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Tiivistelma

Naisten jalkapallon padsarja uusiutui vuonna 2019, kun Naisten Liiga sai brandiuudistuksen myota
nimekseen Subway Kansallinen Liiga. Tdman opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia Kansallisen Liigan
uudistuksen onnistumista seurojen nakdkulmasta seka sen vaikutuksia seuratason markkinointiin. Tyo
tehtiin laadullisena tutkimuksena ja aineiston kokoamiseksi haastateltiin yhteensa kuuden eri Kansallisen
Liigan seuran tyontekijaa. Haastatteluissa kartoitettiin seurojen mielipiteita uudistuksen onnistumisesta
ylipaataan seka tarkemmin seuratason markkinointia ja uudistuksen vaikutuksia tahan liittyen.

Aineistot kerattiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina Microsoft Teamsin valityksella ja teoreettinen
viitekehys perustuu padosin brandiin seka markkinointiin. My6s naisten jalkapallon aseman seka tasa-arvon
parantaminen ovat olennainen osa uudistusta, joten myds naita aiheita sivuttiin.

Tutkimustuloksien mukaan seurat ovat hyvin tyytyvaisia Kansallisen Liigan brandiuudistukseen yleisella
tasolla. Monet haastateltavat totesivat naisten jalkapallon ottaneen Suomessa isoja harppauksia viime
vuosien aikana. Aineiston perusteella voidaan kuitenkin todeta, ettd uudistus ei ole suoranaisesti
vaikuttanut seuratason markkinointiin. Monien seurojen markkinointi ja ylipdataan kaupallisuus ovat
kuitenkin kehittyneet Liigan nayttaman hyvan esimerkin my6ta. Liigan tavoitteena on arvopohjaisella
toiminnalla kasvattaa niin naisten jalkapallon urheilullisuutta, kuin kaupallisuuttakin ja hyva toiminta on
myos heijastunut seuroihin. Kansallisen Liigan yhtena suurena kehityskohteena olisi yleisémaaran
nostaminen, joka vaatinee suunnitelmallista ihmisten sitouttamista ja ottelutapahtumien jalkauttamista
yha suuremman yleison tietoisuuteen. Sarjassa on myo6s hyvin eri asemassa olevia seuroja, joka saattaa
tulevaisuudessa tuottaa haasteita, kun Liigasta haluttaisiin yhd ammattimaisempi. Keratty aineisto antaa
my0s melko selkedn kuvan Kansallisen Liigan markkinoinnin seka yleisistd toiminnan haasteista.

Kansallinen Liiga tuottaa omaan kdytt66nsa seka seuroille tuloksia saamastaan nakyvyydesta ja
tavoittavuudesta, mutta uudistuksen onnistumista ja sen vaikutuksia seurojen nakékulmasta ei ole
aikaisemmin tutkittu. Jatkossa voisi olla hyodyllista tutkia ja kehittda konkreettisia menetelmia seurojen
avuksi, joiden avulla Kansallisen Liigan seurat pystyisivat esimerkiksi kasvattamaan katsojamaariaan.
Tutkimus osoittaa myds selkeasti kuinka paljon hyvin suunnitellulla ja toteutetulla brandiuudistuksella
voidaan saavuttaa lyhyessakin ajassa.
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Abstract

The highest women’s football league in Finland was renewed in 2019, the league was renamed Subway
National League (Subway Kansallinen Liiga). The aim of this thesis was research how the reform has
succeeded from club’s perspective and how it has affected on their marketing. This is qualitative research
and to collect the material, employees of six different clubs were interviewed. The purpose of the
interviews was survey how the clubs see the rebranding of the National League and how it has affected to
marketing at the club level. Collected material also gives a clear picture of the National League’s marketing
and general operational challenges.

The data was collected as semi-structured thematic interviews via Microsoft Teams. Theoretical
background is mainly based on branding and sports marketing. Also, equality and status of women’s
football are integral part of the reform, so these topics are also taken into.

According to the research results, clubs are very satisfied with the rebranding of the National League on a
general level. Based on the interviews, women’s football has taken big steps forward in recent years in
Finland. However, it can be concluded, that the rebranding of the National League hasn’t directly affected
to club level marketing. Marketing and commercialism in general level have still developed with the good
example set by the National League. Target is to increase sportsmanship and commerciality of women’s
football through value-based operation, and the good operation has also been reflected in the clubs. Based
on interviews, one of the biggest targets would be to increase the number of spectators, which would
require a planned engagement of people and introduction of match events to the awareness of an
increasingly large audience. There are also clubs in very different positions in the League, which may create
challenges in the future, when the League would like to become more and more professional.

The National League produces results for its own use and for the clubs from the visibility and reach it gets,
but the success of the rebranding and its effects from the club’s point of view have not been researched
before. In the future, it could be useful to research and develop concrete methods to help the clubs, for
example, how they could increase number of spectators. The research also clearly shows how much well-
planned and implemented brand renewal can be achieved even in a short time.

Keywords/tags (subjects)

rebranding, sports marketing, marketing, women’s football



Sisdlto

SN oY T =T | o N 3
1.1 Naisten jalkapallon ja tasa-arvon Kehitys .........ccccceeeiiiiiiiiiiii e 4
2 Tutkimusasetelma .......cciiiiiiiiiiiiiiiiii e 7
D2 R VY4 4100 [V T o o T=T= [ o - PP 7
2.2 Tutkimuksen taVvOITEEeT .......eiiiiiiiiiiieeee e 7
2.3 TUtKIMUSMENETEIMET . .eiiiiiii ittt s e e s e s neee e 8
2.4 Tutkimuksen luotettavuus ja €eTLISYYS .uvvriiiiiiiicieieee e 10
3 Mitd oN Brandays? ....cceiiiiiiiiiiieeiiireeiteeereeereanerenseeressereasessnsessasessassssassessnsessnsssnnnns 11
% R W e 1111 T o o] = [ o To - 1Y £ PUER 12
3.2 Branddys urheilumaailmassa .....ccueeiieuiiieiiiiiee et 13
3.3 Urheilubrandin arvon muodostuminen .........ccceeeviiiiiiiiiiiieiiiieiee e 15
3.4 Sosiaalinen median brandayksen tukena ........ccccouvieiiiiiiii e 17
3.5 Markkinointi 0sana brandaysta ........ccccviiieeiiiicci e e 20
4 TutkimustUlOKSEL......cccevriimimmimemmiiniiniii e 23
4.1 TutkimuKkSen tOTEULUS .....coiiiiiiiiieie e s 23
4.2 Kansallisen Liigan uudistus Yl@iSeSti.....ccuueiiiriiieeiiiiiiee st 26
4.3 Kansallisen Liigan uudistus ja seurojen markkinointi ...........ccoccovviiieieeiiniciiiiieee e, 30
N To] 11 o] o & T o] <= RN 34
6 POhdinta.....ccceuuiiiiiiiiiiiiiiiiiirrr e s s s aaes 38
1= 1 = = 41
I = Ut 46
Liite 1. HAaastattelUrUNKO .......cooiiiiiie et s 46
Kuvio 1 Arvon kiertokulku urheilussa (perustuen Davis & Hilbert 2013, 13.) .....ccccoovevvernrenen. 16
Kuvio 2 OpinnaytetyOn ETeNEMINEN ... s s e s e s e s e e e s e s e s e s e s e s e s e s e s e e as 25
Kuva 1 Kuvakaappaus Ada Hegerbergin Instagramista ........ccccoeccciiiiieeiii e, 6

Kuva 2 Haastatteluiden kestot ja @jankohdat...........coooeevirieeiiiiiiiiiiiiieeeeec e 24



Kuva 3 Kansallisen Liigan arvojen viestiminen sosiaalisessa mediassa .........ccccceeevevveeeincveeennns

Kuva 4 Kuvakaappaus KuPSin Instagramista



1 Johdanto

Edellisina vuosina naisten SM-sarjana ja sen jalkeen Naisten Liigana tunnettu jalkapallon naisten
padsarja koki 2020 alkuvuonna uudistuksen — syntyi Subway Kansallinen Liiga, jonka ydinarvoja
ovat samanarvoisuus, rohkeus seka tahto menestya. Kansallista Liiga pelaa vuosittain kymmenen
Suomen parasta joukkuetta ja kauden voittaja edustaa maataan seuraavan kauden Mestareiden
Liigassa. (Kansallinen Liiga N.d.a.) Suomi on toinen maa, joka on poistanut naisten korkeimman
jalkapallosarjan nimesta sukupuoleen liittyvan etuliitteen. Uudistuksen yhtena tarkeimpana
tavoitteena on ollut osoittaa, etta jalkapallo kuuluu kaikille sukupuolesta huolimatta, ja kohdistaa
valokeilat urheiluun itseensa. Kansallinen Liiga haluaa olla neutraali korkeimman tason
jalkapallosarja, eika se esimerkiksi aseta logolleen tai brandilleen pdavareja — jokainen seura

markkinoi Kansallista Liigaa oman seuransa paavareissa. (Pihlaja N.d.)

"Uskomme moderniin huippu-urheiluun. Uskomme siihen, etta jalkapallo ja urheilumaailma ovat
vahvimmillaan, kun kaikki ovat mukana — sukupuolesta, ihonvéristd, uskonnosta tai seksuaalisesta
suuntautumisesta riippumatta. Uskomme, ettd moderni huippu-urheilu on tervehenkists,
arvopohjaista ja nykyaikaista urheilua, joka on tdynna tunnetta, merkityksid ja intohimoja.”
(Kansallinen Liiga N.d.b.) Lainaus Kansallisen Liigan Facebook-sivustolta kuvastaa hyvin uudelleen
brandatyn sarjan arvoja seka toimintaperiaatteita. Padsarjan uudistuksen yhtena tavoitteena on
tehda pelaajista tunnetumpia nostamalla esiin yksittdisia pelaajia ja heidan tarinoitaan myos
kentdn ulkopuolelta. Tarkoituksena on myds luoda naisten edustusjoukkueen seka
tyttdjunioreiden joukkueiden valille yha tiiviimpi side, joka innostaisi nuoria tytt6ja pysymaan
paremmin lajin parissa. Seurojen kaupallisuuden, Kansallisen Liigan ndakyvyyden ja yleisémaarien
kasvattaminen ovat lisdksi tarkedssa roolissa uudistusta seka naisten jalkapallon aseman

parantamisessa. (Palloliitto n.d.)

Taman opinndytetyon tarkoituksena onkin selvittaa naisten jalkapallon paasarjan uudistamisen
onnistumista seurojen nakokulmasta seka sen vaikutuksia markkinointiin seuratasolla.
Tutkimuksen avulla Palloliitto ja Kansallinen Liiga saavat selkeda tietoa siitd, kuinka uudistus on
onnistunut seurojen nakokulmasta ja miten se on vaikuttanut heidan markkinointiinsa.

Tutkimuksesta voivat hyotya myos esimerkiksi seuratason toimijat, jotka etsivat uusia virikkeita



kaupallisuuden kehittamiseen. Opinndytetyon aineisto keratdan haastattelemalla Kansallisen

Liigan joukkueiden taustoissa ja eritoten markkinoinnin parissa toimivia henkiléita.

Opinnaytetyo ei lahtokohtaisesti keskity koronan vaikutuksiin, mutta sen haittoja urheiluun ja sen
markkinointiin liittyen on vaikea taysin sivuuttaa. Kansallisen Liigan uudistus lanseerattiin
helmikuun loppupuolella 2020 ja vajaat kolme viikkoa tdman jalkeen Suomi siirtyi poikkeustilaan
koronaviruksen vuoksi. Sarjan aloitusta jouduttiin myos siirtamaan kesakuulle, mutta se saatiin
kuitenkin pelattua kunnialla loppuun asti ja Kansallisen Liigan ensimmaiseksi mestariksi kruunattiin
Aland United. Korona-ajan vaikutusten myota esimerkiksi yleisoméaarien vertailu aikaisempaan on
vaikeaa, koska ylipdataan ottelutapahtumien jarjestaminen rajoituksineen on vaatinut seuroilta

paljon resursseja. (Hirvonen 2020.)

1.1 Naisten jalkapallon ja tasa-arvon kehitys

Naisten jalkapallo kasvaa jatkuvasti ja kehitys sai hyvaa lisdpotkua esimerkiksi vuoden 2017 EM-
kisoista, jotka rikkoivat yleisdennatyksia kautta linjan. Myods merkittavana virstanpylvaana
voitaneen pitda vuoden 2015 MM-kisoja Kanadassa, kun kisojen finaali Japanin ja USA:n valilla oli
Yhdysvaltojen historian katsotuin jalkapallo-ottelu (FIFA N.d). Ruohonjuuritason investoinnit
tuottavat nyt kestavia sekda myonteisia tuloksia niin ammattimaisuuden kuin pelin tason kohdalla.
Rekisterdityneiden junioripelaajien eli alle 18-vuotiaiden tyttdjen maara Euroopassa kasvoi
vuodesta 2016 vuoden aikana yli sadalla tuhannella pelaajalla ollen vuonna 2017 noin 960 959
pelaajaa. Suomessa vastaava lukema on noin 31 tuhatta ja maailmanlaajuisesti nuoria
tyttopelaajia on yhteensa 3,12 miljoonaa (FIFA 2019). Euroopassa ammattilais- seka
puoliammattilaispelaajien maara on kasvanut vuodesta 2013 (1 680) vuoteen 2017 (3 572) yli
kaksinkertaiseksi ja patevien valmentajien maara on noussut vuoden aikana melkein kahdella
tuhannella vuosien 2016 ja 2017 valilla. Suomessa rekisterodityjen naispelaajien maara on myaos
kasvanut vuosien 2013 ja 2016 valilla 20 %. Myos esimerkiksi naisten Mestareiden Liigan pelien
yleisomaarat ovat olleet vuodesta 2013 asti vahvassa kasvussa, kuten Suomen naisten
jalkapallomaajoukkueenkin pelien yleisémaarat, joiden keskiarvo on kasvanut 1 624 katsojalla
samalla aikavalilla. Kun maailman sekd maiden parhaista pelaajista tulee yha tunnetumpia, se

tarkoittaa, ettd nuorilla tyttjalkapalloilijoilla voi olla naispelaajia omina idoleinaan, mika on tarkea



osa naisten jalkapallon kasvua. (UEFA 2017.) FIFAn (2019) tekeman tutkimuksen mukaan
naisjalkapalloilijoista suurin nakyvyys on ylivoimaisesti Yhdysvaltojen Alex Morganilla. Hanella on

Instagramissa 5,7 ja Twitterissa 3,5 miljoonaa seuraajaa.

