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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimii Oy HIFK-Hockey Ab. Muun tutkimuksen
ohessa toteutin heille asiakastyytyvaisyyskyselyn kannattajien keskuudessa.
Tutkimuksen perusteella voidaan selvittdd, mihin suuntaan bréndi on kulkemassa
ja reagoida havaittuihin muutoksiin ajoissa ja tarvittavalla tavalla. Tyon kokonai-
suudesta toimeksiantaja saa tuoretta tutkimustietoa brandin tilanteesta eri sidos-
ryhmien nakokulmasta ja siita, tuleeko johonkin ryhméaan panostaa enemman tai

vahemman.

Suomalaiset ovat kiekkohullu kansa, ja lajiin on aina suhtauduttu intohimoisesti.
Liigaa seurataan aktiivisesti, ja vaikka pelaavia joukkueita onkin viisitoista, huo-
mio ei jakaudu tasaisesti. Vuodesta toiseen ykkospaikkaa otsikoiden maaréassa
on pitdnyt HIFK. Se on joukkueena varikas ja yrityksena nakyva, ja sen tekemiset
kiinnostavat niin kannattajia kuin vastustajiakin. HIFK on aina herattanyt paljon
puhetta ja suuria tunteita. Kannattajat puhuvat suuresta punaisesta perheesté ja
vastustajat ylimielisyydesta. Oli kanta kumpi tahansa, kiinnostusta ja keskustelua
riittdd. Hyva tai huono menestys ei ole juurikaan vaikuttanut siihen, kuinka paljon
palstatilaa HIFK keraa.

Vahva verkostoituminen ja erottuminen Kilpailijoista ovat nykypaivan yrityksille jo-
kapaivaista toimintaa, ja valitessani tyoni aiheeksi HIFK:n tiesin, etta tulen saa-
maan laajan kattauksen menestyvan yrityksen toimintatavoista. Urheilutoiminta
muuttuu koko ajan enemmaén eldmysteolliseen suuntaan, ja tassakin asiassa
HIFK toimii suunnannayttajana muille urheiluseuroille. Sen pelipaita ja logo tun-
nistetaan. Tutkimusten mukaan se on Liigan vihatuin joukkue ja silti toisen tutki-
muksen mukaan yksi kiinnostavimmista brandeistd Suomessa. Mediassa tuo-
daan usein esille HIFK-brandin vahvuutta, ja tama mielikuva on muodostunut
yleiseksi. llImiéna nain vahva, urheiluun liittyva bréandi oli mielenkiintoinen tutkit-

tava.

HIFK:sta on tehty useita opinnaytetdita. Yksi tutkimus on tehty jopa siitd, miten
media kasittelee HIFK:ta. Hyvin usein toimittajat hyédyntavat HIFK:n kiinnosta-
vuutta siten, ettd joukkuetta koskevien uutisten otsikointi on suhteellisen negatii-

vista HIFK:ta kohtaan. Joukkueen ollessa tappiolla otsikoissa lukee, kuinka HIFK
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on kontannut tai saanut selkdsaunan. Yleensa opinnaytetyot ovat kuitenkin kos-
keneet sosiaalista mediaa, jonka kaytdssa HIFK on ollut jaakiekkomaailmassa
suunnannayttaja. Some-tilien paivitykset ovat uutisia, pelaajahaastatteluita ja
seuran historia esittelya. Erityisesti pelaajahaastattelut ja henkilokuvat ovat tuo-
neet joukkuetta ja sen toimintaa lahemmas myos niita, jotka eivat aina paase

kiekkokaukalon laidalle lempijoukkuettaan katsomaan.

Seurauskollisuus onkin yksi HIFK:n peruspilareista. Saman perheen jasenet su-
kupolvi toisensa jalkeen istuvat jadhallissa kannattamassa HIFK:ta. Perinteet ja
yhteisdllisyys korostuvat HIFK:n arvoissa. Yhteisollisyys toimii tdssa tapauksessa
kaikkien sidosryhmien kanssa ja myds sidosryhmien keskindisessé kanssakay-
misessa. Sponsorointi on vuosien varrella muuttunut pelkasta rahoittamisesta ai-
doksi, monipuoliseksi ja koko ajan kehittyvaksi yhteistyoksi. On kiinnostavaa ot-
taa selvad, miten kumppanuussuhteet syntyvat ja miten niita pidetaan ylla ja ar-

vioidaan.

Selvitan brandin ja sidosryhmien suhdetta vuorovaikutuksen nakékulmasta. Yri-
tyksen toiminnassa on aina mukana sisdpuolisia ja ulkopuolisia sidosryhmia,
jotka ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Yritys saa sidosryhmiltaan ra-
hoitusta, tietoa, osaamista ja nakemyksid. Jokainen sidosryhma saa panokses-
taan itselleen vastineen joko tuotteena, palveluna tai taloudellisena hyotyna.
Tassa tutkimuksessa perehdytaan eri sidosryhmien suhteisiin brandin kanssa ja
siihen, onko casen sidosryhmista joku erityisen vahvassa vuorovaikutuksessa

brandin kanssa.

Haastatteluilla, mediaa tutkimalla ja kyselytutkimuksella selvitan sita, onko HIFK-
brandi todellakin niin vahva, kuin mika yleinen kasitys on, ja pitaako sita pystyssa
alkuperainen strategia vahvoihin perinteisiin nojaavasta brandista. HIFK:n mai-
nonta ja markkinointi on aina ollut nayttavaa, mutta pelkastaan silla ei pideta
brandia pystyssa. Koska kyse on paljolti tunteista ja mielikuvista, on kiinnostavaa
tutkia, mihin ndma tuntemukset perustuvat, miksi sitoutuneisuus on niin vahvaa
ja pitkadkestoista. Tutkin, miten eri sidosryhmét on sitoutettu brandistrategiaan
niin, etta ne pitavat brandin vahvana. Tutkimus on rajattu itse brandiin, mutta
koska brandin ja imagon raja on hailyva, tutkimuksessa sivutaan mygds imagoon

liittyvia asioita.
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Tutkin, mita HIFK:n sidosryhmat hyotyvat brandista ja mika pitdd suhteet kun-
nossa. Kun brandi on tuote, brandi-imago sailyy laadukkaalla tuotteella ja laadun-
valvonnalla. Kun kyseessé on brandi, joka perustuu jaakiekkojoukkueeseen, ima-
gon sailyttaminen on paljon haasteellisempaa. Brandin taytyy tuottaa ja sen pitaa
olla uskottava. Miten uskottavuus sailytetaan silloinkin, kun itse ydintoiminnossa,
eli jaakiekossa, ei pysyta odotetulla tasolla? Miksi sidosryhmét ovat valinneet
juuri HIFK:n?

Taman opinnaytetyon keskeisimpié asiakokonaisuuksia ovat HIFK, brandistrate-
gia ja sidosryhmaét. Tutkimuksen kohteena ovat HIFK:n brandi, sen imago ja iden-
titeetti. Tutkimusongelma on siis HIFK-brandin vahvuus. Alatutkimuskysymyksia
ovat seuraavat: Onko HIFK-brandi vahva? Mika siita tekee vahvan ja mika sen

pitdd vahvana? Milla brandistrategialla sidosryhmat on saatu sitoutettua?
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2 BRANDI JA BRANDI-IDENTITEETTI
2.1 Brandin maaritelmia

Varhaisin kirjallisuudesta I6ytyva brandiin viittaava tuote, oljylamppu, 16ytyi Krei-
kan saaristosta jo paljon ennen Kristuksen syntyméaa. Taitavimmat kasityolaiset,
joilla oli kaytettavissdan parhaat materiaalit, merkitsivat valmistamansa tuotteet
erottuakseen huonolaatuisemmista. (Laakso 2004, 41-42.) Myéhemmin Yhdys-
valloissa ryhdyttiin polttomerkitsemaan karjaa, jolloin brandi auttoi erottamaan eri
omistajien karjan toisistaan. Myos rikollisia polttomerkittiin. Naistd kahdesta syn-
tyi termi brandi (engl. brand=polttaa). (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 15.)

Brandista puhuttaessa termi sekoitetaan usein logoon tai tuotemerkkiin. Vaikka
brandi onkin termina abstrakti, se voidaan silti maaritella suhteellisen tarkasti. Ly-
hyesti sanottuna brandi on positiivinen maine, joka on rakentunut tuotteen ympa-
rille. Se voidaan ndhdé yhteenvetona tuotteen tai palvelun identiteetista tai sisal-
l6sta. (Brandi 2017.) Brandi syntyy imagon ja maineen summana, joten se tulee
luoda ja rakentaa. Se tekee tuotteesta tai palvelusta ainutlaatuisen. (Peltomaa
2017a.) Brandi on mielikuvaan sitoutuneiden arvojen ja attribuuttien summa, joka
on enemman kuin kohteen kirjanpidollinen tai funktionaalinen arvo (Juholin 2010,
20). Brandi on enemman kuin pelkka tuote, silla asiakas antaa sille arvon (Iso-
hookana 2007, 24). (Kuvio 1.)

TUOTE _ BRANDI
e laatu arvo sisaltaa tuotteen lisaksi:
* ominaisuudet mielikuvat organisaatiosta
* tuotealue brandin persoona
e kayttotavat asiakkaan suhde brandiin
e hyodyt symbolit

emotionaaliset hyodyt
persoonallisuutta ilmentavat hyodyt
omat mielikuvat

alkuperamaa

Kuvio 1. Brandi on enemman kuin tuote (Aaker & Joachimsthaler 2000, 52)
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Puhuttaessa brandin sisélléstd se voidaan jakaa neljddn kerrokseen. Sisim-
massa kerroksessa on brandin ydinajatus, jota viestitddn. Se on varsinainen syy
olemassaoloon ja vastaa kysymykseen "Miksi olemme olemassa?”. Toisessa
kerroksessa tarkennetaan brandin tavat ja tarjoomat, eli miten asiakkaat saavat
arvoa brandista. Tama kerros vastaa kysymykseen "Miten autamme asiakkai-
tamme?”. Kolmas kerros vastaa kysymykseen "Miten vaikutamme ja vies-
timme?”, jolloin korostetaan brandin erottuvuutta ja arvoja. Uloin kerros kertoo
brandin toimintaympariston, eli kohtaamiskanavat. (Ahvenainen, Gylling & Leino
2017, 48.)

Brandin ydin on sen erottuvuus. Erottuvuus ei kuitenkaan ole itseisarvo, vaan sen
on tuotava brandille lisdarvoa. Markkinoinnin on oltava linjassa brandilupauksen
kanssa (Kuvio 2). Onnistumisen edellytyksend on kustannustehokas toiminta,
jossa kulut eivat ylita tavoitettua hyotya. Onnistumista edistaa se, etta kerataan
tietoa asiakkaiden tarpeista ja toiveista ja peilataan niita jatkuvasti omaan strate-
giaan ja tarjoomaan. Tassa kohtaa asiakkaan ja yrityksen valinen vuorovaikutus
on avainasemassa. (Taipale 2007, 12—-13.) Brandi tarvitsee koko ajan uusia vai-
kutteita pysyakseen kiinnostavana. Kiinnostava, jopa epajohdonmukainen mai-
nonta herattaa brandiuskollisissakin uutta kiinnostusta bréandia kohtaan ja lujittaa
suhdetta entisestaankin. (Dahlen 2006, 59-60.)

Kilpaiuedun vahvistaminen
merkityksellisen lupauksen
antamisella
Ja lunastamisella

O Johdonmukamnen toiminta asiakasrajapinnassa

O Systemaattinen brandin johtaminen
o Ymmarrys sidosryhmien kayttaytymisesta

O Ymmarrys erottuvuuden merkityksesta

SIDOSRYHMIEN SITOUTUMINEN
Kuvio 2. Erottuvuuslahtdisyys brandayksesséa (Taipale 2007, 75)
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Perimmainen tarkoitus brandilla on erottua kilpailijoista. Brandi on enemman kuin
pelkka tuote, koska silla on oma historiansa, oma tarinansa ja erityinen suhde
kayttajaan. Brandi tuottaa kayttajalleen lisdarvoa ja elamyksia. Se on siis nimen-
omaan asiakkaan luoma, ja se voidaan identifioida yhteen tuotteeseen, tuoteper-
heeseen tai yrityksen koko tarjontaan. Bréandiin luotetaan sen antaman lupauk-
sen mukaisesti, ja se elaa pitkdan. Brandi on arvokas, koska se on yritykselle
aineetonta paaomaa, joka on paassyt eroon hintakilpailusta. (Isohookana 2017,
25.) Kun brandi on onnistunut ja tunnettu, se vahvistamaa kayttdjansa identiteet-
tia ja tuo tuotteelle lisdarvoa (Brandi 2017).

Brandin arvo muodostuu tunnettuudesta, bréandin mukanaan tuomasta laadun
tunteesta, asiakkaiden merkkiuskollisuudesta ja brandiin liitetyistd mielikuvista.
(Brandi 2017.) Hyvasta bréandista ollaan valmiita maksamaan enemman ja osto-
paatds tehdaan herkemmin (Peltomaa 2017a). Taman takia onkin téarkedd ym-
martaa, mista kaikesta brandikokemus syntyy. Kaikkien yritysten tavoitteena on
hallita brandiaan mahdollisimman hyvin. Brandikokemus muodostuu seka naky-
vista etta nakymattomista tuntemuksista ja uskomuksista seka kaikesta viestin-
nasta. (Kuvio 3.) Kuviossa kolme osoitetaan koko brandikokemukseen vaikuttava
ymparistd. (Ahvenainen ym. 2017, 44).

Palvelut
Viestinta ja sa- ja tuotteet

vyt

Ymparistot

Kosketus-

Brandi-

Media ja PR

pisteet

kokemus

Arjen teot

Henk. kohtai-
nen

Liiketoiminta-
mallit

viestinta

Kuvio 3. Brandikokemuksen ympaéristd (Ahvenainen ym. 2017, 44.)
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Koska ihmisen ajatustapoja on vaikea muuttaa, brandin on muodostuttava niin
tarkeaksi, ettei ihminen edes ajattele kilpailevia merkkeja, vaan han miltei reflek-
sinomaisesti paatyy aina samaan brandiin. Useissa empiirisisissa tutkimuksissa
on todettu, ettd silmiinpistava ja huomattava brandi toimii paremmin kuin se, jolla
on selke&d imago ja asemointi. Vahva brandi perustuukin ennen kaikkea néakyvyy-
teen. Kun brandi pistaa silmaan ja se huomataan niin monessa tilanteessa kuin
mahdollista, se tulee ihmisten mieleen ensimmaisena. Ydintuotekategoriastaan
kenttdénsa laajentanut brandi saa paljon nakyvyytta ja se voi laajentua, koska
sitd eivat rajoita sen omat kategoriat. Mitd enemmaé&n ominaisuuksia brandilla on,

sitd helpompaa sitd on laajentaa. (Dahlen 2006, 45-47.)

Brandi ja siihen liittyvat tunnepohjaiset seikat vaikuttavat suuresti asiakaskoke-
mukseen. Asiakas joustaa asiakaskokemuksensa suhteen, jos han on vahvasti
sitoutunut brandiin. (Ahvenainen ym. 2017, 10.) Brandin tulee tarjota intohimoa,
jannitysta ja yllatyksia, mutta samaan aikaan myos turvallisuutta ja kontrolloimi-
sen tunnetta. Kun brandi koskettaa asiakasta, han kehittaa siihen syvallisen suh-
teen, josta han saa tyydytysta. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa on todettu, etta tyy-
dytysté tuottavat brandit ovat epataydellisia, monipuolisia, kummallisia ja niihin
liittyy outoja piirteita, lisaksi ne sisaltavat myos ikavia asioita. Naitéa tutkimustulok-
sia vasten onkin helppo verrata parisuhdetta ja henkilon suhdetta brandiin. (Dah-
len 2006, 54.)

Sitouttavan bréndin pitdé olla sopivasti haastava, kiinnostava ja siihen pitaa pys-
tya samaistumaan. Sita pitda pystya tavoittelemaan, mutta myds tavoittamaan.
Strategisilla valinnoilla, positioinnilla ja kohderyhmalla on merkitystd, kun suunni-
tellaan tavoitettavuutta. Esimerkkina sitouttavasta ja tavoiteltavasta brandista on
Apple. Applen slogan "Think Different” sisaltaa filosofian asiakkaan kokemuksen
lisdarvosta. Teknisesti Apple ei valttdmatta ole kehityksen karjessa, mutta koke-
musten luomisessa se on sita. Sitouttava brandi rakennetaan ainutlaatuisilla tari-
noilla, jotka herattavat tunteita, liikuttavat ja saavat inmiset toimimaan. (Peltomaa
2017b.)

Tarinat samaistuttavat ihmiset brandiin, ja kun luodaan interaktiivista sisaltoa
brandille, ihmiset saadaan suoraan brandin keskioon. Taméa tapahtuu tehokkaalla
vuorovaikutuksella. Aktiivinen vuorovaikutus antaa osallistumiskokemuksen li-

saksi myos tietoa yritykselle. Tuotekehityksen téarkein tyontekija on juuri asiakas.
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Asiakas voi kokea brandin jopa niin suurena, ettéa se ohjaa hanen valintojaan ja
elamaansa. Tasta esimerkkiné voisi olla vaikkapa Jaguar-auto. Henkilo paattaa,
ettd vield jonain paivana hanella on sellainen. Vuodet vierivét ja vaikka mahdolli-

sella ostohetkella auto ei olekaan enda sama, brandi on. (Peltomaa 2017b).

2.2 Brandi-identiteetin maéaritelmia

Brandin identiteetti ja imago ovat kolikon kaksi puolta. Imago on kuluttajakeskei-
nen, kun taas identiteetti perustuu yritykseen (Lindberg-Repo 2005, 67-68).
Brandin oma identiteetti on ratkaisevassa asemassa, syntyyko tuotteesta oikea
brandi. Brandin identiteettiin sisaltyvat kaikki ne mielleyhtymat, joita siihen halu-
taan liittda ja joita halutaan yllapitdd. Brandin identiteetti jakautuu kolmeen ta-
soon. Ensimmainen on brandin olemus eli ydinajatus siitd, mita brandi tarjoaa.
Se on ydinlupausten summa. Toisena on ydinidentiteetti, joka sisaltda 2—4 di-
mensiota. Yrityksen arvojen ja strategian tulee heijastua naista dimensioista, ja
ainakin yhden niistd on kerrottava tapa erottautua muista ja keinot asiakaskon-
taktien luontiin. Kolmas eli laajennettu identiteetti sisaltdd brandin symbolin maa-
rittdmisen ja visualisoinnin sekda myds sen, mita tulee valttaa. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 44.)

Brandi-identiteetti on lahettdjansa antama kuva asiakkaille. Se sisaltaa kaikki ne
arvot, jotka halutaan tuoda esille sidosryhmien parissa. Brandi-identiteetti sel-
keyttaa kasitysta siitd, mitka ovat brandin tavoitteet ja mité se sisaltaa. (Lindberg—
Repo 2005, 68.) Brandi-identiteetti tekee yrityksesta erikoisemman ja paremman,
ja se muodostaa selkarangan yrityksen toiminnalle ja sen sidosryhmille (Toivakka
2017). Brandi-identiteetti koostuu brandin nimesta, tuotteista, mainoksista, sym-
boleista, sponsoreista ja brandiperinnésta (Lindberg—Repo 2005, 68). Brandi-
identiteetti on myds siséinen yrityskuva, joka kertoo henkilostolle, millaisessa yri-
tyksessa he tyoskentelevat. Henkilosto viestii brandi-identiteettia myds tyGajan
ulkopuolella, ja tAman takia onkin tarkeaa, etta koko henkildstdé on omaksunut

brandi-identiteetin merkityksen. (Isohookana 2007, 22.)

Brandi-identiteetti muodostuu neljasta kokonaisuudesta. Brandi on tuote ja sen
laatu, ominaisuudet ja esimerkiksi valmistusmaa kuuluvat ensimmaiseen koko-

naisuuteen. Toisena kokonaisuutena voidaan nahda organisaatio, jonka ominai-
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suuksina voidaan pitda sen fyysista sijaintia ja toimiiko se kotimarkkinoilla vai glo-
baalisti. Kolmas kokonaisuus pitaé siséllaén brandin henkilokuvan, eli millainen
persoona brandilla on ja millainen on sen suhde asiakkaisiin. Neljas lohko on
symbolit, eli millaisilla tavoilla brandi esiintyy visuaalisesti. (Aaker 2002, 68.)
Brandin identiteetin luominen on tarke& osa brandistrategiaa (Gunelius 2016).
Paras tapa aloittaa brandi-identiteetin luominen on aloittaa johtajuudesta. Johta-
mistavan on tuettava yrityksen strategiaa ja tehtava tyontekijoista onnellisuuden
kautta tehokkaita. Kun henkilokunta voi hyvin, se on tehokas ja tukee omalta

osaltaan brandi-identiteettid. (Toivakka 2017.)

Identiteetti tarvitsee arvolupauksen, joka koskee asiakkaiden lisdksi myos yrityk-
sen omaa toimintaa. Arvolupaus on luotava sellaiseksi, ettéd se voidaan myds pi-
téaa. Arvolupauksella yritys kertoo, miksi se on parempi kuin muut. (Aaker 2002,
95.) Brandi-identiteetti on onnistuessaan positiivinen, ulospainsuuntautunut
imago (Toivakka 2017). Brandi-identiteetin rakentamisen jalkeen voidaan siirtya
sen kayttoonottoon. Brandille on l6ydettava kilpailijoihin ndhden sopiva asema.
Yritys antaa julkilausuman, jossa se tuo esille arvolupauksensa ja erinomaisuu-
tensa. Taman jalkeen erilaisilla markkinointitoimenpiteilla kuten kampanjoilla ja
mainoksilla tuodaan esille identiteetti. Oikeat toimenpiteet I6ydetddn sen mu-
kaan, ketad halutaan tavoittaa ja mitd halutaan sanoa. (Aaker 2002, 186-187.)

Nykypaivana on helppo saada nopeaa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.

