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2011 perustetulla jalkapallojoukkueella, TamU-K:lla ja sen kannattajaryhmalla Si-
nikaartilla suomalaisten jalkapalloa seuraavien ihmisten keskuudessa.

Opinnaytetyon ensimmaisessa osassa kaydaan lapi yleisesti ja erityisesti urheilu-
seuran kannalta imagon, brandin ja identiteetin rakentamista, muodostumista, ke-
hittymista ja merkitysta. Urheiluseuroja koskevia asioita selvitetaan liséksi kilpaili-
ja-analyysin, seuran identiteetin ja seuran tunnettuuden kautta.

Opinnaytetyon toinen osa koskee TamU-K:lle tehtya imagotutkimusta. Empiirista
tutkimusta kasittelevassa osassa avataan, tydstetdan ja analysoidaan tutkimuk-
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mus suoritettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena, jossa otoskoon
suuruudeksi tuli 191 havaintoyksikkda. Imagotutkimusta varten laadittu Kysymys-
lomake sisélsi seka avoimia etta valmiita vaihtoehtoja sisaltavia kysymyksia. Tut-
kimus toteutettiin nettikyselyna kevaalla 2013.

Tutkimus osoitti, ettd vastaajat pitavat TamU-K:ta hyvin aktiivisena ja kehittyvana
jalkapalloseurana, erityisen positiivisia kommentteja seura sai yhteisollisyydesté ja
kannattajatoiminnasta. Seuran kannattajaryhma, Sinikaarti, on erittain tunnettu
jalkapalloseuran kannattajaryhma ja myds sita pidetaan aktiivisena.
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The purpose of the thesis was to find out what image TamU-K and it supporter
group Sinikaarti have in among Finnish football people.

The first objective of the thesis was to deal with the sports club image and brand.
The theoretical part focuses on the building, development, formation and meaning
of identity, image, and brand. Sports club-related topics include e.g. a competitor
analysis and the analysis of the club's identity and visibility.

The second aim of the thesis was to carry out an image study for TamU-K. In the
empiric research section, the responses to the image survey are opened and ana-
lyzed. The responses to the survey gave us a view of the club’s current situation
and what to expect in the near future. The survey was executed using a quantita-
tive method. The number of respondents was 191.

According to the survey results, TamU-K is considered to be very active and evolv-
ing by the respondents. The club received a lot of positive comments about its
sense of community and the supporters for their activity, respectively.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn aiheita ovat imago, brandi, identiteetti ja tunnettuus urheilu-
seuran kannalta. Opinnaytety6 kasittelee tamperelaisen jalkapalloseuran, Tampe-
re United kannattajat ry:n vuonna 2011 perustaman edustusjoukkueen, TamU-K:n
imagoa. Imagotutkimus nahdaan tarkeéksi toteuttaa, silla nuorelle, kannattajien
perustamalle seuralle ei ole aiemmin tehty tdmankaltaista tutkimusta. Imagotutki-
muksen avulla selvitetddn seuran nykyistd asemaa ja imagoa suomalaisessa jal-
kapalloyhteiséssd. TamU-K on seurana nousussa, joten siksikin on tarkoituksen-
mukaista tarkastella mita mieltd jalkapallovéaki on seurasta. Imagotutkimus on jar-
kevaa toteuttaa nyt, silla seura nousi kauden 2012 paatteeksi Tampereen piirin 5.

divisioonaan ja uusi kausi on kdynnistymassa.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda yleistd mielikuvaa, ominaisuuksia ja mie-
lipiteitd tamperelaisen jalkapalloseuran, Tampere United kannattajat ry:n perusta-
masta edustusjoukkueesta, TamU-K:sta seka sen kannattajaryhmasta, Sinikaartis-

ta.

Opinnaytety0 muodostuu teoreettisesta ja empiirisesté osiosta. Opinnaytetyon en-
simmainen osa kasittelee imagoa ja brandia. Kotimaista ja ulkomaista kirjallisuutta
lahdeaineistona kayttden, avataan imagon, brandin ja identiteetin muodostumista,
rakentamista ja merkitysta. Liséksi urheiluseuroja yleisesti koskettaviin aiheisiin
paneudutaan mm. Kilpailija-analyysin, seuran identiteetin ja seuran tunnettuuden

kautta.

Opinnaytetyon toinen osa koskee TamU-K:n imagotutkimusta. Empiirisessa tut-
kimusosiossa avataan, kasitelldén ja analysoidaan imagotutkimuksesta saatuja
vastauksia. Tutkimuksesta saadut vastaukset antavat seuralle kuvan tutkimushet-
ken tilanteesta, seuran imagosta ja siitd, mita vastaajat toivovat seuralta tulevai-
suudessa. Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena,

jossa tavoitteena oli saada otoskooksi 150—200 havaintoyksikkoa.



1.2 Tamu-K

TUK ry eli Tampere Unitedin kannattajayhdistys perustettiin alun perin tukemaan
rahaongelmissa ollutta jalkapalloseura Tampere Unitedia (Tamu-K:n www-sivut
2012-2013). Alkuperaisena tarkoituksena oli ostaa Suomen paéasarjassa Veikka-
usliigassa pelanneen Tampere United Oy:n osakkeita ja nain ollen tukea emoseu-
raa talousvaikeuksissa. Kun kavi ilmi, ettd Suomen Palloliitto sulki Tampere Unite-
din kaikista sen alla olevista kilpasarjoista huhtikuussa 2011, paatti TUK ry perus-
taa oman seuran, TamU-K:n, harrastesarjaan, jotta seura ei kuolisi. Palloliiton paa-
tés Tampere Unitedin sulkemisesta tuli kuitenkin niin myéhaan kevaalla 2011, etta
noususta taistelevan ja kilpailukykyisen joukkueen kokoaminen ja organisointi oli
mahdotonta niin lahella kilpasarjakauden avausta. Niinpa kaudella 2011 TamU-K:n
joukkue pelasi harrastajasarjassa ja koostui lahinnad Sinikaartin jasenista. Ensim-
maiselle viralliselle kilpasarjakaudelle vuodelle 2012, seuran taustaty® muuttui
ammattimaiseksi yhteisollisyyden voimalla ja edustusjoukkueeseen saatiin kiinni-
tettya selkeitd vahvistuksia. Voitto loppusyksysta 441 katsojan edessa Pyynikin
stadionilla pelatussa nousukarsintaottelussa, tiesi nousua viidenteen divisioonaan.
Tama viimeinen nousukarsintaottelu suoratoistettiin live-lahetyksené selostuksen
kera Internetiin ja ottelua seurattiin myos ulkomailta. Joukkueen nousu noteerattiin
kotimaassa useissa medioissa, esimerkiksi Aamulehdessa ja MTV3 -Internet-

sivuilla.

1.2.1 Tampere United

Lyhyen, mutta menestyksekkaan historian omaava vuonna 1998 perustettu jalka-
palloseura Tampere United Oy ajautui konkurssiin kesalla 2011. Taté ennen seura
voitti 2000-luvulla mm. kolme Suomen mestaruutta seka kertaalleen Suomen Cu-
pin ja Liigacupin. Seuran raha-asiat eivat olleet kunnossa ja lisdksi seuran johtoa
syytettiin likaisen rahan vastaanottamisesta Singaporelaiselta vedonlyontiyhtiolta
Exclusice Sports PTE Ltd:Itd. Rahanpesuepaéilysten johdosta Suomen Palloliitto
evasi seuran oikeuden osallistua palloliiton alaisiin kilpasarjoihin. Tuomio oli yllat-
tavan kova epaselvassa tilanteessa, silla myéhemmin kaikki nostetut rahan-

pesusyytteet hylattiin Pirkanmaan kargjaoikeudessa. Oikeudenkaynti jatkuu viela



alkuvuodesta 2013. Vaikka Tampere United Oy on konkurssissa, Tampere United
ry on vield olemassa ja odottaa oikeuden paatdsta tulevia jatkotoimenpiteita var-

ten.

1.2.2 Sinikaarti

Sinikaarti on perustettu vuonna 2003 ja se on yksi tunnetuimmista, aktiivisimmista
ja fanaattisimmista suomalaisista urheiluseurojen kannattajaryhmista. Kuluvana
vuonna kymmenen vuotta tayttava epavirallinen kannattajaryhma tuli tunnetuksi
alun perin Tampere Unitedin tukemisesta kotiotteluissa seka vierasotteluissa ym-
pari Suomea. Nykyaan Sinikaarti on vahvasti esilla TamU-K:n otteluissa. Sinikaar-
tin tavoitteena on luoda tunnelmaa ja henkeéa ottelutapahtumiin ja antaa kannus-

tamisella lisdenergiaa joukkueen peleihin.
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2 URHEILUSEURAN IMAGO

Tassa luvussa avataan seka yleisella tasolla etta erityisesti urheiluseurojen kan-
nalta termeja imago, brandi ja identiteetti, kuvataan urheiluseuran imagoon liittyvia
ominaisuuksia, ja imagon ja brandin muodostumiseen ja rakentamiseen liittyvia
asioita. Lisaksi kasitelladn hyvan ja toisaalta huonon imagon merkitysta seuralle.
Seuran identiteettid koskevassa osiossa perehdytaan seuran persoonallisuuteen,
eli siihen minkalainen seura haluaa olla, visuaaliseen ulkoasuun, ydinviestiin ja
brandilupaukseen. Kasiteltdessa seuran positiointia tarkastellaan seuran mahdol-
lisuuksia lI6ytaa oma paikkansa urheilukartalta ja tapoja tavoittaa kohdeyleis6nsa.
Positiointiosiossa analysoidaan myos sitd, miten urheiluseura voi erottautua kilpai-
ljoista ja osio pitddkin sisdlladn myo6s kilpailija-analyysin. Seuran tunnettuutta
pohditaan markkinointiviestinnan kannalta. Samassa yhteydessa kuvataan myds
tunnettuuden tasoja, mista on apua hahmotettaessa ja toteutettaessa tunnettuu-

teen vaikuttavia toimenpiteita.

2.1 Imago, brandi, identiteetti ja maine

Imago tulee suomen kieleen latinankielisestd sanasta "imago”, joka tarkoittaa ku-
vaa. Yleiskielessa imagolla tarkoitettaan liikeyrityksen itsestdén luomaa kuvaa (Ai-
kio & Vornanen 1993, 279). Puhekielessa imagosta kaytetdan yleisesti termia mie-

likuva.

Kasitteen imago yhteydessa on tarpeen avata myods sen lahikasitteita brandi, mai-
ne ja identiteetti, joita usein kaytetadn myds toistensa synonyymeina. Nama kaikki
kasitteet liittyvatkin toisiinsa kuvaamalla mitd organisaatiosta, sen tuotteista ja pal-

veluista ajatellaan (Aula & Heinonen 2002, 47).

Brandi on tuote, palvelu, ihminen tai yritys, joka on luotu mainonnan tai muun
markkinointiviestinnan avulla (Aula & Heinonen 2002, 53, 61). Brandi on mielikuva
tuotteesta, ei itse tuote, silla brandi muodostuu nimesta, merkeistd, muodoista ja
symboleista, jotka erottavat brandin Kkilpailijoista. Brandilla tarkoitetaankin usein
tuotemerkkia, joka luodun lisdarvotekijan ansiosta tekee tuotteesta muista erottu-

vamman ja halutumman (Juholin 2001, 148). Brandi voidaan myds nadhda lupauk-
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sena laadusta ja, etenkin muodissa, edellékavijasta. Brandi on siten lisdarvo, joka
tulee tuotteen hankkimisen tai kayttamisen johdosta ja tasta lisdarvosta ihmiset
ovat valmiita maksamaan enemman kuin ns. nimettdmasta tuotteesta, vaikka tuot-

teilla ei sindnsa olisi mitaan eroa.

Organisaation identiteetti eli persoonallisuus muodostuu organisaation arvoista,
toimintatavoista, ominaisuuksista seka tuotteista ja palveluista (Uimonen & lkaval-
ko 1996, 181-183). Identiteetti syntyy toiminnan alkaessa ja muuttuu ihmisten ja
toiminnan mukana. ldentiteetti koostuu myds yritykseen liittyvista myyteista ja us-
komuksista, se on lahtokohta kaikelle ulospéin nékyvélle ja siihen voidaan vaikut-

taa tietoisilla valinnoilla (Design Management 1994, 26, 28).

Maine nahdaan yleisesti mielikuvien ja kokemusten summana ja siihen liittyy aina
jonkinlainen arviointi (Aula & Heinonen 2002, 35-36, 93). Maine on siten se kasi-
tys, mika ihmisille on muodostunut tuotteesta tai yrityksesta. Yrityksen katsotaan
olevan mainettaan parempi, mikali kokemus yrityksesta on hyva, mutta mielikuva
huono. Toisaalta, mikali mielikuva on hyva, mutta kokemus on huono, yritys koe-

taan mainettaan huonommaksi.

2.2 Imagon muodostuminen

Mielikuva eli imago on yksittdisen ihmisen tai yhteison muodostama subjektiivinen
ajatus (Malmelin & Hakala 2007, 126—-127). Ajatus voi muodostua tosiasioihin poh-
jautuvista tai psykologisista elementeisté. Tiedot ja empiiriset kokemukset ovat
ainoat faktapohjaiset osat mielikuvasta. Loppuosat mielikuvasta muodostuvat
asenteesta, uskomuksesta, tai emotionaalisesta eli tunneperaisesta suhtautumi-
sesta johonkin kohteeseen. Tunneperaisessa suhtautumisessa syyt eivat valtta-
matta ole rationaalisia, ja ne ovat yleensa karjistettyja mielipiteita, joissa ei ole yk-
sittaista oikeaa vaihtoehtoa. Mielipiteet voivat vaihdella rakkaudesta vihaan ja nii-
den syntyminen voi olla monen eri asian summa. Kaytannossa mielikuva on siis

yksilon henkilokohtainen kokonaiskasitys kohteesta.

