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1 JOHDANTO

Tama opinnaytety6 kasittelee Suomen jaakiekon korkeimman sarjatason Liigan
brandia ja markkinointia, joiden nakokulmista mietin miten ligan brandi ja mark-
kinointi on muuttunut vuosituhannen alusta tahan paivaan. Tavoitteena on selvit-
taa miten liigan brandi ja markkinointi nakyy nykypaivana ja miten sita pystyisi
parantamaan. Jaakiekko on Suomen suosituin laji edelleen ja siltikin jotain nayt-
taa olevan vialla. Tama vaikuttaa myos liigaseurojen juniorijoukkueisiin joiden
sarjoissa on lilkkaa joukkueita. Esimerkiksi A-junioreiden sarjassa on 24 joukku-
etta, joka nayttaytyy lahinna kaikki pelaa sarjalta eikd tdaman maan SM-tason ju-

niorisarjalta, silla tasoerot ovat aivan liian suuret. (Hoffren & Suvinen 2023.)

Jaakiekko on suosituin laji Suomessa kun suosiossa otetaan huomioon raha ja
yleisbomaara. Jaakiekon parissa olevat henkilot tajusivat jo aikaisessa vaiheessa,
ettd hyvat suhteet ulkopuolelle vauhdittavat suosiota entisestaan. Lisaksi Suo-
messa on koko maailman mittakaavassa katsottuna toiseksi tiheimmin jaahalleja.
(Mattila 2021) Lajin suosio olikin yksi syy miksi [ahdin tasta aiheesta kirjoittamaan
opinnaytetyotani ja lisaksi olen ollut itse jollain tavalla mukana jaakiekon parissa

jo viime vuosituhannen lopulta Iahtien.

TyoOn tarkoituksena on kysya fanien ja selostajien mielipiteita ligasta ja miten he
nakevat brandin ja markkinoinnin. Tutkimuskysymyksina ovat muun muassa: Mil-

lainen on Liigan brandi kuluttajan mielesta? Miten Liigaa markkinoidaan?

Brandi on firmaan liitetty ihmisten mielikuva. Brandi tulee firman imagosta ja mai-
neesta. Hyva brandi on merkki siita, etta kauppoja voidaan tehda enemman ja
niin sanotusti helpommin. Kiinnostavaa brandia esitellaan hyvilla mielin ja ylpe-
asti kannetaan harteilla. Pitaa kuitenkin muistaa, etta brandia ei osteta vaan se
tehdaan. (VTTExperts 2022.)

Markkinoinnissa voidaan huomioida perinteinen ja digitaalinen markkinointi. Pe-
rinteiseen markkinointi tapaan kuuluu yhdenmukaisuus esimerkiksi kampanjat.
Kommunikaatio tapahtuu firman ja asiakkaan valilla niin, etta firma puhuu ja asia-
kas kuuntelee. Aikataulussa suunnittelu on avain asemassa ja se on pitkajan-

teista tyéta. Saatavuus huomioidaan vain tydaikoina ja kommunikointi tapahtuu



tydaikojen sisalla. Perinteisessa markkinoinnissa on oma osasto, joka hoitaa
markkinoinnin. Digitaalisessa markkinoinnissa tapa markkinoida on sosiaali-
sessa mediassa tapahtuvat paivitykset ja blogit. Kommunikaatio tapahtuu mo-
lemmin pain seka firma ettd asiakas puhuu ja kuuntelee. Aikataulutus on nope-
ampaa kuin perinteisessa markkinoinnissa kun se tapahtuu spontaanisti. Saata-
vuus on myos nopeampaa kun siihen pystyy saman tien reagoimaan olet sitten
missa tahansa. Digitaalisessa markkinoinnissa ei ole markkinointi osastoa vaan

siella kaikki pystyvat markkinoimaan. (Markkinointi 2023.)

Urheilubrandina ylivoimaisesti isoin ja tunnetuin on Helsingin IFK. Tama brandi
saa niin rakkautta kuin vihaa osakseen mielin maarin. HIFK on rakentanut bran-
dia koko historiansa ajan ja siihen on kuulunut aina aggressiivinen ja kova peli-
tyyli. HIFKin joukkueessa on pelannut aina brandin tyyliin pelaava pelaaja ja naita
pelaajia ovat olleet esimerkiksi Carl Brewer, Jere Karalahti ja Roman Vopat.
(Timo 2018.) Nyky&an tata brandia pitda ylla Micke-Max Asten. HIFKin brandi
erottuu monista muista juuri tuolla aggressiivisella tyylilla. Pelicans on myds ra-
kentanut brandiaan aggressiviisen pelityylin kautta mista johtuen Pelicansin logo
on 2016 vaihdettu nayttamaan juuri siltd miten "Lahessa” halutaan brandia raken-
taa eteenpain. (Wikipedia 2023).

