta kohti lanseerausta, mukaillen
melko hyvin jo aikaisemmin tunnistettuja teoreettisia malleja
brandiuudistusprosesseista. Seurat painottivat erityisesti kannattajien, mutta myos
muun yhteisén sekd sidosryhmien osallistamista prosessiin. Visuaaliset muutokset
tarkeisiin brandielementteihin, kuten logoihin ja vareihin, toteutettiin padosin harkiten
ja hienovaraisesti, sdilyttaen yhteyden seuran historiaan ja identiteettiin. Kaikki seurat
loivat uusia brandia syventdvia elementteja, jotka olivat yhteydessa seuran historiaan,

paikallisuuteen seka identiteettiin. Taman lisaksi kaikki seurat uudistivat fanituotteensa
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uuden brandin pohjalta. Varsinaisen brandiuudistusprosessi ei kuitenkaan loppunut
lanseeraukseen, vaan brandin jalkauttaminen ja jatkokehittaminen nahtiin myods
keskeisiksi vaiheiksi. Lisaksi brandiuudistusprosesseissa korostui kokonaisvaltaisuus. Kyse
ei ollut vain visuaalisten elementtien paivittamisesta, vaan laajemmasta prosessista, joka

kytkeytyi tiiviisti seurojen strategiaan ja toimintaan.

4.5.3 Urheiluseurojen brandiuudistusten tulokset ja vaikutukset

Reaktiot brandiuudistuksiin erosivat jossain maarin seurojen valilld, mutta yleisesti
ottaen seka kannattajien ettd muiden sidosryhmien palaute brandiuudistuksia koskien
oli todella positiivista. Assien ja Kiekko-Espoon uudistukset otettiin heti hyvin vastaan,
eika seurojen toimistoille kantautunut lainkaan negatiivista palautetta. Sen sijaan Salon
Vilppaan ja llveksen uudistukset herattivat aluksi voimakkaampia reaktioita kannattajissa.
Vilppaan laajamittainen brandiuudistus synnytti tunteikkaita mielipiteitd, mutta palaute
oli silti pdaosin positiivista. llveksen tapauksessa nimenmuutos sai osakseen myods
suoraa kritiikkid, mutta seuran nopea reagointi ja paatoksen korjaaminen kaansivat

tilanteen, jolloin palaute kaantyi positiiviseksi.

Uudistukset vahvistivat kannattajien suhdetta ja sitoutumista seuraan. Tama nakyi
esimerkiksi llveksen tapauksessa, jossa nimimuutokseen kohdistunut kritiikki johti
kannattajien ja seuran vuoropuheluun ja lopulta kritisoidun paatdoksen pyortamiseen.
Tilanne taten lopulta lahensi kannattajayhteison ja seuran vélista suhdetta. My6s muissa
seuroissa havaittiin, ettd brandiuudistus lisdsi kannattajien sitoutumista seuraan ja
vahvisti yhteisollisyytta. Esimerkiksi Kiekko-Espoo on saanut valtavasti palautetta siita,
kuinka Kiekko-Espoo tuntuu kannattajista eri tavalla omalta kuin entinen Blues. Vilpas
puolestaan on saanut kiitosta siitd, kuinka nakyvasti se toimii nykydaan osana
paikallisyhteis6a. Vaikka tutkimus tarkasteli brandiuudistuksia ensisijaisesti seurojen
nakodkulmasta, positiivinen palaute osoittaa, ettd myos kannattajat kokivat uudistukset

paaosin myonteisiksi, ja ettd uudistukset lisasivat heidan sitoutumistaan seuraan.
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Brandiuudistuksilla oli myonteinen vaikutus myos seurojen sisdiseen toimintaan.
Tapauksissa korostui seurojen ammattimaisuuden vahvistuminen, mika ilmeni muun
muassa uusien toimintamallien kayttdonotossa, organisaation kasvuna seka sisdisen
vaatimustason nousuna. Brandia ryhdyttiin johtamaan tietoisemmin osana laajempaa
strategista kehitystd, jonka lisdksi brandi integroitui aiempaa vahvemmin osaksi seurojen
arkea ja operatiivista toimintaa. Uutta brandia pidettiin my6s selkedmpana,
toimivampana sekd seuraa paremmin kuvaavana. Kaikissa tapauksissa brandille myos
maariteltiin selkeat suuntaviivat ja ohjeistukset, mika vahvistaa brandinhallinnan

johdonmukaisuutta ja jarjestelmallisyytta.

Myds taloudelliset vaikutukset olivat seurojen nakékulmasta merkittavia. Katsojamaarat
kasvoivat jokaisessa seurassa brandiuudistuksen jalkeen. Erityisen huomattavaa kasvu oli
llveksella ja  Kiekko-Espoolla, joiden katsojamaadrat vyli  kaksinkertaistuivat
brandiuudistuksen jalkeen. On kuitenkin syytda huomioida, ettd tahan kasvuun vaikuttivat
myos muut tekijat, kuten llveksen siirtyminen uudelle Tammelan stadionille ja Kiekko-
Espoon nousu Liigaan. Naistda tekijoistda huolimatta voidaan todeta, etta
brandiuudistuksilla oli kokonaisuudessaan mydnteinen vaikutus yleisomaariin.
Yritysmyyntiluvut kasvoivat myos kaikissa seuroissa. Erityisesti Salon Vilppaassa korostui
se, kuinka uuden, ammattimaisemman brandin koettiin parantaneen seuran
yritysmyynnin prosesseja ja lisanneen yhteistydkumppaneille tuotettua arvoa, mika
nakyi kumppanuuksien maaran kasvuna. Kaikki seurat lanseerasivat myds uudet
fanituotemallistot, jotka menestyivat erittain hyvin. Esimerkiksi llveksen fanituotemyynti
kasvoi perdti 800 prosenttia, ja Assit saavuttivat seurahistoriansa suurimman

fanituotemyynnin karhulogoon pohjautuvalla mallistolla.

Tutkimuksen tulokset ovat monilta osin linjassa aiemman kirjallisuuden kanssa. Ahnin ja
muiden (2013), Walshin ja muiden (2010) seka Simmonsin ja muiden (2023) esittama
havainto siitd, ettd vahvemman tunnesiteen omaavat kuluttajat voivat reagoida
negatiivisemmin muutoksiin, sai tukea esimerkiksi llveksen tapauksesta, jossa seuran

suurimmat kannattajaryhmat suhtautuivat aluksi kriittisesti uuteen nimeen. Kaikki
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uudistukset saivat lopulta positiivisen vastaanoton, mika tukee Walshin ja muiden (2018)
havaintoa siita, etta urheiluseurojen brandiuudistukset saavat usein positiivisen reaktion
kannattajilta. Taloudellisten vaikutusten osalta tulokset tukevat Wearin ja muiden (2018),
Ahnin ja muiden (2013) sekd Walshin ja muiden (2018) havaintoja, joiden mukaan
brandiuudistuksella voi olla positiivinen vaikutus kuluttajien ostokdyttdaytymiseen ja

fanituotteiden kysyntaan.

Visuaalisten muutoksen osalta tutkimuksen tulokset tukevat myos Millerin ja muiden
(2013) seka Bolhuisin ja muiden (2018) havaintoja siitd, ettd visuaalinen uudistus voi
vahvistaa brandin ajankohtaista ja modernia mielikuvaa. Tapausseurojen logojen
uudistus keskittyi padosin hienovaraiseen muokkaukseen, mika kerdsi kannattajilta
positiivista palautetta. Tama tukee myds Shenin ja Linin (2021) tutkimusta, jonka mukaan
uuden logon koettu sopivuus ja tuttuus vaikuttavat keskeisesti kuluttajien asenteisiin ja

brandiuskollisuuteen.

Kiinnostava poikkeama aiempaan tutkimukseen liittyy brandivarien muutoksiin. Toisin
kuin Simmonsin ja muiden (2023), Williamsin ja muiden (2021) seka Williamsin ja Sonin
(2022) tutkimuksissa on todettu, tassa tutkimuksessa ei havaittu negatiivisia reaktioita
seurojen tekemiin pieniin muutoksiin brandin véareissd. Tama viittaa siihen, etta
maltillisia muutoksia vareihin voidaan toteuttaa ilman kannattajien vastareaktioita,

kunhan seuran paaasiallinen varimaailma pysyy ennallaan.