Kaikella viestinnalla ja toiminnalla on pyrittava vaikuttamaan brandi-identiteettiin.
Brandi-identiteetista kannattaa luoda asiakkaille tarina, joka kertoo yrityksen ar-
voista, erottuvuudesta Kilpailijoihin verrattuna ja niista vahvuuksista, joilla yritys
aikoo parjata kilpailussa. Bréandi-identiteettia on alkuvaiheessa helppo tuoda
esille esimerkiksi videolla tai yritysblogilla. Persoonallinen |ahestymistapa kou-
kuttaa asiakkaan kiinnostumaan ja haluamaan lisaa tietoa yrityksesta. (Toivakka
2017.) Luomalla brandi-identiteetti kokonaisuudeksi, joka siséltaa organisaation,
sen tuotteet, symbolit ja persoonan, saadaan aikaan syvyyttad. Kun identiteetti si-
saltda paljon arvoja, kuluttajan on helpompi samaistua ja kiinnittya siihen. (Aaker
2002, 95.)



15

2.3 Brandin rakentaminen

Brandin rakentamisen kolme tarkeinta tekijaé ovat luotettavuus, pysyvyys ja vas-
taavuus laadun kanssa (Silen 2001, 124). Brandin rakentaminen on strateginen
prosessi, jonka tulee kattaa kaikki yrityksen toiminnot. Jos brandin takana ei ole
yhteistyoverkoston ja yrityksen saumatonta tukea, vahvinkaan brandi ei sailyta
asemaansa. Brandin rakentaminen on yksi yrityksen pitkgjanteisimmista inves-
toinneista, ja rahan lisaksi se vaatii tyota, osaamista, innostuneisuutta ja visioita.
(Silen 2001, 120-123.) Brandia rakennettaessa on varottava rajaamasta sen
kohderyhmaa liian tarkasti. Liian tiukalla rajauksella brandi ei paase laajenemaan
eikd se tavoita jatkossakaan uusia asiakasryhmia. (Dahlen 2006, 36—38.) Tana
paivana brandia ei voida rakentaa pelkéan hypen varaan. Asiakkaat ovat entista
laatutietoisempia ja haluavat tietda, mita rahoillaan saavat. Laadun, hinnan ja
brandin yhdistelman pitaa kyeta vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. (Silen 2001,
120-123.)

Kun brandia aletaan rakentaa, on kyse yrityksen koko liiketoiminnan ja tulevai-
suuden luomisesta. Brandin tulee luoda lupaus laadusta, ja asiakkaan tulee kyetéa
luottamaan tuohon lupaukseen. Toimiva bréandi tarjoaa asiakkaalleen elamyksia
ja turvallisuutta. (Silen 2001, 120-123.) Bréandin rakentaminen on yrityksen stra-
tegista johtamista, ja silla rakennetaan tulevaisuuden liiketoimintaa ja mahdolli-
suuksia. Brandayksella luodaan konseptille karisma ja persoona, jotka tukevat
kilpailukykya ja menestysta. Koska asiakkaat ostavat brandituotteita eivatka
brandiyrityksi&, on syyta erottaa laadukas yritys ja laatubrandi toisistaan. Brandi
on arvokas osa yritysta, jos sen kautta pystytdan tuottamaan asiakkaalle lisaar-
voa. (Silen 2001, 127.)

Laadulla ja brandilla on vahva yhteys keskenaan, ja voidaankin todeta, etta laatu
sijaitsee seka tuotteessa etta brandissa, vain painopiste vaihtelee asiakaskohtai-
sesti. Vahva brandi edustaa monia asioita ja kattaa monia eri ominaisuuksia.
Ominaisuudet voivat olla joko mielikuvia tai tilanteita. Brandi toimii keinona toteut-
taa tekemisia ja parantaa niista saatuja kokemuksia. Hyvana esimerkkiné tasta
voidaan mainita urheiluvaatemerkki, jota kaytettdessa kuluttaja tuntee itsensa ur-
heilullisemmaksi. Brandin tavoite on siis auttaa ihmista kytkemaan itseenséa omi-

naisuuksia, joista he ovat kiinnostuneita. Tallaisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi
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tarve tuntea itsensd onnistuneeksi, seksikkaaksi tai osaksi jotakin joukkiota.
(Dahlen 2006, 36-38.)

Uusitalo (2014, 16) toteaa kirjassaan, etta vahvalla brandilla on kolme tukijalkaa:
arvon tuottaminen, arvon kommunikoiminen ja arvon kotiuttaminen. Taman ke-
han keskelle sijoittuu bréandin ydin, asiakkaan kasitys arvosta. Vahvan brandin
perustana on aina sen tuottama arvo eli mitd emotionaalista ja rationaalista arvoa
asiakkaalle tarjotaan kilpailijoihin verrattuna. Arvoa voidaan tuottaa myos asioin-
tiprosessilla ja yrityksen omalla arvomaailmalla. Tuotettu arvo ei kuitenkaan kan-
nattele brandid, vaan se tarvitsee tuekseen toimivan kommunikaation. N&in voi-
daan kotiuttaa brandin hyoty. Talla tarkoitetaan malleja, jotka optimoivat brandin
tuottaman ansainnan suhteessa siihen, millaisen hinnan asiakkaat hyvaksyvat
kokemuksiinsa perustuen. Kaikki mita tehdaan brandin nimissa, kommunikoi joko
tahallisesti tai tahattomasti jotain brandista. (Uusitalo 2014, 16, 53,73.)

Vahvan brandin saadakseen on yrityksen johdonmukaisesti hallittava asiakkaille
valittyvia viesteja, mika tahansa asiakkaan ja brandin kohtaaminen onkin (Uusi-
talo 2014, 73). Tarked osa kommunikoinnista ovat brandin viite- eli sidosryhmat,
joihin brandi samaistetaan, ja kontekstit, joissa se esiintyy. Kaytdnnossa talla tar-
koitetaan esimerkiksi urheilussa yleistd sponsorointitoimintaa. Sponsoritoiminta
on niin voimakasta kiinnittymista, etta on syyta miettia tarkkaan, millaisissa kana-
vissa ja tapahtumissa brandi esiintyy. Brandin viiteryhmista suurin viestinnallinen
arvo on sen asiakkailla. Jos brandi onnistuu tekeméaan asiakkaistaan faneja, jotka
nakevat vaivaa ja kayttavat aikaa suhteessa brandiin, heidan tuottamansa arvo
on brandille korvaamatonta. (Uusitalo 2014, 84—-85.) Kotiutettavassa arvossa mit-
tarina ovat taloudelliset seikat, joko suoraan tai valillisesti. Suoraa kotiuttamista
mitataan hinnoitteluperiaatteiden mukaisesti. Voidaan kayttaa tapaa, jossa mitta-
rina toimivat kustannukset ja kate. Toinen tapa on hinnoittelu hintakilpailun mu-
kaan ja kolmas arvohinnoittelu, jossa lahtékohtana ovat asiakkaan tarpeet. Valil-
lisen&a mittarina voi taas toimia esimerkiksi kayntikertojen lisddntyminen. (Uusitalo
2014, 131.)

Brandin rakentaminen on pitkajanteinen, strateginen prosessi, joka edellyttaa lin-
jakkuutta ja maaratietoisuutta (Kuvio 4). Rakentaminen alkaa siita, etté tuotteelle

luodaan ominaisuus, joka poikkeaa muista vastaavista ja on kuluttajalle merkit-
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tava. Itse brandi tosin syntyy vasta silloin, kun asiakas kokee sen tuoman lisaar-
von. Analyysivaiheen jalkeen brandille luodaan tunnettuus, jonka jalkeen siihen
litetddn halutut ominaisuudet, jotka kuluttajan halutaan yhdistavan brandin ni-
meen. Seuraavassa vaiheessa aktivoidaan kuluttajat kokeilemaan tuotetta. Vii-
meisessa vaiheessa luodaan bréandiuskollisuus. Vaikka prosessi vaikeutuukin
vaihe vaiheelta, my0s tuottavuuskerroin kasvaa prosessin edetessa. (Laakso

2004, 83—-84.) Kuviossa 4 selkeytetaan prosessin etenemista vaihe vaiheelta.

-VAIHE 1: Valmistautuminen
sBrandiin liithywdt analyysit

VAIHE 2: Alkuerit

sTunnetiuuden luominen

*VAIHE 3: Vilierit

sHaluttujen ominaisuuksien littdminen mielikuvaan

*VAIHE 4: Loppuottelu

s*Ostamisen aikaansaaminen

«VAIHE 5: Voiton uusiminen
sBrandiuskollisuuden saavuttaminen

LS - 4

Kuvio 4. Brandin rakentamisen vaiheet (Laakso 2004, 83)

Brandin kohderyhmat on kytkettdava mukaan brandin kehittdmisprosessiin, silla
he tuottavat omalla aktiivisuudellaan arvoa brandille. Uusi aikakausi vaatii uuden-
laista ymmarrysta asiakkaan ja markkinoijan vélille, ja tata prosessia kutsutaan
integroiduksi brandiprosessiksi. Kommunikaatiosta on tulossa yha tarkeampi kil-
pailukeino. Hyvana esimerkkind onnistuneesta kommunikaatiosta on turkulainen
apteekki, joka kutsui ns. rivikansalaisia teemailtoihin keskustelemaan tervey-
desta ja saamaan neuvoja. Apteekki hyotyi, kun henkilét hankkiutuivat ladkariin
ja heidan oli hankittava laakkeita, jotka he noutivat kyseisesta apteekista. Toi-
sena esimerkkind voidaan mainita Turun Sinappi, joka pyysi osallistujia keksi-
maan jatkoa lauseelle "Kahta en vaihda”. Parhaat tekstit painettiin t-paitoihin, joita
nakyi myohemmin katukuvassa. Aiemmasta, mainostoimiston laatimasta teks-
tistd muodostui lauseita, jotka heijastivat kayttdjien omaa arvomaailmaa. (Vierula
2009, 57-58.)



18

Brandi luodaan julkisuudella ja yllapidetdan markkinoinnilla. Hyvin usein vahvan
brandin omaava yritys on ollut ensimmainen toimialallaan tai tuonut markkinoille
uuden tuotteet tai toimintatavan. Brandin rakentamisen edellakavija Suomessa
on Nokia. Se on onnistunut rakentamaan yrityksestaan brandin, jonka alle on
koottu tuotebrandit siten, etta ne tuovat lisdarvoa ja painvastoin. Tallainen vuoro-
vaikutus kertoo onnistuneesta bréndin rakentamisesta ja se vaikuttaa myos yri-
tyksen tulevien tuotteiden brandaytymiseen. (Silen 2001, 125,129.)

2.4 Brandistrategia

Brandistrategia voidaan jakaa neljgan paatyyppiin: puolustus-, hyokkays-, sivus-
takoukkaus- ja sissistrategiaan. Puolustusstrategia perustuu yrityksen omaan ka-
sitykseen bréndistéd ja sen vahvuudesta. Talldin positiivinen ajattelu ja optimisimi
ovat kadantyneet virheelliseksi illuusioksi. Toiveajattelulla ei paranneta markkina-
asemaa, ja siksi yrityksella onkin oltava rehellinen ja kirkas kuva toiminnastaan.
On harhautettava kilpailijaa eika itsedan. Puolustusstrategiaa tarvitsee vain alan
todellinen markkinajohtaja. Markkinoille on luotava uusia tuotteita huolimatta
siitd, miten vanhat tuotteet myyvat, ja kilpailijoiden toimiin on reagoitava aina. On
reagoitava nopeasti, mutta myo6s valppaasti. Kaikkia kortteja ei kuitenkaan kan-
nata kayttad, vaan on aina jatettava varastoon jotain seuraavaa kertaa varten.
(Laakso 2004, 289-291.)

Hyokkaysstrategiaa kaytettaessakin paaosassa ovat kuluttajan ndkemykset ja
strategia tulee kohdistaa markkinajohtajaan. On etsittava markkinajohtajan bran-
distd heikkous sen vahvuudesta. Markkinajohtaja voi vauhtisokeudessaan laa-
jentaa brandia niin, etta se alkaa tarkoittaa kaikille kaikkea, eiké nain ollen enaa
merkitse mitdan kenellekdan. Paras tapa reagoida markkinajohtajaan on valita
kilpaileva tuote, jonka taakse ladataan kaikki voimavarat. Yksi tapa reagoida on
mietti& jakeluteiden toimivuus oman bréndin kohdalla. Peiton laajentaminen ei
kuitenkaan tule kyseeseen, jos markkinajohtajan jakelu on jo kattavaa. (Laakso
2004, 291-293.)

Sivustakoukkausstrategia vaatii paljon innovatiivisuutta, ja siksi se onkin strate-
gioista mielenkiintoisin. T&ssa strategiassa tuotteen rinnalle tai itse tuotteeseen

sisallytetaan jokin uusi elementti, joka saa asiakkaan kokemaan sen osana uutta



19

tuoteryhmaa. Yllatys on sivustakoukkauksen keskeisin elementti, ja mita suu-
rempi yllatys on, sitd kauemmin kilpailijoilla kestaa siihen reagoiminen. Sivusta-
koukkaus voidaan suorittaa lanseeraamalla perustarjonnan rinnalle uusia, edulli-
sempia tuotteita tai erikokoisia pakkauksia. Jakelua muuttamalla voidaan myos
saada aikaan sivustakoukkaus miettimalléa, missé uudessa paikassa tuotetta voisi
myyda. Myds tuotteen muotoilu on yksi tapa koukata, samoin kuin tuotteen yksi-

I6llisten ominaisuuksien muokkaaminen. (Laakso 2004, 294-297.)

Sissistrategiassa vallataan tietty, ennalta valittu alue. Se voi tarkoittaa maantie-
teellista aluetta, jakelukanavaa tai vain pienid valmistusmaaria. Koska alan koko
kilpailutilannetta ei voi muuttaa, tdma strategia rajaa yrityksen toimintavyohyk-
keen sellaiseksi, johon sen voimavarat riittdvat. Sissistrategiassa on tarkea muis-
taa, etta vaikka se onnistuisikin, ei pida koskaan toimia niin kuin markkinajohtaja.
Paras tapa onnistua onkin se, etta valitsee sellaisen toimialan, joka ei kilpailijoita
kiinnosta. Sissistrategiassa on viisi kategoriaa. Maantieteellisesséa strategiassa
valitaan alue ja vallataan se. Demografisessa strategiassa keskitytdan valittuun
asiakassegmenttiin. Kriteerind voi toimia esimerkiksi ika, tulotaso tai sukupuoli.
Toimialastrategia on yleista tietotekniikan alalla, jossa luodaan jarjestelmia hel-
pottamaan alan liiketoimintaa. Tuote-erikoistuneessa tavassa keskitytaan vain
pieneen maaraan tuotteita ja luodaan niille arvo esimerkiksi valmistusprosessin,
kotimaisuuden tai ainutlaatuisuuden avulla. Luksus-toimintatavassa nostetaan
tarjonnan karkeen huippulaadukas tuote. Ta&ma tapa onnistuu vain, jos yritys ehtii
kyseisessa tuotesarjassa tarjoamaan luksusta ensimmaisena. Korkea hinta ja
vaikea saatavuus ovat omiaan kohottamaan tuotteen luksus-imagoa. (Laakso
2004, 299-302.)

Digitaalisuus on siirtdnyt brandin markkinoinnin ja kommunikaation uuteen aika-
kauteen. Kohdeyleiso tuottaa materiaalia itse ja osallistuu nédin brandin rakenta-
miseen ja yllapitamiseen. Kohderyhmasta on tullut aktiivinen toimija. Brandin on-
kin osallistuttava aktiivisesti sosiaaliseen mediaan ja mentéava sinne, missa koh-
deryhmékin on. Kohderyhmalle tarjotaan kommunikaatiota, osallistumista ja vai-
kuttamista. Internet ja sosiaalinen media ovat suuressa roolissa nykypéivan
markkinoinnissa. (Vierula 2009, 143-145.) Tasmallinen, saavutettavissa oleva
strategia on oleellinen vaikuttaja missa tahansa yrityksessa, koska se vaikuttaa

kaikkeen yrityksen toimintaan (Gunelius 2016).
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3 OY HIFK-HOCKEY AB JA HIFK

3.1 HIFK yrityksena

Oy HIFK-Hockey Ab on helsinkildisen urheiluseuran, HIFK:n jaékiekkojaosto.
Sen edustusjoukkue pelaa jaakiekkoa Liigassa. Yritys on vuonna 2000 perustettu
osakeyhtid, jonka toimipaikka on Helsingin jaahalli. Yrityksen toimitusjohtajana
on vuodesta 2008 toiminut Jukka Valtanen ja osakeyhtion hallituksen puheenjoh-
tajana Timo Everi. Yritys tyollistaa talla hetkella 65 henkil6d. Vuoden 2017 liike-
vaihto oli 9,9 miljoonaa euroa, ja voittoa yritys tuotti 286 000 euroa. Liikevoitto-
prosentti oli 2,2. (Asiakastieto 2017)

HIFK:lla on yhteensa 29 omistajaa, joista yhdistys, Ligaforeningen IFK, omistaa
noin 43 %. Toiseksi suurin osuus on Gustaf Bjornbergilla, 22 % osakkeista.
Bjornberg on metsateollisuusyhtido Myllykosken perija. Muut omistajat ovat Suo-
men varakkaiden, ruotsinkielisten sukujen jasenia kuten Ehrnrooth, Rosenlew ja
Paulig. Omistajasuvuilla on pitkat perinteet suomalaisessa liike-elamassa, ja ne
ovat ruotsinkielisia. Suvut tulivat mukaan toimintaan vuonna 2008 jarjestetyssa
osakeannissa, ja sukujen tuki on perustunut jaakiekon ja ruotsinkielisyyden tuke-
miseen. Osinkoja ei voitollisesta tuloksesta huolimatta ole juurikaan jaettu. (Han-
ninen 2016.)

Kauppalehti uutisoi vuonna 2012 HIFK:n vahvasta taloustilanteesta. Tuolloin
paattynyt kausi oli HIFK:lle kolmas voitollinen kausi perdkkain, ja kumulatiivinen
kolmen vuoden liikevoitto oli 2,2 miljoonaa euroa. Kiekkopiireissa tallainen me-
nestys on harvinaista. Nousu saatiin aikaan tiukalla kustannuskurilla ja voimak-
kaalla kasvulla. Kauppalehden analyytikko Ari Rajala analysoi artikkelissa HIFK:n
tulosta. Merkittavimmaksi tekijaksi han nimesi HIFK:n isanndiman Talviklassikko-
pelin ja toiseksi omistajien lisaaman oman paaoman, jota kertyi yhteensa 3,5 mil-
joonaa euroa viimeisen neljan vuoden aikana. HIFK:n kassa oli tuona ajankoh-
tana 5,8 miljoonaa euroa. Kassavarat olivatkin lahes 80 prosenttia 7,3 miljoonan
taseesta. Luku oli sama kuin HIFK:n vuoden aikana maksamat palkat. Palkat oli-
vat HIFK:n kokonaiskuluista noin 60 prosenttia. Tuolla tilikaudella HIFK maksoi
yhtiéveroja ensimmaisen kerran sitten vuoden 2002, sill& noiden vuosien valilla

yrityksen tulos oli ollut tappiollinen. (Laakso 2012.)
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Syyskuussa 2017 samainen lehti kertoi artikkelissaan HIFK:n pullistelevasta kas-
sasta (Taulukko 1). Tasetietojen mukaan HIFK:n kassassa oli 3,1 miljoonaa eu-
roa. HIFK:n hallituksen puheenjohtaja Timo Everi kommentoi kassan suuruutta
varustautumisella tuleviin hankkeisiin, joskin kassaa kasvattaa myos se, etta
HIFK ei ole maksanut osinkoja neljddn vuoteen. Noin puolet tuloksesta ennen
veroja koostui GH-projektin paaomalainatuloista. Kauppalehden analyytikko Ari
Rajala huomautti, etta yli 175 000 euron korkotuotot paransivat tulosta. Korko-
tuotto kertyi HIFK:n myontamasta lainasta Projekti GH Oy:lle Helsinki Garden-

projektia varten. (Herrala 2017.)

Taulukko 1. Oy HIFK-Hockey Ab:n talous (Taloussanomat 2017) ja joukkueen
sijoitus 2013-2017 (Tilastot 2017).

Liikevaihto 9097644€ 9224020€ 9088541€ 9878000€ 9922000¢€

Liikevaihto- -10,30% 1,40% -1,50% 8,70% 0,40%
muutos

Tilikauden 268 867 € 177264 € 93232 € 314 000 € 286 000 €
tulos

Liikevoitto 2,90% -2,30% 0,60% 4.00% 2,20%
Henkilosto 54 59 63 63 65
Omavaraisuus- 72,60% 74,90% 77,20% 67,90% 74,00%
aste

Joukkueen 8. 10. 7. 2. 4.
sijoitus

Eemeli Kosonen ennustaa muutosta tilanteeseen Faneille.com-sivuston artikke-
lissaan. Han kasittelee joukkueen viime vuosien menestystasoa ja enteilee, etta
vaikka HIFK hallitseekin bisneksen tekemisen, kohta tarvitaan radikaaleja muu-
toksia. Han tarkoitti talla sitd, etta katsojat alkavat 4anestaa jaloillaan, kun me-
nestysta ei tule. Han viittaa kommentillaan johtoportaaseen, koska han mainitsi,
ettd pelaajat, kaudet ja valmentajat ovat jo vaihtuneet, mutta tulosta ei synny.
(Kosonen 2017.) Samaan asiaan viitataan Mikko Sergejeffin kannanotossa Fa-
neille.com-sivustolla. Toisin kuin Kosonen, Sergejeff nimeaa suoraan urheilutoi-
menjohtaja Tom Nybondaksen vastuulliseksi odotettua huonompaan menestyk-
seen ja sen mahdollisiin mukanaan tuomiin taloudellisiin vaikutuksiin. Han kirjoit-

taa, ettda HIFK on Nybondaksen takia hukannut pelillisen identiteettinsa. Kun
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identiteettia ei ole, uusi valmentaja joutuu aloittamaan sen aina alusta. Sergejeff
kertoo joukkueen pelaamasta brandikiekosta, johon kuuluvat voimakkaat taklauk-
set, vastustajan koiruuksien kuittaaminen, fyysisyys, korkea taitotaso ja ylimieli-
syys. Hanen mielestaan ylimielisyytta 10ytyy endad Tom Nybondaksesta. (Serge-
jeff 2017.)