Suomi on voittanut jaakiekossa nelja kertaa MM-kultaa vuosina 1995, 2011, 2019
ja 2022. Lisaksi se on saanut lukuisia hopea mitaleja. Vuonna 2022 Suomi voitti
historiansa ensimmaisen olympiakullan Pekingissa ja samana vuonna se voitti
myos MM-kultaa ollen Ruotsin jalkeen toinen joka voittaa samana vuonna seka
olympia- ettd MM-kultaa. (Halonen, M 2022)

Liiga on Suomen jaakiekon korkein sarjataso ja siella on nykyaan 15 joukkuetta:
Tampereelta llves ja Tappara, Helsingista HIFK, Oulusta Karpat, Jyvaskylasta
JYP, Kuopiosta Kalpa, Lappeenrannasta Saipa, Mikkelista Jukurit, Kouvolasta
Kookoo, Raumalta Lukko, Porista Assat, Turusta TPS, Vaasasta Sport, Hdmeen-
linnasta HPK ja Lahdesta Pelicans. (Liiga 2023).



2 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimus aineistoina pystytaan kayttamaan primaariaineistoja ja sekundaariai-
neistoja. Primaarit ovat tutkijan itse keraamia aineistoja ja sekundaariset ovat
muiden hakemia aineistoja kuten tilastot. (Hirsijarvi, Remes, Sajavaara 2007,
181.) Opinnaytetyossani kaytan naita molempia. Sekundaari aineistot tulen ha-

kemaan Liigan eri kanavilta kuten sosiaalisen median alustoilta.

Tutkimusaineistojen hankintojen lahtokohtia ovat tutkimustehtavat ja tutkimuson-
gelmat, ja naiden mukaan valitaan myds miten aineistoa lahetaan keraamaan.
Joskus tehdaan myos niin, etta etsitaan vain jo olemassa olevaan tyohon uutta

aineistoa tai tutkimusongelmaa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006)

Tutkimukseni ensisijainen aineisto on kysely. Alun perin piti olla myds haastat-
telu, mutta kiireisten aikataulujen vuoksi se jaa tasta pois. Aineistot tulen hake-
maan eri aihepiirieni sivuilta joista saa selkean kuvan miten brandi ja markkinointi

rakentuu ja miten se nakyy Liigan eri kanavilla.

Opinnaytetyoni aineistot |0ytyvat eri tilastoja seuraamalla ja haastattelemalla
Liiga-seurojen johtohenkildita ja myos faniryhmia joista saa myds eri nakdkulman
siihen miten Liiga seurat nakevat asian ja miten taas seurojen fanit ndkevat asian.
Olen tehnyt tassa tydssa kyselyita faneille ja selostajille. Sen lisaksi lahetin kyse-

lyt tavallisille ihmisille, jotka eivat niinkaan seuraa jaakiekkoa.

Maarallista eli kvantitatiivista tutkimusta tulkitaan ja kuvataan tilastoin ja nume-
roin. Maaralliseen tutkimukseen kuuluu paljon eri laskennallisia ja tilastollisia me-
netelmia. (Maarallinen tutkimus 2015.) Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutki-
muksessa yritetdan ymmartaa tutkimusta kokonaisvaltaisesti. (Laadullinen tutki-
mus 2021).

Tutkimusmenetelmat kuuluvat osaksi aineiston hankintavalineisiin. Tutkimusme-
netelmat ovat laadullisia tai maarallisia tutkimuksia. Se miten tutkimusmenetelma
valinta tehdaan riippuu kysymyksista ja aineistosta. (Avoimen tiedon keskus
2020.)



3 URHEILUMARKKINOINTI

Urheilumarkkinointi on yksi markkinoinnin tyyppi, milla koitetaan taivutella asiak-
kaita ja parantaa tuotetta mainostamalla, jotta se nakyy urheilumaailmassa.
Tama on hyvin yleista nykyaan, koska asiakas ja tassa tapauksessa fani haluaa
kuulua silla tavalla osana joukkuetta ja organisaatiota ja sitd myota tuotteen

myyntikin tulee helpommaksi. (Economy-Pedia 2023.)