Suomessa Kansallisen Liigan uudistus kuuluu Palloliiton ”Visio 2023: Modern Top-Sport” -
strategiaan ja uudistukselle annettiin nelja paatavoitetta. Naita ovat identiteetin rakentaminen
markkinoinnin ja viestinnan avulla, pitkdaikaisten kumppanuuksien luominen, urheilun
vahvistaminen arjessa seka organisaation kehittyminen. Uusittuun brandi-identiteettiin kuuluu
muun muassa myo0s tasa-arvon edistdminen ja pelaajien uratarinoiden esille nostaminen. (Pihlaja
N.d.) Uudistuksen lisaksi lisanakyvyyttd tuo monivuotinen sopimus Sanoman kanssa ja pelien
ndakyminen Ruutu+ -suoratoistopalvelussa. Erityisesti Suomessa tehtavaa kuitenkin viela riittaa
naisten jalkapallon saralla; kesalla 2019 Aland Unitedin urheilujohtaja Mikael Virta paljasti, ett3
pelaajien palkat ovat monilla Iaht6kohtaisesti opintotuen luokkaa. Loppuvuoteen 2020 mennessa
Suomessa naiset ja miehet toimivat saman organisaation alla vain Espoon Hongassa seka Kuopion
Palloseurassa. Esimerkiksi yhtenaisiin korvauksiin on viela matkaa ja ennen sita tulisi saada naisten

jalkapallon ottelutapahtumat kiinnostavimmiksi. (Hirvonen 2020.)

Viime vuosina monet suuretkin yritykset ovat ottaneet kantaa tasa-arvon esiintymiseen urheilussa
ja aloittaneet tukemaan naisten urheilua. Tasta hyvdana esimerkkina toimii Visan julkistama
seitsemadnvuotinen sopimus UEFAN kanssa ja panostaminen erityisesti naisten jalkapalloon.
Yhteistyon ja vuoden 2019 EM-kisojen markkinointikampanjan tavoitteena on edistda tasa-arvoa
sekd monimuotoisuutta. Kampanjassa on kyse naisten aseman voimaannuttamisesta seka

taistelusta hyvaksymisen puolesta. (Carp 2019.)

Urheilu on aina ollut yhteydessa politiikkaan, mutta yhteiskunnallisen vaikuttajan roolia ei ole
laheskaan aina pidetty sopivana. Epatasa-arvo ulottuu myos pitkalle jalkapallomaailman
ulkopuolelle. Nykypdivana kannanottoja nahdaan kuitenkin entista enemman ja yksi suurta
mediahuomiota saanut tapaus nahtiin syyskuussa 2016. Urheiluvalinevalmistaja Nike julkaisi
mainosvideon “Unlimited Greatness” yhteistydssa tennistahti Serena Williamsin kanssa. Videon
lopussa esiintyy teksti, jossa kerrotaan Williamsin olevan kaikkien aikojen paras naisurheilija —

tdman jalkeen sukupuoleen viittaava etuliite poistuu videolta. Videon katsotaan olevan



kannanotto vuoden 2016 Wimbledonin tennisturnauksen haastatteluun, jossa Williamsilta
kysytdaan, milta tuntuu olla yksi maailman kaikkien aikojen parhaista naisurheilijoista. ”Yksi
kaikkien aikojen parhaista urheilijoista” oli Williamsin vastaus kysymykseen, joka on uransa aikana

hyvin aktiivisesti ottanut kantaa urheilussa ilmenevaan epéatasa-arvoon. (Turtiainen & Kolamo

2020, 128-131.)

ahegerberg @ + Seuraa
Maksettu kumppanuus kayttajan nike kanssa

3

ahegerberg @ It's very important to me that young girls in sport
are able to express themselves freely. To contribute to the fight
for gender equality, | teamed up with @Nike for the Athlete Think
Tank - a collective of strong women athletes holding honest
conversations to help drive change, and push us to do better
and be better. Because together, we can fight for a brighter, and
more equal future for the next generation of women athletes.
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Kuva 1 Kuvakaappaus Ada Hegerbergin Instagramista

Vuonna 2018 maailman parhaaksi jalkapalloilijaksi valittu Ada Hegerberg pyrkii ottamaan kantaa
tasa-arvon puolesta ja edistdmaan asioita tulevan naissukupolven puolesta. Hegerberg on myds
boikotoinut Norjan maajoukkuetta kesasta 2017 asti. Syyna tahan on ollut, ettei Norjan
jalkapalloliitto tarjoa molempien sukupuolten edustajille yhtalaisia mahdollisuuksia pelata
jalkapalloa. Hegerbergin mukaan myo6s naisten ja tyttdjen maajoukkuetta ei kohdella

samanarvoisesti kuin miesten ja poikien maajoukkueita. (Hirvonen 2022.) Sittemmin Hegerberg on



palannut maajoukkueeseen ja han oli mukana kesan 2022 EM-kisoissa (Wrack 2022). Vuonna 2017
Norjan naisten seka miesten jalkapallomaajoukkueet allekirjoittivat sopimuksen, joka takaa
molemmille maajoukkueille yhtaldiset palkkiot (Lovett 2017). Samanarvoiset palkkiot takaava

sopimus allekirjoitettiin myds Suomessa syksylla 2019 (Pietild 2019).

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma

Kaudeksi 2020 naisten jalkapallo koki Suomessa sarjauudistuksen, kun Naisten Liiga muuttui
Kansalliseksi Liigaksi. Uudistus on osa Palloliiton “Modernia huippu-urheilua” -strategiaa, jonka
tavoitteena on esimerkiksi kehittdaa ammattilaisjalkapalloilijoiden samanarvoisuutta sukupuolten
valilla. Uudistukseen liittyy oleellisesti brandin uudistaminen, kun esimerkiksi sukupuoleen liittyva
etuliite poistettiin nimesta ja sarjan logo sai taysin uuden ulkoasun. Uudistuksen tavoitteena on
my0s sarjan ja sen joukkueiden kaupallisuuden kehittaminen, joten seuratasolla tehtavaa
markkinointia tulisi kehittda. Taman vuoksi on oleellista selvittda, miten Kansallisen Liigan seurat
ovat kokeneet kyseisen uudistuksen ja siihen liittyvat tavoitteet. Kansallinen Liiga on ulkoistanut
toimen, jolla he seuraavat yleisesti Liigan ja seurojen kasvua eri medioissa, joten tdma tutkimus
keskittyy tarkemmin syihin numeroiden taustalla. Tarkoituksena ei ole siis saada maarallista dataa
vaan selvittda sarjauudistuksen onnistumista seka konkreettisia vaikutuksia seuratason
markkinointiin. Tutkimus tuottaa myds ajantasaista tietoa ylipaataan sarjauudistuksen prosessista
seurojen nakodkulmasta, joka on olennainen osa kokonaisuutta. Tutkimukseen on maaritetty kaksi
tutkimuskysymysta, joihin pyritdan keratyn aineiston avulla tuottamaan mahdollisimman kattavat

ja selkeat vastaukset.

1. Onko Kansallisen Liigan brandi- ja sarjauudistuksella ollut vaikutusta seuratason markkinointiin?

2. Miten seurat ovat kokeneet Kansallisen Liigan brandi- ja sarjauudistuksen?

2.2 Tutkimuksen tavoitteet

Opinnaytetyo ei ole virallinen toimeksianto Palloliitolta, mutta aihetta on kayty lapi yhdessa

Palloliiton kehityspaallikon kanssa. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa ajantasaista tietoa



Kansallisen Liigan sarjauudistuksen vaikutuksista seuroille. Naisten ja miesten valinen tasa-arvo on
ollut viime vuosina hyvin paljon esilla julkisuudessa, ja Kansallinen Liiga pyrkiikin rikkomaan
aiemmin muotoutuneita olettamuksia, joten tutkimus on tahan liittyen hyvin ajankohtainen.
Sarjauudistuksen vaikutuksia kartoitetaan haastattelemalla Kansallisen Liigan seuroja.
Haastatteluissa keskitytaan uudistukseen liittyviin aiheisiin, keskittyen eritoten sen vaikutuksiin
markkinoinnin suhteen. Opinndytetydn tavoitteena on myos antaa yleinen hahmotelma siita, mita
urheilusarjan brandiuudistuksella voidaan saavuttaa. Tutkimuksen avulla esimerkiksi Kansallinen
Liiga pystyy muokkaamaan tai vaihtoehtoisesti vahvistamaan toimiaan seurojen kanssa tehtavaan
markkinointiin liittyen, ja ndin ollen parantamaan yhdessa kaikkien toimijoiden nakyvyytta.
Sarjassa pelaavat joukkueet ovat Kansallisen Liigan alabrandeja, joten jokaisella joukkueella seka
yksittaisilla pelaajilla on vaikutusta myds paabrandiin - liigat ja joukkueet ovat toisistaan

riippuvaisia brandirakennuksen seka johtamisstrategioiden suhteen (Kunkel & Biscaia 2020).

2.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa ja selittad uudistuksen konkreettisia vaikutuksia, joten
tyo tehdaan laadullista tutkimusmenetelmaa kayttden. Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa
pyrkia systemaattisuuteen aineiston tuottamisen, analyysien ja lopullisten johtopaatosten
suhteen; on tarkeaa, ettd asetettuihin tutkimuskysymyksiin pystytdan vastaaman selkeasti.
Kansallisessa Liigassa pelaa talla hetkellda kymmenen joukkuetta, joten kyseinen otos ei edes olisi
riittdvan suuri kvantitatiiviseen tutkimukseen ja maarallisen datan tuottamiseen. Tutkimus
myoskin perustuu tietyn muutoksen vaikutuksiin ja niiden ymmartamiseen, joten maarallisen
aineiston perusteella olisi vaikeaa vastata asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Haastatteluiden
tarkoituksena on antaa haastateltavalle tilaa mahdollisimman kattavien vastausten saamiseksi,
joten haastattelut suoritetaan puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Kyseinen
haastattelumenetelmad mahdollistaa myos lisakysymykset teemojen sisalla, jolloin haastatteluiden

avulla saadaan varmasti selville oleellisimmat asiat. (Juhila N.d.)

Haastattelut suoritetaan Microsoft Teamsin valitykselld seurojen markkinoinnista tai paaosin
toiminnasta vastaavan henkilon kanssa, ja jokainen haastattelu nauhoitetaan, jotta niihin voidaan

palata aineistoa analysoitaessa. Jokaisessa seurassa ei ole pelkdstdaan markkinoinnista vastaavaa



henkil6a, minka takia haastateltavien tyonkuva saattaa hieman vaihdella. N&illa menetelmilla
saadaan kuitenkin selked kuva, miten Liigan uudistus on onnistunut seurojen nakékulmasta ja,
kuinka se on vaikuttanut heidan toimintaansa. Kyseisten henkildiden kontaktointi suoritetaan

sahkopostin valitykselld molemmille sopivan haastatteluajankohdan |6ytamiseksi.

Laadullisen tutkimuksen ominaispiirteisiin lukeutuu oleellisesti subjektiivisuuden arvostaminen.
Tassa tutkimuksessa jokaisella seuralla ja sen sisalta haastateltavalla henkil6lla on aiheeseen
liittyva oma mielipiteensa, joka on muodostunut monien tekijdiden summana. Tarkoitus on siis
selittaa asiaa naiden henkildiden seka seurojen nakokulmasta, ja pyrkimyksena on saada pienesta
kohderyhmasta mahdollisimman suuri maara tietoa selville. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
pyritddn usein vastaamaan mita- ja miten-kysymyksiin ja naita tullaan painottamaan myds
teemahaastatteluissa (Juhila N.d). Tallaisilla kysymysmuodoilla saadaan vastauksia, joiden avulla

pystytdan ymmartamaan ilmion vaikutuksia.

Laadullisen aineiston analyysin tarkoituksena on yleensa selkiinnyttaa aineistoa seka tuottaa uutta
tietoa tutkittavasta aiheesta (Eskola & Suoranta, 1998). Haastatteluaineiston analyysitavaksi
suositaan usein teemoittelua, jota myos tassa tutkimuksessa kaytetdan. Talla tavoin aineistosta
pystytdaan nostamaan esille tutkimuskysymyksiin seka -ongelmaan liittyen oleellisimpia asioita ja
esimerkiksi sitaattien avulla havainnollistamaan lukijalle ndista oleellisimmat. Tutkimuksen
analyysivaiheessa tulee kuitenkin huomioida, etta esiin nousevat teemat eivat valttamatta ole
samoja, kuin haastattelun teemat. Teemat ovat siis aineistoissa toistuvia ja sielta esiin nousevia
asioita eikd ennalta tarkeimmiksi ajateltuja pointteja. Tarkoituksena on |0ytda kustakin teemasta
aineksia, joilla pystytaan vastaamaan selkeasti tutkimuskysymyksiin. Haastatteluita ei litteroida
sanasta sanaan, mutta jokainen niista nauhoitetaan ja puretaan Excel-taulukkoon esiin nousseiden
teemojen mukaisesti. Kyseiset teemat nousevat esiin aineistosta analyysin aikana ja ovat siella

toistuvia asioita. (Juhila N.d.)

Alasuutarin (2011) mukaan laadullisessa tutkimuksessa ja sen aineistossa teoreettisella
viitekehyksella on suuri rooli; viitekehys maarittelee millainen aineisto kohderyhmasta tulisi
kerata. Maarittely patee myos toiseen suuntaan, eli aineiston perusteella rajataan teoreettinen

viitekehys. (Alasuutari 2011, 83.) Tutkimuksen viitekehys koostuu pdaasiassa brandayksestd, mutta
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my0Os markkinointia kasitelldaan siihen liittyen. Viitekehys on koottu tieteellisista artikkeleista ja
aiheeseen liittyvasta kirjallisuudesta. Opinndytetydssa saatetaan viitata myds aiempiin

tutkimuksiin tai Pro Graduihin, jotka liittyvat Kansallisen Liigan uudistukseen.

2.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen aikana on hyvin tarkeda huolehtia luotettavuudesta aina loppuraporttiin saakka.
Esimerkiksi tiedeyhteison toimintatapojen noudattaminen, rehellisyys ja yleinen huolellisuus
kuuluvat hyvaan tieteelliseen kaytantdon. Tutkimukseen osallistuville henkil6ille on tarkeaa antaa
tarpeeksi informaatiota tutkimuksesta seka siitda mihin kerattya aineistoa tullaan kayttamaan.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 97.) Tutkimuksen toteuttamisella mahdollisimman luotettavasti pyritaan
varmistamaan, ettd aineiston perusteella saadut tulokset olisivat oikeita ja luotettavia (Kananen
2016, 96.) Tulosten toistattavuutta tarkasteltaessa on olennaista huomioida tutkimuksen
reliabiliteetti. Tama tarkoittaa, etta tutkimuksen tulisi olla toistettavissa mahdollisimman
samankaltaisilla tuloksilla. (Kananen 2014, 259.) Taman tutkimuksen reliabiliteettiin tulee
vaikuttamaan se, ettei kaikkia Kansallisen Liigan seuroja tulla haastattelemaan. Voidaan kuitenkin
olettaa, etta kuutta seuraa haastattelemalla tullaan saamaan riittavan kattavat vastaukset
molempiin tutkimuskysymyksiin. Neljaa muuta seuraa haastattelemalla tulokset saattaisivat olla
hieman erilaiset, mutta voidaan olettaa, etta lopulliset vastaukset tutkimuskysymyksiin olisivat
hyvin samankaltaisia. Reliabiliteettia tullaan myds lisddmaan ennalta suunnitellulla
kysymysrungolla, joka toimii teemahaastattelun tukena. Kysymykset on my6és muokattu hyvin
helposti ymmarrettaviksi ja Microsoft Teamsin valityksella tehtavat haastattelut takaavat myos
mahdollisuuden kysymysten selventamiseen tarpeen tullen. Haastatteluiden luotettavuutta
voidaan parantaa esimerkiksi nauhoittamisen ja litteroinnin avulla. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 184.)
Tutkimuksen haastattelut tullaankin nauhoittamaan niiden myéhempaa lapikaymista varten — talla
tavoin minimoidaan myos tulkintavirheet, joka lisda analyysin luotettavuutta. Analyysivaiheessa
haastatteluiden teemojen ja aineiston tarkeimpien teemojen erottaminen on myds hyvin tarkeaa

ja vaikuttaa olennaisesti aineistosta saatuihin tuloksiin.

