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THVISTELMA

Tein opinndytetyon lahtelaiselle jadkiekkoseuralle Lahden Pelicansille, jossa
tutkimusongelmana oli selvittaé katsojien kiinnostus erilaisiin pelaajatyyppeihin.
Teorian osuus kasittaa brandin seka brandayksen yleiskésitteena yrityksien ja
yksityishenkildiden kannalta. Teorian lopussa kdydéaan l&pi minkalaista
henkildbrandays on urheilumaailmassa. Tavoitteena on saada Pelicansin
kohderyhmé&n mielipide koskien heité kiinnostavia pelaajatyyppeja eli
pelaajabrandeja. Tutkimusmenetelména kdytetaan internetissa esilla ollutta
monivalintakyselyd, joka on kvantitatiivinen tutkimusmenetelmd. Taman valittiin
sen takia, koska mahdollisia vastaajia on todella paljon ja siksi se sopii
laajemmalle joukolle paremmin kuin laadullinen kysely.

Kysely oli esilla Pelicansin Facebook- seka Twitter-sivuilla viisi péivaa 20. — 24.4
valisend aikana. Vastauksia saatiin lopulta 1025, kun tavoitteena oli saada noin
400. Kyselyn vastauksia voidaan pitaa erittdin luotettavina, koska vastaajia oli
paljon sek& suunniteltu kohderyhma saavutettiin hyvin. Lahtelaista kiekkoyleis6a
kiinnostaa jaakiekko yleisella tasolla erittain paljon seka he pitavat Pelicansia
kiinnostavana joukkueena. Pelaajatyypeistd he arvostavat korkeimmalle
maalintekijan, pelintekijan, periksi antamattoman, taklaajan seka varikkaan
persoonan t&ssa jarjestyksessa. Suomalaisista kiekkoilijoista kiinnostavimpina
nahdaan heidén mielestddn Teemu Seldnne, Leo Komarov sekd Pasi Nurminen
tassa jarjestyksessé. Pelicansin pelaajista kiinnostavimpina olivat Juhani
Tyrvdinen, Janne Juvonen sekd Anrei Hakulinen. Yli puolet vastaajista seuraa
jaakiekkoilijoiden kaukalon ulkopuolista eldmé&a ja Pelicansin pelaajista he
seuraavat tai kokisivat kiinnostavana seurata Juhani Tyrvéisen, Ben Bloodin ja
Taavi Vartiaisen eldméaa.

Johtopaatos tutkimuksesta on se, ettd nyt tiedostetaan katsojien mielipide heita
kiinnostavista pelaajatyypeistd, joten tuloksia voidaan hyodynt&é uusien pelaajien
kartoittamisessa seka jo seurassa pelaavien ominaisuuksien kehittdmiseen. Myds
pelaajien kaukalon ulkopuolinen eldmé kiinnostaa kovasti ja tasséa
kiinnostavimmat pelaajat voivat mahdollisesti panostaa heidan kaukalon
ulkopuolisen eldman jakamiseen esim. sosiaalisessa mediassa, koska kiinnostusta
tdhan 16ytyy katsojien puolesta.

Asiasanat: brandi, brandays, henkilébréndi, henkilébrandays
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ABSTRACT

The thesis was conducted for a local ice hockey organization, Lahti Pelicans. The
aim was to find out viewers’ interest in different player types. More specifically,
the aim was to study the teams’ target group and its opinions and interests
regarding different player types or player brands. The theoretical part of the thesis
discusses the concept of brand from both companies and individuals’ perspective.
The latter section of the theoretical part examines what kinds of personal brands
occur in sports. The data was collected by an online multiple-choice survey
because of a potentially large number of respondents and because such method is
more suitable for this kind of situation than a qualitative method.

The inquiry can be considered reliable because of a large number of respondents
and because the planned target group was reached. The number of replies was
1,025. The ice hockey audience in Lahti is very interested in the game, in general,
and they also think of Pelicans as an interesting team. Considering the different
player types, the audience values the goal scorer the most, the playmaker the
second, the relentless player the third and the colourful persona the fourth.
Considering Finnish ice hockey players, the audience finds Teemu Selénne, Leo
Komarov and Pasi Nurminen as the three most interesting players. The most
interesting Pelicans players are Juha Tyrdinen, Janne Juvonen and Anrei
Hakulinen. Over a half of the respondents follow the players life outside the
hockey rink, and find Juha Tyrvdinen, Ben Blood and Taavi Vartiainen as the
most interesting players in Pelicans to follow.

Based on the study it can be concluded that now that the viewers’ opinions are
known, the results can be applied when identifying new players and when
developing the attributes of the current players. In addition, since the viewers are
interested in the players’ life outside the rink, players may share their lives with the
fans for example in social media.

Keywords: brand, branding, personal brand, personal branding
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1 JOHDANTO

Tyon aihe valikoitui, kun k&vimme l&pi Pelicansin markkinointijohtajan Tomi-
Pekka Kolun kanssa mahdollisia aiheita opinnaytetyohon. Kolu ilmoitti, etta
jaakiekon pelaajien kiinnostavuutta katsojien ndkdkulmasta ei ole tutkittu, joten
tyon aihe oli nopeasti selvilld. Tutkimuksen tavoitteena on selvittd Pelicansin
katsojien kiinnostavuus erilaisiin pelaajabréandeihin. Tarkemmin ottaen
selvitetdan, minkalaisista pelaajan ominaisuuksista katsojat ovat Kiinnostuneita ja

miten kiinnostavina he kokevat Pelicansin tdméanhetkiset pelaajat.

Aihe on todella ajankohtainen, kun nykyaan puhutaan paljon brandista seka
branddédmisestd. Taloustilanne on yleisesti ottaen tiukka ja markkinat tdynna
Kilpailua. Taytyy erottua jotenkin joukosta eli brandaté itsensa. Tama tarkoittaa

sitd, ettd tekee itsensa tai yrityksensa tunnetuksi kuluttajien mielikuvissa.

Taman opinndytetyon tutkimusongelmana on pelaajabréndien kiinnostavuus
jadkiekossa katsojien ndkokulmasta. Tastd syysta johtuen tyossa tarkastellaan
brandi-sanaa kokonaisuutena seka brandaamista yritysbrandaamisen ja
henkilébrandaamisen avulla, jotta henkilobrandaédmista voidaan ymmartaa
urheilumaailmassa. Teoriaosuuden ensimmainen kappale pitaa sisélldén bréndi
yleisesit sek& yritysmaailmassa eli sen historian, brandin mééaritelman ja sen
tehtdvat, rakentamisen ja johtamisen seka brandikritiikin. Toisessa kappaleessa
kasitellaan henkilobrandaysta ja sen eri vaiheita. Kolmannessa ja viimeisessa

teoriaosassa kaydaan lapi mité henkilobrandays on urheilumaailmassa.

Tutkimusosiossa selvitetddn Pelicansin katsojien ja Pelicansinsta muuten

kiinnostuneiden ihmisten mielipiteet erilaisiin pelaajabrandeihin.

Lopussa esitelladn tutkimuksen vastaukset kuvioina ja esitellaan niita lyhyesti

sekd analysoidaan vastaukset viel& tarkemmin tutkimuksen loppuosassa.



2 BRANDIT

2.1 Brandin historia

Ensimmainen brandin tunnusmerkit tayttava tuote, joka historian Kirjoista on
I6ydetty, on 6ljylamppu. Kirjallisuuden mukaan tama oli perdisin Kreikasta ja
ajalta ennen Jeesuksen syntymaa. Tuolloin elettiin aikaa, jolloin laadukas
6ljylamppu erottui heikommista vasta pitkan kayton jalkeen. Nain kukaan ei
voinut tietdd ostohetkelld, miké éljylamppu olisi laadukas. Kreikassa kuitenkin
tuotettiin lamppuja laadukkaimilla materiaaleilla ja valmistajilla kuin muualla.
Lampuntekijat alkoivat merkita tuotteensa omalla symbolilla ja t&std johtuen he
pystyivat pyytdméaan tuotteestaan parempaa hintaa, kun sana tuotteen
laadukkuudesta seké sen symbolista kiiri muille. Ndin syntyi maailman
ensimmadinen brandi. (Laakso 2004. 41-42.)

Sanakirjassa brand — sanan kohdalla suomennoksesta 16ytyy tuotemerkin liséksi
polttomerkki, josta sana on saanut alkunsa (Laakso 2004, 41). Bréndi-sanan
historia ulottuu vuoteen 1700 ja paikkana toimi Amerikka. Tuolloin karjaa
merkittiin polttomerkein, jotta karjatilan omistaja pystyi erottamaan oman
karjansa muiden karjasta. Merkitseminen oli omistamisen ja vallan merkki. Ennen
myos kuninkaiden hoveissa kalliit peruukit seka vaatteet kertoivat kayttajansa
mausta sekd hanen varakkuudestaan. Kun 1800-luvulla teollisuus kasvoi, alkoivat
valmistajat merkitsemaan tuotteitansa omalla nimell&én ja pystyivat néin ollen
vakuuttamaan asiakkaansa myds heid@n uusista tuotteistaan. Tunnistettavuutta

haettiin tuolloin oman nimen lisdksi omalla merkill&. (Sounio 2010, 25-26.)

Nykyaan kilpailutilanne on todella tiukkaa alalla kuin alalla. Erottumisen tarve
muista on todella suuri niin yrityksillékin kuin tyontekijoillékin. Taloudellinen
tilanne on ajanut yritykset kilpailemaan entistd kovemmin toisiaan vastaan
tuloksesta seka alan ammattilaisista. Tastd johtuen irtisanomiset ja yt-neuvottelut
ovat arkipaivéa uutisissa. Taman seurauksena tyonhakijoita on entistd enemman,
jolloin taytyy erottua paremmin muista tyonhakijoista. Brandin merkitys korostuu

naind haastavina aikoina entisestaan.



2.2 Brandin méaritelma ja tehtavat

Bréndin ensisijaisena tarkoituksena on erottaa tuote, palvelu tai yritys muista
Kilpailijoista. Brandi tai osa yrityksen bréndia voi olla nimi, termi, muoto, symboli
tai mika tahansa ominaisuus, joka erottaa yrityksen tuotteen tai palvelun muiden
yritysten tuotteista tai palveluista. Tarked4 asiassa on se, etté brandi syntyy vasta
silloin, kun kuluttaja antaa tuotteelle tai palvelulle brandin arvon. Bréndi on nain
ollen kuluttajien saama mielikuva yrityksesta. Brandi on enemmaén kuin tuote tai

palvelu, silld se tuottaa kayttajalleen lisdarvoa. (Isohookana 2007, 24.)