Yksil6tasolla mielikuva muodostuu usean monimuotoisen vaiheen jalkeen, mieli-

kuvan syntyyn vaikuttaa sarja erinéisia tapahtumia. Mielikuvan syntymisen perus-
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tana voidaan pitada mielikuvien ekonomian mallia (Malmelin & Hakala 2007, 126—
127). Tassa ajattelumallissa on kolme eri tasoa. Ensimmaisené ovat havainnot.
Yksilo havaitsee mielikuvan kohteen eri yhteyksissa ja nain myds kasittelee mieli-
kuvaa uusilla tavoilla. Toisena ovat mielikuvan merkitykset. Merkitysten avulla
voimme prosessoida havaintoja ja tietoja seka mahdollisesti muuttaa alkuperaista
kasitystamme kohteesta tai vahvistaa alkuperaista kantaamme. Merkitykset ku-
vaavat siis tarkoitusta, tarkeytta ja sisallon arvoa yksillle. Kolmantena kohtana on
arviointi, eli yksilo kay paansa sisalla lapi havainnointejansa seka kokemuksiansa
ja tama uudistaa ja kehittaa mielikuvaa. Mielikuvien muodostuminen on siis ora-
vanpyo6ra, joka ei koskaan saavuta lopullista muotoa, vaan se elaa ja kehittyy ha-
vaintojen, merkitysten ja arviointien myéta. Yksilon mielikuvat muodostuvat jokai-
sessa kanssakaymisessa itse kohteen, sen edustajien tai viestien kautta. Taman
johdosta on erittain tarke&a pitaa julkisivu ja kayttaytyminen kohteen omien arvo-

jen ja linjan mukaisena tilaisuudesta tai asiasta riippumatta.

Ihminen muodostaa mielikuvan asiasta tai kohteesta uskoen aidosti sen todenpe-
raisyyteen huolimatta totuuden paikkansa pitavyydesta (Rope & Mether 2001, 13—
14, 31-32, 36). Taman takia mielikuvan muuttaminen on sen muodostuminen jal-
keen hankalaa. Erityisesti tama patee silloin, kun mielikuvan kohde haluaa muut-
taa negatiivisesti suhtautuvien mielikuvaa positiiviseksi. Negatiivisen asennoitu-
misen takia mielikuva ei aiheuta positiivista reaktiota, koska se ei onnistu saavut-
tamaan ihmisen paan sisalla uskottavuutta. Ihmisell& on luonnostaan mekanismi,
joka estaa positiivisten asioiden vaikuttamisen kohteeseen. Sen sijaan hyvan mie-
likuvan kohteesta saaneet ponkittdvat omaa mielikuvaa kohteesta hyvan toimin-

nan tai viestinnan kautta.

Viestinnan eri keinoilla vaikutetaan mielikuvien muodostumiseen (Malmelin & Ha-
kala 2007, 128-130). Viestintakampanjoiden pohjimmainen tarkoitus on tulla ha-
vaituksi. Huomion saamiseksi taytyy saada muodostettua jonkinlainen arsyke jo-
hon yksilo kiinnittaa huomion. Arsyke voi olla kiinnostavaa tai arsyttavaa. Viestin-
nan on hyva vaikuttaa tunteisiin, silla tunteisiin vaikuttava viestinta saa laajaa
huomiota. Haasteena tunteisiin vaikuttavassa viestinnassakin on kuitenkin sailyt-

taa koko ajan positiivinen mielikuva.
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2.3 Imagon ja brandin rakentaminen

Imagon rakentaminen on tietoisten ratkaisujen tekemistd, milla tdhdatdan halut-
tuun lopputulokseen (Rope 2005, 58). Imagon rakentaminen perustuu organisaati-
on identiteettiin eli silhen millainen organisaatio on. Tama ei kuitenkaan useimmi-
ten riita, vaan imagoon halutaan lisata ominaisuuksia, joita siina ei valttamatta ole.
Jos nama, usein tyylilliset tekijat, kuten vaikkapa edistyksellinen ja nuorekas, on-
nistutaan kytkema&an imagoon, organisaatio saa sellaista vetovoimaa, jota siina ei

itsessadn automaattisesti ole.

Imagon ja brandin luomisen seké rakentamisen sanotaan perustuvan kolmeen
hierarkkiseen perustasoon (Rope & Mether 2001, 91-92). Ensimmaisena tasona
on strateginen imagoratkaisu, eli minkalaista mielikuvaa lahdetaan rakentamaan.
Mielikuva voi kasittaa tuotekuvan, yrityskuvan ja ndiden hybrideja eli yhdistelmia.
Strategisen imagoratkaisun peruslahtokohtana on se, luodaanko brandi tai imago
itse seuralle vai tuotteelle, esimerkiksi seuran edustusjoukkueen pelitavalle. Jos
bréndi tai imago luodaan seuralle, kyseessa on puhdas yrityskuvaratkaisuja ja jos
tuotteelle, kyseessa on puhdas tuotekuvaratkaisu. Esimerkiksi puhtaana tuoteku-
varatkaisuna toimii yritys nimeltd Nestle, jonka tuotteita ovat mm. After Eight -
suklaa, Piltti -lastenruuat, Eskimo -jaateldpuikot ja Pingviini -jaateldtuutit. Nama
tuotemerkit toimivat siis yksittaisina brandeina. Harva osaisi sanoa, etta Nestle
valmistaa ylla olevat tuotteet, mutta suurimmalle osalle itse tuotteet ovat tuttuja.
Puhtaan yrityskuvaratkaisun mallissa imago keskittyy taysin yritysmerkin alle.
Esimerkkeja puhtaasta yrityskuvaratkaisusta ovat Nokia, Coca-Cola ja Apple. Nai-
den yritysten kohdalla koko yritys on brandi ja tuotevalikoima on yrityksen nimen

alla.

Yhdistelmaratkaisuissa seka tuotteet ettd yritys ovat osana mielikuvan rakentamis-
ta (Rope & Mether 2001, 92-93). Hyvana esimerkkina jalkapallon saralta toimii
Saksan 2. Bundesligassa pelaava FC St. Pauli. Sen pelillinen menestys on ollut
kohtalaista, mutta seura on noussut suosituksi ja siita on tullut eraanlainen kultti
ympari maailmaa lahinna seuran fanien takia. Seuran kannattajat tunnetaan punk-
henkisyydesta ja kayttamistadn merirosvolippusymboleista. Seura on lahtenyt ra-

kentamaan omaa imagoaan naiden ymparille. Esimerkki toisenlaisesta yhdistelmé&-
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ratkaisusta on yrityskuvapohjaisten tuotenimien rakentaminen, Fazerin Fazerina —

suklaapatukat kertovat kenen valmistama tuote on kyseessa.

Toinen taso on imagon profiiliratkaisu. Silla tarkoitetaan sitéd mielikuvaa, tavoiteku-
vaa, johon tietoisesti pyritddn (Rope & Mether 2001, 99-100). Tall6in mielikuvan
eli imagon ei vain anneta muodostua sattumalta, vaan mielikuvan rakentamiseen
tehdaan tietoisesti t6ita, jotta halutunkaltainen lopputulos saadaan. Mikéali lopputu-
los ei ole toivotunlainen, on syy usein se, etta on tehty vain operatiivista liiketoi-
mintaa ilman tarkoituksenmukaista mielikuvan rakentamista. Jos mielikuvatavoite
asetetaan, on hyvin tarked pitdd suuntauksesta kiinni ja huomioida se kaikessa
organisaation viestinnassa ja myos operatiivisessa toiminnassa. Koska kyseessa
on tavoitekuvaan pohjautuvan mielikuvan rakentaminen, tarkeinta se milta tavoite-

kuva nayttad, eika valttaméatta se, miten asiat oikeasti ovat.

Kolmas taso on imagon rakentaminen tavoitteen mukaisesti. Talloin tarkastellaan
niité keinoja ja resursseja, joilla tavoiteltua imagoa lahdetaan toteuttamaan (Rope
& Mether, 2001, 99-102). Imagon rakentamista voi kuvata kolmiosaisen prosessin
kautta. Aluksi tehdaan lahtokohta-analyysit ja taustatekijamaaritykset, jotka pitavat
siséllaéan kilpailutilanteen, tuote- /yritysominaisuudet ja yrityksen strategiset taus-
taperustat imagoratkaisulle, joka perustuu mm. segmenttikartoitukseen. Toiseksi
prosessissa kasitellaan imagomaailman perusmaaritykset, joihin kuuluu mm. mer-
kin asemointi. Kolmantena on imagon tavoiteprofiilin rakentaminen (Rope & Met-
her, 2001, 108). Tavoiteprofiilin rakentamisessa on tarke&a maaritella ensin yrityk-
sen toimintaan liittyvat imago-ominaisuudet, minka jalkeen mietitdan, minkalaisek-

si yritys halutaan imagollisesti rakentaa naiden ominaisuuksien suhteen.

Parhaiten vahvan brandin rakentamisessa onnistuvat Peter Chevertonin (2006,
16-19) julkaiseman teoksen Understanding brands mukaan ne, jotka onnistuvat

yhdistamaan kaksi tarkeaa paékohtaa yhteen.
1) "Mita seura tekee rakentaakseen imagonsa?” — eli brandin rakentaminen.

2) "Kuinka ihmiset samaistuvat ja reagoivat brandiin?” — eli kohdeyleison
reagointi. Kohdeyleison reagoinnilla on tarkoituksena herattéé tunteita ja sen
seurauksena tavoitellaan paasya strategiseen imagoratkaisuun eli ns. opti-

maaliseen imagostatukseen.
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2.4 Seuran identiteetti

Seuran identiteettia eli persoonallisuutta rakennettaessa pitd& muistaa profiloitu-
minen, erottuminen, ulkoasu ja ydinviesti (Laaksonen & Rainisto 2008, 80-82).
Seuran identiteetti tarkoittaa sita millainen se haluaa olla eika sitd miten ihmiset
kokevat sen. ldentiteetti ei synny pelkastaan tahdonvoimalla, vaan se tarvitsee
kannattamikseen erilaisia elamyksia, toimenpiteita ja vaikutelmia. Tarkeinta identi-
teetin rakentamisessa on seuran lupaus, jonka kautta rakennetaan ulkoista naky-

vyytta ja ydinviestia.

Viestinnalla ja sen suunnittelulla on suuri merkitys, kun puhutaan seuran identitee-
tistd (Malmelin & Hakala 2007, 79—-80). Viestinndn perustan pohjana tulee olla te-
rava kuvaus seuran brandista ja siihen kuuluvasta identiteetista. Identiteettia ja
sen kehittdmista ei saa ajatella niin, etté se olisi seurasta erillaan toimiva projekti,
jossa muutetaan seuran logoa tai tehdd&n muu esteettinen uudistus. Siind hae-
taan paljon laajempaa toimintaa kuin uutta visuaalista ilmetta. Toki seuran ulko-
asujen ja erottumisen kannalta visuaaliset vaihdokset seuran logoissa ja esimer-
kiksi Internet-sivuilla ovat toimivia, mutta ne eivat kuulu viestintdan. Seuran identi-
teetti muodostuu itse seuran lisaksi sellaisista asioista kuin sen liiketoiminta, tuot-
teet, palvelut, tulevaisuuden nédkemykset ja seurajohdon tavoitteet. Naiden lisaksi
vaikuttavat myds markkinatilanne, kohderyhma, tyéymparistd, mielipiteet ja vaiku-
telmat. Naista asioista luodaan seuran identiteettia, ja se vaatii jokaiselta organi-
saation jasenelta taytta tydpanosta.

TamU-K:n identiteetti perustuu seuran yhteisollisyyteen. Seura on taysin kannatta-
jiensa omistama. Kaikki tyé mita tehdaan, kertoo sitoutumisesta, uskollisuudesta ja
rakkaudesta seuraa kohtaan. Vaikka kyse on vasta alasarjassa pelaavasta seu-
rasta, identiteetti on vahva. Kun Tampere United suljettiin kaikista palloliiton alai-
sista kilpailuista, kannattajat tekivat kaikkensa, ettei seura katoaisi suomalaisesta
jalkapalloyhteisdsta. "TamU on meidan oma seuramme. Se on pidettava jalkapal-
lokartalla.” Nain kommentoi nykyaén seuran taustalla tydskenteleva kannattaja
(Makinen 2011). Asioita hoidetaan ammattimaisesti, mika lisda mielenkiintoa

muissa kilpailevissa seuroissa, pelaajissa ja yleisesti jalkapallopiireissa.
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2.4.1 Visuaalinen ulkoasu

Visuaalinen ulkoasu on osa seuran identiteettid. Talla tarkoitetaan sitd millaisena
ihmiset ndkevéat esimerkiksi seuran logon ja sen vérit (Laaksonen & Rainisto 2008,
82-83). Naihin asioihin eivat saa vaikuttaa media tai sen osa-alueet. Organisaati-
on pitd& huolehtia, ettd heidat tunnetaan omien visuaalisten aineistojen kautta.
Esimerkiksi seuran logon pitda olla tunnistettava asemasta tai kontekstista huoli-
matta. Tama ei tarkoita silti sita, etta logon ja merkkien varien pitda olla aina sa-
mat. Mikali logo itsessaan on helposti muistettava esimerkiksi muodoiltaan, niin
vareilla ei ole niin suurta merkitysta. Kuluttajat huomaavat logoissa ensimmaisena
muodon ja sen jalkeen vasta varin. Hyvana esimerkkina tasta kay Niken logo, joka
on muodoltaan hieman kuin nuoli. Nuoli ei ole aina valkoinen, kuten se padasiassa
pitaisi olla. Esimerkiksi jalkapallokengissa on paljon erivarisia Niken logoja aina
pinkistd mustaan. Varilla ei ole naissa tapauksissa vélid, koska kengat tunniste-

taan Niken logon muodosta eika erityisesti varista.