Tutkimuksen kohdistuminen oikein on myos luotettavuuden kannalta hyvin olennaista. Tama

tarkoittaa, etta tutkija tutkii sitd, mikad on tutkimusongelman kannalta olennaista, eika tutkimus
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Iahde sivuraiteille. (Kananen 2016, 96.) Tutkimuksen tuloksia ei pysty yleistamdan muihin
sarjauudistuksiin, koska jokainen on omanlaisensa, mutta se tulee kuitenkin antamaan selkean
kuvan millaisia vaikutuksia uudistuksella voisi olla. Tutkimukseen haastateltavat henkil6t ja heidan
seuransa pysyvat anonyymeina tuloksia raportoitaessa. On kuitenkin mahdollista, ettd Kansallisen
Liigan seurojen toiminnasta paremmin perilld olevat osaavat yhdistaa esimerkiksi joitakin
tuloksissa esitettyja lainauksia seuroihin. Tasta ilmoitetaan jokaiselle haastateltavalle ennen

haastattelun alkua ja myos lupa haastattelun nauhoittamiseen on syyta varmistaa.

3 Mita on brandays?

Useat mainonta- ja markkinointikampanjat viestivat tuotteen ominaisuuksista, mutta kilpailijoista
erottuva arvo ja hyoty juuri kyseiselle kayttdjalle jaavat usein taka-alalle. Brandi koostuu yleensa
jonkinlaisesta tunnisteesta, nimesta, logosta tai symbolista, ja se mitda nama tarkoittavat
kuluttajille, maarittavat brandin arvon ja vahvuuden. Houkuttelevan tuotteen tai yritysbrandin
tulisi alkaa selkealld sijoittelulla, joka strategisesti ldhestyy tavoitteita, asiakkaiden tarpeita ja
erottuu kilpailijoista. Kyse on pitkalti asiakkaasta, ja siita kuinka hyvin asiakassuhde pystytdaan
luomaan ja kehittamaan. Brandin tulisi olla merkityksellinen, persoonallinen ja samaistuttava, jotta
kuluttajat voivat luottaa siihen ja tulla uskolliseksi kyseiselle brandille. Ihmiset ostavat usein
tunneperaisista eika loogisista syista, mika on olennaista ymmartaa brandia rakennettaessa.

(Gronlund 2013, 1-2.)

Yleisimmat termit brandin liittyen ovat sen identiteetti (eng. brand identity), brandikuva (brand
image) sekd asemointi (brand positioning) ja brandipddoma (brand equity). Brandi-identiteetti
voidaan maaritelld visuaalisena ilmeenad, joka sisaltaa esimerkiksi logot, symbolit ja kirjasintyylit.
Brandikuva puolestaan viestii siitd, miltd brandi ndyttaa asiakkaan silmissa ja millaisen kuvan he
muodostavat siitd. Asemointi kertoo suhteesta kilpailijoihin, kun taas brandipddoma maarittaa

yksinkertaisesti brandille kertyneen kokonaisarvon. (Gronlund 2013, 3—4)

Brandin rakentaminen ei todellisuudessa ole lineaarinen prosessi, joka etenee askel askeleelta — se
alkaa lukuisista eri ideoista, jotka liittyvat esimerkiksi visioon, missioon seka arvoihin. On tarkeaa

tutkia markkinapaikka huolellisesti sekda maarittaa brandin markkinapotentiaalia. Markkinat
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kuitenkin muuttuvat jatkuvasti, joten markkinoiden tutkimisen tulisi olla jatkuva prosessi. Kattavan
analyysin tekeminen ei ole helppoa, mutta se on kuitenkin valttamatonta. Tarkeimpana
kysymyksena analyysissa lieneekin, onko olemassa selkea markkinamahdollisuus, jonka brandi voi

hyodyntaa. (Gronlund 2013, 103-104.)

3.1 Uudelleenbrandays

Brandin uudistaminen saattaa olla suurikin muutos, jolla on konkreettisia vaikutuksia, joten on
tarkeaa, etta huomioidaan tapahtumia seka lyhyella etta pidemmalla aikajanteelld. Brandin
lanseeraus tai julkistaminen saattaa kulminoitua jopa yhteen péaivaan, mutta sen lopullinen
onnistuminen riippuu toiminnasta pidemmalla aikavalilla. On tarkeaa, etta brandin identiteetti,
positiointi, tarina seka nimi tukevat toisiaan — vain talla tavalla se muodostaa kokonaisvaltaisen ja
halutun kasityksen kuluttajien keskuudessa. Brandin lanseerauksessa on tarkeda huomioida kaikki
halutut kohderyhmat, koska heidan tavoittamisensa saattaa vaatia erilaisia toimia. Kohderyhmat

tulee huomioida myos tulevien toimenpiteiden osalta. (Viita 2020, 120, 125.)

Uudelleenbrandays on urheilussa hyvin yleista, mutta aiheeseen liittyen on kuitenkin tehty vahan
tutkimuksia eika etenkaan uudelleen branddaamisen takana olevia syita ei ole juurikaan tutkittu.
Uudistusten laajuus vaihtelee ja jotkin niistd ovat hyvin minimaalisia, kun taas jotkin brandit
uudistavat kaiken logosta lahtien. Sen nakyvimmat muutokset ulkopuolisen silmin keskittyvat
yleensa nimeen, logoon tai vareihin, ja syyt muutoksien takana voivat olla esimerkiksi
organisaatiomuutokset, tuotekuvan parantaminen, brandin modernisoiminen tai kilpailijoista

erottuminen. (Walsh, Clavio, Ross & Blaszka 2018, 12-20.)

Tarkoituksena on yleensa luoda uusi ja erilainen asema sidosryhmien seka kilpailijoiden mielessa.
Brandiuudistus on usein pitka ja kallis prosessi, jolla voi olla my6s haitallisia vaikutuksia.
Esimerkiksi varien ja logon katsotaan olevan tarkea osa kokonaisuutta, ja muutokset naissa
saattavat vaikuttaa kuluttajien mielikuviin seka reagointiin brandia kohtaan. Esimerkiksi MLB-
joukkue Miami Marlinsin uudelleenbrandays kesti 28 kuukautta. On myos tutkittu, etta
urheilujoukkueen sitoutuneimmat ja uskollisimmat kannattajat reagoivat usein negatiivisesti

brandiuudistuksiin. Valioliiga-joukkue Everton puolestaan joutui luopumaan uudesta logostaan
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lahes heti julkistuksen jalkeen saatuaan niin paljon negatiivista kritiikkia faneilta. On tutkittu, etta
on toimivaa antaa my6s kannattajakunnan sitoutua brandiuudistuksen prosessiin, esimerkiksi

danestamalla tulevasta varimaailmasta tai uudesta logosta. (Williams & Son 2022, 155-157.)

3.2 Brandays urheilumaailmassa

Brandaysta ja sen merkitystd ymmarretaan urheilun saralla yha paremmin, mutta siita huolimatta
ammattiurheilun johtohenkil6t kohtaavat edelleen vahvoja ongelmia sen luomisessa.
Urheilujoukkueen brandays tarkoittaa joukkueen nakyvaa ominaisuutta, jonka avulla voidaan
tuottaa tuloja seka vaikuttaa kuluttajien ostoaikeisiin. Sosiaalisen median myota
branditietoisuuden seka fanien sitoutumista lisddvan sisallon tuottaminen luovat organisaatioille
mahdollisuuden oppia yhda enemman yleisostadan (Anagnostopoulus, Parganas, Chadwick & Fenton
2018, 17). Vahvat brandit tarjoavat pitkan aikavalin etuja, koska urheilussa on hyvin vaikeaa pitaa
paras ja voittava suorituskyky vuodesta toiseen. On todettu, etta urheilujoukkueiden
brandipadaoman kehittaminen ei ole yksivaiheinen prosessi, vaan se sisaltdaa paljon eri vaiheita,
jotka alkavat ndakyvyyden tunnistamisesta. Tata seuraavat esimerkiksi joukkueen suorituskyky ja
sen luomat mielikuvat, fanien arvostelut seka fanien brandiresonanssi, jolla tarkoitetaan
joukkueen ja fanien valista suhdetta. Tama maaritelma tukee myos Kellerin vuosia sitten
maarittelemaa pyramidia brandipadomasta, jonka mukaan brandin rakentamisessa jokainen vaihe

on tarkea ja vaikuttaa seuraavan vaiheen onnistumiseen. (Anish & Gupta 2013.)

On yleisestikin tunnustettu, etta urheilualalla arvokkain ominaisuus on brandi, koska vahvat
brandit lisdavat asiakkaiden luottamusta "nakymatonta ostoa kohtaan.” Urheilun parissa on ollut
lahtokohtaisesti kaytossa kaksi ldhestymistapaa brandipddoman mittaamiseen — kuluttajien
kasitykset brandista seka myynnin ja markkinaosuuden merkitys. Sosiaalinen media on ollut
suuressa osassa urheiluorganisaatioiden seka yksittaisten urheilijoiden brandiarvon
kasvattamisessa. Sen avulla pystytdan tarjoamaan mielenkiintoista materiaalia faneilleen seka
myo6s mittaamaan heidan, sponsoreiden ja muiden sidosryhmien kiinnostusta maailmanlaajuisesti.
Urheilubrandit ovat vuorovaikutuksessa toimintaymparistéssaan ja esimerkiksi Suomen
naisjalkapallossa Kansallinen Liiga on paabrandi, joka tarjoaa sarjan joukkueille eli alabrandeille

mahdollisuuden kilpailla. Yksittaisia urheilijoita voidaan myds pitda brandeing, ja he ovat
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puolestaan heidan edustamiensa joukkueiden alabrdandeja. On todettu, ettd alabrandit voivat
vaikuttaa paabrandiin joko tehostaen tai laimentaen sita. Lisdksi on tunnistettu, etta yksittdisten
pelaajien ohella myds esimerkiksi valmentajat seka seurojen omistajat vaikuttavat joukkueensa
brandiin seka fanien mielikuviin. Esimerkiksi siis hyvan ja menestyvan henkildbrandin omaava
pelaaja tai valmentaja pystyy nostattamaan edustamansa joukkueen mielenkiintoa. (Kunkel &

Biscaia 2020, 3-6.)

On kuitenkin tarkeda ymmartaa, ettd suhteet urheilubrandien ekosysteemissa ovat hyvin
dynaamisia seka alttiita muutoksille. Téhan voivat vaikuttaa esimerkiksi suorituskyvyn vaihtelut,
valmentajan irtisanominen seka pelaajasiirrot. Nama, ja monet muut asiat, saattavat muokata
hyvinkin nopeasti fanien suhtautumista, joten urheilubrandien hallitsijoiden on kyettava
reagoimaan muutoksiin ja kehittdmaan toimintaansa jatkuvasti. Urheilubrandien
kompleksisuudesta ja dynaamisuudesta kertoo hyvin Megan Rapinoen tapaus vuoden 2019 MM-
kisojen aikaan. Rapinoe toi yhda enemman esille naisten ja miesten valisia palkkaeroja jalkapallossa,
milld oli todennakdisesti positiivisia vaikutuksia hanen omaa henkilébrandiaan, seurajoukkueensa
seka Yhdysvaltojen naisten jalkapalloliigan brandia kohtaan. Negatiivisia vaikutuksia
todennakaoisesti puolestaan kokivat Yhdysvaltojen jalkapalloliitto seka FIFA, joihin kritiikki
kohdistui. Vahvat henkilébrandit kuitenkin usein auttavat suurempia organisaatioita; esimerkiksi
Lionel Messin siirtyessa Paris Saint Germanin joukkueeseen, lahti seuran sosiaalisten median

seuraajamaarat rajahdysmaiseen kasvuun. (Kunkel & Biscaia 2020, 7.)

Ulkopuoliset, lahtdkohtaisesti urheiluun liittymattomat brandit voivat paasta urheilubrandien
ekosysteemiin esimerkiksi sponsoroimalla joukkueita tai yksittaisia urheilijoita. Henkil6kohtaiset
sponsorisopimukset saattavat kuitenkin olla ristiriidassa joukkueen sponsorisopimuksiin ja
edustettavaan brandiin ndhden, mika saattaa aiheuttaa niin kutsuttua vaijytysmarkkinointia.
Taman estamiseksi nahtiin hyva esimerkki, kun ranskalainen PSG julkaisi kauden 2021-2022
neljannen pelipaidan seka uuden vaatemallistonsa. Urheiluvalinevalmistaja Nike toimii PSG:n
virallisena sponsorina ja mainoskuvissa olleen Lionel Messin henkilékohtaisen yhteistydkumppanin
eli Adidaksen kengat oli peitetty erilaisilla kylteilld. Tapaus sai paljon huomiota sosiaalisessa
mediassa ja se kertoo hyvin brandiin liittyvien asioiden monimutkaisuudesta. (Kunkel & Biscaia

2020, 9-11.)



15

Kunkel ja Biscaia (2020) tekivat tutkimuksen, jossa he haastattelivat brandaykseen liittyen eri
henkil6ita urheilujohtamisen pelikentdlta. Haastateltavat nostivat esiin brandin tarkeyden, mutta
tunnustivat myos sen kompleksisuuden. Etenkin kasvavat sosiaalisen median alustat
mahdollistavat brandadmisen niin monin eri tavoin, etta oikean tavan seka kohderyhman
[6ytaminen voi olla haastavaa. Sosiaalinen media tarjoaa hyvin kustannustehokkaan vaihtoehdon,
mutta siellda on myds riskind kadota monien muiden kayttdjien joukkoon. Tulee siis tarkoin miettia,
miten haluaa ja pystyy erottumaan kilpailijoistaan. Tutkimuksessa korostetaan oikeiden alustojen
seka sinne kohdennetun materiaalin tarkeytta; esimerkiksi LinkedInissa julkaistun sisallon tulisi olla
erilaista kuin Instagramissa. Sosiaalinen media lisaa myos hallinnan puutetta ja tarjoaa seuraajille
mahdollisuuden tuoda julki mielipiteitdadn seka asioita, jotka eivat aina ole kyseisen brandin

kannalta positiivisia. (Kunkel & Biscaia 2020, 10-13.)