Yrityksen viimeaikaisista projekteista suurin on uusi jaahalli nykyisen viereen.
Projekti on nimetty Helsinki Gardeniksi ja sen odotetaan valmistuvan vuonna
2021. (Parnanen 2017.) Helsinki Gardenista suunnitellaan maailman moder-
neinta tapahtuma-areenaa, joka palvelisi niin taiteita kuin urheiluakin (Helsinki
Garden 2017). Rakennuksesta aiotaan tehda monitoimikeskus, jossa sijaitsisi lii-
kuntatilojen lisaksi hotelli, ravintoloita, toimisto- ja liiketiloja seka asuntoja ja park-
kitiloja. Projektin toimeenpanijana on Oy HIFK-Hockey Ab. (Hamalainen 2016.)
Hankkeen kustannusarvio on noin 600 miljoonaa ja sille aiotaan hankkia yksityi-
nen rahoitus. Toteutuessaan hanke tarjoaisi rakennusvaiheessa 2 800 henkil6-
tyovuotta ja toiminnan alkaessa arviolta 700 tydpaikkaa vuodessa. Samaan ai-
kaan on uutisoitu my6s HIFK:n halusta sailyttda vanha halli, vaikka sen korjaus-
kustannukset ovatkin valtavat. HIFK on tunnetusti perinteita arvostava seura, jo-
ten on ymmarrettavaa, ettd he haluavat sailyttdda vanhan hallin ja Timo Everin
mukaan sille on HIFK:ssa suunniteltu uutta kayttéd. (HIFK haluaa ostaa Norden-

skidldin kadun jaahallin itselleen—"Pyhatolle vakava jatkoelama” 2017.)

Toinen HIFK:n viimeaikaisista suursatsauksista oli 120-vuotisjuhlan kunniaksi jar-
jestetty vuoden paatapahtuma Helsinki Ice Challenge. Tapahtuma pidettiin Hel-
singin Kaisaniemessa, ja silla juhlistettiin oman juhlavuoden kunniaksi myds 50-
vuotiasta helsinkilaisjoukkuetta, Jokereita, seka 100-vuotiasta Suomea ja jaa-
kiekkokulttuuria. Yhteistyokumppanina toimi Helsingin kaupunki. Tapahtuma jar-
jestettiin kahtena paivana. 2.12. vastakkain pelasivat Jokerit ja Pietarin SKA.
5.12. HIFK isanndi ottelua Oulun Karppia vastaan. Tapahtumaa varten Kaisanie-
men puistoon rakennettiin kiekkoareena kaikkine tarvittavine palveluineen. (Hel-
sinki Ice Challenge: IFK 120 v. juhlaottelu 2017.) Tapahtuman budjetti HIFK:n
osalta oli noin 1,5 miljoonaa. HIFK:sta kerrottiin, ettéd 15 000 myytya lippua katta-
vat tapahtuman kulut, mutta tavoite oli saada paikka tayteen eli 18 300 maksa-
nutta katsojaa. Koska tapahtuma oli osa Suomi 100 vuotta -juhlaa, joukkue pelasi

ottelunsa ensimmaista kertaa historiansa aikana sinisissa, tapahtumaa varten
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hankituissa paidoissa. (Parviainen 2017a.) HIFK ja Jokerit ovat jarjestaneet ul-
koilmaotteluita aiemmin vuosina 2011, 2012 ja 2014, mutta perinteen katkaisi Jo-

kereiden siirtyminen kotimaan liigasta Vengjalle, KHL-liigaan (Palojarvi 2017).

3.2 HIFK joukkueena

HIFK (ldrottsféreningen Kamraterna, Helsingfors r.f.) perustettiin vuonna 1897 ja
saannollisen jaakiekkoilun seura aloitti vuonna 1928. HIFK pelasi ensimmaisen
jaékiekko-ottelunsa 17.1.1929. Se on vanhin Liigassa pelaava urheiluseura.
(Kauhala & Hannula 1997, 7-9.) Liigassa (ent. SM-liiga) joukkue on pelannut vuo-
desta 1975. Ensimmaisen mestaruus tuli kaudella 1968 — 1969 (Historia 2017).
Mestaruuksia on kertynyt seitseman kappaletta, viimeisin vuodelta 2011. Hopeaa
joukkue on saavuttanut viidesti ja pronssia yhdeksan kertaa. (Joukkueet 2017.)
Historiansa ensimmaisen runkosarjan voiton joukkue saavutti vuonna 2016 (Par-
viainen 2016).

Joukkueen kotihallina toimii vanha ja perinteikds Helsingin Jaahalli, "Nordis”,
jonka kapasiteetti on 8 200 katsojaa. Kuluvalla kaudella 2017-2018 HIFK-kap-
teenina toimii Lennart Petrell ja varakapteeneina Juha-Pekka Haataja, Joonas
Rask ja Ville Varakas. Kauden alkaessa joukkueessa aloitti myds uusi valmen-
taja, Ari Pekka Selin. (Joukkueet 2017.) Tata kirjoittaessa, 13. tammikuuta 2018,

HIFK on noussut pistetaulukossa sijalle kuusi (Sarjataulukot 2017).

3.3 HIFK brandina

Puhuttaessa HIFK-brandistd nousee aina esille kaksi sanaa: vahva ja perin-
teikéds. HIFK onkin nojannut kaikessa toiminnassaan aina perinteisiin, onhan se
Liigassa pelaavista urheiluseuroista vanhin ja nain hieman etulyéntiasemassa
muihin nahden. Jaakiekkoseuroista HIFK on nakyvin ja puhutuin ja silla on Liigan

uskollisimmat ja &&nekkaimmat kannattajat.

HIFK-brandin syntymisen voidaan katsoa alkaneeksi silloisen jaakiekkojaoston
johtajan, Goéran Stubbin ja kanadalaispelaajan, Carl Brewerin yhteistydsta. Bre-
wer toi mukanaan pohjoisamerikkalaisen pelityylin, jossa oli oikea asenne ja ko-
vat taklaukset. Pelaajavalmentaja Brewerin mielestéd nyrkitkin saivat heilua, jos

se palveli joukkueen etua. Samaan aikaan SM-liigaan tehdyt saantomuutokset
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mahdollistivat rajumman pelityylin, ja nain HIFK:n rymistelykiekosta tuli joukku-
een uusi pelitapa. (Wickstrom 2012, 28-29.) Uusi pelityyli hurmasi katsojat ja ra-
vakka maine Kkiiri maakuntiin, joissa uutta pelitapaa kutsutiin kriminaalikiekoksi.
Kauden katsojakeskiarvo nousi kolmestatuhannesta kahdeksaan tuhanteen sa-
malla kun Stubb alkoi markkinoida joukkuetta ja jarjestaa tiedotustilaisuuksia.
Brewer johdatti joukkueen mestaruuteen kaudella 1968—-1969. (Wickstrom 2012,
30-32.)

Mestaruuden ja uuden maineen seurauksena taloustilanne koheni ja Stubb-Bre-
wer-pelitavasta tuli HIFK:n tavaramerkki vuosikymmeniksi. Tuota tavaramerkkia
vaali erityisen tarkasti yksi HIFK:n historian merkittavimmista, joskin myos kiistel-
lyimmista henkiloista, Frank Moberg. Moberg toimi seuran puheenjohtajana 1976
—1990 ja toimitusjohtajana 1987-2001. (Pohjalainen 2006, 5.) Taloustilanteen ko-
hennuttua joukkueesta tuli houkutteleva ja pelaajia oli tarjolla useammankin jouk-
kueen verran. Mobergin periaate, etta pelaajille maksetaan aina ensimmaisena,
lisasi joukkueen houkuttelevuutta. Sponsorointi oli tuohon aikaan rahallista tuke-
mista, fanitoimintaa ei ollut ja markkinointi oli pelkastaan Jaahallisaation hoi-
dossa. (Pohjalainen 2006, 20-21.) Joukkue otti toisen mestaruutensa kaudella
1969-1970 (Historia 2017) ja siita oli tullut entista maanlaajuisempi pelaajien ko-
tipaikkakuntien osalta (Wickstrom 2012, 32). Kolmatta mestaruuttaan joukkue
juhli kaudella 1973-1974. 70-luvun kokonaissaldoksi muodostui kaksi kultaa,

kaksi hopeaa ja kaksi pronssia, legenda oli syntynyt. (Historia 2017.)

Joukkueen voimahahmoja olivat 70-luvulla juuri Carl Brewer, vaasalaislahtdinen
maalivahti Stig Wetzell ja Lalli Partinen. Wetzell sai kunnian olla ensimmainen
pelaaja, jonka pelipaita nostettiin jadhallin kattoon ja pelinumero 1 jaadytettiin
(Wickstréom 2012, 33). 70-luku synnytti HIFK:ssa kaksi todellista legendaa. Matti
Hagman, monessa paikassa nimetty kaikkien aikojen parhaaksi suomalaiskiek-
koilijaksi, aloitti uransa vuonna 1972 jatkaen aina vuoteen 1992 (Kauhala & Han-
nula 1997, 102), ja legendaarinen valmentaja-selostaja Juhani "Tami” Tamminen,
jonka tdméan paivan valmennusmetodeista suuri osa on peraisin HIFK:n pelivuo-
silta (Kauhala & Hannula 1997, 83).

80-luvulla HIFK alkoi hankkia kansainvélistd mainetta pelaamalla peleja seka ul-

komailla tai ulkomaalaisia joukkueita vastaan. Brandia pidettiin ylla tyylilla, pelaa-
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jat edustivat vapaa-aikanaan puvuissa ja solmioissa. (Wickstrém 2012, 95.) Vuo-
sikymmen muistetaan taisteluna Helsingin herruudesta, kun Helsingin Jokerit
nousi haastamaan HIFK:ta Helsingin ykkdsjoukkueena ja onnistuikin tdssa. Jo-
kereiden kotiotteluiden yleisomaara oli 96 000, kun taas HIFK:lla 81 000. Joke-
reiden talous oli kyllakin huonompi. (Wickstrom 2012, 106- 107.) Surkean talou-
denpitonsa takia Jokerit menettivat ligapaikkansa ja HIFK sai herruutensa takai-
sin. HIFK alkoi levata laakereillaan ja ajautui taloudellisiin vaikeuksiin. (Wick-
strém, 2012, 110.) Vuosikymmen synnytti kuitenkin legendoja, kuten Pertti Leh-
tonen, Hannu Lassila, Christian Ruuttu ja Harri Tuohimaa (Kauhala & Hannula
1997, 112, 120, 133-134). 1989 HIFK:n virallinen fan club aloitti toimintansa jar-
jestamalla ensimmaisen pelimatkan Hameenlinnaan (Fanit 2017). 80-luvulla

joukkueen tulos oli kaksi kultaa, yksi hopea ja kolme pronssia (Historia 2017).

90-luvulla muut liigaseurat nousivat, Jokerit palasivat sarjaan ja HIFK paatyi
haastajan asemaan, menettéden Helsingin herruuden Jokereille (Kauhala & Han-
nula 1997, 145-146). Pelillinen menestys oli vaihtelevaa. Jaakiekkojaosto irrot-
tautui muusta HIFK:sta omaksi yritykseksi, ja seuran ulkoasua alettiin uudistaa.
Vanhasta kilpi-logosta ja alkuperaisesta nelisakaraisesta tahdestd muokattiin vii-
sisakarainen ja tilalle etsittin modernimpaa ilmettd. (Kauhala & Hannula 1997,
154.) HIFK neuvotteli Jokeri-johdon kanssa yhteistydsta uuden, rakenteilla ole-
van hallin suhteen, mutta paatyi Helsingin jaahalliin (Kauhala & Hannula 1997,
161). Tama vuosikymmen muistetaan pelaajien osalta aikana, jolloin Ville Pelto-
nen, Olli Jokinen, Jere Karalahti ja Mika Kortelainen nousivat tdhdiksi (Kauhala
& Hannula 1997, 155-162). Vuosina 1997-2001 joukkueessa pelasi myos tshek-
kihyokkkaaja Jan Caloun (Jan Caloun 2017), joka nousi kannattajien suureksi

suosikiksi.

1995 Suomen voittama maailmanmestaruus ja liigaotteluiden televisioinnit nosti-
vat jaakiekon kiinnostuksen uusiin lukemiin ja kiekkokulttuurista alkoi tulla bis-
nesta (Wickstrom 2012, 185-186). Vuonna 1995 uudeksi urheilutoimenjohtajaksi
palkattiin Jarmo Kekalainen, joka uudisti HIFK:n toimintaa kaikilla sektoreilla. Han
palkkasi ulkomaalaisia valmentajia, uudisti yleisiimeen lanseeraamalla Big Red
Cats-kasitteen logoineen (Kauhala & Hannula 1997, 159-160) ja voitti seuran
kanssa mestaruuden vuonna 1998. Helsinki kuului taas HIFK:lle. Mestaruusmal-
jan kova kohtelu nousi kohuotsikoihin (Wickstrom 2012, 161). 90-luvun menestys
oli yksi kutakin mitalia (Historia 2017).
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2000-luvulla Liigassa alettiin keskustella kaukalovakivallasta ja jokaisen joukku-
een oli muutettava pelityyliaan. Vuonna 2000 Oy HIFK-Hockey Ab perustettiin ja
Pentti Matikaisesta tuli varatoimitusjohtaja, vuotta myéhemmin toimitusjohtaja.
2008 organisaatio uudistui, kun toimitusjohtajaksi valittin nykyinen toimitusjoh-
taja Jukka Valtanen (Liiga 2008) ja 2009 hallituksen puheenjohtajaksi tuli nykyi-
nen puheenjohtaja Timo Everi (Historia 2017). Vuosikymmenta varittivat
HIFK:ssa Ville Peltosen siirtyminen Jokereihin (Ville Peltonen 2017), talouson-
gelmat (Weckstréom 2012, 194) ja Jere Karalahden huumekohu, joka alkoi kau-
della 1996 —1997 (Saarinen 2014). Mikael Granlund siirtyi Karpista HIFK:n rivei-
hin. Vuosina 2000-2010 HIFK:lla oli yhteensa 11 paavalmentajaa, ja osaksi ta-
man ruletin seurauksena 2000-luvulla joukkue saavutti vain yhden pronssimitalin
(Historia 2017).

HIFK:n taloudellinen tulos alkoi siirtya voiton puolelle. Kaudella 2011-2012 voit-
toa tuli 876 000 euroa. (Weckstrom 2012, 213.) lltalehti uutisoi vuonna 2011 SM-
ligan (nykyisen Liigan) teetattaméasta tutkimuksesta. Oli tutkittu liigassa pelaa-
vien joukkueiden kannatusta, ja HIFK oli 16,2 % aanimaarallaan ylivoimainen yk-
konen. Toiseksi sijoittuneet Jokerit ja TPS saivat aania 9,1% kumpikin. Artikke-
lissa haastateltiin HIFK:n markkinointijohtajaa, Roland Carlssonia, joka kertoi,
ettd Helsingin Sanomien teetattaman tutkimuksen mukaan HIFK:lla olisi Helsin-
gin alueella jopa satatuhatta kannattajaa enemman kuin Jokereilla. Carlsson mai-
nitsee haastattelussa myds, etta brandi on HIFK:lle mestaruutta tarkeampi. "En-
nemmin brandin mukaista pelia, kuin mestaruus peruuttelemalla”, Carlsson lisaa.

(SM-liiga Tonight paljastaa: Brandi HIFK:lle mestaruutta tarkeampi 2011.)

Ville Peltonen palasi HIFK:hon ja otti kapteenin paikan joukkueessa, paattaen
uransa vuonna 2014. Mikael Granlundista tuli joukkueen tahtipelaaja. (Historia
2017.) HIFK palkkasi valmentajakseen Antti Tormésen, jonka tehtavana oli ryh-
tya rakentamaan joukkueelle uutta brandia. Térmanen kertoi muuttavansa jouk-
kueen pelitapaa ja kertoi, ettd vanhaan brandiin ei ole enda paluuta. Hanen mie-
lestdé&n on tarkeinta lIoytaa joukkueelle oma tapa voittaa otteluita. (Strozyk 2014.)
Kaudella 2015-2016 joukkue otti historiansa ensimmaisen runkosarjavoiton val-
mentaja Antti Tormasen johdolla (Historia 2017). Taloustutkimus teetatti tutki-
muksen Suomen kiinnostavimmista brandeista vuonna 2017. HIFK sijoittui karki-
sijoille Joulupukin, Koskenkorvan ja Elovenan kanssa, kun kysyttiin aidoimpia

brandeja. (Uusi tutkimus selvitti Suomen kiinnostavimmat brandit, milla sijalla
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omasi on? 2017.) Taloustutkimus Oy:n toimitusjohtaja Pasi Huovinen nimesi
HIFK:n aijabrandiksi (Huovinen 2017).

Sami lilomo toteaa artikkelissaan, etta joukkueen historian ensimmainen runko-
sarjavoitto oli seurausta siita, etté joukkue tajusi luopua brandistaan. Brandi viesti
vuosikymmenten takaista pelitapaa, jossa menestys otettiin keinoja kaihtamatta,
pelattiin kovaa ja oltiin uhkaavia. Han toteaa, ettd HIFK-brandi on vuosien varrella
muuttunut vanhanaikaiseksi myytiksi, josta luopuminen siirsi joukkueen nykyai-
kaan. lilomon mielestd Pentti Matikaisen valmennuskaudella brandisté tuli itse-
tarkoitus, samalla unohtui sen syvin olemus. Jaakiekon pelitapa on muuttunut,
eikd joukkueilla ole enda varaa jatkuvaan jadhyilyyn ja pelikieltoihin. (lilomo

2016.) 2010-luvun saldo on toistaiseksi yksi kulta ja yksi hopea (Historia 2017).

Tuomas Nyholm kirjoittaa llta-Sanomien artikkelissa "HIFK- brandi muuttui seka-
mehuksi” siita, kuinka brandi ei voi hyvin. Han kertoo huomanneensa vuosien
varrella, kuinka suhtautuminen HIFK:hon on muuttunut. Aiemmin joukkuetta vi-
hattiin, pelattiin ja rakastettiin. Joukkue oli taitava ja rajuotteinen, ja se sytytti kat-
sojat. Tuohon aikaan joukkueen pelaajista syntyi legendoja, jotka muistetaan
edelleen. Viime vuosina ei joukkueesta ole naita voimahahmoja 16ytynyt. Nyhol-
min mielesta selitys talle |0ytyy uudistetusta tavasta johtaa HIFK:ta. Perinteista
on luovuttu osittain, ja brandin uudistaminen on kesken. Han ihmettelee, miksi
hylata yksi maan maineikkaimmista traditioista ja toivoo, ettd HIFK palaisi takaisin
ligakiekon suunnanndayttajaksi. Talla hetkella han nakee HIFK:n tilanteen niin,
ettd se on krooninen epéonnistuja, joka on ollut suurin, kaunein ja rikkain. Nyholm
ihmetteleekin, miksi HIFK:n johtoportaassa tyydytaan elamaan illuusiossa. (Ny-
holm 2015.)

Toisaalla Jani Niipola kirjoittaa Kauppalehdessa HIFK:n olevan urheilubrandien
Suomen mestari. Han kertoo HIFK:n olevan arvokkain seurabrandi, joka ihastut-
taa, vihastuttaa ja myy lavat tyhjiksi. Niipola kay artikkelissaan l&api Markus Anasin
teosta HIFK-Ikuisesti sinun ja toteaa brandin vahvuuden olevan vahvoissa perin-
teissé. Perinteisiin vahvasti nojaava brandi kestdd myos epéonnistumiset, ja kun
markkinointiviestinta on onnistunutta, brandi kestaa kolhuja. Niipola haastattelee

HIFK:n mainonnasta vastaavan Hasan & Partnersin toimitusjohtajaa Esa Ruolaa,
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joka kertoo HIFK-brandin olevan seurausta johdonmukaisuudesta. Historia, ur-
heilun johtaminen, liiketoiminnan johtaminen ja fanien kunnioittaminen ovat kom-

binaatio, jota vahva bréandi tarvitsee. (Niipola 2015.)

Myds Ylen urheilutoimittaja Matias Strozyk kritisoi HIFK-brandia. Han kyseen-
alaistaa urheilujohtaja Nybondaksen lausunnot pitkgjanteisesta rakentamisesta.,
koska kuluneelle kaudelle oli hankittu huippuvalmennus, suuret kassavirrat ja
hyva pelaajamateriaali, mutta silti sijoitus oli keskitasoa. Strozykin mielesta mer-
killepantavaa on my6s se, ettd muista joukkueista siirtyvien pelaajien tehot las-
kevat heidan siirtyessaan HIFK:hon. Lopuksi han toteaa, etta vaikka oli aikakin
luopua vanhasta bréandista, tilalle on jaanyt tyhjio. (Strozyk 2017a.) Samaan bran-
din kritisoijien joukkoon liittyy myos Kiekkoareenan toimittaja Jani Mesikdmmen.
Han kirjoittaa brandi-sanan sitaatteihin ja mainitsee HIFK:n vajonneen ottelus-
saan TPS:44 vastaan vanhaan bréandiinsa. MesikAmmen toteaa, etta HIFK-brén-
dilla ei ole en&a pitkaan aikaan ollut urheilullista sisdltoa, vaan se on pelkka ajatus

siité, mitd voisi olla. (Mesikammen 2017.)