2.4.2 Ydinviesti

Ydinviesti on tarkein osa seuran identiteettid ja itse ydinviestin tarkein asia on
brandilupaus (Laaksonen & Rainisto 2008, 84). Seuran brandin ymparilla on paljon
viestintda ja usein iso osa siitd on suhteellisen hyvin kontrolloitua, mutta toisaalta
toinen osa on vahan vahemman kontrolloitua. Bréandilupauksessa kuluttajille il-
maistaan tarkein asia, jota heilla on lupa odottaa. Se lupaus muodostaa paljon
odotuksia kuluttajien keskuudessa. Tasta huolimatta seuran muidenkin ydinviesti-
en pitaa olla mutkattomia viesteja, jotka muodostavat kuluttajille selkeat kasitykset

seurasta ja sen brandista.

Ydinviesteja seuralla voi olla maksimissaan kolme, mutta mielleyhtymi& voi olla
jopa kaksitoista (Laaksonen & Rainisto 2008, 84). Kuluttajalle saadaan usein kol-
me ydinviestia perille, mutta kaikki sen lukumaaran ylittdvat viestit menevat huk-
kaan. Usein ongelmana on se, etta viestimaaran ollessa liian iso, ihmiset luovat
omia mielikuviaan viesteista ja talléin niiden tieto muuttuu vaaranlaiseksi. Koska
seuran ydinviestit ovat suuri osa sen identiteettia, tulee viestintdad valvoa tarkkaan.

Seuralle ei ole hyvéksi, etta se on esilla koko ajan ja joka paikassa. Seuran suun-



17

nitellessa ydinviesteja, pitdd muistaa, ettd kaikkia tosiasioita ei kannata julkaista
median kautta. Julkaistaessa ydinviesteja median kautta kannattaa unohtaa tosi-
asiat ja keskittya kuvauksiin ja kasityksiin. Kuluttajia tavattaessa faktoja voi sitten

ollakin jo paljon enemman.

Kuluttajat samaistuvat seuraan ja sen arvoihin profiloitumisen kautta (Laaksonen &
Rainisto 2008, 84—85). Se kertoo heille millainen seura ja sen brandi on. Profiloi-
tuminen auttaa tarkeitd kuluttajia I6ytamaan seuran. Aina ei pida silti tavoitella kuu-
ta taivaalta, koska kukaan ei ole koskaan taysin tyytyvainen - "Toiset tykkaavat
aidista ja toiset tyttarestd”. Oikeiden, tavoiteltujen kuluttajien I6ytaminen tapahtuu
oikeiden elementtien kautta. Tata ennen pitdd muistaa aina huolellinen positiointi
ja segmentointi. Segmentoinnin avulla tiedetdan millaisia kuluttajia halutaan ja po-
sitioinnin avulla tiedetaan mitd he miettivat seurasta eli mink& avulla heihin saa-
daan yhteys. Profiloitumisen ideana on se, ettd kuluttajat tietavat millaisia arvoja

brandi pitéaa sisallaan ja etta se tukee heidan omaa arvopiiriaan ja asemaansa.

Seuran brandin ollessa voimakas, ihmiset rakentavat usein omaa asemaansa ja
kasitystansa brandin avulla (Laaksonen & Rainisto 2008, 84-85). Taman avulla
kuluttajat muodostavat omaa persoonallisuuttaan. Se on paras lupaus, jonka seu-
ra ja sen brandi voi saada. Kohderyhmaa maaritettaessa brandiltd odotetaan sita,
ettd se lunastaa tulevaisuudessa siihen kohdentuvat odotukset ja haasteet. Bran-
dilupauksien taustalla on se, ettd ne pystyvat antamaan kuluttajille kaiken tarvit-
semansa ja jopa enemman. ltse brandilupaus voidaan ajatella myds niin, ettd kun
se on tarpeeksi vahvan, niin se on kdannettavissd negatiivisessa mielessa itse
brandia kohtaan. Taman takia pitaa olla vahva usko brandin kokonaiskuvaan. Pa-
ras tapa maarittdd kohderyhmé on luoda vahva ja toimiva brandilupaus ja sen jal-
keen pitaa tiukasti se raiteillaan.

2.5 Imagon merkitys seuralle

Imagon merkitys on ensiarvoisen tarkea paitsi organisaatiolle itselleen, myds sen
sidosryhmille. Imago vaikuttaa suoraan esimerkiksi yrityksen tydnantajakuvaan ja
siten esimerkiksi halukkuuteen tulla yritykseen toihin. Imago vaikuttaa myos néky-

vyyteen ja halukkuuteen tehda yhteistyota yrityksen kanssa. Hyvan imagon omaa-
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van yrityksen on helpompi saada kumppaneita ja positiivista nakyvyytta esim. me-
diassa. Toisaalta osaava ja hyvamaineinen henkilostd, hyvamaineiset ja luotetta-
viksi mielletyt kumppanit sek& positiivinen nékyvyys kehittavat ja rakentavat ima-
goa. Nain hyva imago siis auttaa edelleen parantamaan imagoa ja luomaan suh-
teita, huono imago puolestaan voi leimata ja haitata kaikkea toimintaa ja olla jopa

todellinen este esim. hyvien kumppanuussuhteiden luomiselle.

Seura on eraanlainen organisaatio, joka yhdistaa sen tyontekijat, kannattajat ja
muut seuran kanssa tekemisissa olevat (Vuokko 2003, 104-106). Imago vaikut-
taakin suoraan siihen mitd organisaatiosta puhutaan, kirjoitetaan ja ajatellaan. Ol-
laanko organisaatiosta ylpeitd, ollaanko siihen sitoutuneita, halutaanko sitéa suosi-
tella muillekin, halutaanko sen kanssa tehda yhteisty6ta. Yhteistyékumppanit ovat
seuralle elintarkeitd, mikali halutaan kasvaa ja kehittya ammattimaisempaan suun-
taan. Koska imago on kerroksinen, sen merkitys voi ulottua myds yhteistyokump-
paneihin, seuran tyontekijéihin ja koko organisaatioon asti. Yleistamme valilla jopa
tahattomasti koko organisaation yhden tekijan perusteella. Esimerkiksi jos saam-
me huonoa palvelua yksittaiseltd asiakaspalvelijalta kaupassa, voimme laittaa kar-
jistettyna kaikki saman kaupparyhman alla toimivat liikkkeet boikottiin. Vaikutusketju
toimii myos toiseen suuntaan. Kasityksemme kaupparyhmasté voi vaikuttaa myos

suhtautumiseemme yksittdiseen asiakaspalvelijaan.

2.6 Seuran positiointi

Positiointi itsessaan tarkoittaa kaikkea sita, mita brandin nimi heréattaa yksittaiselle
ihmiselle. (Laakso 2003, 150). Kun tuote, tdssa tapauksessa seura positioidaan eli
asemoidaan, toiminnot eivat kohdistu itse seuraan vaan ihmisten mieliin. Positi-
oinnissa tarkeda ovat juuri toiminnot, joiden avulla seuraan saadaan liitettya jokin
ominaisuus, milla erottua kilpailijoista. Kilpailuetu itsess&én on vaikuttava tekija,
mill& ihmisid saadaan sitoutettua seuraan. Positioinnin tavoite on siis saada jokin
tietty piirre tai ominaisuus niin tutuksi, ettéd seuran nimen kuultua nama piirteet ja
ominaisuudet assosioidaan ja litetaan ihmisten paassa heti itse seuraan. Brandi
syntyy, kun seuralla on jokin valtti, milla se erottuu massasta. Tata kutsutaan ns.

lisdarvoksi, joka seuralla on tarjota. Samaan yhteyteen ei kannata lisata useita
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ominaisuuksia, silla informaatiotulvan keskella sitd kaikkea on vaikeampi proses-

soida.

Mitadn uutta tai erikoista ei ole tarkoitus positioinnin keskelld luoda, vaan tarkoitus
on vahvistaa jo olemassa olevaa mielikuvaa ihmisten mielessa. Taman lahtékoh-
tana on totta kai, ettd se mielikuva on positiivinen. (Laakso 2003, 151-152). Ihmi-
nen pystyy parhaiten omaksumaan ja yhdistamaan seuran tarjpaman markkinoin-
tiviestinnan jo johonkin itse tiedostettuun ja olemassa olevaan. Usein on mahdol-
lista, etta tuntemattomat ja taysin uudet asiat eivat rekisteréidy ollenkaan ihmisten
mieleen. Ensivaikutelman tarkeytta ei mydsk&éan voi korostaa liikaa, silla mielikuvat
muodostuvat paasaantoisesti ensivaikutelman tueksi. Positiointi on nykypaivana
paljon haastavampaa kilpailun lisdantymisen johdosta. Brandin rakentaminen kul-
kee positioinnin kanssa kési kadessa. Ihmisten mielessa saavutettu asema on tar-

ked ja sita voidaan kutsua mielikuvalliseksi padomaksi.

Positiointia on erittain hankala kontrolloida, silla mielikuviin vaikuttaa jo olemassa
olevat kokemukset ja tunteet. (Laaksonen & Rainisto 2008, 86—87). Tietoista posi-
tioinnin muuttamista ei kannata harkita, ellei olemassa oleva mielikuva ole sekava,

surkea tai aikansa nahnyt.

Bréndeja ei siis positioida markkinoilla, vaan ihmisten mielissa. (Laakso 2003,
154-155, 157) Markkinat ja padasiassa markkinointiviestinta ovat vain apukeino
brandin positiointiin, eli ihmisten paatoksen tekoon voidaan antaa konkreettisia
apuvalineitd mielikuvien syntymiseen. Toisaalta mielipiteiden muutokset voivatkin
romuttaa ja aiheuttaa muutoksia brandeille. Positiointia voidaan kuvailla jatkuvana
ajatusprosessina, joka markkinointiviestinnan kautta saa tdyden merkityksen vas-
ta, kun ihmiset muodostavat mielipiteensa. Brandin rakennuksessa ja sita kautta
positioinnissa on markkinoijan syyta ensin kartoittaa ihmisten ajatukset ja mieliku-
vat brandin vahvuuksista ja heikkouksista. Taman jalkeen on syytda muodostaa
paatds, korostetaanko itse vahvuuksia vai parannetaanko ilmentyneita heikkouk-

sia.

Kilpailussa taytyy lisdksi muistaa, etta brandia ei positioida vain muita kilpailijoita
vastaan, vaan my6s muiden toimialojen brdndejd vastaan (Laakso 2003, 155-

156). Jalkapalloseuralla ei ole kilpailtavanaan siis pelkastaan muut jalkapalloseu-
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rat, vaan myods muiden urheilulajien seurat ja muut vapaa-ajan mielenkiinnon koh-

teet, kuten taide ja kulttuuri.

Harvoin, mutta joskus on mahdollista, etta positiointi tapahtuu itsestdan ilman
markkinoinnin keinoja. Yleensa syynsa tassa on kilpailullisella menestyksella tai
puhtaasti onnella. Menestyksen vaikutusta ei voi vahatella liikaa, vaikka brandi
olisikin positioinut asemansa ennestaan. Menestys luo lisdd nakyvyytta ja se tuo

lisdarvoa tulevaisuuteen. (Laakso 2003, 157).

Surkein yhdistelma on kun markkinoija hypettaa ja viestii omaa brandia ja kohde ei
usko koko juttua. Jos brandi ei tuo mitadn lisdarvoa yleisélle, sen koko pointti on
taysin merkitykseton. Mietitdan Tamu-K:ta brandiné ja sen "toimialana” jalkapalloa.
On olemassa ihmisia, joita ei kumpikaan em. asioista kiinnosta yhtaan. Silloin on
hyva asettaa itsensé niiden ihmisten rooliin ja yrittda ymmartad heidan nakokul-
maansa, jotta saadaan parempi perspektiivi markkinointiin. Vaikka liioittelu kilpai-
luedusta onkin markkinoinnissa jokapaivaista, on totuuden siemen I6ydyttava, jotta
uskottavuus ei katoa. (Laakso 2003, 158)

2.6.1 Erottautuminen

Erottautumisessa on tarkeintd, etta se tukee muita brandin osia ja se on hyvin [0y-
dettavissa. Tata kautta saadaan selville, mita brandi haluaa ilmaista (Laaksonen &
Rainisto 2008, 81-82). Erottumiseen vaaditaan rajojen rikkomista, mutta ei kum-
minkaan liikaa, etta se ei vaikuta negatiivisesti. Visuaalisesti erottuminen ei enda
nykyaan riita, vaan erottumisen pitda olla kokonaisvaltaista. Nykyaan omien mieli-
kuvien esittdminen toisille ihmisille edellyttda paljon téita. Se on huomattavan te-
hokas tapa ja siitéa erottuminen jaa perassa tulevien kilpailijoiden haasteeksi. Kun
muille ihmisille muodostetaan ja sy6tetaan omia mielikuvia, on varottava virheita,
koska usein se ensimmainen virhe on my6s viimeinen. Tarkeinta erottumisessa on

se, ettd oma kohdeyleiso tunnetaan hyvin.