3.3 Urheilubrandin arvon muodostuminen

Urheilun ymparille on muodostunut monipuolinen arvonluonnin ekosysteemi, joka tarjoaa brandin
rakentamiseen monipuolisia tydkaluja. Nykypdivana sponsorihyotyja eivat hae pelkdstaan
yritykset, vaan myos urheiluorganisaatiot, -joukkueet seka yksittdiset urheilijat. Brandin
rakentaminen tulisi mieltdda ennemmin maratoniksi kuin sadan metrin spurtiksi, koska brandin
imago ei kohene hetkessa ja sen tuomat hyddyt konkretisoituvat usein vasta pitkalla aikavalilla.
(Jalonen ym. 2017, 20, 40.) On hyvin tarkeaa, etta brandi pystyy kertomaan oman tarinansa
jokaisessa kanavassa yhdenmukaisesti (Juholin 2013, 331). Urheilussa kannattajien keskuudessa ei
ole juurikaan korvaavia "tuotteita” eli urheilufanit eivat hevilla vaihda suosikkijoukkuettaan tai -
lajiaan toiseen — on esimerkiksi tutkittu, ettd Englannin Valioliigassa suosikkijoukkue periytyy hyvin
usein isalta pojalle. Fanien keskuudessa arvottaminen ei perustu jarkisyihin vaan emotionaalisiin
tunteisiin ja kokemuksiin, joten myds urheilubrandin muodostumiseen liittyy paljon emotionaalisia
tunteita. (Jalonen ym. 2017, 22.) Emotionaalisia siteita pyritdankin hyddyntamaan yhda enemman,
jotta kannattajat saataisiin mahdollisimman sitoutuneiksi. Monet urheiluseurat seka -organisaatiot
ovat kehittaneet brandistrategioita, joissa pyritadan hydédyntamaan historiaa, menestymista seka

unohtumattomia urheiluhetkia. (Bouchet, Hillairet & Bodet 2013.)
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Urheilun
markkinoijat

Media Urheilijat

Kannattajat

Kuvio 1 Arvon kiertokulku urheilussa (perustuen Davis & Hilbert 2013, 13.)

Yksinkertaistetussa versiossa (ks. kuvio 1) urheilijat vetoavat kannattajiin, jotka puolestaan
aktivoivat median. Tama herattaa urheilumarkkinoijien kiinnostuksen, jotka puolestaan vetoavat
urheilijoihin. Nain syntyy arvonkiertokulku urheilun parissa. (Davis & Hilbert 2013, 11.) Urheilussa
on hyvin monipuoliset keinot brandi-identiteetin toteuttamiseen. Esimerkiksi visuaalinen ilme,
logot ja tunnusmusiikit liittyvat urheilujoukkueiden brandin luomiseen. Brandi-identiteetti kertoo
mielikuvia tuotteesta seka organisaatiosta, ja se on kyseisen brandin rakentajan tyokalu, kun
pyritddan erottumaan kilpailijoista seka luomaan tavoiteltavaa profiilia. (Jalonen ym. 2017, 42.) On
tarkeaa, etta kuluttajat tunnistavat erot brandien valillda samoissa tuotekategorioissa. Hyvin
tunnetut brandit tai kuluttajalle jo entuudestaan tutut brandit tekevat usein ostopaatoksesta
helpompia. (Keller & Swaminathan 2020, 36, 39.) Tata tukee myods Wetzelin ja muiden (2018)
tutkimus, jonka mukaan vanhat ja tunnetut brandit pystyvat tekemaan yha enemman eroa
uudempiin brandeihin. Taman vuoksi esimerkiksi Euroopan suurimmat jalkapalloseurat ovat vain
kasvattaneet kaupallista eroaan sarjan heikoimpiin joukkueisiin nahden. (Wetzel, Hattula,

Hammerschmidt & van Heerden 2018.)
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Yrityksien tavoitteena on usein brandikuvan parantaminen seka tunnettuuden liséaminen
sponsoroinnin kautta. Vaikka yhteistydn ja sponsoroinnin tavoitteet voivat vaihdella suuresti ja
tapauskohtaisesti, usein esimerkiksi urheiluseuran tarkein tavoite on saada taloudellista tukea.
Yhteistydkumppanuus ei edisty itsestdan ja onkin hyvin tarkeaa, ettd molemmat osapuolet ovat
samalla aaltopituudella asetetuista tavoitteista. Yrityksille sponsorointi on monipuolinen
myynninedistamistydkalu, koska sen avulla pystytaan tavoittamaan monia eri
markkinasegmentteja. Oikeanlaisten sponsoreiden hankkiminen ja yhteistydkumppanuuksien
luominen saattaa my0s vaikuttaa urheiluorganisaation brandikuvaan ja siihen, miten kuluttajat
ajattelevat kyseisesta brandista. Yritysten nakokulmasta tarkeimpia sponsoroinnin tavoitteita
voivat olla esimerkiksi organisaation julkisen kuvan ja brandiuskollisuuden kehittaminen,
tunnettuuden ja medianakyvyyden parantaminen seka yrityksen yhteiskuntavastuun
toteuttaminen. Voidaan siis todeta, etta nykypaivana yritysten tavoitteet
yhteistyokumppanuuksien suhteen ovat paljon muutakin, kuin Facebook-tykkaysten

kerryttaminen. (Smith & Stewart 2015, 200-205.)

Kuten Williams ja Son (2022, 155) ovat tutkineet, on hyodyllistd antaa myos kannattajien osallistua
seuran toimintaan. Brand Financen raportin mukaan useimpien Euroopan parhaiden
jalkapalloseurojen brandin arvo on laskenut vuodesta 2020 vuoteen 2021, mita perustellaan
esimerkiksi Euroopan Superliigan hankkeella. Hanke sai voimakkaan vastareaktion seurojen
faneilta seka sidosryhmilta ja sen epaonnistuminen on vaikuttanut negatiivisesti sitd puoltaneiden
seurojen brandin arvoon. Euroopan 50 parhaan jalkapalloseuran brandien arvon arvioidaan olevan
yhteensa 19,5 miljardia euroa. Brand Financen raportin mukaan maailman 50 arvokkainta
jalkapalloseuraa ovat menettaneet lahes 2,9 miljardia euroa brandiarvostaan myds pandemian
vaikutusten myo6ta. Urheilun ollessa tauolla my0Os sponsorit ovat menettdneet nakyvyyttaan, ja osa

heistd on my0s saattanut vetdytya sponsoritoiminnasta. (Football 50 2021.)

3.4 Sosiaalinen median brandayksen tukena

Matkapuhelinten seka sosiaalisen median lisddntyminen on muuttanut tapoja tarkastella eri
asioita nyky-yhteiskunnassa, mukaan lukien urheilua. Sosiaalisesta mediasta on tullut tarkea

tyokalu sisallon levittamisessa seka uusien lukijoiden houkuttelemisessa, ja se on myds muuttanut
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urheilumarkkinoinnin pelikenttaa. Sosiaalinen media on urheiluorganisaatioille
kustannustehokkaampaa mainontaa kuin vanhanaikaiset TV- sekd sanomalehtimainokset, ja
taman lisaksi kuluttajat pystyvat seuramaan urheilua Iahes reaaliajassa sosiaalisen median
alustojen valitykselld. (Ma 2018.) Sosiaalisen median kanavien on todettu tukevan
urheiluorganisaatioita seka urheilijoita brandin arvon ja fanimaaran kasvattamisessa. Lisaksi sen
on todettu kasvattavan sponsoreiden seka osakkeenomistajien kiinnostusta maailmanlaajuisesti

(Kunkel & Biscaia 2020, 9).

Jalosen ja muiden (2017) mukaan sosiaalisen median fanituksen taustalta voidaan 16ytaa nelja
yleista motivaatiotekijaa: intohimo, toivo, arvostus ja toveruus. Tekijat eivat ole erillisia tai
toisistaan riippumattomia, vaan ovat vahvasti yhteydessa toisiinsa. (Jalonen ym. 2017, 103.)
Lasndolo sosiaalisessa mediassa ja sen sdaanndllinen paivittdminen vahvistavat uskottavuutta myos
ulkopuolelta katsottuna. Laaja seuraajajoukko houkuttelee lisdksi uusia seuraajia; se kertoo
monien muidenkin olevien kiinnostuneita brandista ja heiddan mielestaan julkaisut ovat
mielekkaita. (Komulainen 2018, 228.) My0ds yksittaiset urheilijat pystyvat hyddyntamaan

sosiaalista mediaa brandinsa rakentamiseen sekd mainostamiseen. (Kunkel & Biscaia 2020, 7.)

Yksinkertaistettuna urheilumarkkinoinnin keskeinen tarkoitus alati digitalisoituvassa maailmassa
on luoda mahdollisimman personoitua viestintdd optimoitujen kanavien kautta. Sosiaalisen
median markkinoinnin tavoitteena on luoda sisdltoa, jota jaetaan eri alustojen valitykselld. Taman
tarkoituksena on lisata brandin nakyvyytta seka asiakkaiden tavoittavuutta. On havaittu, etta
maailmanlaajuisesti 60 % urheilusta kiinnostuneista ihmisistd omistaa tilin Facebookissa ja suurin
osa heista on ilmoittanut urheilutapahtumien seurannan olleen tarkein syy tilin luomiseen.
Sosiaalisen median palvelut ovat myos onnistuneet rikkomaan tavallisten urheilua lahettavien
maksukanavien toimintaa — esimerkiksi YouTube seka Facebook ovat saaneet itselleen jalkapallon

Valioliigan sekda UEFA Champions Leaguen oikeuksia eri maissa. (Seymour & Blakey 2020, 40-41.)

On tutkittu, ettd jopa 85 % faneista kadyttaa sosiaalisen median palveluita pelin aikana ja noin
puolet katsovat pelin huippuhetkia puhelimella tapahtuman jalkeen. Urheilua seuraavat haluavat
heille kohdennettua sisaltda juuri heille sopivana aikana, ja sosiaalisen median avulla

urheiluorganisaatiot pystyvat parhaiten vastaamaan tahan. Sosiaalisen median avulla kuluttajat
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ovat myos |dytaneet vaihtoehtoisen tavan ”osallistua” urheilutapahtumaan seka nostattaa
kilpailun tuomaa jannitysta, jos eivat syysta tai toisesta ole padsseet paikanpaalle tapahtumaan.
(Smith & Stewart 2015, 272-273.) Sosiaalisesta mediasta onkin tullut hyvin lyhyessa ajassa
keskeinen ymparisto fanittamiselle ja se tarjoaa kannattajille hyvin vaivattoman vaylan
intohimoiseen seka aktiiviseen fanittamiseen. Sosiaalinen media on lisaksi tehnyt kannattamisesta
"vaativampaa” — fanit janoavat autenttista materiaalia, jonka avulla he voivat tuntea olevansa

suoraan yhteydessa fanituksen kohteeseensa. (Jalonen ym. 2017, 103.)

Nykypaivana kannattajia seka urheilua seuraavia ihmisia kiinnostaa seurata “behind the scenes” ja
"my day” — materiaalia, mika ei olisi onnistunut ennen sosiaalisen median aikakautta. Nama
tarkoittavat esimerkiksi kuvia tai videoita urheilijoiden arjesta tai paivittaisesta harjoittelusta.
Kyseinen media pitda sisallaan myds negatiivisia puolia, jotka jokaisen tulisi huomioida —
negatiivinen ei-toivottu sisalto levidaa nopeammin kuin koskaan aikaisemmin ja sosiaalisen median
valityksella yksittdisetkin urheilijat saattavat saada paljon kommentteja huonoista suorituksistaan.
(Ma 2018.) Sosiaalisen median voima on nykypdivdana hyvin vahva ja sen voidaan todeta olevan
oiva valine myos tasa-arvon parempaan jalkauttamiseen, joka on yksi Kansallisen Liigan
tavoitteista. On todettu, etta sosiaalinen media on oiva valine kulttuurimuutoksissa ja naisten
urheilun sanotaan hyotyneen sen valitykselld kdydyista keskusteluista tasa-arvosta seka
naisurheilun medianakyvyydesta. On myds huomattu, etta sosiaalinen media on merkittava valine
urheilun tasa-arvoistumisessa seka miesten ja naisten urheiluyhteiséjen yhteen tuomisessa.

(Seymour & Blakey 2020.)

Seymour ja Blakey (2020) sekad Kohvakka ja Saarenmaa (2019) ovat tutkimuksissaan todenneet,
etta Facebook seka Instagram ovat sosiaalisen median alustoista suosituimmat ja niiden
suurimmat kayttajaryhmat koostuvat 18—29-vuotiaista. Instagram on sosiaalisen median alusta,
joka korostaa kuvien ja videoiden jakamista lahinnd mobiilisovelluksen kautta. Instagramin
kolmeksi suosituimmaksi kayttotarkoituksesi on maaritelty viihteen seuraaminen, yhteydenpito
kavereihin seka brandien seuraaminen. (Komulainen 2018, 258-259.) Facebookilla on puolestaan
yli 2 biljoonaa kayttajaa, mutta sen suosio on ollut viime vuosina hiipumaan pain. Facebookin
avulla ihmiset voivat olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa esimerkiksi jakamalla,

kommentoimalla tai julkaisuista tykkdaamalla. Facebookin algoritmi keraa jatkuvasti tietoa
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kayttajistaan tykkayksien, julkaisuiden seka vuorovaikutusten muodossa, joiden perusteella se
tarjoaa kayttdjilleen mieluista sisaltda. (Chi 2021.) Kolmas urheiluseurojen suosiossa oleva
sosiaalisen median alusta on Twitter. Sen toimintaperiaate on kahteen edelliseen verrattuna
hieman erilainen ja sita voisikin luonnehtia ”"sdhkoiseksi uutishuoneeksi”. Twitterissa keskitytaan
nopeasti kehittyviin keskusteluihin lyhyiden ja napakoiden twiittien avulla. Kayttdjat voivat l6ytaa
kiinnostavia ja ajankohtaisia keskusteluita esimerkiksi hashtageja seka vaikuttajia seuraamalla.
Twitter on viidenneksi tarkein sosiaalisen median kanava Suomessa ja se perustettiin

ensimmadisten kanavien joukossa, heti Facebookin ja Youtuben jdlkeen. (Komulainen 2018, 269.)

