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Suoritan tutkimuksen Rauman Lukon tyontekijan nakdkulmasta. Aiheena oli tutkia
Champions Hockey Leaguen -bréandin asemaa ja haasteita raumalaisessa urheilukult-
tuurissa. Toimeksiantajana oli raumalainen jaékiekkoseura Rauman Lukko Oy. Seura
pelaa Suomen korkeinta jaakiekon liigasarjaa sekd Champions Hockey -liigaa (Euroo-
pan mestareiden liiga). Champions Hockey -liigassa pelaavat Euroopan parhaiden jaa-
kiekkoseurojen joukkueet Euroopan mestaruudesta. Champions Hockey League on
perustettu vuonna 2013 ja se noudattaa Sveitsin lakeja. Syy, miksi tein tdman tutki-
muksen, oli CHL-otteluiden vahaiset katsojamaarét ja orastava brandin kiinnostuksen
puute, jonka vuoksi tutkimuksen tavoitteena oli tutkia uuden jaakiekkoliigan brandin
asemaa ja sen haasteita Raumalla. Rauman Lukko -brandi on hyva, ja sen asema on
vahva Raumalla. Tutkimuksen tarkoituksena oli 16ytdd mahdollisia kehitysideoita
CHL-brandin aseman vahvistamiseksi.

Tutkimuksen teoriaosuus koostuu urheilumarkkinoinnista, brandista ja brandi-analyy-
sistd sekda Rauman urheilukulttuurista. Tutkimusta varten toteutettiin internetkysely,
joka perustettiin Rauman Lukon kotisivulle ja jaettiin Rauman Lukon Facebook -si-
vulle. Kyselyn lisaksi haastattelin Rauman Lukon toimitusjohtaja Timo Rajalaa, vies-
tinta- ja markkinointipaallikko Marko Ostmania seka tapahtumapéaillikké Mikael Ek-
I6fid. Haastattelin my6s Champions Hockey Leaguen urheilu- ja markkinointikoordi-
naattori Florian Mayeria.

Tutkimuksen tuloksena brandin historia tulee lisédmé&én tulevaisuudessa tunnetta ja
sitd kautta brandin kiinnostavuutta. Seuran on tarked viestia brandi oikein. Fanimatkan
jarjestaminen Eurooppaan viestisi seura-vastuuta kannattajakulttuurissa. Jos Lukko
voittaisi kotimaan liigan, CHL:n brandin asema saattaisi nousta.
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This study covers the position and challenges of the Champions Hockey League brand
in the sports culture of Rauma, Finland. The study was commissioned by Rauman
Lukko Oy, an ice hockey club from Rauma, and conducted from the perspective of a
Rauman Lukko employee. The club plays at the top level of the Finnish ice hockey
league and in the European Champions Hockey League. The Champions Hockey
League is a championship tournament for the top European ice hockey teams. It was
founded in 2013 and is governed by Swiss legislation. The reason for conducting this
study was the low amount of spectators in CHL games and a growing disinterest to-
wards the brand. Therefore, the goal of the study was to research the position of the
new ice hockey league brand and related challenges in Rauma. The Rauman Lukko
brand is solid, and it has a strong position in Rauma. The purpose of the study was to
find potential ideas to improve or strengthen the position of the CHL brand.

The theory section consists of sports marketing, brand and brand analysis, and sports
culture in Rauma. The study includes an internet survey that was hosted on the Rauman
Lukko webpage and shared on the Rauman Lukko Facebook page. In addition to the
survey, interviews were conducted with Timo Rajala, CEO at Rauman Lukko, Marko
Ostman, Communications and Marketing Director, and Mikael Ekl6f, Event Manger.
An interview was also conducted with Florian Mayer, Sport and Marketing Coordina-
tor at Champions Hockey League.

It was found that in the future, the history of the brand will have increased associated
sentiment, which will make the brand more interesting. For the Rauman Lukko ice
hockey club it is important to communicate its brand in a correct way. A fan club —trip
to Europe organized by Lukko would evidence responsibility to improve CHL-brand.
Furthermore, the status of the CHL brand might be improved if Lukko would win the
Finnish league.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo kasittelee brandid, ja urheilumarkkinointia yhtend bréandin osa-alu-
eena. Case-brandiksi olen valinnut jadkiekon mestareiden liigan, Champions Hockey
Leaguen (CHL). Champions Hockey League on Euroopan parhaiden jaakiekkoseuro-
jen kilpasarja, jossa pelataan Euroopan mestaruudesta. Case-yritykseksi valitsin Rau-
man Lukon. Rauman Lukko on pelannut kotimaan liigan lisdksi Champions Hockey
Leagueta vuodesta 2013 I&htien. Rauman Lukolla ja Champions Hockey Leaguella on
siis tiivis yhteys keskenaan. Toteutan tassa opinnaytetydssa seké kvantitatiivisen eli
madrallisen tutkimuksen ettd kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen Rauman Lu-
kon tydntekijan ndkokulmasta. Paadyin tdhén aiheeseen, koska halusin tehdé opinnay-
tetyoni tyonantajalleni Rauman Lukolle. Aihe on ajankohtainen, silld Rauman Lukko
pelasi kaudella 2015-2016 ja pelaa myos kaudella 2016—-2017 Champions Hockey Lii-
gaa, joten on ajankohtaista tutkia brandia ja sen asemaa Raumalla. CHL-otteluiden
yleisdmaarat Raumalla ovat olleet kotimaan liigaan verrattuna varsin alhaiset. Rauman
Lukko on menestynyt CHL:ss&, joten on hyva tutkia, kuinka paljon paikallisen seuran
menestyminen CHL-sarjassa muuttaa CHL-brandin asemaa raumalaisessa urheilukult-

tuurissa.

Urheiluseurat ovat muuttuneet muun maailman mukana bréndeiksi ja sité kautta suu-
reksi litketoiminnaksi, jolloin tulee tarkastella niiden asemaa kuluttajien elamassa. Jaa-
kiekkoseurat ovat vapaa-ajan palveluntarjoajia. Nykypéaivan ihmisten aika ja raha ovat
Kilpailtuja. Tuotteille ja palveluille annetaan jokin arvo, jonka mukaan tehdaan osto-
paatos. Jadkiekko on Raumalla ylivoimaisesti paalaji, niin urheilullisten saavutusten,
katsojalukujen, liikevaihdon kuin kiinnostavuuden saralla. Yritysten sponsorointi ei
Rauman seudulla, kuten ei muuallakaan, ole kuitenkaan itsestadan selvyys. Rauman
Lukon luomalla brandilla on suuri merkitys yritysten ostopédatoksiin jaakiekossa.
Seura kiinnostaa niin yrityksid kuin kuluttajia. Keskeinen kysymys onkin, miten saa-
taisiin ndma samat ihmiset kiinnostumaan myds Champions Hockey Leaguesta.
Bréndi on keskeinen kilpailutekijé kilpailtaessa kuluttajien rahasta ja vapaa-ajasta. Ur-
heiluseurojen on tarkea olla tietoinen kannattajien ja kuluttajien motiiveista tehda os-

top&éatos ja tulla otteluun.



2 ONGELMANASETTELU JA VIITEKEHYS

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Taman opinndytetyon tutkimusongelmana on Champions Hockey Leaguen -bréndin
asema ja se, kuinka sité voidaan kehittad ja parantaa raumalaisessa urheilukulttuurissa.
Jaédkiekko ja Rauman Lukko Kiinnostavat raumalaisia. Suurin ongelma kuitenkin on,
miten saadaan samat henkilét kiinnostumaan my®ds Champions Hockey Leaguesta.

Kehitettdvad on, mutta mitd ja miten, se tulee selvittaa.

Taman opinndytetyodn tavoitteena on selvittdd Champions Hockey League -brandin
asemaa raumalaisessa urheilukulttuurissa. Tavoitteena on perehtyé tarkemmin case-
yrityksiin Rauman Lukkoon sekd Champions Hockey Leagueen. Teoriaosuudessa tar-
koituksena on tutustua urheilumarkkinointiin ja sen kilpailukeinoihin, sek& yleisell&
tasolla brandin rakentamiseen, johtamiseen seka vahvistamiseen. Tavoitteenani on tut-
kia brandi-teoriaa syvallisemmin. Tavoitteena on perehtya brandin kéasitteeseen ja sen
merkitykseen markkinoinnissa. Perehtyminen asiakkaan arvon tuottamisen, kommu-
nikoinnin sek& kotouttamisen teoriaan on yksi keskeisimmistd tavoitteista. Brandin

viestinnan tutkinta on myos yksi tavoitteista.

Tutkimuksessa tavoitteena on tutustua raumalaiseen urheilukulttuuriin ja selvitta, mi-
ten tunnettu CHL-bréandi on urheilusta kiinnostuneiden raumalaisten keskuudessa. Ta-
voitteena on selvittdd myds, mitd myonteisia seka Kielteisia tekijoita CHL-brandiin
yhdistetadn. Viimeisimpana tavoitteena on yrittaa selvittdd mahdollisia konkreettisia
toimintasuosituksia CHL-brandin aseman kehittdmiseksi raumalaisessa urheilukult-

tuurissa.

2.2 Tutkimuksen rajaus

Champions Hockey League on karsinyt heikoista katsojaluvuista etenkin Suomessa ja
Ruotsissa. Kilpailu ihmisten rahasta ja vapaa-ajasta on kovaa. T&ssa opinnaytetydssé
ei kuitenkaan ole tarkoitus tutkia ja pohtia, kuinka ihmiset saadaan lahtemaéan kotoa
jaahalliin, tai tehdd uutta markkinointisuunnitelmaa Champions Hockey Leaguelle.



Tarkoituksena on tutkia Champions Hockey League -jadkiekkoliigaa brandina ja sit,
kuinka kuluttajat (eli yleiso ja fanit) kokevat ja nakevét tdman brandin, ja néin Ioytaa
mahdollinen syy-seuraussuhde heikkoihin katsojalukuihin ja véhaiseen Kkiinnostuk-
seen. Koska Champions Hockey League on osa Rauman Lukko -bréndid, tullaan tut-

kimuksessa kasittelem&&n myds Rauman Lukkoa brandind erittain vahvasti.
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2.3 Kasitteellinen viitekehys

Brindi- |
uskollisuus

T Kuluttajat ja heidan kasityksensa T

I

Kuvio 1. Tutkimuksen késitteellinen viitekehys CHL-bréndin asemasta ja sen haas-

teista raumalaisessa urheilukulttuurissa 2016. (Sallamari Impola 2016)

Viitekehys (Kuvio 1.) sisdltdd tutkimuksen keskeiset aihealueet. Viitekehys kuvaa
sekd tutkimuksen teoreettista ettd empiirista osuutta. Tutkimuksen ja kuvion paatee-
moina ovat raumalainen urheilukulttuuri, urheilumarkkinointi seka 8P -malli, brandi
ja sosiaalinen media, bréndi-infrastruktuuri, brandi-analyysi, brandi sek& asiakkaan ar-
vokasitys, joka on jaettu erikseen arvon tuottamiseen, arvon kommunikoimiseen seka
arvon kotiuttamiseen. Brandi jakautuu viel& viiteen eri osa-alueeseen, jotka ovat bran-
din rakennus, vahvistus ja johto, brandin merkitys liiketoiminnalle, brandin viestinté
seka brandi urheilumarkkinoinnissa. Kaikkia ndita osa-alueita viime kédessa ohjaavat

kuluttajat ja heidan kasityksensd, silla ilman kuluttajien mielipiteiden kuuntelemista



on turha tehdd muuta. Ndiden teoreettisten aihealueiden mukaan kasitteellinen viite-
kehys on luotu. Viitekehyksessé ylimpand on Champions Hockey League -yritys, joka
samalla on myds bréandi, jota tassa tutkimuksessa tutkitaan. Tdmén jalkeen kuviossa
seuraavana vuorossa on Rauman Lukko, joka toimii niin ik&én linkkina brandi-yrityk-

sen ja teoriaosuuden vélilla, silla CHL-brandi on osa my6s Rauman Lukon bréndia.

3 CASE-YRITYKSET

3.1 Champions Hockey League (CHL)

Champions Hockey Leaguen suomenkielinen nimi on jaédkiekon mestareiden liiga. Lii-
gassa pelaavat Euroopan parhaiden jadkiekkoseurojen joukkueet Euroopan mestaruu-
desta. Se on perustettu vuonna 2013 ja toimii Sveitsin lakien alaisuudessa. Yritys on
osakeyhtio, joka on omistettu osakkeenomistajien kesken. Champions Hockey League
noudattaa maailmanlaajuisia liiketoiminnan oikeuksia. Infront Sports & Media AG

huolehtii ja on vastuussa Champions Hockey Leaguen markkinoinnista.

Kuviosta 2. k&y ilmi, kuinka Champions Hockey Leaguen osakkeiden omistusosuudet
jakautuvat Kansainvélisen jaé&kiekkoliiton, perustajaliigojen sekd perustajaseurojen
kesken. Perustajaseuroilla on suurin omistusosuus (63 %), kun taas Kansainvélisella
jaakiekkoliitolla (I1IHF) on pienin (12 %). Perustajaliigoilla on neljanneksen (25%)
omistusosuus Champions Hockey Leaguesta. (Club Manual Champions Hockey
League 2015)
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CHL:n omistusrakenne 2015
F

Perustajaliigat

Perustajaseurat 259

63 %

H|IHF M Perustajaliigat M Perustajaseurat

Kuvio 2. Champions Hockey Leaguen osakkeiden omistusrakenne vuonna 2015.
(Club Manual Champions Hockey League 2015.)

26 perustajaseuralla on CHL:n mydntama virallinen A-lisenssi. Jokaisen seuran tulee
tayttaa seuraavat kriteerit lisenssin saamiseksi: urheilullinen menestys, tasapainoinen
talous sek& seuran moderni infrastruktuuri. IIHF muodostaa koko maailman jaékiek-
koilun kehyksen. IIHF on vastuussa seurojen yhteistyosta ja hallinnoi jadkiekon urhei-

lullisia sopimuksia lakien, statuksien seké virallisten sdéantéjen mukaan.

CHL on perustettu yhteistyOperiaatteella. Liigassa on monta yhteistydkumppania -
niin seurat, liigat ja keskusjarjestot, markkinointisponsorit, televisiotoimittajat, media
kuin itse CHL-yritys ja sen markkinointiyhteistyokumppani Infront Sports & Media
AG. Ndille edelld mainituille yhteistyokumppaneille on keskitetty markkinointi niin
median kuin kauppatavarankin suhteen ja niille on hankittu lisenssit. Jokaisella osak-
kaalla tassd CHL liigassa on velvollisuus kunnioittaa CHL:44. CHL jakaa hyodyt ja
velvollisuudet, jolloin sen tavoitteena ja padmaarana on, ettd jokainen osapuoli tekee
yhteistyotd keskendén saadakseen parhaan mahdollisen pohjan menestyksekkaélle lii-
ketoiminnalle ja jadkiekkoliigalle. CHL ja Infront Sports & Media AG pyrkivat tyos-
kentelem&én jokaisen yhteistyokumppanin kanssa vakiinnuttaakseen Champions
Hockey Leaguen statuksen Euroopan parhaiden jadkiekkoseurojen kilpailuna. Alla
oleva kuvio (Kuvio 3.) esittelee Champions Hockey Leaguen logon, josta kay ilmi
yhteistyokumppaneiden tarkeys ja se, miten yhteistyokumppanit on huomioitu logon

suunnittelussakin. (Club Manual Champions Hockey League 2015.)
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Kuvio 3. Champions Hockey Leaguen logon kulmien tarkoitus. (Club Manual Cham-

pions Hockey League 2015)

Champions Hockey Leaguen menestys riippuu yhteistydkumppaneiden yhteistyosta.
CHL kontrolloi kilpailullisia asioita sekd varmistavat optimaaliset urheilulliset olosuh-
teet. Infront Sports & Media AG on vastuussa taloudellisista sponsoroinneista, medi-
asta ja muista kaupallisista yhteistyokuvioista. Media on tarked yhteistyokumppani
kaikessa markkinoinnissa ja apu rakennettaessa vahvaa alustaa Champions Hockey

Leaguelle Euroopassa. (Champions Hockey Leaguen WWW-sivut 2016)

3.2 Rauman Lukko Oy

Rauman Lukko Oy on raumalainen jaakiekkoseura, joka on perustettu vuonna 1936.
Rauman Lukko pelaa Suomen korkeinta jadkiekon liigasarjaa sekd Euroopan mesta-
reiden liigaa (CHL). Seura on voittanut Suomen mestaruuden kerran vuonna 1963.
Nykyadn Rauman Lukko on yksi seuratuimmista suomalaisista jaakiekkoseuroista, ja
se on nostattanut niin litkevaihtoa, nakyvyytta kuin urheilullisia suorituksia vuosi vuo-
delta. Yhten&d esimerkkind voidaan pitd4d p&&semistd Euroopan mestareiden liigaan
kaudelta 2014 eteenpain. Kaudella 2015-2016 Rauman Lukko sijoittui sarjassa nel-
janneksi haviten pronssi-ottelussa ruotsalaiselle HC Davosin joukkueelle. Tavoitteena

Lukolla oli voittaa kaudella 2015-2016 Champions Hockey Leaguen mestaruus, joten
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kaukana tdman tavoitteen saavuttaminen ei siis ollut. Rauman Lukolla on selkeé ta-
voite olla yksi parhaimmista liigaseuroista niin urheilullisesti kuin taloudellisestikin.
Kaudelle 2016-2017 Rauman Lukon tavoitteena on niin kotimaan liigassa kuin jaa-

kiekon mestareiden liigassa voittaa mestaruus.

Rauman Lukko Ry vastaa puolestaan junioritoiminnasta. Rauman Lukko Ry:11a on 600
lisenssipelaajaa jadkiekossa ja ringetessd. Rauman Lukko Ry:n alaisuuteen kuuluvat
F-juniorit ja siitd ylospain juniorijoukkueet aina A-junioreihin asti, Lukko Naiset,
Kortteli-Lukko, Leijona-kiekkokoulu, tyttokiekkokoulu, ringettejoukkueet F-junio-
reista B-junioreihin sek& ringettekoulu. Lukko Ry:n toiminnanjohtajana toimii Jari
Neuvonen. (Juniori Lukon WWW-sivut 2016)

Rauman Lukko Oy harjoittaa niin kuluttaja- kuin yritysmyyntid. Kuluttajamyynti
koostuu l&hinnd ottelulipuista, ottelutapahtumissa tehtévista ostoista seka fanituote-
kaupasta. Laaja-alaisen yritysmyynnin paédtuotteena on tarjota niin paikallista kuin
valtakunnallista mainosnékyvyytta yrityksille. Yritysmyyntiin kuuluu my6s muiden
palveluiden ja tapahtumien myynti, kuten Rauma Rock, Superpikkujoulut, aitiot ja
muut tapahtumat. Osakeyhtiolla on myos kaksi liikkuvaa ja digitaalista kuvaa naytta-
vaa mainostaulua Rauman parhailta paikoilta. Rauman Lukko myy mainostilaa myds
naihin. (Rauman Lukon WWW-sivut 2016)

Taulukko 1. Taulukko kertoo Rauman Lukon tunnusluvuista tiivistettynd. (Finderin
WWW-sivut 2015)

| RaumanlukkoOy | 200 2011 | 2012 203 | 204

Lilkevaihte {1000@] 6343 7294 7293 8162 8558
Lilkevaihdon muutos % -3,70 15,00 N/A 11,90 4,9
Tilikauden tulos (1000€) 124 60 -45 44 42
Lilkevoitto% -20,00% 19,90 -20,50 -14,80 -8,20
Henkilgstémdard 71 B4 85 80 75

Taulukosta 1. sekd Kuviosta 4. voidaan huomata liikevaihdon kehitys vuodesta 2010
vuoteen 2014. Liikevaihdon muutos on ollut joka vuosi positiivinen. Taloudellisesti
heikoin vuosi oli vuosi 2012, jolloin seka liikevoittoprosentti etta tilikauden tulos ovat
olleet miinuksella. Myds henkiléstén maara on viiden vuoden aikana muuttunut. Suu-

rin muutos tapahtui vuodesta 2010 vuoteen 2011, jolloin palkattiin 13 tyontekijaa lisaa.
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Kuvio 4. Rauman Lukon liikevaihdon kehitys vuodesta 2010-2014. (Finderin WWW-
sivut 2015)

Vaikeista taloustilanteista huolimatta Rauman Lukko Oy on pystynyt nostattamaan lii-
kevaihtoaan vuosi vuodelta. Yritys onkin suhteellisen vakaalla pohjalla. Kuvio 5. esit-
telee koko konsernirakenteen, johon Rauman Lukko kuuluu. Rauman Lukko Oy toimii
osana Contineo-konsernia, jonka toimitusjohtaja on Mikko Leppéld. Rauman Lukko
Oy:n toimitusjohtajana toimii Timo Rajala. Contineo-konsernin omistavat Raumalais-
kiekkoilun Tuki ry (65,97 %), Lukko-saati6 (25,00 %) sek& Rauman Lukko Ry (9,03
%). Contineo-konsernin alaisuuteen taas kuuluvat RTK-Palvelu Oy, RTK-Rauma Oy,
RTK-Henkiléstopalvelu Oy, Rauman Lukko Oy, Hyvinvointikeskus Helmiranta seka
Kiinteistd Oy Papinhaankatu 8. Rauman Lukon hallitukseen kuuluvat puheenjohtaja

Jari Laiho, Janne Mokka, Mika Marttila sekd Harri Huhtamaa.

Raumalaiskiekkoilun o Rauman
ey Lisor
(65,97 %) (9,03 %)

[

( Tuki - Areena ‘ Contineo Oy
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Kuvio 5. Kaavio konsernirakenteesta, alkaen 1.10.2015.