Kuluttajan mielikuva perustuu tietoon ja kokemukseen lupauksesta, jonka bréndi
muodostaa. Brandid voidaan myos kuvata tapana tyydyttad asiakkaa tarve.
Mieltymyksiin seka visioihin brandeistd vaikutetaan eri menetelmin. Tarkeimpéna
menetelmana ovat brandin rakennus seka sen johtaminen. (Lindberg-Repo 2005,
15-17.)

Arkikaytdssa brandi on muuttunut yleiskasitteeksi. Brandi on kaikkialla.
Bréndeina puhutaan yritysten tavaramerkeistd, logoista ja tuotteista, myos
julkisuuden ihmisista puhutaan bréandeina. Késitteena bréandi on tavanomaistunut,
koska se on niin moniselitteinen ja ajankohtainen. Koska brandi on
moniselitteinen, se ymmarretd&dn monilla tavoilla. Jos yrityksen johtohenkil6ilta
kysytaan, mité brandilla varsinaisesti tarkoitetaan, niin vastaukset ovat monesti
ristiriitaisia. (Malmelin-Hakala 2007, 31-33.)

Brandit ovat luoneet perustan mainonnan ja markkinoinnin alkuvaiheelle.
Mainonnan ja markkinoinnin synty ja kasvu vei hyddykkeiden kysynnan uudelle
tasolle seka toi pysyvan muutoksen kulutustottumuksille. Nousussa olleet
tavaramarkkinat johtivat erilaisten alakulttuurien syntyyn, joka johti kuluttajien
haluun erottua muista. Brandin késite alkoi tuottaa mielikuvia kuluttajien mielissa.
Mielikuvien hyddyntdminen olikin seuraava osa mainonnan prosessissa, jossa
kehitys alkoi johtaa brandien rakentamiseen seka kuluttajien tunteiden

vetoamiseen. (Lehtiméki & Suoranta 2006, 7.)



2.3 Brandin rakentaminen ja johtaminen

2.3.1 Bréandin rakentaminen

Bréndin rakentaminen alkaa siitd, kun yritys luo tuotteelleen ominaisuuden, joka
erottuu Kilpailijoiden tuotteista. Ominaisuus voi tarkoittaa tuotteen tai palvelun
ominaispiirteitd, hintaa, jakelua tai markkinointiviestintad. Huomattavaa tassa
kuitenkin on se, ettd brandihdn syntyy vasta, kun kuluttaja tuntee saavansa
tuotteesta lisdarvoa verrattuna markkinoilla oleviin muiden yrityksen tuotteisiin.
Seuraavassa kuviossa kuvataan brandin rakentamisen eri vaiheita. (Laakso 2004,
83-84))

Haluttujen
e . ominaisuuksien
Brar;c:]l;r; Illstittyvat Tunnettuuden luominen (mielleyhtymien)
vy liittdminen tuotteen
mielikuvaan
1. VAIHE 2. VAIHE 3. VAIHE
e L
Kisoihin . e
”Alkuerat” "Valierat”

valmistautuminen”

Brandiuskollisuuden Ostamisen

saavuttaminen aikaansaaminen

5. VAIHE 4. VAIHE

"Voiton uusiminen” "Loppuottelu”

Kuvio 1. Brandin rakentamisen vaiheet. Kirjaa mukaillen. (Laakso 2004, 83.)

Bréndin rakennuksen prosessi alkaa siitd, kun analyysivaiheen jélkeen luodaan
tuotteelle tunnettuus. Tdman jalkeen tuote asemoidaan, eli siihen sidotaan
haluttuja ominaisuuksia siten, ettd kuluttaja osaa liittda brandin tiettyyn
ominaisuuteen bréndin nimen kuullessaan. Neljds vaihe on saada myytya tuotetta
asiakkaille. Viimeinen vaihe on saada asiakkaat vakiintuneiksi kéyttajiksi
brandille. Vaikka kuvio nayttaa yksinkertaiselta ja helpolta, todellisuudessa
rakentamisessa on kyse pitkasta prosessista. Harvalla toimialalla yritys toimii
yksin, joten prosessia hankaloittaa kilpailijat. Kun prosessissa pitdydyt&én
kunnolla ja sitd noudatetaan kunnianhimoisesti, tdaménkin uhka pystytaan
minimoimaan mahdollisimman pieneksi. (Laakso 2004, 83 — 84.)



Ennen bréndin tunnistamista on yrityksen markkinointiviestinnén oltava tarkeassa
roolissa brandin rakennuksessa. Brandille rakennetaan tunnettavuutta yhdistamalla
se johonkin tarkeaan tekijaan. Alan markkinoiden tunnettuutta johtaa se bréandi,
joka kuluttajalla tulee ensimmaisend mieleen nimelté ja osaa samalla liittaa
kyseisen brandin sen tuotteisiin. Seuraavassa kuviossa esitelld&n bréndin

tunnettuuden nelj4 eri tasoa pyramidikuvion avulla. (Laakso 2004, 125.)

Spontaani
tunnettuus

Autettu tunnettuus

Kuvio 2. Brandin tunnettuuden tasot. Kirjaa mukaillen. (Laakso 2004, 125)

Alimmalla tasolla bréndia ei tunnisteta lainkaan edes nimeltd. Autettu tunnettuus
tarkoittaa sit4, ettd tunnistavatko kuluttajat brandin nimed. Tama ei kuitenkaan
tarkoita sitd, etta kuluttaja osaa kertoa mihin tuoteryhmaan kyseinen brandi
kuuluu tai mit& erilaista siind on verrattuna muiden tuotteisiin. Spontaani
tunnettuus tuo ilmi sen, ettd kuluttajan osaa yhdistaa sen yrityksen sen tarjoamiin
tuotteisiin tai palveluihin ilman, ettd kuluttajalle annetaan valmiita vaihtoehtoja.
Ylimmalla tasolla tunnettuus on kuluttajalla heti mielessa ja se tulee monesti ilmi

valintana ostaa kyseisen brandin tuote tai palvelu. (Laakso 2004, 125-127.)

Jokaiselle hyvin johdetuille brandeille on méériteltdva brandi-identiteetti, joka on
brandin rakentamisen yksi osa-alue. Tdman tarkoituksena on laatia yritykselle
brandivisio, eli milta yrityksen tai sen tuotteiden tahdotaan néyttavan ulkoisille ja
sisdisille sidosryhmille, miten bréndi tahdotaan koettavan sen tavoitteleman



kohderyhmaén sisélla ja miten se positioidaan markkinoille kilpailijoihin
verrattuna. (Lindberg-Repo 2005, 64.)

Bréandi-identiteetti ja brandin imago ovat saman asian eri nakokulmat. Brandin
imago on kuluttajan nakdkulma ja brandin indentiteetti yrityksen nakdkulma
brandin imagon luomisesta. Bréndi-indentiteetilla kuvataan sitd, mita yritys
todella on, eli sen persoonallisuutta. Brandi-identiteetti pitaa sisalladn kaikki ne
arvot, joita yritys pyrkii viestimaan kohderyhmalleen. Bréandin imago taas on
kuluttajien saama nédkemys yrityksestd, sen tuotteista seké sen viestinnasta.
(Lindberg-Repo 2005, 67-68.)

Nykyadn yrityksen kannalta yksi arvokkaimmista resursseista tulevaisuudessa on
viestintad. Yritysten lisdksi myds muut organisaatiot viestivét entista
tavoitteellisemmin ja suunnitelmallisemmin. Néita organisaatioita ovat muun
muassa erilaiset yhteisot, jarjestot, oppilaitokset, yliopistot sekd kaupungit. Tamé
johtuu siitd, etta viestintd on todettu erittéin tehokkaaksi keinoksi vaikuttaa
yrityksen brandin tavoiteltuihin mielikuviin kohderyhmille. (Malmelin-Hakala
2007, 37-38.)

Viestinndn merkitysta organisaatioiden kehittymiseen on kuitenkin todella vaikea
arvioida tai edes mitata. Tdma johtuu kuitenkin viestinnan aineettomasta
olemuksesta. Koska mitdén konkreettista viestinnassa ei ole, sen merkitysta tai
tehoa on vaikea havainnollistaa. Yritysten tulokselliseen ajattelutapaan peilattuna
aineeton olemus on ristiriidassa juuri tdman takia. Viestintad ei juurikaan tdman
takia lasketa mukaan liiketoiminnan eri mittareihin. Tdméan seurauksena on
kehitettava erilaisia malleja ja kasitteitd, joiden kanssa viestintad pystytédan
havainnollistamaan helpommin ymmarrettaviksi seka johdettaviksi. (Malmelin-
Hakala 2007, 37-38.)

Asiakkaat ovat valmiita maksamaan brandistd, silla ostopaatosté ei ratkaise
pelkastaan tarve, vaan brandin luomat mielikuvat. Vahva bréandi mahdollistaa
korkeamman hinnoittelun yrityksen tuotteille seka palveluille, koska kuluttaja on
valmis maksamaan siitd. Brandin vahvuutta ohjaa se, miten paljon heréttaa
mielenkiintoa seka tunteita kuluttajissa. Hyvaksi seké laadukkaaksi havaittu

brandi tuo siis enemman rahaa yrityksen tilille. (Sounio, 2010, 28-29.)
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2.3.2 Brandin johtaminen

Bréndi on koettu monissa yrityksissa sen verran tarkeaksi, etta yritykset ovat
palkanneet tyontekijoita vastaamaan pelkastaan yrityksen bréndisté ja siihen
liittyvista kysymyksistd. Tama tydtehtavéa pitaé sisallddn kannanottamista
kaikkeen yrityksen toimintaan, muun muassa yrityksen visuaalisesta ulkondosté
aina hinnoitteluun saakka seké viestinnasta tyontekijoiden tydasun variin. Brandin
johtaminen lahtee kuitenkin vaarille raiteille, jos tdmén tydn vastuussa olevalla
henkil6lla on vaapelin ihmistuntemus, innovointikyvyt, johtamistaidot ja
vaikutusvalta. Téarked4 on tiedostaa, etté jokainen bréndiin liittyvé pienikin liike
tai asia vaikuttaa yrityksen kohderyhmén ihmisten mielikuvaan bréndista. (Everi
2011, 24-25.)

Hasan & partners: Jokainen kohtaaminen vaikuttaa asiakkaan
kasitykseen yrityksestasi. Tehtyd virhettd voi yrittaa toisessa
kohtaamisessa — vaikka mainonnassa — korjata, mutta se on usien
kallista, ehka myohaistakin. (Everi 2011, 27.)