3.5 Markkinointi osana brandaysta

Urheilun markkinointi on kasvanut viime vuosina selkedsti eika nykypaivana pelkat voitot tai
tappiot endaa maarita joukkueen rahallisia tuloja tai kannattajien maaraa. Urheiluseurat pyrkivat
luomaan luovan yhdistelman markkinointia, promootiota, sponsorointia seka digitaalista
kommunikointia ja mainontaa. (Keller & Swaminathan 2020, 47.) Markkinointiin urheilun saralla
patevat samat lainalaisuudet kuin tavanomaisempaankin markkinointiin; yksinkertaistettuna on
ymmarrettava mita kuluttajat haluavat ja miksi, seka milla tavoin heidan toiveensa voidaan
toteuttaa parhaalla mahdollisella tavalla. Urheilumarkkinoinnin voidaankin sanoa olevan jatkuvan

suhteen luomista urheilubrandin sekd sen kayttdjan valille. (Smith & Stewart 2015, 3-6.)

Kannattajat ja seuraajat ovat olennainen osa urheilua, joten on tarkeda ymmartaa heidan
osuutensa brandistrategiaa ja markkinointisuunnitelmaa luodessa. Digitaalinen ymparisto onkin
ensiarvoisen tarkea urheilun saralla kokonaisuuden hallinnassa seka brandikuvan kehittamisessa.
Digitaaliset kuluttajat tunnustetaan nykyaan elintarkedksi asiakasryhmaksi. (Kunkel & Biscaia 2020,
4.) Urheilun kuluttajat usein samaistuvat fanituksen kohteisiinsa eli sijaisidentifikaatio kasvaa niin
suureksi, etta fanit eivat koe olevansa markkinoinnin kohteena. (Jalonen ym. 2017, 22.) Seymour ja
Blakey (2020, 42.) ovat tutkineet joukkueen menestymisen vaikutuksia fanien aktiiviseen
vuorovaikutukseen sosiaalisessa mediassa — vdihemman yllattden esimerkiksi NBA:ssa

vuorovaikutus on vilkkainta pudotuspelien aikaan, kun kasilla ovat kauden tarkeimmat pelit. HOX!!
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Smith ja Stewart (2015) maarittelevat, etta urheilumarkkinointi sisaltaa kuusi keskeista
ulottuvuutta, jotka mahdollistavat paremman vuorovaikutuksen kuluttajien kanssa: raataléinti,
modulaarisuus, tiukka brandays, kuluttajien valinen vuorovaikutus, yhteenkuuluvuuden tunne
seka lupa markkinoida. Viestinnan seka markkinoinnin tulee olla kohdennettua ja raataloitya
kuluttajien seka heidan tarpeidensa mukaisesti. Markkinoinnin tulee olla osittain automatisoitua,
mutta kuitenkin joustavaa, jotta mahdollisiin muutoksiin pystytaan reagoimaan nopeallakin
aikataululla. Markkinoinnin tulee olla yhdenmukaista brandin kanssa, jotta se jdisi mahdollisimman
tiukasti ihmisten mieliin. Vuorovaikutus on tarkea osa markkinointia ja ajatellaankin, ettd on
tehokkaampaa, kun kuluttajat saadaan keskenaan keskustelemaan tuotteesta, sen sijaan, etta siita
kerrottaisiin itse kuluttajille. Urheilukannattajille ja sitd seuraaville on kuitenkin usein tarke&a
kokea yhteenkuuluvuuden tunnetta, joten on tarkeaa luoda ja edistda keskustelua heidan ja
seuraamansa urheilutoimijan valilla. ”Markkinointilupaan” liittyen sosiaalisessa mediassa tai
esimerkiksi YouTubessa esiintyy mainoksia videoiden valissa, jotka ovat vailla tarkempaa
kohdennusta ja saattavat saada katsojan vain arsyyntymaan keskeytyksesta. Usein onkin
tehokkaampaan tarjota raataloityja markkinointiviesteja niita haluaville, kuin ldhettaa niita

satunnaisesti ja kohdistamatta. (Smith & Stewart 2015, 260—-267.)

Julkisen median avulla organisaatiot pystyvat vaikuttamaan omaan maineeseensa.
Mediajulkisuutta hyédyntden he voivat esimerkiksi pyrkia vahvistamaan omaa mainettaan tai
kdayttamaan saamaansa julkisuutta osana markkinointiaan. Organisaatiot pystyvat itse
vaikuttamaan median avulla kadytyihin keskusteluihin seka yksildiden mielikuviin ja asenteisiin.

(Juholin 2013, 284-285.)

Naisten urheilun kattavuus on lisaantynyt huomattavasti tiedotusvalineissa, ja tdman myo6ta
naisurheilijat ovat nousseet enemman esiin erityisesti nuorien tyttojen keskuudessa.
Urheilumedian tutkijat ovat kdyneet paljon keskustelua siitd, mistd suunnasta median kiinnostusta
naisten urheilua kohtaan tulisi kasvattaa; laajeneeko kiinnostus todellisen yleison kasvaessa vai
kasvaako todellinen yleis6 median kattavuuden laajentuessa? Tyttojen ja naisten kiinnostus
urheilua kohtaan seka urheilullisuus ovat lisdantyneet, mutta joukkomedian keskittyminen
kuitenkin padosin miesten urheilutapahtumiin saattaa hidastaa seka heikentda naisten urheilun

kaupallista potentiaalia. On myds havaittu, etta urheilumedian parissa tyoskentelee paaosin
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miehia ja vuoden 2010 tutkimuksessa havaittiin, ettd mieskommentaattorit kayttivat 89 %

SportsCenterin lahetysajasta. (Messner 2013.)

Jo aiemmin FIFAn kumppanina toiminut monikansallinen luottoyhti6 Visa julkisti joulukuussa 2018
seitsemadn vuotisen sopimuksen yhdessa UEFAN kanssa. Pian tdman uutisen julkaisun jalkeen Visa
ilmoitti, ettd heidan markkinointikulunsa naisten EM-lopputurnaukseen olisivat yhta suuret, kuin
vuotta aiemmin miesten turnaukseen. Naisten jalkapalloa tukemalla Visa haluaa myds itse
identifioitua tasa-arvoa ja monimuotoisuutta tukevaksi yhtioksi. Heidan kampanjansa tavoitteena
on myos luoda lisda roolimalleja nuorille tytoille. Visan Iso-Britannian seka Irlannin
markkinointijohtajan mukaan naisten jalkapallossa markkinoinnin ja sponsoroinnin ongelmana on
ollut televisiondkyvyyden puute. Sen puute heijastaa moniin merkittaviin asioihin, kuten
vahdisempaan kiinnostukseen suurten sponsoreiden osalta, mika johtaa myds roolimallien
vahdisyyteen. (Carp 2019.) Kansallisen Liigan yleisomaaria tarkasteltaessa voinee sanoa, etta
jokainen seura kaipaa lisda katsojia. Katsojien sitouttaminen ja fanikulttuurin luominen lienevat
yksi seurojen tarkeimmista tehtavista, koska heidan tuomansa tulot ovat myos iso osa joukkueiden
budjetista. Kaudella 2021 Kansallisen Liigan yleis6keskiarvoksi on laskettu 151, joten parantamisen
varaa loytyy selkeasti. Kuopion Palloseura oli ainoa joukkue, joka pystyi kasvattamaan
yleisokeskiarvoaan edelliseen kauteen verrattuna (267 = 303). (Ainoa mittari 2021.)
Mediahuomio todennakdisesti myods lisdantyisi katsojamaarien noustessa. Myos Kansallisen Liigan
luoma Tulevaisuuden tahdet — ohjelman tarkoituksena on sitouttaa seurojen lahialueiden
junioreita ja talla tavoin tuoda esimerkiksi edustusjoukkueiden pelaajia paremmin junioreiden
tietoisuuteen. Pelaajien tunnettuuden lisédminen myds hyvin todennakoisesti nostaa otteluiden
katsojamaaria. Kyseiseen ohjelmaan valittiin mukaan viisi joukkuetta (FC Honka, HJK, KuPS, llves ja
ONS), joille tarjottiin palkkatuki puolipdivaisen koordinaattorin palkkaamiseen. (Tulevaisuuden

tahdet — ohjelma... 2022.)

Urheilua on hyédynnetty brandin rakentamisessa jo pitkdaan ja sen suosiosta kertoo hyvin
globaalien sponsoritulojen lahes kaksinkertaistuminen vuodesta 2007 vuoteen 2018 (Guttman
2022). Isona osana seurojen ja yritysten markkinointistrategiaan voidaankin laskea kuuluvan myds
yhteistyokumppanuudet. On huomattu, ettd sponsoroinnin avulla voidaan parantaa brandin

tunnettuutta, imagoa seka persoonallisuutta. Se on myds oiva tapa lisatda myyntia ja liikesuhteiden
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hoitoa. Sponsorointi voi kohdistua esimerkiksi yksittdiseen urheilijaan, seuraan, joukkueeseen,
tapahtumaan tai esimerkiksi kokonaiseen urheiluliittoon. Sponsoroinnin tarkoitus on hyédyttaa
molempia osapuolia ja nykypaivana sita kutsutaankin enemman yhteistydkumppanuudeksi.
Puhutaanpa sitten maailman suurimpien urheilusarjojen karkijoukkueista tai Suomen paasarjan
hantapaan joukkueista, kaikki tarvitsevat yhteistyota yritysten kanssa toimiakseen. (Jalonen ym.
2017, 27, 40.) Investointien vaikutus ja niiden tarkoitus ei auta pelkastaan urheilijoita
harjoittelemaan ammattimaisemmin, vaan ne lisddvat hyvinvointia koko maahan. Tutkimusten
mukaan esimerkiksi jalkapallo yksistadn tuottaa suomalaiselle yhteiskunnalle sosiaalisten,
taloudellisten seka terveydellisten etujen myo6ta 1,25 miljardia euroa vuodessa. (Palloliitto 2020.)
Sponsoreilla ja sponsoroiduilla brandeilla on erilaisia tavoitteita yhteistyon suhteen, mutta jos
halutaan jotenkin mitata taloudellista suorituskykya, Facebook-tykkaykset tai muut
mediavastineet eivat riita. Sponsorointi saattaa hyvinkin maksaa itsensa takaisin lyhyen aikavalin
myynnin kasvulla, mutta useimmat sponsorit etsivat kuitenkin laajempia ja kestdavampia ratkaisuja
brandinsa kehittamiseen. Paatoksia tehdessa on tarkeda ottaa huomioon pidemman aikavalin

vaikutukset sekd myohemmin kertyvat taloudelliset tuotot. (Football 50 2021.)

4 Tutkimustulokset

4.1 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda Kansallisen Liigan uudistuksen onnistuneisuutta seka
vaikutuksia seuratason markkinointiin. Ndita asioita kartoitettiin haastattelemalla kuuden eri
Kansallisen Liigan seuran tydntekijaa, jotka olivat padosin seuran markkinoinnista vastaavia
henkil6ita. Joissakin seuroissa valtaosa tyotehtdvista saattaa kasaantua kuitenkin muutaman
tyontekijan harteille, joten osalla haastateltavista saattoi olla vastuullaan paljon muitakin osa-
alueita kuin markkinointi ja kaupallisuus. Kansallisen Liigan kausi alkoi 26.3.2022 ja haastattelut
suoritettiin kevaan seka alkukesan aikana (13.4.-6.6.2022). Viimeinen haastattelu ja tulosten
raportointi viivastyivat hieman opinndytetyon tekijan henkilokohtaisten aikataulujen vuoksi.
Kevaan aikana Kansallisen Liigan toiminnassa ei kuitenkaan tapahtunut suuria muutoksia, joten
voidaan katsoa, ettei noin kahden kuukauden aikavali ensimmaisen ja viimeisen haastattelun

valilla ole vaikuttanut tuloksiin. Haastattelut suoritettiin Microsoft Teamsin valityksella ja jokainen
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niistd nauhoitettiin, jotta vastauksia pystyttiin analysoimaan myos jalkikateen. Teamsin valityksella
etdayhteydelld suoritetut haastattelut vahentavat mahdollisuutta sanattoman viestinnan,
esimerkiksi ilmeiden ja eleiden tulkitsemiseen, mika saattaa hieman vaikeuttaa vastausten
tulkintaa. Haastatteluita varten oli luotu kysymysrunko, mutta tavoitteena oli kuitenkin pitaa
keskustelu melko avoimena ja antaa tilaa haastateltavan vastauksille. Ennalta laaditun
kysymysrungon johdosta haastattelut kuitenkin etenivat saman kaavan mukaisesti, jonka voidaan
katsoa lisdavan tutkimuksen luotettavuutta. Kysymykset oli jaettu kahteen isompaan

kokonaisuuteen; uudistuksen onnistuminen seka sen vaikutuksiin seuratason markkinointiin.

Ennen haastattelun alkua haastateltavalle kerrottiin kaikki tarpeelliset tiedot tutkimukseen liittyen
ja varmistettiin lupa haastattelun nauhoittamiselle. Haastattelut olivat pituudeltaan noin 35-55
minuuttia ja tulosten analysointivaiheessa haastattelut purettiin Excel-taulukkoon esiin
nousseiden teemojen mukaisesti. Talla tavoin pystyttiin tarkastelemaan tarkeimpien teemojen
yhtaldisyyksia seka eroavaisuuksia, joiden perusteella keskeisiin tutkimuskysymyksiin |6ydettiin

selkeét vastaukset.

Seura Pvm Haastattelun kesto

(min)
A 13.4.2022 36.16
B 25.4.2022 54.00
C 29.4.2022 56.17
D 4.5.2022 46.06
E 6.5.2022 35.15
F 6.6.2022 49.20

Kuva 2 Haastatteluiden kestot ja ajankohdat

Haastattelut suoritettiin kevaan 2022 aikana, juuri Kansallisen Liigan kauden 2022 alkupuolella.
Jokainen Teams-haastattelu tallennettiin, jotta vastauksia pystyttiin analysoimaan ja tarkentamaan

myohemmin. Tutkimuksen tulokset raportoidaan anonyymisti, mutta seuroista ja toiminnasta
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enemman tietavat saattavat pystya yhdistamaan joitakin vastauksia tiettyyn seuraan. Tama on

myos tuotu ilmi ennen haastattelun alkua.

Keskustelu Palloliiton Klrjalhsul.,lteen. Aineistoon
perehtyminen ja

kehityspaallikon kanssa teoreetiisen perehtyminen ja sen
mahdollisista analysointi eri

tutkimusaiheista. \/_u'te_kehylfsen nakokulmista.
kirjoittaminen.

Puolistrukturoidun
Perehtyminen aiempiin teemahaastattelun Johtopdatosten ja
tutkimuksiin suunnitteleminen ja pohdinnan
Kansallisesta Liigasta. haastateltavien kirjoittaminen.
kontaktointi.

Tutkimusongelman ja - Tutkimusaineiston
kysymysten rajaus. keraammep eli
Tutkimusmenetelmien haastatteluiden
maarittely. suorittaminen.