TNS:n tekeméan gallupin mukaan Oulun Kéarpéat on Liigan suosituin joukkue, kun
taas HIFK inhotuin. Vastaajilta oli kysytty, mista seuroista he eivat pida tai mille
seuroille he eivat toivo koskaan menestysta. HIFK oli selkea ykkénen. Vastaajista
18 prosenttia ilmoitti inhoavansa HIFK:ta. Suosikkijoukkueissa HIFK sen sijaan
sijoittui kolmanneksi heti Karppien ja Tapparan jalkeen. HIFK-brandi perustuu
stadilaisuuteen ja fyysiseen peliin, ja naita seikkoja ei Keha Ill:n ulkopuolella ar-
vosteta. HIFK:n toimitusjohtaja Jukka Valtanen ei tuloksesta hAmmasty. Han to-
teaa tuloksen kertovan juuri sen, mika on tiedetty muutenkin: HIFK herattaa aina
tunteita. Ha&n kertoo tdman seikan olevan olennainen osa HIFK:n olemassaoloa,
koska tunteita tarvitaan yleison saamiseksi otteluihin. Lopuksi hén toteaa, etta jos
muilta joukkueilta kysyttaisiin mielekasta vastustajaa ylimaaraiseen lauantaipe-
lin, HIFK olisi listalla korkealla. (Hakola 2016.)

Tuomas Nyholm (2017a, 26) kutsuu HIFK:ta suomalaisen sporttimaailman abso-
luuttiseksi jattilaiseksi. Han toteaa HIFK:n olevan ottelutapahtumien edellakavija
ja yritys, joka vuodesta toiseen tekee voittoa, vaikka joukkue ei menestyisikaan.
Nyholmin mielestd HIFK on padkaupunkiseudun suunnannayttaja markkinoin-
nissa ja viestinnassa, HIFK:lla on vahva brandi, iso halli, kohta viela isompi, varit,

logo ja legenda. Han kuitenkin tuo esille, ettd kaupallinen menestys ei voi jatkua
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ilman joukkueen menestysta, ja vertaa sita huomattavasti pienemmilla resurs-
seilla pyorivien joukkueiden menestykseen. Han toteaa, etta yksi syy HIFK:n se-
kavaan 2000-lukuun on valmentajan jatkuva vaihtuminen. HIFK:lla on ollut 2000-
luvulla peréti 16 paavalmentajaa, joten keskimaaraiseksi valmennusajaksi jaa

vuosi per valmentaja (Nyholm 2017a, 38-39).

Nyholm pohdiskelee seurakulttuuria ja epailee sen heijastuvan myos kaukaloon.
Kun talous on kunnossa ja seura on perinteinen ja maineikas, kenenkéan ei tar-
vitse taistella paikastaan. Nyholmin mielestéa pelaajat laiskistuvat ja heidan kehi-
tyksensa ei etene HIFK:ssa. HIFK on tunnettu vuosikymmenia isona ja pahana.
Tama aikakausi on nyt Nyholmin mielesta ohi, HIFK:ta ei pelkaa enda kukaan.
Han peraankuuluttaa seuran arvoja kaukaloon ja pelaamista samalla arvopoh-
jalla kuin mika bisnespuolella on. Lopuksi han toteaa, ettd HIFK:lla on edelleen
arvot, visio, resurssit, on perinteet ja fanit, HIFK:lla on kaikki. (Nyholm 2017a, 38-
39).

3.4 Viimeaikojen uutisointia

HIFK teki suuren muutoksen organisaatiossaan syksyn 2017 aikana. Pitkaaikai-
nen, kaudella 2007-2008 tyonsa aloittanut urheilujohtaja Tom Nybondas siirtyi
organisaation muihin tehtaviin. (Koivunen 2017.) Nybondas on ollut jo vuosien
ajan kovan kritiikin kohteena, koska huolimatta isosta pelaajabudjetista, joukkue
ei ole saavuttanut odotettua menestysta. Nybondas vastasi HIFK:n pelaajahan-
kinnoista. (HIFK:ssa alkoi tapahtua: urheilujohtaja Tom Nybondas siirtyy sivuun
— uusi GM etsinnassa 2017.) Toimittaja Vesa Parviainen on lltalehden artikkelis-
saan laskenut Nybondasin konkreettista menestysta vertaamalla hdnen uransa
aikaa joukkueen menestystasoon. Parviainen laskee, ettd Nybondaksen aikana
joukkueen keskimaarainen sijoitus on ollut kuudes joukkueiden kokonaismaaran
ollessa talla hetkella viisitoista. Han toteaa HIFK:n toimivan maan suurimmalla
markkina-alueella, budjetilla joka on jatkuvasti joko liigan suurin tai suurimpia ja
takana on yksi Suomen vahvimmista urheilubrandeista, mutta menestys ei kor-

reloi ndiden faktojen kanssa. (Parviainen 2017b.)

Nybondas itse kertoo HIFK:n sivulla julkaistussa haastattelussa, kuinka organi-

saatiossa on suunniteltu muutoksia jo pitkdan. Tarkoituksena on pysya mukana
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kilpailussa kansainvalisista huippupelaajista ja esimerkiksi junioritoiminta. (Ny-
bondas: Muutoksia HIFK:n urheilutoiminnassa 2017.) Toimittaja Petteri Sihvo-
nen, tunnettu HIFK:n kannattaja, kommentoi Nybondaksen siirtymista uusiin teh-
taviin niin, etta siirto ei tullut yllatyksena Nybondaksen saaman kovan kritiikin jal-
keen. Han kuitenkin on sitd mieltd, ettei Nybondaksen tyon jalki ole ollut niin huo-
noa kuin annetaan ymmartaa, ja siirtda vastuun organisaation johtoportaalle. Sih-
vosen mielestéa HIFK:n hallituksen puheenjohtaja Timo Everi ja toimitusjohtaja
Jukka Valtanen ovat linjauksillaan hukanneet brandijadkiekon. Sihvonen mainit-
see artikkelissaan my6s valmentajien tihean vaihtumisen. Han toivoo brandiajat-
telun palauttamista, sen nakymista kaukalossa ja uuden urheilujohtajan kiekko-

tietdmysta. (Sihvonen 2017.)

Marraskuussa 2017 uutisoitiin HIFK:n uuden urheilujohtajan valinnasta. Paikkaan
valittiin Tobias Salmelainen, joka HIFK:n perinteisiin nojaavassa toiminnassa on
perheensé kolmas HIFK:lainen. Hanen isansd Tommi Salmelainen pelasi debyyt-
tiottelunsa joukkueessa vuonna 1967 ja isoveli Tony oli HIFK:n tahtiketjussa kau-
della 2005-2006. Tommi Salmelainen on aktiiviuransa paattymisen jalkeen toi-
minut HIFK:n luottamustoimissa. (Holopainen 2017.) llta-Sanomien jaakiekkoasi-
antuntija Tuomas Nyholm kommentoi Salmelaisen valintaa artikkelissaan. Han
pitdd valintaa jattiyllatyksend, mutta toteaa valinnan olevan ymmarrettava. Ny-
holm katsoo, etta HIFK haluaa toistaa eraan historiansa onnistumisen ja tuoda
joukkoon tuntemattoman henkilon, joka tekee kovaa jalkea. Nyholm kiittd&a HIFK-
johtoa rohkeasta ratkaisusta ja toteaa sen olevan organisaation nykylinjaan so-
piva ja ennakkoluuloton. Ainoastaan Salmelaisen kokemattomuuden han kokee

uhkaksi onnistumiselle. (Nyholm 2017b.)

Salmelainen itse kertoo jo keskittyvansa seuraavaan kauteen ja haluavansa
tehda HIFK:sta vetovoimaisen seuran, jonne halutaan tulla. Salmelainen kokee
tehtavakseen nostaa seura eurooppalaisten huippuseurojen joukkoon ja kertoo,
ettd kolmessa vuodessa hénen tyonsa tuloksen tulee alkaa nakya. (Parviainen
2017d.) Han mainitsee myos, etta joukkueeseen on ldydettava persoonaltaan so-
pivia pelaajia ja ettd seka pelillinen identiteetti ettd urheilullinen kulttuuri on péaivi-
tettdva perinteitd kunnioittaen. Kun kysytaan, etta tarkoittaako perinne brandi-
kiekkoa, Salmelainen vastaa, ettd se on se tunne, joka siita valittyy. (Parviainen
2017c.)
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HIFK:n entinen toimitusjohtaja ja valmentaja Pentti Matikainen kommentoi Ylen
haastattelussa HIFK:n nykytilaa. Han toteaa, ettd HIFK:ssa on aina oltava valmis
kritiikkiin, silla median kiinnostus ja huomio on intensiivista. Matikaisen mielesta
on luonnollista, etta yhteistydtahot seuraavat ja kommentoivat uutisointia, koska
kyseessé ovat heidan rahansa. Han toteaa, etta vahvan brandin varjopuolena on
se, etta huonot asiat nousevat helposti esille. Nykyisena Pelicans-valmentajana
Matikainen sanoo HIFK:n olevan erityinen seka pelaajille etta johdolle, mutta huo-
mauttaa myds, etta HIFK ei joudu koskaan tasapainoilemaan taloutensa kanssa
kuten muut joukkueet. (Strozyk 2017b.)
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4 CASE OY HIFK-HOCKEY AB
4.1 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen eteneminen

Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin kuinka paljon tai miten usein. Tutki-
mustieto tuotetaan numeroina ja tulokset selitetdan sanallisesti. Kvantitatiivinen
tutkimus ei jata varaa varsinaisille tulkinnoille, eika tutkija vaikuta analyysiin sa-
malla tavoin kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. (Vilkka 2007,13.) Kvantitatiivi-
sen tutkimuksen avainsana on kausaalisuhde, jossa jokin oletettu syy selittda
seurauksen. Asioiden valiset syyt ja suhteet selkeytetddn ymmarrettavimmiksi lu-
kujen avulla. (Vilkka 2007,18.) Aineiston keruun jalkeen tapahtuu tarkistus, kasit-
tely, tulosten analysointi, niiden esittdminen ja tulkitseminen ja taman jalkeen tut-

kimuksen kokonaisluotettavuuden maaritteleminen (Vilkka 2007, 170).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan ymmartamaan tutkimuskohdetta, sen
kayttaytymista ja syita paatoksille. Tyypillisia kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimus-
ongelmia ovat henkilon kayttaytymiseen liittyvat asiat tai kun haluamme ymmar-
taa jotain ilmiota. Kvalitatiivisen tutkimuksen ongelmaksi voi muodostua tutkijan
oma asennoituminen tai osallistuvassa tutkimuksessa se, etta tutkija on itse osa
organisaatiota. Talloin tutkija ei kykene analysoimaan saatua tietoa objektiivi-
sesti. (Rasanen 2017.) Kvalitatiivinen tutkimus on kuvaileva ja tulkitseva. Se pe-
rustuu asioiden ymmartamiseen ja erilaisten teemojen tulkitsemiseen, kun taas
kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tilastollista painoarvoa. (Eriksson & Kovalai-
nen 2008, 4.) Kvalitatiivisen tutkimuksen perustana ei ole niinkaan yleistettavyys,
vaan ilmién ymmartaminen ja sen tulkitseminen. Kvalitatiivista ja kvantitatiivista
tutkimusmenetelm&& voidaan kayttda rinnakkain triangulaatiossa. (Kananen
2008, 24-25.)

Tutkimus suoritettiin kayttaen triangulaatiota, joka tassa tapauksessa antoi laa-
jimman nékoékulman tutkimusongelmaan. Triangulaatiolla tarkoitetaan erilaisten
tutkimusmenetelmien yhdistelemista niin, etta kaytdssa on erilaisten menetel-
mien liséksi haastatteluita, tutkimuksia ja tietolahteita. Triangulaatiolla on mah-
dollista saada entista luotettavampia tutkimustuloksia, koska tutkimus siséltaa
monia nakodkulmia. Aineistotriangulaatiossa tutkimus koostuu erilaisista tutkimuk-

sista tai erilaisista tietoléhteista. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 141-142.) Triangulaa-



33

tiolla pyritaan osoittamaan, ettei tulos ole sattumanvarainen, silla samaan tulok-
seen on paasty useilla eri metodeilla. Triangulaatiossa jokin tietty elementti ase-
tetaan tutkimuksen taustalle kantavaksi ideaksi. Eri menetelmia kaytetaan niin,
ettd kvantitatiivisesti tutkitaan makrotasoa eli etsitaan yleisia tunnuspiirteita, joita
tarkennetaan kvalitatiivisesti. Tutkimukseen voidaan lisatd myads kriittisen teorian

mukaisia analyyseja. (Tringulaatio 2017.)

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset on laadittu etukateen teoreetti-
sesta viitekehyksesta. Haastattelu etenee ennalta paatettyjen teemojen mukai-
sesti, mutta varsinaista kysymysjarjestysta ei ole. TAma haastattelutyyppi sopii
kaytettavaksi silloin, kun haastateltavasta on hankittu pohjatietoa ja kysymykset
littyvat emotionaalisiin asioihin. (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2017.) Koska
brandayksessa on hyvin pitkalti kyse emotionaalisista aspekteista, puolistruktu-
roitu haastattelutyyppi on paras mahdollinen vaihtoehto. Tama toteutui parhaalla
mahdollisella tavalla HIFK:n toimitusjohtaja Jukka Valtasen haastattelussa.

Tutkimuskysymyksilla haettiin ensisijaisesti nakemyksia ja mielipiteita, ei niin-
kaan yleista, faktapohjaista tietoa. Kysymykset oli laadittu haastattelukohtaisesti,
joten jokainen vastaaja sai vastattavakseen heille kohdistetut kysymykset. Tee-
mahaastatteluita tehtiin tutkimusta varten useita. Osa toteutettiin niin, ettd haas-
tateltava sai kysymysten rungon etukateen tutkittavaksi. Tama oli vastaajille mie-
lekas tapa, silla useat kysymykset vaativat etukateispohdintaa. Talléin haastat-

telu ei edennyt kysymysten mukaan vaan nimenomaan teemoittain.

Pelaajahaastatteluihin valitsin kolme hyvin erityyppista, erilaisissa rooleissa ole-
vaa pelaajaa: 1) maalivahti, joka pelaa ensimmaista kauttaan, 2) hyokkaaja, jolla
on vahva HIFK-historia ja lisaksi han toimii joukkueen kapteenina, seka 3) ame-
rikkalaispuolustaja, josta on tullut ndkyva osa joukkuetta sen lisaksi, ettd han on
kannattajien suuri suosikki. Valitettavasti aikatauluongelmien takia yksi naista
haastatteluista ei toteutunut. Yhteistydkumppaneista sain tiedot toimeksianta-
jalta. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin tutkimustekstiin. Lomakehaastattelut
l&hetettiin sovitun mukaisesti sdhkdpostiin ja taytetty lomake palautettiin sovit-
tuna ajankohtana, jonka jalkeen se avattiin tekstiksi tutkimukseen.
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Kannattajille allokoitu sahkoinen kysely jaettiin Facebookin suljetuissa kannatta-
jaryhmissa. Kyselytutkimuksella kartoitettiin kannattajien ajatuksia ja tunteita
brandia kohtaan, samoin kuin sitd, mik& on ja mika tulee olemaan sitoutuneisuu-
den aste. Kysymyksille annettiin vastausvaihtoehdot, joista osassa kysymyksista
saattoi valita useamman vaihtoehdon. Kysymykset aseteltiin niin, etta saatiin ka-
sitys, mita brandin ominaisuuksia kannattajat erityisesti brandista kokevat ja mitéa
arvoja he itse pitavat tarkeina. Tutkimuksessa selvitettiin myos kannattajuuden
kestoa ja rahankayttéa brandiin liittyen. Viimeinen kysymys oli vapaaehtoinen ja
avoin. Siin& vastaajalla oli mahdollisuus lahettaa viesti toimeksiantajaorganisaa-
tiolle.

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus voidaan todeta hyvaksi silloin, kun tut-
kimustulokset eivat perustu sattumaan. Jos tutkimus uusittaisiin samoilla meto-
deilla, paastaisiin samanlaiseen tulokseen. Kysymyksisséa ei saa olla tulkinnan-
varaa, ja niiden taytyy olla selkeita. Vastaajien maaréan taytyy olla riittava, jotta
sattumanvaraisuuden mahdollisuus katoaa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26.) Tassa
tutkimuksessa tehdyn kannattajakyselyn vastausmaara oli 353, joten se voidaan

katsoa riittavaksi otannaksi.

Tutkimuksen validiteetilla eli vastaavuudella tarkoitetaan sitd, mittaako tutkimus
tutkittavaa ongelmaa. Kun kohderyhma ja kysymykset ovat oikeita ja hyvin koh-
distettuja, validiteetti toteutuu. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26.) Tassa tutkimuk-
sessa implementoitiin laaja kysely vain kannattajien keskuudessa, silla tutkimuk-
sessa haluttiin selvittaa nimenomaan sidosryhmien vahvuutta ja suhdetta brén-
diin. Jos kyselytutkimus olisi jaettu julkisesti, kohderyhma olisi laajentunut ulos
tarkoitetusta. Tutkittaessa brandin ja sidosryhmien vuorovaikutusta ei tutkimusta

pid& ulottaa sidosryhmien ulkopuolelle.

Tutkimuksen luotettavuus ei mielestani ollut missaan vaiheessa kyseenalainen,
vaikka olen HIFK:n kannattaja. Jo HIFK-tietoperustaa rakentaessani selkeé tut-

kimuslinjani ohjasi minua mainitsemaan myds negatiivisia asioita.
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4.2 Toimitusjohtajan haastattelu

Jukka Valtanen on toiminut HIFK:n toimitusjohtajana 1.6.2008 l&htien. Ennen siir-
tymistaan HIFK:hon Valtanen toimi Elisa Oyj:n henkilo- ja yritysasiakkaista vas-
taavana johtajana ja johtoryhméan jasenena. Tata aiemmin han on tydskennellyt
Varesvuo Partners Oy:n toimitusjohtajana, Talentumin johtoryhman jasenena
seka L’Oreal Finlandin johtotehtavissa. Valtanen omaa jaakiekkotaustaa seké ju-
nioripelaajana etta valmennustiimin jasenena. Koulutukseltaan han on kauppa-
tieteiden maisteri. Hanet valittiin tehtavaan Pentti Matikaisen jalkeen, joka oli toi-
minut toimitusjohtajana aiemmat seitseman vuotta. (Jukka Valtanen HIFK:n toi-
mitusjohtajaksi 2008.)

Haastattelin 1.12.2017 HIFK:n toimitusjohtajaa Jukka Valtasta (2017), joka hyvin
auliisti ja perusteellisesti vastaili kysymyksiini. Kaikesta huokui usko omaan teke-
miseen ja siihen, ettd HIFK ja sen tulevaisuus ovat tarkeita asioita. Aluksi kes-
kustelimme arvoista, joille HIFK-bréndi perustuu, joskin Valtanen kertoi, ettei juu-
rikaan perusta brandi-sanasta. HIFK-brandi perustuu ennalta maaritetyille ar-
voille, joita pyritaan kaikessa toiminnassa vahvistamaan. Téarkein ja vahvin arvo
HIFK:lle on perinteet. Ne pitda tunnistaa, niita pitdd arvostaa, kunnioittaa ja tuoda
esiin. Tama edellyttad myds arvokasta kayttaytymista. Periksiantamattomuus ja
taistelevuus on arvoista toinen, ja se koskee joukkueen lisaksi myos koko henki-
l6kuntaa. Viime aikoina tama kuva ei ole toteutunut joukkueen osalta, ja tdhan

asiaan reagoidaan pelaaja- ja valmentajavalinnoilla.

Kiekkokulttuuri on muuttunut 60-luvusta ja sen mukana on muututtava, joten van-
hoja perinteita ja pelitapaa ei voi tietylla tapaa pitaa ylla. Periksiantamattomuus
ja taistelevuus nakyy siind, kun pelaaja havityn ottelun jalkeen voi menna kiitta-
maan faneja, katsoa silmiin ja sanoa, ettd antoi kaikkensa. "Yrittaa pitaa aina,
silloin ep&donnistuminen on helpompi sulattaa”, Valtanen toteaa. Kaksikielisyys on
arvoista yksi. Se on perinteissa ja historiassa ja tuo erottuvuutta brandeille. Hel-
singissa toimiessa se on suuri voimavara, koska alueella vaikuttaa paljon ruot-
sinkielisia yrityksia ja yksityishenkil6itd. Rahoituskriisin seurauksena jarjestettiin
osakeanti, jossa yrityksen omistajuutta siirtyi ruotsalaisille varakkaille suvuille.
Neljas arvo on punainen vari, joka nékyy HIFK:n toiminnassa kaikkialla peli-

asuista lahtien. Stadilaisuus on HIFK:lle omittu arvo, josta halutaan pitaa kiinni.
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Se edustaa alkuperaisyyttd ja on henkinen tila. Stadilaisuutta tuodaan paljon
esille mainonnassa. (Valtanen 2017.)

Ulkopuolinen tutkimuslaitos mittaa vuosittain kahdenkymmenen sanan listalla,
ovatko HIFK:n edustamat arvot pysyneet. Viime aikoina taistelevuus on ollut hie-
man huonossa jamassa, ja syy siihen loytyy joukkueen ailahtelevasta menestyk-
sesta: taistelevuutta ja periksiantamattomuutta ei ole koettu. Tama vaikuttaa tu-
levaisuudessa pelaaja- ja valmentajavalintoihin, ja on oikeasti mietittava, millaisia
henkiloita haetaan tukemaan sitd kuvaa, jonka HIFK haluaa itsestdéan antaa. Te-
kojen on vastattava sanoja. Valtanen myontaa, ettd joukkueella olisi hyva olla
johtohahmo, koska ihmiset rakastavat sankareita, mutta sellainen pelaaja ei kui-
tenkaan ole edellytys. Hyvat tarinat tuovat lisdarvoa. HIFK:sta on alkanut moni
menestystarina, joista Valtanen mainitsee Mikael Granlundin, Roope Hintzin ja
viimeisimp&na Miro Heiskasen. He ovat ponnahtaneet HIFK:sta NHL-joukkueisiin
ja toivottavasti palaavat viela takaisin HIFK:hon. Nama ovat HIFK:lle tarkeita ta-
rinoita. (Valtanen 2017.)