Yhteenvetona tutkitut brandiuudistukset ovat tuottaneet seuroille useita konkreettisia
vaikutuksia. Niihin lukeutuvat positiivinen palaute eri sidosryhmiltd, katsojamaarien,
yhteistydsopimusten ja fanituotemyynnin kasvu, kannattajien ja yhteison vahvistunut
yhteys ja sitoutuminen seuraan, toiminnan ammattimaisuuden vahvistuminen, brandin
vahvempi integroituminen osaksi seuran toimintaa, selkedmpi, toimivampi ja seuraa
paremmin kuvaava brandi sekd johdonmukaisempi ja strategisempi brandinhallinta.
Nama vaikutukset osoittavat, ettd onnistuneella brandiuudistuksella voi olla monia laaja-

alaisia ja positiivisia vaikutuksia seuran toimintaan.
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4.5.4 Urheiluseurojen brandiuudistusten menestystekijat

Kaikki tassa tutkimuksessa tarkastellut brandiuudistukset voidaan luokitella
onnistuneiksi. Taman vuoksi on perusteltua tunnistaa ne tekijat, jotka mahdollistivat
taman onnistuneen lopputuloksen. Seuraavaksi esitetaan kahdeksan menestystekijaa,

jotka edesauttavat brandiuudistuksen onnistumista.

Selkedit ja perustellut Idhtokohdat ja tavoitteet bréndiuudistukselle

Ensimmainen keskeinen menestystekija on selkedt ja perustellut lahtokohdat ja
tavoitteet brandiuudistukselle. Brandiuudistus voi helposti epdaonnistua jo alkuvaiheessa,
mikali sitd lahdetddn toteuttamaan ilman selkeda syyta tai suuntaa. llman selkeita
|ahtokohtia riskind on, ettad uudistus jaa pinnalliseksi, kohtaa vastustusta tai ei onnistu
tuottamaan toivottuja vaikutuksia. Talléin uudistuksesta voi muodostua irrallinen ja
Ilyhytkestoinen toimenpide, joka ei juurru osaksi seuran toimintaa tai identiteettia.
Kaikilla tarkastelluilla seuroilla oli alusta asti konkreettiset syyt, motivaatiot ja tavoitteet
uudistukselle, jotka ohjasivat prosessia. Uudistuksia ei tehty vain uudistamisen ilosta,
vaan taustalla oli aina perusteltu tarve uudistukselle. Tama mahdollisti johdonmukaisen
ja tavoitteellisen etenemisen lapi uudistusprosessin. Kun ldhtokohdat ja tavoitteet oli
maaritelty jo varhaisessa vaiheessa, seurat pystyivat suuntaamaan toimenpiteensa
niiden mukaisesti ja varmistamaan, etta lopputulos oli linjassa alkuperdisten paamaarien
kanssa. Tama tekija ilmenee myos Millerin ja muiden (2014) tutkimuksessa, missa

nostetaan esiin tavoitteiden maarittely brandiuudistusta tehdessa.

Kannattajien sekd yhteisén osallistaminen ja huomioiminen prosessissa

Kannattajilla on keskeinen rooli urheiluseurojen toiminnassa (Kolyperas ja muut, 2019;

Choluj ja muut, 2020; McDougall ja muut, 2024). Taten heiddan huomioimisensa on

erityisen tarkeaa brandiuudistusta toteuttaessa. Taman tutkimuksen tulokset osoittavat,
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ettd kannattajien osallistaminen ei ole pelkdstddan suositeltavaa, vaan se nayttaytyy
suorastaan kriittisena tekijana brandiuudistuksen onnistumisen kannalta. Kaikki
tutkimuksessa tarkastellut seurat korostivat kannattajien ja muiden sidosryhmien
osallistamisen merkitysta ja toteuttivat konkreettisia toimenpiteita heidan

osallistamisekseen brandiuudistusprosessin eri vaiheissa.

Kiekko-Espoo, Porin Assit ja Salon Vilpas ottivat kannattajat mukaan jo
uudistusprosessin alkuvaiheessa. Kannattajilta ja muilta yhteisén jaseniltd kerattiin
arvokasta tietoa esimerkiksi heiddn nakemyksistdaan seuran nykybrandistd seka
odotuksistaan tulevaa brandia kohtaan. Osa seuroista jatkoi kannattajien osallistamista
myods brandiuudistusprosessin  myohemmissa vaiheissa. llveksen tapauksessa
kannattajat otettiin tiivimmin mukaan vasta prosessin myohemmassa vaiheessa, kun
seuran paatdés nimenvaihdosta heratti kannattajien keskuudessa kielteisia reaktioita.
Seura reagoi saamaansa  palautteeseen ottamalla kannattajat mukaan
suunnittelutyéhon, mika johti kannattajien sekda seurajohdon I[3hentymiseen,
luottamuksen lisdantymiseen seka kannattajien positiiviseen suhtautumiseen
brandiuudistusta kohtaan. Tama tapaus havainnollistaa konkreettisesti, kuinka
kannattajien osallistaminen voi vaikuttaa ratkaisevasti uudistuksen vastaanottoon ja sen

lopulliseen onnistumiseen.

Kaikki seurat saivat lopulta uudistuksesta positiivista palautetta, ja useat seurat
korostivat kannattajien osallistamisen merkitystd onnistuneessa lopputuloksessa.
Havainnot ovat yhtenevaisia myos aiemman tutkimuskirjallisuuden kanssa. Esimerkiksi
Walsh ja muut (2018), Williamsin ja Son (2022) seka Taft (2024) korostavat kannattajien

osallistamista brandiuudistusprosessiin.
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Organisaation ulkopuolisten ammattilaisten hyédyntidminen

Tutkimuksessa korostui myds ulkopuolisten asiantuntijoiden hyddyntdminen osana
brandiuudistusprosessia.  Kaikki  tutkimuksen seurat hyodynsivat brandityon
ammattilaisia, kuten mainostoimistoja ja graafikkoja prosessin aikana. Brandityohon
erikoistuneet ammattilaiset voivat tuoda merkittavaa lisaarvoa uudistusprosessiin ja
varmistaa, ettd lopputuloksena syntyy laadukas ja ammattimaisesti toteutettu uusi
brandi. Monien seurojen kohdalla ulkopuolisen osaamisen hyddyntaminen on jopa
valttamatonta, silla organisaation sisdiset resurssit eivdat aina kata kaikkia
brandiuudistuksen vaatimia osa-alueita. Ulkopuolinen asiantuntijuus voi olla arvokasta
myods suuremmille organisaatioille, joilla olisi paremmat valmiudet toteuttaa uudistus
taysin sisdisesti. Talloin ulkopuoliset toimijat voivat tarjota prosessiin objektiivisuutta,
uusia nakokulmia seka mahdollisuuden haastaa organisaatiossa vakiintuneita ajattelu- ja

toimintamalleja.

Tirkeiden seuran identiteettiin, historiaan ja perinteisiin liittyvien brindielementtien

jatkuvuus

Brandiuudistusta toteutettaessa on olennaista varmistaa jatkuvuus niissa
briandielementeissd, jotka ovat tiiviisti sidoksissa seuran historiaan, perinteisiin ja
identiteettiin. Tyypillisesti tallaisia elementteja ovat esimerkiksi seuran nimi, logo ja varit,
jotka ovat samalla my0Os seuran nakyvimmat ja tunnistettavimmat brandielementit.
Kaikki tutkimuksessa tarkastellut seurat painottivat seuran identiteetin ja historian
kunnioittamisen merkitystd, eivatkd seurat halunneet toteuttaa muutoksia, jotka voisivat
vahingoittaa nadita tarkeitd arvoja. Tavoitteena oli sdilyttdd ne elementit, jotka
muodostavat seuran olemuksen ytimen ja ovat kannattajille erityisen merkityksellisia.
Tama lahestymistapa on tarkead, silla esimerkiksi Pauwels-Delassus ja Mogos Descotes
(2018) toteavat, ettd seuran identiteetin muuttaminen voi johtaa kannattajien

vastarintaan.
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Salon Vilppaan kohdalla tilanne oli hieman poikkeava, silla seura toteutti laajempia
muutoksia esimerkiksi nimeensa ja logoonsa. Aiempi Vikings-brandi ei ollut kuitenkaan
onnistunut vakiinnuttamaan yhta vahvaa asemaa seuran identiteetissa, minka lisaksi
uudistuksen yhteydessa sailytettiin seuran identiteetin kannalta oleelliset elementit,
kuten Vilpas-nimi ja seuran tunnusomainen punainen vari. Nain ollen brandin laajempi
uudistaminen voitiin toteuttaa ilman merkittavia haasteita tai negatiivisia reaktioita eri

sidosryhmilta.