Erottautuminen mielleyhtymien kautta on paaosassa silloin, kun Kilpailijat eivat

eroa hirveasti toisistaan (Laakso 2003, 160). Mielleyhtymana voi toimia asia kuin
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asia, kunhan se on jollain tavalla liitettavissa itse seuraan. Tata kuvaa termi "Uni-

que Sales Prosal’ eli "ainutlaatuinen myyntivaittama”.

2.6.2 Kilpailija-analyysi

Urheiluseurojen osalta, varsinkin alasarjoissa, missa tarjonta ylittda kysynnan, on
sitouttaminen itse organisaatioon valttAméatontd, mutta erittdin haastavaa. Kun hin-
takeinoja ei voida tallaisissa tapauksissa kayttaa, nousee esiin tuotteiden ja palve-
lujen erilaistaminen. Seuralla pitaa olla tarjota jotain erilaista, mill& erottua massas-
ta tai yksinkertaisesti olla parempi ja kiinnostavampi itse brandind (von Hertzen
2006, 134). Oman brandistrategian pitda siis erottua Kilpailijoista, se vaatii koko
organisaatiolta omaperaisia keinoja. Myos kilpailijoiden toimia taytyy seurata tark-

kaan, jotta koko ajan pysytaan ajan tasalla markkinatilanteesta.

Kilpailijoiden tietaminen ei riita — kilpailijat pitd& tuntea. Kun kilpailijoita on useita
samankaltaisia, on hyva ottaa tarkasteluun noin 3-5 samoilla markkinoilla taistele-
vaa kovinta kilpailijaa, joiden tuotteet, palvelut ja kohderyhma ovat l[ahimpana omia
toimintoja ja tulevaisuuden nakymia (von Hertzen 2006, 135-136). Toisin sanoen,
on hyva listata ne kilpailijat, jotka lahinn& voivat vaikuttaa oman tekemisen menes-
tymiseen. On my6s hyva huomata, etta kilpailijat eivat valttamatta ole samalta alal-
ta, vaan kaikki, jotka taistelevat samasta ajasta ja mahdollisesta rahasta, katso-
taan kilpailijoiksi. S&hkdisessa mediassa Internetin tietosisaltd ja kattavuus on tér-
kedd, kuten myOs uutisoinnin laatu, kanavat tai uutisoinnin puute. Mainonnan
maara ja luonne kertoo organisaatiosta erittain paljon, kuten myés muu julkinen

nakyminen, kuten sponsorit ja sponsorointi.

Olisi hyva loytaa kilpailijoista niitd imagollisia ominaisuuksia, jotka eivat ole niita
vahvimpia (Rope & Mether 2001, 103-104). Se mikéa kilpailijoilla on heikkoa, an-
taa mahdollisuuden tehda kilpailuetua. Imagon rakentaminen omalle organisaatiol-
le on helpompaa juuri néille kilpailijoiden heikoimmille osa-alueille. Vahvoille ima-
goalueille ei valttamatta kannata lahtea haastamaan ja tuhlaamaan energiaa, silla

kilpailijalla voi olla selked imagoetu.
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2.7 Seuran tunnettuus

Ensimmainen ja tarkein asia, kun jotain kohdetta tehdaan tunnetuksi, on markki-
nointiviestinta. Se on lahtélaukaus imagon rakentamiselle, joka on tarkein asia
seuralle jalkapallokentan ulkopuolella (Laaksonen & Rainisto 2008, 92—-93). Seu-
ran tunnettuutta tarvitaan siihen, ettad seurasta puhutaan ja se on ihmisten tiedos-
sa. TamU-K:n kohdalla taméa merkitsee sita, etta seura tulisi ihmisten mieleen, kun

aletaan puhua tamperelaisesta jalkapallosta.

Organisaation tunnettuus jaotellaan kahteen ulkoiseen asiaan: seuran ulkoinen
nakyma ja sen esiintyminen julkisuudessa (Laaksonen & Rainisto, 2008,102-103).
Tasta tullaan siihen, etté seuralla on tarkeada olla lehdista ja ylipaataan mediasta
riippumaton julkikuva. Julkikuvan pitaisi nakya seuran kannattajien avulla ilman
mediaa ja silloin olisi mahdollisuus saada lisda positiivista julkisuutta seka uusia
kannattajia. Seuralla olisi myds hyva olla niin sanottu ydinviesti, jonka avulla seu-
ran vanhat kannattajat pystyisivat rekrytoimaan uusia kannattajia. Usein on niin,
ettd vaikka ydinviesti pysyisi samana niin eri medioiden osat, tekijat ja toiminta
muuttuvat. Organisaatiomarkkinoinnin tarkoituksena on saada viesti perille sellai-

sena, etta vastaanottaja ottaa sen omakseen.

Seuran tunnettuuden alkulaukaus on se, etta asiakas tietda joskus kuulleen puhut-
tavan kyseisesta seurasta (Laakso 2003, 125). Tasta korkeammalle mennéan sil-
|4, ettéd asiakas muistaa seuran ja sen mita se tekee tai mihin se kuuluu. Naista
asioista on tehty niin sanottu tunnettuuspyramidi, jolla on nelja erilaista tasoa (Ku-

vio 1.).
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tunnetuin.

Sponttaani,
tunnettuus

Autetty
tunnettuus

Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan

Kuvio 1. Brandin tunnettuuden tasot.
(Laakso, 2003, 125)

Ensimmainen taso tunnettuudessa on se, etta kuluttaja ei tunnista brandia ollen-
kaan (Laakso 2003, 126). Tama johtuu usein siita, etta seuralle ei ole tullut suurta
menestystd. Menestyksen kauttahan seura saa enemman julkisuutta ja tulee tata
kautta enemman ihmisten tietoisuuteen. Sekin vaikuttaa, jos seuran markkinointi
on levallaan tai siihen ei ole varaa. Seuran (joukkueen) yhteydessa ei voida edes
puhua brandista, jos kukaan ei tieda siita mitdan. Joukkueen brandin ollessa heik-
ko tai kadoksissa, on todella pieni mahdollisuus, etté kuluttaja valitsisi juuri sen

seuran tai joukkueen ottelutapahtumat.

Toinen taso on autettu tunnettavuus, jossa asiakkaalta kysytdan tuoteryhmaan
kuuluvia brandinimia (Laakso 2003, 125-126). Talla tasolla kartoitetaan sitd muis-
tavatko kuluttajat edes brandin nimen. Kuluttajat vastaavat myodnteisesti niihin koh-
tiin, jotka he muistavat tai he ovat nahneet ja kuulleet. Toisaalta se ei kerro sité
tosi asiaa, etta asiakas muistaisi mihin tuoteryhmaan brandi kuuluu tai milla tavalla

brandi erottuu muista tuoteryhmén tuotteista.

Kolmas taso on niin sanottu spontaani tunnettuus, jossa kuluttaja osaa antaa oi-

kean nimen brandille ilman, etta hanelle annetaan mitdan vaihtoehtoja (Laakso
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2003, 126). Tama edellyttaa sita, etta vastaajan pitaa jo valmiiksi tietda mihin tuo-
teryhnmaan brandi kuuluu. T&ma on paljon vaikeampi taso kuin edellinen autettu
tunnettuus, koska monet vastaajista muistavat paljon vahemman merkkeja spon-

taanisti kuin autetusti.

Viimeista ja neljatta tasoa kutsutaan nimella tuoteryhmansa tunnetuin, josta tulee
myds englanninkielinen sanonta "top of mind” (Laakso 2003, 127-128). Brandin
saavuttaessa téllaisen luokan se johtaa omaa tuoteryhmaansé suvereenisti ja on
usein vahva tekija kuluttajien tehdessa ostopaatoksia. Jos jokin tietty brandi muis-
tetaan ainoana omasta tuoteryhmasta, niin talléin tuo brandi hallitsee omaa alaan-
sa taysvaltaisesti. Esimerkkeja jalkapallon tunnetuimmista brandeisté ovat joukku-
eet Real Madrid, Barcelona, Manchester United ja Bayern Munchen. Jalkapallon
yhteydessa ei sovi mydskaan unohtaa isoja urheiluvalinevalmistajia kuten Adidas
ja Nike.

2.8 Imagon tutkiminen ja kehittdminen

Tutkittu tieto on erittain tarkeda henkilokohtaisten arvioiden tueksi, kun halutaan
lahtea kehittamaan imagoa. Sen avulla saadaan tietda nykytila, jonka lisaksi se on
avuksi kun asetetaan tavoitteita ja tarkastellaan kohtaavatko ne realismin kanssa
(von Hertzen 2006, 218-219). Tiedon keruuseen on useita eri tapoja. On haastat-
telututkimuksia, lomaketutkimuksia kirjeitse ja tapahtumissa, puhelinhaastatteluita
ja Internetin ja sahkopostin kautta tulevia kyselyja. Eri tilanteisiin sopii erilaiset tut-
kimusmetodit. Esimerkiksi tassé opinnaytetydssa tutkimuskeinona kaytetyn netti-
kyselyn sijasta olisi urheiluseuroilla ollut mahdollisuus jarjestad haastattelu- tai
lomakekysely ottelutapahtuman yhteydessa. Netissa toteutettavaan kyselyyn
paadyttiin, koska kysely haluttiin kohdentaa laajemmin jalkapalloa seuraaville ja
toivottiin, etté netin kautta saataisiin harkittuja kommentteja ja toiveita kehittdmis-
tyon pohjaksi.

Kyselyn suunnitteluun on tarkea panostaa, jotta vastaukset saadaan konkretisoi-
tua imagon kehittamiseksi (von Hertzen 2006, 220). Kysymykset eivat saa olla

liian vaikeita, pitkia tai johdattelevia. My6s mahdolliset monivalintavastaukset on
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hyva pitdéa yksinkertaisina. Parhaiten tietoa saa irti, kun tekee omanlaisen raata-

l6idyn kysymyspatterin.

Tutkimus antaa tiedon juuri kyselyhetken tilanteesta. Tulosten kriittinen tarkastelu
ja analysointi auttavat kehittamisessa ja tulevaisuuden suunnittelemisessa. Tulos-
ten johtopaatodksien avulla voidaan arvioida vastaako haluttu brandikuva sita ima-

gokuvaa mita vastaukset kertovat (von Hertzen 2006, 223).

Imagon kehittdminen on jarjestelmallisté ja tauotta jatkuvaa toimintaa, jossa tutki-
muksen kautta siirrytaan tavoitteellisen mielikuvan muodostumiseen (Rope & Met-
her, 2001, 234-236). Hyvan mielikuvan aikaansaannoksen perustana on karsival-
linen ja pitkaaikainen ty6, jossa vaaditaan myds ennen muuta sisukkuutta. Seuran
imagoa kehittaessa on syytd muistaa, etta kehittdmisprosessiin liittyy kuusi tarke-

aa askelta (Kuvio 2.).

1. Imagon tutkiminen on ensimmainen askel, jonka alkuvaiheessa tutkitaan kilpai-
lutilanneanalyysin avulla organisaation imagoa verrattuna muihin kovimpiin kilpaili-
joihin (Rope & Mether, 2001, 235-236). Tutkimus suoritetaan tarkeimpien toimin-

tojen osalta.

2. Imagon kehittamisen strategia tarkoittaa sité, ettd ennen kuin mitaan todellisia
paamaaria aletaan muodostaa, niin pitaa loytaa paras mahdollinen kehitys-
strategia seuralle ja sen avulla pitdd myods saada parhaita tuloksia. Kehitysstrate-

giaan kuuluu ulkoiset edellytykset ja sisaiset voimavarat.

3. Tavoitemielikuvan |dytdminen ja sen asettaminen tapahtuu taysin seuran ny-
kyisten mielikuvien pohjalta. Niiden taustalla ovat kehitysstrategian mukana tulleet
pyrkimykset ja paamaarat. Ne auttavat myos organisaation sisaisissa toimissa ja

ulkoisessa viestinnassa.

4. Siséaisen toiminnallisuuden kehittdmisessa on tavoitteellista se, etta siiné saa-
daan erinomainen toiminnallinen taso eri tavoitemielikuvan osajoukoissa. Kun se

on kunnossa, niin sen avulla taas pystytdan muodostamaan ulkoinen viestinta.

5. Ulkoisen viestinn&n tarkein asia on se, ettd se muodostuu tavoitemielikuvien
perustalta. Ulkoisen viestinndn pitaa silti odottaa seuran sisaista markkinointia.

Taman kautta organisaatio pystyy kohtamaan ulkoisen viestinnan odotukset.
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6. Mielikuvan seuranta on kehitysprosessin jalkivaihe, mutta taas toiselta osalta
sen aloitusvaihe. Seurannassa tutkitaan onko tavoitemielikuva saavutettu, millaisia
muutoksia on tapahtunut viimeisimmasta imagotutkimuksesta ja syita missa ollaan
onnistuttu ja missa ei. Aloitusvaiheena seuranta toimii seurassa jatkuvana toime-
na.