Vahvan mainostuntemuksen omaava yritys tiedostaa, ettei brandia rakenneta
pelkastadn mainoksilla. Brandin rakentaminen ei ole mydskaan ainoastaan yhden
ihmisen tyotd, vaan mukana tulee olla koko yrityksen henkilokunta aina raaka-
aineen tuottajista tuotteiden jakelun edustajiin asti, unohtamatta tietenkaan
nakyvasti tuotetta kayttavaa kuluttajaakaan. (Everi 2011, 26-27.)

Tulevaisuuden organisaatioissa brandeille tarvitaan modernia ajattelutapaa, joka
kasvattaa brandien johtamista kokonaisvaltaiseksi viestinnan johtamiseksi.
Radikaali bréandijohtamisen malli korostaa koko yrityksen johtamista bréandin
avulla. Brandi yhdistaa joka tapauksessa yrityksen eri osia. Tdamé moderni
ajattelutapa ei rajoitu pelkastaan yrityksen markkinointipaallikon asiaksi, vaan
nostaa brandin koko organisaation viestinnén ja johtamisen tyokaluksi.
Seuraavassa kuviossa numero 4 havainnollistetaan uusi radikaalin
brandijohtamisen malli. Kuvio koostuu viidesta eri sektorista, joka kuvaa brandin
arvoketjua. Ensimmaisend arvoketjussa on brandi organisaation visiona, toisena

brandin viestintd, kolmantena brandin julkisuus, neljantend brandi mielkuvana ja
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viimeisessa sektorissa viidentend bréandi maineena. Kuvion jalkeen arvoketjun eri

sektoreista kerrotaan lyhyesti. (Malmelin-Hakala, 39.)

4. Mielikuva

1.
Organisaatio

Kuvio 4. Radikaalin brandijohtamisen malli. Kirjaa mukaillen. (Malmelin-
Hakala, 39.)

1. Brandin arvojen, visioiden ja tavoitteiden on ndytettava suuntaa
organisaation toiminnalle seké viestinnélle

2. Kun organisaatio viestii brandin ohjaamana, se toimii suunnitellusti seka
johdonmukaisesti halutuille kohdeyhmille.

3. Erilaiset julkisuudet vaikuttavat kohderyhmien tietoihin sek& kasitykseen
brandista. Brandin viestintd nékyy julkisuudessa, mutta brandista myoskin
keskustellaan julkisesti itse yrityksesté piittaamatta.

4. Mielikuvat bréndisté ja sen tulevaisuudesta kehittyvat kaikista niista
kohtaamisista, joita kuluttajalla ja sidosryhmien edustajilla on bréandin
kanssa.

5. Bréndisté kerrottavista tarinoista muodostuu yhteiséllinen maine, joka
mielikuvien kanssa ohjaa kuluttajien toimintaa ja brandin arvon
muodostumista. (Malmelin-Hakala 2007, 38-40.)
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Tand paivana yhteisollisyys néyttelee tarkedd osaa bréndissa. Internetin seké
sosiaalisen median merkittavé rooli tdna paivana nakyy myos brandeissa. Brandi
ei ole endan pelkastaan hyoty, vaan se luo oman yhteisén. Taman takia brandin on
todella tarke&é olla mukana internetissa sekéa sosiaalisessa mediassa ja luoda sitéa
kautta itselleen lojaalinen yhteiso ystavistd, seuraajista, suosittelijoista, seké
muista Kiinnostuneista potentiaaleista kuluttajista. Nykyaikainen hyva brandi
mielletddn arvojensa puolesta taistelijana. Sill&4 on auktoriteettia ja vaikutusvaltaa
pelkén vallan sijaan. Ndma asiat on oivallettava, kun bréandin johtamista
suunnitellaan. Kapferer (2012, 11-12.)

2.4 Brandi-kritiikki

Brandikritiikkia tuotiin esille Amerikassa 1940-1950 luvuilla, jolloin mainonnan
vaitettiin manipuloivan kuluttajia. VVaitteessa on tietysti jonkin verran perad, koska
mainonnalla yritetd4n vaikuttaa suoraan kuluttajien mielikuviin yrityksen

tuotteesta tai palvelusta.

Suomalaista brandikriittistd keskustelua vaivaavat usein tiedonpuute tai
vanhanaikaiset oletukset. Jotkut kokevat bréndin rehellisyyden ja aitouden
vastakohtana. Kriittista keskustelulle on kuitenkin tarvetta, koska Suomessakin
jotkin yritykset johtavat kuluttajia harhaan brandinsa nimissa. Téallaista toimintaa
ovat muun muassa lupaus hyvasta palvelusta, jota kuluttaja ei valttamatta tule

saamaan. (Sounio 2010, 23.)
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3 HENKILOBRANDAYS

Bréndays tuntuu olevan kaikessa ihmisten toiminnassa mukana. Politikot ja
puolueet hakevat brandaykselld uskottavuutta, urheilijoiden seka liikemiesten
brandit laskevat ja nousevat porssikurssien seké kilpailusuoritusten mukana.
Avrtistien ei tarvitse endd edes osata laulaa tai soittaa, silla menestykseen riittaa
hyvin bréandatty kokonaisuus. Kriitikoiden mukaan myos kustantajat miettivéat
enemman kirjailijoiden bréndia kuin itse Kirjojen sisaltod. Brandit aiheuttavat
ihmisissé erilaisia tunteita, kuten vihaa sekd rakkautta, mutta myds tuovat

yrityksille rahaa sek& valtaa. (Sounio 2010, 18.)

3.1 Mitd henkilobrandays on

Henkilon hyvat sekéd huonot puolet muodostavat yhdessa henkilobréandin. Tahéan
kuuluvat myods ihmisen inhimilliset pienet synnit sekd puutteet. Vaikka
julkisuuden henkil6t ndhdéan julkisuudessa vain median kuvaamana persoonina,
on totuus kuitenkin monipuolisempi. HenkilGiden persoonien tulisi annettava tulla
paremmin esiin julkisuudessa. Tama luo henkildsta inhimillisemman kuvan, kun
ei tavoittele absoluuttista taydellisyytta. (Sounio 2010, 27-28.)

Henkildbrandi muodostuu myos samalla tavalla, kuin yrityksillakin: muiden
kokemana kuvana kohdehenkildsta. Henkilobrandi-sana voi myos viitata suoraan
henkildn persoonaan. Jokainen henkil® meisté kaikista ihmisista on brandi omassa
yhteisdssaan (esim. tyo- tai ystavapiirissaan). Yhteison henkilot nédkevat seka
kokevat persoonamme hyvin laajasti ja monesti myds yhtenevaisesti.
Henkil6brandi rakentuu toistamalla tiettyja kayttaytymismalleja, viestimalla
tiettyj& asioita tietynlaisesti ja pukeutumalla tietylla tavalla. Kun henkil alkaa
brandddmaéaén itsedan (tahattomasti tai tahallisesti) edell& mainitulla tavalla,
kohderyhmé tottuu ndkeméaan henkilon edelld mainittujen seikkojen kuvailemalla
tavalla. Kortesuon késitys brandin, maineen ja imagon suhteesta

havainnollistetaan seuraavassa kuvassa numero 5. (Kortesuo 2011, 8-11.)
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Kuvio 5. Bréndin, maineen ja imagon suhde. Kuva kirjasta. (Kortesuo 2011, 8-
11).

“Maine ja imago ovat heijastuksia tai kuvia brdndistd, mutta ne
syntyvat eri tavoin. Maine muodostuu kuvassa olevan varjon tapaan
valillisesti toisten kokemien ominaisuuksien myota, eli se
muodostetaan tietoisemmin kuin imago. Imago sen sijaan
muodostuu paitsi valillisesti ja suoraan koetttujen ominaisuuksien
perusteella myos tulkitsijan omien asenteiden, tunteiden ja
ennakkoluulojen (vddristivdn peilin) myétd”. (Kortesuo 2011, 8-
11)

Erottuminen kilpailijoista missd tahansa yhteisdssé on haastava tehtdva. Sounio on
kerdannyt muutamia oleellisia seikkoja erottumiseen ja oman brandinsa
vahvistamiseen liittyen. Hyva esimerkki tasta on suomalainen pankkiiriala. Ala on
tunnettu ihmisten vakavista olemuksista liituraita-puvuissaan. Poikkeuksen t&dhén
on tehnyt kuitenkin Bjorn "Nalle” Wahlroos, joka kirkkaisti erilaisissa
tapahtumissa ottaa kantaa ajankohtaisiin puheenaiheisiin pilke silmékulmassaan

seka erottuu varikkaalla pukeutumisella. Wahlroos osaa ottaa yleisén haltuun,
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miké tekee hé&nesté kiinnostavan ihmisen ja ndin hanen viestinsa tulevat paremmin
ilmi, kun viestin kertoo taidokkaasti. (Sounio 2010, 44-45.)

Suomen kielen sanavaraston sanotaan olevan erittdin runsas sen puhujien méaraan
peilattuna. Suomen Kieli pitéa sisallaan yli miljoona sanaa ja se kasvaa kokoajan.
Puhuttu arkikieli on kuitenkin hyvin samantyyppista ja rajoittuu muutamaan
yleiseen sanaan. Henkild, joka taitaa monipuolisen seka eloisan sanallisen

viestinnan, jaa paremmin kuuntelijoiden mieliin. (Sounio 2010, 44-45.)

3.2 Henkilonbrandayksen vaiheet

Tassa luvussa kdydaan 1&pi henkilobrandayksen vaiheet, joita on viisi. Vaiheet on
lueteltu aikajarjestyksessa. 1. Suunnittelu. 2. Luominen ja vakiinnuttaaminen. 3.

Uudistumisella sdailyminen. 4. Muuttaminen. 5. Paattdminen. (Kortesuo 2010. 23.)

3.2.1 Henkildbrandin suunnittelu

Henkil6brandin suunnittelussa pitaa tuntea itsensd, koska brandi rakennetaan sen
varaan. Suunnittelussa keskitytadan persoonallisuuteen liittyviin kysymyksiin.
Mitka ovat vahvuudet seké heikkoudet ja miten niita pystytaan vahvistamaan ja
vahentdmaan? Mietitaan, miten erottua kilpailijoista seka ennen kaikkea mita
henkild voi tarjota muille. My6s viestintda kaydaan lapi edellda mainittujen
kysymysten avulla. Viestinnéssa tulee myos ottaa huomioon miten kommunikoida
kohderyhmén kanssa ja tuoda ilmi omaa osamista sek& persoonaa.
Suunnitteluvaihe tulee kdyda itsekseen ensiksi lapi. Tamén jalkeen on hyva
keskustella asiasta ja niihin liittyvista ajatuksista toisen kanssa. Tassé
suunnittelussa paras henkilé on brandéayksesté tietavé henkilo joka ei ole
kuitenkaan liian laheinen itselle. (Kortesuo 2010. 23-25.)