14

Rauman Lukon markkinoinnista ja viestinnasti vastaa Marko Ostman. Hanen vastuul-
laan on samalla Champions Hockey Leaguen markkinointi, viestintd sekd tassé opin-
naytetyossa tarkastelun kohteena oleva CHL:n branddys Raumalla. Rauman Lukon
markkinointitiimiin kuuluvat toimitusjohtaja Rajala, markkinointi- ja viestintapaal-
likk6 Marko Ostman seka markkinointisuunnittelija Sanna Vastamaki. Mainostoi-
misto Jabadabaduu vastaa Rauman Lukon visuaalisesta puolesta yhdessé Lukon mark-
kinointitiimin kanssa. Rauman Lukko ja paikallinen media-alan yritys Marva Media
tekevat tiivista yhteistyotd, jonka vuoksi Rauman Lukon paamarkkinointi tapahtuu

suurelta osin heidan markkinointikanavillaan.

4 URHEILUMARKKINOINTI

4.1 Urheilumarkkinoinnin kéasite

Madriteltdessa urheilumarkkinointia olisi tarkedd nahdé maéaritelma jaettuna urheiluun
ja markkinointiin. Urheilu on méaritelty toiminnalliseksi, elamykseksi tai liiketoimin-
naksi, jossa keskidssa on urheilijat, terveys ja hyvinvointi. On olemassa yksiléurheilua
ja joukkueurheilua. Urheilu kaikessa yksinkertaisuudessaan késittad pelikentén, jossa
tehdaan tietynlaisia toimintoja ja jonka lopputuloksena muodostuu peli. (Schwarz,
Hunter, Lafleur 2013, 4)

Markkinoinnin osa-alueita ovat l1ahinn&d mainonta, myynti, tuotehallinto, hinnoittelu
sek& tiedotus. Nama tekijat ovat markkinoinnin elementteja. Paatarkoituksena on
markkinoida ja saattaa tuote tai palvelu tuottajalta kuluttajalle. (Schwarz ym. 2013, 5)
Markkinointi auttaa yritysta tavoitteiden saavuttamisessa. Markkinointi ohjaa koko lii-
ketoimintaa liikeideoiden kautta. Markkinointi on prosessi, jossa kartoitetaan asiak-
kaiden tarpeet, méaritellddn liikeidea, huolehditaan niin sisdisesta kuin ulkoisesta
markkinoinnista, pidetddn vuorovaikutusta yll& asiakkaisiin sekd otetaan palautetta

vastaan. Markkinoinnin tulee olla pitkajanteista ja kokonaisvaltaista liiketoimintaa.
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Urheilumarkkinoinnista on tullut viime vuosina merkittavé osa-alue ja tarked strategi-
nen tyovéline yrityksille, etenkin urheiluseuroille, parantaa seké tehostaa brandin mai-
netta ja arvoa. Urheilulla ja urheilumarkkinoinnilla on merkittavé voima taloudellisesti
ja kulttuurisesti nykypéaivana. Toimialana urheilu muodostaa ison osan uudistuneista
tuotteista ja palveluista. Urheilun kieli on maailmanlaajuinen kieli, jota fanit ja urhei-
lijat puhuvat ja ymmartavéat. Urheilumarkkinoinnilla edistetd&n kannattajia uskollisuu-
teen lajia ja joukkuetta kohtaan. (Davis & Hilbert 2013, 1-2) Urheilumarkkinointi maa-
rittelee painoarvon niille aktiviteeteille, joita organisaatio kéyttd4 kokonaisuuden luo-
misena nostattaakseen mielenkiintoa ja myyntid muun muassa tietynlaisten urheiluva-
lineiden, palveluiden, treeni-ohjelmien, eldmysten ja erilaisten tapahtumien avulla.
Nykypaivéan huipputeknologia on nostanut urheilumarkkinoinninkin aivan uudenlai-
selle tasolle, jossa vain mielikuvitus on rajana, kun puhutaan teknologian hyodynté-
misesta markkinoinnin vélineend. (Davis & Hilbert 2013, 8)
)

sponsorit, VIP-
tuotteet

Ihmiset
joukkueet,
yksildurheilijat,
valmentajat,

Paikka
Tapahtumapaikka, -_—
kannykka, online-
radiot ja
lahetykset,
jalleenmyynti

omistajat,
managerit, agentit
ja fanit

Urheilumarkkinointi

Tuote
Tapahtumat,
Sisalto, Kilpailu,
myyntitavara

Hinta
liput, vapaa-aika,
media

Kuvio 6. Viisi urheilumarkkinoinnin elementtia. (Davis & Hilbert 2013, 9)

Y1l olevasta kuviosta (Kuvio 6.) voidaan huomata viisi urheilumarkkinoinnin ele-
menttid. Ensimmainen elementti ylh&alla sisaltdd niin perinteisen kuin digitaalisen
mainonnan, sponsoroinnin, VIP-tuotteet sekd tiedotuksen. Toinen elementti siséltad ne
ihmiset, joukkueet, yksilourheilijat, valmentajat, omistajat, managerit, agentit seké fa-

nit, jotka pitavat koko urheilun ja sen liiketoiminnan kasassa. llman heité ei olisi ur-
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heilua, markkinointia eika liiketoimintaa. Kolmas kohta on itse tuote, tapahtumat, si-
séllot, kilpailut sekd myyntitavarat. Neljantend osana tulevat liput ja niiden hinnoittelu,
media seka ihmisten vapaa-ajan ja sen prioriteettien ymmartaminen. Viidennessé ele-
mentissa korostetaan urheilutapahtuman paikkaa, matkapuhelimen tai muun mobiili-

laitteen toimintoja, radiota ja muita medialahetyksid, mita nykypéivanakin on valtava

- %
Urheilumarkkinoijat

. WA

Media Urheilijat ‘

3

Fanit

Kuvio 7. Malli urheilun arvoketjusta. (Davis & Hilbert 2013, 11)

maaré tarjolla.

Kuviossa 7. on esitetty malli urheilun arvoketjusta. Arvoketjun avulla analysoidaan
urheilun arvoketjua, jonka kautta luodaan arvoa ja saavutetaan kilpailuetua. Urheilun
arvoketjumallista kdy ilmi, kuinka tarkead on n&hda yrityksen kokonaiskuva ja arvon
luominen toimintojen ketjuna. Arvoketjun malli tarjoaa analyysityokalun, johon voi-
daan maadrittaa yrityksen ydintoiminnot ja osaaminen, joiden kautta kilpailuedun saa-
vuttaminen on mahdollista. Porter on kehittanyt timan arvoketjumallin. (Strategy Trai-
nin WWW-sivut 2016)

On tarkedd ymmartaa yrityksen kohdemarkkinaa ja tuottaa ylimmalle johdolle tietoa
siitd, mité asiakkaat haluavat, tarvitsevat, mika saa heidét sitoutumaan ja innostumaan
sekd milta yritys nayttéa asiakkaiden silmin suhteessa kilpailijoihin. Tdmé on markki-
noinnin yksi tarkeimmista tehtdvista. Markkinointi on liiketoiminnan ydin. (Uusitalo
2014, 37) Usein markkinointia ja sen hyotya aliarvostetaan yrityksen liiketoiminnan
budjetoinnissa ja tulosten arvioinnissa, silld markkinointi ei suoraan naytd numeraali-
sia tuloksia, vaikka todellisuudessa markkinointiajattelu saattaa heijastua kaikkiin nii-
hin asioihin, mitd yritys tekee ja joita johto tarkastelee. (Uusitalo 2014, 106)
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Urheilu alana luo arvoa viidelld eri osa-alueella: tapahtumat, sisalto (radio- ja tv-lahe-
tykset, printit, media ym.), osakkaat (liigat, seurat, joukkueet, urheilijat), hallinto
(omistajat, agentit, lisenssit, managerit, sponsorit, markkinointi) ja urheiluvalineet.
(Davis & Hilbert 2013, s. 6) Urheilumarkkinointi méérittelee arvonsa edelld maini-

tuista osista kasvattaen myyntié.

4.2 Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot /8P

Normaalisti tuotteita markkinoitaessa asiat voidaan jakaa neljadn osatekijéan: tuote
(Product), hinta (Price), paikka (Place) ja mainonta/promootio (Promotion). Tata kut-
sutaan 4P-malliksi. Urheilumarkkinointi on suurimmaksi osaksi palvelun ja elamysten
tuottamista asiakkaille, jolloin tarkastellaan asioita laajemmin, usein 8P-mallin kautta.
8P-malli korostaa strategisia paatosvaihtoehtoja ja antaa kasvot palvelun tuottavalle
yritykselle. Saavuttaakseen optimaalisen tehokkuuden jokaisen mallin kahdeksasta
osasta tulee sulautua tasapainoon toistensa kanssa. 8P-malli on edellytys menestyk-

sekkaélle palvelu- ja urheilumarkkinoinnille. (C. Lovelock 2001, 15)

Hinta ja muut kustannukset

Useimmiten asiakkaat maaraavat tuotteen ja palvelun hinnan suunnan. Johto paattaa
hinnan niin, ettd se on yritykselle kannattava, mutta on my6s kuunneltava sitd, mita
asiakkaat ovat jostakin tuotteesta valmiita maksamaan. Tuotteen tai palvelun hintaa
maadriteltéessa tulee laskea kulut ja lisata kulujen paalle yrityksen saama kate. Kate ei
kuitenkaan saa olla liian korkea, ettei tuote tai palvelu jaa ostamatta, silla se voi tulla
kalliiksi yritykselle. (C. Lovelock 2001, 17)

Paikka

Jakelukanavien valinta sekd p&&tokset toimituksen ajasta ja paikasta on térkeé&é suun-
nitella hyvin. Toimitus voi kasittadé joko fyysisen tai elektronisen jakelukanavan riip-
puen paikasta, jossa palvelu on tarjottu. Yritykset voivat toimittaa palvelun joko suo-
raan asiakkaalle tai vaihtoehtoisesti valikdaden, kuten jalleenmyyjén, kautta. Jalleen-
myyjé ottaa luonnollisesti oman prosenttiosuutensa myyntihinnasta, joka on pois yri-

tyksen saamasta katteesta. Nopeus ja miellyttdvyys paikan ja ajan suhteen ovat tulleet
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asiakkaille tarkeimmiksi tekijoiksi palvelun tuottamisen strategioissa. (C. Lovelock
2001, 15-16)

Mainonta, promootio

Mikaan markkinointi ei toimi ilman hyvaa viestintéa. Jotta paastdan parhaimpaan lop-
putulokseen, tulee tarjota tarvittu informaatio, vakuuttaa valittu kohderyhmad, ja saada
heidat kannustettua toimintaan oikeaan aikaan. Palvelumarkkinoinnissa kommunikaa-
tio on térkedd, mika korostuu etenkin uusien asiakkaiden kohdalla. Viestint4 voidaan
hoitaa henkilokohtaisesti, kuten myyjien vélitykselld, sekd median, kuten TV:n, ra-
dion, sanomalehden, verkkosivujen kautta. Mainonta auttaa kuluttajaa ja asiakasta te-
keméaan paatoksen brandin valinnasta. Jos brandi X on viestinyt tuotteen luotettavuu-
den ja tuotemielikuvan paremmin kuin brandi Z, valitsee kuluttaja suuremmalla toden-
nakoisyydell& brandi X:n. (C. Lovelock 2001, 17)

Ihmiset

Moni palvelu riippuu suoraan asiakkaiden ja yrityksen tyontekijéiden vuorovaikutus-
suhteista. Tdma vuorovaikutus vaikuttaa vahvasti asiakkaiden ké&sitykseen palvelun
laadusta. Asiakkaat usein tuomitsevat palvelun laadun omien kokemustensa kautta,
jonka vuoksi on tarkeaa yrittaa luoda asiakkaalle miellyttdva ostokokemus. He saatta-
vat myds tuomita muut asiakkaat, jotka he tapaavat. Menestyksekkaat palvelua tuotta-
vat yritykset keskittyvét tyontekijoidenséd rekrytointiin, perehdytykseen sekd moti-
vointiin. (C. Lovelock 2001, 17)

Fyysiset tekijat

Rakennuksilla, autoilla, koneilla, sisustuksella, henkil6ston asuilla ja tydvalineilla on
suuri vaikutus siihen, miltd yritys nayttad ulospéin. Nailla tekijoilla on merkitysté asi-
akkaan muodostaessa kasitysta tuotteen tai palvelun laadusta. Yritys nayttdd hyvalle
ulospdin, kun ulkosivu ja bréandi ovat yhtenevaisié kaikessa yrityksen toiminnassa. Pal-
velua tarjoavien yritysten tulee erityisen paljon kiinnittdd huomiota siihen, milta se
nayttaé ulospain, koska silld saattaa olla perusteellinen vaikutus asiakkaan kasitykseen
yrityksestd. (C. Lovelock 2001, 17)
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Prosessi

Kehitettdessa ja toimitettaessa tuotetta tai palvelua asiakkaille sek& suunnittelu etta to-
teutus ovat keskeisessé roolissa tuloksia tuottavassa prosessissa. Ndma méérittelevat
toiminnan seuraamukset ja sen, kuinka tuotteen tai palvelun tuottaminen onnistuu.
Huonosti suunniteltu prosessi kuten hidas palvelu, hankala byrokratia tai tehoton lop-
putulos arsyttad asiakkaita. Epdonnistunut prosessi vaikuttaa suoraan tuotteen tai pal-
velun myyjien tyontekoon. Vaikka he tekisivét itse tyonsa hyvin, ala-arvoinen tuotta-
vuus, niin sanotusti takalinjalta, voi saada palvelun ndyttdméan huonolta asiakkaan
edessd. (C. Lovelock 2001, 16-17)

Tuottavuus ja laatu

Tuotantokyky liittyy siihen, kuinka tuotantopanos on muutettu lopputulokseksi. Tuot-
teen maédritelty arvo tulee asiakkailta, jolloin laatu ohjaa sit4, mik& palvelu tyydyttaa
heidén tarpeitaan, halujaan ja odotuksiaan tuotteen yhteydessa. Tuotantokyvyn kehi-
tyksessa on tarkedd pitad kustannukset kontrollissa. Johtajien tulee kuitenkin varoa
asiattomia leikkauksia palveluissa, koska asiakkaat paheksuvat ensimmaisind niité,
kuten myos mahdollisesti oman yrityksen tyontekijatkin. Asiakkaat maérittelevét pal-
velun laadun arvon. On tarkedd rakentaa asiakasuskollisuutta yrityksen ja asiakkaiden
valille. Tulos Karsii, jos ei ymmarretd kulujen ja tulojen vélisida kompromisseja. (C.
Lovelock 2001, 17)

Palvelutuote

Johdon tulee valita tuotteelle ydinominaisuus ja kehittaa seka toimiva ettd tehokas pal-
velu sen ympdrille. Palvelun tulee olla hyddyllinen asiakkaalle. Toimivan johdon tulee
myo6s huomata kaikki palveluun vaikuttavat seikat saadakseen luotua parhaan mahdol-
lisen arvon asiakkaalle. (C. Lovelock 2001, 4th edition, 15) Palvelutuotteen pddmaéa-
rénd on vastata asiakkaan tarpeisiin, ja sen tulee tarjota selkedd hyotya ja vaikutta-
vuutta. Tilaajan, eli asiakkaan, tulee tiedostaa palvelutuotteen hyddyt. Palvelutuote
syntyy asiakkaan tarpeesta, jonka jalkeen etsitdan ratkaisu ja sen jalkeen hyoty. (Val-
kyn WWW-sivut 2016)
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5 BRANDI

Brandi tulee tiivistya ajatukseen, millaista arvoa se luo ja kenelle. On tarke&é péattaa
oikeanlainen Kilpailustrategia ja tiedostaa, mitkda ovat ne resurssit ja osaamisalueet,
joissa yritys voi olla muita Kilpailijoita parempi. Kun yritys suunnittelee oman Kilpai-
luaseman parantamista, muuttuu brandin rakentaminen konkreettiseksi toiminnaksi.
On tarke&é tiedostaa, missa yritys on paras, ja rakentaa oikeanlainen bréndi sen ympa-
rille. Taman myoté yritys pystyy vahvistamaan tuotteidensa ja palveluidensa arvoa,
erottavuutta seké haluttavuutta. (Uusitalo 2014, 34) Brandeja tulee johtaa vastuuntun-
toisesti ja yrityksen on viestittdva niiden kautta. Brandi on ajatusrakennelma ja toimin-
taa johtava filosofia, jonka tulisi yhdistdd organisaatiossa tyGskentelevia ihmisia.
(Malmelin & Hakala 2007, 32)

5.1 Méadritelmat ja kasitteet

Tavaramerkin ymparille muodostunut positiivinen maine tarkoittaa brandid. Brandi
voi olla erdénlainen yhteenveto tuotteen ja palvelun sisallosta tai identiteetista. Arvo
muodostuu usein bréndille nimen tai logon tunnettuudesta, asiakkaiden merkkiuskol-
lisuudesta, brandin tuomasta laadun tunteesta ja siihen liitetyista ja koetuista mieliku-
vista. Onnistunut brandays voi parhaimmillaan luoda tuotteelle lisdaarvoa. (Mediaop-
paan WWW-sivut 2015) Brandi on tuotteen olemus, tarkoitus seka suunta. ( Lahtinen
J. & Isoviita A. 2001, 94)

Ulkoisilla tunnuspiirteilld, kuten erilaisilla adjektiiveilla ja logoilla on oma roolinsa
brandin vahvistamisessa. Namé ovat kuitenkin vain tytkaluja brandin tuottaman arvon
kommunikoimiseksi asiakkaalle. Yritys luo asiakkaalle itse kasityksen bréndin ar-
vosta. Perustan vahvalle brandille luo konkreettinen arvon tuottaminen. Tama4 tarkoit-
taa sitd, ettd millaista rationaalista ja emotionaalista hyotya tuotteet ja palvelut asiak-
kaalle tarjoavat suhteessa yrityksen kilpailijoihin. Arvon tuottaminen ja kommunikoi-
minen luovat pohjan arvon kotouttamiselle, joka on taloudellisen menestyksen ratkai-
seva tekija. Arvon kotouttaminen tarkoittaa sitd, mitd mieltd asiakas on tuotteen hy-
vaksyttavastd hinnasta verrattuna kaytto- ja asiointikokemukseen. (Uusitalo 2014, 15—
16)
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Bréandi termind koskee yrityksia, tuotteita, palvelukonsepteja, yhdistyksi&, maita, puo-
lueita, liittoja, kaupunkeja sekd myods ihmisid. Tommi Lampila, branditoimisto ID:n
toimitusjohtaja kertoo Helsingin yrittdjien blogissaan, ettd hanen mielestdan parhaiten
brandid kuvaavat sanat lupaus, heijastuma yrityksen toiminnasta ja “’téhtipoly”. Lam-
pilan mielestd bréndi saattaa olla jonkin laadukkaan toiminnan ja teon lopputuloksena
syntynyt abstrakti tahtiusva, jossa kohtaavat lupaus, tarina ja mielikuva. Naiden lu-
pauksien ja syntyvien mielikuvien jalkeen syntyy voimakas halu ostaa ja hyva syy
suositella brandi&. Brandin on oltava paljon enemmaén kuin nimi, visuaalinen elementti
tai symboli, jonka kanssa yritys toivoo erottuvansa kilpailijoistaan. Bréandin tulisi siis
luoda kuluttajalle emotionaalisia kokemuksia. Brandi on moniulotteinen asia, jossa
sekd nakymaton ettd konkreettinen tunnekokemus on vahvasti lasnd. Lampilan mie-
lestd bréndi syntyy, kun asiakas kokee yrityksell& ja/tai sen tuotteilla olevan merkitta-
vaé lisdarvoa kilpaileviin yrityksiin ja/tai niiden tuotteisiin ndhden. (Lampila 2013)

5.2 Brandin merkitys liiketoiminnalle

Bréandi on oleellinen kilpailuvaltti yrityksille l1ahes kaikilla toimialoilla, niin kuluttaja-
liiketoiminnassa kuin yritysten vélisessa b-to-b — liiketoiminnassa. Valmiiksi vahva ja
myonteinen bréndi auttaa yrityksen myyntihenkildstoa tekemaéan kaupat nopeammin.
(Uusitalo 2014, 15) Bréndin kehittaminen on samaan aikaan liiketoiminnan kehitta-
mistd, jossa brandi ja markkinointi ovat tyokaluja liiketoiminnan tavoitteiden saavut-
tamiseksi (Uusitalo 2014, 17, 37) Kun brandit saadaan ymmarrettya oikein ja koko-
naisvaltaisesti, korostuu brandien rooli erilaisina mahdollisuuksina tulevaisuudessa.
Brandi-ajattelu on kasvattanut asemaansa Suomessakin viime vuosikymmenind. Tana
paivana brandi- ja markkinointiajattelu on siirretty tuotteista mielikuviin. Brandayksen
tarkoituksena on luoda positiivisia mielikuvia yrityksestd ja tuotteesta asiakkaille.
(Malmelin & Hakala 2007, 26)

Kun erilaisten tuotteiden ja palveluiden mééra on kasvanut vuosien saatossa, on bran-
dien merkitys myds korostunut. Tuotteiden elinkaarien ajat ovat lyhentyneet huomat-

tavasti, jolloin on alkanut korostua enemman asiakkaan brandiuskollisuus. Yritysten
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valinen kilpailu on kovaa, mink& vuoksi jokainen joutuu miettimdén enemman omaa

markkinointiaan, viestintaa sekd muotoilua. (Malmelin & Hakala 2007, 26)

Bréandin tehtavéa on yksil6ida ja erottaa tuote, palvelu, yritys muista kilpailijoista. Tuot-
teen ja asiakkaan valiset kestavat pitkat suhteet ndkyvat pidemmalld aikajanalla hy-
vana taloudellisena tuloksena. VVahva brandi tuo yritykselle uskollisia asiakkaita, pa-
rempia rahoitusmahdollisuuksia, Kiinnostavuutta tyonantajana seka halukkuutta yh-
teistydkumppanuudeksi. Brandista saatava voimavara on térkeéda uusien innovaatioi-
den kaupallistamisessa ja markkinoinnissa. Brandin padoma on pitkalti brandin histo-
ria, vaikka samalla se on myos lupaus tulevaisuudesta. Brandit mahdollistavat kesté-
van ja pitkdaikaisen kehityksen. Kuten monet asiat, brandinkin rakentaminen vaatii
investointeja. Brandi on ymmaérrettdva tulevaisuuden investoinneiksi, ei suureksi
markkinointikuluksi. (Malmelin & Hakala 2007, 27-29)

Uusitalo kertoo esimerkkind kirjassaan *’Bréandi & Business’’” Nokian tarinan lyhykai-
syydessaan, kuinka se aikanaan osasi hyodyntaa arvon kommunikoimisen keinoja. No-
kia hyddynsi kommunikoivaa brandi-lupausta *’Connecting people’’, Nokia tune —
soittoddntd sekd nayttoruudulle ilmestyneitd animoituja k&sid puhelinta avatessa.
Nama kaikki yhdessa tekivat Nokian brandin ja sen tuottaman arvon tutuksi ja la-
heiseksi miljardeille ihmisille. (Uusitalo 2014, 18)

Brandin tehtavia litketoiminnassa ovat muun muassa:
e Asiakkaan huomion kiinnittdminen tuotteen/palvelun kilpailuetuun
e Asiakkaalle tuotetun arvon erilaistaminen kilpailijoista
¢ Riskin poistaminen asiakkaan paatoksesta ja ostokynnyksen madaltaminen
e Yrityksen hinnoitteluvoiman kasvattaminen
e Myynnin kustannusten alentaminen
e Fokuksen antaminen yrityksen toiminnalle ja resurssien kohdentamiselle
e Muutosjohtamisen tyokalu

e Yrityksen omistaja-arvon kasvattaminen
(Uusitalo 2014, 39)
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5.3 Asiakkaan kasitys arvosta

Petri Uusitalo muodostaa asiakkaan kasityksen arvosta arvon tuottamisen, arvon kom-
munikoimisen sekd arvon kotouttamisen kautta. Namé& kolme asiaa ovat perustana vah-
valle brandille. Namé& kolme pyhaa kolminaisuutta rakentavat sillan brandin ja liike-
toiminnan kehityksen valille. (Uusitalo 2014, 16, 39) Naissa kolmessa vaiheessa kay-
daan 1&pi nykytilan ymmartadminen, k&ytdnnon toimenpiteet seké niiden toteutus. (Uu-
sitalo 2014, 147)

Arvon tuottaminen

Asiakkaan
kasitys
arvosta

Arvon
kommunik
: oiminen

Arvon
kotiuttami
nen

Kuvio 8. Asiakkaan késitys arvosta. (Uusitalo 2014, 16)

Yla olevasta kuviosta (Kuvio 8.) voidaan nahda Petri Uusitalon konkretisoima asiak-
kaan késitys arvosta. Kaikki perustuu tassé siihen, ettd arvo tuotetaan oikein, jonka

jalkeen se kommunikoidaan oikein ja viimeiseksi osataan kotouttaa arvo onnistuneesti.