Mielikuvan tutkiminen

Ulkoisella
markkinoinnilla
mielikuvan Mielikuvan
vietinndllinen kehittimisen
kehittdminen strategia

Sisdisten mieliku-
van osatekijoiden

toiminnali'nnen Tavoitemielikuva
kehittiminen

Kuvio 2. Mielikuvan kehittamisprosessi.
(Rope & Mether 2001, 234)



27

3 IMAGOTUTKIMUS

Tassa osiossa kerrotaan imagotutkimuksen toteutuksesta, tutkimuksen validitee-

tista ja reliabiliteetista seka kaydaan lapi ja analysoidaan tutkimustulokset.

3.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena eli maarallisend tutkimuksena Surveymon-
key.com -sivuston avulla. Valitsimme maarallisen tutkimuksen, koska sen avulla
saadaan hyvin tarkkoja ja uskottavia tuloksia; tuloksia tutkitaan vastausmaarien ja
prosenttiosuuksien kautta. Otoskoon suuruudeksi tavoittelimme noin 150-200 ha-
vaintoyksikkoa. Sivuston kautta saimme tutkittua tuloksia ja tehtyé niiden perus-
teella tehdaan taulukoita. Kysely oli Internetissa noin kaksi viikkoa, joka oli mieles-
tamme riittava aika. Jaoimme kyselyn Internet-linkkind FutisForum2.org- sivustolle
ja omille Facebook -sivuillemme. Liséksi TamU-K jakoi linkin omilla kotisivuillaan ja

Facebookissa.

Imagotutkimuksella oli tarkoitus selvittdd sitd millaisena TamU-K:n imagoa pide-
taan. Kyselyn avulla oli tarkoitus myods saada selville, mitéd seuralta odotetaan tule-

vaisuudessa ja millaisia kehittamiskohteita silla nahdaan olevan.

Kysymyslomakkeen alkuun sijoitimme vastaajien perustietojen (ika, sukupuoli,
asuinpaikkakunta, suhde seuraan) keradmisen. Taman jalkeen tulivat varsinaiset
tutkimuskysymykset, joista osa oli avoimia kysymyksia ja osa monivalintakysy-
myksia. Kysymykset kasittelivat TamU-K:sta ensimmaisena mieleen tulevia asioi-
ta, kotiotteluille sopivinta paikkaa, seuraa kuvaavia ominaisuuksia, Sinikaartia ku-
vaavia ominaisuuksia, tulevaisuuden tarkeimpia kehittdmishankkeita, logoa ja ko-
tisivuja. Liséksi kyselylomakkeen viimeisessa kohdassa sai lahettda vapaita ter-
veisia seuralle tai opinnaytetyontekijoille. Koko kyselylomake on néhtavissa aineis-

ton lopussa olevissa liitteissa. (LITE 1).

Aineiston analysointi on tehty kyselysta saatujen tuloksien ja niista tehtyjen taulu-
koiden perusteella. Jokainen taulukko on avattu erikseen ja lisaksi avoimien ky-

symysten vastauksia on kasitelty erikseen. Aineiston analysointi on koko tdméan
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opinnaytetyon keskeistd osaa. Analysointi on tarkeaa myos TamU-K:lle, koska
nain se saa tietoa tutkimushetken tilanteesta, kehittymistarpeista ja kehittamis-

mahdollisuuksista.

3.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan sitd, miten tutkimus on onnistunut eli on-
ko saatu niita vastauksia mita on tarvittukin (Heikkild, 2008, 186). Tahan heijastuu
se, etta ovatko kysymykset olleet hyvia ja onko niiden avulla saatu tutkimusongel-
maan ratkaisu. Validiteettiin liittyy my6s sen sisainen ja ulkoinen kasite. Sisaisella
validiteetilla tarkoitetaan sita, miten tutkimuksen teoriaosuudessa ilmi tuodut kasit-
teet vastaavat kyselysta saatuja tuloksia. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan sita,
ettd kaikki muut tutkijat pitavat meidéan saamia tutkimustuloksia varmoina ja sitéa
kautta he tulkitsevat niitd samaan tapaan. Validiteetin tarkastaminen on vaikeaa
jalkeenpain.

Reliabiliteetilla eli luotettavuudella kuvataan sita, ettd miten tarkkoja tulokset ovat
(Heikkila, 2008, 30). Tutkimuksen on oltava niin luotettava, etta kun se tehdaan
uudestaan, tulokset ovat samoja. Reliabiliteetilla on my6s siséinen ja ulkoinen ké&-
site (Heikkild, 2008, 187). Sisainen reliabiliteetti saadaan silloin kun tutkitaan sa-
maa tutkimusyksikk6d moneen otteeseen. Ulkoinen reliabiliteetti sisaltéda sen, etta
tulokset ovat saanndllisia eri kyselyissa ja olosuhteissa. Reliabiliteettia voidaan

tarkastella tutkimuksen jalkeenkin.

Tutkimus oli mielestamme onnistunut ja saimme vastauksia juuri niihin kysymyk-
siin mihin halusimmekin ja mik& oli tutkimuksen alkuperainen tarkoitus. Kysymyk-
set olivat mielestamme hyvia - riittdvan laajoja ja sopivan suppeita. Kysymysten
avulla seura sai paljon materiaalia (tietoa, toiveita, perusteluja, nakemyksia) tule-
vaisuudessa tehtavia ratkaisuja varten. Vastaukset olivat suhteellisen luotettavia
ja otoskoko (191) oli tarpeeksi suuri. Suoritimme satunnaisotannan, jolloin havain-
toyksikkojen taustoja ei tiedetty etukateen ja taman avulla saimme vastauksia se-

k& seurasta paljon tietaviltd ja myos ulkopuolisilta.
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3.3 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi kyselyn tutkimustulokset. Kyselytulosten vastaajien
maaraan olimme tyytyvaisia. Kyselyyn vastanneita oli yhteensd 192 kappaletta,
joista lopulta 191 hyvaksyttiin tutkimukseen. Yksi vastaus jouduttiin hylkddmé&an
epamaaraisten vastaustietojen vuoksi. Kyselytutkimuksen ensimmaisena neljna
kohtana oli vastaajan taustojen selvittdmista. Vastaajilta kysyttiin ikaa, sukupuolta,
asuinpaikkakuntaa ja suhdetta itse seuraan TamU-K:hon. Loput kysymyksista liit-
tyivat TamU-K:n ominaisuuksiin, kehittamissuunnitelmiin, markkinointiviestintaan

ja kannattajaryhma Sinikaartiin.

3.3.1 Ika
Ika
120
54,5 % (104)
100 1
2
w80
E
c 33,0 %(63)
3 & |
®
c
c
#
8 40
20 1
5,2% (10) 5,2%(10)
- - 2,1%(4) 0
0! t l | ——>]
Alle 20v. 20-29 30-39 40-49 50-59 60 tai yli
Ikdjakauma

Kuvio 3. lkajakauma.

Yli puolet, 54,5 %, vastaajista osui haarukkaan 20- 29 vuotta (Kuvio 3.). Toiseksi
suurin vastaajaryhma oli 30- 39 -vuotiaat, joita oli 33 % vastanneista. Kyselyyn ei
tullut vastauksia yli 60 -vuotiailta.
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3.3.2 Sukupuoli

Sukupuoli
Nainen (8)
42%

¥ Nainen (8)

¥ Mies (183)

Kuvio 4. Sukupuolijakauma.

Vastanneista oli miehia 183 eli 95,8% ja naisia 8 eli 4,2 %. (Kuvio 4.). Tulos ei
sindllaan ole yllattava, koska valtaosa jalkapallosta kiinnostuneita henkilgita, jotka

seuraavat kyselytutkimuksen jakelukanavia on nuoria tai keski-ikaisia miehia.
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3.3.3 Asuinpaikkakunta

Asuinpaikkakunta

26%

Pirkanmaa (151)
791 %

" Pirkanmaa (151) ®Pk-Seutu (13) Seinajoki (5) ®Ulkomaat(5) *Muut (17)

Kuvio 5. Vastaajien asuinpaikkakunta.

Kolmantena kysymyksena oli asuinpaikkakunnan selvittaminen (Kuvio 5.). Selkea
enemmisto vastaajista asui Tampereella tai sen lahikunnissa; 79,1% vastaajista
asui Pirkanmaan alueella. Paéakaupunkiseudulta oli 6,8% vastaajista. Loput
vastaajista olivat muilta yksittéisilta paikkakunnilta, kuten Seingjoelta,

Rovaniemeltd, Turusta ja Kouvolasta.
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Suhde Tamu-K:hon?

¥ Seuran Jdsen (42)

¥ Seuran kannattaja (60)

* Kilpailijan kannattaja (32)
¥ Jokin muu (55)

Kuvio 6. Suhde Tamu-K:hon.

Neljannessa kysymyksessa selvitettiin vastaajan suhdetta Tamu-K:hon (Kuvio 6.).

Seuraan jollain tavalla sitoutuneita eli kannattajia (31,7%) tai seuran jasenia

(22,2%) oli yhteensa 53,9% vastaajista. Kilpailevien seurojen kannattajia oli 16,9%

ja jonkin muun suhteen omaavia oli 29,1% eli 55 vastanneista. Naistd muun

suhteen omaavista osa oli muiden seurojen pelaajia, jalkapalloa yleisesti

seuraavia, toimittajia ja jopa yksi tuomari.
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3.3.5 TamU-K:sta ensimmaisena mieleen tuleva asia

Ensimmadinen asia, joka tulee mieleen TamU-K:sta?
Muu (44)
28%
® Yhteisallisyys {25}
® Jalkapalio (11)
¥ Tampere (8)
¥ Tampere United (12)
® Sinikaarti {11)
¥ Kannattajat {25)
Negatiiviset asiat (18)
i mﬂ” Positiiviset asiat {30)
e Muu (44)
——
O 103%

Kuvio 7. Ensimmainen asia, joka tulee mieleen TamU-K:sta.

Tahan avoimeen kysymykseen: "Ensimmainen asia, joka tulee mieleen TamU-
K:sta?” teimme selvan linjauksen vastausten lajittelemisista ryhmiin (Kuvio 7.).
Laitoimme kaikki samankaltaiset vastaukset omiin segmentteihinsa ja ndin vasta-
usryhmia tuli yhteensa yhdeksan kappaletta. Kaikki positiiviset mielipiteet jaoteltiin
yhteen ryhmaan, kuten my0s negatiiviset mielipiteet. Muita ryhmia olivat: kannatta-
jat, Sinikaarti, jalkapallo, Tampere, Tampere United, yhteiséllisyys ja lopuksi irralli-

set vastaukset koottiin muut vastaukset ryhmaan.

Positiivisia vastauksia tuli 30 kappaletta (16,2 %) ja negatiivisia 19 kappaletta
(10,3 %). Positiivisiin asioihin kuuluivat pdaasiassa rakkaus ja ylpeys omaa seuraa
kohtaan. Negatiivisiin asioihin sisaltyivat seuran muovisuus, ylimielisyys ja se etta
seurasta ei vain yksinkertaisesti tykata. Suurimmat vastausmaarat tulivat “muut”
osioon (44 vastanneita eli 23,8 %), johon kuului mm. seuraavia vastauksia: varit

(siniset ja sinivihreat), perinne ja perinteen jatkajat, nousu 5. divisioonaan, aladivi-
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sioonajalkapallo ja Tampere Unitedin konkurssitapahtumat. Osan edeltavistakin
asioista olisi voinut lajitella positiivisten tai negatiivisten osioon, mutta paadyimme
rajaamaan ns. faktat ja mielipiteet erilleen. Yksittaisisséa kohdissa suurimmat mai-
ninnat tulivat seuran yhteisollisyyteen ja kannatuskulttuuriin (vastanneita molem-
missa 25 eli 13,5 %). TamU-K miellettiin myds ensimmaisena itse peliin eli jalka-
palloon (5,9 %) sekd Tampereen kaupunkiin (4,3 %) ja emoseura Tampere Unite-
diin (6,5 %). Kaikista vastaajista 11 henkiloa oli sitad mielta, ettd ensimmainen asia

mika TamU-K:sta tulee mieleen, on heidan kannattajaryhménsa Sinikaarti (5,9 %).

3.3.6 TamU-K:ta kuvaavat ominaisuudet

Ota kantaa seuraaviin TamU-K:ta kuvaaviin ominaisuuksiin

Yhtelssllinen ] B
1% |

Vastenmielinen

Hyvimaineinen

Kilpailukykyinen

Edellakavijd

Tunnettu

32%(6) ‘ ' = ' '
Ammattimainen ; ; 3 Z mm : & A _
0% 10% 20% 30% 0% 50% 60% 70% 80% 90 % 100 %

W Tdysinerimieitd W Melkoerimieltd  * Melko samaa mieltd ™ Tdysin samaa mieltd

Kuvio 8. Nakemykset TamU-K:ta kuvaavista ominaisuuksista.