Urheilumarkkinointi kuuluu osaksi markkinoinnin tyylia, minka avulla pyritaan
saamaan asiakkaita ja pyritaan kehittaa organisaation kuvaa toteuttamalla mai-
nostusta urheilumaailmassa. Tama tarjoaa paljon erilaisia mahdollisuuksia,
koska urheilulajeja on hyvin paljon ja ne ovat kaikki erilaisia ja tai jokseenkin eri-
laisia ja naista kaikilla on jollekin joko suurempi tai pienempi vaikutus. (Economy-
Pedia 2023.)

Urheilumarkkinoinnissa on kaksi tavoitettavuutta: markkinointi urheilua hyvaksi
kayttden ja urheilumarkkinointi. Urheilua hyodynnetaan esimerkiksi siten, etta
ammattiurheilijoita sponsoroidaan muiden brandien avulla ja tuodaan myos niita
esille sita kautta. Urheilumarkkinoinnissa taas tuodaan esille itse tuotetta ja pal-

velua asiakkaille. (Heinila 2018.)

3.1 Urheilumarkkinoinnin ominaisuudet

Urheilumarkkinoinnissa on pyrkimys luoda ja kehittaa liiketoimintaa urheilualalla.
Talla on eri alueita milla toimitaan organisaation mukaisesti. Organisaation imago
on arvo jota urheilu ja urheilijat edustavat. Urheilumarkkinointi pyrkii kehittamaan
organisaation imagoa entisestaan asiakkaiden eli fanien edessa. Asiakkaat ko-
kevat, etta yritys tekee yhteisty6ta heidan kanssaan mista organisaatio ja fanit
voivat iloita. X luo tietynlaisia tuotteita tai tuotetta, mitka yhdistyy otteluun tai ur-

heilijan sponsorointiin. (Economy-Pedia 2023.)

3.2 Urheilumarkkinoinnin tyypit

Urheilumarkkinoinnissa on eri tyyleja ja nama seuraavat ovat osa niita. Urheilijoi-

den kanssa voidaan tehda erilaisia sponsori sopimuksia, mitka yrittavat parantaa



organisaation imagoa ja antaa nahtavyytta. He mainostavat tuotetta joillain kei-

noin kilpailuissa tai esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. (Economy-Pedia 2023.)

Yksilourheilijat ovat niita, jotka mainostavat suurimmaksi osaksi jotain yritysta kil-
pailuasuissaan, jotta asiakkaat ja katsojat eri kilpailussa nakevat taman mainos-
tuksen ja sita kautta kiinnostuu siita yrityksen tuotteesta ja tdssa tapauksessa
nama urheilijat ovat joko vyleisurheilijoita hiihtgjia tai moottoriurheilijoita.
(Economy-Pedia 2023.) Esimerkkina tahan yksildurheilijoiden sponsorointiin ja
markkinointiin voidaan ottaa entinen F1 kuljettaja Kimi Raikkonen, jolla on yhteis-
tydsopimus digitaalisia lukitusjarjestelmia valmistavan ILOQ:n kanssa. Kimin aja-
essa vield formuloita niin ILOQ oli nakyvasti esilla Raikkosen ajopuvussa ja pai-
dassa. Raikkdsen viimeisilla kausilla ILOQ:n nakyvyys oli lisdéntynyt huomatta-

vasti silla yrityksen logo oli silloin myos lippiksissa ja kyparissa. (Saari 2020.)

Seuraavana on urheilukilpailut missa nahdaan television tai muun suoratoistopal-
veluiden kautta, mita eri mainostauluja siella on nakyvissa. Jokaisessa lajissa on
jonkinlainen valotaulu tai paneeli missa on eri yrityksien logoja ja tata kautta kil-

pailu on antanut mainostilaa yritykselle. (Economy-Pedia 2023.)

Viimeisin urheilumarkkinointi tyyli viittaa yhteistydkumppaneihin, mita esimerkiksi
jaakiekkojoukkueet tekevat peliasuihinsa tietynlaisen organisaation kanssa.
(Economy-Pedia 2023.) Esimerkiksi Lahden Pelicansin pelipaidoissa on organi-
saation suurimpien yhteistydkumppaneiden mainoksia paidoissaan ja kauka-
lossa ne ovat myds nakyvimmilla paikoilla, nditd ovat muun muassa Lahti Ener-
gia, ISKU, Etela-Suomen Sanomat ja CCM (Pelicans 2023).