Arvon tuottaminen

Arvon tuottamisen kolme keskeista kysymysté on esitelty alla.

e Millaista arvoa tuotteemme ja palvelumme asiakkaille tuottavat?

e Miten se eroaa kilpailijoista?

e Miten voimme kehitt44 tuottamaamme arvoa edelleen?
(Uusitalo 2014, 35)
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Yrityksen tarkein tehtéva on tuottaa arvoa asiakkailleen. Huijaamalla ja valheellisella
mainonnalla tai hintojen polkemisella voidaan nostattaa myyntia lyhyella aikavalilla,
mutta pidemmélla aikavélilla se ei ole hyva ratkaisu liiketoiminnan kehittdmisessa.
Kaikki tuotto liiketoiminnasta kertoo onnistuneesta arvon tuottamisesta asiakkaille.
Yrityksen tulee tuottaa jotain, mika vastaa asiakkaiden odotuksia, ja 16ytaa sellainen
hinta tuotteelle, joka on asiakkaiden mielestd hyvéksyttava suhteessa rahalle saatavaan
vastineeseen. Ennen kuin kannattaa pohtia arvon kommunikointia ja kotouttamista on
tarkedd saada arvon tuottaminen toimimaan. Vahvan brandin rakentaminen ja kehitté-
minen alkavat siit4, etta tuote on kunnossa. Asiakkaalle voi tuottaa arvoa niin tuotteen
ominaisuuksilla kuin sen hyvélld markkinoinnillakin. (Uusitalo 2014, 43-45) Vastuul-
lisuus eettisyydesta ja ekologisuudesta luo asiakkaille muista poikkeavaa arvoa. Ny-
kypaivéana onkin tarkeadd tutkia syvallisemmin yrityksen eri prosesseja ja niiden eko-
logisuutta seka eettisyyttéd. Yrityksen hyvien tekojen esiintuomisessa tulee huomioida
suhteellisuudentaju. (Uusitalo 2014, 49)

Arvon kommunikoiminen

Arvon kommunikoinnin kolme keskeista kysymysté on esitelty alla.

e Miten saamme asiakkaan tunnistamaan ja arvottamaan oikein tuottamamme
arvon?

e Miten erilaistamme itsemme kilpailijoista?

e Miten kasvatamme asiakkaan halukkuutta maksaa?
(Uusitalo 2014, 35)

Yrityksen, jonka tavoitteena on vahva bréndi, on tarkeaa pyrkia hallitsemaan johdon-
mukaisesti sitd, millaisia viesteja asiakkaille valittyy kaikissa tapauksissa ja kohtaami-
sissa, missé brandi on mukana. Kaikki se, miten brandin kanssa toimitaan, kommuni-
koi siita jotakin. Monet asiat kommunikoivat brandin tuottamaa arvoa asiakkaille niin
myonteisesti kuin kielteisestikin. Hyvin suunniteltu tuote parantaa sen markkinoita-
vuutta. On tarkedé miettid, onko kyseisessé tuotteessa jotain erityistd ja kommunikoin-
nin arvoista. Asiakkaan oma henkilokohtainen kokemus tuotteen tai palvelun ké&ytosté
vaikuttaa aina brandista syntyvaan mielikuvaan hénelle paljon enemman kuin esimer-

kiksi suuret markkinointilupaukset. Kasitykseen yrityksesta tai brandeista vaikuttavat



25

lupauksia enemman teot. Hyvéa palvelu on hyvaa markkinointia. (Uusitalo 2014, 73—
76)

Viiteryhmat ovat tarked osa brandin arvon kommunikointia. Brandi samaistetaan vii-
teryhmiin ja konteksteihin, joissa se esiintyy. Kaytdnnossé tama tarkoittaa sité, mitka
ovat yrityksen myyntikanavat sekda millaisen muun valikoiman rinnalla myydaan yri-
tyksen tuotteita ja palveluita. Viiteryhmadan kiinnittymisen keinoja on tiettyjen spon-
sorointi- ja hyvéantekevéisyyskohteiden valinta. Normaalisti urheilu on ollut sponso-
roinnin kohteista suosituimpia urheilusta usein syntyvien positiivisten mielikuvien an-
siosta. (Uusitalo 2014, 82) Ihmisid usein myos kiinnostaa, kuinka muut ihmiset loke-
roivat hdnet, jos hén valitsee tietyn brandin: >’mitd tdmén bréndin kayttdminen kertoo
minusta?”. Bréndin fanit ovat kaikkein vahvin arvon kommunikoimisen kanava. Tama
onnistuu vain niiden brandien kohdalla, joissa on onnistuttu tuottamaan asiakkaille fa-
niuden synnyttdmiseksi riittavasti arvoa. Tama edellytt&a erityisen paljon emotionaa-
listen hyotyjen tarjoamista asiakkaille. Faneiksi voidaan laskea ne ihmiset ja asiakkaat
jotka ovat valmiita ndkemaan paljon vaivaa saadakseen tuotteen itselleen ennen muita.
Faneiksi voidaan myos luokitella ihmiset jotka puhuvat positiiviseen sdvyyn bréndistéd
ja kannustavat muitakin hankkimaan tuotteen tai palvelun. (Uusitalo 2014, 83)

Useimmille tulee ensimmaisend mieleen arvon kommunikoinnin osa-alueista markki-
nointiviestintd ostetuissa medioissa. Taté ei kuitenkaan ole suotavaa hyddyntaa ennen
kuin itse tuote ja palvelu sek& brandi-infrastruktuuri ovat kunnossa. Usein l&hdetaan
lilan nopeasti hyodyntdmaan tata kanavaa yrittden paikata mahdollisia muita puutteita.
Luonnollisesti on helpompaa yrittda pysya kilpailijoiden mukana luomalla laatumieli-
kuvia ja lyhyitd, ytimekkaitd markkinointikampanjoita kuin esimerkiksi uudistamalla
yrityksen asiakaspalvelukulttuuri. Tallaisesta niin sanotusta hatad-markkinoinnista ja
paikkauksista ja& helposti kiinni, ja asiakkaiden menetettyd luottamusta on vaikea kor-
jata ja hankkia takaisin. Huonoimpana lopputuloksena on, ettd yritys kayttd4 suuren
summan rahaa piilottaakseen kaikki yrityksen ja brandin virheet. Kun tuote ja palvelu
ovat kunnossa, tarjoaa ostettu media valtavan mééran erilaisia mahdollisuuksia arvon
kommunikoimiseen. Markkinointi-ideat ovatkin arvokkaita. Markkinointiviestinnan
kyky heréttdd asiakkaiden kiinnostus on yksi suurimmista mediapanostuksen tehoon
vaikuttavista tekijoistd. (Uusitalo 2014, 86) Mainonnan laatu siirtyy asiakkaan mie-

lessa suoraan tuotteen laaduksi.
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Ansaittu media terminé kertoo puheenaiheeksi paasysta niin toimituksellisessa medi-
assa kuin nykypdivan sosiaalisessa mediassa. Tdma poikkeaa arvon kommunikoinnin
muista keinoista siten, etta brandeilla ei ole juuri mahdollisuutta vaikuttaa siihen, mité
muut keskustelevat siitd. Ainoa tapa vaikuttaa, on tehda asiakkaiden ja median kan-
nalta mielenkiintoisia ja positiivisia asioita. Sisaltd, varsinkin sosiaalisessa mediassa,
on tarkeéa ja jossain méaarin viihdettd. Brandillda on mahdollisuus saada asiakkaat ja
media puhumaan itsestéén sellaisia asioita, jotka he kokevat ylittdvan uutiskynnyksen
jaolevan mainitsemisen arvoista. (Uusitalo 2014, 88) Ansaitussa mediassa tavoitteena
on, ettd sen kayttajat ryhtyvat itse brandin sanansaattajiksi, vapaaehtoisesti. (Uusitalo
2014, 92)

Yrityksen tulisi oppia hyddyntdmaan arvon kommunikoinnissa kaikkea, mité se tekee.
Yrityksen on ensin mietittavd, mika on arvokasta asiakkaan mielestd, ennen kuin se
voi vahvistaa asiakkaan kasityksen heille luodusta arvosta. Tarpeeksi vahva brandi ei
yritd miellyttad kaikkia vaan valitsee asiakkaansa. Arvoa asiakkaille ei voida kotiuttaa
ennen kuin tuotteen ja palvelun arvo on heille kommunikoitu. llman valmista kommu-
nikaatiota tuote ei voi olla valmis. (Uusitalo 2014, 106-108)

Arvon kotiuttaminen

Arvon kotouttamisen kaksi keskeistd kysymysta on esiteltyna alla.

o Mitkd myyntikanavat tekevat ostamisen asiakkaalle helpoksi, mutta antavat
meille terveen tuoton?

e Millaisella ansaintamallilla ja hinnoittelulla optimoimme myyntimme ja kan-
nattavuutemme?
(Uusitalo 2014, 35)

Taloudellisten tulosten kannalta arvon kotiuttaminen on brandin rakentamisen ja ta-
loudellisten tulosten kannalta térkein ja arvokkain vaihe. Tassé viimeisessa vaiheessa
pitkdjanteinen tyo usein saa palkintonsa, tai sitten valuu hukkaan. Hinnoitteluissa ja
muissa ansaintasuunnitelmissa tehdyt virheet voivat ajaa yrityksen nopeastikin ah-

taalle. Huonosti hoidettu ja toteutettu mainonta sen sijaan polttaa hitaasti yrityksen
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tulosta. Kun hinnoittelun perusteet, hinta-laatutaso seké asiakkaan oma ymmarrys yri-
tyksen tuottamasta arvosta saadaan kohdalleen, on lopputuloksena tuottoisa arvon ko-

touttamisen malli, jossa asiakkaat hyvaksyvét ja ymmartavat sen myaos.

Yleisin ja yksinkertaisin hinnoittelumalli on kustannukset lisattyna katteella. Téssa
kaavassa ajatellaan, ettd tuotteen tai palvelun kustannukset ovat vakaat ja selkeat. Yk-
sikkokustannukset kuitenkin muuttuvat, kun myyntivolyymikin muuttuu. Usein syn-
tyvé negatiivinen Kierre syntyy, kun kustannusten nousu siirretddn suoraan myyntihin-
taan, joka voi vaikuttaa myyntimadraan ja talloin nostaa yksikkokustannuksia edel-
leen. Td&man seurauksena yritys saattaa hinnoitella itsensd ulos markkinoilta. Parhaim-
man taloudellisen lopputuloksen saa, kun optimoidaan kustannukset, hinta ja volyymi
suhteessa toisiinsa. Markkinahinta, jonka usein asiakas paattaa, syntyy markkinoilla.

Asiakkaat madradvat tuotetun tuotteen tai palvelun arvon suhteessa kilpailijoihin.

Markkina, jossa on tarjontaa enemman kuin kKysyntaa, johtaa aina hintakilpailuun. Tal-
I6in hinnoittelustrategiaksi automaattisesti syntyy kilpailuhinnoittelu. Hinnoittelua oh-
jaa eniten se, mitd muut kilpailijat tekevat, ei niink&&n asiakkaiden tarpeet. Kehittyvan
lilketoiminnan ideana on tuoda markkinoille uusia ja parempia tuotteita seka palve-
luita, joiden hankkimiseen asiakkaat ovat valmiita siirtdmaan rahansa. (Uusitalo 2014,
115-119) Kustannus- ja hintakilpailun haaste on internet, jossa asiakas pystyy vertai-

lemaan todella helposti eri yritysten tuotteita ja hintoja.

Arvolupaukseksi kutsutaan eri tekijoiden summana syntyvéaa erilaisuutta ja merkityk-
sellisyytta asiakkaalle, joka on osattu tiivistad yhdeksi selkedksi lauseeksi. Arvolupaus
on liiketoimintamallien valttaméaton osa. Vahva arvolupaus eroaa siitd, mité kilpailijat
lupaavat, se on mahdollista toteuttaa yrityksen osaamisella ja resursseilla seka arvolu-
pauksen on oltava asiakkaiden mielesta kiinnostava ja innostava, jolloin se vastaa jo-
honkin tiettyyn tarpeeseen ja haluun. Tassa on kaksi riskia erehtyd: ensimmainen on
se, ettd unohdetaan kysya asiakkailta, mitd mielta he ovat ajatuksesta ja toinen on se,

ettd luotetaan liikaa siihen, mité asiakkaat sanovat. (Uusitalo 2014, 54, 63)

Arvon kotouttamisessa on tarkedd uusintaostojen aikaansaanti. Konkreettinen esi-
merkKki perinteisestd *’syotti ja koukku’” -mallista voisi olla se, etté asiakkaan, joka

ostaa partah0ylan, on ostettava myos terd, jotta voi kayttdd hoylaa. Usein vielé vain
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saman yrityksen hoylat ja terat sopivat yhteen, jolloin varmistetaan se, ettd asiakas
varmasti ostaa saman yrityksen hoylan seké terdn. (Uusitalo 2014, 132)

5.4 Brandin vahvistaminen

Bréndin vahvistaminen on kaytanndssa sama asia kuin itse liiketoiminnan kehittami-
nen. Kun yritys ajattelee, ettd brandi on asiakkaan kasitys yrityksen hanelle tuotta-
masta arvosta, kohtaavat liiketoiminnan ja brandin kehittdminen keskendan. Kolme
osa-aluetta, joissa tasapainoinen kilpailuasema sek& bréndin vahvistamisen suunni-
telma linkittyvét toisiinsa ovat asiakkaalle tuotetun arvon kasvatus, jo tuotetun arvon
kommunikoiminen erottuvasti ja kustannustehokkaasti seké yrityksen arvon kotoutta-
minen. (Uusitalo 2014, 36-38) Téllaisen brandin tytskentelymallin avainsanat ovat
havainnointi, kysyminen ja osallistuminen. T&t4 mallia voidaan ajatella jatkuvana pro-
sessina. Jatkuva ja itsedan tarmollisesti toistava prosessi saattaa ajan kuluessa muuttua
ajattelutavaksi. Toiminnan miettiminen yrityksessa asiakkaan nakevan arvon nakokul-
masta vie yrityksen kulttuuria ja toimintatapaa vékisinkin asiakaslahtoiseksi. Brandin
vahvistamista ei voida tehda pelk&std&dn markkinoinnin eri tyokaluilla vaan on tarke&a
ottaa koko organisaatio mukaan. Yrityksen sisalla tyontekijoiden kesken on helpompi

kasitellda muutosta, kun on ollut osana sitd toteuttamassa. (Uusitalo 2014, 145-146)

Vahvistaminen kannattaa aloittaa miettiméllg, keiden henkilGiden ja tiimien tulee olla
mukana kehittdmassa sitd, jotta ajatteluriihi saadaan mahdollisimman laajaksi. Asia-
kaspalvelu-, myynti-, tuotekehitys-, tuotanto-, talous, IT-, HR-, sekd markkinointitii-
meisté olisi hyvé olla ainakin osan paikalla. Tarvittaessa on jarkevaa kéayttaa ulkopuo-
lista apua ja nakokantaa tassa suunnittelussa. Etuina usein nousevat esille nopea hank-
keen liikkeellelahto, tehokas tydskentely seka uudet nakékulmat asioihin. (Uusitalo
2014, 149) Tilanneanalyysi seka toimenpidesuunnitelma vaativat ison tyon. Mité va-
hemmaén taustatyota ja materiaalia on, sen enemman johtopé&étokset perustuvat omiin
olettamuksiin. (Uusitalo 2014, 150)

Bréandin todellinen vahvistaminen koskettaa niin montaa yrityksen toimijaa, etté oiko-
reittid siihen ei ole. Iskulauseen saattaa keksid nopeasti, mutta ei asiakkaiden kasitysté

yrityksen tuotteiden ja palveluiden tuottamasta arvosta.
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5.5 Bréndin rakentaminen ja johtaminen

Bréndia rakentaessa on tarkeéa suojata oikeudet ja hoitaa luvat. Oikeudet tuotenimeen
antavat mahdollisuuden mainontaan. Suojatakseen brandid tulee sen ominaisuudet
maaritell& yksityiskohtaisesti ja selvittaa laillisuus. Kapea kasitys brandista ja sen ra-
kentamisesta on useimmiten ollut este brandin hyvaksymiselle osana liiketoimintaa.
On térkedd, ettd yrityksen tyontekijat ymmartavat brandin arvot, tavoitteet seka lu-
paukset, silla brandi myydéan asiakkaille. Tyontekijoiden on seurattava ja ennakoitava
liiketoiminnan- ja ympariston muutoksia, jotta bréndi sailyttdd voimansa ja uudistu-
miskykynsa. Toimintaympdriston muutokset vaativat yrityksen tyontekijoiltd luo-
vuutta ja uudistumiskykya. (Malmelin & Hakala 2007, 32—33)

Vahvan bréndin rakentaminen vaatii asiakastuntemusta, suunnitelmallisuutta seké joh-
donmukaista toimintaa. Tama on pitké& prosessi, jossa tavoitteena on rakentaa vahvaa
luottamusta heréattavé brandikokonaisuus. Normaalissa ja perinteisessa brandijohtami-
sessa on usein keskitytty markkinointiin kuluttajille. Tallainen brandijohtaminen on
usein pelkéstdan tuote- ja markkinointipaéllikdiden vastuulla ja varassa. Radikaali
brandijohtamisen malli huomioi koko organisaation johtamisen brandia hyvaksikayt-
tdmaélla. Johtamisessa kaytetadan usein markkinointiviestinnan eri toimenpiteitd. Mark-
kinoinnin pdadmaéaarand tulee olla kuluttajien ndkokulmasta ylivertainen brandi. (Mal-
melin & Hakala 2007, 39) Vahvan brandin rakentaminen on kurinalaista ja pitk&jan-
teistd tyota. (Uusitalo 2014, 147)

5.6 Bréandin viestinta

Avoin viestintdkulttuuri yrityksen sisalla on tarke&d. Sulkeutunut viestintdkulttuuri
yrityksen sisélla luo huonoa ilmapiirig, joka nakyy helposti asiakkaalle. Brandin omien
visioiden selke& viestiminen on siséisen viestinnan tarkeimpié tehtavia. Tyontekijoi-
den on osattava kertoa yrityksesta oleelliset perusasiat lyhyesti ja selkeésti, jotta he
voivat toimia yrityksen brandin lahettilding tassa viestintatehtdvassaan. (Malmelin &
Hakala 2007, 169) Yrityksen viestintdvastaavan on seurattava julkisuutta, toimintaym-
péristod seka asiakkaiden ostokayttamisen muutoksia. Viestintavastaavan rooli ja teh-

tdva on antaa ymmarrys yrityksen johdolle siitd, miten erilaiset paatokset vaikuttavat
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brandiin ja sen asemaan. On térkedd, ettd viestintdvastaavalla on laaja osaaminen vies-

tinnan eri osa-alueista ja ymmarrys viestinnéan roolista yrityksen toiminnassa. (Mal-
melin & Hakala 2007, 171-174)