Kuvio 2 Opinnadytetydn eteneminen

Ylla olevasta kuvio (ks. kuvio 2) havainnollistaa tutkimuksen toteuttamista vaiheittain.
Haastatteluiden avulla pyrittiin selvittamaan seurojen mielipiteita Kansallisen Liigan uudistuksesta,
sen vaikutuksista ja seurojen markkinoinnista. Markkinoinnin lisdksi haastatteluissa sivuttiin
aiheita, jotka liittyivat vahvasti uudistukseen; tasa-arvo seka naisten jalkapallon aseman
parantaminen. Numminen (2020) on selvittdnyt opinndytetydssadn Kansallisen Liigan uudistuksen
vaikuttavuutta sekd medianakyvyyttd, mutta seurojen perspektiivista asiaa ei ole viela kartoitettu.
Tuloksia havainnollistaessa ei ole tarkoitus tuoda ilmi seurakohtaisia eroja, vaan yleista
maaritelmaa tutkimuskysymyksiin nahden. Tasta syysta seurojen vastauksia ei ole eritelty

esimerkiksi “Seura A, Seura B...”
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4.2 Kansallisen Liigan uudistus yleisesti

Suurimpaan osaan kysymyksista kaikilla haastateltavilla oli melko samankaltaisia vastauksia, eika
isoja eroja nakynyt kuin muutamien teemojen osalta. Naita yhtaldisyyksia seka eroavaisuuksia
pyritddan tuomaan mahdollisimman selkeasti ja kattavasti ilmi tulevissa kappaleissa. Pdapointteja

esitetdadan myos suorin lainauksin vastausten havainnollistamiseksi paremmin lukijalle.

Kaikki haastateltavat olivat tyytyvaisia uudistukseen ja kokivat sen olleen hyva asia naisten
jalkapallolle Suomessa. Brandiuudistuksen koettiin onnistuneen hyvin ja strategia sen
vahvistamiseksi on toiminut. Kaksi haastateltavaa mainitsivat olleensa hieman skeptisia uuden
nimen suhteen. Ndin kahden vuoden jalkeen he kuitenkin kokivat etuliitteen poistamisen ja uuden

nimen olevan erittain onnistuneita muutoksia.

“Erittdin hyvin. Alkuun olin hieman skeptinen nimen suhteen, mutta muutos on ollut loppujen

lopuksi erittéin hyvd. Nimen liséksi sarjan ilme ja markkinointi ovat kehittyneet.”

Uudistus on ottanut myo6s vahvasti kantaa urheilumaailmassa vallitseviin epatasa-arvoihin ja se
pyrkii viestimaan seka jalkauttamaan sarjan arvoja melko selkedsti omassa mediassaan. Neljan
haastateltavan mukaan arvot nakyvat Kansallisen Liigan toiminnassa selkedsti ja voitaneenkin
todeta heidan olleen erittdin tyytyvaisia arvoihin liittyvaan viestintaan seka niiden
jalkauttamiseen. Yksi vastaajista ei ollut kovinkaan vakuuttunut arvojen nayttaytymisesta
kdytannon toiminnassa ja kuudes vastaaja koki kolmesta arvosta kahden (samanarvoisesti,
uskaltaen) toteutuvan toiminnassa selkedasti, mutta koki kolmannen (menestyen) olevan melko
vahvasti seurasta riippuvainen. Liiga pyrkii myos sitouttamaan ihmisia naihin arvoihin, mutta
jokaisessa haastattelussa ilmeni, etteivat uudistukset ja siihen liittyvat toimet ole kuitenkaan viela
nakyneet positiivisesti esimerkiksi yleisomaarissa. On siis vaikeaa arvioida, kuinka hyvin brandin

arvot ovat iskostuneet kuluttajien mieliin.
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£ kansallinenliiga @ - Seuraa

£ kansallinenliiga @ Tyttdjen ja naisten arki on uhattuna sodan
jaloissa niin Ukrainassa, Afganistanissa kuin monessa muussakin
maassa.

Kannustamme lahjoittamaan naistenpaivan ruusurahat UN
Womenin kerdykseen, joka kohdennetaan naisten ja tyttdjen
puolesta tehtavaan tyohon:

https://unwomen fi/lahjoitukset/hataapukerays-ukrainaan/

Hyvaa naistenpaivaa kaikille!

SAMANARVOISUUS,

@unwomensuomi
ROHKEUS,
TAHTO MENESTYA #Naistenpdiva #KansallinenLiiga
NAIDEN PUOLESTA
TEEMME TOITA
TANAANKIN.
SUBWAY" o Q v m
IKANSALLINEN
I
LINGA e
@ Lisaa kommentti

Kuva 3 Kansallisen Liigan arvojen viestiminen sosiaalisessa mediassa

YIla oleva kuvakaappaus (ks. kuva 3) on hyva esimerkki Kansallisen Liigan arvojen viestinnasta.
Julkaisussa otetaan kantaa yhteiskunnallisiin kriiseihin ja tarjotaan jokaiselle mahdollisuus

konkreettisen avun antamiseen.

Kansallisen Liigan ja naisjalkapallon tunnettuuden kasvattamisen lisaksi uudistus on pyrkinyt
nostamaan myos yksittdisid pelaajia ja heidan tarinoitaan enemman esille. Haastatteluiden
perusteella pelaajien tunnettuuden suhteen on menty eteenpdain, mutta tekemista riittaa
kuitenkin vield. Pelaajia on tuotu varmasti sarjaa tarkemmin seuraavalle yleisélle tutummaksi,
mutta haastateltavista kukaan ei kokenut, ettd tunnettuus olisi valtakunnallisesti vield kovinkaan
korkealla tasolla. Seurojen edustajat kuitenkin tunnustavat, ettd jokaisella seuralla on iso vastuu
tunnettuuden kasvattamisessa. Tyttojunioreiden on tarkeda saada esikuvia kotimaisestakin

sarjasta ja haastateltavista kaksi mainitsi pitdvansa ylla esimerkiksi aktiivista
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kummijoukkuetoimintaa saadakseen edustusjoukkueen pelaajat tutummiksi omille junioreille.
Kaksi seuran edustajaa kertoivat juuri aloittelevansa aktiivista kummijoukkuetoimintaa. Myds
Palloliitto on yhdessa seurojen kanssa aloittelemassa Tulevaisuuden tahdet -ohjelmaa, jonka avulla
tyttdjunioreita saataisiin paremmin linkitettya paikalliseen edustusjoukkueeseen. Yhden seuran
edustaja nosti esiin myds hyvin oleellisen asian liittyen aikatauluttamiseen: seurojen tulisi pyrkia
organisoimaan juniorijoukkueiden pelit siten, etta aikataulujen puolesta on edes mahdollista
menna katsomaan edustusjoukkueen pelid. Kuudes haastateltava kokee pelaajien esille tuomisen
onnistuneen kohtuullisen hyvin, mutta huomauttaa kuitenkin, etta valtaosa tarinoista pohjautuu

maajoukkuepelaajiin.

“Onnistunut suht hyvin. Vaikea kuitenkaan sanoa, kuinka paljon tunnettuus on kasvanut Liigan

kautta, koska useimmat pelaajatarinat kohdistuvat maajoukkuepelaajiin.”

@ kupsnaiset - Seuraa

@ kupsnaiset ¥ KuPS edustusjoukkueen pelaajia oli mukana

s Siilinjarvella TyttoSiili 2022-turnauksessa pari viikkoa sitten.
Turnaus oli osana Tulevaisuuden Tahdet -ohjelmaa
Turnauksessa vierailivat Emma Peuhkurinen, Niitty Hahl, Fanny
Soderstrom ja Anni-Maija Kauppila.
Edustusjoukkueen pelaajat saivat kunniatehtavan jakaa
turnauksen palkinnot, sekd myds ohella jututtaa nuoria
tulevaisuuden tahtia.

Kiitos FC Siili hienosta turnauksesta ja lampimasta
vastaanotosta, BANZAI

ws Antti Karhunen
#TulevaisuudenTahdet #KansallinenLiiga #KuPS

@kansallinenliiga @tyttosiiliturnaus

Qv W

Kuva 4 Kuvakaappaus KuPSin Instagramista

YIl3 olevassa kuvakaappauksessa (ks. kuva 4.) konkreettinen esimerkki lahialueiden

juniorijoukkueiden sitouttamisesta. Kuopion Palloseuran pelaajat kadvivat jakamassa palkintoja
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Siilinjarven junioriturnauksessa, jossa nuoret tyttopelaajat padsivat myos jututtamaan Kansallisen

Liigan pelaajia.

Sarjan nimen muutoksella oli tarkoitus ravistella urheilumaailmassa vallitsevia asenteita ja toimia
suunnannayttdjana kansainvalisestikin (Zavros 2020). Kaikkien haastateltavien mukaan seuroissa
on tarjolla miehille seka naisille yhdenvertaiset olosuhteet ja jokaisen seuran tavoitteena on
tarjota pelaajille ammattimainen ymparistd. Nelja kuudesta haastatellusta koki tasa-arvon hyvin
tarkedksi ja myos mainitsivat, ettd naissa seuroissa miesten ja naisten joukkueisiin liittyvat asiat
pyritdan saamaan mahdollisimman samanvertaisiksi. Yksi haastatelluista koki asian melko
kompleksisena ja hanen mukaansa urheilusta on vaikeaa saada tasa-arvoista, koska miesten

urheilu kiinnostaa vielakin selkedsti enemman ja ndin ollen tuottaa enemman rahaa.

”Se mikd kiinnostaa, niin se myds ndkyy ja jokainen mediatila on ansaittava.”

Yksi haastateltava koki, ettei esimerkiksi naisten ja miesten jalkapallon tarvitsisi olla taysin
samanarvoista, koska jokaisella sarjalla on omat tuotteensa seka arvonsa. Han huomauttaa, etta
etuliitteen poistamisen vaikutuksia on vaikeaa arvioida, koska usein Kansallisesta Liigasta

puhutaan yha ”“naisten jalkapallon paasarjana”.

Asiaa ei haastatteluissa erikseen tiedosteltu, mutta haastateltavista kolme mainitsi seuroissa
olevan yhtalaiset “junnuputket” sekd mahdollisuudet kehittya niin tytoilla kuin pojillakin. Yleisesti
ottaen seurojen edustajat antoivat positiivista palautetta Kansallisen Liigan tekemalle tyodlle tasa-
arvon edistamiseksi ja monet tunnistivat naisten jalkapallon kasvupotentiaalin. Seurojen
markkinointia kasitellddn hieman myéhemmin, mutta jo tasa-arvoon liittyen kolme seuraa mainitsi
pyrkivansa tasavertaisuuteen myds markkinoinnin ja kaupallisuuden osalta seka miehissa etta

naisissa.

Haastatteluiden eika ylipdataan opinnaytetyon tarkoituksena ollut kasitella hirveasti koronan
vaikutuksia, mutta Kansallisen Liigan uudistukseen liittyen niitd on my0s vaikea ohittaa. Suomessa

julistettiin muutama viikko uudistuksen jalkeen poikkeustila, joka on verottanut seurojen
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katsojamaaria jo kahden kauden ajan. Haastatteluissa pyrittiinkin keskittymaan nykyhetkeen ja
tiedustelemaan seurojen odotuksia tulevalta kaudelta. Jokainen haastateltava peraankuulutti
katsojia ja kaikki kokivat heidan sitouttamisensa olevan seuran tarkeimpia tehtavia. Koronan
aikana sopimus Sanoman kanssa on tarjonnut pelit Ruutu+ -palvelun vélityksella kotisohville asti,
mutta moni haastateltava otti kantaa my6s taman vaikutuksiin katsojakdyttdaytymisen suhteen.
Myds sopimuksesta Sanoman ja Ruudun kanssa oli haastateltavien suhteen hieman ristiriitaisia

mielipiteita.

”Korona on opettanut ihmiset pois urheilutapahtumien katsomoista ja nykyddn pelit katsotaan

Ruudusta.”

Monet kokevat sen rasittaneen katsojamaaria entisestdan ja myos “fanikameraldhetykset” saivat
kritiikkia osakseen. Haastatteluista voi todeta, ettad vahintdan kolmen seuran edustajan mielesta
lahetysten laatu ei vastaa kuvaa modernista huippu-urheilusta, jota Kansallinen Liiga haluaa olla.
Ruudun kautta saadut tilastot esimerkiksi katsojaluvuista saaneet positiivista palautetta, koska
nditd on voitu kayttdaa hyvaksi muun muassa neuvotteluissa uusien mahdollisten

yhteistybkumppaneiden kanssa.

“Rajoitukset ovat ohi, joten kenelldkddn ei ole endid tekosyitd olla tekemdttd toité asioiden eteen.”

Yhden seuran edustaja nosti esiin koronan negatiiviset vaikutukset myos pelaajasiirtoihin ja sita
kautta sarjan kiinnostavuuteen liittyen. Pandemian aikana on ollut vaikeampaa saada Suomeen
pelaajia ulkomailta, joka itsessaan kasvattaisi sarjan tasoa ja kiinnostusta. Taman my6ta omien
junioreiden liikkeet ulkomaisia pelikenttia kohti ovat vahentyneet selkedsti, minka mainitaan

olevan tarked osa seuran pelaajakehityksen strategiaa.

4.3 Kansallisen Liigan uudistus ja seurojen markkinointi

Kansallisen Liigan uudistuksia ja seurojen markkinointia kasiteltdessa pyrittiin aluksi kartoittamaan
taustatietoja seurojen markkinointitiimistd, sen suunnittelemisesta, kohderyhmista seka

tarkeimmista markkinoinnin vaylista. Taman jalkeen selvitettiin, millaisia vaikutuksia uudistuksella
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on ollut seuratason markkinointiin ja lahes kaikki vastaukset tahan liittyen mukailivat likimain

toisiaan.

Kolmessa haastatellussa seurassa markkinointia tehdaan yhdessa miesten edustusjoukkueen
kanssa, joka kuvaa myo6s yhdenvertaisuutta seuratasolla toimiston puolella. Nama kolme seuraa
mainitsivatkin yhteistyon kasvaneen viime vuosina myos markkinoinnin puolella naisten ja miesten
edustusjoukkueiden valilla. Kaikki kolme ovat myoés sellaisia seuroja, joiden miesten
edustusjoukkue pelaa Veikkausliigaa ja ovat harrastajamaariltdan Suomen karkipaata. Kolmessa
muussa haastatellussa seurassa on naisten puolella oma markkinointitiimi ja tiimin koko on
hieman laskutavasta riippuen noin 3—6 henkil6a. Yksi seura mainitsee markkinoinnin olevan
padosin yhden pdatoimisen ja muutaman pelaajan vastuulla, jotka ovat padasiassa vastuussa

Instagramista.

“Ensin tulee kehittdd kaupallisuutta ja joukkueen taloutta ennenké pystytdén luomaan joukkueille

ammattimaisempia olosuhteita. Pallon potkiminen ei tuota euroakaan.”