3.3 Urheilumarkkinoinnin uusi aika

Covid aikana jokainen joutui miettimaan uusia tapoja selvitd markkinoinnista ja
mainonnasta. Suunnittelu, yleisd, hinnasto, brandit, kumppanuudet ja fanien si-
toutuneisuus tuli talla ajalla suureen rooliin ja miten ne kaikki saatiin vanhaan
tapaan sopimaan uusilla menetelmilla. Tama ei kuitenkaan aina ratkaise. Mark-
kinointi on kuitenkin paljon enemmankin kuin pelkastaan mainontaa. Tiivistettyna
uskalla yrittda ja kun tasta on selvitty yleensa odotus palkitaan mutta tietenkin

muistissa on etta kylla raha on uudessa ajassakin ratkaiseva tekija. (Nurmi 2020.)
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4 BRANDI

4.1 Brandistrategia

Brandin kehittaminen entisestaan on kasvanut kovaa vauhtia ja on yksi ratkaise-
vimpia osia organisaatioiden valilla kun kilpailuasetelma on kiristynyt entisestaan
nykyisessa digitaalisessa maailmassa. Voimakas brandi antaa selvan etumatkan
muihin kun tuotteet ovat Iahtokohtaisesti aloittain samankaltaisia. Brandi on or-
ganisaation rikkautta, jota ei kovin helposti pysty matkimaan eika se olisi sen jal-
keen edunmukaista itselle vaan tuottaa pelkkaa voittoa toiselle organisaatiolle,
vahva brandi on kaiken ydin. Brandin rakennus ei ole tuntien ty6ta vaan se vaatii

moninkertaista ty6ta, jotta palkinto saadaan. (Heinonen 2023.)

Brandistrategian elementit tiivistettyna ovat (Heinonen 2023):

- Kasvata

- Selkeys ja helppous
- Mielikuva

- Linjakas markkinointi
- Erottuvuus

- Myynti

Tassa tuodaan nakyviin firman persoonallisuus elikkd minkalaisena se on. Bran-
distrategia nayttaa myos miten firma viestii ja markkinoi eli mita se tekee ja keille
se on tarkoitettu. Onnistunut strategia antaa firmalle etumatkaa muihin firmoihin
ja nain ollen silla on suurempi mahdollisuus menestya. Mikali haluaa suoriutua
hyvin ja saastya suurilta virheiltad ja menettamatta rahaa niin brandistrategia tay-
tyy suunnitella huolellisesti. Urheilutermein onnistunut brandistrategia tarvitsee
koko organisaation tuen ja kaikkien panoksen, pelaajien, valmentajien ja toimis-
ton taytyy antaa kaikkensa. (Sopanen E 2021)
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4.2 Joukkuebrandi

Joukkuebrandi ei ole ainoastaan nimi tai logo rinnassa vaan siita tulee sen jouk-
kueen identiteetti ja samalla myds jollain tapaa fanien identiteetti. Faneilla on niin
vahva side kotikaupungin seuroihin, etta joissain asioissa epaonnistumiset ote-
taan vastaan melko hyvin mutta joissain tapauksissa taas otetaan hyvinkin vaka-
vasti. Vastaavaa himoa ja uskollisuutta ei ole missaan muussa toimialalla kuin
urheilualalla. Joukkueiden brandien kehitykseen vaikuttaa koko organisaatio pe-

laajat, valmentajat ja toimisto. (Sopanen 2021.)

4.3 Brandi-identiteetti

Identiteettina pidetaan sita kun asiakkaat ovat Iahtokohtaisesti ensimmaisen ker-
ran lahekkain brandin kanssa. Identiteettiin sisaltyy varimaailma, miten viestitaan,
materiaali ja tietenkin organisaation logo ja paljon muuta. Tiivistettyna voisi sa-

noa, etta identiteetti nahdaan, koetaan, kuullaan ja kosketaan. (Markkuup 2018)

Identiteettiin panostetaan sen takia, kun tiedetaan, etta mahdolliset asiakkaat na-
kevat ja kokevat juuri taman ensimmaisena. Talla tavalla luodaan asiakkaaseen
ensikuva brandista. Kauppojen ja tavaratalojen kohdilla tama meinaa sita, etta
mikali kuva ei ole katsojan tassa tapauksessa asiakkaan mieleen eihan sita silloin
haluakaan vaan jatkaa matkaansa. Toinen on se, etta silla halutaan heratella tiet-
tyjen ihmisten ja kohteitten mielenkiinto tuotetta kohtaan. Kolmantena tulee tun-

netila mika halutaan nahda asiakkaissa.