/7 N

Viestinta

é_

Kuvio 9. Radikaalin brandijohtamisen mallikuvio. (Malmelin & Hakala 2007, 39)

Y1la olevan bréndijohtamisen malli (Kuvio 9.) kuvaa koko organisaation johtamista
brandia hyvaksikayttaen. Malli jakautuu viiteen eri osa-alueeseen, jotka toimivat osana
brandin arvoketjua: brandi organisaation visiona, brandin viestintd, brandin julkisuus,
brandi mielikuvana sek& maineena. Téllainen on usein yritysten taustalla oleva visio,
joka ohjaa toimintoja tulevaisuudessa. Brandi yhdistaa yritykset ja kuluttajat. (Malme-
lin & Hakala 2007, 39, 53) Viestintd muokkaa ihmisten mielikuvia. Mielikuvat vai-
kuttavat kuluttajan kayttaytymiseen. Kognitiivisestd nakokulmasta ajateltuna mieliku-
vaksi kutsutaan yksilon kasityksen kokonaisuutta, joka muodostuu ja muokkautuu use-
asta tekijasta. Mielikuvat ovat henkilokohtaisia. Niiden muodostuminen onkin loppu-
tulos sekalaisen sarjan tapahtumista. Mielikuvien ekonomiassa havainnot, merkitykset
sek& arvioinnit vaikuttavat toisiinsa. Kuluttajien suhde brandiin kehittyy jatkuvasti,
samoin kuin samalla heidén késitykset ja mielikuvat muuttuvat jatkuvasti, mika vai-
kuttaa ostopaatokseen. Mielikuvat kehittyvét ja uudistuvat koko ajan. (Malmelin &
Hakala 2007, 126-127) Brandin on uudistuttava jatkuvasti, jotta mielikuvat siita eivat
kuihdu. Investointi viestintd&n on investointi asiakkaiden mielikuviin. Brandimieliku-
vat perustuvat aikaisempiin brandikokemuksiin. Pienetkin havainnot voivat muuttaa
mielikuvaa radikaalisti. Jos brandille sattuisi jotain &killistd, eskaloituvat ne helposti

tarinoiksi ja huhuiksi ja levidvét nopeasti mediaan, mika taas vaikuttaa kuluttajan mie-
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likuviin ja sitd kautta heidan kayttdytymiseensa brandié kohtaan. Tamé vaikuttaa tie-
tenkin asiakkaisiin ja sijoittajiin, sekd lopulta brandipddoman kehittymiseen. T&ssé
kaikessa onkin kyse mielikuvien ekonomian kehéstd, jonka hallinta on yritykselle,
joka toimii aineettomassa taloudessa, yksi tarkeimmisté tehtavistad. (Malmelin & Ha-
kala 2007, 140-142)

Normaalin ja perinteikkdan median rinnalle on noussut viime vuosina radikaaliksi Kil-
pailijaksi sosiaalinen media. Perinteista mediaa ja sosiaalista mediaa kaytettdessa on
tarkedd tuntea niiden toimintatavat ja s&&dnnot, joissa keskidssé on avoimuus ja luotta-
mus. (Malmelin & Hakala 2007, 86—87) Sosiaalisen median kéyttajat ovat sen sisallon
luojia, ja sosiaalinen media perustuu néiden kéyttdjien tuottamaan ja jakamaan sisél-
toon. Kayttajat voivat tuottaa aivan sellaista sisaltéa kuin haluavat, muun muassa pi-
lakuvia ja muunnelmia yrityksien mainonnasta. Kaytannossé kaikilla on mahdollisuus
osallistua julkiseen keskusteluun, jolloin sen hallinnointi on yritykselle vaikeampaa

kuin aikaisemmin perinteista mediaa kaytettaessa.

Sosiaalinen media on monelle yritykselle ja brandille kuitenkin yksi tarkeimmista ka-
navista, koska sosiaalinen media on tarke& julkisuuden areena, jota etenkin nuoret
kayttavat erittain aktiivisesti. Yha useampi toiminto on siirretty ja tullaan siirtdmaan
kokonaan verkkoon. Yritysten tulisikin siirtya sinne, missa asiakkaatkin ovat. Keskus-
telupalstoilta, blogeista, Facebookista ja muusta sosiaalisesta mediasta asiakas voi lu-
kea tai ndhda muiden kuluttajien ajatuksia tuotteista ja palveluista, mik& voi vahvistaa
ostopaatosta negatiivisesti tai positiivisesti. Sosiaalinen media muokkaa ja vaikuttaa
ihmisten kayttaytymiseen. Ennen perinteinen mainonta on suostutellut, mutta nykyaan
sosiaalinen media perustuu suositteluun. (Malmelin & Hakala 2007, 100-104) Sosiaa-
lisen median vuoksi myds yritysten tyontekijat ajautuvat entistd enemman julkiseen
keskusteluun, silla jo ennen sosiaalista mediaa tyontekijat ovat olleet tarked tiedon-
lahde ulkopuolisille, jonka vuoksi on erityisen tarkedd, ettd yrityksen henkilostoll& on
selkedt ohjeet siitd, mita he ovat oikeutettuja puhumaan yrityksesta tai sen tuotteista ja
palveluista niin sosiaalisessa mediassa kuin muuallakin. (Malmelin & Hakala 2007,
168)
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5.7 Bréandi urheilumarkkinoinnissa

Vahva bréndi on urheiluseurojen edellytys taloudelliselle menestykselle. Menestys
ruokkii menestystéd. Urheiluseuran menestyminen tarkoittaa laajempaa nékyvyytta so-
siaalisessa mediassa, lehdiss, televisiossa ja radiossa. Tamé vaikuttaa taas sponsorien
kiinnostukseen sijoittaa rahaa urheilujoukkueeseen. Yrityksien sponsoroinnilla taas
saadaan pidettyd joukkue Kkilpailukykyiseng, jolloin urheilullinen menestyminen on to-
dennakoisempdd. Urheiluliiketoimintaan kuuluvilla yrityksilla on haasteita kehittaa
myyntid joka vuosi, mika taas aiheuttaa markkinoinnille lisdhaasteita keksia uusia ide-
oita kehittda yrityksen markkinointia niin, ettd myyjat onnistuisivat vuosi vuodelta.
Taman vuoksi brandéys on vélttamaton keino erottua muiden joukosta. Branddys on
yksi merkittdvimmisté tekijoistd menestyvalle urheiluseuralle. Vahva brandi lisaa
myyntia ja auttaa samalla luomaan yhteisollisyytta seuran sisélla ja saa kuluttajat, asi-
akkaat, fanit tuntemaan itsensa osaksi yhteisod. Brandin hyva sisdinen ilmapiiri nakyy
ulospain luoden positiivisia ajatuksia urheiluseurasta. Juuri ndma positiiviset ajatukset
ovat térkeitd siind vaiheessa, kun asiakas on tekemassa ostopaatosta. Urheiluseurojen
paatuote, itse urheilutapahtuma, on enemmankin elamyksié kuin aineellista, joten mie-

likuvien merkitys nousee entisestaan.

5.8 Bréandi-infrastruktuuri

Usein varsinaisiin tuotteisiin ja palveluihin liitetddn paljon kaikenlaista muuta fyysisté
ja virtuaalista brandi-infrastruktuuria kuten erilaiset pakkaukset, kayttoohjeet ja muut
lisdvarusteet. Palveluiden infrastruktuuria ovat mm. asiakaspalautteen erilaiset kana-
vat, laskutusprosessi, kuukausitiedotteet, kanta-asiakasviestintd ja muut formaatit.
Brandi-infrastruktuuriin lasketaan usein myos toimitilat, kuljetuskalusto, omat myyn-
tikanavat seka yritysten nettisivut. Nama kaikki luovat ja yhtendistavat brandin vah-
vistamista. Kaiken tdmén takana yhdistava tekija on hyvin suunniteltu design. Jokai-
nen elementti bréndi-infrastruktuurissa on jollakin tavalla suunniteltu, joko tiedosta-
matta tai tietoisesti. Loppuun asti mietitty yhtendinen design viestii asiakkaille, ett4
yritys on hyvin johdettu, ja brandin asiat ovat hallinnassa. Tarkkaan mietitty yrityksen

ulosanti luo luottamusta brandille lunastaa lupauksensa. Epdmaarainen, sekalainen
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brandi-infrastruktuuri antaa yrityksesta huonon kuvan. Yrityksen siséll4 tallainen epa-
madrainen ja sekalainen brandays viestii tyontekijoille, ettd on jossain méaarin lupa lip-
sua annetuista saannoksista. Yritysilmeen uudistaminen kertoo yrityksen maéaratietoi-
suudesta ja kehittymishaluista tulevaisuutta ajatellen. Brandi-infrastruktuurin luomi-
nen hallitun designin ympérille luo parhaimmillaan lisai tuottoa ja arvostusta yritysté
kohtaan. Designin luomisessa on l&dhinnd kysymys tarkoituksenmukaisuudesta eiké
niinkaan hienostelusta. (Uusitalo 2014, 76-78)

6 BRANDIANALYYSI

Brandi-identiteetti, arvolupaus ja bréandin asemointi ovat tukipilareita, joita vasten
brandin tulisi nojata. Bréandin tulee valikoida sen markkinat ja rakentaa sen voimavarat
tulevaisuudelle mieluummin kuin kéyda lapi sen hetken ongelmia. Strateginen brandi-
analyysi tulee olla huomioituna kolmesta eri nakokulmasta: asiakasanalyysi (trendit,
motivaattorit, segmentit sekd tyydyttymattomat tarpeet), kilpailija-analyysi (brandi-
mielikuva ja asema, vahvuudet, heikkoudet) ja analyysi brandista itsesta (nykyinen
brandikuva, brandin alkuperd, vahvuudet, heikkoudet, brandin ydin, ja linkit toisiin
brandeihin). Rakentaessa brandianalyysia on tarkeaa ottaa namé kolme seikkaa huo-
mioon. Brandianalyysin tavoitteena on kehittdd brandi& koskevaa strategista paatok-
sentekoa. (Aaker 1996, sivu madrittelematon)

6.1 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysi voidaan jakaa trendeihin, ostomotiiveihin, asiakaskunnan jakautumi-

seen segmentteihin sek& tyydyttdmattomiin tarpeisiin.

Kun puhutaan trendeistd, on tarkeda ostata vastata kysymykseen, ’’mitk& ovat tren-
dit?”’. Trendit muuttuvat koko ajan ja vaikuttavat brandiin ja siind tehtdviin muutok-
siin. Tadman takia on tarkead olla tietoinen alan sen hetken trendeistd, ja myos samalla
olla jo askeleen edell& tulevista trendeistd, jotta yritys pystyy mukautumaan samassa

tahdissa trendien kanssa.
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Ostomotiivit taas voidaan jakaa funktionaalisiin, emotionaalisiin seka kéyttéjasta vies-
tivaan ostomotiiviin. Funktionaaliset, eli toiminnalliset ostomotiivit liittyvat tuotteen
toiminnallisiin ominaisuuksiin seké kayttotarkoituksiin. Asiakasanalyysissa tulee ot-

taa huomioon syyt, miksi ja mité tuotetta asiakas haluaa ostaa. (Laakso 1999, 85-86)

6.2 Kilpailija-analyysi

Kun on selvitetty asiakkaiden tarpeet, on seuraavana vuorossa analysoida kilpailija.
Luonnollisesti Kilpailijatkin yrittavat tyydyttdd asiakkaiden samaisia ostomotiiveja.

Yrityksen tulee tuntea kilpailijansa, ja mitd heidén brandinsa merkitsevét kuluttajille.

Kilpailija-analyysi voidaan jaotella neljadn osaan, joista ensimméinen on kilpailijoi-
den brandien tunteminen. Bréndin tulee erottua muista kilpailijoista ja antaa kulutta-
jalle syy ostaa juuri yrityksen brandin alainen tuote. Jos kyseinen tuote ja brandi ei
erotu kilpailijoista, ei kuluttajalla ole syyta valita tuotetta. Taman jélkeen tulee jasen-
nelld toimialan brandit ja verrata omaa brandi& niihin. Kun toimialojen brandit on ja-
sennelty, tutkitaan muutokset kilpailijoiden bréandeissa ja miten kuluttajat kokevat ne.
Muutokset saattavat ennakoida muutoksia brandin suhteen. Viimeisempana selvite-

taan kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet.

Kilpailutilanteen kartoittamisessa on tarkeda paikallistaa yritykset ja brandit, jotka
saattavat olla Kilpailijoita. Paékilpailijat ovat usein helposti huomattavissa. Suorat Kil-
pailijat on helppo selvittdd kysymykselld, >’mitd merkkid ostaisit, jos meidén tuot-
teemme olisi loppu?’” — néistd vastauksista voidaan saada selville korvaavat merkit ja

tuotteet, ja ne voidaan laskea suoraan brandin kilpailijoiksi. (Laakso 1999, 96-100)

6.3 Analyysi omasta brandista

Omaa bréndi& analysoitaessa on tarkeé analysoida bréndin juuria, brandin vahvuuksia
ja heikkouksia seka nykyisen bréndin imagoa. Oman bréndin tutkimus on vaihe, jota
ei voi ohittaa, sill& brandi on kuluttajan kokemaa liséarvoa toimialan muihin tuotteisiin

nahden. Bréndin juurien ymmartdminen ja tunteminen on hyodyllista ja ehdoton valtti
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yritykselle. On tdrke&é tietdd, miten brandi sai alkunsa ja millainen sen imago aluksi

on ollut.

Yrityksen tulisi kysya itseltdén, missa he ovat hyvia ja mitka ovat heidan puutteensa.
On tarkedd ymmartaa, ettd kuluttajien mielikuvat ovat ainoa totuus bréndin vahvuuksia
ja heikkouksia méériteltdessa. Oman brandin analyysissa on turha huomioida faktoja,
kuten parempaa suorituskykya verrattuna muihin kilpailijoihin, jos kuluttaja kokee toi-
sen brandin suorituskykyisemmaksi. Brandin perusarvojen tuntemisen rinnalla tulee
my0s tunnustaa sen heikkoudet. Brandilla vahvistetaan ennemmin kuluttajan mieliku-

vaa kuin valloitetaan taysin uusia ulottuvuuksia.

Alla olevat kuusi kysymysté auttavat onnistuneeseen imagon tutkimukseen:
- Millainen mielikuva kuluttajalla on brandist&?
- Millaisia mielleyhtymia brandiin liitetaan?
- Miten brandi eroaa kilpailijoista?
- Miten bréndin imago on ajan kuluessa muuttunut?
- Eroaako bréndi-imago sen mukaan, kenelta siitd kysytaan?
- Ent&d mink& edun kuluttaja kokee brandin kayttdmisesté saavansa?
(Laakso 1999, 100-103.)

7 URHEILUKULTTUURI RAUMALLA

Rauma on pieni kaupunki Satakunnassa, ja Raumalla jaékiekko on ylivoimaisesti yk-
koslaji. Taméan todistaa se, ettd Rauman Lukon liigajoukkueen ottelut houkuttelevat
selvasti eniten ihmisia katsomoihin - yli kolme tuhatta ihmistd suuntaa viikoittain kat-
somaan Lukon kotiotteluita. Rauman Lukko saa urheiluseuroista eniten paikallisleh-
desté artikkeleita. Jadkiekko on raumalaisille intohimo, ja se on yksi tarkeimmist4 asi-
oista, joka yhdistad raumalaisia idsta riippumatta. Suurimpana syyna tdhankin saattaa
olla se, ettd Rauman Lukko on ammattimaisin urheiluseura Raumalla, ja jadkiekko on
pelaajille ammatti. Seura tarjoaa myos tyépaikan monelle, ja perusliiketoiminta pyorii

palkallisilla tyontekijoilla. Esimerkiksi niin Pallo-lirojen kolmosdivisioonan pelaajat
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kuin Rauman Feran Superpesista pelaavat naiset (virallisesti edustusjoukkue kéyttaa
nime& Lukko-pesis) kdyvét jokainen paivatoissa, eivatka saa elantoaan pelkalla urhei-
lulla. Naiden seurojen tyontekijoista vain pieni osa saa tyostaan jonkin nimellisen kor-

vauksen.

Rauman SalBa on nostanut asemaansa ja brandiddn raumalaisessa urheilukulttuurissa
hienosti viime vuosina paastyaan salibandyliigaan kaksi vuotta sitten. Tamé todistaa
sen, ettd sarjatasolla on merkitystd, ja se on suoraan verrannollinen lajin ja seuran Kiin-
nostavuuteen. Pallo-lirojen brandi on laskenut samassa suhteessa kuin sarjatasokin on
laskenut. Tdssd huomataan sama yhtélo toiseen suuntaan: kun sarjataso laskee, kiin-
nostavuus laskee. Kun kiinnostavuus laskee, nédkyy se suoraan katsojamaarissa, mika
taas vaikuttaa lippukassaan. Rauman Fera, pesapalloseura, on naisté neljasta urheilu-
seurasta ainoa, jossa on kilpasarjoissa tilaa vain naisille. Lukko, SalBa ja Pallo-lirot
tarjoavat kilpailumahdollisuuden niin miehille kuin naisillekin. Rauman kaupungin
asukasmaara ei riita siihen, ettd jokaiseen lajiin riittdisi panostusta. Ei kuitenkaan sovi
unohtaa mydskaan monia muita raumalaisia urheiluseuroja, jotka toimivat ndiden nel-
jan isoimman ohella. Myds mm. Rauman Voimailijat, Rauman Uimaseura, Rauman
Yleisurheiluseura, Rauman naisvoimistelijat ja taitoluistelijat, suunnistajat, Rauma
Basket ja muut seurat Raumalla ja Rauman seudulla kehittévat ja liikuttavat raumalai-

sia ja lahikuntalaisia paivittain.

Rauman kaupunki mahdollistaa monen lajin harrastuksen ympari vuoden hyvin hoi-
detuilla liikuntapaikoilla. Kaupunki myontaa kayttévuoroja niin seuroille, yrityksille
kuin yksityisillekin. (Rauman kaupungin WWW-sivut 2016) Kolme jaahallia ja talvi-
harjoitteluhalli mahdollistavat niin pesépallon kuin jalkapallon pelaamisen tekonur-

mella, ja juoksutartaanit muiden lajien oheisharjoittelun.

Yleisokeskiarvo Rauman Lukon kotiotteluissa on noin 3800 katsojaa ja Raumalla on
asukkaita noin 40 000, joten melkein 10 % raumalaisista kdy viikoittain katsomassa
Lukon pelejd. Rauman SalBan kauden 2015-2016 runkosarjaotteluiden yleisokes-
kiarvo oli 260 katsojaa, eli 0,65 % Rauman seudun asukkaista k&y katsomassa ottelut.
Feran yleisokeskiarvo kesalla 2015 oli 940 joten 2,4 % raumalaisista kay kesalla vii-
koittain katsomassa Feran naisten edustusjoukkueen otteluita Raumalla. Pallo-lirojen

edustusjoukkueen, 3. divisioonan otteluissa kdy noin 300 katsojaa ja naisten peleissa
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noin 70 katsojaa. Suhteutettuna ndma méaarat asukkaisiin 0,75 % raumalaisista kéy kat-
somassa Pallo-lirojen miesten otteluita ja naisten otteluita 0,18 %. (Feran WWW-sivut
2016) (Liigan WWW-sivut 2016)

Nama luvut tukevat sité ajatusta, ettd Rauman Lukko kiinnostaa urheilulajeista penk-
kiurheilunkin ndkokulmasta hyvin paljon. Feran naisten ja Pallo-lirojen miesten kat-
sojakeskiarvoprosentilla on myds merkittava ero, mika kertoo siita, ettd Fera, joka pe-

laa Superpesistd, kiinnostaa enemman kuin miesten jalkapallon 3. divisioonan ottelut.

8 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

8.1 Tutkimusote

Tutkimus oli sek& kvantitatiivinen etté kvalitatiivinen, silla tutkimusotteen ensimmai-
nen osa koostui kyselylomakkeen satunnaisotoksen vastaajista, ja toinen osa koostui
erikseen valituista case-yritysten haasteltavista. Rauman Lukon tyontekijoiden haas-
tattelussa kéytin melko samoja avoimia kysymyksia, jotta pystyin vertaamaan heidén
vastauksiaan mahdollisimman hyvin (LIITE 2). Champions Hockey Leaguen urheilu-
ja markkinointikoordinaattori Florian Mayerin haastattelu toteutettiin niin, ett& lahetin
séhkdpostitse kysymyksid, joihin hanelld oli aikaa miettid vastauksia, ja kdvimme ne
yhdessa lapi, kun hén tuli Suomen vierailulle ja Raumalle. Eli tutkimus koostui seka

kyselysta ettd haastatteluista.

8.2 Tutkimuksen perusjoukko ja otanta

Tutkimuksessa toteutettiin satunnaisotantaa, jossa todenndkdisyys huomata kysely oli
kaikilla Rauman Lukon sosiaalista mediaa seuraavilla lahes sama. Kyselylomakkeen
luonnollisesti tayttivat henkilot, jotka ovat aktiivisia Rauman Lukon kotisivuilla seka
Facebookissa. Kyselyyn pystyi vastaamaan jokainen henkil® kerran yhdelta palveli-

melta, joten mahdollisuus siihen, ettd joku olisi vastannut useaan kertaan on melko
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vahainen, sill& silloin vastaajan olisi pitanyt k&yttaa eri laitetta kyselylomakkeen tayt-
toon. Tamé& on mahdollista, mutta ei kovin todennékoisté.