Vaikka Kiekko-Espoon, Assien ja llveksen keskeiset brindielementit haluttiin sailytti3
paaosin ennallaan, kaikki seurat tekivat niihin hienovaraisia muutoksia. Kaikki kolme
seuraa tekivat pienia muutoksia logoihinsa, jotta ne toimisivat paremmin eri
kayttoyhteyksissa. Muutokset olivat kuitenkin hyvin hienovaraisia ja kohdistuivat
pddasiassa logon teravoittamiseen ja yksityiskohtien hienosdaatoon, jolloin logot
sailyttivat niiden keskeiset piirteet. Myos vareihin tehtiin maltillisia tarkennuksia:
esimerkiksi Kiekko-Espoo lisdsi keltaisen ndkyviammaiksi osaksi viripalettia ja Assit
uudelleenasetteli variensa hierarkiaa. Naista muutoksista huolimatta kaikkien seurojen
paavarit sailyivdat ennallaan. Seuran nimi haluttin @ myds usein sailyttaa
muuttumattomana. Salon Vilppaan lisdksi ainoastaan llves teki pienen muutoksen
nimeensa. Vaikka useimmissa yhteyksissa kaytettava llves-nimi sailyi ennallaan, aiemmin
tietyissa asiayhteyksissa kaytetystda Edustus-liitteestd luovuttiin, ja sen tilalle otettiin
seuran toimintaa paremmin kuvaava Football-liite. Tutkimustulokset siis osoittavat, etta
muutoksia voidaan tehdda myos ndihin keskeisiin brandielementteihin, mikali ne
toteutetaan harkiten, hienovaraisesti, kannattajia kuunnellen seka seuran identiteettia
kunnioittaen. Talloin muutoksella ei katkaista yhteyttad seuran identiteettiin tai historiaan,
vaan pikemminkin selkeytetddn, vahvistetaan ja ajanmukaistetaan olemassa olevia
elementteja. Tarkeiden ominaisuuksien jatkuvuuden merkitys brandiuudistuksissa saa
tukea my6s Millerin ja muiden (2014) tutkimuksesta, jossa korostetaan brandin

ydinelementtien sailyttamisen tarkeytta uudistuksen onnistumisen kannalta.
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Historiaan, paikallisuuteen tai seuran identiteettiin pohjautuvien uusien

bréndielementtien luominen

Kaikki tutkimuksessa tarkastellut seurat toivat brandiuudistuksen my6éta myds uusia
elementteja osaksi brandidan. Yhteisend piirteend korostui esimerkiksi erilaisten
vaihtoehtoisten logojen kayttédnotto. Tama osoittautui toimivaksi tavaksi uudistaa ja
syventaa brandia ilman, ettd vahingoitetaan aiempaa, vahvasti juurtunutta brandia ja
identiteettia. Uusien elementtien suunnittelussa on kuitenkin tarkeaa korostaa
paikallisuutta, seuran historiaa ja perinteitd tai seuran identiteettia. N&in uudet
brandielementit sulautuvat luontevaksi osaksi seuran brandia, jolloin ne on helpompi

hyvaksya ja omaksua myds kannattajien nakdkulmasta.

Tam3a ilmeni esimerkiksi Assien ja llveksen tapauksissa. Molemmat seurat ottivat
kayttdon vaihtoehtoisia logoja, jotka linkittyivat historiaan tai paikallisuuteen: Assien
karhulogo pohjautui seuran paikallisiin juuriin ja historiaan, kun taas llves lanseerasi
1931-logoja, jotka viittaavat seuran perustamisvuoteen. Ndiden uusien elementtien
kiinnittdminen seuran menneisyyteen ja identiteettiin vahvisti niiden hyvaksyttavyytta ja
loi niille mydnteisen vastaanoton. Nain ollen uusien visuaalisten elementtien integrointi
voi toimia identiteettid rikastavana tekijand, kunhan se toteutetaan seuran arvoja ja

perinteita kunnioittaen.

Havainto tukee myds Abosagin ja muiden (2012) esittdmaa nakemystd, jonka mukaan
sitoutuneet fanit suhtautuvat myonteisesti brandaystoimenpiteisiin, mikadli ne ovat
linjassa seuran historian, identiteetin ja arvojen kanssa. Tama alleviivaa sitd, ettda uudet
briandilaajennukset eivat saa olla irrallisia tai ristiriitaisia seuran ydinidentiteetin kanssa,
vaan niiden on pyrittdva tukemaan ja vahvistamaan sitd. Ndin brandin kehittdminen
voidaan toteuttaa tasapainoisesti siten, ettd uudistuminen seka jatkuvuus tdydentavat

toisiaan.
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Uuteen brdndiin pohjautuvat kannattajatuotteet

Kaikki tarkastellut seurat kehittivat fanituotetarjontaansa osana brandiuudistusta. Tama
osoittautui varsin onnistuneeksi ratkaisuksi, silla fanituotemyynti kasvoi kaikissa
seuroissa brandiuudistuksen jalkeen: esimerkiksi Ilvekselld myynti nousi jopa 800
prosenttia ja Assien karhulogoon pohjautuva mallisto rikkoi seuran omat
myyntiennatykset. Ndma havainnot tukevat Stroebelin ja muiden (2021) ndkemysta siita,
ettd seurojen kannattaa panostaa laadukkaisiin fanituotteisiin, silla fanien tyytyvaisyys
tuotteiden laatuun, valikoimaan ja hintaan lisaa heidan halukkuuttaan ostaa ja kayttaa
seuran tuotteita. Tulokset ovat linjassa myos Walshin ja muiden (2018) havainnon kanssa,

jonka mukaan fanituotemyynti kasvaa usein brandiuudistuksen yhteydessa.

Fanituotteiden merkitys ei kuitenkaan rajoitu pelkastdaan taloudelliseen hyotyyn. Niilla
on keskeinen rooli my6s kannattajien identiteetin rakentamisessa ja ilmaisussa seka
yhteisollisyyden vahvistamisessa (Derbaix & Decrop, 2011). Fanituotteet toimivat
konkreettisina vdlineina, joiden kautta kannattajat voivat osoittaa kuulumistaan seuraan
ja sen kannattajayhteisoon. Nain ollen fanituotteet eivat ainoastaan edistd seurojen
kaupallisia tavoitteita, vaan myds vahvistavat kannattajien sitoutumista ja

identifioitumista seuraan.

Kokonaisvaltainen Idhestymistapa pelkén visuaalisen uudistuksen sijaan

Tutkituissa brandiuudistuksissa korostui vahvasti kokonaisvaltainen l|ahestymistapa.
Kaikille tarkastelluille seuroille oli selvaa, etta brandiuudistus ei ole pelkastaan visuaalista
uudistamista, vaan paljon laajempi prosessi, joka vaikuttaa lapi koko organisaation.
Brandiuudistukset heijastuivat visuaalisen ilmeen lisaksi myos esimerkiksi viestinnassa,
toimintatavoissa, organisaatiokulttuurissa sekd yhteisossa. Tama kokonaisvaltainen

lahestymistapa teki brandiuudistuksesta myds strategisen tydkalun organisaation
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kehittamisessd ja varmisti osaltaan sen, ettd myods brandiuudistuksen hyodyt olivat

kokonaisvaltaisempia.

Uuden bréndin huolellinen jalkautus sekd jatkokehitys

Kaikki tarkastellut seurat painottivat uuden brandin jalkauttamisen seka jatkokehityksen
merkitysta. Brandiuudistuksen ei nahty loppuvan lanseeraukseen, vaan tarkeana nahtiin
myods uuden brandin huolellinen jalkautus seka jatkuva kehitys. Jalkauttamista pidettiin
edellytyksena sille, ettd brandiuudistus integroituu seuran paivittdiseen toimintaan ja
juurtuu myos ulkoisten sidosryhmien mielikuviin. Brandiuudistuksen tuottaman
lisdarvon katsottiin konkretisoituvan vasta, kun uuden brandin periaatteet ja linjaukset
ilmenevat johdonmukaisesti seuran kaikessa viestinndssa, toiminnassa ja
vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa. Lisdksi seurat korostivat, ettd brandin
kehittamisen tulee jatkua myods brandiuudistuksen lanseerauksen jalkeen. Useat seurat
olivat jo kdynnistaneet tai suunnittelemassa uusia toimenpiteitd, joiden avulla brandia
voidaan edelleen vahvistaa ja kehittda. Tama korostaa kasitysta brandistda dynaamisena
ja kehittyvana kokonaisuutena, jota on yllapidettava ja uudistettava jatkuvasti, jotta se
pysyy relevanttina, vetovoimaisena ja johdonmukaisena muuttuvassa

toimintaymparistossa.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitetddn tutkielman keskeiset johtopaatokset. Aluksi kerrataan tutkielman
tarkoitus ja tavoitteet, minka jalkeen esitelldan tarkeimmat tutkimustulokset. Lopuksi
pohditaan  tutkimuksen hyodynnettavyyttd ja rajoituksia sekd esitetdan

lilkkeenjohdolliset paatelmat ja mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

5.1 Yhteenveto

Taman tutkielman tarkoituksena oli rakentaa ymmarrystd urheiluseurojen
brandiuudistuksista. Ensimmaisena tavoitteena oli luoda aiempaan teoriaan pohjautuva
teoreettinen viitekehys urheiluseurojen brandiuudistuksista (Kuvio 1). Tama toteutettiin
tarkastelemalla ja analysoimalla aiempaa teoreettista kirjallisuutta brandiuudistuksista,

urheiluseurojen brandeista seka urheiluseurojen brandiuudistuksista.