Hyva identiteetti jaa katsojan ja asiakkaan mieleen ja se eroaa muista ja antaa
puheenaihetta. Identiteettisuunnittelussa pitaa huomioida se pieni asia, etta siella
ei saa ajatella ja sanoa, etta tasta tulee hyva tai kympin tyd vaan se nimenomaan
pitaa olla se tavoite minimissaan. Nama eivat kuitenkaan valttamatta vaikuta lop-
putulokseen onko se hyva vai kiitettava. Talla pitaa tavoitella jotain mika on mer-
kityksellista niin asiakkaalle kuin organisaatiolle. Ole erilainen ja erotu muista.
(Markkuup 2018.) Kuviosta 1 voi nahda, etta brandin identiteettiin on tehty oma
systeemi johon kuuluu tuotteet, organisaatio, persoonat, symbolit, joiden alla on

omat ulottuvuutensa (Markkuup 2018).
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BRAND IDENTITY SYSTEM

BRAND IDENTITY

F:ﬂ&"::‘]l,!ﬂ
Caorg "‘\
b Cﬂmcg.ef /
Brand as Brand as Brand as Brand as
Product Organization Person Symbol
[ = i F - Frrllb i ta
1. P oduct scope 7 :Jrgnr?.uunlml bt 8. FB[E-EII'IE".{ 11, Visua imagery and
2. Product attributes {eg. Inngvation, consumer, 18.9., genuine -
3, Quality'value concem, frestwarlhiness) enargetic, rugged) 1 E.irum ,1"; ,wﬁhl 5
4, Lsps 8. Local vs Global 10. Brand-custamer I
5. Users relationships (8.9,
. Gounty of origin friands, advisar)

Kuvio 1. Brandin identiteettimallit (Markkuup 2018)

4.4 Brandiimago

Brandi imago on se minka kasityksen asiakkaat saavat brandista, mika tulee kai-
kesta organisaation tekemisista. Esimerkiksi joissain jaakiekko joukkueissa tulee
mieleen fanit ja toisissa tulee mieleen jaahallit. Ideana imago on, etta asiakkaat
eivat hanki tuotteita pelkastaan tuotteen myota vaan sen takia minkalaisen nake-
myksen se on siita saanut. Imagon taytyy nakya positiivisena ja ainutlaatuisena.
Imagon kehittdmiseen lukeutuu muun muassa viestiminen ja mainonta. (Sand-
backa 2010.)

4.5 Brandi paaoma ja arvo

Brandin arvo on se milla annetaan asiakkaille ja muille kohderyhmille luomaa ai-
neellista eli taloudellista ja aineetonta eli ei taloudellista arvoa. Esimerkiksi jotkin
alihankkijat pystyvat hyotymaan kasvaneesta kysynnasta, etta valmistaa tuotteita
suurille organisaatioille. Paaomalla tarkoitetaan brandin organisaatiolle tuottavaa
aineellista ja aineetonta hyotya. Kimpassa tehdylla brandin arvolla meinataan asi-
akkaitten ja kohderyhmien ajatuksia aineellisista ja aiheellisista hyodyista. Esi-

merkkina asiakas ottaa osaa palvelun tekemiseen, jonka yhteydessa se antaa
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lisd arvoa organisaation kanssa. Asiakkaan nakemyksina ja apuina otetaan huo-

mioon miten han nakee organisaation brandin. (Sandbacka 2010)

Brandit jatkavat toimintaansa paaosin erilaisten viestimien avuin syntyvista nake-
myksista. Taman takia arvon ja padoman mittaus ei ole niin helppoa eika tulokset
nayta koko totuutta. Aineellinen mittaaminen brandissa edellyttaa taloudellista
taitamista ja markkina tutkimuksista pitaa olla laajaa nakemysta, jotta siita synty-
vat tuotot voidaan verrata samankaltaiseen organisaation jolla ei kuitenkaan ole
brandia. Tama taktiikka on kuitenkin yleensa lilkaa pienille ja keskisuurille orga-
nisaatioille. Taman takia aineeton mittaus on parempi vaihtoehto pienille ja kes-
kisuurille organisaatioille. Lisaksi kun se on ns. helpompaa se antaa ajatuksek-
kaampaa infoa organisaatiolle brandista auttaen sen kehittelemista kokonaisval-
taisesti. Organisaationakokulmista katsottuna mittaus tehdaan aineetonta paa-
omaa kayttaen. (Sandbacka 2010)