Osaamisen mahdollinen kehittdmisen ja muuntamisen mahdollisuus taytyy ottaa
huomioon, koska kohderyhman tarpeet voivat muuttua eiké nykyisella
osaamisella néin ollen tee silloin endén mitddn. Muuntautumiskykyisyys on valttia

alalla kuin alalla. Jos henkild ei keksi radikaalia keinoa erottautua muista, voi
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mallia ottaa alan esikuvista tarkkailemalla heidan toimintaa sek& poimia sielta
vinkkej& omaperaisesti. (Kortesuo 2010. 26.)

3.2.2 Henkilébrandin luominen

Henkilobrandin luomisessa ja vakiinnuttamisessa kaikkein tarkeinta on viestinta.
Taytyy pohtia, missé kanavissa kohderyhma liikkuu sekd mita eri medioita he
seuraavat. Kohderyhmalle on hyvé kertoa my6s hieman omasta arjesta. Mité
kaikkea henkil6 tekee esimerkiksi tydajan ulkopuolella, asuuko hén kenties yksin
tai vaikkapa mitka ovat henkilon kiinnostuksen kohteet vapaa-ajalla. Ndma asiat

tekevét henkilosta lahestyttdvammaén ja kiinnostavamman. (Kortesuo 2010. 28.)

Julkisuuden henkil6itd, esimerkiksi urheilijoita seurataan tiiviisti eri medioissa,
esimerkiksi Twitterissa. Sielld he jakavat nakemyksidan seké keskustelevat
urheilusta seka muista aiheista. Sielld on myos helppo saada henkil66n suora
keskusteluyhteys tai epasuora yhteys liittymélla keskusteluun, jossa henkild on

mukana.

3.2.3 Henkilobrandin sailyttdminen uudistamalla

Jokainen ihminen kehittyy, joten olisi outoa, jos hanen brandissakaan ei nain ollen
tapahtuisi muutoksia. Henkilébrandin muutokset ovat samoja kuin ihmisell&
itselldankin. Naitd ovat muun muassa tyylin ja ulkonddn muuttuminen,
mielenkiinnon sekd mielipiteiden muovautuminen sek& osaamisen kehittyvyys ja
sen keskittyminen. Vahva bréndi kestad myos sen, kun ihminen muuttaa mieltaan.
Pieni muutos ajattelussa seké toiminnassa on brandin paivittamisté ja
uudistamista, mutta suunnan kaantamista painvastaiseen on jo bréndin
muuttamista. Liian usein vanhemmat ja kokeneemmat bréandit jadvat jalkeen
ajassaan ja hokevat sitkeésti sanontaa “kylla miné tiedén, koska olen monta
kymmenti vuotta tehnyt nditd hommia”. Bloggaaja Outi Lammi, jota Kortesuo
Kirjassaan lainaa, kertoo kokemuksen seké ajan hengessé pysymisen olevan paras
yhdistelmé. Jos olettaa, ettd on jo saavuttanut sekd uudistautumisensa etta
asemansa vakiinnuttamisen, niin se on lopun alku henkilébréndille. Ihminen ei ole

koskaan taysin valmis. (Kortesuo 2010. 31-32.)
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Tasta hyvana esimerkkiné on entinen jadkiekkoilija Esa Tikkanen, joka on tullut
tunnetuksi varikk&ana persoonana jaékiekossa. Ennen hén oli mukana vain
jaakiekkoon liittyvissé uutisissa, mutta nykyaan han on uudistanut
henkilobrandidan liittymaélla sosiaalisiin medioihin lahemmaksi ihmisia sekd han
on mukana myos vedonlydntiyritys Unibetin riveissd, jossa voi voittaa matkoja
erilaisiin urheilutapahtumiin hanen kanssaan. Tikkanen on siis sama vérikas
persoona kuin ennenkin, mutta on vienyt henkilébréandiadn moderniin suuntaan —
ldhemmaksi ihmisia - olemalla mukana sosiaalisessa mediassa, ajankohtaisissa

tapahtumissa seké keskusteluohjelmissa.

3.2.4 Henkilobrandin muuttaminen

On vaikea méaaritellda, mika on henkilébrandin séilyttamista uudistamalla ja miké
on taydellistd muuttamista. Muuttaminen ei ole henkilobrandissi “’pakollinen”
vaihe, vaan se vain tapahtuu joillekin. Suurin osa henkilobréndiesté ei kuitenkaan
koskaan kay l&pi nelosvaihetta. Henkil6brandin muuttamista on, jos ura tai
ajatusmaailma muuttuu kokonaan. Néista hyvia esimerkkeja ovat muun muassa
julkisuuden henkil6t, muusikot seké urheilijat, jotka vaihtavat entisen uransa
politiikkaan. (Kortesuo 2010. 32.)

Esimerkiksi kdy hyvin urheilijasta politikoksi siirtynyt Sinuhe Wallinheimo.
Wallinheimo on tunnettu entinen jaakiekkomaalivahti, joka tuli tunnetuksi hyvien
peliesitystensé lisaksi myos varikkaana persoonana valilld huudellen
havyttomyyksié kaukalossa seka tapellen. Nyky&aan hén on kokoomuksen riveissé
oleva politikko, joka on mukana monissa tarkeissa eduskunnan valiokunnissa.
Tatd voidaan pitéé tayskdadnnoksend Wallinheimon uralla, vaikkakin ennen
eduskuntaan siirtymisté han tyoskenteli Jyvaskyléan kaupunginvaltuustossa.
(Eduskunta 2015.)

Toinen esimerkki on Jufo 111 eli Juha Peltomaa, joka on muuttunut
huumorirdppadjasté robotiikkayrityksen osakkaaksi. Peltomaa ei tuo itseddn endan
esille rapparind, vaan robotiikkayrityksen edustajana haasteluissa seka
puheenvuoroissa. H&n eika yritys salaile musiikkitaustaa, vaan se on pieni

sivuseikka. Hyppy humoristisesta rdppadjasta vakavaksi otettavaksi edustajaksi
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yritysmaailmaan vaatii kuitenkin tdydellistd muutosta. Muutos taytyy perustella
kohderyhmélle ja sita koskeviin kysymyksiin joutuu valill& vastailemaan
pitkaankin. Osa kohderyhmaésta ei aina sulata muutosta ja voi mahdollisesti hylatéa
brandin. (Kortesuo 2010 32-33.)

3.2.5 Henkilobrandin paattdminen

Kuuluisan henkilobréndin lopettaminen on vaikea homma, koska jotkin bréndit
eivat ”kuole” ollenkaan. Téasté loistavana esimerkkind on Marilyn

Monroe. Monroe on kuollut jo vuosikymmenia sitten, mutta hanesta myydéaén
niin tavaraa kuin elokuvia edelleen. Marilynill& on jo niin vahvaksi muodostunut
henkilobréandi, ettd ihmiset muistavat sen pitk&an. (Kortesuo 2010. 33.)
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4 HENKILOBRANDAYS URHEILUMAAILMASSA

Tassa kappaleessa tutustutaan henkilobrandaykseen urheilussa. Lajina painotetaan
jadkiekkoa, miké tukee tyon varsinaista tutkimusta. Henkilébrandaysta urheilussa

tarkastellaan maailmanlaajuisesti seka Suomessa.

4.1 TOPSTAR-Viitekehys

Coventryn yliopiston professori Simon Chadwick on kehittanyt viitekehyksen,
jolla hén analysoi jalkapallon suurimpia pelaajabrandejd, TOPSTARInN, joka tulee
sanojen team, off-field, physical characteristics, mentality and values, succees,
transferability, age ja reputation ensimmaisista kirjaimista. TOPSTAR:ia voidaan
my0s soveltaa muiden urheilijoiden bréndien kehittdmiseen. Kauppatieteiden
tohtori Jari Kuuluvainen on verranut blogissaan TOPSTAR-viitekehystd Suomen
tunnetuimpiin pelaajabréandeihin kuuluvaan jaakiekkoilijaan, Teemu Selanteeseen.
Seuraavaksi kdydaan lapi TOPSTAR-viitekehys ja havainnollistetaan sitd Suomen

tunnetuimman jaakiekkoilijan ja pelaajabrandin Teemu Selénteen avulla.
T (team)

Henkilon edustaman joukkueen taytyy menestya ja pelaajan vaikutus
joukkueeseen on oltava merkittava, jotta menestys on (ollut) mahdollista
saavuttaa. Joukkueen arvostus ja menestys parantavat pelaajaabréandin
tunnistettavavuutta seka viehatysvoimaa. Menestyviksi aikovien pelaajien tulee
pelata joukkueessa, joka kuvastaa pelaajien brandia. (Burton and Chadwick 2008
307-317.)

Teemu Seldnne pelasi uransa aikana lukuisissa menestyvissa joukkueissa, muun
muassa Helsingin Jokereissa sek& Anaheim Ducksissa, joissa kummassakin han
kuului joukkueensa parhaimmistoon ja voitti mestaruuksia. Myos Suomen

maajoukkueessa han voitti useita mitaleja. (Kuuluvainen 2015)
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O (off-field)

Millaista on urheilijoiden kentén ulkopuolinen elam&? Media on tehnyt helpoksi
urheilijoiden seuraamisen heidan vapaa-aikanaan. Keiden kanssa pelaaja viettaa
aikaansa ja ketd hdn mahdollisesti tapailee. Millaista autoa han ajaa, minkélaisessa
talossa h&n asuu ja mik& on hanen vaatetyylinsa. (Burton and Chadwick 2008.
307-317.)

Selanne asuu perheineen Kaliforniassa sijaitsevassa talossa, jota on esitelty muun
muassa hénesta kertovassa dokumentissaan. Hanen suuri autokokoelmansa on
my0s tullut esille useaan kertaan. Selénteen ystavapiiriin kuuluu moni julkisuuden
henkild, joka tekee hdnen eldmastaan entistd kiinnostavamman ja julkisemman.
(Kuuluvainen 2015.)

P (physical characteristics, mentality and values)

Millainen urheilijan ulkondko on, onko hénell& esimerkiksi tatuointeja tai
millainen h&nen hiustyylinsa on? Nama seikat erottavat urheilijan muusta
massasta. Miten pelaaja ottaa kantaa yhteiskunnallisiin asioihin ja jakaa
nakemyksiaan eri medioissa? (Burton and Chadwick 2008. 307-317.)