TamU-K:ta kuvaavia ominaisuuksia oli kysymyksessa yhteensé kaksitoista kohtaa
(Kuvio 8.). Jokaiseen kohtaan vastauksia tuli suurella jakaumalla. Joissain kohdis-
sa nakyy silti selvat enemmiston suosikkivastaukset. Positiivisimmat vastaukset

tulivat yhteisollisyyteen, aktiivisuuteen, kehittyvyyteen seké siihen etta seuralla on
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selva edellakavijan maine. Edellakavijan maineesta toki oltiin taysin eri mielta tai
melko eri mieltd kolmanneksi eniten. Yhteisollisyys, aktiivisuus ja kehittyvyys sai-
vat eniten positiivisia vastauksia. Seuraa ei myodskaan yleisesti pidetty vastenmie-
lisend eikd muovisena, josta kertoo se etta vastenmielisyydesta oltiin taysin eri
mielta tai melko eri mieltd 154 vastanneen kohdalla. Muovisen kohdassa oli taysin
eri mieltéd tai melko eri mieltd 140 henkil6d vastanneista. Huonoimmat tulokset
(taysin eri mielta tai melko eri mieltd) seuran kannalta saatiin sen arvostettavuu-
desta (12,6 %) ja ammattimaisuudesta (11,0 %). Naiden kahden kohdan lisaksi
seuralla on viela parannettavaa sen hyvamaineisuudessa (9,4 %). Melko samaa
mielta oltiin eniten seuran osaamisessa (56,5 %), tunnettuudessa (56,3 %) ja am-
mattimaisuudessa (52,9 %).

3.3.7 Sinikaartia kuvaavat ominaisuudet

Ota kantaa seuraaviin TamU-K:n kannattajaryhmaa Sinikaartia kuvaaviin ominaisuuksiin
| | | | | | | | |
povamaninen (001 i T e e
| | | |
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eselakavis [53%(10) 1 226M(E3) || e37%(e3) : Comesss
| |
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Al .‘ | 1 | | | | | |
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¥ Taysin eri mieltd ¥ Melko eri miefta Melko samaa mieltd ¥ Téysin samaa mieltd

Kuvio 9. Nakemykset kannattajaryhma Sinikaartia kuvaavista ominaisuuksista.
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Kannattajaryhma Sinikaartia kuvaavia ominaisuuksia oli kysymyksessa yhteensa
yhdeksan kohtaa (Kuvio 9.). Kaikkiin ominaisuuksiin tuli enemman positiivisia vas-
tauksia kuin negatiivisia. Pahamaineisuudesta, vastenmielisyydesta ja kannattaji-
en vasyneisyydesta oltiin eniten taysin eri mielta tai melko eri mielt, eli se on po-
sitiivinen asia. Luovuuteen, arvostettavuuteen, aktiivisuuteen, hyvamaineisuuteen,
edellakavijan maineeseen ja tunnettuuteen tuli huomattavasti enemman positiivisia
(taysin samaa mielta tai melko samaa mieltd) vastauksia kuin negatiivisia.

3.3.8 Paras paikka TamU-K:n kotiotteluille

Paras paikka TamU-K:n kotiotteluille?

¥ Pyynikin stadion (111)
W tkurin vireld (3)

¥ Kaukajarvi (6)

¥ Kauppi (5)

¥ Hervanta (3)

" Tammelan stadion (46}

“ Jokin muu (17)

Kaukajarvi (6)
31%

tkurin vireld (3)
16%

Kuvio 10. Paras paikka kotiotteluille.

Vastaajia pyydettiin ehdottomaan parasta paikkaa TamU-K:n kotiotteluille (Kuvio
10.). Vastauksen annetut vaihtoehdot sijaitsevat kaikki Tampereella. Suurimman
osan vastauksista kerdsi perinteinen Pyynikin Stadion, jossa TamU-K pelasi
tunnelmalliset nousukarsintaottelut syksylla 2012. Vastaajista 58,1% oli sitéa mielta,
ettd pelit pitaisi jatkossakin pelata samalla stadionilla. Toiseksi eniten vastauksia
sai Tammelan stadion, jossa emoseura Tampere United aloitti omat pelinsa
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vuonna 1998. Muut vastaukset saivat marginaalisesti aania. Muita ehdotuksia
kotikentéksi olivat mm. Tampereella sijaitsevat hiekkakentdt ja Lamminpaan

nurmikentta. Pieni osa vastanneista ei osannut ottaa kysymykseen kantaa.

3.3.9 Tulevaisuuden kehittamishankkeet

Vaikutusvallan

Nousu Suomen Sponsoreiden kasvattaminen
Kannattajapohjan kilpailusarjojen kiinnittdminen seuran Junioritoiminnan Palloliiton Tampereen
kasvattaminen. huipputasolle. yhteistyékumppaneiksi perustaminen piirissa
1
15
2
2,5 T — ;
B +.2,63
3 G N
\\
35 1 \N’f\\
\\
4 e 30
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Laita tarkeysjarjestykseen seuraa koskevat tulevaisuuden
kehittamishankkeet 1-5 (1. tarkein).
Keskiarvot.

Kuvio 11. Tulevaisuuden kehittdmishankkeet tarkeysjarjestyksessa.

Tulevaisuuden kehittamishankkeita selvitettiin laittamalla annetut viisi vastausvaih-
toehtoa tarkeysjarjestykseen 1-5. siten, etta ensimmaiseksi pyydettiin laittamaan
tarkein kehittamiskohde ja viidenneksi véahiten tarkea (Kuvio 11.). Vastausvaihto-
ehdot olivat kannattajapohjan kasvattaminen, nousu Suomen Kkilpailusarjojen huip-
putasolle, sponsoreiden Kiinnittdminen seuran yhteistydkumppaneiksi, junioritoi-

minnan perustaminen ja vaikutusvallan kasvattaminen Palloliiton Tampereen pii-
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rissa. Parhaat pisteet sai kannattajapohjan kasvattaminen 2,4 keskiarvolla. Huo-

noimmat pisteet sai vaikutusvallan kasvattaminen Palloliiton Tampereen piirissa.

3.3.10 Tulevaisuuden kehittamishankkeiden ristiintaulukointi vastaajien

suhteesta TamU-K:hon

Sponsoreiden kiinnittdminen seuran  Nousu Suomen kilpallusarjojen Valkutusvallan kasvattaminen
Kannattajapohjan kasvattaminen. yhteistydkumppanelksi huipputasolle, Junioritoiminnan perustaminen  Pallolliton Tampereen piirissa

===Seuran jdsen
===Seuran kannattaja
Kilpailijan kannattaja

=== Jokin muu

Kuvio 12. Tulevaisuuden kehittdmishankkeiden ristiintaulukointi vastaajien suh-
teesta TamU-K:hon.

Kysymyslomakkeen neljannen kysymyksen avulla jaoimme vastaajat neljaan eri
ryhmaan: seuran jasen, seuran kannattaja, kilpailijan kannattaja ja jokin muu (Ku-
vio 6.). Teimme ristiintaulukoinnin (Kuvio 12.) naiden neljan ryhman ja edellisen

kysymyksen tarkeimmista kehittdmishankkeista (Kuvio 11.) valilla. Kaikissa neljas-
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sa ryhmassa oltiin ehdottomasti sita mieltd, etta vaikutusvallan kasvattaminen Pal-
loliton Tampereen piirissa olisi vahiten tarkeinta annetuista vaihtoehdoista. Kaikki
ryhmaét olivat my6s yksimielisid, etta junioritoiminnan perustaminen tassa vaihees-
sa jaa kolmen tarkedmman kehittdmiskohteen taakse. Eri ryhmat olivat laittaneet
kolme tarkeinta vaihtoehtoa paaosin eri jarjestykseen. Sekad seuran jasenet, etta
kannattajat pitivat tarkeimpana kannattajapohjan kasvattamista, toiseksi tarkeim-
pana sponsoreiden kiinnittdmista ja kolmanneksi tarkeimpéna nousua Suomen
kilpailusarjojen huipulle. Sen sijaan kilpailijoiden kannattajat sek& jokin muu vas-
taajien mielesta nousu Suomen Kkilpailusarjojen huipulle on ensimmainen priori-
teetti mita lahted kehittamaan. Kilpailijoiden kannattajat pitivat toiseksi tarkeimpa-
na kannattajapohjan kasvattamista kolmanneksi tuli sponsoreiden kiinnittaminen.
Jokin muu vastaajat olivat laittaneet sponsoreiden kiinnittdmisen kannattajapohjan

kasvattamisen edelle.

3.3.11 TamU-K:n paikka tamperelaisessa jalkapalloyhteistéssa

Avoimeen kysymykseen numero 10: "Minkalaisena naet TamU-K:n paikan Tampe-
relaisessa jalkapalloyhteisossa?” (LIITE 2) vastauksia tuli yhteensa 89 kappaletta.
Vastauksista osa oli hyvin laajoja ja osa oli kuvailtu muutamalla sanalla. Tassakin
samankaltaiset vastaukset jaoteltiin omiin segmentteihinsd. Valtaosa piti TamU-
K:n paikkaa nousevana, tarkeédnd, vahvana ja yleisesti hyvana. TamU-K:ta pidet-
tiin myods edellakavijana seka tamperelaisessa, etta koko Suomen jalkapalloyhtei-
s6ssd. Osa mainitsi TamU-K:n olevan haastaja ylemmissa sarjoissa pelaaville IlI-
vekselle ja TPV:lle ja osa mielsi TamU-K:n vain yleisesti muiden seurojen haasta-
jaksi. Positiivisten kommenttien lisaksi, tuli myds negatiivisia kommentteja, joissa
TamU-K:n asemaa pidettiin turhana, surullisena, heikkona, ei kiinnostavana ja jo-

pa humoristisena.
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3.3.12 Mielikuvia TamU-K:n logosta

Kuvio 13. TamU-K logo.

Avoimeen kysymykseen numero 11: "Mita ajatuksia/mielikuvia oheinen TamU-K:n
logo (Kuvio 13.) sinussa herattaa?” tuli vastauksia 88 kappaletta. Jotkin vastauk-
sista sisdlsivat useampia ajatuksia, joten niita lajiteltin useampaan eri ryhmaan.
Frekvenssiksi saatiin nain ollen 98 vastausta. Yleisin mielikuva TamU-K:n logosta
oli se, etta sitd pidettiin hienona ja tyylikkdana (14 vastaajaa). TamU-K:n logon
sanottiin olevan jopa parempi kuin emoseuransa TamuU:n logo. Logoa pidettiin hy-
vana myos siita syysta, ettd sen katsottiin viestivan sitd, ettd seura osaa arvostaa
perinteita ja itseaan. Logossa oleva 12. tahti, joka kuvaa kannattajia, oli saanut
vastanneiden keskuudessa positiivisia huomioita. Toiseksi yleisin mielikuva logos-
ta oli se, ettd se on paranneltu versio TamU:n logosta; logo on tehty hyvalla maulla
vanhaa logoa kunnioittaen. Vastanneet olivat sitd mielta, etta logo kertoo seuran
uudesta tulemisesta. Sitad pidetdan myos kunnianosoituksena Tampere Unitedille.
Kolmanneksi yleisin vastaus oli se, etté vastanneille tuli logosta mieleen kasipallo

tai vanhanaikainen lentopallo.
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3.3.13 TamU-K:n kotisivut

Mitd mieltd olet TamU-K:n kotisivuista?

0% 10% 20% 30% 40 % 50% 60 % 70% 80 % 90 % 100 %
i \ '

sl 1 1 | [
Reaah::a’i‘s(el{’ lm 45,5% (87)

1% (2)
Asiapitoiset IM 42,9% (82)

1,1%(2) ¥ Téysin eri mielta

Kattavat - ls,lxm ® Melko eri mielta
Melko samaa mielta

¥ Tdysin samaa mielta

seo —MMJ %)
2,1%( .
Helppokayttdiset _!) Si.ﬁl!m)

4,8% ( ‘
Graafisesti nayttavat _ 55,% (104)
\ i 1 1 \ ] | \ l

Kuvio 14. Nakemykset TamU-K:n kotisivuista.

TamU-K:n kotisivuja pidetddn reaaliaikaisina, asiapitoisina, kattavina, graafisesti
nayttavina ja helppokayttoisind (Kuvio 14.). Kaikissa naisséa kohdissa vastanneet
olivat joko taysin samaa mieltd tai melko samaa mieltd. Vastausten perusteella
voidaan todeta, ettd TamU-K:n kotisivut miellyttavat vastanneita. Muutamia toisen-
suuntaisiakin kommentteja tuli ja ne koskivat sivujen kattavuutta ja nayttavyytta
(melko eri mieltéa: 10,5 % ja 15,9 %). Kyselyyn vastanneet eivat kuitenkaan pita-

neet kotisivuja sekavina (taysin eri mieltd 37,7 % ja melko eri mielta 50,8 %).

3.3.14 Vapaat terveiset

Viimeisessa kysymyslomakkeen kohdassa, vastaajat saivat antaa vapaat terveiset
seuralle tai opinnaytetyontekijoille (LIITE 4). Hyvin paljon tuli positiivisia ja kannus-
tavia kommentteja. Kaikki terveiset eivat kuitenkaan olleet julkaisukelpoisia, joten

liitteissé on vain osa terveisista. Seuralle lahetimme myo6s karsimattoman version.
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Tahan vapaavalintaiseen terveiset kohtaan vastasi yhteensa 42 vastaajaa, joka on

noin viidesosa koko kyselyyn vastanneista.
Yleisella tasolla terveisia tuli muun muassa:

- Toivottavasti Sinikaarti pysyy hyvan maun paremmalla puolen jatkossakin, vaikka
on intoa piukassa. Ylilyonnit voisivat vahingoittaa seuran kehittymista ja salonki-

kelpoisuutta. Eli turhat jarjestyshairiot pois. Tsemppia!

- TamU-K tekee erittain tarkeaa tyota niin koko Tampereen jalkapallon kuin Tam-

pere Unitedinkin kannalta. Toivotaan, etta tavoitteet saavutetaan!