Toisena  tavoitteena oli  toteuttaa tapauskuvaukset neljan urheiluseuran
brandiuudistuksesta. Tama suoritettiin monitapaustutkimuksena analysoimalla ja
tutkimalla neljan suomalaisen urheiluseuran (Kiekko-Espoo, Porin Assit, llves Football ja
Salon Vilpas) viimeisen kolmen vuoden aikana toteuttamia brandiuudistuksia.
Tutkimuksen aineisto koostui teemahaastatteluista, jotka toteutettiin seurojen
brandiuudistuksista vastanneiden henkildiden kanssa, seka seurojen ja muiden

toimijoiden tuottamasta ja julkaisemasta materiaalista.

Kolmantena tavoitteena oli vertailla tutkimuksen tapauksia keskendan ja tarkastella
tuloksia suhteessa aiempaan teoriaan. Naiden tulosten pohjalta rakennettiin viitekehys
(Kuvio 2), joka kokoaa yhteen urheiluseurojen brandiuudistusten syyt, motivaatiot ja
tavoitteet, brandiuudistusprosessin, brandiuudistusten tulokset ja vaikutukset seka
menestystekijat, jotka mahdollistavat onnistuneen brandiuudistuksen urheiluseuroissa.
Viitekehys pohjautuu paaasiassa tutkielman empiirisen osan havaintoihin, joita on

tarkasteltu suhteessa aiempaan tutkimuskirjallisuuteen.
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Brandiuudistusten syiden, motiivien ja tavoitteiden osalta havaittiin, ettd kyse on
moniulotteisesta ja kontekstisidonnaisesta ilmiosta. Jokaisella tarkastellulla seuralla oli
omat syyt, motivaatiot seka tavoitteet brandiuudistukselle, mika korostaa ilmién
tapauskohtaista luonnetta. Tutkimustulosten perusteella voidaan kuitenkin tunnistaa
joukko keskeisia tekijoita, jotka usein vaikuttavat brandiuudistusten taustalla. Naita ovat
brandin kehittdminen ja modernisointi, brandin syvyyden, tarinallisuuden ja identiteetin
vahvistaminen, brandin dokumentointi ja suuntaviivojen maarittely, paikallisuuden
korostaminen, seuran historian ja perinteiden korostaminen, kansainvalistyminen,
brandin kaupallistaminen, muutokset seuran toiminnassa ja toimintaymparistossa,
brandin uusi alku, vanhasta brandista irtautuminen, seuran sisdinen yhtendistaminen

seka kannattajien palaute.

Brandiuudistusprosessi kaynnistyy analyysivaiheella, jossa toteutetaan seka ulkoinen
ettd sisdinen analyysi nykyisesta brandista ja sen kehityskohteista. Tahan vaiheeseen
sisaltyy tyypillisesti kuluttajatutkimus, jonka avulla kerdatddan kannattajien sekd muiden
yhteison jasenten nakemyksia brandin nykytilasta ja sen mahdollisista kehityssuunnista.
Prosessin alkuvaiheessa on myos yleista aloittaa yhteisty6 ulkopuolisten ammattilaisten,
kuten mainostoimistojen ja graafisten suunnittelijoiden kanssa. Tama tuo prosessiin
ennen kaikkea brandityon asiantuntemusta, mutta myos ulkopuolista perspektiivia.
Analyysivaiheen jadlkeen siirrytaan suunnitteluvaiheeseen, jossa maaritelldan edellisessa
vaiheessa saatujen tulosten pohjalta uuden brandin suuntaviivat sekd suunnitellaan
uudet brandielementit. Prosessi etenee tyypillisesti tyOpajojen ja tapaamisten kautta,

joiden valilla eri osa-alueiden asiantuntijat kehittavat vastuualueitaan eteenpain.

Kun uusi brandi on saatu valmiiksi, siirrytdan lanseerausvaiheeseen. Tassa vaiheessa
keskeistd on selked ja johdonmukainen viestintd, jotta brandiuudistuksen taustat,
tavoitteet ja merkitys avautuvat kannattajille ja muille sidosryhmille. Lanseerauksen
jalkeen on tarkeda seurata uuden brandin vastaanottoa ja tarvittaessa reagoida saadun

palautteen perusteella. Koko prosessille on suositeltavaa varata aikaa noin vuoden
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verran, mutta aikataulu voi vaihdella riippuen muun muassa seuran koosta ja
uudistuksen laajuudesta. Vaikka prosessi etenee usein johdonmukaisesti, saattaa
prosessin aikana ilmetd tilanteita, joissa on tarpeen palata aiempiin vaiheisiin
tarkentamaan suuntaa tai tekemadan korjauksia. Brandiuudistus ei kuitenkaan paaty
lanseeraukseen, vaan sen jdlkeen alkaa jalkautusvaihe. Tassa vaiheessa on tarkeaa
jalkauttaa brandi huolellisesti seka sisdisesti etta ulkoisesti, jotta uusi brandi nakyy
seuran kaikessa tekemisessa ja jokapdivaisessa arjessa, mutta myos iskostuu ulkoisten
sidosryhmien mieleen. Taman jadlkeen on tarke3da jatkaa brandin seurantaa ja
jatkokehitysta. Brandity® ei saa paattya brandiuudistukseen, vaan brandin jatkuva

yllapito ja kehitys ovat keskeisia tekijoita pitkdaikaisen brandityon onnistumisen kannalta.

Brandiuudistusten vaikutukset ja tulokset olivat tutkittujen seurojen kohdalla paaosin
erittdin positiivisia. Kaikki seurat saivat uudistuksen jalkeen positiivista palautetta seka
kannattajilta ettd muilta sidosryhmiltd. Lisdksi brandiuudistus vahvisti kannattajien
suhdetta ja sitoutumista seuraan. Brandiuudistuksilla oli my6s vaikutus seurojen
sisdiseen toimintaan, mikd ilmeni muun muassa organisaation lisddntyneena
ammattimaisuutena ja uusien toimintamallien kdyttoonottona. Uudistettu brandi myos
integroitui aiempaa vahvemmin osaksi seuran arkea ja operatiivista toimintaa. Uusi
brandi koettiin myds selkeammaksi, toimivammaksi ja paremmin seuraa kuvaavaksi
kokonaisuudeksi, mika mahdollistaa johdonmukaisemman ja strategisemman
brandinhallinnan. Lisaksi brandiuudistuksilla todettiin olevan taloudellisia vaikutuksia.
Tutkituissa seuroissa havaittiin uudistuksen jalkeen merkittavaa kasvua muun muassa
katsojamaarissa, yhteistyokumppanuuksien maarassa seka fanituotemyynnissa. Vaikka
osa naistd positiivisista taloudellisista muutoksista saattaa selittyd my6s muilla
samanaikaisilla kehitystekijoilld, voidaan todeta, ettd onnistuneella brandiuudistuksella
on ollut olennainen rooli kokonaisvaltaisen myonteisen kehityksen edistamisessa. Nama
havainnot osoittavat, ettd hyvin suunniteltu ja toteutettu brandiuudistus voi tuottaa

monitasoisia ja laaja-alaisia positiivisia vaikutuksia.
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Koska kaikissa tutkituissa seuroissa brandiuudistus osoittautui onnistuneeksi, on
perusteltua tarkastella niita keskeisia menestystekijoita, jotka mahdollistivat taman
onnistumisen. Ensimmadinen menestystekija on selkedt ja perustellut ldhtokohdat ja
tavoitteet brandiuudistukselle. Kaikilla seuroilla oli konkreettinen tarve tai tavoite
uudistukselle, eikd prosessiin lahdetty ilman perusteltua syytd. Tama selkeys auttoi
ohjaamaan uudistuksen suunnittelua ja toteutusta johdonmukaisesti. Toinen keskeinen
menestystekija on kannattajien ja yhteison osallistaminen sekd huomioiminen
brandiuudistusprosessissa. Seuran identiteetti ja toiminta rakentuvat usein
vuorovaikutuksessa kannattajien kanssa, mikda korostaa heiddan osallistamisensa
tarkeytta. Kannattajien osallistaminen ei ole vain suositeltavaa, vaan jopa valttamatonta
onnistuneen brandiuudistuksen kannalta. Kolmantena menestystekijand on
organisaation ulkopuolisten ammattilaisten, kuten mainostoimistojen tai graafikoiden,
hyodyntaminen. Ulkopuoliset ammattilaiset tuovat prosessiin ennen kaikkea kokemusta

ja ammattitaitoa brandityosta, mutta myos objektiivista ja ulkopuolista perspektiivia.