Selanne on karismaattinen, hienosti pukeutuva komea urheilija, joten hénté
seuraavien ihmisten joukko ei rajoitu pelkéstaédn jaékiekkofaneihin vaan ndin ollen
han vetoaa myds naiskannattajiin. Hanen arvojaan kuvastavat muun muassa
aikaisempi tyoskentely lasten parissa paivékodissa seké hyvantekevaisyystyo, jota
han on tehnyt uransa alkuajoista lahtien lahjoitusten seké sairaalavierailujen
keinoin. Selanteelld on hdnen lempinime&én kantava hyvéntekevéisyysjarjesto
Finnish Flash ry, joka on mukana tukemassa muun muassa nuoriso-, nais- seka

vammaisurheilua. (Finnish Flash ry 2015.) (Kuuluvainen 2015.)
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S (success)

Menestyvé urheilija menestyvassa joukkueessa kuvastaa pelaajan brandikehitysta
Millaista menestysté urheilija saavuttaa henkilékohtaisesti, onko hén saavuttanut

mitaleja tai ennatyksia lajin parissa? Onko urheilija pelannut minkélaisella tasolla
urallaan? (Burton, N. and Chadwick, S. 2008. 307-317).

Seldnteelld on voittanut Calden Trophyn (NHL:n paras tulokas) seka samalla
kaudella parhaan tuloskauden maaliennatyksen, jota pidetdén yleisesti
rikkoutumattomana. (NHL, Pinchhevsky 2013.) H&an on myds voittanut NHL:n
kauden parhaan maalintekija-palkinnon kahdesti. Ensimmaisen tulokaskaudellaan
1992-1993 hén jakoi maalikuninkuuden Alexander Mogilnyn kanssa (NHL 2015)
ja kaudella 1997-1998 hén jakoi maalikuninkuuden Peter Bondran kanssa. (NHL
2015). (Kuuluvainen 2015.)

T (transferability)

Urheilijabréndit vetoavat tiettyyn kohderyhméan. Naita voivat olla eri
urheilulajien seuraajat, heidan ikénsa, sukupuolensa seka tietyt maat. Myos heidéan
puhumansa kielen edustajat voidaan rajata kohderyhmaksi. Suuret globaalit
urheilubrandit kuitenkin saavuttavat suuren osan monista eri kohderyhmisté.
(Burton, N. and Chadwick, S. 2008. 307-317.)

Seldanne on saavuttanut kotimaansa suosien liséksi laajan suosion myds
Amerikassa, jossa han pelasi suurimman osan sekd parhaimmat kautensa urallaan.
Han on myds tunnettu siitd, ettd hanelld 16ytyy aina aikaa jutella ja jakaa
nimikirjoituksia hanen faneilleen. Hanell& on hyva kielitaito englannin kielessg,

joten héntd on helppo lahestya fanien nakokulmasta.

Selénteen lajitoverit ylistavéat kilpaa hantd ihmisend, hénen intohimoaan lajia ja
sitd seuraavia kohtaan. Tdma kertoo paljon hénen suosiostaan, koska hanen
ylistdjansa eivat rajoitu pelkastdédn omiin joukkuekavereihinsa, vaan myos

vastustajajoukkueen pelaajiin. (Miller 2013).
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A (age)

Vaihe, jossa urheilija urallaan on. Vaikka urheilu-ura saattaisi olla jo takana, voi
itsensé brandaamista jatkaa erilaisin keinoin, vaikkapa yhteistydssa yritysten
kanssa esimerkiksi brasilialainen jalkapallolegenda Pele aloitti yhteistyén Viagran
kanssa, joka toi valtavasti julkisuutta. Urheilijabrandit alkavat uran loppuvaiheilla
hiipumaan, joka on tietysti vaistamatonta. Tassa vaiheessa brandin muuttamisella
tai vahvistamisella on iso merkitys. (Burton, N. and Chadwick, S. 2008. 307-317.)

Selanteen tapauksessa huomattavaa on se, ettd uransa lopettaneena han on kenties
suositumpi kuin koskaan aikaisemmin. Osansa tietysti asiassa oli hanen jo
perinteeksi muodostunut joka kesdinen pohdintansa uransa lopettamisesta, joka
vihdoin paattyi lopettamiseen, hanesta julkaistuilla dokumentilla, elaménkerralla,
vierailunsa Vesa-Matti Loirin ohjelmassa presidentti Sauli Niinistoén kanssa seka

useilla uutisilla hénen pelaajauransa eri vaiheista. (Kuuluvainen 2015.)

Pelaaja-uran jalkeinen elama néyttdd mihin suuntaan hénen bréndinsa lahtee
kehittyméan. Nykyaan Selanne on ollut mukana esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa tekemalld oman tunnuksen Twitteriin, Veikkauksen mainoskasvona seka
perustamassa omaa nimedan kantavaa jaékiekkoakatemiaa nuorille
Kirkkonummelle yhdessé litkemies Roman Rotenbergin kanssa (MTV3 2014).
N&ma seikat vahvistavat entisestddn Selénteen brandia helposti lahestyttavana

sekd nuoria urheilijoita tukevana ihmisend. (Kuuluvainen 2015).
R (reputation)

Yritysten tai muiden organisaatioiden johtajat etsivét yleensa organisaatioonsa
tiettyd pelaajabréndia, jolla on hyv& maine ja h&n tuottaa myonteisid mielikuvia
kuluttajien mieliin. Vastaavasti pelaajien sopimaton kéytos tai muuten huono
maine vahentaa kiinnostusta ja mahdollisia ty6tarjouksia pelaajaa kohtaan. Tastéa
on olemassa lukemattomia esimerkkejd, jolloin urheiluseurat tai yritykset ovat
joutuneet jopa irtosanomaan pelaajan sopimukset hédnen sopimattoman kaytoksen
takia. Yhtend esimerkkind tunnettu jalkapalloilija Wayne Rooney, jonka sopimus
McDonaldsin kanssa purettiin pelaajan kaytoksen takia ja koska hén oli huono

roolimalli nuorille. Rooney oli tunnettu kentan ulkopuolella railakkaasta
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juhlimisestaan sek& lukuisista kohuista. Pelaaja on roolimallina tietyille
kohderyhmille ja kuvastaa seuran tai yrityksen arvoja, joten kovatkin toimenpiteet
tulevat kyseeseen, jos arvoista annetaan vaara kuva. (Burton, N. and Chadwick, S.
2008. 307-317.)

Seldnteen maine on erittdin moitteeton, hénesta ei juuri kenellak&an ole huonoa
sanottavaa eika hanesta ole lehdissakaan kirjoitettu juuri mitdan negatiivista.
Ylinopeussakot seké kolari ovat ainoat edes lahelle tata padsevat otsikot. Han
sopii maineeltaan seka arvoiltaan erittdin hyvin eri yrityksien keulakuvaksi, kun
siihen viel& lisatadn suomalaiseksi mieheksi poikkeuksellisesti todella sosiaalinen
luonne, on hanen julkisuuskuvansa melko tdydellinen mink& tahansa yrityksen

mainoskasvoksi. (Kuuluvainen 2015.)

4.2 Maailmalla

Viihde- sekd musiikkialalla maailmanlaajuisesti tunnettu rap-artisti Jay-Z on
perustanut oman urheilumarkkinointi-yrityksensa Roc Nation Sportsin
Amerikassa vuonna 2013. Héanen asiakkainaan on urheilijoita suosituimmista
lajeista, kuten koripallosta, amerikkalaisesta jalkapallosta, nyrkkeilysta,
baseballista. Yrityksen tavoitteena on kehittaa urheilijan bréandia
kokonaisvaltaisesti. Konsepti pitaa sisallddn muun muassa kuinka tuoda itsedan
esiin kentélla ja sen ulkopuolella, kuinka vaikuttaa yhteiskuntaan, millé tavoin
olla mukana hyvéntekevaisyydessé, kehittdd mediataitoja ja luoda brandi-strategia
urheilijalle. (Roc Nation 2015.)

Jay-Z on ilmaissut myos kiinnostuksena jaékiekon amerikkalaista suurlupausta
Seth Jonesia kohtaan. Seth Jones varattiin vuonna 2013 NHL:44n ensimmaisella
varausnumerolla. Tavoitteena on kehittda Seth Jonesin henkilobrandia
kokonaisvaltaisesti jadkiekon seuraajien liséksi kaikille urheilufaneille ja tuoda
jaakiekolle samalla parempaa nakyvyytta Amerikassa, jossa kilpailevia lajeja on
todella monta. Samalla rasismia pyritadn kitked pois urheilumaailmassa seké
samalla saada lajia tunnetuksi myds tummaihoisten keskuudessa, joita jadkiekossa
on suhteutettuna muihin lajeihin kovin vahan. (Forbes, Smith 2013.)
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Pelaajan tunnettuus ei ainoastaan synny isoista pistemadrista. Tahan kay hyvin
esimerkiksi Paul Bissonette, joka on keskivertopeelaja — jos edes sitdkaan -
NHL:ssé ja parhaimmat tehotkin kaudessa ovat olleet toistaiseksi vain kuusi
pistettd. Silti hanen tunnettuutensa jadkiekon seuraajien joukossa on yllattavan
suuri tdhan nadhden. Tdma johtuu kuitenkin siité, ettd Bissonette on erittdin
aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Pelkastadan hanen Twitter-tililladn on lahes
637 000 seuraajaa (tarkistettu 6.3.2015). Iso suosio tuo mukanansa myos
kiinnostuneita yrityksia. Nain ollen Bissonetten markkina-arvo on sosiaalisen
media avulla noussut paljon isommaksi, mité se pelkastaén pelillisten ansioiden
mukaan olisi ollut. Han tekeekin nykyéén yhteisty6td muun muassa

vaatemerkkien kanssa. (M3 Research Finland, Kuuluvainen. 2014.)

Suomessa ammattiurheilijoiden markkinointia hoitavat pelaaja-agenttien
toimistot. Toiminta pitad sisallaan pelaajan kaikki urheiluun liittyvét asiat, eli
sopimukset ja muut juridiset asiat pelikentén ulkopuolella sek& hénen
markkinoinnin. Néin ollen pelaaja voi keskittyéd olennaiseen eli vain jaékiekon
pelaamiseen muiden huolehtiessa kentan ulkopuolisista asioista. Esimerkkeina
kaytetty Pelaaja-agenttitoimisto Professional Sport Servicen tarjoamat palvelut.
(Professional Sport Service 2015.)