8.3 Tiedonkeruun suunnittelu

Kyselylomake sisalsi 15 kohtaa, joista kolme oli avointa kysymystd, ja viimeisessé
kysymyksessa oli 16 erilaista vaittdmaa, joihin piti vastata asteikolla 1= taysin eri

mieltd ja 5= tdysin samaa mieltd. Kyselylomake 16ytyy tutkimuksen liitteesta 1.

Kyselylomakkeessa Kysyttiin ensimmadisend vastaajan sukupuolta, ikaa seké asuuko
vastaaja Raumalla. Sen jalkeen tiedusteltiin Champions Hockey Leaguesta kysymyk-
sid, kuten tietddko vastaaja, mik& on CHL ja miltd sen logo nayttad. Naiden kysymys-
ten jalkeen oli vuorossa kysymys, johon piti kertoa onko vastaaja k&ynyt ikind CHL-
otteluissa ja jos ei ole, niin onko siihen ollut jokin syy. Tunnettavuuden jélkeen kysyt-
tiin muutama kysymys liittyen CHL:n herattdmaan kiinnostukseen ja tunteisiin ja sii-
hen, kuinka vastaaja ndkee CHL:n imagon ja brandin. Sosiaalisella medialla on nyky-
paivana valtava merkitys brandin kehittamisessé ja luomisessa, joten kyselylomak-
keessa oli kolme kysymysta liittyen CHL:n sosiaaliseen mediaan. Kyselylomakkeen
14. kohdassa, ennen véittadmia, tiedusteltiin vield siita, tiesiko vastaaja, ettd CHL:ssé&

pelataan Euroopan mestaruudesta.

Mielestani tama tapa keréata tutkimustuloksia oli erittdin toimiva. Vastaajalla oli matala
kynnys vastata kyselyyn, silla sen pystyi tekeméaan suoraan tietokoneella tai matkapu-
helimella ainoastaan linkistd painamalla. Kyselylomakkeeseen vastaaminen vei kui-
tenkin muutaman minuutin, koska avoimia kysymyksia oli vain muutama. Avoimet
kysymykset vievét aikaa ja vastaajat ovat usein laiskoja kirjoittamaan avoimiin kysy-
myksiin. Tdméan vuoksi, jos avoimia kysymyksié on liikaa, jatetdan ne tyhjiksi sillé en

tietenkdan halunnut tyhjia kohtia tutkimukseeni.
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8.4 Tiedonkeruun toteuttaminen

Tutkimuksen tiedon keradminen tapahtui sahkoisella kyselylomakkeella, joka laitettiin
Rauman Lukon kotisivuille, jolloin se tavoitti parhaiden kohderyhméa eli Rauman Lu-
kon sivuilla kévijoitd. Kyselylomakkeen linkki jaettiin vield Rauman Lukon Face-
book-sivulla, jolloin se tavoitti vield ne ihmiset, jotka eivat vélttdmatta olisi eksyneet
sind ajankohtana vastaamaan kyselylomakkeeseen Lukon kotisivujen kautta. Kysely-
lomake luotiin Webropol-kyselytyokalun avulla. Webropolin kautta sain suorat pro-

sentit ja vastaukset haluamallani tavalla.

Tiedon kerddmisen toinen vaihe koostui Rauman Lukon toimitusjohtaja Timo Rajalan,
viestinta- ja markkinointipaallikké Marko Ostmanin, tapahtumapaallikko Mikael Ek-
I6fin sekd Champions Hockey Leaguen urheilu- ja markkinointikoordinaattori Florian
Mayerin haastatteluista. Mielestani ndiden neljan avainhenkilon haastattelut olivat iso

ja olennainen osa tutkimustani.

Tiedonkeruun menetelmana kéytin haastatteluita, kirjallisia aineistoja, seurojen
WWW-sivuja seké verkkokyselyd. Haastateltavien haastattelurunko 16ytyy tutkimuk-
sen liitteesta 2.

8.5 Aineiston analysointi

Tutkimus on toteutettu kahdessa osassa. Ensimmaéinen osa oli tammi-helmikuun vaih-
teessa vuonna 2016 luotu verkkokyselylomake ja toinen osa sisélsi case-yritysten
avainhenkildiden haastattelut. Kyselylomake tehtiin ja luotiin Webropol -tydkalun
avulla. Tarkeinta tassa tutkimuksessa oli, ettd raumalaiset ja sen lahikunnissa asuvat
kayvéat vastaamassa kyselyyn, sillé silloin tutkimuksesta saatiin mahdollisimman to-
denmukainen. Rauman Lukon Facebookissa on yli 17 000 tykk&&ja4, joista monta tu-
hatta on Rauman seudun ulkopuolelta, jolloin myds on mahdollista, ettd kysymyksiin
vastaavat myos ulkopaikkakuntalaiset. Sain verkkokyselysta suoraan itselleni raportin,
josta sain tehtyd analyysin vastauksista. Verkkokyselyyni vastasi 99 henkil6d. Kyse-
lylomakkeiden vastaukset analysoin tiivistettynd, kohta kerrallaan niin ettd koko-
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naisuus on helppo huomata. Vastauksia tuli paljon. Avoimia kysymyksié olikin haas-
tava analysoida, silld jokaisella oli joku kommentti sanottavana, mutta kaikkia niita ei
tietenkaan voinut kohta kohdalta kommentoida. Toin esille kommentit jotka toistuivat

vastauksissa ja analysoin niita.

Rauman Lukon edustajien haastattelut toteutettiin Lukon toimistolla, samaa haastatte-
lurunkoa hyvaksikayttaen (LIITE 2). Champions Hockey Leaguen urheilu- ja mark-
kinointikoordinaattori Florian Mayerin haastattelun kysymykset lahetin hénelle séh-
kopostitse ja Suomen vierailullaan kaytiin ne yhdessa l&pi. Nauhoitin haastattelut sa-
nelimeen, jonka jalkeen avasin seka analysoin nauhoitteen, poimien ydin asiat heidén

kommenteistaan.

9 ANALYYSI TUTKIMUSTULOKSISTA

Tutkimus toteutettiin aikavalilld 26.1.2016- 16.2.2016 Rauman Lukon kotisivuilla.
Tutkimuksen suora linkki kyselyyn laitettiin myds Rauman Lukon virallisille Face-
book-sivuille. Facebook-sivuilla on yli 17 000 tykkaajaa, joten kysely tavoitti monta
tuhatta ihmistd niin Rauman seudulta kuin muualta Suomesta. Kyselyyn vastasi 99

henkil6a ympéri Suomea.

9.1 Kyselylomake

Tutkimus toteutettiin verkkokyselylomakkeella, jolloin kaikilla Rauman Lukon inter-
net-sivuilla kdyneilla oli mahdollisuus vastata kyselyyn. Kysely jaettiin Rauman Lu-
kon Facebook -sivuille, jolloin aikaansaatiin matala kynnys vastata muutaman minuu-
tin viemaéan kyselyyn. Facebookiin tuli suora linkki, jota klikkaamalla paasi kyselyyn.
Kyselyssa oli 15 kysymystd, jotka koostuivat monivalintakysymyksistd sekd muuta-
masta avoimesta kysymyksestd. Lopussa oli 16 vaittdmaa, joissa 1 on eri mieltd ja 5
on samaa mieltd. Vaihtoehtona oli myds *’en osaa sanoa ’’ -kohta. Kysely luotiin

Webropol -kyselytyokalua hyddyntéden. Webropol on kéytetyin kyselytydkalu, jolla
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voi luoda kyselyitd vaivattomasti ja nopeallakin aikataululla. (Webropolin WWW-
sivut 2016)

9.2 Vastanneiden taustatiedot

Tutkimuksen kyselylomakkeeseen vastasi 99 henkil, joista 78 oli miehia ja 21 naisia
(LITE 1). Tama todistaa sen, ettd miesten kiinnostus jadkiekkoa kohtaan on suurempi
kuin naisten. Vastanneiden ikaryhmésté 15-24 vuotiaat vastasivat aktiivisimmin. Vas-
taavasti yli 55-vuotiaista vastasi ainoastaan seitseméan henkilda. Nuorin ikdryhma vas-
tasi siis aktiivisimmin ja vanhimmat vastasivat heikoimmin. Tama saattaa selittya sill,
ettd tutkimus toteutettiin ainoastaan internetissa, jossa 15-24 vuotiaat ovat aktiivisia
kayttdjiad. Merkittavésti pienempi osa yli 55-vuotiaista kdyttaa internetid ja Faceboo-
kia. Se ei kuitenkaan tarkoita sitd, etta heidén kiinnostuksensa Rauman Lukkoa koh-
taan olisi pienempi; tutkimuksen toteutuspaikka vain mahdollisti sen, ettd nuoremmat
kannattajat 10ysivat kyselyn helpommin sosiaalisen median seka kotisivujen kautta.
Tutkimuksessa ei toteutettu paperiversiota, silla koin, ettd nuorissa on tulevaisuus ja
on tarkedmpi kuulla heidan mielipiteensd, sill4 he ovat rakentamassa kannattajakult-
tuuria tulevaisuudessakin. Heilld saattaa myos olla uusia nakemyksia ja mielipiteita

liigasta ja seurasta.

Taulukko 2. Sukupuolijakauma kyselyyn vastanneista.

Sukupuoli

Nainen

Mies

40 50 60 70 80 90

Vastaajista 56,6 % prosenttia asuu Raumalla ja 43,4 % vastanneista on vastannut ky-
selyyn Rauman ulkopuolelta. Tamé luku kertoo sen, ettd Rauman Lukolla on kannat-
tajia isolla prosentilla Rauman ulkopuolellakin. Kiinnostavuus on siis suuri niin Rau-

malla kuin sen ulkopuolellakin. Jarjestamalld kysely internetissa oli muillakin kuin
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raumalaisilla mahdollisuus vastata ja kertoa mielipiteensd, miké on tarkead, silld usein
heilld on kokemuksia muualtakin, jolloin he mahdollisesti nakevét sellaisia ns. laati-

kon ulkopuolisia asioita, joita raumalaiset eivat valttamatta tule ajatelleeksi.

Taulukko 3. Taulukko Raumalla asuvien méaarasta.

Asutko Raumalla?

En

Kylla

60

9.3 Champions Hockey Leaguen tunnettavuus sekd kiinnostavuus

Vastaajista 96 % tiesi, mikd Champions Hockey League on, 3 % ei ollut varma ja 1 %
prosentti ei tiennyt CHL-liigasta. Luvut kertovat siité, ettd CHL:n tunnettuus on hyva,
sill4 valtaosa vastanneista tiesi Champions Hockey -liigan. 92 % vastanneista tiesi,
miltda CHL:n logo nayttad ja muut eivat tienneet tai olleet varmoja. Téma kertoo siita,
ettd brandi on tarpeeksi selkeé ja yksinkertainen, jolloin sen logo on jaanyt vastannei-

den mieleen.

Vastaajista 72 % on kdynyt CHL-ottelussa Raumalla tai muualla. 18 % ei ole kdynyt
ja 10 % on harkinnut kdyvansa. Mielestani taméakin luku on positiivinen. Selvasti ky-
selyyn on vastannut henkilditd, jotka ovat kiinnostuneita Champions Hockey Lea-
guesta. VVoisi paatella, ettd ne, joita tima liiga ei kiinnosta, eivat myoskaan olleet kiin-
nostuneita vastaamaan tdhan kyselyyn. Vastanneet ovat olleet kiinnostuneita liigasta,
mutta kyselylomakkeen kysymyksen *’koetko ettd CHL on tarked osa Rauman Lukon
identiteettid’’ vastaukset kertovat oleellisen: 39 % ajattelee sen olevan tarked osa iden-
titeettid, 23 % ei 0saa sanoa ja 37 % on sitd mieltd, ettd Champions Hockey League ei

ole tarked osa Rauman Lukon identiteettia.
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Taulukko 4. Taulukko kyselylomakkeen vastauksista *’Oletko ikind kdynyt CHL-

ottelussa Raumalla tai muualla?’’.

Oletko kdynyt ikind CHL-ottelussa Raumalla tai muualla?

En, mutta olen harkinnut

En

Kylla

Vain 24 % vastanneista tykk&4 Champions Hockeyn Facebook -sivuista. 61 % vastaa-
jista *’ei tykk&ad’’ ja 13 % vastaajista ei ole varma. T&ssa on siis parantamisen varaa,
silla Facebook-sivut ovat nykyaikana yksi markkinoinnin ja brandin luonnin kulmaki-
vista ja on tarkead, ettd kohderyhmalle viestitaan sadnnollisesti tietoa yrityksesta, tuot-
teesta ja palveluista. Kysyin myds, seuraavatko vastanneet Champions Hockey Lea-
guen Instagram -tilid. Vain 10 % vastanneista seuraa Instagramissa. VVastanneista 86 %
ei seuraa ja 3 % ei ole varma. Instagram on sosiaalisen median yksi kanava, jossa la-
dataan kuvia, tykkéilladn ja kommentoidaan niita. Instagramin suosio kasvaa koko
ajan, ja usein sinne ladataan valokuvia, joita ei Facebookiin ladata. Champions Hockey
Leaguella on erittéin aktiiviset Facebook ja Instagram -sivut, mutta heidan taytyy vielé

saada ihmiset seuraamaan ndita sivuja.

Vastanneista 56 % on kuitenkin sitd mieltd, ettd ndill4 kahdella sosiaalisen median ka-
navalla on merkitysta brandin kehityksessa, 24 % ei koe niilla olevan merkitysté ja
18 % ei osaa sanoa. Champions Hockey Leaguessa pelataan Euroopan mestaruudesta,
ja 91 % vastanneista tiesi tdmén. Kyselyyn vastanneista 7 % ei tiennyt tai ei ollut
varma asiasta. Tdmé& on positiivinen tulos, silla olisi tarked4 saada levitettyd brandia
niin, ettd viela tuo 7 % ja ei kyselyyn vastanneet tiedostaisivat sen. Champions Hockey
Leaguen organisaation tavoitteena onkin saada jadkiekon mestareiden liigasta yhta

suosittu ja nakyvéa kuin jalkapallon mestareiden liigasta.
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Taulukko 5. Taulukko vastanneiden mielipiteestd onko Facebookilla ja Instagramilla
merkitysta brandin kehityksessa.

Koetko ettd Facebookilla ja Instagramilla olevan merkitysta
brandin kehityksessa?

En osaa sanoa

En

Kylla

9.4 Mielipidekysymykset

Vaikka jaékiekon lahes kaikkien sarjojen ja seurojen katsojaluvut ovat olleet monta
vuotta laskussa, ei se tarkoita kuitenkaan sitg, etta jaékiekon kiinnostavuus olisi laske-
nut, painvastoin. Toteutin kyselylomakkeen viimeiseksi kysymykseksi véittdmia, joi-
hin vastanneiden tuli vastata mielipiteensa asteikolla 1-5, jossa 1= eri mielta ja 5= sa-

maa mielta.

Mielipiteet vaittdmiin *’jadkiekko kiinnostaa minua, urheilu kiinnostaa minua seké
Rauman Lukko kiinnostaa minua’’ saivat parhaimmat keskiarvot, kaikki yli 4,6. Tasta
voidaankin todeta, ettd vastanneita kiinnostaa todella paljon niin urheilu, jadkiekko

kuin Rauman Lukkokin.

CHL kiinnostaa vastanneita keskiarvolla 3,2 ja CHL-ottelut kiinnostavat keskiarvolla
3. CHL-brandi koetaan kiinnostavana keskiarvolla 2,9. CHL on tarked osa Rauman
Lukon seuraidentiteettid ja saikin keskiarvon 2,9. CHL on hyvin johdettu brandi —
mielipide sai keskiarvon 2,8. Vastanneet olivat samaa mielté (keskiarvo 3,6) siité, etta

CHL on uusi liiga ja tarvitsee oman aikansa sulautuakseen raumalaiseen urheiluun.

Vastaajat kokevat keskiarvolla 4,6 olevansa Lukon kannattaja Suomen liigassa ja kes-
kiarvolla 4,0 olevansa kannattaja CHL:ssd. Vastanneet eivédt kokeneet olevansa sen
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erityisemmin osa suurta mestareiden liigaa. He olivat eri mielt4 siitg, ettd CHL kilpai-
lisi Suomen liigaa vastaan. Melko samaa mielté (3,2) he olivat myos siitg, ettd he ovat
saaneet Rauman Lukolta riittavasti tietoa CHL:sté. Keskiarvolla 2,6 vastanneet olivat
sitd mieltd, ettd CHL:n markkinointi ja viestintd on hoidettu hyvin. Iso osa (3,4) koki,

ettd CHL voisi kiinnostaa entistd enemman, mikali mukana olisi KHL-seuroja.

9.5 Avoimet kysymykset

Suurin syy, miksi vastaajista osa ei ole kaynyt CHL-otteluissa on se, etteivat he asu
paikkakunnalla. Eli iso osa vastaajista, Lukon kannattajista, jotka asuvat toisella paik-
kakunnalla, ovat kiinnostuneita CHL-otteluista. Toinen syy on ollut véhdinen Kiinnos-
tavuus eurooppalaisia joukkueita kohtaan, mik& on erikoista, silla voisi olettaa, ettd
ulkomaalaiset joukkueet, niiden pelaajat ja pelityylit kiinnostaisivat katsojia.

CHL heréttaa vastaajissa monenlaisia ajatuksia ja mielikuvia &aripaasta toiseen. Posi-
tilvisista ajatuksista esille nousee kansainvalisyys, mielenkiintoisuus, mielenkiintoiset
ottelut, hyvét kokemukset ja vaihtelu kotimaiseen liigaan. Vastaajat olivat myos sita
mieltd, ettd monelle pelaajalle CHL:n my6téa tulee ndytdn paikka ja mahdollisuus osoit-
taa parjadvansa jopa eurooppalaisia huippujoukkueita vastaan. CHL-sarja koetaan
myos kivaksi vaihteluksi kotimaisen liigan ohella. Osa kokee ja uskoo, ettd CHL tulee

olemaan tulevaisuudessa viel iso juttu.

Kysymykseen, mita ajatuksia ja mielikuvia CHL heréattaa, tuli enemman negatiivista
kuin positiivista palautetta. Osa vastaajista koki CHL:n hairitsevan liigaa ja koke-
vansa, ettd liiga on lahtenyt hitaasti alulle. Verbit turha ja tylsa toistuvat moneen ker-
taan. Muutama kokee myds rahan esteeksi ja ongelmaksi tulla katsomaan CHL-
otteluita. Lipun hinnat ovat huomattavasti edullisempia kuin kotimaisen liigan otte-

luissa, mutta parkkipaikkamaksu koetaan ongelmaksi.

Kysyin lomakkeessa, minkélaisena vastaaja ndkee CHL:n imagon ja brandin. Vastaa-
jat nédkevat CHL:n olevan alkutaipaleella ja siksi kokevat sen etdiseksi. Osan mielesta
imago ja brandi ovat huonoja ja jdaneet pieneksi. Muutama toivoo ja uskoo CHL:n

olevan noususuhdanteessa. Adjektiivi muovinen nousee esille monesti, mutta en osaa
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kertoa, mit4 tdma tarkoittaa. My6s sanat turha ja heikko nousevat esille. Monet vas-
taajista ovat myos sitd mielta, ettd brandi on aliarvostettu mutta vaikuttava. Vastaajat
ovat myos sitd mieltd, ettd koska sarja on uusi, sen kehittdminen on tarkead. Tama on
taysin totta. Yksi vastaajista oli sitd mieltd, ettd CHL:n hymni on surkea ja halusi sen
tuoda isosti esille vastauksessaan. Muut asiat jotka mainittiin:

- Champions Hockey on vasta alkutaipaleella

- Toivoo sen nousevan ja kasvavan

- Nakee CHL:n kaukaiseksi mutta hyvin hoidetuksi brandiksi

- Aliarvostettu sarja joka kuitenkin vaatii kehittdmista

- Kansainvélinen tulevaisuuden bréandi

- CHL:aa arvostetaan enemman muualla kuin Raumalla

- Imago ja brandi huono

- Bréandi jaanyt pieneksi

- Ei vetovoimainen

9.6 Haastattelut

Tutkimuksessa haastateltiin Rauman Lukon toimitusjohtaja Timo Rajalaa, viestinta-
ja markkinointipaallikké Marko Ostmania, tapahtumapaallikké Mikael EkI6fia seka
Champions Hockey Leaguen urheilu- ja markkinointikoordinaattori Florian Mayeria.
Molempien yritysten haastatteluiden runko I0ytyy liitteestd 2. Florian Mayerille 1dhe-
tin haastattelukysymysten rungon, ja hdnen Suomen vierailullaan kdvimme vastaukset
lapi. Rauman Lukon edustajien haastattelut tehtiin Lukon toimistolla yksi kerrallaan
ja samaa haastattelurunkoa hyvéksikayttaen (LIITE 2). Jokaisella on oma roolinsa
CHL:n bréndissg, joten huolimatta siitd, ettd runko noudatti Lukon edustajien kesken

samaa, sain erilaisia nakokulmia.

Florian Mayer, Champions Hockey Leaguen urheilu- ja markkinointikoordinaattori

Otin yhteyttd CHL:n urheilu- ja markkinointikoordinaattori Florian Mayeriin joulu-
kuun 2015 alussa ja tiedustelin mahdollisuutta haastatella hantd CHL:n markkinoin-
nista ja brandayksestd. CHL:n paatoimisto sijaitsee Sveitsin Zirichissa, joten koin par-

haaksi tavaksi lahettad hanelle kysymyksi4, joihin h&n sai omin sanoin vastata. Tdma



47

tapa antoi myos hénelle ja kollegalle, markkinointi- ja tapahtumajohtaja Patrick Jos-
tille, mahdollisuuden mietti& yhdessa vastauksiaan. Kerroin heille, miksi teen taté ky-
selyd ja mihin kaytén vastauksia, sekd annoin muuta taustatietoa. Minun onnekseni he
tulivat Raumalle tammikuussa 2016, joten saimme myo6s Florianin seka Patrickin
kanssa keskustella aiheesta, ja tapasin heidat henkilokohtaisesti samalla kun seura-
simme Lukko-Karpat CHL-ottelua. He olivat vaikuttuneita kysymyksistani ja keskus-
telivat minun kanssani mielelldan aiheesta, silla se on heidankin etu, jotta he pystyvat

kehittdmaan tata kyseistd CHL-liigaa.