Brandia siivottiin kymmenen vuotta sitten, koska sen kuva ei ollut enda kirkas.
Siita poistettiin asioita, jotka eivat sopineet brandin arvomaailmaan. Yksi poistettu
oli peto-logo. Palattiin takaisin vanhaan, perinteiseen kilpi-logoon, joka edustaa
HIFK:ta paremmin. Historiaa ja pelaajia nostettiin esille. Luovuttiin sloganista
"Aina sattuu ja tapahtuu”, koska senkaan ei katsottu toteuttavan HIFK:n arvoja.
Koettiin, etté lauseella koetettiin selitella negatiivisia asioita tyylin: "Pojat on poi-
kia”. Tassakin palattiin vanhaan, ja sloganeihin palasivat stadilaiset ja ruotsinkie-
liset ilmaisut, varsinkin "En gang HIFK, alltid HIFK”. Brandin perusarvoja tuodaan
esille kaikessa mainonnassa ja kommunikoinnissa. Ulos ei paasteta asioita, jotka
eivat naitd perusarvoja tayta. Brandin lisdarvo on sen tuoma tunnettuus. Rakas-
tetuin, perinteisin, arvostetuin, kadehdituin ja vihatuin seura, kaikille adjektiiveille
on kayttéa. HIFK on valinnut linjan, jolla vahvistetaan yhteishenkea omien parissa
ennemmin kuin aletaan tehda kaannytysty6ta muiden joukkueiden kannattajien
parissa. Me-henke& vahvistetaan myds viestinnalla ja mainonnalla. (Valtanen
2017.)

Negatiiviset asiat voivat valiaikaisesti vahingoittaa brandi&, mutta on seurajohdon
tehtava korjata tilanne mahdollisimman nopeasti. Perinteikds seura on suurempi

kuin yksik&an ihminen ja kestada kylla kolhut. Yksittainen ihminen voi vaikuttaa
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brandiin myds positiivisesti. Kaikki mitéd sanotaan tai tehdaan, vaikuttaa brandiin.
Tyontekijoille annetaan raamit ja ohjeistus, joiden mukaan heidan toivotaan toi-
mivan. Sosiaalinen media on tuonut uusia haasteita, koska sananvapautta ei
voida rajoittaa. Seuran parasta on kuitenkin aina vaalittava. Jokainen pelaaja on
oma persoonansa ja valitsee itse toimintatapansa esim. sen suhteen, minka ver-
ran han on tekemisissa fanien kanssa. Valtanen kertoo, etta asiat ovat sujuneet

hyvin néiltdkin osin. (Valtanen 2017.)

Puhumme myds yhteiskuntarakenteiden muutoksesta. Aiemmin ihminen kuului
luonnostaan johonkin yhteis66n koko elamansa ajan aina lasten leikeista tyopaik-
kaan saakka. Nykymaailmassa perheet hadin tuskin enaa syovat yhdessa. Kun
yksi ihmisen perustarpeista kuitenkin on tarve kuulua johonkin, samaa arvoa to-
teutetaan nyt uudessa muodossa. Perustarve tyydyttyy, kun ihminen kokee ole-
vansa arvostettu ja hyvaksytty samanhenkisten ihmisten seurassa. Entisaikaan
ihmiset kerdéantyivat ennen nukkumaanmenoa leirinuotion aareen istuskelemaan
ja juttelemaan, nyt elamysteollisuus tarjoaa taman mahdollisuuden esimerkiksi
HIFK:n muodossa. Helsingin jaahalli on HIFK-kannattajien leirinuotio, jossa koe-
taan erilaisia tunteita ja elamyksia. Yhteisollisyyttd voidaan kokea muiden jouk-
kueiden kannattajien kanssa, voittajia onnitellaan ja kayttaydytaan hyvin. Jaakie-
kon fanikulttuuri on toisenlaista kuin jalkapallossa, joka on synnyttanyt ikavia lie-
veilmioita. Jadkiekko voi myos antaa identiteetin pienelle kaupungille. Varsinkin
uudet Liiga-joukkueet tulevat tunnetuimmiksi joukkueidensa ansiosta, viimeisim-

pana Mikkeli ja Vaasa. (Valtanen 2017.)

Brandin vahvuuspohja ja mittari ovat fanit. He ovat koko olemassaolon selka-
ranka, ilman heita ei ole HIFK:ta ja tamén asian edesséa on muistettava olla ndyra.
Kun fanien kanssa on toimiva kommunikaatio, heitad kuuntelemalla |0ydetaan yh-
desséa uusia tapoja vieda HIFK:ta eteenpéain. Yhteistydkumppanuutta Valtanen
kuvailee kaksisuuntaiseksi kaduksi. Yhteistyokumppanit tukevat liiketoimintaa ja
odottavat omien arvojensa mukaista vastinetta. Kumppanuudelle luodaan aina
perusta ja tavoitteet kummankin osapuolen arvojen mukaan, valmiita malleja ei
ole. Ajat ovat muuttuneet siitd, kun yhteistyo oli pelkkid logoja ja paatés kumppa-
nuudesta syntyi, kun jossain yrityksessa oli HIFK-kannattaja. Nykyaikana kontak-

tit taytyy oikeasti luoda. (Valtanen 2017.)
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Brandi vaatii kehittymista ja menemisté eteenpéin. Kun halli ei ole oma, se rajoit-
taa kaikin tavoin yritystoiminnan kehittamista. On pystyttava vastaamaan ihmis-
ten ja yritysten odotuksiin tarjoamalla oikeanlaiset puitteet ja palvelu. Taman takia
HIFK:lla on kaynnissa Helsinki Garden -projekti, jossa toiminta siirtyisi uuteen
halliin. Tarkoituksena on luoda olosuhteet sille, etta HIFK olisi vahva bréandi viela
20 vuoden kuluttuakin. Tulevaisuuteen panostaminen nakyy HIFK:n toiminnassa
myo6s panostuksena lapsiin ja nuoriin. Skidiklubi on 0-12-vuotiaille tarkoitettu
kerho, ja heitd vanhemmille kerho on Jangsterit. Jasenet padsevat tapaamaan
pelaajia, saavat erilaisia etuuksia ja pdasevéat osallistumaan seuran toimintaan.
Tama on Valtasen mielesta sijoitus tulevaisuuteen, ja han kokee taman HIFK:n
velvollisuudeksi. Toiminta ei ole taloudellisesti kannattavaa, mutta se on sijoitus
tulevaisuuteen ja takana on vahva tunne siita, etta tehdaéan oikein. Kun lapsiin ja
nuoriin saadaan kosketus, oikein toimimalla se pysyy koko loppuelaman. (Valta-
nen 2017.)

"Tekeméllé asioita oikein, vahvistumme entisestaénkin”. (Valtanen 2017.)

4.3 Markkinointijohtajan haastattelu

Roland "Rolle” Carlsson toimii Oy HIFK-Hockey Ab:n markkinointijohtajana. Ha-
nen taustaltaan I6ytyy puolustajana pelaaminen vuosina 1993-2001 neljassa Lii-
gajoukkueessa: HIFK, Pelicans, Lukko ja SaiPa (Carlsson Roland 2017). Paa-
tyonsa ohella Carlsson kdy mm. luennoimassa yhteisollisyydesta ja opiskelun
tarkeydesta urheilun ohella. Han tuo esille sitd, kuinka huipulla on hyotyéa bisnes-
taidoista. (HIFK:n markkinointijohtaja: Kandee hiffaa, opiskelu on kliffaa 2016.)

Han on tydskennellyt HIFK:n markkinointijohtajana vuodesta 2005 lahtien.

Haastattelin Roland Carlssonia 18.12.2017. Haastattelu kaytiin lapi puolistruktu-
roituna etukateen lahetetyn kysymyslistan toimiessa runkona. Haastattelun
alussa Carlsson kertoo saman asian kuin Valtanenkin, han ei juurikaan pida
brandi-sanasta. Brandin kasite kylla huomioidaan toiminnassa, mutta lahtékoh-
taisesti siitd ei juurikaan puhuta. Carlssonin mielesta teot puhuvat puolestaan
enemman kuin brandi. Han toteaa, ettd media kayttaa HIFK:sta brandi-sanaa ja
ettd jotkut fanit odottavat tietynlaista pelityylid, joka on liitettdvissd median luo-
maan brandiin. HIFK menee kaikessa omien perusarvojensa mukaan, ja niiden

mukaan rakennetaan esimerkiksi mainoskampanjat. Kaikki tehd&an kuitenkin
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oman arvomaailman mukaisesti. Brandi tuo helppoa tunnistettavuutta ja auttaa
markkinoinnissa, mutta se myds aiheuttaa tiettyja raameja mahdollisille muutok-
sille. Brandia ei voi muuttaa kovinkaan paljoa muuttamatta sité toiseksi brandiksi.
Se, ettda HIFK tunnistetaan, helpottaa markkinointia, koska pohja kaikelle on jo

olemassa. (Carlsson 2017.)

Kun kysyn 2010-luvun muutoksista markkinoinnissa, Carlsson kertoo sen olevan
nykydan koordinoidumpaa, tavoitteellisempaa ja ammattimaisempaa. Yksi syy
tahan on yhteistyd mainostoimisto Hasan & Partnersin kanssa, joka on tuonut
markkinointiin ammattimaisuuden lisdksi suunnitelmallisuutta. Yhtena esimerk-
kina han mainitsee joka vuoden elokuussa, ennen kauden alkua tehtavan ulko-
mainoskampanjan, jossa esiintyy joka vuosi uusi HIFK-slogan. Haasteellista on-
kin keksia joka vuodelle uusi, toimiva slogan, jonka ilmestymista katukuvaan fanit

jo odottavat. (Carlsson 2017.)

Uuden osaamisen kautta on pystytty satsaamaan markkinointiin enemman, ja
tama nakyy esimerkiksi televisiomainosten kayttéonotossa. Mainokset ovat am-
mattimaisesti tehtyja eivatka vain muutaman sekunnin valahdyksia. Myos sosi-
aalisessa mediassa markkinoimiseen on panostettu. HIFK:lla on omat, some-toi-
minnasta vastaavat henkil6t, jotka lataavat sivustoille materiaalia. Carlsson sa-
nookin, ettéa sosiaaliseen mediaan on haluttu luoda mielekés ja mielenkiintoinen
yhteiso, jolla pidetaan henkea ylla myds heille, jotka eivat aktiivisesti paase peleja
paikan paalle seuraamaan. Sivustolla onkin paljon pelaajahaastatteluita ja muuta
videomateriaalia. On kuitenkin aina mietittava, millainen materiaali sopii mihinkin

aikaan, tasta esimerkkina ajanjaksot, jolloin peli ei ole kulkenut. (Carlsson 2017.)

Kun kysyn yksittaisen pelaajan tai tyontekijan vaikutuksesta brandiin, Carlsson
vastaa, ettd jokainen henkilo vaikuttaa siihen. Varsinkin sosiaalinen media on
tuonut haasteita pelaajien julkisuuteen. On hdméavaa, esiintyykd pelaaja tie-
tyissa asioissa omana itsendan vai pelaajana. Yleensa kuitenkin pelaaja litetaan
aina seuraansa, ja on asioita, joihin HIFK ei halua ottaa kantaa, esimerkiksi poli-
tiikkaan. Naiden ongelmien valttamiseksi pelaajille annetaan mediakoulutusta,
jossa kaydaan lapi HIFK:n odotukset ja annetaan suuntaviivat. Carlsson sanoo-
kin, ettd kylla HIFK:lle tybnantajana kuuluu, mita ja miten heista puhutaan. Han
kuitenkin kertoo, etta suurempia ongelmia ei asioiden suhteen ole ollut, koska

varsinkin nuoret pelaajat osaavat somessa toimia. (Carlsson 2017.)
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Perusmarkkinointi el&dd koko ajan, ja lisdksi reagoidaan siihen, miten joukkueen
pelit ovat sujuneet. Pelien kautta tulee ndkyvyyttd mediassa, ja tama vahentaa
tarvetta perusmarkkinoinnille. Tilanteet muuttuvat ja tyé onkin jatkuvaa tasapai-
noilua. Kiinnostusta on kuitenkin pidettava ylla koko ajan. Perusmarkkinoinnilla
puhutellaan kaikkia, tuodaan esiin yhteisollisyytta ja yhdessdoloa. Namé asiat
ovat HIFK:ssa olleet nakyvia aina. Yhteisollisyys nékyy esimerkiksi siing, etté pit-
kaaikaiset fanit ovat perustaneet porukoita ja kokoontuvat aina hallille katsomaan
otteluita yhdessa. Perusmarkkinointia on alettu toteuttaa myos erilaisissa yleiso-
tapahtumissa, joista Carlsson mainitsee Ravintolapaivan ja Taiteiden YoOn. Var-
sinaisen perusmarkkinoinnin lisaksi HIFK:lla on ryhmi, joille on rakennettu koh-
dennettua markkinointia. Yksi naista ryhmista on kausikorttilaiset, ne uskollisim-
mat fanit. Taman liséksi yhteistydkumppaneille, seka isoille etta pienille, on laa-
dittu oma tapa markkinoida, samoin kuin tulevaisuuden HIFK:laisille, Skidiklubille,
jossa on vuosittain 400-500 jasenta. (Carlsson 2017.)

Puhuttaessa siitd, tarvitsisiko joukkueessa olla joku, joka olisi "ylitse muiden”,
joukkueen keulakuva, Carlsson vastaa, ettd markkinoinnissa mennaan seura
edelld, yksikaan pelaaja ei ole seuraa suurempi. Toki pelaajia nédkyy mainok-
sissa, mutta kenestdkaan ei varsinaista mainoskasvoa ole tehty. Miro Heiskanen
kiinnostaa sekd mediaa etta faneja ja han houkuttelee katsojia, mutta rajat on
tahankin vedettava. Pelaajan tehtava on ensisijaisesti pelata, eikd han voi ottaa
vastaan kaikkia tarjottuja ehdotuksia. HIFK:n tehtéava on huolehtia, etta pelaajille
ei tule ylimaaraisia paineista pelin ulkopuolisesta toiminnasta. Miro Heiskasen
kohdalla Carlsson mainitsee, etta Heiskanen on saanut hyvaa valmennusta me-

diassa toimimiseen tulevaa NHL-uraa ajatellen. (Carlsson 2017.)

Carlssonin mielesta HIFK:n markkinoinnissa on onnistuttu hyvin. HIFK on edella-
kavija sosiaalisessa mediassa, ja markkinointi on innovatiivista ja kampanjoita on
palkittu. Han sanookin, ettd suhteessa markkinointibudjettiin on saatu aikaan
isoja asioita ja laatua vahilla kuluilla. Kaiken takana on hyva tiimi. Tulevaisuuden
han nakee mielenkiintoisena, koska on mahdollisuudet tehda koko ajan uusia jut-
tuja ja pysya aallonharjalla. Uusi halli antaa paljon uusia mahdollisuuksia niin ta-
loudellisesti kuin markkinoinninkin osalta. Uusissa tiloissa tulee olemaan paljon
uusia, markkinoitavia palveluja ja tuotteita, kuten kokoustiloja. Tulevien muutos-
ten takia isot investoinnit nykyiseen halliin ovat tarkan harkinnan takana. LED-

seind on hankittu, mutta seuraavat suuret investoinnit tullaan tekemaan uuteen
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halliin uusimpien innovaatioiden muodossa. Nykyisesta hallista han mainitsee,
ettd infra on toimiva ja otteluita paasee katsomaan sopivalta etdisyydelta, mutta

taloudellinen kasvu vaatii kuitenkin uuden hallin. (Carlsson 2017.)

4.4 Pelaajahaastattelut
4.4.1 Joe Finley

Joe Finley on amerikkalainen, toista kauttaan HIFK:ssa pelaava puolustaja. Kol-
mekymmentavuotias Finley on yksi Liigan kookkaimmista pelaajista 203 cm pi-
tuudellaan ja 109 kilon painollaan. Ennen saapumistaan HIFK:hon Finley pelasi
AHL:ssa 240 ottelua ja 21 NHL-ottelua. Uransa alussa Finley pelasi nelja kautta
yliopistojoukkueessa North Dakotassa. (Joe Finley 2017.) H&n on tunnettu ko-
vista otteistaan ja kaukalon ulkopuolella sympaattisesta persoonastaan. Viime
kaudella Finleyn plusmiinustilasto naytti lukemaa +11 ja jaahyja han kerasi 142
minuuttia saaden pistetehot 3+5. Finley valittiin viime kaudella Liigan viihdytta-
vimmaksi pelaajaksi. (Liigavaki tietaa — HIFK:n Joe Finley on viihdyttavin pelaaja
2017.) Maaliskuussa 2017 Finley ja HIFK solmivat kahden jatkokauden sopimuk-
sen (HIFK ja Joe Finley sopivat jatkosta 2017). Talla kaudella Finley on toipunut
olkapaaleikkauksesta, mutta hanen odotetaan palaavan kaukaloon joulutauon
jalkeen. Julkisuudessa Finleysta kaytetdan nimityksia jarkalepakki, HIFK- moérko

ja kohupuolustaja.

Finleyn (2017) haastattelu alkoi varsin sympaattisella tavalla. Han kiitti minua
mahdollisuudesta paasté osaksi opinnaytetydténi ja siita, ettd han paasee kerto-
maan kokemuksistaan osana HIFK:ta. Ensimmainen kysymykseni koski sitg,
milta Finleysta tuntuu olla fanien suuri suosikki ja mista syysta han kokee ansain-
neensa taman aseman. Finley Kiitti kunniamaininnasta ja fanien antamasta kan-
nustuksesta ja kertoo, etta uskoo fanien pitavan hanen pelityylistddn. Han sanoo,
ettd fyysinen pelityyli on aina sopinut hanelle ja silla on autettu seka joukkue etta
itsensd menestykseen. Tama pelityyli kerdd sekd negatiivista etta positiivista
huomiota. Han kertoo myos, etta suosikkina oleminen ei ole hanelle taakka vaan
kunnia, jota han kantaa ylpeydella. Pelia pelataan mahtaville HIFK-faneille, joita
ilman joukkueella ei olisi toitd eika hénella mahdollisuutta pelata ammattilaista-

solla pelia, jonka parissa han on kasvanut ja jota han rakastaa.
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Kysyin bréandin vaikutuksesta Finleyhin seka pelaajana etta henkilona. Brandin
vaikutuksen han nékee pelkastaan positiivisena. Han sanoo, etta HIFK:lla on pit-
kat perinteet voittajana ja on kunnia vetaa HIFK-paita paallensa. Ennen saapu-
mistaan Suomeen han oli tutkinut seka Liigaa etta tulevaa joukkuettaan ja jutellut
entisten Liigapelaajien ja HIFK-pelaajien kanssa, joten han tiesi kylla mihin tuli.
Kenellakaan ei ollut pahaa sanottavaa HIFK:sta, eika suuria yllatyksia ole tullut
matkan varrella. Siirryimme kysymykseen brandin vahingoittamisesta. Kysyin
Finleylta, voiko hanen mielestaan yksittdinen pelaaja vahingoittaa tekemisillaan
brandid. Han kertoo kasvaneensa urheilijoiden ja valmentajien perheesséa ja op-
pineensa, ettéa joukkue on aina etusijalla. Yksikaan pelaaja ei ole brandia tai jouk-
kuetta suurempi, ja han katsookin, ettd HIFK on niin monen osasen yhdistelma,
ettd siind on sen vahvuus unohtamatta heita, jotka ovat alun perin luoneet pohjan

koko toiminnalle. (Finley 2017.)

Palaamme takaisin faneihin, jotka ovat liigan uskollisimmat, &anekkaimmat,
mutta myds kriittisimmat. "With great power comes great responsibility”, han to-
teaa. Jokaisella pelaajalla on vastuu ensin itselle ja joukkueelle, sitten faneille
antaa joka pelissa kaikkensa. Fanien taas toivotaan pitdvan metelia jokaisessa
ottelussa, koska siita joukkue saa energiansa. Kun mainitsen fanien uskollisuu-
den, Finley uskoo sen johtuvan siita, ettd johtoporras on sitoutunut tarjoamaan
faneille lahjakkuutta peli toisensa jalkeen. Han lisaa, ettd Suomen kiekkohulluus
ei ole jaanyt hanelta huomaamatta ja etta hén tulee itsekin kiekkoalueelta, Min-
nesotasta, joten ylistys Suomen kiekkohulluudelle. Lopuksi tarjoan Finleylle mah-
dollisuutta valita joku pelaaja joukkueen keulakuvaksi. Finleyn vastaus on, etta
yksikaan pelaaja ei ole suurempi joukkuetta eikéa kilped, joka on painettu paidan
etumukseen. Han lisda viela, ettd HIFK on verta, hikea ja kyyneleitd nyt ja myos
heille, jotka tulevat sen jalkeen, kun Finley on jo poissa ja unohdettu. Tosin han
toivoo, ettei hantéd unohdettaisi, ja kertoo haaveekseen, etta nékisi mestaruusvii-

rin hallin katossa. (Finley 2017.)

4.4.2 Atte Engren

Atte Engren on Raumalta kotoisin oleva 29-vuotias maalivahti. Engren on 185 cm

pitka ja 84 kiloinen Rauman Lukon kasvatti. TPS:n riveissé& han voitti SM-kultaa
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vuonna 2010, jonka jalkeen han siirtyi Nashville Predatorsin organisaatioon. Kau-
della 2011-2012 Engrenille kertyi 23 AHL-ottelua, joiden jalkeen h&n siirtyi kol-
meksi vuodeksi KHL-maalivahdiksi. Ennen siirtymistaan yksivuotisella sopimuk-
sella HIFK:hon elokuussa 2017 Engren pelasi ruotsalaisseura Leksands
HIFK:ssa 38 ottelua. (Atte Engren 2017.) Engren palkattiin HIFK-riveihin paikkaa-
maan loukkaantunutta ykkbsmaalivahtia Kevin Lankista, jonka tiedettiin tarvitse-
van pitkan toipumisajan (Atte Engren HIFK:n maalille —Kevin Lankinen pitkaan
sivussa). Han on kertonut useissa haastatteluissa valinneensa HIFK:n, koska ha-
luaa menestya (Teiskonlahti 2017). Kannattajien keskuudessa Engrenisté on tul-

lut joukkueen tukipilari, johon luotetaan.