Pelicansin markkinointijohtaja Tomi-Pekka Kolu kertoo, ettd Suomessa
pelaajabrandéys on kaytanndssa yleensa joukkueen tai seuran vastuulla. Pelaaja-
agenttitoimistot hoitavat pelaajan markkinoinnin/myynnin seuroille. Kolun
mukaan joissain tapauksissa pelaajan mahdollinen sponsori/yhteistyokumppani
neuvoo pelaajaa hanen julkisuuskuvansa kehittdmisessa ja sen hoitamisessa.
(Kolu 2014.)
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5 TUTKIMUS

5.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda Pelicansin katsojien kiinnostavuus erilaisiin
pelaajabrandeihin. Tarkemmin ottaen selvitetadn, minkalaisista pelaajan
ominaisuuksista katsojat ovat kiinnostuneita, miten he kokevat Pelicansin tdmén
hetkiset pelaajat ja minkalaisia kiinnostavia pelaajia Pelicansilta mahdollisesti

puuttuu.

Tyon tarkoituksena ei ole ainoastaan saada sita yhté suosituinta pelaajan
ominaisuutta selville, vaan myds ne, mitkd ovat katsojien mielesté heti toiseksi ja
kolmanneksi kiinnostavimmat ominaisuudet. Kaikki varmasti pitdisivéat sellaisesta
pelaajasta, joka tekisi paljon maaleja ja ottaisi yleisbn huomioon, mutta harvassa
ovat tuontyyppiset pelaajat. Katsojillakin on varmasti useita eri mielipiteita
pelaajista ja heiddn ominaisuuksistaan, joten heidan mielipiteensa on hyva ottaa
selville. Tutkimuksen avulla saadaan kattava kuva pelaajien ominaisuuksista,
jotka vetoavat katsojiin. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntéé kartoittaessa
uusia pelaajia joukkueeseen ja jo olemassa olevien pelaajien ominaisuuksien

kehittamiseen.

Uskon, ettéd kyselyyn osallistuneet kokevat vastaamisen tarkeéaksi. Mielipiteen
kertomalla toimintaa voidaan kehittda entista kuluttajaystavallisempéén suuntaan.
Kyselyssa ei arvota palkintoja vastanneiden kesken, joten sekin tuo kyselylle
luotettavimpia vastauksia, kun kyselyyn palkintojen takia osallistuneille, jota
tutkimus ei valttdmatt4 edes kiinnostaisi ollenkaan. Katsoimme
markkinointijohtajan Kolun kanssa, etta noin 400 vastausta olisi riittdvd maara,

jotta saisimme mahdollisimman kattavan kuvan asiasta.

5.2 Maéréllinen tutkimus tiedonhakuvélineena

Tutkimuksessa kaytetddn kvantitatiivista eli méarallista tutkimusta.
Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on saada tutkimuksesta tietoa, joka on

yleistettdvissd. Se vastaa kysymyksiin mikd, miksi, paljonko, ja kuinka usein. Se
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on my06s numereerisesti suuri, edustava otos. 1lmi6 kuvataan tdssa numereerisen
tiedon pohjalta. Yksittaiset poikkeamat saadaan haivitettya analysoimalla tulokset
ja osoittamalla niistd miten tulokset asettuvat keskimaarin seka mitkéa seikat ovat

yleisimpid. (Virtuaali ammattikorkeakoulu 2015.)

Tutkimukseen kuuluu numeraalinen havaintomatriisi, johon aineisto on tiivistetty
ja johon analyysi kohdistuu. Méaaréllisessa tutkimuksessa haastattelu (téssé
tapauksessa kysely) perustuu yleensa satunnaisotokseen, eli kayttéjia ei
suoranaisesti valita kyselyyn. Téssa tapauksessa kuitenkin nimenomaan halutaan
saada erityisesti Pelicansin kohderyhmé&n mielipide esille, joten kyselyn linkki&
jaetaan heidat tavoitettavilla foorumeilla. Kohderyhmasta ei kuitenkaan valita
ketaan kyselyyn erikseen, vaan Kysely on julkisesti esilla, joten siihen voi

kaytannodssa vastata kuka tahansa. (Tilastokeskus 2015.)

Kyselyssa saadaan selville vastaajan kiinnostus Pelicansia kohtaan, joten
satunnaisotoksesta saadaan erotettua Pelicansin kohderyhmaé (Pelicansin katsojat
ja Pelicansista kiinnostuneet henkil6t) ja heidan mielipiteensa muista.
Tutkimuksen tavoitteena on kuitenkin saada selville nimenomaan Pelicansin

kohderyhméan mielipide.

Tassa tutkimuksessa objektiivisuus saavutetaan niin, etté tutkija ei pyri
vaikuttamaan tutkimukseen vastaviin henkil6ihin mitenkaan, eli toisinsanoen ei
ole vuorovaikutuksessa heidan kanssaan. Tamé tyo suoritetaan webropol-
kyselynd, joka on julkisesti esilla ja ei ndin ollen johdattele tai kannusta ihmisia

etukateen vastaamaan tietyn lailla, on objektiivisuus helppo saavuttaa.

5.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus suoritetaan webropol- eli lomakekyselyna internetissd, jonka linkki on
ollut esilla Pelicansin omilla foorumeilla, eli heidén kotisivuilla, Facebook-
sivuilla sek& Twitterissd. Ndin tavoitetaan suurin osa halutusta kohderyhmasta eli
Pelicansin katsojista seka Pelicansista kiinnostuneista henkildistd. Kun kysely on

omilla foorumeilla esill&, on mahdollisuus saada edustava otos vastaajista.
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Pelicansin Facebook-sivuilla tykk&a&jia” eli seuraajia on 21 442 ja Twitterissa
vastaava luku on 8 116. (Tiedot tarkastettu 30.3.2015).

Tutkimus siséltaa perinteisen yhden vaihtoehto-vastauksen lisaksi
monivalintakysymyksié, joissa voi valita usean eri vaihtoehdon. Tamén liséksi
kahdessa kysymyksessé vastaajaa pyydetaan pisteyttdméén vastaukset, jotta
tuloksia ajatellen saataisiin mahdollisimman kattava kuva katsojien mielipiteista.
Jos ndissa kahdessa kysymyksessa olisi kdytetty monivalinta-tyyppista vastausta,
eivét tulokset olisi eritelleet niin tarkasti muiden pelaajatyyppien suosittuvuutta,
kuin muutaman suositumman ominaisuuden. Esimerkiksi maalintekija-
ominaisuutta varmasti pidetaan ykkosvaihtoehtona, koska se on jaékiekossa kuten
muussakin tulosurheilussa oleellisin asia. Mitkéd ovat vastaajia tatd seuraavaksi

kiinnostavat ominaisuudet, on taméan tutkimuksen tarkoitus selvittaa.

5.4  Tutkimuksen luotettavuus ja arviointi

Tieteellisen tutkimuksen yksi tarked osa on luotettavuuden arviointi. Hyvén
tutkimuksen on oltava uskottava. Kvantitatiivisen tutkimuksen uskottavuutta
mittaavat ké&sitteet reliabiliteetti ja validiteetti. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.)

5.4.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan luotettavuutta. Pyritd&dn saamaan ei-sattumanvaraisia
tuloksia. Tutkimuksen aihe ei ole kovinkaan arka eika se mene
henkil6kohtaisuuksiin, joten tutkimuksesta saatuja tietoja voidaan pitdé hyvinkin
luotettavina. (Virtuaali ammattikorkeakoulu 2015)

Esimerkiksi, jos ihmisiltd kysytaan yleisesti aroista aiheista, kuten seksiin tai
paihteiden kayttdon liittyvisté asioista, niin kaikki eivat valttamétté kerro
tilannettaan totuudenmukaisesti.

Mydskaén kyselyn pituuden ei pitdisi nousta ongelmaksi, onhan kyselyssa vain
kymmenen kysymysté, joten vastaajien voidaan olettaa jaksavan vastata kaikkiin
kysymyksiin rehellisesti eik& vain nopeasti klikkailemalla.
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5.4.2 Validiteetti

Validiteetti ilmaisee sen, ettd tutkimus on pateva. Validissa tutkimuksessa
kuullaan juuri oikeita ihmisid, kysytadn oikeat kysymykset seké analysoidaan ja
tulkitaan saatu aineisto oikein. Tutkimus on validi, jos siitd saatu aineisto todistaa,
etta se on yhtendinen verrattuna vallalla olevaan teoriaan tai pystyy sita
entisestaan tarkentamaan. Esimerkiksi, jos tutkimuksessa otanta on ep&onnistunut
lilan pienen maaran vuoksi tai jos mittauksen ajankohta on huono, niin ndma
voivat aiheuttaa epapatevyytta mittarin kdytossa. (Y hteiskuntatieteellinen
tietokirjasto 2008.)

5.5 Tutkimustulokset

Kysely oli esill& nelj& péaivaa Pelicansin Facebook- ja Twitter-sivuilla. Kyselyyn
vastasi 1022 henkil64, joka ylitti taysin ennakko-odotukset, eli noin 400 vastaajan
tavoitteesta. Seuraavaksi esitellaan kyselystd saatuja tutkimustuloksia taulukoiden

avulla ja lopuksi kdydé&an pohdinnassa l&pi tarkemmin vastaukset.

Sukupuolesi

B Mies 899 kpl

H Nainen 123 kpl

Kuvio 6. Sukupuoli.

Kuten kuviosta nakyy, selvéasti suurin osa vastaajista oli miehi, joka tietysti on
jaakiekon parissa varsin yleista. On kuitenkin hyva asia, ettd véhemmistdéon
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jaaneiden naisten mielipiteita kuunnellaan, jotta heidankin mielipiteensa tulevat

esiin, eivatka ne jaisi miesten varjoon.

Ikasi

HO0-16 78 kpl W 17-30472 kpl m31-40 233 kpl m41-50 151 kpl m51-60 68 kpl myli 60 20 kpl

Kuvio 7. Ika.

Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma oli varsin laaja, kuten kuviosta nahdaan.
Lahes puolet vastaajista oli kuitenkin 17-30 vuotiaita, joka oli tietysti odotettavaa,
ettd nuoret aikuiset olivat valtaosa vastaajista. Toiseksi suurin ryhmé, eli neljannes
vastaajista oli ikdluokkaa 31-40. MyGs vanhempia ik&luokkia saatiin hyvin

tavoiteltua, 51 vuodesta yldspain oli lahes 10 % vastaajista.
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Kuinka kiinnostunut olet jadkiekosta

()
010% —  oss% 0,10%

n ollenkaan kiinnostunut 1
kiinnostunut 9 kpl
sanoa 1 kpl

Melko kiinnostunut 186 kpl

i Erittdin kiinnostunut 825 kpl

Kuvio 8. Kuinka kiinnostunut olet ja&kiekosta.