Neljas menestystekija on jatkuvuuden varmistaminen erityisesti niissa
brandielementeissa, jotka ovat vahvasti sidoksissa seuran perinteisiin, historiaan ja
identiteettiin. Tallaisia elementteja ovat tyypillisesti esimerkiksi seuran nimi, logo ja varit,
jotka muodostavat myos seuran nakyvimmat tunnukset. Naihin elementteihin voi
kuitenkin tehda pienia muutoksia, mikadli ne toteutetaan harkiten, hienovaraisesti,
kannattajia kuunnellen seka alkuperdisia merkityksia kunnioittaen. Talléin muutoksella
ei katkaista yhteytta seuran identiteettiin tai historiaan, vaan pikemminkin selkeytetaan,
vahvistetaan ja ajanmukaistetaan olemassa olevia elementtejd. Viidentena
menestystekijand on seuran historiaan, paikallisuuteen tai seuran identiteettiin
pohjautuvien uusien brdndielementtien luominen. Tdma on toimiva tapa uudistaa ja
luoda syvyyttd brandiin ilman, ettd vahingoitetaan aiempaa, vahvasti kannattajien
mieleen juurtunutta brandiad ja identiteettia. Kuudentena menestystekijand nousevat
esiin uuteen brandiin pohjautuvat kannattajatuotteet. Kaikki tutkitut seurat onnistuivat

kasvattamaan fanituotemyyntidan merkittavasti uudistuksen jalkeen. Hyvin suunniteltu
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ja toteutettu uuteen brandiin pohjautuva tuotevalikoima voi toimia paitsi tulonldhteena

myds tehokkaana brandin rakentamisen seka kannattajien sitouttamisen valineena.

Seitsemadntena menestystekijana on brandiuudistuksen kokonaisvaltaisuus. Uudistus ei
saa rajoittua pelkdstaan visuaalisten elementtien pdivittamiseen, vaan sen kannattaa
olla laaja ja strateginen prosessi, joka ulottuu koko organisaation toimintaan. Talloin
myos  brandiuudistuksen hyddyt ovat kokonaisvaltaisempia. Kahdeksantena
menestystekijand on uuden brandin huolellinen jalkauttaminen seka jatkokehitys.
Brandin jalkautus on keskeista sen kannalta, etta uudistus todella siirtyy paivittaiseen
tekemiseen seuran sisdlla seka iskostuu eri sidosryhmien mieleen. Taman jalkeen on
my0Os tarkeada jatkaa brandin jatkokehitystd, silla brandin sdilyminen relevanttina ja
vaikuttavana edellyttda jatkuvaa vyllapitoa, seurantaa ja sopeuttamista muuttuviin

tarpeisiin.
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Syyt, motivaatiot ja tavoitteet
« Brandin kehittaminen « Muutokset seuran toiminnassa tai
« Brandin modernisointi toimintaymparistossa
= Brandin syvyyden, tarinallisuuden ja » Vanhasta brandista irtaantuminen
identiteetin vahvistaminen « Brandin uusi alku
= Brandin dokumentointi ja suuntaviivojen » Seuran yhtendistaminen
madrittely + Brdndin kaupallistaminen
= Paikallisuuden korostaminen « Kansainvalistyminen
= Historian ja perinteiden korostaminen « Kannattajien palaute
Menestystekijat Analyysi
« Selkeit ja perustellut lahtokohdat ja « Sisdinen ja ulkoinen analyysi
tavoitteet brandiuudistukselle » Kannattaja- ja kuluttajatutkimus

« Kannattajien seka yhteisén

osallistaminen ja huomioiminen

prosessissa Suunnittelu

+ Organisaation ulkopuolisten « Uuden brandin suuntaviivojen madrittely
ammattilaisten hyddyntdaminen edellisen vaiheen tulosten pohjalta
« Tarkeiden seuran identiteettiin, « Eri brandielementtien toteutus

historiaan ja perinteisiin liittyvien

brandielementtien jatkuvuus

o - _ Lanseeraus
» Historiaan, paikallisuuteen tai

+ Uudistuksen viestiminen ja perusteleminen
« Mahdolliset korjausliikkeet

seuran identiteettiin pohjautuvien
uusien brandielementtien luominen

ISONA T -+ 0}59) UISSas0id

« Uuteen brandiin pohjautuvat

kannattajatuotteet Jalkautus

» Kokonaisvaltainen ldhestymistapa L .
» Uuden brandin jalkautus seka sisdisesti

pelkan visuaalisen uudistuksen B L
ettd ulkoisesti

sijaan

+ Uuden brandin huolellinen jalkautus

sekd jatkokehitys Jatkokehitys

Tulokset ja vaikutukset onnistuneissa brandiuudistuksissa

» Toiminnan ammattimaisuuden vahvistuminen + Selkedampi, toimivampi ja seuraa paremmin
= Brandin vahvempi integroituminen osaksi kuvaava brandi
seuran toimintaa » Johdonmukaisempi ja strategisempi
= Positiivinen palaute eri sidosryhmilta brandinhallinta
« Kannattajien ja yhteison vahvistunut yhteys ja » Katsojamaarien, fanituotemyynnin ja
sitoutuminen seuraan yhteistydsopimusten kasvu

Kuvio 2 Viitekehys urheiluseurojen brandiuudistuksista.
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5.2 Liikkeenjohdolliset paatelmat

Tama tutkimus tarjoaa kattavaa, ajankohtaista ja kdytannonldheista tietoa
urheiluseurojen brandiuudistuksista. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntaa erityisesti
urheiluseuroissa, jotka suunnittelevat brandiuudistusta tai ovat parhaillaan sen
toteutusvaiheessa. Erityisesti tutkimuksessa esiin nousseet menestystekijat tarjoavat
konkreettisia suosituksia, jotka voivat tukea onnistuneen brandiuudistuksen

suunnittelua ja lapivientia.

Uudistuksen alkuvaiheessa korostuu tarve selkeille ja perustelluille Iahtokohdille. Tama
auttaa ohjaamaan uudistuksen suunnittelua ja toteutusta johdonmukaisesti. Lisdksi on
suositeltavaa arvioida organisaation ulkopuolisten asiantuntijoiden, kuten
mainostoimistojen ja graafisten suunnittelijoiden hyddyntamistda prosessissa.
Ulkopuoliset ammattilaiset voivat tuoda prosessiin paitsi asiantuntemusta brandityosta,
my0Os arvokasta ulkopuolista ndakékulmaa. Prosessissa on myds tarkedaa huomioida
brandiuudistuksen kokonaisvaltaisuus. Kyse ei ole ainoastaan visuaalisten elementtien

uudistamisesta, vaan laajemmasta muutoksesta, joka vaikuttaa lapi koko organisaation.

Uudistusprosessin aikana korostuu keskeisten sidosryhmien, erityisesti kannattajien ja
yhteison, osallistaminen prosessiin. Kannattajat ovat merkittava ja tarked sidosryhma
urheiluseuroille, minka vuoksi heidan osallistamisensa prosessiin on ratkaiseva tekija
brandiuudistuksen onnistumisen kannalta. Brandielementtien uudistuksessa on tarkeaa
sailyttda jatkuvuus seuran identiteetin, historian ja perinteiden kannalta keskeisissa
elementeissd, kuten nimessd, logossa ja vareissd, silla nama brandielementit
muodostavat seuran olemuksen ytimen ja ovat kannattajille erityisen merkityksellisia.
Uudistuksen yhteydessa voidaan kuitenkin tuoda brandiin mukaan uusia elementteja,
kuten vaihtoehtoisia logoja, jotka syventdvat ja monipuolistavat brandia ilman, ettd ne
horjuttavat vakiintunutta identiteettia. Naiden uusien elementtien suunnittelussa tulisi
korostaa paikallisuutta, historiaa tai seuran identiteettia, jotta ne sulautuvat luontevasti
osaksi kokonaisuutta eivatka nayttaydy irrallisina tai keinotekoisina. Lisaksi uudistuksen

tueksi on suositeltavaa kehittda laadukas fanituotemallisto. Fanituotteet toimivat paitsi
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tulonldhteend myo6s tehokkaana keinona brandin vahvistamiseen ja kannattajien

sitoutumisen lisdamiseen.

Brandiuudistuksen ei tulisi paattya lanseeraukseen, vaan myods uuden brandin
jalkauttamiseen ja jatkuvaan kehittdmiseen on kiinnitettdvd huomiota. Onnistunut
uuden brandin jalkauttaminen varmistaa, etta brandi integroituu osaksi seuran arkea ja
vakiintuu my6s ulkoisten sidosryhmien mieliin. Brandin kehittamista on jatkettava myds
brandiuudistusprosessin jdlkeen, silla brandi on dynaaminen kokonaisuus, joka
edellyttaa jatkuvaa seurantaa, arviointia ja yllapitoa sailyttaakseen merkityksellisyytensa

ja vaikuttavuutensa muuttuvassa toimintaymparistossa.

Lopuksi on syytd huomioida, ettd vaikka taman tutkimuksen konteksti oli vahvasti
sidonnainen urheiluseuroihin, voi moni tutkimuksen havainto olla yleistettavissa myos
muille toimialoille. Esimerkiksi uudistuksen selkedt ja perustellut lahtékohdat ja
tavoitteet, sidosryhmien osallistamisen merkitys, brandille tarkeiden elementtien
jatkuvuus sekd uuden brandin huolellinen jalkautus ja jatkokehitys ovat yleispatevia

periaatteita, joita voidaan soveltaa myds muiden toimialojen brandiuudistuksissa.