Kauden 2022 liigalisenssiin lisattiin pakolliseksi markkinointisuunnitelma, joka jokaisen seuran tuli
palauttaa ennen kauden alkua. Markkinoinnin suunnittelusta tiedusteltaessa haastateltavista nelja
vastasi suunnitelman olleen melko karkea ja monissa seuroissa keskityttiin Iahinna kotiotteluihin ja
niihin liittyviin tapahtumiin. Yksi seura kertoi suunnittelevansa markkinointi myos seka viikko- etta
kuukausitasolla ja yksi puolestaan mainitsi tulevan kauden suunnittelun alkavan
suunnitelmallisesti edellisena syksyna. He kokivat, ettd markkinointisuunnitelma on selkeasti

vaadittua kattavampi.

”Yksi karkea A4-versio. Some, kummipelaajat, viestintd kuvattuna.”

Jokainen seura mainitsi sosiaalisen median ja etenkin Instagramin olevan heidan tarkein
markkinoinnin alustansa ja vaylansa. Facebookin osuus on jaanyt vahemmalle eika sen koettu
oikein tavoittavan kohderyhmaa enaa. Kolme seuraa oli luonut tilin Tiktokiin ja kaksi mainitsivat

harkinneensa tata, mutta haluavat ensiksi luoda sen suhteen jarjestelmallisemman suunnitelman.
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Tiktokin arvioitiin tavoittavan erityisesti seuran omia junioreita, jotka jokainen seura myds nimesi
tarkeimmaksi kohderyhmakseen. Kolme seuraa korosti jasenkirjeiden ja seuran sisdisen viestinnan
merkitysta, joiden avulla pyritdan sitouttamaan jo ennestaan seuraan kuuluvia henkil6ita. Tama oli

erityisesti niissa seuroissa tarkea osa viestintaa, joilla on suuri massa omia junioripelaajia.

Kaikki seurat kayttavat sosiaalisen median alustoista Instagramia, Facebookia seka Twitterid,
mutta kuitenkin vain kaksi seuraa mainitsi erittelevansa materiaalia eri alustojen valilla. Kaikkien
ndiden kolmen kayttotarkoitus ja kohderyhma on kuitenkin hieman erilainen, kuten opinnaytetydn
teoriaosuudesta on havaittavissa. Eriteltava materiaali alustojen valilla vaatisi kuitenkin enemman
tekijoita, materiaalia ja resursseja, joiden puutteen voitaneen sanoa olevan yksi suurimmista
ongelmakohdista Kansallisen Liigan joukkueiden toiminnassa. Haastateltavat kuitenkin tiedostivat
eri alustojen erilaisen kayttotarkoituksen ja esimerkiksi yhden seuran edustaja totesi Facebookin

olevan yha tehokkain kanava kausikorttien myymisen suhteen.

“Seurojen sosiaalisen median kanavat ovat kehittyneet merkittévdésti uudistuksen jélkeen.”

“IG, FB, Twitter, Tiktok ehkd tulevaisuudessa. Materiaalia ei hirvedsti erotella péédsddntoisesti.”

Kaikkien seurojen haastatteluista kdy ilmi, ettd Naisten Liigan muuttuessa Kansalliseksi Liigaksi
seuratason markkinointiin ei ole tullut uudistuksesta johtuvia konkreettisia muutoksia. Kaikki
haastateltavat kuitenkin mainitsevat yhteisen ilmion muutoksen jalkeen; Kansallinen Liiga ja
Palloliitto ovat panostaneet yhda enemman naisten jalkapallon kehittdmiseen, mika on myos
puskenut yksittaisia seuroja kehittamaan toimintaansa. Seurojen resurssipula saattaa tuottaa
haasteensa esimerkiksi julkaistavan materiaalin tuottamiseen, mutta uudistuksen jalkeen Liiga on
tuottanut paljon materiaalia seurojen kayttoon, joka koetaan erittdin hyvana asiana. Kansallisen
Liigan luomat seurojen viliset kaupallisuuteen keskittyvat forumit ovat lisinneet keskustelua
seurojen kesken, joka on todennakoisesti myos nostanut rimaa seuratoiminnan suhteen yldspain.
Kansallinen Liiga tarjoaa markkinointikoordinaattorinsa johdolla seuroille apua kaupallisuuden
kehittamisessd. Taman myo6tad seurojen edustajan kanssa jarjestetdan tapaamisia ideointia ja

kaupallistamisen kehittamista varten. Seurat nakivat taman hyvin positiivisena asiana. Ylipaataan
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kaupallisuuden ja itse urheilun erottaminen toisistaan uudistuksen my6ta sai kiitosta seuran

edustajilta.

“Kansallinen Liigan tekeminen ja markkinointi auttaa ja kannustaa myéds seuroja eteenpdin.”

“Ei ole muuttunut varsinaisesti milldén tavalla. Liiga on luonut seuroille yhteisiéd kaupallisuuteen
keskittyvid forumeja, joka on iso muutos... keskustellaan oikeasti kaupallisin termein, eikd mietité

tuleeko matsiin grilli ja paljonko pyydetddn kahvista.”

Seuran edustajat mainitsevat Kansallisen Liigan brandin nakyvan seurojen otteluissa yha
enemman, mika johtaa molempien brandien (ylabrandi=Kansallinen Liiga, alabrandi=Kansallisen
Liigan joukkue) tunnettavuuden lisdantymiseen (Kunkel & Biscaia 2020, 5). Kansallinen Liiga on
myos tuottanut nakyvyysmittauksia, jotka ovat tarjonneet seuroille lisamateriaalia ja apuvalineita
esimerkiksi yhteistydkumppanuuksia neuvoteltaessa. Nakyvyysmittauksien avulla seurat pystyvat

osoittamaan yrityksille selkeda dataa saamastaan nakyvyydesta ja ihmisten tavoittavuudesta.

“Konkreettista dataa siitd, mitd ja ketd tavoitetaan ja missd kanavissa.”

Kaikki haastateltavien subjektiivinen kokemus on, etta Kansallisen Liigan brandi on vahvempi ja
tunnetumpi kuin Naisten Liigan ja kaksi haastateltavaa uskookin taman vaikuttaneen suoraan ja
positiivisesti yhteistybkumppaneiden hankinnassa. Muut nelja uskovat myds, etta vahvistunut
brandi on edesauttanut yhteistydkumppaneiden myonteisia paatoksia, mutta eivat pysty
kuitenkaan suoraan sanomaan, onko taustalla ollut Kansallisen Liigan vahvempi brandi vai jokin
muu tekija. Tasta johtuen uudistuksen suoranaisia vaikutuksia esimerkiksi sponsorituloihin on
vaikeaa arvioida. On myds huomioitavaa, etta naisten jalkapallo on ollut viime vuosina vahvassa
kasvussa esimerkiksi EM-kisojen tuoman nakyvyyden johdosta. Se on jo itsessdan saattanut

vaikuttaa yritysten panostukseen naisten jalkapalloa kohtaan.

“Liiga on saavuttanut jo nyt brdnddykselléén paljon.”
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Kaksi seuraa mainitsee, ettd uudistuksen myo6ta seuran mediaan ja markkinointiin on alettu
panostamaan selkedsti enemman. Haastatelluista seuroista kaksi on kdynyt viime vuosina lapi
organisaatiomuutoksia, kuten esimerkiksi sarjanousun, joten heidan tilanteessaan on vaikea ottaa
kantaa uudistuksen vaikutuksiin. Yleistettdvasti voisi sanoa, ettd Kansallisen Liigan uudistuksen
myo6td seuroissa on ymmarretty, etta taloudellinen kasvu vaatii panostuksia mediaan, mainontaan
ja ylipaataan kaupallisuuden kehittamiseen. My6s yhteistydkumppanit odottavat seuroilta yha
enemman. Seurojen on tarkeda pystya tarjoamaan heille muutakin lisdarvoa, kuin mainospaikka

katukyltissa tai pelipaidassa.

“Uudistus on tuonut markkinoinnin suuremmaksi osaksi naisten joukkueen arkea ja
toimintatapoja. Uudistuksen jélkeen joukkueet ja seurat ovat paremmin ymmdrténeet kuinka

tdrked osa markkinointi on.”

5 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda Kansallisen Liigan uudistuksen onnistuneisuutta seurojen
nakokulmasta seka vaikutuksia seuratason markkinointiin. Tutkimukselle asetettiin

tutkimusongelmaan perustuen kaksi tutkimuskysymysta, jotka olivat seuraavat:

1. Onko Kansallisen Liigan brandi- ja sarjauudistuksella ollut vaikutusta seuratason markkinointiin?

2. Miten seurat ovat kokeneet Kansallisen Liigan brandi- ja sarjauudistuksen?

Yhteensa kuutta Kansallisen Liigan seuraa haastattelemalla ja vastauksia analysoimalla voidaan
todeta, ettd uudistus, joka muutti naisten jalkapallon paasarjan Kansalliseksi Liigaksi, ei ole
vaikuttanut suoranaisesti seuratason markkinointiin. Muutokset ovat johtuneet ennemminkin
Kansallisen Liigan hyvasta esimerkista naisten jalkapallon kehittamiseen liittyen, mika on saanut
myo0s seurat panostamaan enemman toimintaansa. Kansallisen Liigan uudistuksen myota myos
seuroissa on paremmin opittu erottamaan kaupallinen ja urheilullinen toiminta toisistaan. Tahan
konkreettista apua ovat antaneet Liigan luomat forumit seurojen kaupallisen toiminnan
kehittamiseksi. Myo6s tulevaisuudessa seurojen ja Liigan kaupallisen koordinaattoreiden valiset

tapaamiset tulevat antamaan seuroille vinkkeja kaupallisen toiminnan kehittamiseksi. Uudistuksen
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onnistumisesta jokainen seura antoi positiivista palautetta. Eritoten nimi saattoi herattaa alkuun
hieman ihmetystd, mutta loppujen lopuksi branddys on onnistunut erittdin hyvin. Seurojen
mielesta Liigan arvot nakyvat toiminnassa melko hyvin ja niiden jalkauttamiseksi on kaytetty
paljon resursseja. Brandiuudistuksessa on tarkeda, ettd brandin identiteetti, positiointi, tarina seka
nimi tukevat toisiaan ja ndiden osa-alueiden voidaankin katsoa toteutuneen Kansallisen Liigan

uudistuksessa. (Viita 2020, 125).

Kansallinen Liiga tuottaa seuroilleen myos nakyvyysmittauksia, joiden avulla seurat pystyvat
osoittamaan konkreettisesti esimerkiksi yhteistydkumppaneilleen, kuinka paljon he saavat
nakyvyytta mediassa. Kuten Smith ja Stewart (2015, 205) mainitsevat, on hyvin tarkeda pystya
osoittamaan yrityksille yhteistydn tarjoamia hyotyja, koska yritysten suuntaan ne ovat usein
aineettomia. Niita voi olla my6s vaikeaa erottaa muista kdynnissa olevista yhteistoista tai
markkinointikampanjoista. Seurojen edustajien oli myos vaikeaa arvioida, onko uudistus seka
parantunut brandi suoranaisesti vaikuttanut esimerkiksi sponsorituloihin. Naiden tutkiminen

vaatisi kyseisten yritysten kontaktoimista.

Jokainen haastateltavista seuroista ja niiden edustajista kertoi tarkeimmaksi kohderyhmakseen
oman seuran seka lahialueen junioripelaajat. Kansallinen Liiga seka seurat kokevat hyvin tarkeana
saada alueen juniorit katsomaan edustusjoukkueen pelia ja talld tavoin myos vahvistamaan
junioritoimintaansa. Tahan liittyy olennaisesti edustusjoukkueen pelaajien tekeminen
tunnetummaksi niin junioreiden, kuin muidenkin katsojien keskuudessa. Kansallisen Liigan luoma
Tulevaisuuden tahdet — ohjelma on jalkautettu juuri tata tavoitetta varten. Kansallisen Liigan
yhtena tavoitteena on tehda sarjan pelaajista tunnetumpia, mutta Liigan kotisivujen uutiset-
vdlilehtea selatessa kauden 2022 ajalta I6ytyy vain viisi julkaisua, joiden voidaan katsoa
kasittelevan tarkemmin yksittaista pelaajaa. Junioripelaajien houkutteleminen katsomoon lienee
my0s paljon helpompaa sen jalkeen, kun omista edustusjoukkueen pelaajista on saatu luotua
heille tunnetumpia seka parhaassa tapauksessa ihailtavia roolimalleja. Pelaajien paremmasta
tunnettuudesta eivat hyody myoskaan pelkastdan vain kyseinen pelaaja ja hdnen edustamansa
seura, vaan koko Kansallinen Liiga. Yksittdiset pelaajat kuuluvat myos liigan alabrandeihin, kuten
teoriaosuuden kappaleessa 3.2 mainitaan (Kunkel & Biscaia 2020, 5). Kiinnostavat yksittdiset

urheilijat saattavat hyvinkin houkutella katsomoihin enemman ihmisia, kuin seuran tekema
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markkinointikampanja. Kuudesta haastatellusta seurasta vain kaksi kertoi pitavansa ylla aktiivista
kummijoukkuetoimintaa, joka olisi kuitenkin melko yksinkertainen tapa luoda junioripelaajille
mahdollisuuden tutustua seuran edustusjoukkueen pelaajiin. Kyseinen toiminta ei mydskaan

todenndkdisesti vaatisi rahallisia resursseja, pdaosin vain aikatauluttamista.

Kappaleessa 3.5 kerrotaan seurojen katsojalukujen negatiivisesta kehityksesta ja seurojen yhtena
tarkeimpana tavoitteena onkin saada myds katsojamaarat nousuun ja talla tavoin luoda
Kansallisesta Liigasta ammattimaisempaa kuvaa. Seurat siis selkeasti tunnistavat yhden
suurimmista kehityskohteistaan, mutta toimet sen muuttamiseksi ovat saattaneet olla viela
haastavia. Niin Kansallisessa Liigassa, kuin muissakin katsojien vahdisyydesta karsivissa
urheilulajeissa saatetaan usein pyrkia nostamaan katsojamaaria esimerkiksi ilmaislippuja
jakamalla. Haastatteluissa nousi esiin huomioitavia pointteja tdman kaltaisen promootion suhteen;
onko esimerkiksi ilmaislippuja jakamalla kannattavaa “totuttaa” uudet katsojat siihen, ettei
ottelulipuista tarvitse maksaa mitaan? Taman jalkeen voi olla haastavaa houkutella kyseiset
katsojat uudestaan katsomoihin, kun heidan tarvitsisikin maksaa ottelulipusta. Onko juuri
katsojamaarat se tarkein mittari vai voisiko olla kannattavampaa tarkastella esimerkiksi ottelun
tuomio tuloja (lipputulot, oheistuotteiden ostot jne.) yhta katsojaa kohden ja pyrkia kasvattamaan
katsojamaaria ilmaislippuihin ndhden kestavammalla tavalla. Omalle tuotteelleen tulee asettaa
sen ansaitsema arvo, ilman tata on vaikeaa kuvitella, etta asiakaskaan on valmis maksamaan
tuotteesta sen ansaitsemalla tavalla. Katsojamaarien kasvu saattaisi my6s hyvinkin lisata sarjan

saamaa mediahuomiota (Messner 2013).