- Onnea ja menestysta. Valttakaa sisaisia ristiriitoja. Kyse on kumminkin yhdessa
tekemisesta yhteisollisyyden kasvattamisesta. Johtotasolla oikeat henkilét oikeille

paikoille.

- Suuri hatunnosto kaikille seurayhteison jasenille ja ennen kaikkea paljon tyota

seuran eteen tehneille!

- Kiva etta tasta tehdaan opinnaytetyota.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tama opinnaytetyd kasittelee tamperelaisesta jalkapalloseurasta tehtya imagotut-
kimusta. Opinnaytetydssa avataan kéasitettd imago ja sen lahikasitteitd brandi,
maine ja identiteetti seka kuvataan imagon muodostumista, rakentamista, merki-
tysta, tutkimista ja kehittdmista erityisesti urheiluseuran (jalkapalloseura) nakokul-

masta. Opinnaytetydssa on teoriaosuus ja empiirinen osuus.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada selvitettyd yleinen mielikuva, imago, TamuU-
K:sta ja sen kannattajaryhma Sinikaartista. Naiden lisaksi haluttin saada nake-
myksid TamU-K:ta ja Sinikaartia kuvaavista ominaisuuksista. Tutkimus suoritettiin
kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena ja otoskooksi saatiin 191 vastaajaa.
Vastaajat olivat padasiassa miehia, vain 8 naista vastasi kyselyyn. Yli puolet vas-
tagjista oli 20—29 —vuotiaita. Vastaajista 79,1 % oli Pirkanmaan alueelta, mutta
my6s muilta paikkakunnilta tuli hyvin vastauksia. Vastaajista yhteensa 53,9 % oli

joko seuran jasenia tai sen kannattajia.

Yhteis6llisyys ja kannattajat olivat suurimmat yksittéaiset asiat, mitka tulivat ensim-
maisend mieleen vastaajille TamU-K:sta. Ominaisuuksista aktiivisuus, kehittyva,
yhteisdllinen ja edellakavija olivat vastaajien ndkemykset TamU-K:ta parhaiten
kuvaavista ominaisuuksista. Lisaksi seuraa ei nahty vastenmielisend. Kannattaja-
ryhma Sinikaartia kuvailtiin aktiiviseksi ja tunnetuksi. Sinikaarti ei herattanyt vahvo-

ja tunteita pahamaineisena, vastenmielisena tai vasyneena.

Parhaana paikkana pelata kotiottelut pidettiin Pyynikin stadionia. Tarkeimmaksi
kehittamiskohteeksi seuralle nousi kannattajapohjan kasvattaminen. Vahiten tar-

keimmaksi jai vaikutusvallan kasvattaminen Palloliton Tampereen piirissa.

Vastaajat pitivat TamU-K:n paikkaa tamperelaisessa jalkapalloyhteisossa tarkeéa-
na, vahvana, nousevana, edelldkavijdnd ja haastajana korkeammalla sarjoissa
pelaaville livekselle ja TPV:lle. Osa vastaajista oli sitd mieltd ettda TamU-K:n paikka

on alasarjoissa myds tulevaisuudessa.

TamU-K:n logo jakoi mielipiteitéd. Osan vastaajista mielesta se oli hieno ja tyylikas,

osaa vastaajista se ei miellyttdnyt. Logon katsottiin olevan paranneltu emoseura
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Tampere Unitedin logosta. Useat vastaajat kommentoivat logon pallon nayttavan

lento- tai kasipallolta.

TamU-K:n kotisivut miellyttivat vastaajia. Niitd pidettiin reaaliaikaisina, asiapitoisi-

na, kattavina, graafisesti nayttavina ja helppokayttoisina.

Yleisesti koko TamU-K:n organisaatiota pidetaan nousevana ja kehittyvana seura-
na, joka pohjautuu vahvaan yhteisollisyyteen ja kannattajien ja seuran toimihenki-
I6iden aktiivisuuteen. Mielikuvat olivat paéasaantoisesti positiivisia, vaikka negatii-
visiakin mielipiteitd oli. Kehittamiskohteiksi nousivat kannattajapohjan lisdaminen
ja kilpailullisen aseman nostaminen kohti ylimpia sarjatasoja, takaisin ammattilais-

jalkapalloa kohti.

Kokonaisuudessaan imagotutkimusta voidaan pitdd onnistuneena; TamU-K sai
paitsi tiukan paketin tietoa nykytilanteesta myds nakemyksia, toiveita ja perusteita
tulevaisuuden ratkaisuille ja toimenpiteille. Opinnaytety6 osoittaa, ettd seuran kes-
keiset elementit ovat kunnossa. Lisédksi opinnaytety6ta voidaan kayttaa apuna ke-

hitettiessa toimintaa edelleen.

Mydhemmin imagotutkimus voidaan tehda uudelleen, jolloin nahd&aéan, miten hyvin
tehdyt ratkaisut ja toimenpiteet ovat onnistuneet ja mitk& ovat seuraavat kehittami-

sen painopisteet.
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LITE 1 Kyselylomake

1. Ik&?

Alle 20 v [1 20-29 [ 30-39

40-49 [ 50-59 [ 60 tai yli [
2. Sukupuoli?
Mies [] Nainen [

3. Asuinpaikkakunta?

1(15)

4. Suhteeni TamU-K:hon?

Seuran jasen [J

Kilpailijan kannattaja ©7  Jokin muu, mik&? [

5. Mainitse ensimmainen asia joka tulee mieleen TamU-K:sta?

Seuran kannattaja [

6. Ota kantaa seuraaviin TamU-K:ta kuvaaviin ominaisuuksiin. (1. Taysin eri

mieltd, 2. Melko eri mieltd, 3. Melko samaa mielta, 4. Taysin samaa mielta)

Ammattimainen
Tunnettu

Edellakavija

[ O I O A B

Kilpailukykyinen

[ I Y B N \ )

[ O O B R € V)

[ O IO B A A
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Vastenmielinen

Hyvamaineinen 0 O O 0
Kehittyva N O 0 0
Osaava 0 O 0 N
Aktiivinen O 0 O 0
Arvostettu 0 O O 0
Muovinen 0 O 0 0

0 U (] (]

] ] [] [

Yhteisollinen

7. Ota kantaa seuraaviin TamU-K:n kannattajaryhma Sinikaartia kuvaaviin
ominaisuuksiin? (1. Taysin eri mieltd, 2. Melko eri mielta, 3. Melko samaa

mielta, 4. Taysin samaa mielta)

1 2 3 4
Tunnettu 0 O 0 0
Edellakavija O 0 O O
Hyvamaineinen 0 O 0 0
Aktiivinen O 0 0 0
Arvostettu 0 O O 0
Luova 0 O 0 N
Vasynyt 0 O O 0
Vastenmielinen 0 O O 0
Pahamaineinen 0 O 0 0

8. Mika on mielestasi paras kentta TamU-K:n kotiotteluille?

Pyynikin stadion [ Ikurin vireld [ Kaukajarvi [
Kauppi [] Hervanta [ Tammelan stadion [

Jokin muu, mika? [
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9. Laita tarkeysjarjestykseen seuraa koskevat tulevaisuuden kehittamis-
hankkeet 1-5 (1.tarkein)?

Junioritoiminnan perustaminen [

Nousu Tampereen alueen johtavaksi jalkapalloseuraksi [
Nousu Suomen kilpailusarjojen huipputasolle [
Kannattajapohjan kasvattaminen [

Sponsoreiden kiinnittdminen seuran yhteistybkumppaneiksi [

10. Minkalaisena naet TamU-K:n paikan tamperelaisessa jalkapalloyhteisds-

sa?

11. Mita ajatuksia/mielikuvia oheinen TamU-K:n logo sinussa herattaa?
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12. Mita mielta olet TamU-K:n kotisivuista?

www.tamu-k.com

(1. Taysin eri mielta, 2. Melko eri mielta, 3. Melko samaa mieltd, 4. Taysin

samaa mielta)

1 2 3 4
Reaaliaikaiset 0 0 0 0
Kattavat 0 U [] [
Asiapitoiset 0 O O 0
Sekavat O 0 O 0
Helppokéayttoiset 0 O O 0
Graafisesti nayttavat [ O 0 0

13. Vapaat terveiset.
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LIITE 2 TamU-K:n paikka Tamperelaisessa jalkapalloyhteisfssé

Vastaajia pyydettiin kysymyslomakkeen kymmenennesséa kysymyksessa ottamaan
kantaa, minkalaisena vastaaja kokee TamU-K:n paikan Tamperelaisessa jalkapal-
loyhteisdssa. Vastaukset on jaoteltu ryhmiin helpottamaan tulosten lukemista. Jos
samankaltaisia vastauksia on useampi kuin yksi, on vastaajien frekvenssi laitettu
sulkuihin vastauksen peradssa. Ryhmien jalkeen on laitettu myds yksittaisia vasta-

uksia kyseiseen kysymykseen.

- Nousevana, tarkeanda, kasvavana, keskeisena, merkittavand, hyvana, maaraa-

vana, vahvana (54)

- Edellakavijana, Pioneerina, Uudistajana (17)

- lliveksen ja/tai TPV:n haastaja (12)

- Alkuperaisen TamU:n perinteiden jatkaja (10)

- Alasarjapalloilussa (10)

- Surullisena, huonona, turhana, heikkona, ei kiinnostavana (9)
- Yleisesti haastajana (9)

- Tampereen ykkodsseurana (6)

- Nousujohteisena neljanteen — kolmanteen divisioonaan, josta ei enaa niin helpol-

la padse eteenpain (4)

- Humoristisena (4)

- Uusien tuulien ja toimintatapojen tuoja (4)
- Mustana hevosena (3)

- Vaihtoehtona muille seuroille (3)

- Paikkaansa hakevana (3)
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- En osaa sanoa (3)
- Mielenkiintoisena (2)
- Altavastaajana (2)

- Muoviseurastakin voi kasvaa historiallisesti merkittava, juuret ja perinteet omaa-
va seura, jos takana on aitoa asiaan sitoutumista, kunnioitusta, pitkajanteisyytta,
noyryytta ja toki rakkautta. N&kisinkin Tamukkien hiljalleen kasvattavan toimin-
taansa jalkapallourheilun eri osa-alueilla, kenties alkuinnostuksen vallitessa hie-
man liikaa Kiirehtien. Tulevaisuuden nakymissa voisi olla ensin Ilveksen haastami-
nen kaupungin ykkdsjoukkueena, jollainen Ilves varmasti vield vuosia tulee ole-
maan, ja toiminnan laajentaminen ja vakauttaminen esimerkiksi juurikin junioritoi-
minnan kautta. Imagoltaan, oli se sitten tarkoituksellisesti rakennettu tai ei, Tamu-
kit erottuvat selkeasti perus llves- ja TPV-kannattajia enemman ulkomailta vaikut-
teita ottavana, viela jossain maarin nuoruuden intoa honkivana, valilla turhankin

kilpailuhenkisen& porukkana. Hyva porukka vihata lammolla!

- TamU-k:lla on perinne menestymisestd, mutta silla on mahdollisuus kasvaa suu-
reksi tekijaksi myos kokonaisena urheiluseurana. Junioritoiminta voi olla mata-
lamman kynnyksen toimintaa, jossa ei kilpailla niin kovasti kuin suuremmissa seu-
roissa. Toimintaa tehtaisiin tosissaan, mutta lasten ja myohemmin nuorten ehdoil-
la. Edustusjoukkueella on vahva ja uskollinen kannattajapohja seka vakaa tulevai-
suus. TamuU-k:n tulee nousta Kolmosen tason seuraksi vauhdilla, mink& jalkeen
voidaan hetki katsella ymparille tulevaisuutta miettien. Ehdottomasti tavoitteen pi-
taa olla Tampereen Ykkdnen, mutta se vaatii vuosia ja taas vuosia. Kolmosen ta-
son seura 100 - 200 juniorilla olisi valtava edistysaskel. Silloin seuralla olisi yhteis-

kunnallistakin merkitysta.

- Tamu oli hieno seura niin kauan kuin sité iloa riitti, tosiasia on ettd, seuraa hoi-
dettiin huonosti loppuaikoina ja aivan lopuksi katastrofaalisesti, joka johti surul-
lisenkuuluisaan lopputulokseen. Tamun maine ei liene kovin korkea Mansessa tai
muualla maassa. Tamu-K:lla sitd vastoin on jotain mitd muulla seuralla ole Suo-
messa ollut: Vahva yhteisdllisyys, "kannattajien oma", aivan huikea kannattajapoh-

ja télla tasolla pelaavaksi seuraksi, hyva noste. Tamu-K on profiloitunut nimen-
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omaan uutena, eri seurana, jossa kuitenkin voi kantaa mukanaan niita "emo-
Tamun" kunniakkaita perinteitd ja jossa hommat hoidetaan aivan eri lailla kuin
"emossa”. Tamu-K nousee niin korkealle kuin taloudelliset ja urheilulliset resurssit
riittavat ja minulle riittda se taso. Vakisin menestyminen = raa'oilla taloudellisilla
riskeilla ei kannata ruveta leikkimééan. Jaita siis hattuun ja karsivallisyyttd seuran

rakentamisessal

- TamU-K jatkaa TamU:n hienoja perinteité ja toimii tavalla, johon edes liigaseurat
eivat suurine resursseineen pysty. Yhteis6 onkin TamU-K:n voima ja sen pohjalle
rakentaminen on suurimpia oivalluksia suomalaisessa seurajohtamisessa viimeis-
ten vuosikymmenien aikana. TamU-K:n tekema ty6 on todellista jalkapallokulttuu-
ria tyylikkaimmillaan ja luulen, etta kulttiseuran status on hiljalleen muodostumas-

sa.
- Koitetaan rakentaa Wimbledon "saagaa" mutta en usko etta siind onnistutaan.