5.3 Rajoitukset ja jatkotutkimusaiheet

Tassa tutkimuksessa urheiluseurojen brandiuudistuksia tarkasteltiin kokonaisvaltaisesti
ja laajasta ndkokulmasta, tavoitteena muodostaa monipuolinen yleiskuva ilmi6sta.
Vaikka tutkimus kasitteli useita brandiuudistuksen osa-alueita, tarkastelu painottui
kokonaisuuden ymmartamiseen yksittdisten osa-alueiden syvallisen analyysin sijaan.
Tama ldhestymistapa tarjoaa runsaasti mahdollisuuksia jatkotutkimukselle.
Brandiuudistusten eri osa-alueet, kuten uudistusten syyt, motivaatiot ja tavoitteet,
brandiuudistusprosessin kulku seka uudistusten tulokset ja vaikutukset, muodostavat

kukin perusteltuja ja tarkemmin rajattuja tutkimuskohteita.
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Vaikka tutkimuksen tulokset ovat laajasti sovellettavissa erilaisiin urheiluseuroihin, on
tarkeaa huomioida, etta brandiuudistukset ovat usein kontekstisidonnaisia ja
tapauskohtaisia prosesseja. Taman tutkimuksen havainnot soveltuvat parhaiten
suomalaisille seuroille, joilla on samankaltaiset resurssit ja toimintaymparistd kuin
tutkituilla seuroilla. Tulosten yleistettavyys esimerkiksi pienempiin seuroihin,
kansainvalisiin suurseuroihin tai maajoukkueisiin voi olla rajallista, silla naiden
toimijoiden resurssit ja toimintaymparistot voivat poiketa merkittavasti tutkituista
tapauksista. Lisaksi tutkimuksesta rajattiin pois yksildurheiluun keskittyvat seurat, joissa
keskitssa ovat usein henkilébrandit seurabrandien sijasta. Muita urheiluorganisaatioita,
kuten urheilusarjoja tai -liittoja, ei myoskaan tarkasteltu tassa tutkimuksessa. Ndin ollen
brandiuudistusten tutkiminen erilaisten urheiluseurojen ja -organisaatioiden

konteksteissa tarjoaa monipuolisia ja mielenkiintoisia jatkotutkimusmahdollisuuksia.

Kaikki tassa tutkimuksessa tarkastellut seurat toteuttivat luonteeltaan evolutiivisen
brandiuudistuksen. Taten revolutiivisten brandiuudistusten tarkastelu voisi tarjota
uudenlaisen nakokulman siihen, millaisia  vaikutuksia merkittavammilla
brandimuutoksilla voi olla, seka millaisia edellytyksia niiden onnistunut toteuttaminen
vaatii. On kuitenkin huomionarvoista, etta revolutiiviset brandiuudistukset ovat
urheiluseurojen kontekstissa verrattain harvinaisia. Lisdksi kaikki tutkimuksessa
analysoidut brandiuudistukset arvioitiin onnistuneiksi, minka vuoksi epdonnistuneita
uudistuksia ei ollut mahdollista tarkastella. Tama rajasi tutkimuksen kykya tunnistaa
brandiuudistuksiin liittyvia haasteita ja riskeja. Epdonnistuneiden brandiuudistusten
tarkastelu muodostaa siten kiinnostavan ja tarpeellisen jatkotutkimusaiheen, joka voisi
syventaa ymmarrysta brandiuudistuksiin liittyvista riskeista ja mahdollisista negatiivisista

vaikutuksista seka niista tekijoista, jotka estdvat onnistuneen uudistuksen toteutumisen.

Tutkimus keskittyi ensisijaisesti liikkeenjohdolliseen ndkokulmaan, mikd painotti
seurajohdon kokemuksia ja nakemyksia brandiuudistuksista. Kannattajien ndkokulmaa ei
ndin ollen tarkasteltu syvallisesti, mikd muodostaa keskeisen ja kiinnostavan

jatkotutkimusaiheen. Kannattajien kokemusten ja mielipiteiden tutkiminen
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brandiuudistusten yhteydessa on perusteltua, silla kannattajat muodostavat olennaisen
osan urheiluseuran identiteettia ja toimintaa. Tutkimus kannattajien reaktioista,
sitoutumisesta ja suhtautumisesta brandiuudistuksiin voisi tuottaa arvokasta tietoa siita,

miten brandiuudistukset vaikuttavat seurojen ja kannattajien valiseen suhteeseen.

Tutkimuksessa on hyédynnetty tekodlya itse tuotetun tekstin hienosaatamiseen seka
oikolukemiseen. Tekodlya hyodynnettdessa kaytettiin ChatGPT:n eri kielimalleja. Vaikka
tutkielmassa hyddynnettiin tekoalya, lopullinen vastuu tekstin laadusta ja sisallésta on

tutkielman tekijalla.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Tutkitut brandiuudistukset ovat poikenneet toisistaan joiltakin osin, minka vuoksi
haastattelurunkoa on muokattu tapauskohtaisesti. Kaikissa haastatteluissa on kuitenkin
hyddynnetty samaa, alla esitettya haastattelurunkoa. Haastattelujen aikana on esitetty
my0Os tarkentavia kysymyksid, joiden avulla on voitu syventdada ymmarrysta eri

aihealueista.

Haastattelurunko

Taustatiedot
e Mika on roolisi seurassa?
e Mika oli roolisi brandiuudistuksessa?

¢ Voisitko antaa lyhyen esittelyn seurasta ja sen brandista?

Brandiuudistuksen syyt, motivaatiot ja tavoitteet
e Mitka olivat keskeisimmat syyt ja motivaatiot brandiuudistukselle?
e Miten kuvailisit seuran vanhaa brandia ja siihen liittyneita haasteita?
¢ Oliko brandiuudistuksen aloittaminen pitkdan pohdinnan tulosta vai tehtiinko
paatds nopeasti?
e Mita tavoitteita brandiuudistuksella oli?

¢ Koitteko, etta brandiuudistuksessa olisi mahdollisia riskeja? Jos kylla, mita?

Prosessi
e Miten brandiuudistusprosessi sai alkunsa?
e Minkalaisella ryhmalla brandiuudistusta [ahdettiin tyostamaan?
e Mitd muita sisdisia ja ulkoisia sidosryhmia (esim. fanit, pelaajat, asiantuntijat,
mainostoimistot, yhteistyokumppanit) osallistui brandiuudistusprosessiin?

e Voisitko kuvata prosessin keskeiset vaiheet?
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Mitka alkuperaisista brandielementeista koettiin tarkeiksi ja haluttiin sailyttaa?
Mista brandielementeista haluttiin luopua?

Mita uusia brandielementteja otettiin kayttoon tai pdivitettiin?

IImenikd prosessin aikana haasteita? Miten ne ratkaistiin?

Kuinka kauan koko prosessi kesti?

Mita asioita uudessa brandissa haluttiin korostaa? Miten nama asiat nakyvat
uudistetussa brandissa?

Miten kuvailisit uudistettua brandia?

Miten uudistettu brandi lanseerattiin?

Tulokset ja vaikutukset

Minkalaisia ensireaktioita herasi eri sidosryhmissa?

Onko brandiuudistuksella ollut vaikutuksia seuran toimintaan? Jos on, mita?
Onko uudistuksella ollut vaikutusta taloudellisiin tekijéihin, kuten katsojamaariin,
fanituotemyyntiin tai yhteistyésopimuksiin? Jos on, minkalaisia?

Minkalaista palautetta olette saaneet eri sidosryhmilta?

Mita muita vaikutuksia olet huomannut?

Miten arvioisit brandiuudistuksen onnistumista?

Tulevaisuus

Mita opitte brandiuudistusprosessista? Miten nditd oppeja voi hyodyntaa
jatkossa?
Onko suunnitteilla jatkotoimenpiteita tai lisdkehitysta brandin suhteen?

Miten ndette seuran brandin kehittyvan tulevaisuudessa?

Lopuksi

Onko jotain, mita emme ole vield kasitelleet, mutta jonka koet tarkedksi tuoda

esiin?
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Liite 2. Muu aineisto

Tassa osiossa esitelldan tapauskohtaisesti muu teemahaastattelujen lisaksi hydodynnetty

tutkimusaineisto.