Haastattelussa Atte Engren (2017) kertoi, etta tietylla tavalla han kokee pelaa-
vansa joukkueen lisaksi myds brandille koettamalla olla hyvaa mainosta brandille
ja olemalla hyva esimerkki. Hanelle HIFK-brandi tarkoittaa juuri sita, mita jaalla
tapahtuu, eli Liigan eniten toita tekeva joukkue. Engren kokee, etté onnistumiset
vaikuttavat enemman brandiin kuin epaonnistumiset, silla haviavaa brandia on
vaikea myyda. Kun kysyin hanelta lehtijutuissa esille tulleesta kommentista,
kuinka kun HIFK kutsu tuli, h&dnen ei tarvinnut miettid. Tahan Engren vastasi, etta
HIFK on pitkdn historian omaava suurseura ja han tiesi, millaista kiekkoa joukku-

eessa halutaan pelata ja han halusi olla osa sita. (Engren 2107.)

Engrenin varaan lasketaan paljon, ja han on noussut kannattajien suosikiksi. Han
toteaa, ettd on hienoa onnistua ja on hyva, ettd hanet on otettu mukaan perhee-
seen, mutta ulkopuoliset paineet eivat hanta juurikaan kiinnosta. Oma vaatimus-
taso jokapaivaisessa tydssa on se, milla on merkitysta, ja siihen liittyvéat paineet
ovat positiivinen asia. HIFK:n aiheuttamasta uutisoinnista Engren sanoo, etta
kaikkia ei voi miellyttaa ja kaikki eivat HIFK:n pelitavasta pid&, mutta se ei asioihin
vaikuta. Faneista Engren toteaa, etté faneja kiinnostaa joukkue, josta nékee, etta
heitékin kiinnostaa ja etta joukkue yrittaa kaikkensa joka pelissa. Han kuitenkin
kokee, etteivéat fanit aiheuta paineita ja sanookin, ettd seuraava paiva on aina
seuraava mahdollisuus olla parempi. Annoin Engrenille mahdollisuuden valita
joukkueelle keulakuvan. Han valitsi kapteeni Lennart Petrellin. Perusteluina han
sanoi, ettd Petrell on taklaava, laukauksia blokkaava pelinluoja, joka sytyttda
seka joukkueen etta yleison. Petrell on Engrenin mielesta brandin n&kdinen pe-
laaja. Lopuksi Engren sanoo: "Joskus tulee positiivista palautetta, joskus ollaan

ihan roistoja.”
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4.5 Yhteistyokumppanit
4.5.1 Sinebrychoff

HIFK:n ja Sinebrychoffin yhteistyd alkoi vuonna 1985. Kaksi punaista brandia ryh-
tyivat yhteisty6hon, joka on kestényt aina naihin paiviin asti. (Vuoden 2015 spon-
sorointiteko valittu 2015.) Yhteistyd on alusta lahtien ollut nakyvaa ja monipuo-
lista. KOFF-logo on nakyva osa HIFK:n pelipaitoja. KOFF 1 -logo ilmestyi peli-
asuihin kaudella 1988-1989, ja EU:n muuttaessa alkoholin mainostamista,
vuonna 1995 paitojen teksti muuttui muotoon KOFF. Yhteistydn merkeissa on
jarjestetty fanitapaamisia nykyisten ja entisten pelaajien kanssa ja panostettu an-
niskelutilojen viihtyvyyteen. Erilaiset sosiaalisen median yhteisot, fanien jouk-
kueraportit, promootiot ja tapahtumat ovat olleet osa vahvaa vuorovaikutusta
kaikkien osapuolten valilla. Vuonna 2014 aloitettiin juniorijaakiekkoprojekti, jossa
sponsorina toimii Coca-Cola. Lisaksi Sinebrychoff ja HIFK tekevéat yhteistyota sti-
pendilla, jolla tuetaan paékaupunkiseudun kiekkoilevia lapsia ja nuoria. (Sinebry-

choff ja HIFK jatkavat pitkaa yhteistyotaan.)

Vuonna 2015 Sponsorointi ja Markkinointi ry palkitsi taman yhteistyén vuoden
sponsorointitekona. Yhdistyksen mielesta se on pitkdjanteisyydessaan harvinais-
laatuista. Lahes ikoninen yhteisty0 jalkautui 30-vuotistaipaleen kunniaksi erityi-
sen monipuolisesti niin jakelutiessa, sidosryhmatydssa kuin brandi- ja tuoteta-
solla. Sinebrychoffin markkinointijohtaja Kirsi Raikkdnen kertoo sponsoroinnin
olevan oikein hyddynnettynda markkinoinnin vahva ja elamyksellinen osa-alue.
HIFK:n markkinointijohtaja Roland Carlsson puolestaan toteaa yhteistyon olevan
monipuolista ja lisdarvoa tuottavaa silloin, kun sita tehdaan tavoitteellisesti ja pit-
kajanteisesti. (Vuoden 2015 sponsorointiteko valittu 2015.) Palkittu sponsorointi-
teko osallistui myds The European Sponsorship Association ESA:n Best of Eu-
rope -palkinnosta kisaamiseen. Yhteisty0 sai nakyvyytta sivustolla. (Sinebry-
choff-Two Strong Reds— United Brand Power 2015.)

Markus Anas kertoo Markkinointi & Mainonta -lehden artikkelissa, kuinka spon-
sorointi on muuttunut. H&n mainitsee, etta aiemmin sponsorointi oli rahan ojenta-
mista sponsoroitavalle ja nykydan se on tarked osa markkinoinnin strategiaa ja

vastikkeellista toimintaa. Sponsoroinnin idea on muuttunut yhteistydkumppanuu-
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deksi. Logonakyvyydesta on tullut vain sivujuonne. Sinebrychoffin markkinointi-
paallikko Kirsi Raikkdosen mielestd heidan yhteistydnsa HIFK:n kanssa on niin
vahvaa, etta Koffista on tullut osa HIFK:n identiteettid. Han uskookin, ettéa vaikka
yhteisty6 loppuisikin, nama kaksi brandia yhdistettaisiin mielikuvissa edelleen.
(Anas 2015.) Lisaksi han kuvailee jaékiekon olevan suomalaisten lempilaji, jossa
koetaan hienoja hetkia ja vahvoja tunteita yhdessa. Naissa hetkissa Sinebrychoff

haluaa olla mukana. (Koff-HIFK -olut kruunaa 30-vuotisen yhteisty6n 2015.)

Vuosien varrella on kayty vakaviakin keskusteluita yhteistyosta. Vuonna 2002
HIFK-puolustaja Jere Karalahti paatyi lehtiotsikoihin paihdeongelmiensa takia.
Tuolloin Sinebrychoffin toimitusjohtaja Johan Furuhjelm puuttui tilanteeseen
kommentoimalla, ettd Karalahti ei voi pelata heidan sponsoroimassaan joukku-
eessa, jos han ei pysy kaidalla tiella. (HIFK:n paasponsori hermostui Jere Kara-
lahden puheista 2002.) Toistaiseksi vakavin keskustelu yhteistydkumppaneiden
valilla kaytiin vuonna 2013, kun HIFK-kapteeni Ville Peltonen sai kahakan seu-
rauksena lievan aivovamman ottelussa. Sinebrychoffissa keskusteluita kaytiin
seka yhtion sisélla etta sponsoroitavien joukkueiden kanssa. Markkinointijohtaja
Kirsi Raikkbnen totesi, etta kaukaloiden viimeaikaiset tapahtumat vahingoittavat
imagoa. Tuolloin my6s kaksi muuta HIFK:n sponsoria, Veho ja Elisa ilmaisivat
huolestuneisuutensa kaukalovékivallan raaistumisesta ja lisdantymisesta. (Ha-
rala 2013.) Tapahtumaketjusta seurasi myos se, etta sekd HIFK:ta etta Jokereita
sponsoroinut Aller Media irtisanoi sopimuksensa kummankin joukkueen kanssa
(Ovaskainen 2013).

Sinebrychoffille toimitettuihin kysymyksiin vastasi lomakkeen muodossa palvelu-
sektorin johtaja Matti Kalpamaa (2017), jonka kanssa asioista keskusteltiin ensin
puhelimitse. Han kertoi perusteiksi yhteistybkumppaneiden valinnalle sen, etta
halutaan tavoittaa niitd kohderyhmi, joille voidaan yhdessa yhteistydkumppanin
kanssa tarjota parhaita kokemuksia seka lajin etta tuotteiden parissa. Jaakiekko-
joukkue valittiin siksi, etté kiekkoilu on Suomen seuratuin urheilulaji. Taloustutki-
muksen mukaan kaksi kolmesta suomalaisesta kertoo seuraavansa jadkiekkoa

joko sdanndllisesti tai silloin talloin.

HIFK:n kanssa on tehty yhteisty6ta jo yli kolmekymmenta vuotta, ja yhteistyon
ydin on luoda molemmille osapuolille hyvét puitteet toimia. HIFK:lle tdma tarkoit-
taa mahdollisuutta menestya pelaamissaan sarjoissa ja Sinebrychoffille HIFK:n
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tuottamaa lisdarvoa Sinebrychoffin tuotemerkeille. Kysyttdessa, kumpi painoi va-
lintatilanteessa enemman, joukkue vai brandi, Kalpamaa vastasi, etta kolmeen-
kymmeneen vuoteen mahtuu niin monta joukkuetta ja kokoonpanoa, etta enem-
man on painanut vahva brandi ja sen vahva kannattajajengi. Han toteaa, etta
vaikka HIFK onkin paakaupunkiseudun joukkue, silla on valtavasti faneja ympari
maata. (Kalpamaa 2017.)

Kalpamaan mielesta yksi yhteistydn perusedellytyksistd, vuorovaikutus, on
HIFK:n kanssa erittédin hyvalla tasolla ja osapuolten toimintastrategiat tulevat hy-
vin toisiaan. Jos yhteistybkumppani muuttaisi tai muuttaa toimintatapojaan huo-
mattavasti, asiat olisi sovittu jo etukateen. Han toteaa reagoimisen olevan osa
yhteisty6td. Mahdollinen negatiivinen uutisointi HIFK:sta on Kalpamaan mielesta
hyvin usein tiedossa Sinebrychoffilla jo etukateen, koska yhteydenpito kumppa-
neiden valilla on aina ollut aktiivista. Sama koskee my6s positiivista uutisointia,

ja positiivisia asioita on mukavampi kasitellakin. (Kalpamaa 2017.)

Kun kysyttiin, millaiselta yhteistyon tulevaisuus nayttaa, vastaus oli hyvin selva.
Yhteistyota kannattaa jatkaa, kun molemmat osapuolet saavat yhteistyosta lisa-
arvoa. Han kokee tarkeaksi asiaksi myds sen, ettd Sinebrychoffilla on HIFK:n
kautta mahdollisuus tarjota hienoja elamyksia tuotteiden muodossa myds HIFK:n

kannattajille. (Kalpamaa 2017.)

4.5.2 Tallink Silja Oy

Tallink Silja Oy on osa AS Tallink Gruppia, joka on Itdmeren suurimpia matkus-
taja- ja rahtilikennevarustamoita (Tietoa Tallink Siljasta 2017). Tallink on toinen
HIFK:n suurista yhteistybkumppaneista. Yritys on tehnyt yhteisty6téa liigajoukku-
eiden kanssa vuodesta 2010. (Tallink Silja jatkaa seuraavat kaksi vuotta SM- lii-
gan paayhteistyokumppanina 2011.) HIFK:n kanssa tehtava yhteistyd on suhteel-
lisen nakyvaa, joskin hieman toisen tyyppista kuin HIFK:lla ja Sinebrychoffilla.
HIFK:n virallisten kotisivujen etusivulta 16ytyy suora linkki Tallinkiin. Tallinkin ko-
tisivuilla en havainnut mitdan mainintaa HIFK:sta. Yhteistyd-osiossa on mainittu
junioritoiminnan tukeminen jaakiekossa (Tietoa Tallink Siljasta 2017). Tallink on
julkisuudessa kertonut panostavansa erityisesti lapsiin ja lapsiperheisiin ja tata
kautta he ovat paatyneet sponsoroimaan myds junioriurheilua. Sponsoroinnin

muistamista Tallink tutkii ulkopuolisen tutkimusyritys Sponsor Insightin avulla, ja
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heilla on kaytdssdadn myds omia arviointimenetelmié. (Paavonsalo 2014, 12.) Tal-
link kertoo arvoikseen ammattimaisuuden, yhteistyon, sitoutumisen jailon (Tietoa
Tallink Siljasta 2017).

Kun HIFK kevaalla 2017 palkitsi seuransa esimerkillisimpia joukkuepelaajia jun-
nusarjassa, oli palkintojenjaossa mukana Tallink Silja Oy:n myyntiryhman paal-
likkd6 Janne Malkki. Kumpikin osapuoli osallistui junnupelaajien palkitsemiseen,
HIFK jarjesti tapaamisia liigapelaajien kanssa ja Tallink tarjosi palkittujen juniorei-
den perheille Tallinkin risteilylahjakortit. (IFK ja Tallink palkitsivat juniorien esi-
merkillisimmat joukkuekaverit 2017.) Tallinkin kanssa tehtava yhteistyd nakyy
myds HIFK:n fanitoiminnassa. Vuotuiset faniristeilyt on jarjestanyt omilla aluksil-
laan juuri Tallink. (Fanimatka 2013.) Vastaavasti HIFK on tarjonnut Tallink Siljan

kanta-asiakkaille erilaisia lipputarjouksia (Varis 2017).

Tallinkin ja HIFK:n valiltéa 16ytyy my6s musiikkiin liittyva kytkds. Helsinkilainen
rockyhtye Haloo Helsinki on tehnyt yhteisty6dta Tallinkin kanssa. Tallink on myynyt
matkapaketteja, joihin on sisaltynyt paasylippu Haloo Helsingin Tallinnan kei-
kalle. (Tallink Siljan ja Haloo Helsingin yhteistyd huhtikuun kuukauden nosto
2017.) HIFK aloitti kauden 2017—-2018 maalauttamalla kotihallinsa ja&n keskiym-
pyréaéan Haloo Helsingin logon. (Haloo Helsinki! Nordiksen keskiympyrassa 2017.)
Yhtye esiintyi myods HIFK:n talven suursatsauksessa, Helsinki Ice Challengessa
5.12.2017 (Miettinen 2017).

Tallink Siljan haastattelun antoi puhelimitse 14.12.2017 kumppanuuspaallikk®
Minna Varis, joka hoitaa yrityksen yhteistybkumppanuusasioita. Haastattelu teh-
tiin puolistrukturoituna etukateen toimitettujen kysymysten toimiessa haastattelun
runkona. Minna Varis (2017) kertoo Tallink Siljan perusteluista valita yhteisty6-
kumppaninsa. H&n mainitsee heti ensimmaisend, ettd kumppaneiden kohderyh-
mien on kohdattava Tallink Siljan olemassa olevien ja potentiaalisten kohderyh-
mien kanssa. Tassa nousee esiin myos sijainti, eli kun tiedetdéan, missa omat
asiakkaat paasaantoisesti ovat, myods yhteistybkumppaneiden suurimman koh-
deryhmén kannattaa sijaita siella. Taman takia Tallink Silja tekee yhteistyota
myo6s tamperelaisen Tapparan ja turkulaisen TPS:n kanssa. Paatosta yhteistyén
aloittamisesta tehtaessa mietitddn myos aina, kumpi brandi sopii potentiaaliselle

kumppanille.
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Tallink Siljan alla on kaksi eri brandi&, seka Tallink etta Silja Line. HIFK:n yhteis-
tyokumppanuus tehdaan Tallink-brandilld, josta Variksen mielesta I0ytyy saman-
kaltaisia arvoja kuin HIFK:lla, ja nain ollen brandit tukevat toisiaan. Tallink on
vauhdikas ja varikéas, niin myds HIFK. Han kokee yhteistyon HIFK:n kanssa hel-
poksi ja ammattimaiseksi. Pitkd kumppanuus takaa helpon lahestymisen ja ma-
talan kynnyksen ottaa asioita esille, kommunikaatio toimii kumpaankin suuntaan.
Jokaisen sopimuksen kohdalla mietitdan liséksi, sopivatko yhteistybkumppanit
yhteen, tukeeko yhteistydkumppani Tallink Siljan brandeja ja onko tekeminen

luontevaa. Kumppanuuden hyotykin on luonnollisestikin arvioitava. (Varis 2017.)

Kun ei ole mahdollista ryhtya kaikkiin ehdotettuihin kumppanuuksiin, on pohdit-
tava tarkkaan, tuoko uusi kumppanuus esim. mielenkiintoisia uusia sisaltéja ja
tukeeko se yrityksen ydinbisnesta. Jokainen kumppanuus arvioidaan alussa, so-
pimuskaudella ja sopimusta uusittaessa. On tarke&a, ettd tilannetta seurataan
saanndllisesti. Syyksi jaakiekkojoukkueiden valitsemiselle Varis kertoo sen, ettéa
kyseessa on iso laji ja isot kohderyhmat. Jaakiekossa viehattaa mm. yhteishenki,
tiimipelaaminen ja lajiin liittyvat tunteet. Varis toteaa, etta peli on paasaantoisesti
kuitenkin siistia, ja kun pelataan intohimolla, my6s ylilyonteja saattaa joskus tulla.
Nykypaivana ylilydnnit nousevat mediassa helposti esille, varsinkin sosiaalisen
median kautta. Onkin Liigan asia puuttua ylilydnteihin ja pitaa laji sellaisena, etta

sitd on ilo katsella. (Varis 2017.)

Positiivisia asioita on kuitenkin aina enemman kuin negatiivisia. Han kertoo, etta
ei ole kenenk&an etu, jos lajiin liitetaan vakivalta, jo ajatellen vanhempia, jotka
haluavat lapsensa lajin pariin, eika mydskaan yhteistydkumppaneille, jotka eivat
halua nimeansa liitettavaksi vakivaltaisiin tapahtumiin. Tilannetta kuitenkin seu-
rataan aktiivisesti, koska yhteistydsopimuksissa sovittuja asioita on noudatettava.
Seka positiiviseen etta negatiiviseen uutiseen reagoidaan. Kun positiivisia asioita
tapahtuu, sosiaalisessa mediassa yms. onnitellaan. Positiiviset asiat vaikuttavat
kumppanuuteen enemman kuin negatiiviset, joskin negatiivisten asioiden jalkeen

joudutaan tilannetta aina tarkkailemaan. (Varis 2017.)

Puhuttaessa huonoista ajoista, eli siitéd kun HIFK:n ydintoiminto eli kiekkoilu ei ole
menestyksekasta, Varis toteaa, ettd kumppanuus ei ole vain hyvia aikoja varten.
Kumppaneiden on tarkeaa olla tukemassa myds vaikeina aikoina. HIFK:hon liittyy

niin paljon muutakin kuin pelkké joukkue. Han kokee arvokkaiksi ennen kaikkea
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fanit, jotka ovat hyvin ndkyva osa HIFK:n toimintaa, sek& muut seuran sidosryh-
mat yhteistybkumppaneineen. P&aasiallisesti arvioidaan sita, ovatko Tallink Sil-
jan tavoitteet saavutettu kumppanuuden suhteen. Tall6in ei pelkka joukkueen
menestys vaikuta asioihin, vaan kyse on isommasta kokonaisuudesta. Kun kysyn
mahdollisesta reagoimisesta esimerkiksi HIFK:n bréandin tai toimintatapojen radi-
kaaleihin muutoksiin, hén vastaa, ettd tallaista ei ole tapahtunut. Jos kuitenkin
tapahtuisi, asioista tulisi keskustella, koska sopimus velvoittaa kumpaakin osa-

puolta toimimaan sovitulla tavalla. (Varis 2017.)

Kumppanuuden arvoa mitataan sdannollisesti. Varis kertoo, ettd nakee Tallink
Siljan ja HIFK:n tulevaisuuden hyvana. Jatkosopimus pariksi vuodeksi on taas
laadittu. Pitkajanteinen tekeminen, samanhenkisyys ja toimiva kommunikointi
ovat avainasemassa Tallink Siljan ja HIFK:n yhteistydssa. Lopuksi Varis mainit-
see, ettd HIFK on yksi heiddn suurimmista yhteistybkumppaneistaan. (Varis
2017.)

4.5.3 Muita yhteistybkumppaneita

HIFK:n virallisten kotisivujen etusivulta I16ytyy suorina linkkeina paasy yhteistyo-
kumppaneiden kotisivuille. Naitda kumppaneita ovat Elisa, Mercedes Benz, United
Bankers, StaffPoint, DSV, Turkish Airlines, Pihlajalinna, Kovanen, CCM, Dana,
Svea Ekonomi, Wartsila, Stockmann, Aktia, Tegera, Talon Tekniikka, Ticketmas-
ter, LahiTapiola, Estrella, Samsung, O’Learys, Carlson Wagonlit Travel, Bright,

Planex, Restel, Taco Bell, Little ja Suomen urheiluhierojaopisto. (HIFK 2017.)
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5 KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

Kannattajatutkimus tehtiin Webropol-lomakkeella (Liite 1). Linkki lomakkeeseen
jaettiin Facebookin kahdessa suljetussa, HIFK-kannattajille tarkoitetussa ryh-
massa 4.12.2017. Molemmat ryhmét ovat aktiivisia, ja jasenissé on kaikenikaisia,
ympari maata asuvia henkildita. Suljettu ryhma valittiin siksi, ettéa kyselyyn osal-
listuisi ainoastaan HIFK:n kannattajia, koska he ovat tutkimuksessa tutkittava si-
dosryhma. Mitdan varsinaista saatetekstia ei kaytetty, vaan linkin mukana oli
pyynto osallistua kyselyyn, jota kaytettaisiin opinnaytetyon tutkimusmateriaalina,
ja maininta siita, ettéa koska tyon toimeksiantajana on Oy HIFK-Hockey Ab, tulok-
set toimitettaisiin suoraan heille. Linkki oli auki vain kaksi tuntia, jonka jalkeen
saattoi todeta vastausmaaran olevan jo riittavan kattava tutkimuksen tekemiselle.

Vastauksia kyselyyn tuli yhteensa 353 kappaletta.