4.6 Visuaalisuus brandin rakentajana

Visuaalinen ilme on firman tai tuotteen nakyvin osa, se on kaikkea sita mita pystyy
silmilld nahda. Brandin nakdkannalta visuaalisuus on merkittava osa silla sita

kaytetaan erottuakseen muista firmoista. (Pohjola 2019, 15)

Brandin ykkosasia on luoda jotain merkityksellista. Visuaalisuudella vahvistetaan
mielikuvaa. Arkisessa kielessa brandilla meinataan tunnusta ja sen ilmetta. Mutta
silloin brandi voidaan nahda rajallisesti. Brandin tekemisen kannalta hyddyllisinta

olisi kayttaa visuaalisuutta yhtena keskeisena asiana. (Pohjola 2019, 17)
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5 LIIGAN BRANDI VIESTINNAN PERUSTEELLA

Liigan viestinta sai uutta nakokulmaa kesakuussa 2022 kun liiga nimitti uudeksi
viestintajohtajaksi aikaisemmin toimittajana ja kirjailjana tunnetun Tuomas Ny-
holmin. Han sai jaakiekkotoimittajille tarkoitetun Jouko Autero palkinnon vuonna
2019 toimiessaan Telialla. (Nieminen 2022.) Nyholm sanoi tuolloin mihin han ai-
koo erityisesti panostaa tassa tydssa: “luodaan taysin uusi strategia ja valitaan
tietyt asiat siihen jotta tdama onnistuu” (Pesu 2022). Liigan viestintajohtaja toimii
yhdessa liigan toimitusjohtajan, toimiston ja joukkueiden kanssa, joiden kanssa
sitten suunnitellaan ja myos toteutetaan tata viestintastrategiaa. (Seppanen
2022).

Liian tiukan aikataulun takia en pystynyt tavoittamaan Nyholmia kommentoimaan
tahan itse mitdan mutta onneksi nettisivut olivat hyvia tassa kohtaa. Tama oli toi-
vottua liigan saralla, ettd saadaan taysin uutta nakokulmaa viestintaan ja muuhun
ligan brandiin. Nyholmin sanoin ollaan siis nyt muutaman suvanto vuoden jal-

keen lupaavalla tiella.

Liigan sivuilla ja some kanavilla viestitaan talla hetkella peleista ja pelaajista ja
tulevista jaakiekkotapahtumista ja pudotuspelien aikana ennakoidaan peleja ja
pelaajia enemman. Viestintajohtajan tulon myota odotan, etta viestinta lisaantyy

entisestaan.

Ennatysmaalivahti Eero Kilpeldisen paita nousee KalPan
kotihallin kattoon: "Ndyrdksi vetaa”

Eero Kilpelainen, 38, saa ison kunnian lauantaina KalPan ja Mikkelin Juk

merolla 37 ge ja upeaan Liiga-
uraansa. Wan kertoo haastattelussa myos uudesta urastaan,

Kuvio 2. Esimerkki Liigan viestinnasta (Leppanen 2023)
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6 LIIGAN BRANDI KYSELYN PERUSTEELLA

Opinnaytetyon yhtena vaiheena suoritin tutkimuskyselyn, jonka aiheena oli liigan
brandi ja markkinointi. Kyselyn piti alun perin lahtea pelkastaan jaakiekkoseuro-
jen faneille ja selostajille mutta liilan pienen vastaaja maaran takia paatin lahettaa
kyselyn my0s tavallisille tallaajille, jotka eivat ole niin suuria jaakiekko faneja vaan
pikemminkin satunnaisia katsojia. Tasta saadaan siis tarpeeksi hyva kuva siita
miten muut nakevat Liigan brandina ja markkinana. Kyselyn tein Webropol-ohjel-
maa hyodyntaen anonyymisti. Kysely perustui liigaan ja sen brandiin ja markki-
nointiin. Linkki lahetettiin nettisivulinkkina viestilla ja sahkopostilla (Liite 1). Kysely

lahetettiin 75 henkildlle, josta vastauksia sain kiitettavan maaran yhteensa 52.

Kuvio 3:sta nahdaan kuinka moni on kaynyt katsomassa jaakiekko ottelua paikan
paalla. Tasta voi nahda, etta noin 70% on kaynyt katsomassa ottelua ja noin vii-

des osa kyselyyn vastanneista on kaynyt 5 kertaa tai useammin ottelussa.