Kiekko-Espoo

Kiekko-Espoo. (2024, 26. elokuuta). Uudesti syntynyt — Kiekko-Espoo [Video]. YouTube.

https://www.youtube.com/watch?v=WKjQaowy8oE

Kiekko-Espoo. (2024, 25. elokuuta). Uudesti syntyneend Liigaan. Noudettu 27.2.2025

osoitteesta https://kiekko-espoo.fi/uudesti-syntyneena-liigaan/

Kiekko-Espoo. (n.d.). Uudestisyntynyt Kiekko-Espoo. Noudettu 27.2.2025 osoitteesta

https://kiekko-espoo.fi/seura/

Kiekko-Espoo. (n.d.). Yhdessd kaukalossa ja sen ulkopuolella. Noudettu 27.2.2025

osoitteesta https://kiekko-espoo.fi/seura/arvot/

Kiekko-Espoo. (2024). Kiekko-Espoo graafinen ohjeisto [Rajattu paasy].
Salmensaari, A. (2024, 26. elokuuta). "Eldk66n" — Kimi Rdikkénen ylldttdd Kiekko-Espoon

videolla. Noudettu 28.2.2025 osoitteesta https://www.hs.fi/urheilu/art-

2000010655074.html

Miltton. (2024, 29, elokuuta). Miltton uudisti Kiekko-Espoon bréindistrategian. Noudettu
27.2.2025 osoitteesta https://miltton.com/fi/uutiset/miltton-uudisti-kiekko-
espoon-brandistrategian/

Miltton. (n.d.). Kiekko-Espoo syntyy uudestaan. Noudettu 27.2.2025 osoitteesta

https://miltton.com/fi/caset/kiekko-espoo/

Vierityspalkki. (2025, 28. tammikuuta). Uudestisyntynyt Kiekko-Espoo.fi. Noudettu
27.2.2025 osoitteesta https://vierityspalkki.fi/julkaisut/uudestisyntynyt-kiekko-
espoo-fi/

Suominen, V. (2024, 8. toukokuuta). Ei vain jddkiekkoa vaan viihdettd — ndin

pudotuspelipaikkaa tavoitteleva Kiekko-Espoo houkuttelee yleisééd. Noudettu

27.2.2025 osoitteesta https://www.ess.fi/urheilu/6754876



https://www.youtube.com/watch?v=WKjQaowy8oE
https://kiekko-espoo.fi/uudesti-syntyneena-liigaan/
https://kiekko-espoo.fi/seura/
https://kiekko-espoo.fi/seura/arvot/
https://www.hs.fi/urheilu/art-2000010655074.html
https://www.hs.fi/urheilu/art-2000010655074.html
https://miltton.com/fi/caset/kiekko-espoo/
https://vierityspalkki.fi/julkaisut/uudestisyntynyt-kiekko-espoo-fi/
https://vierityspalkki.fi/julkaisut/uudestisyntynyt-kiekko-espoo-fi/
https://www.ess.fi/urheilu/6754876

146

Salmensaari, A. (2024, 26. elokuuta). Kimi Rdikkéseltd ylldtys. llta-Sanomat. Noudettu
28.2.2025 osoitteesta https://www.is.fi/sm-liiga/art-2000010654967.html

Hellanti, R. (2024, 26. elokuuta). Kimi Réikkénen ylldttéd SM-liigaseuran videolla. MTV
Uutiset. Noudettu 28.2.2025 osoitteesta

https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/kimi-raikkonen-yllattaa-sm-liigaseuran-

videolla/8996210

Porin Assit

Porin Assat. (2023). Assien bréndiuudistus on nyt julkaistu. Noudettu 28.2.2025

osoitteesta https://assat.com/assien-brandiuudistus-on-nyt-julkaistu-2/

Assat. (2023, 12. joulukuuta). Porin Assien uusi kolmospelipaita ja vaihtoehtoinen logo

on julkaistu. Noudettu 28.2.2025 osoitteesta https://assat.com/porin-assien-

uusi-kolmospelipaita-ja-vaihtoehtoinen-logo-on-julkaistu/

Porin Assdt. (2023, 11. syyskuuta). Porin Assdt | Bréndiuudistus [Video]. YouTube.

https://www.youtube.com/watch?v=fTt1-5i9n6U

Porin Assat. (2023, 7. joulukuuta). Uusi kolmospelipaita ja vaihtoehtoinen logo | Porin

Assdt [Video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=MsLpFX08Cp0

Porin Assat. (n.d.). Assien bréndikirja [Rajattu paasy].
Vallin, H. (2017, 22. kesdkuuta). Assien bréindi on yksi Suomen tunnetuimmista —
"Erityisesti niiden parissa, jotka eivdt lGtkdd juuri seuraa”. Satakunnan Kansa.

Noudettu 28.2.2025 osoitteesta https://www.satakunnankansa.fi/jaakiekko/art-

2000007010622.html

Mattila, J. (2023, 11. syyskuuta). Assien logo uudistuu — ”Tavoitteena oli pdivittéd brdndi
vastaamaan nykyajan vaatimuksia”. Satakunnan Kansa. Noudettu 28.2.2025

osoitteesta https://www.satakunnankansa.fi/jaakiekko/art-

2000009846177.html

Nyman, J. (2023, 7. joulukuuta). Mitd ihmettd? Perinteikds SM-liiga-seura julkaisi uuden

logon. MTV Uutiset. Noudettu 28.2.2025 osoitteesta


https://www.is.fi/sm-liiga/art-2000010654967.html
https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/kimi-raikkonen-yllattaa-sm-liigaseuran-videolla/8996210
https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/kimi-raikkonen-yllattaa-sm-liigaseuran-videolla/8996210
https://assat.com/assien-brandiuudistus-on-nyt-julkaistu-2/
https://assat.com/porin-assien-uusi-kolmospelipaita-ja-vaihtoehtoinen-logo-on-julkaistu/
https://assat.com/porin-assien-uusi-kolmospelipaita-ja-vaihtoehtoinen-logo-on-julkaistu/
https://www.youtube.com/watch?v=fTt1-5i9n6U
https://www.youtube.com/watch?v=MsLpFX08Cp0
https://www.satakunnankansa.fi/jaakiekko/art-2000007010622.html
https://www.satakunnankansa.fi/jaakiekko/art-2000007010622.html
https://www.satakunnankansa.fi/jaakiekko/art-2000009846177.html
https://www.satakunnankansa.fi/jaakiekko/art-2000009846177.html

147

https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/mita-ihmetta-perinteikas-sm-liiga-seura-

julkaisi-uuden-logon/8834580

Liuhala, J. (2023, 7. joulukuuta). Mitd ihmettd? SM-liigan perinneseura julkaisi uuden

logon. llta-Sanomat. Noudettu 28.2.2025 osoitteesta https://www.is.fi/sm-

liiga/art-2000010042056.html

llves Football

llves

llves

llves

llves.

llves

. (2023, 24. maaliskuuta). Veikkausliiga-joukkue llveksen taustayhtién omistuspohja

laajenee — llves-Hockey Oy mukana tulevassa osakeannissa. Noudettu 3.3.2025

osoitteesta https://www.ilvesfootball.com/veikkausliiga-joukkue-ilveksen-

taustayhtion-omistuspohija-laajenee-ilves-hockey-oy-mukana-tulevassa-

osakeannissa/

. (2024). llveksen Veikkausliiga-joukkueen ja kannattajayhteisén yhteinen tiedote

brindiuudistukseen liittyen. Noudettu 3.3.2025 osoitteesta
https://www.ilvesfootball.com/ilveksen-veikkausliiga-joukkueen-ja-

kannattajayhteison-yhteinen-tiedote-brandiuudistukseen-liittyen/

. (2024, 15. helmikuuta). llves uudistuu kevdén aikana, brindiuudistus pitkdn

kehitystyén tulos. Noudettu 3.3.2025 osoitteesta

https://www.ilvesfootball.com/ilves-uudistuu-kevaan-aikana-brandiuudistus-

pitkan-kehitystyon-tulos/

(n.d.). Yrityksen strategia. Noudettu 3.3.2025 osoitteesta

https://www.ilvesfootball.com/yrityksen-strategia/

Football. (n.d.). Graafinen ohjeistus. Noudettu 3.3.2025 osoitteesta

https://www.ilvesfootball.com/media/llves-Football-Graafinen-Ohjeistus.pdf

JKMM. (n.d.). Projektit. Noudettu 26.3.2025 osoitteesta https://ikmm.fi/fi/works/