Miltein kaikki vastaajista olivat melko tai erittain kiinnostuneita jadkiekosta, eli
ldhes 99 % vastaajista. Vain erittdin pieni osa vastaajista (10 kpl) oli hieman tai ei

ollenkaan kiinnostuneita jadiekosta. Yksi vastaaja ei osannut kertoa kantaansa.

Kuinka usein kayt Pelicansin otteluissa
kaudessa?

6,56%

M En kdy ollenkaan 67 kpl

M Harvoin (1-3 krt kaudessa) 218
kpl

m Silloin tall6in (4-10 krt kaudessa)
330 kpl

B Useasti (11-20 krt kaudessa) 207
kpl

M Kaikissa tai lahes kaikissa (n. 30
krt kaudessa) 200 kpl

Kuvio 9. Kuinka usein kayt Pelicansin otteluissa kaudessa.
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Ainoastaan noin 6 % vastaajista ei kdy Pelicansin peleissd ollenkaan. Kuviosta
selvida hyvin, etta lahes kaikki vastanneista kayvéat Pelicansin peleissa ja ndin
ollen kohderyhmén mielipiteet on saatu kattavasti selville. Myds huomattavaa oli
se, ettd yli puolet vastanneista (noin 53 %) kdy peleissé useasti tai lahes kaikissa,

eli véhintaan 11 kertaa kaudessa. Kotipelej& kaudessa on noin 30.

Kuinka kiinnostavana pidat Pelicansia
joukkueena?

i En ollenkaan kiinnostavana 45 kpl i Hieman kiinnostavana 256 kpl
En osaa sanoa 75 kpl  Melko kiinnostavana 489 kpl

i Erittain kiinnostavana 157 kpl

Kuvio 10. Kuinka kiinnostavana pidat Pelicansia joukkueena.

Kuviosta nahdaén, ettd suurin osa vastaajista pitaa Pelicansia melko tai erittdin
kiinnostavana (noin 63 % vastaajista). Ainoastaan 30 % ei pida Pelicansia joko

ollenkaan kiinnostavana tai pitaa vain hieman kiinnostavana.
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Parhaiten pisteytettyjen (viiden pisteen)
ominaisuuksien jakaantuminen
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Kuvio 11. Parhaiten pisteytettyjen ominaisuuksien jakaantuminen.

Seuraavaksi vastaajille annettiin valmiiksi vastausvaihtoehdoiksi kuviossa
nakyvat ominaisuudet. Ominaisuudet valittiin mukaan, jotta mahdollisimman
monenlaiset pelaajatyypit paasisivat edustetuiksi tutkimukseen. Kyselyssé paasi
pisteyttdmaan viisi vastaajien suosikkia, joille ykkdssuosikille sai antaa viisi
pistettd, toiseksi suosituimmalle nelja pistettd, kolmanneksi suosituimmalle kolme
pistettd, neljanneksi suosituimmalle kaksi pistetté ja viidenneksi suosituimmalle
yhden pisteen. Téssa taulukossa kuvataan vastaajien parhaiten (viiden pisteen)
pisteyttdmien ominaisuuksien jakaantumista, eli kuinka monta mainintaa
ykkoseksi kukin ominaisuus sai. Maalintekijé oli vastaajien selkeé suosikki

ensimmadiseksi vaihtoehdoksi yli 45 %:n osuudella.



Eniten pisteita yhteensa saaneet pelaajan
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Kuvio 12. Eniten pisteitd yhteensa saaneet pelaajan ominaisuudet.

Tassa taulukossa kaikki annetut pisteet (1-5) laskettiin yhteen kaikista
ominaisuuksista. Tdma taulukko antaa kokonaistuloksesta kattavemman kuvan,
kuin edellinen taulukko (Taulukko 11).

Parhaiten pisteytettyjen (5p) pelaajien jakaantuminen
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Kuvio 13. Parhaiten pisteytettyjen pelaajien jakaantuminen.

33



34

Seuraavaksi kysyttiin kiinnostavinta suomalaista jaakiekkoilijaa ja vaihtoehdot
annettiin etukateen. Vaihtoehdot eli pelaajat tutkija valitsi etukateen sen
perusteella, ettd vaihtoehtoina olisi kattava edustus erilaisia pelaajatyyppejé.
Taulukossa ndhdéan vastaajien parhaiten (viiden pisteen) pisteyttamien pelaajien
jakaantumista. L&hes puolet vastaajista piti Teemu Seldnnetta ykkosvaihtoehtona

Kiinnostavimpana pelaajana.

Eniten pisteita yhteensa saaneet pelaajat
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Kuvio 14. Eniten pisteitd saaneet pelaajat.

Taulukossa nahdaan kokonaistilanne vastaajien antamien pisteiden osalta. Téssa
taulukossa saadana selville paremmin kokonaistilanne, kuin edellisessa taulukossa
(Kuvio 8). Seldanne on selvéssa johdossa vielékin, vaikkakin tilanne hieman

selkiytyy ja tasoittuu kokonaispisteiden tullessa esille.



Pelicansin kiinnostavimmat pelaajat
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Kuvio 15. Pelicansin kiinnostavimmat pelaajat.

Vastaajat saivat valita kukin kolme (3) suosikkipelaajaa Pelicansin nykyisesta
joukkueesta. Taulukossa nahdaan Pelicansin kiinnostavimmat pelaajat ja heidén

jakaantuminen prosentuaalisesti.

Seuraatko jadkiekon pelaajien
kaukalon ulkopuolista elamaa ?

M En lainkaan 82 kpl

M Seuraan, mutta hyvin harvoin
344 kpl

M En osaa sanoa 56 kpl

B Seuraan melko aktiivisesti
397 kpl

B Seuraan hyvin aktiivisesti 143
kpl

Kuvio 16. Seuraatko jaakiekon pelaajien kaukalon ulkopuolista elamaa.

Tassa taulukossa kysytadn vastaajien mielenkiintoa seurata pelaajien kaukalon
ulkopuolista elamaa esim. uutisten tai sosiaalisen median kautta. Yli puolet
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vastaajista (53 %) seuraa joko melko tai hyvin aktiivisesti pelaajien elaméaa.
Ainoastaan 8 % vastaajista ei seuraa pelaajien elamaa lainkaan.

Pelicansin pelaajien kiinnostavuus
kaukalon ulkopuolisessa elamassa
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Kuvio 17. Pelicansin pelaajien kiinnostavuus kaukalon ulkopuolisessa eldmassa.

Vastaajat saivat valita kenen tai keiden Pelicansin pelaajien kaukalon ulkopuolista
elamai he seuraavat tai olisivat kiinnostuneita seuraamaan. Vastauksia oli siis
joillain useampi. Nain ollen prosentuaalinen jakaantuminen oli paras vaihtoehto
kuvata taulukkoa. Kuten kuviosta ndhdaan, nelja pelaajaa erottui joukosta

saavuttaen yli 20 % vastauksista.

5.6 Toteutuneen tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

5.6.1 Reliabiliteetti

Kyselya voidaan pitéé erittdin luotettavana, koska mitattavista asioista nousivat
esille vastaajien selkeét suosikit. Myos selkeiden suosikkien takaa 16ytyvat

vastaajien seuraavaksi valitut asiat hyvin eriteltyind, koska ne oli pisteytetty. Tété
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tutkimuksessa haettiinkin, ettd jokaisen pelaajan ja ominaisuuden kiinnostavuutta

pystyttiin mittaamaan ja vertailemaan toisiin.

5.6.2 Validiteetti

Tutkimuksesta saatu tieto vahvistaa vallalla olevaa teoriaa ja pystyy hyvin
tarkentamaan sitd. N&in ollen tutkimusta voidaan pitéa patevana. Vallalla oleva
teoria kiinnostavista pelaajista voidaan pitaa sité, ettd maalintekijat kiinnostavat
ylivoimaisesti yleis6d, mika tuli myos tutkimuksesta selkeésti ilmi. Tarkeda on
my06s huomata, ettd tutkimuksessa saatiin hyvin selville, mitka olivat

maalintekijan jalkeen suosituimmat ominaisuudet ja etenkin missé jarjestyksessa.

5.7 Tutkimustulosten pohdintaa

Kyselyn nelja ensimmaista kysymysté ovat luonteeltaan taustakysymyksia. Niiden
perusteella voidaan vahvistaa kasitysta kyselyn monipuolisuudesta (kattaa miesten
seké naisten ettd heidén eri ikdryhmien mielipiteet). Myoskin sen, etté kyselyyn

vastanneet ovat Pelicansin varsinaista kohderyhmaa, eli Pelicansin peleissa kayvia

ihmisia.

Kyselyyn vastanneista 93,4 % vastasi kdyvansa Pelicansin peleissd vahintaan
kerran kaudessa, joten haluttu kohderyhmé (Pelicansin katsojat sek& seuraajat)
saatiin erittdin hyvin kiinni. Vastaajista myos lahes kaikki (98,9 %) ilmoittivat
olevansa melko tai erittéin kiinnostuneita jaékiekosta, joten senkin saralla kysely
saavutti hyvin lajin seuraajat. Pelicans koettiin mydskin melko tai erittain
kiinnostavaksi joukkueeksi 63,21 %:n mukaan vastanneista, joka on tietenkin
hyva lukema, kun yli puolet vastaajista kokee joukkueen kiinnostavaksi. Luku
olisi voinut olla muutamaa kuukautta aikaisemmin hieman alhaisempi, kun
joukkueeseen ei ollut kerennyt vield tulla uutta, mutta tuttua valmennusryhméa

(Petri Matikaista seka Pasi Nurmista) ja uusia pelaajia.

Seuraavaksi paastaan itse tutkimuksen tarkeimman asian aarelle, eli erilaisiin
pelaajatyyppeihin. Maalintekija oli odotetusti vastanneiden ykkdsvalinta seka
tarkeysjarjestyksessa ettd kokonaispisteiden osalta kiinnostavammaksi
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ominaisuudeksi. Taman jalkeen olikin hieman tasaisempaa, pelintekija,
periksiantamaton, taklaaja seka varikas persoona olivat seuraavaksi

kiinnostavimpia edellda mainitussa jarjestyksessa kokonaispisteiden kannalta.