Aluksi vahvistin heiltd, ettd Champions Hockey League on ulkoistanut markkinoin-
tinsa Infront Sports & Medialle. Heiddn markkinointitiiminsa koostuu siis markki-
nointi- ja tapahtumapéaallikko Patrick Jostista seké urheilu- ja markkinointikoordinaat-
tori Florian Mayerista. He tekevét raamit Infront Sports & Medialle grafiikasta, brén-
din jakelusta, tuotteiden sijoittelusta, sosiaalisesta mediasta seka muista liiketoimin-
nallisista kampanjoista ja paattavat isosta kuvasta yhdessa Infront Sports & Median
kanssa. CHL on myynyt tekijan oikeudet Infront Sports & Medialle. Infront Sports &
Media tekevat tyonsa kuten CHL ohjeistaa. Infront Sports & Media on myds vastuussa
uusista yhteistydkumppaneista seka radio- ja tv-lahetyksistd, joissa he kunnioittavat

CHL:n ndkemyksid, tavoitteita, arvoja ja toiveita.

CHL management haluaa ihmisten nékevén bréndin yksinkertaisena ja helppona ym-
martad seka huomioida, ettd CHL on kasvava bréndi ja antaa huomiota sille. CHL
brandin padmaarana on olla paras jadkiekkobrandi Euroopassa. CHL brandin tavoit-
teena on olla ajaton eurooppalaisittain. CHL liittda yhteen jalouden ja nykyaikaisuuden
vahvistaakseen ikimuistoisen ja selvasti erottuvan symbolin. Tamé erottaa heidat Kil-
pailijoista ja haastaa urheilun kaytdnnot. CHL:n visuaalinen identiteetti on vahvasti
keskitetty logoon ja sen kuusikulmaiseen muotoon. Kuusi kulmaa edustaa kuutta pe-

rustajaliigaa. Brandi ja erityisesti sen logo on luotu ulkopuolista yritysté apua kéyttaen.

CHL.: n slogan on >’where Europe comes to play’’. Sen suora k&&nnos voisi olla missa
Eurooppa pelaa’’. CHL on nuori liiga, ja heiddn taytyy sulauttaa bréndi ja tuote muiden
joukkoon. Téand pdivéana on paljon turnauksia ja brandejd, ja Florian haluaa korostaa,
ettd on kaiken keskelld tarkeda olla unohtamatta sité tarkeinta — jaakiekkoa. CHL ma-

nagement haluaa tehda selvaksi, ettd CHL:ssa pelataan Euroopan mestaruudesta, joka
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on ainutlaatuista. Kun kannattajat ja katsojat ymmartavét sen, ja CHL tulee tunnettu-

maksi, syntyy kokonaishyoty kaikkiin kategorioihin omalla painollaan.

CHL managementin tavoitteena on levittaa brandia keskittyen teknilliseen kehitykseen
seka julkiseen kiinnostukseen. Tulevaisuuden suunnitelmat ovat keskittya teknillisiin
seikkoihin, seka kasvattaa yleistd kiinnostusta. CHL management haluaa kasvattaa
brandin tunnettavuutta, ja asiakkaiden ja fanien tulisi tietdd, ettd CHL on paras jaa-

kiekkoliiga Euroopassa.

CHL ei salli mink&anlaista sortoa liittyen ihon Vvériin, rotuun, uskontoon tai etnisiin
taustoihin. Mikali joku loukkaa jonkun ihmisarvoa, suorasti tai epasuorasti johtaa se
kurinpidollisiin toimiin. Kaikki muodollisuudet aatteellisuudesta, politiikasta seké us-

konnollisesta propagandasta on unohdettu.

Florian Mayer nakee, ettd CHL:n ja kotimaisten liigojen valilla ei ole Kilpailua. CHL
edustaa kiinnostusta kaikkia CHL:ssé pelaavia joukkueita kohtaan. Sen mukaan, kaik-
kien CHL:aan osallistuvien seurojen tulee pitad kiinni CHL:n ohjeistuksista niin ur-

heilun kuin brandin saralla.

CHL kayttaa erilaisia ohjelmia kuten tydpajoja, manuaalisia saantokirjoja seka infor-
maatiovideoita sisdiseen viestintadn seurojen vélilla ympéri Eurooppaa. Tdma vaatii
paljon kommunikaatiotyotd, jotta kaikki toimii. Seuroilla on vastuu ja velvollisuus ko-
tipelien markkinoinnista. CHL:n vastuu ja velvollisuus on tuoda ja jakaa tuote (CHL)

julkisesti ja puskea urheilullista puolta markkinoinnissa.

Timo Rajala, Rauman Lukon toimitusjohtaja

Rajala kertoo Rauman urheilukulttuurin olevan hyva, ja nostaa esiin juuri jadkiekon ja
sen katsojamaaréat suhteutettuna Rauman asukaslukuun. Han nakee myads, etté niin pe-
sépallossa kuin jalkapallossakin katsojaluvut ovat maan karkiluokkaa Raumalla, kun
ne suhteutetaan pelattavaan sarjatasoon. Rajala ndakee CHL.:n sijoittuvan jadkiekon lii-
gan jalkeen seuraavaksi suosituimmaksi brandiksi Raumalla, silla yleisomaarat néis-

sékin peleisséd ovat olleet 2500-3000 katsojan valissa.



49

Suomi ja Ruotsi lasketaan CHL.:ssé jaakiekon isoiksi maiksi. Rajala nakee, ettd CHL:n
brandin rakentamisessa on ollut samat haasteet kuin esimerkiksi jalkapallossa. Isoissa
jalkapallomaissa CHL-ottelut eivat ole vetdneet lahellek&&n niin paljon katsojia kuin
esimerkiksi Saksassa ja Sveitsissd. Esimerkiksi kun jalkapallon huippumaa tulee pe-
laamaan Suomeen, pienempéan jalkapallomaahan, stadionit ovat tdynné, mutta kun
tdma pieni joukkue menee pelaamaan sinne, stadionit eivat ole tdynnd. Tamé on se
syy, minka vuoksi Suomi ja Ruotsi eivét ole pérjanneet hyvin CHL:n yleisoméaéarassa,

mutta hanen mielestaén tdma ei kuitenkaan ole CHL:n luoman brandin syy.

Jokainen CHL:aan kuuluva joukkue vastaa omalta osaltaan CHL:n bréndin rakentami-
sesta, ja jokainen seura on vastuussa CHL-bréndin viestinndssa. Hanen nakokantansa
on, ettd mikali seurat itse eivét arvosta sarjaa, ei sitd muutkaan tee. T&méan vuoksi vies-
tinnalla ja markkinoinnilla on tarke& rooli jokaisessa seurassa. Télla hetkella CHL:n
vaikutus markkinointiin ja myyntiin on vahaistg, toteaa Rajala. Yksi konkreettinen
teko, jolla saadaan vahvistettua CHL:n bréndin asemaa, on tuoda koko ajan esille sar-
jan tarkeyttd Raumalla. Iso paatos on tehty siitd, etta kaudesta 2017—-2018 lahtien sar-
jassa ei ole enda “kiinti6joukkueita”, joilla hén tarkoittaa CHL:n perustajaseuroja,
vaan sarjaan paasee puhtaasti urheilullisen menestyksen mukaan. Tdma on iso asia, ja
tulee varmasti parantamaan liigan kiinnostavuutta joukkuemaaran pienenemisen
myotd, kun niin sanotut helpot ottelut vahenevét. Numeroina CHL:n bréndi ei ole viela
nakynyt Rauman Lukon liiketoiminnassa. Vaikka on aina etu péasta pelaamaan kan-
sainvalisia peleja, sita ei ole kuitenkaan viel& pystytty muuttamaan rahaksi.

Rajala nékee, ettd vahvat seurat pelaavat Champions Hockey Leagueta ja sitd kautta
jokainen voi kuulua osaksi isoa joukkuetta mielikuvissaan. Tamé tuo lisdarvoa koko
Rauman Lukon bréndille. CHL on uusi brandi ja kotimaan liiga on vanha brandi. CHL-
brandi ei ole viel& juurtunut kaikkiin katsojiin. Kyse on historiasta. CHL-sarjalle syn-
tyy oma historiansa vuosien saatossa, mika taas sitoo joka vuosi enemman brandius-
kollisuutta CHL:n brandid kohtaan Lukon kannattajien keskuudessa. Katsojamaarat
ovat kuitenkin joka vuosi nousseet CHL-otteluissa, ja tdma on yksi konkreettinen

merkki siita.

Rajala nékee, ettd CHL:n brandi tulee paranemaan ja vahvistumaan Raumalla tulevai-

suudessa. Hanen mielestaan yleisomaarét eivét ole pelkastaan bréndiasia, vaan myos
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pelipédivdasia. Niin kauan kuin pelipdivat ovat tiistaisin, heikentdd se omalta osaltaan
brandin asemaa. CHL-ottelut tulisi saada sijoitettua parhaille pelipéiville, jolloin se
toisi lisé arvostusta CHL-otteluita ja sarjaa kohtaan. Brandin isoimmat haasteet ovat
pitkdaikaisen uskottavuuden luominen ja se, ettd jokainen joukkue CHL-sarjassa ha-

luaa pérjata ja tavoitella CHL:n mestaruutta.

Marko Ostman, Rauman Lukon viestinta- ja markkinointipaallikko

Ostmanin mielestd Rauman urheilukulttuuri on todella rikas, mita todistaa se, etti kau-
pungissa pelaa kolme seuraa péésarjatasolla, ja liséksi kaupungissa on olemassa jalka-
palloseura, joka liikuttaa valtavan maaréan lapsia paivésté ja viikosta toiseen. Tama on

tarked osa liikuntakulttuuria Raumalla.

Tall4 hetkella Ostman kokee CHL-brandin haasteelliseksi, mutta nakee myos siina
paljon mahdollisuuksia. Tulevaisuudessa Ostman nakee CHL:n brandin kasvavana.
Kaikki riippuu siitd, kuinka ihmiset lahtevat mukaan, héan lisad. Kolmen vuoden ai-
kana, kun Rauman Lukko ollut mukana CHL:ss&, on pientd nousua tapahtunut katso-
jaluvuissa ja kiinnostavuuden saralla, ja tdman vuoksi hén toivoo ja uskoo ihmisten

ldmpenevan tulevaisuudessakin kansainvalisiin otteluihin.

CHL:n kilpailukeinot Raumalla Ostmanin nakeman mukaan ovat kansainvéliset seu-
rat, erilainen jaakiekko seka erilainen kannattajakulttuuri. Ostmanin mukaan CHL:n
brandi on rakennettu todella hyvin, silla kaikki on saman bréandi-ohjeistuksen mu-
kaista. Jokaisella joukkueella ja seuralla on selkedt ohjeistukset, miten brandia tulee
toteuttaa ja viestid lehtimainoksissa, kasiohjelmissa sekd kaikessa muussa. Hénen
mielestddn CHL-brandi on malliesimerkki siitd, kuinka hyvé brandi rakennetaan. Ha-
nen mielestdén brandi on pakko tehdd hyvin ja selkeasti, silla jokaisessa maassa on
oma kulttuurinsa ja tapansa tehda asioita. Ilman selkeitd ohjeistuksia brandi nayttaisi

joka maassa erilaiselta ja sekasortoiselta, mika taas viestii ulos negatiivisia ajatuksia.

Myonteisid asioita, joita CHL-brandiin yhdistetdan, on Ostmanin mielesta eurooppa-
lainen huippujaakiekko, jossa on lahtokohtaisesti NHL:n ja KHL:n jalkeen parhaat
seurat pelaamassa. Han nékee isona asiana CHL:n tuomat mahdollisuudet, silla se voi

olla jonain paivana lahes yhti iso kuin jalkapallon mestareiden liiga. Ostman kokee,
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ettd olisi hieno saada KHL-joukkue mukaan sarjaan nostamaan tasoa. Tata mielta oli-
vat kyselyyn vastanneetkin. Ostman korostaa myés, kuinka hienoa on, etta kaudesta
2017-2018 lahtien CHL.:aa pelaa ainoastaan urheilullisen menestymisen kautta liigaan

paasseet seurat, jolloin paastaan eroon isoista maali- ja tasoeroista.

Ostmanin mielesta CHL ei periaatteessa kilpaile liigan kanssa, mutta kuitenkin jossain
maarin kokee liigan CHL:n uhkana. On hankalaa, kun Champions Hockey liigalla on
toistaiseksi niin lyhyt historia. Champions Hockeyn liigan joukkueiden valille ei
my0Oskaan ole ehtinyt syntyé historiaa. Tunne saa ihmiset tulemaan kotimaan liigan
otteluihin. Historia her&ttad tunteita ja tunne on iso osa brandiuskollisuutta ja brén-
diuskollisuus on suoraan verrannollinen brandin kiinnostavuuteen. Ei voi tehdd mitaan
konkreettista tunteiden herattdmiseen, silla tunne tulee historiasta ja historiaa ei tule
kuin vuosien saatossa. Kiinnostavuutta tulee lisdéamaan Ostmanin mielesta se, ett4 jo-
kainen joukkue oikeasti taistelee Euroopan mestaruudesta. Ostman nakee, ettd yksit-
taiset pelaajat tulevat tulevaisuudessa lisédmaan kiinnostavuutta brandia kohtaan. Han
nostaa esille saman asian kuin Rajala aiemmin totesi, ettd kun Rauman Lukko menee
”’ei jadkiekko-maahan’’ pelaamaan ja tuo kidytdnnossda NHL:n tason pelaajia muka-
naan, muualla ei ole ongelmia saada hallia tdyteen, mutta Lukon on hankala saada halli
tayteen, kun muut joukkueet tulevat Raumalle pelaamaan ei niin nimekkaiden pelaa-
jien kanssa. Ostman nakee brandiuskollisuuden merkityksen todella isona jaakiekko-
kulttuurissa. Champions Hockey luo puhtaasti arvoa eurooppalaiselle jaakiekolle, ker-
too Ostman. Mika tahansa Euroopan jaakiekkoseura tulee Raumalle, tuovat he muka-
naan omaa jaakiekkoaan ja tapaansa pelata ja toimia. Champions Hockey luo sellaista
arvoa, etté jokaisessa Euroopan maassa tiedetaan, etta jaakiekkoa pelataan ympari Eu-
rooppaa, ja tahan Florian Mayer sanoi CHL managementin tahtdavankin. Tassa vai-
heessa Ostman kokee, etti se tuo eniten arvoa pienille maille, jotka padsevit kokeile-
maan mukaan. CHL yhdistaa eurooppalaisen jadkiekon.

Haasteina talla hetkella Ostman kokee urheilullisuuden puuttuminen, mika toki tulee
korjautumaan tulevaisuudessa. Han kokee, etté tasoerot eivat ole haaste, sill& niille ei
voida mitaan. Toisena haasteena hén nakee historian puutteen, miké taas syntyy vuo-
sien saatossa. Han haluaa korostaa, ettd CHL:n toimistolla kaikki asiat on tehty todella
hienosti, niin hyvin kuin pystytdan. Han laittaa (asteikolla 1-5) CHL:n brandin aseman

Raumalla sijalle 2+.
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Mikael EKI6f, Rauman Lukon tapahtumapaallikko

EkI6f ndkee Rauman urheilukulttuurin vahvana, silla Raumalla on pitkat perinteet use-
asta lajista. Siita huolimatta han kokee, ettd vuosikymmenien mittaan kaupungin ur-
heilukulttuurista on kuitenkin tullut hyvin ja&kiekkovetoinen. Han kutsuu Raumaa ur-
heilukaupungiksi, silld montaa lajia pelataan padsarjatasolla.

Héan ndkee CHL:n bréandin aseman Rauman urheilukulttuurissa kasvavana, vaikka se
ei ole viel& péaassyt samalle tasolle kuin kotimainen liiga. Han kertoo CHL-brandin
ottaneen askeleita eteenpdin. Varsinkin, jos verrataan aikaisempia Eurooppa-sarjoja,
CHL on ehdottomasti paras ja potentiaalisin vedos niistd. Han nédkee, ettd CHL on
menossa koko ajan oikeaan suuntaan. CHL:n brandind EkI6f kokee erittdin vahvana,
silld h&dnen mielestédan se on todella yksilollinen ja selked. Yksinkertaisuus bréandin
ulkonddssa on usein vahvuus, ja tdssa bréndissa siind on onnistuttu. Yksinkertainen,
yksil6llinen ja muista eroava, sellainen on EkI6fin mielestd CHL:n bréndi. Han uskoo,

etta naissékin asioissa on otettu oppia aikaisimmilta vuosilta.

CHL:n kilpailukeinoina Raumalla EKI6f ndkee sarjan tuoman erilaisuuden, kun tdhén
mennessa on totuttu nakemaan ainoastaan kotimaisia joukkueita. Ennen kuin keksitaan
Kilpailukeinoja, tulee miettid, miten saadaan muiden maiden joukkueista kiinnostavia
ja houkuttelevia. Kun kiinnostavuus muihin sarjojen joukkueisiin kasvaa, saadaan

my6s CHL:n kiinnostavuus kasvuun.

Myonteisend asiana EKIOf nékee, ettd CHL rikastuttaa Rauman urheilukulttuuria, seka
tietenkin vaikuttaa myds muualla Suomessa. Muissa lajeissa ei kuitenkaan kauheasti
kilpailla timén tyyppisissa sarjoissa. On jaakiekolle etu, ettd Suomessa ja Raumalla
muiden joukkueiden pelaajat tulevat tutuiksi. Esimerkiksi tdné pdivana Raumalla tie-
detddn mik& on ERC Ingolstadt, vaikka vielé vuosi sitten kukaan ei ollut kuullutkaan
koko joukkueesta. Kielteisend asiana hén kokee, ettd CHL aloitti toiminnan liikaa ta-
loudelliset tuotot mielessd, ja otettiin sarjaan paljon joukkueita, eli satsattiin maaraan
laadun sijasta. Sarja ei aluksi perustunut urheilullisuuteen, muuten kuin osittain, silla

kun kaikki perustajaseurat saivat pelata, tdma sy0 ja soi sarjan uskottavuutta.
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Konkreettisina asioita brandin aseman vahvistumiselle olisi se, ettd seuran tulisi itse
saada uskottavuus halutulle tasolle. Tarke&a olisi saada ihmiset innostumaan sarjasta
ja sita kautta tulemaan hallille. Organisaation, niin joukkueen, toimiston kuin muiden

tyontekijoiden innostunut ulosanti on yksi konkreettinen asia.

Eklofille brandiuskollisuus merkitsee sitd, ettd hénelle joku asia on tarked ja han kéayt-
t&a brandié ja uskoo brandiin tilanteessa kuin tilanteessa. Jos han on brandi-uskollinen
jotakin seuraa kohtaa, on han seuran puolella niin huonoina kuin hyvina aikoina.

CHL luo arvoa niin sanotuille "hardcore” -faneille, jotka ovat suurimpia brandi-uskol-
lisia seuralle ja eivét saa koskaan tarpeekseen jaakiekosta ja Lukon toiminnasta. He
padsevat katsomaan melkein kuukautta ennen kotimaisen liigan alkua tosipeleja, ja
naitad henkildita CHL palvelee erityisesti. Han uskoo, ettd viiden vuoden kuluttua
CHL:&a seurataan melkein yhté tiiviisti kuin kotimaista liigaa. Jatkossa tullaan néke-
méaan kovemman luokan otteluita. CHL on joka vuosi ottanut askeleen eteenpdin ja
kun tulevaisuudessa sarjassa pelaavat enad urheilullisen menestyksen kautta tulleet

joukkueet, taso nousee.

CHL:n tulevaisuuden haaste on saada CHL lyémaan lapi jokaisessa maassa. CHL jou-
tuu taistelemaan historian varjolla omasta paikasta ja suosiosta, miké on yksi haas-
teista. Brandissé on tehty hyvaa tyotd, mutta brandiuskottavuudessa on viela kehitet-

tavaa. EKI6f sijoittaa CHL:n brandin aseman Rauman urheilukulttuurissa sijalle 2.

9.7 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimukseni validiteetti on mielestani hyva, silla tutkimus perustuu case-yritysten
avainhenkildiden haastatteluihin sekd kohderyhman, eli Rauman Lukon kannattajien
ja seurasta kiinnostuneiden henkilGiden vastauksiin, joita sain yhteensa 99. Tutkimus-
menetelmét mittasivat juuri sitd, mitd haluttiinkin tutkia, eli CHL-brandin kiinnosta-
vuutta, tunnettavuutta ja asemaa. Kyselyssa kysyttiin myds Raumalla asuvien henki-
I6iden mé&éra, joka oli 56. Vastaajista 43 henkil6d asuu Rauman ulkopuolella. Tutki-
muksessa kaytetyt menetelmaét antavat vastauksen tutkimusongelmaan, joka oli Cham-
pions Hockey Leaguen bréndin asema ja kuinka sitd voidaan kehittdd. Tutkimuksessa

ei kysytty vastaajilta mahdollisia kehitysideoita, tdima laskee tutkimuksen validiteettia.
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Kysely toteutettiin tarpeeksi laajalle konderyhmélle internetiin, ja kynnys vastata ky-
symyksiin tehtiin vastaajille matalaksi. Aineisto on tarpeeksi riittdva tutkimuksen joh-

topéatoksien tekoon.