Makinen, P. (2024, 12. helmikuuta). llves laittoi logon, nimen ja bréndin uusiksi — Taltd

ne ndyttdvdt Tammelan pukuhuoneessa. Tamperelainen. Noudettu 3.3.2025

osoitteesta https://www.tamperelainen.fi/paikalliset/6564708



https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/mita-ihmetta-perinteikas-sm-liiga-seura-julkaisi-uuden-logon/8834580
https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/mita-ihmetta-perinteikas-sm-liiga-seura-julkaisi-uuden-logon/8834580
https://www.is.fi/sm-liiga/art-2000010042056.html
https://www.is.fi/sm-liiga/art-2000010042056.html
https://www.ilvesfootball.com/veikkausliiga-joukkue-ilveksen-taustayhtion-omistuspohja-laajenee-ilves-hockey-oy-mukana-tulevassa-osakeannissa/
https://www.ilvesfootball.com/veikkausliiga-joukkue-ilveksen-taustayhtion-omistuspohja-laajenee-ilves-hockey-oy-mukana-tulevassa-osakeannissa/
https://www.ilvesfootball.com/veikkausliiga-joukkue-ilveksen-taustayhtion-omistuspohja-laajenee-ilves-hockey-oy-mukana-tulevassa-osakeannissa/
https://www.ilvesfootball.com/ilves-uudistuu-kevaan-aikana-brandiuudistus-pitkan-kehitystyon-tulos/
https://www.ilvesfootball.com/ilves-uudistuu-kevaan-aikana-brandiuudistus-pitkan-kehitystyon-tulos/
https://www.ilvesfootball.com/yrityksen-strategia/
https://www.ilvesfootball.com/media/Ilves-Football-Graafinen-Ohjeistus.pdf
https://jkmm.fi/fi/works/
https://www.tamperelainen.fi/paikalliset/6564708

148

Pastila, P. (2024, 27. maaliskuuta). Huippumodernin stadionin saanut llves tahyaa
Suomen johtavaksi jalkapalloseuraksi — "Meilla on siihen kaikki mahdollisuudet".
Eteld-Suomen Sanomat. Noudettu 3.3.2025 osoitteesta

https://www.ess.fi/urheilu/6658987

Raunio, A. (2024, 16. helmikuuta). Jalkapallo-llves pdivitti nimeddn — Tdmd nimi on
jatkossa  sarjataulukossa. Aamulehti. Noudettu 3.3.2025 osoitteesta

https://www.aamulehti.fi/jalkapallo/art-2000010231468.html

Raunio, A. (2024, 20. helmikuuta). FC-lisdys ei miellyttinyt llves-kannattajia — Nyt seura
vastaa kritiikkiin: ”Sitten kenellékédn ei ole hauskaa”. Aamulehti. Noudettu

3.3.2025 osoitteesta https://www.aamulehti.fi/jalkapallo/art-

2000010239070.html

Raunio, A. (2024, 22. helmikuuta). Kannattajat ottivat kovin sanoin kantaa llveksen FC-
liitteeseen — SyytOs seuraidentiteetin tahraamisesta. Aamulehti. Noudettu

3.3.2025 osoitteesta https://www.aamulehti.fi/jalkapallo/art-

2000010247777 .html

Raunio, A. (2024, 22. helmikuuta). llves muutti nimeddn — raivo repesi. llta-Sanomat.

Noudettu 3.3.2025 osoitteesta https://www.is.fi/veikkausliiga/art-

2000010247831.html

Tapola, K., & Kujansuu, V. (2022, 15. kesdkuuta). Tampereen llves on onnistunut luomaan
somessa poikkeuksellista hypea ja sai nyt palkinnon siitd — "Kyse on halusta jakaa

tunne, kuten rakkaudessa”. Yle. Noudettu 3.3.2025 osoitteesta https://yle.fi/a/3-

12492725
Veikkausliiga. (2024, 10. heindkuuta). Tulosten takaa: llveksen uusi ilme on vaatinut
panosta kaikilta. Noudettu 3.3.2025 osoitteesta

https://www.veikkausliiga.com/uutiset/2024/07/10/tulosten-takaa-ilveksen-

uusi-ilme-on-vaatinut-panosta-kaikilta



https://www.ess.fi/urheilu/6658987
https://www.aamulehti.fi/jalkapallo/art-2000010231468.html
https://www.aamulehti.fi/jalkapallo/art-2000010239070.html
https://www.aamulehti.fi/jalkapallo/art-2000010239070.html
https://www.aamulehti.fi/jalkapallo/art-2000010247777.html
https://www.aamulehti.fi/jalkapallo/art-2000010247777.html
https://www.is.fi/veikkausliiga/art-2000010247831.html
https://www.is.fi/veikkausliiga/art-2000010247831.html
https://yle.fi/a/3-12492725
https://yle.fi/a/3-12492725
https://www.veikkausliiga.com/uutiset/2024/07/10/tulosten-takaa-ilveksen-uusi-ilme-on-vaatinut-panosta-kaikilta
https://www.veikkausliiga.com/uutiset/2024/07/10/tulosten-takaa-ilveksen-uusi-ilme-on-vaatinut-panosta-kaikilta

149

Salon Vilpas

Bakery Creative. (n.d.). Salon Vilpas Koripallo. Noudettu 4.3.2025 osoitteesta

https://bakerycreative.fi/pf/salon-vilpas-koripallo/

Mainostoimisto 4D. (n.d.). Salon Vilpas Koripallo ry. Noudettu 4.3.2025 osoitteesta

https://mainostoimisto4d.fi/tyot/salon-vilpas

Mainostoimisto 4D. (n.d.). “Jos urheilussa haluaa menestyd ja kehittyd, pitédd tehdd
yhteistyétd  ammattilaisten  kanssa”.  Noudettu 4.3.2025 osoitteesta
https://mainostoimisto4d.fi/blogi/jos-urheilussa-haluaa-menestya-ja-kehittya-
pitaa-tehda-yhteistyota-ammattilaisten-kanssa

Mainostoimisto 4D. (2024, 11. tammikuuta). Salon Vilpas bréndiuudistus [Video].
YouTube. Noudettu 4.3.2025 osoitteesta

https://www.youtube.com/watch?v=g m879SryAl

Salon Vilpas. (2023). Bréndiohjeisto [Rajattu paasy].
Salon Vilpas. (2023, 16. kesakuuta). Vilppaan uudistetun brindin lanseeraus 16.6.2023
[Video]. YouTube. Noudettu 4.3.2025 osoitteesta

https://www.youtube.com/watch?v=iGwJIMOubNA

Salon Vilpas. (n.d.). Seura. Noudettu 4.3.2025 osoitteesta

https://vilpaskoripallo.fi/Seura/

Salon Vilpas. (n.d.). Arvot & strategia. Noudettu 4.3.2025 osoitteesta

https://vilpaskoripallo.fi/arvot-ja-strategia/



https://bakerycreative.fi/pf/salon-vilpas-koripallo/
https://mainostoimisto4d.fi/tyot/salon-vilpas
https://www.youtube.com/watch?v=g_m8Z9SryAI
https://www.youtube.com/watch?v=iGwJIM0ubNA
https://vilpaskoripallo.fi/Seura/
https://vilpaskoripallo.fi/arvot-ja-strategia/

	1 Johdanto
	1.1 Tarkoitus ja tavoitteet
	1.2 Tutkimusote
	1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset
	1.4 Keskeiset käsitteet

	2 Urheiluseurojen brändiuudistukset
	2.1 Urheiluseurabrändit
	2.1.1 Urheiluseurabrändin osa-alueet ja muodostuminen
	2.1.1.1 Urheiluseuran brändipersoonallisuus
	2.1.1.2 Urheiluseurabrändien eri tasot

	2.1.2 Kannattajat
	2.1.2.1 Kannattajatyypit ja kannattajaksi kehittymisen prosessi
	2.1.2.2 Kannattajien identifioituminen
	2.1.2.3 Kannattajien sitoutuminen ja lojaalisuus

	2.1.3 Urheiluseurojen brändäys ja kaupallisuus
	2.1.3.1 Urheiluseurojen brändäys
	2.1.3.2 Urheiluseurojen kaupallisuus


	2.2 Brändiuudistus
	2.2.1 Brändiuudistuksen eri muodot
	2.2.2 Brändiuudistusten syyt
	2.2.3 Brändiuudistuksen prosessi
	2.2.4 Onnistuneen brändiuudistuksen elementit
	2.2.5 Brändiuudistusten tulokset ja vaikutukset

	2.3 Brändiuudistukset urheiluseuroissa
	2.4 Teoreettinen viitekehys

	3 Metodologia
	3.1 Tutkimusmenetelmät
	3.2 Tutkimusaineisto
	3.2.1 Teemahaastattelu
	3.2.2 Muu aineisto

	3.3 Tapausten esittely
	3.4 Aineiston analyysi
	3.5 Tutkimuksen luotettavuus

	4 Tulokset
	4.1 Kiekko-Espoo
	4.2 Porin Ässät
	4.3 Ilves Football
	4.4 Salon Vilpas
	4.5 Tapausten vertailu ja tulosten yhteenveto
	4.5.1 Urheiluseurojen brändiuudistusten syyt, motivaatiot ja tavoitteet
	4.5.2 Urheiluseurojen brändiuudistusten prosessi
	4.5.3 Urheiluseurojen brändiuudistusten tulokset ja vaikutukset
	4.5.4 Urheiluseurojen brändiuudistusten menestystekijät


	5 Johtopäätökset
	5.1 Yhteenveto
	5.2 Liikkeenjohdolliset päätelmät
	5.3 Rajoitukset ja jatkotutkimusaiheet

	Lähteet
	Liitteet
	Liite 1. Haastattelurunko
	Liite 2. Muu aineisto