Kuvio 3. Kauden aikana peleissa 0-5+ (n=52)

Kuviossa 4 nahdaan miten ihnmiset kokevat liigan brandin. Yllattavan moni pitaa
sita positiivisena lahes kolmannes vastaajista ja ainoastaan muutama prosentti
pitaa sitd negatiivisena mika yllatti minut taysin sen takia, etta olen kuullut ulko-

puolella enemman negatiivista kuin positiivista.
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Positiivisena

Neutraalina

Negatiivisena

Kuvio 4. Millaisena koet liigan brandin. (n=52)

Kuviossa 5 katsotaan miten ihmiset nakevat ligan markkinoinnin ja kuten kuvi-
osta nahdaan se on hyvalla mallilla silla yli 2/3 osaa on sita mielta, etta ligaa

markkinoidaan oikein hyvin.

Kylla 69%

Ei 31%

Kuvio 5. Liigan markkinointi (n=52)

Kysyttaessa miten Liigaa markkinoidaan nykypaivana niin kylla silla sosiaalisella
medialla on nykypaivana merkitysta, koska suuri osa vastasi juuri, etta sosiaali-

sessa mediassa.

Kuviossa 6 kysyttiin mista ihmiset liigaa seuraavat niin valitettavasti yli puolet ei-
vat seuraa liigaa ollenkaan sosiaalisessa mediassa. Tama johtunee siita, etta
sain vastauksia enemman tavallisilta ihmisilta kun alun perin tarkoitus oli hakea

vastaukset faneilta mika olisi nostanut prosentit toisin pain ja suuresti.
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X (Twitter)

Facebook
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En seuraa ollenkaan

Kuvio 6. Liiga sosiaalisessa mediassa. (n=52)

Avoimissa kysymyksissa esille nousi esimerkiksi kysyttaessa:

"Mika toisi sinut enemman jaahallille katsomaan pelia?”

Hintojen pitaisi olla halvemmat mitka ovat talla hetkella korkealla.

"Millainen on Liigan brandi mielestasi? Mita asioita ja tunnelmia Liigasta tulee
mieleen?”

Suljettu sarja, mutta tahan tuli juuri muutos silla karsinnat palaavat Liigan ja mes-
tiksen valilla mika mahdollistaa nousun liigaan ja se jos mika lisaa kiinnostavuutta
kevaan peleissa jos sattuukin oman kaupungin seuran kamppailevan sarja pai-

kasta.

"Miten Liigan brandi on muuttunut vuosien 2000-2023 aikana?”
Tassakin esille nousi suljettu sarja ja kabinettinousut ligaan, mutta kuten edelli-

sessa muutosta on nyt tulossa.

” Miten Liigaa markkinoidaan nykypaivana omien havaintojesi perusteella?”
Liigaa markkinoidaan kyselyn perusteella sosiaalisessa mediassa ja netissa ja
jonkun verran tv:ssa, muutamat oli myds sita mielta, etta ei markkinoida ollenkaan

tai ei markkinoida tarpeeksi.
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Mielipidetta ylipaatansa kysyttaessa liigasta esiin nousi jalleen suljettu sarja, jo-
ten tasta voi paatella, etta nyt liigan toimistolla on tehty jarki paatds palauttaa

karsinnat kun sita on toivottukin (Sippola & Halonen 2023).
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7 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli katsoa ligan brandia ja markkinointia.
Myos viestinta oli osittain lasna tassa. Ensimmaisessa luvussa kasittelin tutki-
musmenetelmat ja miten opinnaytetta lahdin tekemaan. Nain sain opinnaytetyon
aluilleen. Seuraavassa osiossa kasittelin urheilumarkkinointia ja sen eri muotoja
ja miten se on muuttunut nykyiseen muotoonsa. Taman osion jalkeen oli vuo-
rossa brandi jota kasittelin hiukan markkinointia enemman ja keskittyen enem-

man brandiin.

Kysely tehtiin tydn loppuvaiheessa mutta kuitenkin sen ollessa jo hyvissa ajoin
mielessa ja miten sen lahden tekemaan tietenkin myos siten, etta pienia muutok-
sia saattaa tulla ja tulikin. Mutta niinhan se on kasikirjoitukset muuttuvat ajan

myota.

Opinnaytetyo oli siind mielessa tarpeellinen, ettd kukaan ei ollut aikaisemmin
mielestani tehnyt juuri tasta nakokulmasta opinnaytetyota. Tasta sai ja saa jon-

kinlaisen kuvan liigan nykyisesta brandista ja markkinoinnista.

Teoriaosuus loi pohjan tydlle, kaikki tydn aiheet oli valittu tarkoituksellisesti, jotta
niitd pystyi hydodyntamaan. Kyselylomake oli tehty minun nakoisekseni ja sellai-

nen siita myaos tuli.