Kyselyn kysymykset oli laadittu niin, ett& ne oli helppo ymmartaa. Tutkimuksen relia-
biliteetti on kohtalainen, silla kysymysten vastauksia ei ole saatu sattumanvaraisesti.
Syy, miksi tutkimuksen reliabiliteetti on kohtalainen, on, etta jadkiekko ja urheilu ai-
heuttavat aina tunteita ja useimmat vastaajista ovat vastanneetkin tunteillaan. Taman
vuoksi, jos kysely toteutettaisiin uudelleen, vastaukset voisivat olla erilaisia, silla vas-
taukset riippuivat osittain vastaajan tunteista seuraa kohtaa vastaushetkell&d. Mahdolli-
set havityt tai voitetut pelit voivat vaikuttaa tdhan. Jokaisella oli samanlaiset lahtokoh-
dat vastata kysymyksiin. Haastatelluiden henkildiden haastattelutilanne oli samanlai-

nen, joten poikkeuksia néisséakaan ei ollut.

10 ANALYYSI BRANDIN ASEMASTA, YHTEENVETO JA
JOHTOPAATOKSET

Champions Hockey Leaguen bréandin paamaéarana on olla Euroopan paras jaakiekko-
brandi, jonka tavoitteena on olla ajaton eurooppalaisittain. Champions Hockey League
on uusi sarja, joka vaatii oman aikansa sulautuakseen raumalaiseen urheilukulttuuriin.
Champions Hockey Liigalla on paljon annettavaa, ja se tuo lisdarvoa Rauman Lukon
brandille. Rauman Lukko pelaa Champions Hockey Liigaa puhtaasti urheilullisen me-
nestymisen kautta. Rauman Lukko heréttéé vihaa, surua, onnellisuutta eli tunteita. Kun
brandi herattdd valtavan maaran tunteita, tarkoittaa se, ettd brandi kiinnostaa. Jos ta-
pahtumat brandin ympérill4 olisivat monelle merkityksettomat, tarkoittaisi se sit4, etté
brandi ei ole kiinnostava. Brandin pddoma on brandin historia, jossa samalla se lupaa
tulevaisuudesta. Brandi olisikin hyvd ymmartaa tulevaisuuden investointina, ei niin-
kaan suureksi rahareiéksi, silla vahva bréandi on urheiluseuran edellytys taloudelliselle
menestykselle. Taloudellinen menestys ruokkii luonnollisesti urheilullista menestysta.
Taloudellinen tasapaino luo mahdollisuuden panostaa urheilullisuuteen, mika taas

mahdollistaa isommalla todennakoisyydelld urheilullisen menestyksen. Urheilullisen
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menestyksen voi helposti ndhda lisdantyvalla seuran nakyvyydelld sosiaalisessa medi-
assa, lehdissd, televisiossa ja radiossa. Vahva brandi on kuitenkin edellytys urheilu-
seuran taloudelliselle menestymiselle. Seuran vahva brandi on valttamaton keino erot-
tua kilpailijoista. Rauman Lukko tarjoaa eldmyksia ja tunteita, mielikuvilla on iso mer-

Kitys tassd, ostopaatosté tehdessa.

Historia on tarked osa brandia. Historia herattaa tunteita ja tunteet vaikuttavat brandi-
uskollisuuteen ja brandin kiinnostavuuteen. Champions Hockey League on uusi
brandi, joten sen vuoksi sill4 ei voi olla viela pitkaa historiaa, jota vasten brandi voi
nojata. Se on ongelma, joka on jokaisella uudella brandilla. Tulevaisuus ja historia
tulevat nayttdmaan, mihin suuntaan brandi kehittyy. Kuitenkin asiakkaan henkilékoh-
tainen kokemus tuotteesta vaikuttaa aina brandistd syntyvaan mielikuvaan enemman

kuin markkinointilupaukset.

Kuten aiemmin mainitsemassani Tommi Lampilan, branditoimisto 1D:n toimitusjoh-
tajan, Helsingin yrittajien blogikirjoituksessa kuvaamassa brandissa korostui sanat lu-
paus, tarina sek& mielikuva. Lampila Kirjoitti, ettd ndiden lupauksien ja mielikuvien
jalkeen syntyy voimakas halu suositella brandid. Mielestani Champions Hockey Lea-
gue on rakentamassa tarinaansa lupauksien paalle. Brandin tarina on vasta alkuvai-
heessa, joten mielikuvat ja siitd syntyva voimakas halu suositella Champions Hockey
Leagueta on vield syntymétta. Brandin tunnekokemuksen lasndolo on mittaamattoman
arvokasta. Champions Hockey Leaguen arvo, joka on toistaiseksi melko matalalla,
muodostuu kuitenkin logon tunnettavuudesta, lajiuskollisuudesta, brandin tuomasta

tunteesta ja siihen liittyvistd mielikuvista.

Petri Uusitalo, Brandi & Business — kirjassaan, korostaa brandin arvon tarkeytté ja sita,
kuinka arvon tuottaminen ja kommunikoiminen luovat pohjaa arvon kotouttamiselle.
Juuri arvon kotouttaminen on taloudelliselta ndkdkannalta katsottuna oleellinen tekijé.
Arvon kotouttaminen tarkoittaakin Uusitalon mukaan sitd, mika ajatus asiakkaalla on

tuotteen hinta-laatusuhteesta.

Champions Hockey Leaguen tarked tehtdva on tuottaa arvoa asiakkailleen ympari Eu-
rooppaa. Heidan tulee vastata kannattajien odotuksiin ja 10ytéé tuotteelleen sellainen

hinta, joka on kannattajien mielesté hyva suhteessa rahalla saatavaan vastineeseen, eli
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tuotteeseen. Tuotteen on oltava kunnossa ennen kuin brandia voidaan rakentaa ja ke-
hittdd. Champions Hockeyn Leaguen tuote, Euroopan mestareiden liigan otteluiden
sisallot vaativat enemman tunnetta pelaajilta, jotta tuote olisi taysin kunnossa. Ja kuten
on todettu, tunne syntyy historiasta ja mielikuvista, joten uskon tuotteen olevan kun-
nossa tulevaisuudessa, kun Champions Hockey League saa kirjoitettua itselleen tari-

nansa.

Champions Hockeyn Leaguella on iso vastuu siind, kuinka he pystyvat viestimaan
kannattajille kaikissa tapauksissa, jossa brandi on mukana. Kaikki, mitd Champions
Hockey League paattéa ja tekee, kommunikoi siitd jotakin, niin myonteiset kuin kiel-

teiset asiat.

Champions Hockey Leaguen arvon kotiuttaminen on taloudellisesti tarkeinté. Tarkead
kuitenkin on osata tuottaa bréndin arvo ja sen jalkeen viestid ennen kuin brandi voi-
daan onnistuneesti kotiuttaa. Raumalla Champions Hockeyn Leaguen hinnat on méaa-
ritelty Rauman Lukon puolesta. Liput ovat kohtuullisen edullisia verrattuna kotimaan
liigan ottelulippujen hintoihin. Lippujen ilmaisjakelu ja suuret alennukset viestivat
usein siitd, etta yritys itse ei usko tuotteeseensa huolimatta siitd, ettd olisi tarked saada
katsomot tayteen. Uskomalla tuotteeseen ja pitdmalla lipun hinnat kohtuullisen edul-
lisina, mutta ei kuitenkaan ilmaisina, saadaan bréndin arvo kotiutettua onnistuneesti

niin, ettd se on tuloksellisestikin kannattavaa liiketoimintaa.

Champions Hockey League brandind koetaan etdiseksi, ehka jopa tuntemattomaksi.
Raumalaisten ajattelukyky on jossain méaarin rajoittunut ja jamahtanyt tuttuun ja tur-
valliseen kotimaan liigaan. Ison kuvan nakeminen siitd, mita hyvia asioita Champions
Hockey League voi tuoda mukanaan, on vaikea hahmottaa. Tdman voisi tiivistad hyvin
evoluution tuottamaan selviytymisreaktioon — taistele tai pakene. Raumalaiset pake-

nevat. Tallgin he ndkevat CHL:n ongelmana, esteend tutulle ja turvalliselle liigalle.

Haastateltavat Rauman CHL:n brandin ammattilaiset Rajala, Ostman seka EkI6f aset-
taisivat Champions Hockeyn aseman Rauman urheilukulttuurissa talla hetkella sijalle
2 (1-5 asteikolla). Huolimatta siitd, ett4 brandi on talla hetkell4 sijalla kaksi, haastatel-

tavien kommenteissa kuitenkin oli vahva usko tulevaan ja siihen etta tulevaisuudessa
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bréndi kehittyy ja kiinnostaa raumalaisia enemmaén. Tassa he korostivat historian tar-
keyttd. Kun historiaa syntyy, niin uskon, ettd Champions Hockeyn bréndin asema nou-
see samassa suhteessa, kun kiinnostus sarjaa kohtaan kasvaa. Champions Hockey ma-
nagement on tiedostanut minun mielestani hyvin sen, missé he ovat hyvié ja mita he

haluavat saavuttaa, joten sen ympérille on hyva rakentaa oikeanlainen brandi.

Rauman Lukon bréndin asema raumalaisessa urheilukulttuurissa on vahva. Raumalai-
set ovat jo vuosien ajan hyvaksyneet brandin osana identiteettidén. Pienen satamakau-
pungin asukkaiden on vaikea toistaiseksi vield hyvéksyad CHL :aa osaksi Rauman Luk-
koa, silla he kokevat jossain madrin sen héiritsevan mestaruuden tavoittelua kotimaan
lilgassa. Raumalaiset ovat odottaneet toista Suomen mestaruutta vuodesta 1963. Ta-
man vuoksi he mahdollisesti eivat osaa ajatella uutta liigaa, kun vanhastakaan ei viela
mestaruutta ole saatu sitten 1963 vuoden. Uskon, ettd Suomen mestaruuden voittami-

nen vahvistaisi myos CHL:n asemaa Raumalla.

Kiekkoareenan uutisessa 12.9.2016 Champions Hockey Leaguen toimitusjohtaja Mar-
tin Baumann kertoo, ettd CHL on tullut Kilpailullisesti tutummaksi, mutta liigan orga-
nisaatio on jaanyt vieraaksi. Toimitusjohtaja Baumann kokee, ettd CHL:aa kohtaan
ollaan oltu positiivisempia kuin aiemmin. Median positiivinen viestintd on nostanut
CHL:n brandié siis samassa suhteessa. Tulevaisuuden urheilullisten ratkaisujen, kuten
joukkueméaran véhentdminen, on tarkeéa faneille ja liigan uskottavuudelle. Kaudella
2017-2018 liigassa pelaa 32 joukkuetta vanhan 48 joukkueen sijaan. Han jakaa uuti-
sessa kiitosta Puolan, Ranskan ja Valko-Vendjan kannattajille. Toimitusjohtaja Bau-
mann kertoo tuotteen olevan kunnossa, ja etta taloudellinen sopimus Sponsor Insightin
kanssa jatkuu vuoteen 2023 asti, mika tarkoittaa, ettd CHL-on tullut jaddakseen ja ra-
kentaa tulevaisuudessakin historiaansa ja tarinoita. (Kiekkoareenan WWW-sivut
2016)
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11 TOIMINTASUOSITUKSET

Toimintasuositusten antaminen on haastavaa, silld mikéali Rauman Lukon tyonteki-
joilla tai CHL managementilla olisi suora vastaus siihen, mita pitaisi tehdé, jotta brén-
din asema kasvaisi, olisivat he varmasti sen jo tehneet. Tdmén vuoksi teen téata tutki-
musta, herattden keskustelua ja pohdintaa syvéllisemmin, misté kaikki oikeasti johtuu.
Omasta mielesténi olen siind onnistunut, silla haastattelujen ja tutkimustuloksien yh-
teenvetona voidaan todeta, ettd brandin lyhyt historia on yksi niista haasteista. Ongel-
mallisinta kuitenkin on, etta historiaa ei synny kuin vuosien saatossa. Historia herattaa

tunteita, tunne kiinnostusta ja kiinnostus innokkuutta brandid kohtaan.

Bréandin kiinnostavuutta pitéisi lisétd innostamalla ihmisia. Ihmisten innostuksessa iso
vastuu on seuralla, toimistolla ja etenkin pelaajilla. Tarkedd on myds viestia brandi
ulos innokkaasti ja innostavasti. Viestinnallisesti konkreettisia toimintasuosituksia ei
ole, se tulee jattaa viestinnan ammattilaiselle, mutta innokkaalla viestinnalla on suuri
merkitys tassa asiassa. Viestinta luo ihmisille mielikuvia bréandista, ja mielikuvilla on
iso rooli kuluttajan kayttaytymiseen. Tekemani tutkimuksen mukaan vastaajista 96 %
tiesi, mika Champions Hockey League on ja tastd osasta vain 7 % ei tiennyt, etta siind
pelataan Euroopan mestaruudesta, joten tunnettuus on hyvé, mutta kiinnostavuutta tu-
lisi lisatd. Kun kiinnostavuutta saadaan muiden seurojen joukkueita kohtaa liséttya,
uskon, ettd myds CHL:n kiinnostavuus kasvaa. CHL on kaikesta huolimatta menossa

kuitenkin oikeaan suuntaan.

Korostamalla oman seka vastustajajoukkueen ulkomaalaispelaajia, esimerkiksi teke-
malla henkilokuvia heistd, saataisiin heidat tutummaksi kannattajille, jolloin kiinnos-
tus otteluita kohtaan voisi nousta, jos vastustajajoukkueessa pelaa entuudestaan” tut-
tuja pelaajia. Pelien lisdksi kannattajia kiinnostavat kuitenkin henkil6t ja heidan tari-
nansa. Luomalla vastustajajoukkueen pelaajista tarinoita, synnyttdd se omanlaista

CHL:n tarinaakin, ja tarinoita CHL kaipaa.

Voittamalla kotimaan liigan CHL.:n kiinnostavuus kasvaisi myos, sill4 vahvan bréndin

rakentaminen ja kehittdminen vaatii sen, ettd tuote on kunnossa. Tassé kohtaa vastuu
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on siis joukkueella. Niin joukkueella kuin toimistolla on vastuu innostuneesta viestin-
nasté ulospdin. Toimisto voisi viestid innokkuutta jarjestamalla esimerkiksi kannatta-
jilleen fanimatkan Eurooppaan. Fanimatkalla seura viestii, ettd huolimatta pitkista va-
limatkoista voi kannustaa. Samalla raumalaiset kannattajat oppivat ja ndkevat, minka-
laista ja&kiekkokulttuuria muualla on. Usein tallaisissa tilanteissa, kun ndhdaan laati-
kon ulkopuolelta asioita, avartaa se omaa nakemyst4 omasta seurasta ja joukkueesta
tuomalla positiivista ilmapiirid muillekin. Tallaisilla matkoilla korostuu yhteisollisyys,
ja se, ettd ollaan joukkueen tukena vaikeimpinakin aikoina, kun on paasty lahelta seu-
raamaan joukkueen suorituksia. Eurooppaan suuntautuva fani-matka voisi pééattya
joukkueen tapaamiseen ja yhteisruokailuun, jossa esimerkiksi joukkueen kapteeni
voisi pitdd puheenvuoron. Kun téllainen onnistuu, kulkee tieto muillekin, ja seuraa-

valle matkalle saadaan mahdollisesti enemman osallistujia.

12 LOPPUSANAT

Aloitin tutkimuksen tekemisen marraskuussa 2015. Tutkimuksen aloittaminen sujui
suhteellisen mutkattomasti, ja teoriaosuuden sain joulukuun 2015 loppuun mennessa
Kirjoitettua. Ensimmainen ja toinen seminaari oli siis pidetty kahden kuukauden sisalla
tyon aloittamisesta, vaikka tydskentelin samanaikaisesti Rauman Lukolla myyjana.
Tammikuussa 2016 tyotuntimadrani kaksinkertaistui, ja aloitin samalla myds pakolli-
sen ruotsin kurssin suorittamisen ilta- ja etdopintoina. Tasta syysta opinnédytetyon Kir-
joittaminen hidastui. Sain kuitenkin luotua tammikuussa 2016 kyselylomakkeen ja lai-
tettua sen jakoon vastaajille, seké keréttya analyysit tuloksista. Parin kuukauden tauon
jalkeen huhtikuussa sain tehtya tyota paljon eteenpdin. Harmikseni jouduin yli kuu-
kauden odottamaan kommentteja tydstani, silla en halunnut jatkaa ennen kuin tiesin,
ettd olin menossa oikeaan suuntaan. Elokuun lopulla kaivoin taas tyoni ja pé&éatin kir-
joittaa tdman kerralla loppuun. Alkuperdinen suunnitelmani oli saada opinnaytety6
valmiiksi kevééllad 2016, mutta olen kuitenkin tyytyvéinen, ettd olen toista huolimatta
saanut sen nyt tehtyd. Tutkimuksen my6té opin ymmartdmaan ja ajattelemaan Cham-
pions Hockey Leagueta uudella tavalla, mikd auttaa minua ty6ssani tulevaisuudessa-
Kin.
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Haaste oli rajata aihe jarkevasti mutta kattavasti. Yllatyksia ei tullut. Aihe oli mielen-
Kiintoinen ja ajankohtainen, joten oli mukava Kirjoittaa. En keksi mitédan, mita tekisin
eri tavalla. Olen tyytyvdinen itseeni ja siihen, ettd olen saanut tdmén isojen tydtuntien
ohella tehtya. Tutkimukseni onnistui mielestani hyvin, ja saavutin tavoitteeni. Tasta
tyostd on hyotyd Rauman Lukolle ja sen markkinoinnille tulevaisuudessa, mikéli Rau-

malla tullaan pelaamaan Champions Hockey Leagueta tulevaisuudessa.

Potentiaalinen ja mielenkiintoinen jatkotutkimuksen aihe olisi toteuttaa tdmé sama tut-
kimus esimerkiksi viiden vuoden kuluttua uudelleen, jotta ndhddan mihin suuntaan

brandi- seké kannattajakulttuuri ovat kehittyneet.

Kaikin puolin olen kiitollinen Rauman Lukolle, etté sain tehda lopputydni heille. Kii-
tdn myos kaikkia kyselylomakkeeseen vastanneita sekd haastateltavia, olitte iso apu

tassa tutkimuksessani.
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8. Koetko ettd CHL on térkea osa Rauman Lukon identiteettia?

O Kylla O En O En osaa sanoa

9. Mité ajatuksia ja mielikuvia CHL heratta4 sinussa?

10. Minkalaisena n&et CHL:n imagon ja brandin?

11. Tykkaatko Facebookissa CHL-sivusta?

OKylla O En O Enole varma

12. Enté& seuraatko CHL:n virallista sivua instagramissa?

O Kylla O En O Enolevarma

13. Koetko ettd Facebookilla ja Instagramilla olevan merkityst& brandin
kehityksessa?

O Kylla O En O En osaa sanoa

14. Tiesitko ettd CHL-liigassa pelataan jaakiekon Euroopan mestaruu-

desta?

O Kylla O En (O En osaa sanoa



15. Mitd mieltd olet seuraavista vaittamista? Kayté vastauksessa asteikkoa

1=taysin erimieltd, 5= tysin samaa mielt4. Jos et osaa sanoa, jaté kysei-

nen kohta tyhjaksi. *

Jaékiekko kiinnostaa minua

Urheilu kiinnostaa minua

Rauman Lukko kiinnostaa minua

CHL kiinnostaa minua

CHL on térked osa Rauman Lukon seura-identiteettia

CHL on uusi liiga ja tarvitsee oman aikansa sulautuak-

seen raumalaiseen urheiluun

CHL on hyvin johdettu bréndi

CHL-ottelut ovat kiinnostavia

CHL-brandin& on kiinnostava

Koen olevani osa suurta mestareiden liigaa

Olen saanut Rauman Lukolta riittdvasti tietoa CHL:sta
Koen olevani Rauman Lukon kannattaja liigassa
Koen olevani Rauman Lukon kannattaja CHL:ssa
CHL kilpailee Suomen liigan kanssa

CHL.:n markkinointi ja viestintd on hoidettu hyvin

CHL kiinnostaisi enemman, jos mukana olisi KHL-

seuroja

12345
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LITE 2
HAASTATELTUJEN HENKILOIDEN HAASTATTELURUNKO

Rauman Lukko

- Miten ndet CHL:n brandin aseman Raumalla

- CHL:n kilpailukeinot Raumalla

- Miten CHL bréndi on rakennettu

- Kuinka iso merkitys CHL:n bréndilla on myyntiin

- Mitd myonteisia ja kielteisia tekijoita brandiin yhdistetaan

- Mité konkreettisia toimintasuosituksia sinun mielesta tulisi tehd& brandin ase-
man vahvistamiseksi Raumalla

- Miten CHL:n kiinnostavuutta voidaan lisata

- Bréndi-uskollisuuden merkitys

- Millaista arvoa CHL luo ja kenelle sinun mielesté&si

- Millaisena ndet CHL:n tulevaisuuden

- Mitka néet brandin haasteina

- Maérittele CHL:n brandin asema 1-5

Champions Hockey League, Florian Mayer
- Mistd markkinointi-tiimi koostuu
- Millaisena johto haluaa ihmisten nédkevan CHL:n
- Millaista arvoa CHL luo ja kenelle
- Bréndin tavoitteet
- Kuinka CHL-bréandi on rakennettu ja keiden ihmisten kanssa
- Kuinka CHL erottuu kilpailijoista
- CHL:n tulevaisuuden suunnitelmat
- Mitd CHL-bréandi lupaa faneille
- Noudattaako CHL jotakin eettisi& ja ekologisia arvoja
- Kuinka viestinta kaikkien liigassa pelaavien seurojen kanssa on suunniteltu
o Kuka valvoo

- Kuinka vastuut ja velvollisuudet on jaettu CHL:n johdon ja seurojen vélilla



LITE 3
KYSELYLOMAKKEEN VASTAUKSET

1. Sukupuoli

Vastaajien méara: 99

Mies

Mainen

2. Ika

Vastaajien maara: 99

o2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 M

15-24

25-34

35-44

45-54

+55

3. Asutko Raumalla?

Vastaajien méaara: 99

Kylla

En




4. Tiedatkd mika on Champions Hockey League?

Vastaajien méard: 99

30 40 50 60 70 20 ao

kylla
En

En olevarma

5. Tiedatkd miltd CHL-logo ndyttaa?

Vastaajien méard: 99

0 &5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70O 75 80 B5 90 95

kylla
En

Enolevarma

6. Oletko kaynyt ikind CHL-ottelussa Raumalla tai muualla?

Vastaajien méaara: 99

o 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 VO

kylla
En

En, mutta alen harkinnut




7. Jos et ole, onko siihen ollut jokin syy?

Vastaajien méard: 16

- En asu Raumalla joten sinne on vaikea péasta.