Kansallinen Liiga maarittelee tavoitteekseen olla modernia huippu-urheilua. Monissa
haastatteluissa kuitenkin ilmeni, etta kyseinen maaritelma on seuroille hieman hamara ja varsinkin
”"moderni” tuottaa hieman hammennysta. Kansallinen Liiga itse maarittelee verkkosivuillansa
kyseisensanaparin seuraavasti: Liigan arvostuksessa, tekemisissa seka valinnoissa keskitytaan
huippu-urheilun vahvistamiseen. “Modernia” puolestaan tarkoittaa arvopohjaista, nykyaikaista ja
tervehenkista urheiluliigaa, jossa katseet ovat rohkeasti uudella vuosikymmenella. (Kohti
modernia huippu-urheilua... 2019.) Liigan tavoitetta olla edellakavija arvopohjaisessa toiminnassa
tukee sen itse asettamien arvojen vahva viestinta seka tavoite jalkauttaa niitd myds seurojen

toimintaan.
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Kuten teoriaosuuden luvussa 3.5 on mainittu, yritysten tavoitteet yhteistyokumppanuuksien
suhteen ovat yha moninaisempia ja heidan tavoitteenaan voi olla esimerkiksi brandiuskollisuuden
edistaminen tai yhteiskuntavastuun toteuttaminen. Vuonna 2015 tehdyn urheilun
arvokartoituksen mukaan seka yritykset ettd urheiluorganisaatiot maarittelevat yhteensopivuuden
olevan tarkein tekija yhteistyon rakentamisessa (Jalonen ym. 2017, 45.) Koko ajan kasvava
nakyvyys ja Kansallisen Liigan arvopohjainen toiminta voisikin olla monille yrityksille hyvin toimiva
yhteistyokumppani. Kansallinen Liiga on my06s osoittanut, etta hyvin suunnitellulla ja toteutetulla
brandiuudistuksella voi olla merkittavia hyotyja. On myos tavanomaisempaa, etta yrityksiin
otetaan yhteytta yhteistydkumppanuuksien suhteen, eika toisin pdin, koska yhteistydsta saatujen
hyotyjen osoittaminen on yrityksille vaikeampaa. (Smith & Stewart 2015, 205—207.) Onkin siis
hyvin tarkeaa, ettd Kansallisen Liigan seurat pystyisivat selkeasti ja konkreettisesti osoittamaan

millaisia hyotyja he pystyvat tuottamaan mahdolliselle yhteistydkumppanilleen.

Kauden 2022 paatyttya osa mediahuomiosta keskittyi sarjan urheilulliseen tasoon. Liigaan
perdaankuulutetaan kokeneempia ja rutinoituneempia pelaajia, kuin myds vaatimustason ja
ammattimaisemman toimintakulttuurin kehittamista. Opinnaytetyon tarkoituksena ei ole tutkia tai
ottaa kantaa sarjan urheilulliseen tasoon, mutta monet naista ongelmista liittyvat olennaisesti
seurojen talouteen. Tdman parantaminen vaatii kaupallisuuden kehittamistd, koska esimerkiksi
kotimaisten ammattipelaajien pitdminen sarjassa on erittdin vaikeaa ilman kunnollisia korvauksia.
Liigan suunnannayttajina toimivat HIK, KuPS seka Aland United, joista kaksi jalkimmaista ovat
tehneet selkeita rahallisia panostuksia naisten joukkueeseen. (Karttunen & Hirvonen 2022;

Virtanen 2022.)

Haastatteluissa seurojen edustajat ottivat myos usein kantaa Kansallisen Liigan seurojen
eriarvoisuuteen. Osa sarjan joukkueista edustaa Suomen suurimpia seuroja, joilla on suuret
massat junioripelaajia seka Veikkausliigajoukkue, kun taas osa joukkueista edustaa hyvinkin pienia
ja pelkdstaan naisten jalkapalloon keskittyneita seuroja. Jo tastd voinee paatelld, etta joukkueiden
resurssien maarassa ja laadussa saattaa olla hyvinkin paljon eroja. Kansallisen Liigan kymmenesta
joukkueesta kuusi sijoittuu padakaupunkiseudulle, joka luo kyseiselle alueelle hyvin paljon
pelipaikkoja, jonka voidaan katsoa vaikuttavan myos sarjan urheilulliseen tasoon. Vaikutukset

sarjan urheilulliseen tasoon ovat heradttaneet huolenaiheita myos mediassa.
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6 Pohdinta

Kansallisen Liigan joukkueiden maara (10) ei olisi riittanyt maarallisen tutkimuksen tekemiseen,
joten laadullinen tutkimusote oli ainoa mahdollinen valinta. Tutkimuksen luotettavuudesta
huolehdittiin jokaisessa vaiheessa esimerkiksi haastatteluiden ja dokumenttien huolellisella
tallentamisella. Voidaan todeta, ettd kuuden eri seuran haastatteleminen oli riittavaa, kun
aineistossa havaittiin kylladntymista. Tama tarkoittaa, etta tutkimuksen aineisto on riittavaa
eivatka uudet haastattelut olisi tuoneet enda uutta tietoa tutkimusongelman kannalta. Kansallisen
Liigan seuroissa on hyvin paljon eroja esimerkiksi joukkue- ja harrastajamaarissa ja tutkimukseen
pyrittiinkin l6ytdmaan mahdollisimman monta eri tyylistd seuraa, jotta tuloksia pystyttaisiin
tarkastelemaan mahdollisimman monesta nakékulmasta. Haastatelluista seuroista ei voi
kuitenkaan antaa enempaa tietoa, jotta anonymiteetti pysyisi. Haastateltaville my6s ilmoitettiin,
ettd paremmin seurojen toiminnasta perilld olevat henkil6t saattavat pystya yhdistelemaan

joitakin vastauksia kyseiseen seuraan esimerkiksi tuloksissa esitettyjen lainauksien perusteella.

Aineiston paapointit olivat hyvin samankaltaisia ja niiden perusteella pystyttiin selkeasti
vastaamaan asetettuihin tutkimuskysymyksiin, joten tutkimuksen validiteettia voidaan pitaa
hyvana. Tutkimuksen toteutus ja sen dokumentointi suunniteltiin seka toteutettiin huolellisesti,
mika tarkoittaa myods tutkimuksen reliabiliteetin olevan hyvalla tasolla. Haastattelemalla neljaa
muuta Kansallisen Liigan seuraa voisi tuloksissa olla pienia eroavaisuuksia, mutta vastaukset
tutkimuskysymyksiin olisivat varmasti hyvin samankaltaisia. Nauhoitetut haastattelut tallennettiin
pilvipalveluun, jonne vain tutkimuksen tekijalla on paasy. Kaikki aineistoon liittyva materiaali
tullaan myds havittamaan heti opinndytetydn valmistuttua. Haastatteluita ei litteroitu sanasta
sanaan, mutta jokainen haastattelu ja vastaus on kirjoitettu teemoittain Excel-taulukkoon, jonka
avulla tarkeimpien teemojen yhtéldisyyksien ja eroavaisuuksien esiin nostaminen oli hyvin selkeda.
Haastatteluiden tuloksia analysoitaessa paallimmaiset teemat olivat pitkalti samoja, kuin
haastatteluiden teemat, mutta myos joitakin uusia teemoja nousi esille. Monet mainitsivat
esimerkiksi seurojen eriarvoisuudesta seka katsojien puutteesta, jotka eivat suoranaisesti olleet
haastatteluiden aiheita. Seurojen eriarvoisuus ei suoraan vaikuta tutkimusongelmaan, mutta
esimerkiksi pienempien seurojen resurssien puute voi hyvinkin vaikuttaa negatiivisesti
kaupallisuuden kehittamiseen. Kansallisen Liigan uudistuksesta on myos kerennyt kulumaan aikaa

jo muutama vuosi, joten sen onnistumista pystyy arvioimaan jo melko hyvin.
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Tarkasteltaessa tasa-arvoa ja sen toteutumista seuratasolla ldhes jokainen haastateltava vakuutti
tasa-arvon toteutuvan omassa seurassaan. Kevaalla 2022 julkaistussa Jauholan Pro Gradussa
kasitellaan jalkapallon tasa-arvoa Suomessa ja tutkimuksessa on haastateltu yhteensa 11
Kansallisen Liigan pelaajaa. Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd juuri olosuhteet (esim.
kenttavuorot ja -olosuhteet, treeniajat, varusteet) eivat ole Kansallisen Liigan pelaajien mielesta
yhdenvertaisella tasolla verrattuna miesten edustusjoukkueisiin. (Jauhola 2022, 38.) Huomioitavaa
on, ettd tdman opinnaytetyon tutkimuksessa jokaisen seuran edustajana toimi miespuolinen
henkild. Taima saattaa vaikuttaa ndakemykseen tasa-arvon toteutumisesta seurassa ja ndin ollen
mielipiteet voivat olla eroavia joukkueiden pelaajien kanssa. Haastatelluista seuroista jokaisella on
my0s esimerkiksi erilliset Instagram-kayttajat naisten ja miesten edustusjoukkueille. Yhtenaiset
tilit sosiaalisessa mediassa voisivat luoda tasa-arvoista kuvaa ulospain. Tasta herda myos kysymys,
voisiko tasa-arvo toteutua paremmin ja konkreettisemmin, jos seurojen taustoissa toimisi

enemman myods naispuolisia henkildita?

Tutkimuksen toteutus onnistui suunnitellusti, mutta tulosten tuottama lisdarvo osoittautui hieman
erilaiseksi, kuin ennalta arveltiin. Aineistoa tarkasteltaessa ennakko-odotukset kuitenkin
sivuutettiin ja tuloksia pyrittiin tarkastelemaan mahdollisimman monesta eri ndkdkulmasta.
Monen Kansallisen Liigan seuran ongelmana on resurssien puute, jolloin vastuu seuran
toiminnasta kasaantuu vain muutaman ihmisen harteille. Haastatelluista seuroista vain yksi kertoi
tekevdnsa markkinointisuunnitelmaa viikko- ja kuukausitasolla, muiden suunnitelmallisuus liittyi
Iahinna ottelutapahtumiin. Voidaankin todeta, etta tutkimuksen tulokset antavat myds melko
selkedn kuvan Kansallisen Liigan seurojen tilanteesta kaupallisuuden suhteen seka sen
suurimmista kehityskohteista. Tulokset tuovat myos esilld nakdkulmia, joista on hyotya seuratason
toiminnassa muissakin sarjoissa kuin Kansallisessa Liigassa. Kansallisen Liigan uudistus ei
kuitenkaan ole kdytanndssa tuonut merkittavia ja konkreettisia muutoksia seurojen toimintaan —
seurojen toiminta on ennemminkin muuttunut Liigan toiminnassa tapahtuneen muutoksen ja
hyvan esimerkin myo6ta. Taman myota huomataan, etta hyvin suunnitellulla ja toteutetulla
brandiuudistuksella voidaan saavuttaa paljon jo lyhyessdkin ajassa. Tutkimuksen tulokset

osoittavat selkeasti kuinka paljon sarjan toiminta on kehittynyt uudistuksen myo6ta. Erikseen
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jokaisen seuran toimintaan ja kehittymiseen voi olla vaikeaa vaikuttaa, mutta hyvalla esimerkilla
voi saada aikaan merkittavia muutoksia, kuten tutkimus osoittaa. Uudistuksen myota jokaisen
seuran on ollut kaytanndssa pakko panostaa toimintaansa, jos he ovat halunneet pysya muiden
kehityksen mukana. Vaikkakin Kansallisen Liigalla on viela matkaa ammattilaisliigaksi, on

onnistuneella brandiuudistuksella ja toiminnan kehittamisellad saavutettu jo paljon.

Opinnaytetyton aihetta miettiessa tavoitteena oli I0ytaa urheiluun liittyva aihe, jolla olisi myds
selkeda hyotya jollekin toimijalle. Kansallisen Liigan uudistus osoittautui mielenkiintoiseksi aiheeksi
ja Palloliiton kehityspaallikon seka opinndytety6ta ohjaavien opettajien kanssa kaytyjen
keskusteluiden jalkeen tyon aihe saatiin muodostettua molempia osapuolia hyddyttavaksi. Alkuun
tutkimuksen rajaamisen suhteen oli hieman ongelmia, koska uudistukseen liittyen olisi ollut monta
mielenkiintoista tutkimusmahdollisuutta. Tulevaisuuden tutkimuksissa voisi keskittya yha
vahvemmin Liigan kaupallisuuden kehittamiseen. Monet haastateltavista olivat tyytyvaisia
kaupallisuuden kehitykseen, mutta esimerkiksi pelaajien palkkiot ovat vield kaukana
ammattilaissarjojen tasosta (Hirvonen 2020). Palkkioiden kasvu edellyttaisi kuitenkin joukkueiden
tulojen kasvamista, joten esimerkiksi konkreettiset suunnitelmat kaupallisuuden kehittamiseksi
voisivat olla hyvin toimivia ja konkreettisia tutkimusaiheita. Myos ideat, joilla seurat pystyisivat

tuottamaan paremmin arvoa yhteistyokumppaneilleen, olisivat varmasti toimivia.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Uudistus yleisesti

Naisten jalkapallon paasarjan uudistuminen yleisesti
o onko asetetut tavoitteet saavutettu ja esimerkiksi ndkyvyys lisdantynyt?
Liigalle asetettujen arvojen ndkyminen toiminnassa
O samanarvoisesti, rohkeasti, menestyen
Naisten jalkapallon aseman parantaminen ja pelaajien tarinoiden esille tuominen
o tiiviimpi side oman seuran ja ldhialueiden juniorijoukkueisiin
Tasa-arvoon vaikuttaminen
o seuraavat askeleet kohti tasa-arvoisempaa pelikenttda

Korona ohi, tulevan kauden odotuksia

Uudistus ja markkinointi

Seuran markkinointitiimi
Markkinoinnin suunnitteleminen

o markkinoinnin tarkeimmat vaylat, kohderyhmat ja heidan tavoittamisensa
Kaytossa olevat sosiaalisen median alustat

o eritelldankd materiaalia ndiden valilla?
Uudistuksen vaikutukset kyseisen seuran markkinointiin

o Liigan edustajan tarjoamat 1to1l -keskustelut ja tuki kaupallisuuden kehittdmiseen
Uudistuksen jalkeen seuran markkinoinnin tarkeimmat tavoitteet
Kansallisen Liigan brandin vahvistuminen ja uudet yhteistydkumppanit

o subjektiivinen kokemus brandin vahvistumisesta ja sen vaikutukset uusien

yhteistyokumppanien saamiseen

o Liigan tarjoamat materiaalit esimerkiksi nakyvyydesta ja tavoittavuudesta
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