- No onhan se hyva, etta tulee uusia yrittgjia. Taéd on vaan nahty aika monta ker-
taa, etta kutosesta noustaan vitoseen ja siind vaiheessa maalaillaan jo ruusuista

tulevaisuutta. Tuo sarjatason nousu on yllattavan kova.
- Friikkien yhteiso, joka kokoaa mielenterveyspotilaat yhteen.

- Hyvalla tavalla omintakeinen ja yhteiséllinen seura, joka tekee asiat niin hyvin

kuin mahdollista

- Jaénee tietyn ikdluokan jutuksi. llves ottaa oman paikkansa Tampereen ykkose-

na ja muut joutuvat tyytymaan siihen

- Tampereella tarvitaan yksi iso ja toimiva organisaatio, kun kaikenlaiset aiemmat
viritykset ovat kaatuneet ties mihin. Mitdan jatkuvuutta ei ole, ja uskottavuuden

hakeminen on vaikeaa.

- Talla hetkella tarkeintd on lahinna vain nayttad, ettd seuralle todella on paikka
tamperelaisessa ja suomalaisessa jalkapalloyhteisdssa. Seura, jossa alasarjapal-

loonkin suhtaudutaan intohimoisesti ja tavoitteellisesti. Myéhemmin, jos nousuja
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tulee tarpeeksi, paikka on mielestani jalleen koko kaupunkia ja sen junioriseuroja

yhdistdvd menestyva edustusseura.

- Paahan potkittu ilkea pikkuveli, jota isot pelkaa, koska toiminnassa on jo alatasol-
la enemman tekemisen meininkia ilman turhaa uhoa (toisin kuin esim. KooVee:lla).

Ainutlaatuinen seurayhteiso, jota arvostetaan varsinkin alimmissa sarjoissa.

- Onhan tamékin tapa osallistua, toivottavasti politikka ei nouse kovin keskeiseksi
ja keskitytaan siihen olennaiseen eli jalkapalloon. Kannattajien tehtavana on kan-
nustaa ja hankkia rahaa. Pelaajien tehtavana on keskittya harjoitteluun, pelaami-

seen ja sitd kautta paasta toivottuihin tuloksiin. Polku on pitka ja haastava.
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LIITE 3. Mielikuvat TamU-K:n logosta

Kysymyslomakkeen yhdennesséatoista kysymyksessd pyydettiin mainitsemaan,
mitad ajatuksia/mielikuvia TamU-K:n logo herattaa. Vastaukset on jaoteltu ryhmiin
helpottamaan tulosten lukemista. Jos samankaltaisia vastauksia on useampi kuin
yksi, on vastaajien frekvenssi laitettu sulkuihin vastauksien peraan. Osa kysymyk-

sen vastauksista on kokonaisenaan frekvenssiryhmien alla.
- Hieno/Tyylikas (14)

- Paranneltu versio vanhasta logosta (14)

- Lentopallo (12)

- Vanhahtava (11)

- Perinteikas (8)

- Tampere United (8)

- Kannattajat (7)

- Huono grafiikka (6)

- Mielikuvitukseton (6)

- Hilped/Hassu (4)

- Uusi tuleminen (3)

- Muovinen (2)

- Kehitettava (2)

- Sympaattinen

- Menettelee, mutta ei ihan omalle silméalle mieliksi.

- Toivottavasti jalkapallo toimii vedenjakajana kaikkien toimijoiden valilla.
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- Pyynikki, Sinikaarti, Tampere

- Se on tietenkin kovin samanlainen kuin vanha TamU:n- logo. Ehk& vanhanaikai-
nen pallo on anakronistinen, vaikka toki hieno. Muutenkin logo on hyva, koska se

viestii siita, etta seura arvostaa perinteita ja itseaan.
- Miksi uudella seuralla on logossaan 1930-luvun jalkapallo?
- Alkuperaista (=heikkoa) logoa kunnioittava, tyylikds kasvojen kohotus.

- Positiivisia. Logo on paljon parempi kuin edeltdjansa! Tekstin pitaisi olla vAhem-
man leikkisa ja ehk& mieluummin suorassa tai sitten kilven reunaviivaa noudattava

pyoristys.

- Paranneltu ja ajankohtaisempi versio vanhasta Tampere Unitedin logosta. Varit
miellyttavat enemman silmaa ja kannattajia kuvaava 12. téhti on loistava lisa.
Myos vanhemman mallinen pallo on hyva muutos. Iimeisesti kannanottona mo-

dernia jalkapalloa ja sen huonoja puolia kohtaan.

- Kuin vanha logo, mutta 100 kertaa tyylikkdampi. En toivo paluuta vanhaan lo-
goon vaikka Tampere United nimi joskus palautuisikin. Logonmuutos symboloi

hienosti seuran uusia tuulia.
- Rakkautta omaa seuraa kohtaan!

- Logossa on sopivassa suhteessa alkuperaisen seuran logosta tuttuja elementteja

ja uudistettua symboliikkaa.

- Samanlainen kuin jonkin kasipallo- tai lentopallojoukkueen logo. Vaihtakaa toi

pallo kunnon jalkapalloksi!

- Tyylikas, TamU-K -teksti on hiukan muovinen ja huonosti aseteltu. Se voisi sijaita

logon ylareunassa siten, etté tahdet asettuisivat tasapainoisesti eripuolille logoa.

- Mielessani on kaynyt, ettd seuratunnuksesta voisi (tai olisi voinut) jarjestaa "Emo-

Tamu:n" tapaan suunnittelukilpailun, jota voisi markkinoida tamperelaisille luovien



11(15)

alojen opiskelijoille. Heitd voisi myods kutsua matseihin. Nain saataisiin samalla
luotua kontakti uusiin, mahdollisiin seuran ystéaviin ja yhteistybkumppaneihin. Ny-

kyisessa tunnuksessakaan ei tosin ole mitdan vikaa.

- Hieno seura ja hienot kannattajat!

- 12 tahtea kuvaavat seuran ajatusta taydellisesti.

- Perinteinen. Kunnioitusta herattava. Parempi kuin edeltgja.

- Minun joukkueeni

- Uusi tuleminen.

- "Against modern football"

- Samanaikaisesti moderni seka perinteinen logo.

- Olemukseltaan vahan turhan "perinteisen” oloinen, muotoilu ja pallon malli var-
sinkin henkivét jotain 1930-lukua, niita perinteitéa ei kuitenkaan ihan niin kaukaa

ole.

- Jatkamme perinteita vanhoissa véreissa.
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LIITE 4 Vapaat terveiset

Viimeisessa kysymyslomakkeen kysymyksessa oli avoin osio vapaille terveisille.

Tahan liitteeseen on poimittu asialliset vastaukset.
- Pitéakaa hauskaa alkaaka ottako lilan vakavasti.

- Onnea ja menestysta. Valttakaa sisaisia ristiriitoja. Kyse on kumminkin yhdessa
tekemisesta yhteisollisyyden kasvattamisesta. Johtotasolla oikeat henkil6t oikeille
paikoille.

- Tydta ja sitten menestys: perusasiat kuntoon pienin askelin suurta tulevaisuutta
kohti.

- Kiitos, etta 16ytyy ihmisia, jotka pyrkivat pelaamalla korjaamaan Suomen urheilun
ehk& suurimman oikeusmurhan. Sitd ei luulisi Polloliton TamU-pykalilladnkaan

pystyvan estamaan.

- Jos ei voittoja tule alkavalla kaudella, niin toivottavasti edes tasapeleja.
- Toivottavasti draivi pysyy kovana vaikkei nousua joka vuosi tulisikaan.
- Terveiset Kiinaan.

- Onnea ja menestysta valitsemallanne tavalla.

- Alku on ollut hyva, jos mopo ei hyydy niin TamU on tullut jaadakseen

- Logo ja nimi vaihtoon niin imago ei olisi tarvinnut kyselya.

- Toivottavasti Sinikaarti pysyy hyvan maun paremmalla puolen jatkossakin, vaikka
on intoa piukassa. Ylilyonnit voisivat vahingoittaa seuran kehittymisté ja salonki-

kelpoisuutta. Eli turhat jarjestyshairiot pois. Tsemppia!
- Usko, toivo ja rakkaus.

- Kiva etta tasta tehdaan opinnaytetyota.
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- Taysilla vaan kohti unelmia, toteutuivat ne tai ei!

- Tassa maassa ja varsinkin Tampereella olisi tilaa kannattajaporukalle joka keskit-
tyisi kannattamiseen ja positiiviseen toimintaan. Tuolla suuressa futismaailmassa
kannattajaporukat joutuvat kerjddmaan huomionsa kaikella negatiivisella hairikdin-

nilla...ei taalla tarvitse olla tyhma ja matkia niité.

- Meininki hjuva! Seurailen sivusilmalla kotikaupunkini, entisen asuinkaupunkini,
jalitsuporukoiden toimintaa ja TamU-K:n toiminta on kiitettdvan oloista. Omaa jut-
tua tehdaan ilmeisen sitoutuneesti valittamatta muiden (kateellisten?) negatiivises-
ta palautteesta, johon ei toistaiseksi ole mielestani ollut aihetta. Fanien kannattaa
pitdd jalat maassa ja seuran totutella Tampereen alasarjakulttuuriin, etta pelipaik-
kana ei vélttdmatta ole paras mahdollinen ym. Tamuk on yksi monista ja pienim-
mista tamperelaisista seuroista. Jahka edustusjoukkue vakiinnuttaa paikkansa
kolmosen/nelosen tasolla, kannattaa oikeasti miettia junioritoiminnan aloittamista
myds. Kun toimivia seuroja on enemman, koko kylan jalkapallo-olosuhteet para-
nevat! En tieda, onko joukkueenjohto kysellyt reenivuoroja Ensilasta, mutta siella
olisi uudenkarhea tekonurmi, jolta voisi reenivuoroja irrota ;-) tama siis vuorotilan-

netta paremmin tuntematta. Semmoset terveiset Tamukille!
- Homma rullaa hyvin, keep up the good work!
- Eteenpdain Tampere!

- Painotan mielipidettani logosta uudempaan kertaan. En toivo paluuta vanhaan

hirvitykseen, nimen kanssa vahan siina rajoilla.

- TamU-K tekee erittain tarkeaa tyota niin koko Tampereen jalkapallon kuin Tam-
pere Unitedinkin kannalta. Toivotaan, etta tavoitteet saavutetaan!

- Suuri hatunnosto kaikille seurayhteison jasenille ja ennen kaikkea paljon tyota

seuran eteen tehneille!

- Toivotaan, etta Tamu kehittyy ja jatkaa nousuaan kohti korkeampia seuroja. Hel-

poin nousu on saavutettu, mutta kovalla tyolla niitd kylla tulee lis&a.



14(15)

- Olen jo sen ikainen, ettd TamU ei ole koskaan ollut minulle "se ensimmainen”
seura, mutta TamU-K tuntui heti sellaiselta; kauden 2012 kaltaista kiimaa en ole

kokenut sitten nuoruusvuosien. Keep up the good work!
- K-liite pois ja kohti liiton sarjoja yhteisén voimalla.

- Lusikka kauniiseen kateen ja meuhkaaminen pienemmalle, kunnes ollaan silla
tasolla, etta voidaan vaatia olosuhteita ja muuta. Kylla kuitenkin junioritoiminnan

pitdd ajaa ohi 4-6 divari palloilusta aina, ja useimmiten viela 3 divari palloilusta
- Tsemppia opinnaytetyohon ja kaikkea hyvaa Tamu-K:lle.

- Aanta katsomoon ja karnevaalimeininkia!

- Tsemppié tulevalle kaudelle!

- Puuhamiehille jaksamista tulevaan kauteen, toivottavasti meno ottelutapahtumis-

sa on vield komeampaa kuin viime kaudella.

- Oli vain yksi TamU. Ja sekin kuoli.

- Tamu-K suomalaisen kannattuskulttuurin ilmentyma
- Mielenkiintoinen opinnaytetyd! Keep on keepin on!

- Keep up the good work. It's nice that you have the blog for English readers as

well.
- Jatkakaa eteenpain !

- Jos tuotte niitd soihtuja peleihinne, tuokaa myds jarkkarit ja palomiehetkin mu-

kananne!
- Kova tyd, kovat tulokset.

- Yhteisoéllisyydella TamU-K tulee paasemaan viela pitkalle, kunhan ihmiset puhal-

tavat samaan hiileen.

- Suunta kohti Nelosta!
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- Ensimmainen nettikysely, johon jaksoin vastata ihan tosimielella kokonaan.
- Onnea jatkoon! Upea projekti menossal
- Onnea ja menestysta TamU-K:lle!

- Huippua toimintaal!!! Toivottavasti innokkaita touhuajia riittaa pitkalle tulevaisuu-

teen.
- Ei kaartilaisia kentélle. Parhaat pelaa.

- Onnea ja pitkamielisyytta! Ja jos mahdollista, hankkikaa edustusjoukkueelle joku
osuva nimi. TamU-K on hyvin sekava ja antaa mielikuvan viiden eri seuran fuusi-

osta, missa asiat on vaan latkaisty kompromissina voimaan.