Lomakkeen alussa kysyttiin vastaajien taustatietoja, jotta nahtaisiin, saatiinko tut-
kimukseen mukaan eri-ikaisia ja eri alueilla asuvia vastaajia. Miehia vastanneista
oli 267 henkil6a ja naisia 86. Jakauma on ymmarrettava aiheen takia, ja naisten
joukko on kuitenkin riittdvan suuri arvioitavaksi. Miehia oli vastaajista hieman yli
kolme neljasosaa. Vastaajien ikdhaarukka painottui vahvasti vaihtoehtojen yla-
paahan, ja tama seikka tuleekin jatkossa huomioida markkinoinnissa (Liite 2).
Uusia kannattajia on saatava. Kiiretta ei tosin vield ole, silla ikaluokka 31-40

vuotta on edelleen suhteellisen hyva.

Vastausta avattiin myds erittelemalléa vastaajat iéan ja sukupuolen mukaan omiin
ryhmiinsé (Liite 3). Kun tulosta tarkasteltiin viela prosentuaalisesti, heikoimmat
kannattajaryhmat loytyvat seuraavista vastaajaryhmista: Mies 21-30 vuotta ja
nainen alle 20 vuotta. Huomattavin prosentuaalinen ero naisten ja miesten valilla
on ikaluokassa yli 50-vuotiaat. On mygds syytd huomata naisten prosentti ik&luo-
kassa 21-30 vuotta. Ero vastaavan ikaryhman miehiin on huomattava. (Liite 4.)

HIFK on maineeltaan hyvin "stadilainen” joukkue, ja tAm&n vuoksi haluttiin kar-
toittaa, missd kannattajat asuvat (Taulukko 2). Huomionarvoista tassa tuloksessa
on se, etta suurin kannattajaryhma ei olekaan Helsingissa vaan muulla paékau-
punkiseudulla. Pohdittavaksi jaa, olisiko tulos ollut toisenlainen, jos vastausvaih-

toehto "Helsinki” olisi esitetty muodossa "stadi”.
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Taulukko 2. Vastaajien asuinalue

N Prosentti
Helsinki 120 34,19%
Muu paakaupunkiseutu 140 39.89%
Muu Suomi 21 25,92%

Naisista lahes puolet on helsinkildisia. Miehissa tulos on huomattavasti tasai-
sempi ja merkillepantavaa on se, ettd Helsingin ja muun Suomen valilla on vain
marginaalinen ero. (Taulukko 3.) HIFK:n stadilaisuus vaikuttaakin olevan mielle-

yhtym& enemman kuin maantieteellinen sijainti.

Taulukko 3. Asuinalueen sukupuolijakauma

Vastaajan sukupuoli

Mies Nainen
(N=265) (N=86)
Helsinki 29.81% 47 67%

Muu paakaupunkiseutu @ 42 26% 32,56%
Muu Suomi 27,92% 19,77%

Neljas kysymys koski kannattajuuden kestoa (Taulukko 4). Koska seka jadkiek-
koon, kannatukseen, etta brandiin liittyviin asioihin liittyy paljon mielikuvia ja tun-
temuksia, haluttiin antaa my6s hieman abstrakti vastausvaihtoehto "Koko ela-
mani ajan”. Se ei ole ajallisesti rajattavissa, mutta koska se on tunne, se on enem-
man kuin mikaan vuosissa mitattu maara. Tahan kysymykseen vastasi jokainen
kyselyyn osallistunut, eikd lopputulos ole milla&n tavalla h&mmastyttava. Tulos
aiheuttaa kuitenkin haasteita jatkossa, koska uusia kannattajia on toiminnan jat-
kumiseksi saatava. Prosentuaalisesti katsottuna "Koko elamani ajan” sai &anista
81,02 prosenttia ja toiseksi tullut vastausvaihtoehto 11-20 vuotta 10,77 prosent-
tia. Tulos kertoo vahvasta sitoutumisesta, mutta myos siita, ettd aiemmin mainittu

uusien kannattajien saaminen on elinehto brandin vahvuuden ylapitamiseksi.
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Taulukko 4. Kannattajuuden kesto

Miehet Naiset Yhteensa
Alle vuoden 0 2 5 1
1-5 vuotta 3 - 7
6-10 vuotta 15 6 21
11-20 vuotta 23 15 38
Koko elamani ajan 226 60 286
Yhteensa 267 86 353

Seuraavana kartoitettiin syita siihen, miksi kannattaja on valinnut lempijoukku-
eekseen juuri HIFK:n (Taulukko 5). Jostain syysta nelja vastaajaa jatti vastaa-
matta tdhan. Huomattavaa vastauksissa on kaksi asiaa: Kannattajat eivat koe
olevansa paras faniporukka. Toinen seikka on se, etta ailahtelevasta menestyk-
sesta huolimatta suurin osa vastaajista kertoi kannatuksensa syyksi parhaan
joukkueen. Jaakiekon ollessa lajina, tdméa on paras mahdollinen vastaus, mutta
hammastyttaa siksi, etta joukkueen kokoonpano muuttuu usein ja menestysta ei
ole aina tullut, silti vastataan joukkueen olevan paasyy. Talla kysymyksella ollaan
paasemassa asioiden ytimeen, eli siihen, etta joukkue voidaan kokea parhaaksi,

kun sita mitataan muilla mittareilla kuin Liigan pisteill&.

Taulukko 5. Syyt kannatukselle

Miehet Naiset Yhteensa
Lempipelaaja 8 1 9
Paras joukkue 189 69 258
Paras kotihalli 13 7 20
Parhaat fanit 20 6 26
Paras organisaatio 33 3 36
Yhteensa 263 86 349
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Vastaajan osallistumista HIFK:n toimintaan selvitettiin tarjoamalla useita vastaus-
vaihtoehtoja. 353 vastaajaa valitsi yhteensd 974 vastausta. (Taulukko 6.) Listan
ykkodseksi nousi ottelu HIFK:n kotihallissa. Pieni yllatys on se, etta enemman kay-
tetdan maksukanavia kuin kaydaan vierasotteluissa. Tama tosin voi johtua siita,
ettd Liigassa pelitahti on niin tiivis, etta varsinkaan arkisin ei ole mahdollisuutta
kulkea toisilla paikkakunnilla peleja katsomassa. Fanituotteiden hankinta nousi
mielestani listalla yllattavan korkealle, ja kun katsoo eroa naisten ja miesten va-
lilld, kumoutuu samalla ikivanha teoria siité, etté vain naiset shoppailevat. Fani-
tapahtumiin osallistuvia oli vastaajissa yllattdvan vahan, kun ottaa huomioon
aiemman vastauksen parhaasta joukkueesta. Olisiko tassa kehittamisen tarvetta,
tuoda pelaajat entistéa lahemmaksi kannattajiaan. Mielenkiintoinen yksityiskohta
vastauksissa oli myods se, ettd kahdeksan vastaajaa ei osallistu toimintaan mil-

laan tavalla, vaikka tarjolla oli mielesténi kaikki kannatustavat.

Taulukko 6. Osallistuminen HIFK:n tapahtumiin

Miehet Naiset Yhteensa
Kotiottelut hallissa 221 T4 298
Vierasotteluissa kayminen 86 35 121
Ottelut maksullisilla tv-kanavilla 167 52 219
Junioritoiminta 15 14 29
Fanitapaamiset ym. tapahtumat 27 25 52
Fanituotteiden hankinta 176 71 247
Ei mitaan edellamainituista 7 1 8
Yhteensa 699 275 974

Halusin selvittad HIFK:hon kaytettdvaa rahasummaa vuositasolla (Liite 5). Kysy-
mysta tarkennettiin viela niin, ettd kysymys kattaa fanituotteet, paasyliput yms.
Samoin kuin ensimmaisessakin tutkimuskysymyksessa, tassakin haluttiin antaa
yksi vastausvaihtoehto, joka ei perustu mitattavaan suureeseen. Vaihtoehdoksi
annettiin "En uskalla ajatella”. Tata voisikin ajatella enemman summana suh-

teessa tulotasoon kuin varsinaisena summana, toki on ajatuksenakin hauska,
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ettei uskalla ajatella kuluja. Alle 50 euroa kayttaneet oli pienin vastaajaryhma mo-
lemmilla sukupuolilla, ja kaikki muut vastausvaihtoehdot olivat yllattavan tasaisia

keskenaan, ainoana poikkeuksena miesten "yli 150 euroa”-vaihtoehto.

Kaikki 353 vastaajaa vastasivat kysymykseen, mika merkitys joukkueen menes-
tyksella vastaajalle on (Taulukko 7). Hammastyttavaa jadkiekon kannalta, etta
huomattavin osa vastaajista oli sitda mielta, ettei joukkueen menestyksella ole
merkitysta tai sitd on vain vahan. Kaikki kaikessa -vastaus sai vahiten aania seka
miehissa etta naisissa. Tuloksessa on vahvoja viitteita siita, ettd HIFK:hon sitou-
tuminen antaa kannattajille lisdarvoa, joka ei ole kiinni pelillisestd menestyksesta.
Tata lisaarvoa selvitetaan myéhemmissa kysymyksissa.

Taulukko 7. Onko menestymisella merkitysta

Miehet Naiset Yhteensa
Ei merkitysta 102 38 140
Jonkinlainen merkitys 71 27 98
Melko suuri merkitys 57 13 70
Kaikki kaikessa 37 8 45
Yhteensa 267 86 353

Tulos on niin erikoinen, etta se on syyta esittaa myos diagrammina (Taulukko 8).
67,64 % vastaajista oli siis sitd mielta, ettei joukkueen menestyksella ole merki-

tysta tai sitd on vain vahan.

Taulukko 8. Onko menestymisella merkitysté: tulos diagrammina

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Ei merkitysta 30,66%

Jonkinlainen merkitys

Melko suuri merkitys 19.83%

Kaikki kaikessa 12,75%
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Myds muiden Liigajoukkueiden kannattamista kysyttiin. Vastaus oli hyvin selkea,
muita ei juurikaan kannateta. (Taulukko 9.) Tahan kysymykseen vastasivat kaikki
353 vastaajaa. Tulos ei ole milladan muotoa yllattava, HIFK-kannattajien uskolli-

suus on omaa luokkaansa.

Taulukko 9. Muiden joukkueiden kannatus

Miehet Naiset Yhteensa
Kylla 8 1 9
En 257 84 341
En halua vastata 2 3 3
Yhteensa 267 86 353

Kymmenes kysymys pyysi vastaajaa arvioimaan, mika annetuista vaihtoehdoista
kuvaa HIFK:ta parhaiten (Taulukko 10). Tahankin kysymykseen vastasivat kaikki.
Kummankin sukupuolen vastauksista yleisin oli "Suuri punainen perhe”, joka sai
huomattavan kannatuksen. Tulos osoittaa vahvaa tunneperaista suhtautumista.
Miehissa vahiten kannatusta sai vaihtoehto "Jaakiekkojoukkue”, naisissa taas
edellisen lisaksi vaihtoehto "Iso, paha HIFK”. Vastauksissa on kuitenkin sen ver-
ran hajontaa, ettd on syyta katsella tulos myds diagrammeina, prosentuaalisella

jaolla (Liite 6).

Taulukko 10. Mika seuraavista kuvaa HIFK:ta parhaiten

Miehet Naiset Yhteensa
Iso, paha HIFK 29 3 32
Perinteinen seura 88 13 101
Punainen peto 19 7 26
Suuri, punainen perhe 129 56 185
Jaakiekkojoukkue 2 7 9

Yhteensa 267 86 353
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Seuraavana kysyttiin, mita HIFK merkitsee vastaajalle. Vastausvaihtoehtoja sai
valita useita. Kaikki 353 vastasivat tdh&n kysymykseen ja valitsivat yhteensa
1407 vastausta. Taman kysymyksen kohdalla vastausten hajonta oli suurta.
Kummankin sukupuolen yleisin vastaus oli kuitenkin vaihtoehto "Urheilu”. (Tau-
lukko 11.)

Taulukko 11. Mita HIFK merkitsee

Miehet Naiset Yhteensa

Jannitys 189 59 248
Urheilu 229 74 303
Viihde 177 62 239
Harrastus 49 30 79
Tapa ja perinne 192 62 254
Kuuluminen porukkaan 107 54 161
Tunteiden purkamista 93 30 123

Yhteensa 1036 371 1407

Tulos purettiin myds diagrammeiksi ja prosentuaalisesti kummankin sukupuolen
osalta. Miesvastaajien kohdalla eniten kannatusta saivat vaihtoehdot urheilu,
tapa ja perinne seka jannitys. Harrastus oli vahiten aania saanut vaihtoehto. (Liite
7.) Naisten vastauksissa eniten dania saivat urheilu, vilhde seka jannitys. Huo-
mattavaa tuloksessa on se, etta naiset kokivat kuulumisen porukkaan huomatta-

van tarkedna asiana. (Liite 8.)

Kysymys numero kaksitoista selvitti vastaajan kokemia arvoja, joita HIFK edus-
taa. (Taulukko 12.) Tassa kysymyksessa oli mahdollisuus valita useita vaihtoeh-
toja. Mukaan laitettiin myos kaksi negatiivista arvoa. Talla haluttiin testata, vai-
kuttaako asennoitumiseen se, etta joukkueen menestys ei ole ollut aina tasaista
ja hyvaa, tosin vaihtoehto "Arvaamaton” voi olla myds positiivinen asia. Kaikki
353 vastasivat tdhéan kysymykseen ja vaihtoehtoja valittiin yhteensa 1584 kappa-

letta. Vastaajien mielestd epavarmuus kuvaa HIFK:ta huonoiten. Eniten dania
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saivat perinteinen, stadilainen ja taisteleva, jotka ovat arvoja, joille HIFK-brandi
perustuu. Tama kolmikko erottui vaihtoehdoista selvasti.

Taulukko 12. HIFK:n edustamat arvot

N Prosentti
Perinteinen 306 86,69%
Taisteleva 282 79.89%
Kaksikielinen 132 37,39%
Stadilainen 287 81,3%
Periksiantamaton 209 59.21%
Jannittava 122 34,56%
Varikas 150 42 49%
Arvaamaton 87 24.65%
Epavarma 9 2.55%

Koska tama on yksi tdrkeimmista brandia mittaavista kysymyksista, tata on syyta
purkaa tarkemmin (Taulukko 13). Naiset arvostavat eniten stadilaisuutta, taiste-
levuutta ja perinteisyytta, kun taas miehille tarkeimpid arvoja ovat perinteisyys,

stadilaisuus ja taistelevuus.

Taulukko 13. Vastaajien sukupuolijakauma koetuissa arvoissa

Miehet Naiset Yhteensa
Perinteinen 238 68 306
Taisteleva 213 69 282
Kaksikielinen 107 25 132
Stadilainen 213 74 287
Periksiantamaton 151 58 209
Jannittava 88 34 122
Varikas 116 34 150
Arvaamaton 67 20 87

Epavarma 7 2 9

Yhteensa 1200 384 1584
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Vastaajia pyydettiin arvioimaan annettuja vaihtoehtoja suhteessa HIFK:hon (Tau-
lukko 14). Tuloksesta voi taas kerran paatella kannattajauskollisuuden. 99,71 %
vastaajista ei ole harkinnut suosikkijoukkueen vaihtamista. Huomattavaa tassa
taulukossa on se, etté johtamistapaan tyytymattémia on vastaajista 59,14 % koh-
dassa "Jossain maarin totta”. Tama oli yllattava tulos, joskin lahihistorian pelaa-
javalinnoilla ja ailahtelevalla menestyksella voi olla vaikutusta, onhan joukkuee-
seen tyytymattomienkin prosentti 62 kohdassa "jossain maarin totta”. Vastaajat
kuitenkin selkeasti uskovat HIFK:n tulevaisuuteen, tuntevat jossain maarin ole-

vansa tarkeita joukkueelle ja pitavat taysin totena sita, etta heita arvostetaan.

Taulukko 14. Mielipiteitd ja ajatuksia HIFK:sta

Eilainkaan totta Jossain maarin totta Taysin totta En osaa sanoa

Olen harkinnut suosikkijoukkueen vaihtamista 99.71% 0% 0% 0,29%
Olen tyytymaton joukkueen menestykseen 28,86% 62% 7.14% 2%
Olen tyytymatdn tapaan, miten HIFK:ta johdetaan 25,14% 59,14% 7.71% 8%
Uskon HIFK:n tulevaisuuteen 1,14% 971% 87,14% 2%
Tulen pysymaan kannattajana, tapahtui mita tahansa 1,43% 2,86% 93,14% 257%
Tunnen olevani tarkea joukkueelle 10,57% 39.43% 26,57% 2343%
HIFK arvostaa kannattajiaan 1,72% 36,1% 58,45% 372%

Yksi kysymys kosketti HIFK:n 2010-lukua, eli mihin suuntaan HIFK on vastaajaan
mielesta kulkenut (Liite 9). Tahan kysymykseen vastasivat kaikki 353 vastaajaa.
Seka naisista etta miehista suurin osa oli sitd mielta, ettda HIFK on pysynyt sa-
mana 2010-luvulla. Naisvastaajissa oli kuitenkin runsaasti myos heita, joiden

mielesta suunta on ollut parempaan pain.

Viimeisena kohtana vastaajalle annettin mahdollisuus jattdd HIFK:lle viesti.
Tama kohta oli avoin ja vapaaehtoinen. 119 vastaajaa halusi jattaa terveiset.

(Liite 11.) Palaute sisalsi runsaasti tsemppitoivotuksia ja HIFK:n tunnuslauseita,
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etenkin En gang HIFK, alltid HIFK. Vastaajat toivoivat pienia muutoksia toimin-
nassa ja antoivat kehitysehdotuksia. Pd&asaantoisesti kommentit olivat hyvin [&m-

minhenkisia ja toivat hyvin esille arvoja, joita HIFK vastaajille edustaa.

Tutkimustulosta voitiin suodattaa erilaisten, spesifioitujen vastausten saamiseksi,
ja laadin analysoinnin paatteeksi vastausten perusteella kaksi kannattajaprofiilia,

todennakoisimman ja epatodenndkoisimman kannattajan.

Todennékaisin kannattaja on yli 50-vuotias mies, joka asuu paakaupunkiseu-
dulla. H&n on kannattanut koko elaménsa ajan HIFK:ta, koska pitaa sita parhaana
joukkueena. Han kay katsomassa peleja kotihallissa ja kayttaa HIFK:hon rahaa
yli 150 € vuodessa. Han ei kannata muita Liigaseuroja, ja hdnen mielestéan HIFK
on suuri, punainen perhe. HIFK merkitsee hanelle urheilua, ja eniten han arvos-
taa perinteitd. Han ei aio vaihtaa suosikkiseuraansa, vaikka onkin jonkin verran
tyytymaton joukkueen menestykseen. Han on jonkin verran tyytymaton myaos ta-
paan, jolla HIFK:ta johdetaan, mutta uskoo silti vahvasti tulevaisuuteen. Mité ta-
hansa tapahtuukin, han pysyy HIFK:n joukoissa, koska han uskoo olevansa tar-
ked ja arvostettu. Hanen mielestddn HIFK on pysynyt samana koko 2010-luvun.

H&an haluaa edullisempia lippuja ja etuja kausikorttilaisille.

Kuka han epatodennékoisimmin on? Han on alle 20-vuotias, muualla Suomessa
asuva nainen, joka on kannattanut HIFK:ta 1-5 vuotta. Hanen mielestaén
HIFK:lla on paras joukkue ja paras organisaatio, ja paaasiallisesti han on fani-
tuotteiden ostaja. Rahaa menee vuositasolla 100-150 €, ja hdnen mielestdén
joukkueen menestykselld on jonkinlainen merkitys. Han ei kannata muita Liiga-
joukkueita ja nakee HIFK:n suurena, punaisena perheenéa. Jaakiekko on hanelle
urheilua ja viihdetta ja HIFK edustaa hanelle perinteitd. Han ei aio vaihtaa suo-
sikkijoukkuetta, vaikka onkin hieman tyytymaton menestykseen. Organisaation
johtoon han on suhteellisen tyytyvainen ja uskoo vahvasti tulevaisuuteen. Han
pysyy kannattajana, mitd tahansa tapahtuukin. Han kokee olevansa arvostettu ja
tarked. 2010-luvusta hanella ei ole mielipidetta. Han haluaa Astenin ykkosket-

juun.
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6 POHDINTA

Tyoni alkuperéinen ajatus oli tutkia HIFK:n brandin vahvuutta ja mahdollisesti ky-
seenalaistaa tuo vahvuus. Heikkoja kohtia ei kuitenkaan organisaation tamanhet-
kisesta tilanteesta 16ytynyt. Sen sijaan sain tutkimuksestani malliesimerkin siita,
kuinka vahva brandi saadaan aikaan. Esille tuli paljon asioita, joista en tiennyt ja
hammastyin HIFK:n vahvaa verkostoa. Sitoutuneisuus ei tullut fanien kohdalla
yllatyksend, muiden kohdalla kylla. Samalla opin paljon siita, miten eri yritykset
toimivat yhdessa ja mita kaikkea sponsorointi kdytannossa tarkoittaa. Myds syyt
yhteistyon aloittamiselle ja yllapitamiselle selkeytyivat taméan tehtavan edetessa.
Kun kaikessa tekemisessa muistetaan ndyryys ja sen tosiasian muistaminen, etta
yhtal6on tarvitaan myods muita, ollaan oikealla polulla. Kun brandia johdetaan niin,
ettd sen strategiat ja tavoitteet ovat kirkkaat ja helposti omaksuttavissa, sidosryh-

mi& on helppo sitouttaa ja pitaa ylla.

Heti tyoni alkuvaiheessa huomasin, kuinka mutkatonta kanssakayminen eri osa-
puolten kanssa oli. Mainitsemalla sanan HIFK ovet olivat heti avoinna. Jo tasta
seikasta huomasi, kuinka korkealla arvostus eri sidosryhmissé on. Sovituista asi-
oista ja aikatauluista pidettiin kiinni, asioista neuvoteltiin ja informoitiin ja tyoni
osa-alueisiin oli perehdytty. TAméan seikan huomasi erityisesti silloin, kun haas-
tattelukysymykset oli toimitettu etukateen. Itse haastatteluissa mainittiin, kuinka
oli jaaty itsekin asiaa pohtimaan tai otettu selvaa jostain. Monessa haastattelussa
syntyi hyvia keskusteluita itse haastattelukysymysten ulkopuoleltakin. Kaikki
kanssakayminen oli rentoa ja keskustelevaa, ja usea taho oli kiinnostunut kuule-
maan minun historiastani HIFK:n kanssa, samoin kuin syista, miksi valitsin tutki-
musaiheekseni juuri taman. Kiinnostusta valmiin tyon lukemiseen osoitettiin

myo0s.