- Nékee kiinnostavia ulkomaisia jaékiekkojoukkueita ja pelitapoja.

- En asu Raumalla joten sinne on vaikea paésta vélimatkan takia.

- Telkkarista tulee katsottua pelit

- Ei ole ehka tarpeeksi houkutellut ndma pelit

- Pitkd matka Raumalle +400km

- Etaisyys Raumalta

- Olen etdkannattaja, asun n. 230 kilometrin padssa Raumalta, joten en kovin usein paase katso-
maan peleja. CHL-matsit eivat ole osuneet sellaisille paivamaérille, etté olisi kyennyt paikan-
paalle.

- Jaakiekossa pelataan liigassa jo itsestéan liikaa pelejé. Ja kun menee katsomaan pelid niin
mahdollisuus, ettd ndkee huonon liigapelin on enemmén kuin todennékdisyys. CHL myota pe-
limaérat kasvavat samassa suhteessa huonojen pelien méaréd myds. CHL alkaa aivan liian ai-
kaisin elokuussa! Kesdkuukausi... Liigan/CHL aloitus mydhemmaéksi. Liiga/aloitus lokakuu...
CHL/syyskuu... Ja mikd Champions Hockey League se on, etté siell& on samat joukkueet vuo-
desta toiseen? Tai se, ettd liigassa pelaa joukkueet jotka sijoittuu omassa liigassa ehké 10 par-
haan joukkoon. Eurooppaan suurin liiga on KHL. Vendjalta ei ole mukana yhtdén joukkuetta.

- Parkkimaksu. Palvelkaa rauhassa kausikorttilaisia paremmin.

Olen kaynyt vaimon kanssa 5-7 kertaa &ijansuolla peleissa. En juuri sarjasta / vastustajasta
piittaa, jos on ollut vapaapdiva ni on ldhetty hallille.. Tall4 kaudella O kertaa. En vaan jaksa jat-
kuvaa mainossaastaa, parkkimaksua, kaljatuopit on jaanyt kyll& ostamatta, viimeksi ostin kun
vitosella sai. Paljon on menty eteenpdin organisaationa, mutta Timo Rahala ei saisi karkottaa
naita satunnaisia kavijoita.

Toissd on kuunneltu riparadiota, endd kukaan ei jaksa / pysty kuuntelee sitd mainossaastaa.
Ymmérran toki yhteistybkumppanien tarkeyden.

Nyt ollaan kdyty brummissa kattoos live musaa, muutama lukon peli katottu myds baarissa.
Kaveriporukalla ajettii kattoo khl jokereita sekd nuorten mm I&tk&a.

- Rauman Lukko

- Kyseinen sarja ei kiinnosta ja hdiritsee Liigaa.

- Ei kiinnosta. Turha liiga

- En ole ollut niin kiinnostunut etté olisi pakko paasté paikanpéélle.

- CHL Paketti tv:sta

- rahallinen syy

8. Koetko ettd CHL on tarked osa Rauman Lukon identiteettid?

Vastaajien maara: 99

o2 4 6 8 1012 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40

Kyl
En
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9. Mita ajatuksia ja mielikuvia CHL herattéé sinussa?

Vastaajien méard: 65

Iso mahdollisuus.

Kansainvalista hyvaa jadkiekkoa!

Kansainvaliset pelit mielenkiintoisia.

30 liigapeli& + chl-pelit on liikaa.

Liput liian kalliita.

Ei oikeastaan mitdan kummempia. Vahan ehka harmitti kun ei finaaliin padsty mutta se meni
nopsaa ohi.

ok

CHL ei heratd minussa suurempia ajatuksia silla en ole sité niin paljon seurannut kuin sm lii-
gaa.

Aika vieraalta tuntuu koko homma. Aikaisemmin en ole kuullutkaan. Nyt yksi ystavani toiden
kautta puheli asiasta.

Chl ei ole niin tunteita heréttava liiga. Vahan tylsa ja mitddnsanomaton.

Parempia kuin harjoituspelit.

Nékee kansainvélisia peleja

Mukava ja haastava liiga SM-Liigan rinnalla. Mukava ndhda muitakin joukkueita vastakkain
kuin oman liigan kotimaiset joukkueet.

Tulevaisuutta.

CHL ei heratd minussa suurempia ajatuksia silla pidan enemman SM liigasta ja seuraan sit4
enemman.

Aika uusi juttu

Ei niin tarkeitd pelejé kuin esim. SM liiga

Hyvia "harjoituspelejd" joissa kuitenkin panosta.

Huonosti kayntiin lahtenyt kisa.

C luokan ottelu sarja joka vain sekoittaa liigan

|

Hyvié taisteluja Euroopan herruudesta

Turha

mielenkiintoista nahda muitakin joukkueita pelailemassa kun vain sm-liiga joukkueet. Hyvia
kokemuksia.

Kansainvalisyys, pelaajille uusia kokemuksia

Muovi. Niin uusi asia, etta tuntuu harjoituspeleiltid. Valmentajakin on sanonut etté liiga on péa-
asia mihin keskitytd&n. Palkintorahat ovat pienet, joten siihen panostaminen ei ole rahallisesti-
kaan merkittdvaa. Yleisoa helvetin védhan johtuu juuri ndista syistd, mutta myds seuraavista:
markkinointia ei ole l&heskaén kaikkiin peleihin, kalliit liput(miksei kausarilla p&ase chl pelei-
hin ilmaiseksi).

Positiivisia, kiva pelata eurooppalaisia vastaan

Varsinkin ensimmaiset pelit joissa ei menné parhaalla kokoonpanolla tuntuu harjoituspeleilta.
Kiinnostus sen mukaista.

Tyhjé halli, vailla mitd&n tunnelmaa. Ei sytytd Raumalla.

Liian nopeasti aluille laitettu sarja, jossa on liikaa joukkueita.

Tulevaisuuden juttu

mielenkiintoisia joukkueita, erilaisia pelityyleja joukkueen oman pelityylin muutos vastustajan
mukaan panos peleissé voitolla jatkoon hyva konsepti

Hienoa ja mukavaa ndhdd muun maan kiekko-joukkueita. Pelaajillekin erilainen kokemus.
Turha jamaéliiga. Ei tarvetta koko konseptille.

CHL on hyva kilpailu Liigan vierelld. Ulkomaalaisseuroja vastaan pelaaminen kiinnostaa aina.
Positiivinen, mutta lapsen kengissé. Markkinointiin ja kampanjoihin pitd4 panostaa, seuran pi-
t44 my0s osata arvostaa turnausta.

Hyvaa vaihtelua ja eksotiikkaa kotimaan kiekkoiluun. Varmasti myds hyva piristysruiske pe-
laajille pitkan liigakauden keskella.

Vahan katsojia



Pitsiturnaus on huikea lisd kauteen, mutta CHL ei sita valitettavasti ole. Kovempia jengeja
mestareiden liigaan niin kiinnostus kasvaa?

Mukavaa ettd Euroopan "parhaat" padsee kilpailemaan toisiaan vastaan. Kunhan vaan jonain
vuonna sielld pelaa vain parhaat eikd mitk&an perustajaseurat sijoilta 13.

Turhia matseja. Saisi pelata ennen kauden alkua jo.

Mestareiden Kiekko Liiga... Mitd Rauman Lukko sielld pelaa.

Hyva viihdyttava kiekkotapahtuma saa minut hallille, hieman emmin etta l&htisikds vai en.
Kaatunut viimeistaan parkkimaksuun. En oikeen tiid chl mielikuvaani.

Liigajoukkueet padsevat myds muualle ndyttdmaan taitojaan kuin vain suomen sisaisesti, on
mielestani hieno juttu ja monelle ehké jopa ndytdn paikka

Suosittu Keski-Euroopassa. Ei kovin arvostettu Suomessa. Tehdaan péaasiassa rahan takia.
CHL olisi kiinnostavampi, jos joukkueet kertoisivat tavoitteekseen CHL-mestaruuden ja ar-
vostaisivat liigaa itse muunkin kuin rahan takia. Myos liigan etenemistd olisi parempi seurata
aktiivisemmin seuran puolesta.

CHL on ajatuksena erinomainen. Pidan siitd, ettd Liigan ohella pelataan pienemmalla ottelu-
maéaralla kansainvalista liigaa, joka tuo "eksoottisia” joukkueita Raumalle ja vie Lukon ympari
Eurooppaa. On ollut ainutlaatuista ndhda Nottingham ja Fribourg, joissa muuten tuskin kos-
kaan olisi tullut k&ytya ilman Lukkoa, ja ndhnyt vahéan paikallista jaékiekkokulttuuria. Pari pe-
li& olen n&hnyt myds Raumalla, tunnelma valitettavasti aivan toista kuin ulkomailla, ehka
Sveitsissa ja Englannissa Liigajoukkueen vierailu on isompi juttu kuin Englannin liigalaisen
vierailu Raumalle.

Ajatuksena jopa erittain hieno. Toteutus kuin d-junioreiden héntséturnauksessa.

Turha sarja. Liigassa on muutenkin jo liikaa peleja, ndma vie paukkuja siité.

Kova sarja, kovilla joukkueilla

Euroon parhaat joukkueet.. Hyva kunto/taito mittari. Ndkee missa muut joukkueet menee.
Turhaa rasitusta pelaajille.

Mielenkiintoinen konsepti.

Vie keskittymista omalta sarjalta, niin pelaajien osalta kuin kauden aikana aiheuttaa ylitarjon-
taa, sek& liikaa muutoksia Liigan sarjaohjelmaan.

CHL.:ss& on mielesténi potentiaalia, mutta kehitettavaa on paljon.

Hyvéa latkaa! Liigaan valittu Euroopan parhaimmat jengit niin miksei otteluita katsoisi?
Pelipéiva voisi olla jokin muu kuin tiistai voisi olla kansaa katsomossa.

Turha ja tylsa liiga

Ennen kaikkea joukkueiden tasavertaisuutta mittaava mittari, ja Euroopan liigakulttuurin tunte-
musta

Ajatuksena mielenkiintoinen mutta ei se ole heréttanyt ainakaan kannattajissa intohimoa.
Lieko pelaajat syttyneet aiheesta?

jos on ndkymaa ettd chl pelataan tastd eteenpdinkin taytyy liiga peleja ehdottomasti vahentaa
50-54 pelid olisi sopiva maara ei voi pelata maaraansa enempaa peleja néilla pelimaarilla se
nékyy molemmissa peleissa seké katsomossa

Taistelua Jaalla Euroopan mestaruudesta

Ei ole markkinoitu tarpeeksi Raumalla

turhanpdivdinen

Hyvia treenimatseja, mutta rasittaa joukkuetta liikaa kotimaan liigassa... ottelu ohjelma pitéisi
linkit&a kotimaan liigan ohjelman kanssa paremmin

Peli kyll viihdyttavan vauhdikasta mutta kirkossakin enemman danta kuin Aijénsuolla pelissi
se mill& porukkaa enemman katsomoon on lipun hinta

alkusarjan peleihin a-katsomo 10 € muut liput 5 €

ja jokaiselle Lukon ja yhteisty6joukkueiden junioreille

ilmaislippuja kun saadaan katsomoon 4000 henke& nykyisen 700 sijaan niin oheismyynnisté
tulee rahaa paljon esim.

jos jokainen hallille tulija kayttaa 7,5 euroa niin siita tulee myyntia 30 000 euroa kun 700 tuo
myynti& 5250 euroa

miettik&apa sita! ja sitd mitd ei rahalla mitata

TUNNELMAA KATSOMOOOON!!!

kiinnostava, ndkee muiden maiden tasoa.

Pelaajille hyva kokemus. Liigapelit kérsivét.

hyva sarja, antaa mahdollisuuksia kaikille osallistuville joukkueille

hyvé4 vaihtelua SM liigan ohella, kohdata erinlaisia joukkueita, rakentaa myds pelid muualla.



10. Minkalaisena ndet CHL:n imagon ja brandin?

Vastaajien maara: 64

- CHL on vasta alkutaipaleella.

- Toivottavasti nousevan!

- Vdahin kaukaisena, ihan hienolta nayttad kaikki ulospéin. Asiat on tehty kunnolla.

- -ok

- Né&en sen jokaiselle tarkeana.

- Huonosti brandétty, ei saa ihmisia liikkeelle, ei heraté juurikaan tunteita Suomessa.

- Aliarvostettu.

- Kehittdmista

- OK. Hieman lisaa katsojien kiinnostusta esim. Perhe-otteluilla tms. Lippujen hinnat halvoiksi.

- Kansainvalinen tulevaisuuden brandi.

- Huono

- Né&en sen jokaiselle Rauman lukon fanille tarkedna.

- limeisesti sitd arvostetaan enemman jossain muualla

- Hankala asema sill& silti, ei kerda yleisoa.

- aika heikkona.

- Ei mielesténi mitdan imago arvoa ja brandin huono

- CHL bréndi on jaanyt pieneksi. Imago ja Brandi eivat houkuttele ja ndin ollen ihmisié ei tule
halliin

- Hyvin vaikuttavana.

- Eurooppalainen

- Muovinen

- Véahan kehno, hymni on surkea

- Ihan hyvand ja mielenkiintoisena

- Muovisena

- Toistaiseksi harjoitusturnaus. Pitdisi olla oikeasti vain mestarien turnaus

- ei ole osattu nostaa oikeaan arvoon mestarien liiga, pidetd4n hontsana MITA EI TODELLA
OLE, pitéisi saada tuotua esille, kannattajamatkat mukaan ja vérié tuo liigan kymmenen pelia
samaa joukkuetta vastaa hoh hoh hoi tylsaa nékkileipaa

- En osaa sanoa.

- Turha.

- Suomessa sen tilanne on kieltdmatta hieman heikko. Pelit eivét veda vaked halliin, mutta ti-
lanne voisi parantua jos peleja tuotaisiin enemman esiin esim. katukuvassa.

- Liian pienend suomessa. Mielikuvaa heikentaa se, ettei oikeasti Euroopan parhaat ole turnauk-
sessa (KHL)

- Kehityskelpoisena. Kyseinen sarja on jalkapallossa yksi arvostetuimpia Kilpailuja. En née
miksei se voisi nousta jadkiekossakin yhta isoksi, suhteessa lajin suosioon tietysti.

- Ei kovin arvostettu

- Ihan tyylikkaasti tehty- ei siind mitaan. Puolityhjat hallit toisaalta eivét innosta.

- Kehittdmisen varaa mutta toimii loistavasti Keski-Euroopassa.

- Heikkona. Ei tule parjadmaan

- CHL/valuvikainen tuote... Jos lahtee esim. vertaamaan jalkapallon vastaavaan liigaan.

- Eos, olen satunnaiskuluttja

- Talla kaudella hyva mainonta, mutta voisi olla vield isommalla skaalalla jotta enemmaén ihmi-
sid tietdisi mitd se oikein tarkoittaa. Hyva imago, brandiné vield ehk& hieman liian tuntematon.

- Heikkona. Tuntuu vield vékisin kokoon vaénnetylta.

- On myonnettavé, ettd CHLn imago ei ole paras mahdollinen. Siina on alusta alkaen ollut jol-
lain tapaa amatdorimaisia piirteitd, vaikka isot rahat ovatkin kyseessa. Muuten brandi on hyvé
ja tunnistettava, mutta jollain tapaa uskottavammaksi se olisi saatava. Suurin ongelma lienee
se, ettd Ruotsin ja Suomen liigoissa on liian hyvid joukkueita etelan maihin verrattuna. Omasta
mielestani CHL ainakin Suomessa jéényt aivan liikaa Liigan varjoon, joka muutenkin on pai-
sunut jo liian isoksi joukkue- ja pelimaaréltaan.

- Paperinen, sisalt4 rakennettu joka on kokonaan itsensd varassa.

- Heikkona.. Ottelutapahtuma ja brandi eivat paase oikeuksiinsa. Tapahtumaa pitéisi mainostaa



enemman uutena hienona juttuna ja mahdollisuutena néhdé jotain erilaista. Pelaajat mainosta-
jina on paras tapa mielestani.

Tall& hetkelld todella mitattomalta mita se voisi olla

Ali arvostettu. Muutaman vuoden paastd ehka korkeammalle arvostettu.

Turhana rahastusyrityksena.

lhan OK.

Muovinen, teenndinen sekd enemmankin harjoituspelisarja.

Talla hetkelld imago on tuntematon ja ei herata mielenkiintoa katsojissa. Mielesténi ensin pi-
téisi keskittya siihen etté saataisiin ihmiset hallille ja kiinnostumaan kyseisesta tuotteesta. Eli
muutaman kauden pitaisivét liput olla kohtalaisen halvat ettd véki saataisiin hallille ja toki pe-
lin pitaisi selkeésti olla viihdyttdvdmpaa ja erilaista kuin perus liigamatsi. CHL:n pitisi myds
kasvattaa ndkyvyyttd mahdollisimman laajalle, joka ei tule siitd etté pelit ovat maksukanavilla.
Mielesténi myds ottelutapahtumaa voisi kehittdd, jotta se olisi erilainen kuin vain pelkka liiga-
peli. Toki liigan ottelutapahtumiakin pitdisi mielesténi kehittaa paljon ja k&ént4a nain yleiso-
kato toiseen suuntaan.

Raumalla ainakin aivan liian véhén katsojia

Hieno idea. Kunhan saisivat ihmiset liikkeelle ja fiilistd katsomoon.

Eurooppalaiset kendojengit vastakkain ja lopulta se on suomi vs. ruotsi taisteluun kumpi vie
tdn maailman turhimman liigan

Ei-vetovoimainen itsessaan, on hyvin mielenkiintoista ettd toisen maan liigan joukkueet laite-
taan vastakkain mutta tdmé ei ndy eikd tunnu peleissa yms. (toivoteta esimerkiksi tervetul-
leeksi, vierailevan seuran kunnioitus esim. tervetulleeksi toivottaminen yms. yms.)
Toistaiseksi liiga on alkutekijoisséan, kaipaisi tuulta purjeisiin. Liekd imago ja bréndi nostavat
tasoaan jos liiga pelataan kauan?

Vahan lapsellisena

Kasvavana

Kyll4 jadkiekko maailma sen tuntee mutta TOSI kaukana viel& jalkapallon mestarien liigan
Brandista

odottaa vield kiinnostuksen nousua.

ei ole vield yleisdmagneetti.

Ajankuluessa merkitys kasvaa. Jos ei pilata jatkuvilla muutoksilla.

ei vield tarpeeksi tunnettu ja mainostettu. Jos jaksetaan viedd eteenpdin niin paranee entises-
taéan

hyva ja toimiva paketti, kilpailu kykyinen sarja joukkueille jotka haluaa menestyd my6s muu-
alla.

11. Tykkaatko Facebookissa CHL-sivusta?

Vastaajien maaré: 97

kylla
En

En olevarma

12. Enté seuraatko CHL.:n virallista sivua instagramissa?



Vastaajien méard: 98

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85

kylla
En

En olevarma

13. Koetko ettd Facebookilla ja Instagramilla olevan merkitysté brandin kehityksessa?

Vastaajien méaard: 97

Kyl
En

Enosaasanoa

14. Tiesitko ettd CHL-liigassa pelataan jadkiekon Euroopan mestaruudesta?

Vastaajien maara: 97
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Kyl
En
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15. Mit& mieltd olet seuraavista vaittamista? Kayta vastauksessa asteikkoa 1= taysin

erimieltd, 5= tdysin samaa mieltd. Jos et 0saa sanoa, jata kyseinen kohta tyhjaksi.

Vastaajien maara: 99

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
Jédakiekko kiinnostaa minua 1 1 2 9 86 99 4.8
Urheilu kiinnostaa minua 1 2 2 21 74 100 4,65
Rauman Lukko kiinnostaa minua 2 1 7 10 81 101 4,65
CHL kiinnostaa minua 9 19 29 29 13 99 3,18
CHL on tarkea osa Rauman Lukon seura-identiteettia 14 25 29 22 9 99 2,87
CHL on uusi liiga ja tarvitsee oman aikansa sulautu-
7 10 23 33 26 99 3,62

akseen raumalaiseen urheiluun
CHL on hyvin johdettu brandi 15 25 32 22 5 99 2,77
CHL-ottelut ovat kiinnostavia 12 24 27 24 13 100 3,02
CHL-bréndind on kiinnostava 13 27 29 22 9 100 2,87
Koen olevani osa suurta mestareiden liigaa 39 26 20 7 7 99 2,16
Olen saanut Rauman Lukolta riittavasti tietoa CHL:sta 12 15 26 30 16 99 3,23
Koen olevani Rauman Lukon kannattaja liigassa 3 3 5 12 76 99 4,57
Koen olevani Rauman Lukon kannattaja CHL:ss& 10 7 13 15 55 100 3,98
CHL kilpailee Suomen liigan kanssa 43 26 21 6 3 99 1,99
CHL:n markkinointi ja viestintd on hoidettu hyvin 18 25 40 13 3 99 2,58
CHL kiinnostaisi enemman, jos mukana olisi KHL-

) 16 8 25 21 30 100 341
seuroja
Yhteensa 215 244 330 296 506 1591 34