Lomakkeen ansiosta sain infoa sen verran mita itse ajattelinkin ja ehka hiukan
toisella tavalla mita olin kuvitellut mutta hyva niin. Lomake taytettiin anonyyming,
joten kaikki, jotka halusivat vastata pystyivat vastaamaan ilman, etta olisi tarvin-

nut jakaa omia tietojaan, talla tavalla yksityisyys sailyi vastaajilla.

Tiesin jo alusta alkaen, etta tyoni tulee liittymaan jollain tavalla urheiluun eika
tullut yllatyksena itselle, etta tyoksi valikoitui jaakiekko aihe. Olen harrastanut jaa-
kiekkoa tai ollut muuten osa jaakiekko elamaa lahes koko elamani joten aihe oli
mieluinen. Tyo olisi tietenkin voinut olla pitempi tai toisenlainen mutta kun katsoo

lahtokohtia niin hyva tasta tuli tai vahintaan kohtalainen.

Jos tekisin opinnaytetyon nyt uudestaan niin luultavimmin tuntimaara olisi suu-
rempi tydlle ja kavisin jokaisen seuran jaahallissa katsomassa ja aistimassa tun-

nelmaa. Mutta tietenkin aikataulut ovat aina tiukkoja niin pituutta tydlle ei tulisi
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yhtaan enempaa. Tyo oli siis juuri sellainen niin kuin tekijansakin. Lyhyet lauseet
antavat myos ymmarrysta aiheesta, ei tietenkaan kaikille mutta ei sen niin kuulu

mennakaan. Tyytyvainen taytyy silti olla kaikkien panokseen.
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Liite 1 Opinnaytetyon saateteksti

LAPIN AMK '

Lapland University of Applied Sciences

Lapin AMK Opinndytetyd
Liiga - Brandi ja markkinointi

@ Pakolliset kysyrmykset merkitty tahdells (7)

Kysely on tehty Lapin ammattikorkeakoulun liilketalouden koulutuksen opinnaytetyita
varten. Aiheena on Suomen jadkiekon korkeimman sarjatason Liigan brandi ja
markkinointi.

Kysely koskee Liigan brandia ja markkinointia.

Opinndytetyin onnistumisen vuoksi vastaaminen on tarkeda.

Kyselyyn vastaaminen kestdd 1-10min.

Kiitos!

1. Suostumus tietojen kasittehyyn? *

Annatko sunostumuksesi vastaustesi kasittelyyn tutkimustarkoituksissa.

(®) Kyl

Kysely on tehty Lapin ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutuksen opinnaytetyota
varten. Aiheena on Suomen jadkiekon korkeimman sarjatason Liigan brandi ja
markkinointi.

Kysely koskee Liigan brandid ja markkinointia.

Opinndytetydn onnistumisen vuoksi vastaaminen on tarkeaa.

Kyselyyn vastaaminen kestaa 1-10min.

Kiitos!
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Liite 2 1(4) Opinnaytetyon kysely
Lapin AMK Opinnaytetyd

Liiga - Brandi ja markkinointi

@ Pakolliset kysymykset merkitty t3hdelld (*)

2. Kuinka usein kayt katsomassa Liigaa kauden aikana paikan paalla?

O 0

O 12
O 34
O +5

3. Mik3 toisi sinut enemman ja3hallille katsomaan pelia?

4. Millaisena koet Liigan brandin?

O Positiivisena
O Neutraalina

O MNegatiivisena
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Liite 2 2(4) Opinnaytetyon kysely

5. Millainen on Liigan brandi mielestdsi? Mita asioita ja tunnelmia Liigasta tulee
mieleen?

6. Miten Liigan brandi on muuttunut vuosien 2000-2023 aikana?
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Liite 2 3(4) Opinnaytetyon kysely

Lapin AMK Opinndytetyd
Liiga - Brandi ja markkinointi

@ Pakaolliset kysymykset merkitty tahdell3 (*)

7. Markkinoidaanko Liigaa sinun mielest3 tarpeeksi?

QL
@)=

8. Miten Liigaa markkinoidaan nykypdivand omien havaintojesi perusteella?

9. Milt3 sosiaalisen median kanavalta seuraat Liigaa?

I:l Instagram
[[] X (Twitten)
I:l Facebook
|:| Youtube

I:l En seuraa ollenkaan
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Liite 2 4(4) Opinnaytetyon kysely

10. Oma mielipiteesi Liigasta ylipdatinsa nykyaan? Mitd hyvaa ja mitd huonoa?
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