Vastaajien mielestd Suomalaisista entisisté ja nykyisista kiinnostavimmat pelaajat,
joista valmiiksi oli annettu vaihtoehdot (vaihtoehdoiksi valittiin tarkoituksella
erilaisia pelaajatyyppejd), olivat Teemu Selédnne (joka oli selvasti suosituin
ykkossuosikiksi seké kokonaispisteiden osalta), Leo Komarov ja Pasi Nurminen.
Selénteen suosion osattiin ehk arvata, onhan h&n kenties tunnetuin suomalainen
jaakiekkoilija. Komarovin ja Nurmisen suosiota selittdvét osaltaan heidan
Pelicans-taustansa. Tasta kysymyksestd saadaan myos selville, minkélaisia

pelaajaominaisuuksia omaavia pelaajia pidetdén kiinnostavina pelaajina.

Seuraavaksi vuorossa oli valita kolme Pelicansin pelaajaa, joita vastaajat pitivat
kiinnostavimpina. Juhani Tyrvdinen, Janne Juvonen sekd Anrei Hakulinen
arvostettiin kiinnostavempien pelaajien listassa karkikolmikkoon. Tyrvéisen ja
Juvosen valitsi noin 40 % vastaajista, kun Hakulinen kerési lahes 35 % aanisté.
Kolmikkoa yhdistaa heidan nuoren ikénsa lisaksi pieni lahtelaistaustaisuus,
ovathan Tyrvéinen ja Juvonen pelanneet useamman vuoden Lahdessa ja
Hakulisella on sukujuuria myos taalla, kun hanen isdnsa seka setansé ovat olleet

suosittuja pelaajia Lahdessa pelatessaan.

Hieman yli puolet vastanneista kertoi seuraavansa joko melko tai hyvin
aktiivisesti pelaajien kaukalon ulkopuolista elama4. T&ta voidaan pitéa isona
madrand, kun vastaajia oli reilut 1000. Tat4 kiinnostavuutta Pelicans ja sen
pelaajat voivat mahdollisesti hy6dyntaa tulevaisuudessa sosiaalisen median
puolella. Pelicansin pelaajien kaukalon ulkopuolisen eldman kiinnostavuus
(uutisten tai sosiaalisen median kautta) oli suurinta Juhani Tyrvéiselld, (28,9 %).
Seuraavina kiinnostivat Ben Blood (26,4 %) sekd Taavi Vartiainen (23,5 %).
Tassa kysymyksessa vastaajat saivat valita kaikki ne pelaajat, jotka kokivat
kiinnostaviksi ja % -luvut jakaantuvat siis niiden kesken. Tdma on arvokasta
tietoa seuralle ettd sen pelaajille, jotta kyselysta selville saatu kiinnostuksen

potentiaali voidaan realisoida. Nain mydskin ne pelaajat, jotka eivat ole kovin



aktiivisia sosiaalisessa mediassa, voivat halutessaan sité olla, kun potentiaalia
heidén seuraamiseensa l6ytyy.
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6 YHTEENVETO

Tyon teoriaosuudessa kaytiin lapi brandi-sanan kokonaisuus. Tyon varsinaisen
aiheen, eli pelaajabréandien kiinnostavuus liittyy vahvasti henkilébrandayksen
kautta itse brandiin, joten oli luonteva aloittaa tyon teoriaosuus brandistéa ja sen eri

muodoista, johon brandddminenkin kuuluu olennaisena osana.

Tutkimuksen tulokset ovat yleistettavissd, onhan l&ahes kaikkien tiedossa, etta
suurinta osaa yleisossé kiinnostaa jadkiekossa eniten maalintekijat, koska
kyseessahan on maalintekopeli. Kuitenkin, on tarkeaa tiedostaa myos yleisoa
tdman jalkeen seuraavaksi kiinnostavat pelaajabréndit, koska aina joukkueella ei
ole varaa valita tai saada joukkueeseensa semmoisia pelaajia. Tassa onnistuttiin
hyvin, koska pelaajabrandeja valittaessa niita ei ainoastaan valittu monivalinta-
tyylisesti, vaan pisteytettiin, jotta saataisiin tarkempi kuva pelaajabrandien
jakaantumisesta. Mydskin Pelicansin kiinnostavimmat pelaajat saatiin tietoon,
vaikkakin niistakin oli varmasti etukdteen suurin osa tiedossa. Huomion arvoista
oli se, etta yleisoda kiinnosti myos pelaajien kaukalon ulkopuolinen elamé, josta
yleisd haluaisi saada enemman irti. Tatd joukkue ja pelaajat voivat hyddyntaa
jatkossa paremmin, koska mielenkiintoa 16ytyy. Yleison kiinnostavuus tuskin
ainakaan vahenee joukkuetta ja sen pelaajia kohtaan, kun he padsevat seuraamaan

suosikkipelaajiensa elamaa entista tarkemmin.

Jatkotutkimusehdotuksia minulla ei ole pelaajatyyppien kiinnostavuuteen, koska
tutkimuksesta saatiin selville se, mité haettiinkin. Pelaajien kaukalon
ulkopuolisesta eldmésta voisi saada kuitenkin jotain vield irti, koska
tutkimuksessa kyseltiin ainoastaan yleison kiinnostavuutta ja heidan/heita
seuraamiaan/kiinnostavia pelaajia kaukalon ulkopuolella. Tasséd kysymyksessé oli
lopussa tarkennus, ettd uutisten tai sosiaalisen median kautta, joten sosiaalisen
median tarkemmat kanavat voisi selvittad, missa ihmiset haluaisivat seurata

pelaajaa ja minkéalaisista asioista he olisivat kiinnostuneet pelaajaan liittyen.
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LITTEET

Kyselyn vastaukset

Pelicans-kysely - Perusraportti

1. Sukupuolesi?

Vastaajien mééra: 1022

44

0 100 200 300 400 500 GO0 700 800 800
Mies
[ainen
2. Ikasi?
Vastaajien méara: 1022

0 50 100 150

200

250

300

350

400

450

17-30
31-40
41-50
51-60

vli 60




45

3. Kuinka kiinnostunut olet jaakiekosta?

Vastaajien méara: 1022

] 100 200 300 400 s00 600 7aa a0no

En ollenkaan kinnostunut

Higman kiinnostunut

En ozaa sanoa

Melko kinnostunut

Erittdin kinnosturut

4. Kuinka usein kayt Pelicansin kotiotteluissa?

Vastaajien méara: 1022

] 50 100 150 200 250 300

En kdy ollenkaan

Harvoin (1-3 kit kaudessa)

Sillzir tl&in (4-10 kit kaudessa)

Useasti (11-20 kit kaudessa)

Kaikis=a tai ldhes kaikissa (n. 30
krt kaudessa)
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5. Kuinka kiinnostavana pidat Pelicansia joukkueena télla hetkella?
Vastaajien mééara: 1022

] a0 100 150 200 230 300 330 400 430 500

En ollenkaan kiinnostavana

Hieman kiinnostavana

En ozaa sanoa

Melko kiinnostavana

Erittin kiinnostavana
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6. Mitka seuraavista ovat mielestasi viisi (5) kiinnostavinta ominaisuutta
pelaajalla?

Vastaajien mééra: 1018

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo

Maalintekijé 60 65 105 198 465 893 4,06
Pelintekija 65 94 146 230 131 666 34
Periksiantamaton 83 112 149 116 122 582 3,14
Taklaaja 87 144 145 137 64 577 2,91
Taiteilija 77 62 61 63 43 306 2,78
Puolustava pelaaja 50 65 39 14 6 174 2,2
Hyokkaava pelaaja 62 85 71 32 19 269 2,48
Johtajatyyppi 125 80 75 58 29 367 2,42
Arsyttaja 120 89 76 25 15 325 2,16
Vérikés persoona (esim. tuulettaa isosti, antaa

148 131 88 94 100 561 2,76
vérikkaitd kommentteja, herattaa tunteita)
Herrasmiespelaaja 68 35 28 23 17 171 2,33
Yhteensa 945 962 983 990 1011 4891 2,79
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7. Ketka seuraavista (entisistad/nykyisistd) suomalaisista jaakiekkoilijoista

ovat/olivat mielestasi viisi (5) kiinnostavinta pelaajaa?

Vastaajien méaara: 1020

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
Teemu Selénne 72 75 85 159 516 907 4,07
Saku Koivu 100 90 113 150 53 506 2,93
Jere Lehtinen 48 40 55 34 16 193 2,64
Leo Komarov 77 128 176 194 214 789 343
Mikael Granlund 107 95 124 117 71 514 2,9
Jori Lehterd 61 74 62 51 34 282 2,73
Ville Nieminen 80 73 71 54 28 306 2,6
Jarkko Ruutu 70 49 39 31 21 210 2,45
Kimmo Timonen 56 67 27 27 17 194 2,39
Sami Vatanen 93 100 78 70 30 371 2,58
Pasi Nurminen 123 117 142 119 116 617 2,98
Esa Tikkanen 117 88 64 78 57 404 2,68
Yhteensa 1004 996 1036 1084 1173 5293 2,86




8. Ketka Pelicansin tdimanhetkisisté pelaajista ovat mielestasi kolme (3)

kiinnostavinta pelaajaa?

Vastaajien madra: 1022

] 50 100 150 200 280 300 350 400

Janne Juvonen

Toni Eskelinen

Ben Blood

Stefan Lassen

Juha-Pekka Pietila

Eetu Sopanen

Mico Manelius

Juha Leimu

Jan Latvala

Miko Tuhkanen

Janne Ritamaki

Miklko Lahtela

Wili Sopanen

Juhani Tyrvainen

Anrei Hakulinen

Hannes Bjérninen

Joonas Alanne

Marko Pdyhinen

Antti Jaatinen

TaaviVartiainen

Miika Roine

Teddy Da Costa

Henri Heino

Ei kukaan naistd
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9. Seuraatko j&akiekon pelaajien kaukalon ulkopuolista elamaa? Esim. sosiaalisen

median tai uutisten kautta

Vastaajien maara: 1022

En lainkaan

Seuraan, mutta hyvin harvain
En osaasanoa

Seuraan melko aktiivisesti

Seuraan hyvin alktiivisesti
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10. Kenen/keiden Pelicansin pelaajan/pelaajien jaékiekon ulkopuolista elamaé

seuraat tai kokisit sen mielenkiintoiseksi seurattavan?

Vastaajien madra: 1021

] 50 100 150 200 250 300

Janne Juvonen

Toni Eskelinen

Ben Blood

Stefan Lassen

Juha-Pekka Pietila

Eetu Sopanen

Mico Manelius

Juha Leimu

Jan Latvala

Miko Tuhkanen

Janne Ritamaki

Mikko Lahtela

Yili Sopanen

Juhani Tyrvdinen

Anrei Hakulinen

Teddy Da Costa

Hannes Bjdrninen

Joonas Alanne

Marko Péyhinen

Antti Jaatinen

TaaviVartiainen

Miika Raoine

Henri Heino

En kenenkain