Haastatellut pelaajat sain valita itse sen mukaan, keiden katson parhaiten vas-
taavan tutkimuskysymyksia. Pelaajahaastatteluiden suhteen tuli yksi, lieva epa-
onnistuminen. Olin valinnut kolmanneksi haastateltavaksi pelaajaksi kapteeni
Lennart Petrellin, jolla on pitk& historia HIFK:ssa. Han ottikin minuun yhteytta ja
kysyi mahdollisuutta suulliseen haastatteluun, jotta voisi vastailla perusteellisem-
min. Petrell olisi tuonut laajaa nakokulmaa seurauskollisuuteen, ja joukkueen

kannattajana olisi ollut kunnia saada mukaan kapteenin haastattelu. Loppuvuo-
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den kiireet ja juhlapyhat sekoittivat aikataulua, ja HIFK:lla oli loppuvuodesta pal-
jon peleja, joten haastatteluajakohdan I6ytaminen osoittautui mahdottomaksi teh-

tavaksi.

HIFK on aikojen alusta alkaen luonut hyvan pohjan nykyiselle toiminnalleen.
Vaikka aika on tuonutkin mukanaan muutoksia, joihin on reagoitava ja liiketoimin-
taa on vietava eteenpain, tuo vahva pohja helpottaa jokaista asiaa. Toiminnan
muututtua uusien johtajien ansioista enemman liiketoiminnaksi HIFK on taloudel-
lisella menestykselladn saanut uutta vakuuttavuutta ja vakautta toimintaansa.
Toimintamalleja on uudistettu ja nykyaikaistettu luopumatta silti kantavista raken-
teista, eli ennen kaikkea perinteiden kunnioittamisesta. Perinteet ovatkin HIFK:n
toteuttamista arvoista juuri se, joka brandia kannattelee. Yrityksen ydinarvona se
on huomattavasti nakyvampi ja stabiilimpi kuin esimerkiksi periksiantamatto-

muus.

Johtoportaalla on selkea kasitys bréandin ominaisuuksista ja vahvuuksista ja aito
halua vieda asioita eteenpain. He tiedostavat, etta verkoston kaikki osapuolet on
pidettava tyytyvaisina, ja tietdvat keinot siihen. Kaikesta tekemisesta huomaa
keskinaisen kunnioituksen ja varsinkin sen, kuinka hyvin tiedostetaan organisaa-
tion riippuvuus faneistaan. Kuten Jukka Valtanen haastattelussaan totesi, ilman
faneja ei ole HIFK:ta. Faneja kuunnellaan, heidan kommentteihinsa reagoidaan
ja heidan tuntemuksiaan tutkitaan saanndllisesti, jotta osattaisiin tehda oikeita

asioita jatkossakin.

Fanit ovat Liigan sitoutuneimpia. Tapa, jolla kyselytutkimukseni otettiin vastaan,
kertoo faneista paljon. Haluttiin osallistua, haluttiin tuoda asioita esiin ja ennen
kaikkea vastaamisen jalkeenkin vertailla ajatuksia. Suljettuani kyselyn sain paljon
viesteja siitd, olisiko mitenkdan mahdollista paasta vield vastaamaan. Erés jopa
kysyi, etta voisiko hanen ystavanséa saada linkin sdhkopostiin, koska héan ei ole
Facebookissa. Fanit kokevat olevansa tarkeité ja etté heitéa kuunnellaan ja heidat
huomioidaan. He ottavat aktiivisesti kantaa asioihin, silla he kokevat, etta heidan
mielipiteilla&n on merkitystd. Nama ovat tekijoita, joilla fanit on saatu sitoutettua.
Jokainen haluaa olla osa jotakin ja saada arvostusta. Fanien HIFK:hon kohdis-
tama tunnelataus on vahva, oli kyse positiivisesta tai negatiivisesta asiasta. Paa-
asia on kuitenkin se, etta ne tunteet koetaan yhdessa, yhteisdné ja osana suurta

punaista perhetta.
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Haastatellut pelaajat tukivat omalta osaltaan tata teoriaa. Keskusteluissa vilahte-
livat sanat "perinteet”, "kunnioitus” ja "parhaansa tekeminen”. Varsinkin fanien
arvostaminen tuli vahvasti esille, ja kuten Joe Finley sanoi, on joukkueen tehtava
saada fanit paikalle ilta toisensa jalkeen. My6s pelaajien arvostus koko organi-
saatiota ja toisiaan kohtaan oli paivanselvaa, seka kirjaimellisesti etta rivien va-
listd. Tama on tullut vuosien varrella tutuksi mediassakin, ja viime vuosina se on
korostunut entisestaan. Yhteistyokumppanit puhuivat HIFK:sta lampimasti ja ar-
vostaen. He kertoivat arvostavansa HIFK:n ammattimaista otetta asioihin ja sita,
ettd keskustelu on aina helppoa ja avointa. Kun suhteet ovat pitkia, kynnys avata
keskustelua madaltuu koko ajan ja asiat etenevat myds omalla, tutulla rutiinillaan.
Y hteistydbkumppanit mainitsivat HIFK:n erityiseksi vahvuudeksi laajan, uskollisen
fanijoukon, jonka varaan on helppo laskea ja johon halutaan panostaa. He mai-

nitsivatkin, etté fanijoukon takia nakyvyys on HIFK:ssa aivan omalla tasollaan

Ketju on yhta vahva kuin sen heikoin lenkki. Tasta ketjusta heikointa lenkki& on
mahdotonta nimeta, yhteistyo eri tahojen valilla on niin saumatonta, etten voi ku-
vitella tilannetta, jossa joku lenkki pettaisi. Kaikilla verkoston jasenilla on samat
arvot ja sama paamaara tehda HIFK:sta entistd vahvempi. Lyhyesti sanottuna
HIFK-brandin vahvuus on siing, ettéa kaikki osa-alueet tukevat toisiaan ja vievat
brandid samaan suuntaan. Kun arvopohja ja ydinarvot ovat kaikille osapuolille
selkeat, yksi arvo voi hetkellisesti olla heikommassa tilassa, koska silloin koros-
tetaan muita, vahvassa tilassa olevia arvoja. Tama toteutuu erityisesti Jukka Val-

tasen mainitsemassa periksiantamattomuuden ailahtelevuudessa.

Elamysten tarjoaminen yrityksen ydintoimintojen liséksi on liiketoiminnassa koko
ajan tarkeampaa, ja niinpa HIFK, samoin kuin koko jaakiekkokulttuuri, on suurien
haasteiden edessa. Miten tarjota elamyksia hukkaamatta varsinaista ydintoimin-
taa eli jadkiekkoa. Uusien kannattajien saaminen seuraavista ikapolvista on yKksi
taloudellisen menestyksen perusedellytyksista, ja tdssa on suuri haaste. Aiem-
min iséat toivat poikansa kiekko-otteluun ja pojat taas myéhemmin omat poikansa.
Tasta syntyi seurauskollisuus sukupolvelta toiselle. Kannattajatutkimuksessani
tuli selvasti ilmi, kuinka HIFK:n kannattajakunnan ikdhaarukka keskittyi vaihtoeh-
tojen ylapaahan, joten uutta verta on loydettava. Perheet tekevat nykyaan entista
vahemman asioita yhdessa, joten miten saada uudet ikaluokat peleihin. HIFK te-

kee ja tukee paljon juniority6té osittain juuri tata ajatellen, mutta riittaako se?
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Vanhana kiekkofanina nden tassa pienen ongelman. Liiketaloudelliselta kannalta
on perusedellytys saada ihmiset kayttamaan mahdollisimman paljon rahaa,
mutta syrjayttaako se itse tapahtuman, kiekko-ottelun. Henkilékohtaisesti en ha-
luaisi, ettd katsomoissa syddaan ja juodaan tai ettd katsomossa istutaan pelaa-
massa peleja puhelimella, kun jaalla ei tapahdu riittavasti. En myéskaan haluaisi,
ettd suomalainen kiekkoilu menettaisi sen rytindn, joka mielestani kuuluu lajiin.
Liian siisti pelaaminen ei viehata. Toivonkin, ettei Liigassa reagoitaisi liikaa leh-
tiotsikoihin, joissa 4-vuotias lapsi on jarkyttynyt pelisséa nakemastaan kovasta tak-

lauksesta.

Aiheeseen sopiva jatkotutkimusaihe voisikin olla juuri se, miten vastata tulevai-
suuden haasteisiin. Miten saada uusia sukupolvia kiekkokatsomoon ja mité heille

tulisi tarjota.
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Liite 1. Webropol-kyselylomake

MEnTEmEERITLE

CplnnERes OV Lapin AWK
TomEKE ErREnE Oy HIFR-HO0KSY AD

1. Vastaajan sukupuaoli *

11. Mitd senraavista asioista HIFK sinulle merkitsee? Voit valita nseita vaihtoehtoja *
[ ssnmity=s [ urheiin [ ] weihde [ ] HHarrastus [ ] Tapa ja perinne [ volominen porukiaan [ ] Tunteiden purkamista

1z. Millaisia arvoja HIFK edustaa juuri sinulle? Voit valita nseita vaihtoehtoja *

[ | perinteinen || Taisteleva [ | xaksikielinen || stadilzinen || Periksiantamaton || Jinmimdvd [ | vErkSs [ | ammamaton | | Epivarma

13. Arvioi senraavia asioita suhteessasi HIFEK:hon

THEysintotta  En osaa sanoa

o )

Clen barkinmur suosikkijoukkuesn vaihtamista

Olen tyyiymitin joukineen menestykseen

Cilen tyyrymitin paan, miten HIFE-ta johdetaan
Uskon HIFEC D tulevaisuntesn

Tulen pysymain kannartajana, tapahri mits tahansa
Tunnen olevani tirkss jonkimaslle

HIFK arvostaz kannatiajiaan

14. Kun ajattelet zoi10- lnkna, mihin sunntaan HIFK on mielestisi mennyt
() Parempaan () Pysymyt=amana () Huonompaan () En os2a sanca

15. Terveiseni HIFK- organisaatiolle (Vapaaehtoinen)




Liite 2. Vastaajien ikajakauma

Alle 20 vuotta
21-30 vuotta
31-40 vuotta
41-50 vuotta

vli 50 vuotta

73

& X

109
100

9.66%
10,79%
20,17%
30,97%
28.41%
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Liite 3. Vastaajien sukupuolijakauma ikaluokittain

Alle 20 vuotta
21-30 vuotta
31-40 vuotta
41-50 vuotta

yli 50 vuotta

Yhteensa

Miehet
28
23
53
79
83

266

15
18
30
17

38
71
109
100

352
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Liite 4. Vastaajien sukupuolijakauma ikaluokittain prosentuaalisesti

Vastaajan sukupuoli

PMies . Nainen |
(N=266) (N=86)
' Alle 20 vuotta | 10,53% | 6,98%
' 21-30 vuotta 8.65% @ 17,44%
' 31-40 vuotta 19.92% @ 20,93%
' 41-50 vuotta 29.7% | 34,88%
' vli 50 vuotta 31.2% @ 19.77%
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Liite 5. Rahankaytté HIFK:hon

Miehet Naiset Yhteensa
Alle 50 euroa 15 6 21
50-100 euroa 50 17 67
100-150 euroa 54 20 74
Yli 150 euroa 94 22 116
En uskalla ajatella 53 20 73

Yhteensa 266 85 351



77

Liite 6. Mika sana kuvaa HIFK:ta parhaiten
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Liite 7. Mita HIFK merkitsee miesvastaajille

90% -
80% -
70% 4
60% -
50% -
40% -
30%
20%

109% |
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Liite 8. Mita HIFK merkitsee naissvastaajille

90%
80%
70% 1
60% 1
50%
40% A
30%
20%

10% 1

0% -




Liite 9. HIFK:n suunta 2010-luvulla

Miehet
Parempaan &7
Pysynyt samana 121
Huonompaan 58
En osaa sanoa 21
Yhteensa 267

80

Naiset
25
30
13
18

86

92
151
71
39

353
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Liite 10. 1 (5) Kannattajien terveiset HIFK:lle

painetaan bulilla

En gang, alltid!

Painetaan bulilla!

Ottelu tapahtumat voisi hiukan uudistaa :)
Nordiksella tavataan ! joskus my6s Petoluolassa

Toivon vain ettd perinteitd vaalitaan ja omia junnuja saadaan nostettua joukkueeseen
tarkeisiin rooleihin ja joka vuosi taisteltaisiin kannusta...Ja ei muuta ku hyvaa joulun
odotusta...

Suosikki hetkestd, ku néin Salmelaisen Tommy ekan kerran kentéllg!!!

Muistakaa ottaa huomioon fanit ja kausikorttilaiset. He ovat nité jotka tukevat joukku-
etta aina. Ymmarran Kkylla ettd yritykset tuovat isot rahat joukkueelle. Eli jotain tapah-
tumaa pari kertaa vuodessa kausikorttilaisille ja faneille. Tsemii kautee n. .

HIFK on perhe ja lajil ei oo valii

En gang ifk alltid ifk

Pitk&janteisyys puuttuu, rahalla saa hyvia pelaajia mutta harvemmin Mestaruusjoukku-
etta yhdessa vuodessa.

Tsemppiarh

Kannustan myds lukkoa mutta ainoastaan Ramun takia

Asten 1-ketjuun!!

Kylla on ikdva 2010-2011 kautta, jolloin Petrell, Granlund ja Peltonen pelasi upeasti
yhteen. Ikavé kyll& lajiin ja tdhan liigaan kuuluu se etté nousevat tdhdet tulevat tahdiksi
ja lahtevat isompirahasiin seuroihin rapakon taakse. HIFK kaikesta huolimatta, upea
seura! <3

Tsemi rodal

Tack®®

GO HIFK!!!

Alkaa maksako kerkinkertaisil pelaajil sikana

Pitdisiko lopettaa perseily?

Viimein saitte vaihdettua urheilutoimenjohtajan, hyva. Hallintoa pitdisi kanssa tuulet-
taa.

Mestaruus Kiitos

Hyvéntekevaisyyten voisi panostaa enemman. Vahavaraisten perheiden kannatus on
mielestani myos tarkedé sekd mahdollisuus.

Taistellaan yhdessé "pojasta“takaisin stadiin.
En gang IFK, alltid IFK
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Liite 10. 2 (5) Kannattajien terveiset HIFK:lle

Kunnioitetaan perinteitd. Omia junnuja/ stadilaisia enemman jengiin. Kuunnelkaa fa-
neja. Lippujen ja hallituotteiden hinnat saisi olla vdhan maltillisempia ainakin nain 4
lapsen isénd ajateltuna. Haluan nahda viela joku pdiva sen IFK :n mihin miné pikku-
kundina tykéastyin eli aina vedet&én taysilla veren maku suussa ja taka askelia ei oteta.
Sellanen IFK etté juntteja pelottaa tulla tdnne pelaamaan ja taalta ei pisteet lahe ilman
mustelmia. Eikd enemp&4 mainoksia paitaan ja tdhdet takas olkapdihin. Syntymasta
kuolemaan

Tsemaa

Aidinmaito, isalta pojalle ja pojan pojalle.

Né&hdaan tiistaina juhlaottelussal

Organisaatio ja junioritoiminta kuntoon (rohkeasti nuorempia sisaan, ei pelkéastaam
suojatyopaikkoja entisille pelaajille), uus halli (tulossa), katsojien/fanien puitteet vii-
meisen paalle. Nailla voimme tulevaisuudessa luoda Eurooppalaisen huippuseuran!

Olisi kiva nahda valmentaja haastattelut pelin jalkeen. Voisiko niita laitella nettisi-
vuille?

Takaisin vuoden 1980-2000 peli ja valmennus tyyliin... Enemmén persoonallisuutta
joukkueeseen!! Rock and roll let's play hockey!

Uusi utj askel oikeaan suuntaan, Salmelainen mielenkiintoinen ja lupaavalta vaikuttava
valinta, mutta lis&4 oikeita asioita tarvitaan /toivotaan. Lis&& avointa tiedotusta ja
muuta fanit huomioon ottavaa kommunikointia! Liian kauan on ollut tunne ettei arvos-
teta tarpeeksi meita faneja, eikd kuunnella "kansan" aanta!

Pari kovaa pelaajaa liséa..
Systemaattisuutta ja pitkajanteisyytta
Uskon, ettd kannattajat haluavat avoimempaa tiedottamista pelaajatilannetta useammin.

Kun ei edes huhut jyllaa eri keskustelufoorumeissa ). Meidan pitaa myos [6ytaa niita
nuoria potentiaalisia pelaajia maakunnasta, kuten Tappara tekee joka vuosi. Jos ei oma
organisaatio niitd tuota. Uskon myaos,etta pieni riski kannattaisi ja Selinin kanssa tehtéi-
siin jo nyt jatkopaperia 2019 eteenpain. Antaisi ulospain pelaajamarkkinoilla jatkuvuu-
den viestin.

Hyvéa joulua
v

Jatkossa joukkueen voisi rakentaa mydskin pidemmalle aika valille etté saataisiin jon-
kinlainen jatkumo, eiké joka kausi menisi joukkueen Joko karki tai runko uusiksi.

Lipunhinnat liian suolaiset elékelaiselle

HIFKn kuuluu joka vuosi top 4, aina. Joten toivon ettd urheilullista menestysta haetaan
nyt jatkossa samalla kaavalla kun erddt muut suomalaiset seurat.

Tobias Salmelainen valinta oli hyvé p&atos.
Kotipeleista pitéisi ndyttdd paremmin ja useammin muiden otteluiden véliaikatietoja

Tsemia! /A (&

Lippujen ja oheistuotteiden hinnat menevat pienituloiselle kipurajoilla. Useimminkin
k&visin muuten hallissa....
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Liite 10. 3 (5) Kannattajien terveiset HIFK:lle

Y lipalkattujen turisti/rahastaja pelaajien aikakauden toivon saaneen paatéksen Salme-
laisen palkkaamisen kautta. Maltillista hintakehitysté lippuihin, ovat suoraansanottuna
sikahintaiset ja se vaikuttaa oleellisesti esim. hallin tunnelmaan. Fanien seisomakat-
somo on hyvé, mutta, ettd se on paikaton ei ole!!! Tdhan korjaus!

Kaipaan sitd isoa, pahaa punaista, vaikka toki peli itsessdankin on muuttunut vuosien
aikana.

Ramu takas! :)

Salmelaisen palkkaaminen oli parasta viimeiseen 10 vuoteen... Tottakai mestaruus oli
myds hieno asia viimeisen 10 v sisalla.

Rakentakaa sellainen joukkue, ettd taistellaan vuodesta toiseen mestaruudesta. Kiitos :)
Investoikaa huippu pelaajiin enemman!

Hyvé seura ja uskon etta tulevat vuodet vain parantaa Meitd @

Koittakaa nyt tsempata siel officel,ettei nayttéis ihan gimmojen hommalt toi nysvays
Taalta bondelta terveiset, siis on myos paljon joukkueen faneja myos keha 3 ulkopuo-
lella nim.merk bondejaos savossa :)

Tsemppid tuleviin vuosiin!!! GO HIFK€®

Tsemppié 125-vuotis juhlakaudella ja tuokaa "Poika" stadiin.

Enemman fyysisyytta kaukaloon. Annetaan vastustajien pelata meita.

Ylakerta, huutakaa meille !

Johto/talouspuolella HIFK tekee loistavaa duunia. Urheilujohtaminen on ollut heikom-
malla tasolla mutta uudet muutokset tuovat toivottavasti parannusta asiaa. Faneista pi-
det&an huolta ja johtoporrasta mydéten voi lapéat hallilla heittdé. Paljon on tapahtumassa
uuden hallin tiimoilta. Toivon etté katsojien arvostus jatkuu tulevaisuudessakin yhta
korkealla tasolla kun tdhéankin asti. Bulisti vaan eteenpdin

Pitkajanteisyyttd, luottoa omiin junnuihin. Salmelainen oli rohkea ja loistava vérvays,
saatiin vihdoin Nybari sivuun.

2011 vuodesta vahan hunompaan. Nyt hommat alkaa nayttaa jo paremmalta ja téalla
joukkueella pitdisi saada voittoja

Vanhojen pelaajien muistaminen !! Historiikkia. Vanhojen urheilijoiden viorovaikutus.
Miten paasta "emojoukkueen”ja seuran jaseneksi... Tvasprakig...inte i natet???

Nyt jos koskaan on muutosten aika. Hyva alku on jo lahtennyt kéayntiin.
Enemman rytinda kaukaloon

X

Bulisti tsemii kauteen ja kevaélla mennaan loppuun asti.

Tsemii Rodal

Tsemppié

Menestys on ollut aivan liian heikkoa. Organisaatio ja johtaminen liian jahmeaa. Tulos
tai ulos ylimpaa johtoa myoten.

Olen palannut hallille, koska nybondas kuvio on nyt kasitelty, tai hanet on piilotettu

julkisuudesta. Urheilupuolelle samanlaista ammatti tekimista kuin talous / toimistus-
johtajan tehtdviin. Uskoisin ettd uusi UTJ tuo ryhtid siihen puoleen. Toki mikéli ha-
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nelle vain annetaan tarvittavat tyokalut eika liikaa ohjata / pakoteta ylhaalta. IFK re-
surssit suhteessa parjadmiseen on ollut aika kammottavaa, toivotaan etté tastd on vain
suunta ylospain.

Liite 10. 4 (5) Kannattajien terveiset HIFK:lle

Olen palannut hallille, koska nybondas kuvio on nyt kasitelty, tai hanet on piilotettu
julkisuudesta. Urheilupuolelle samanlaista ammatti tekimista kuin talous / toimistus-
johtajan tehtaviin. Uskoisin ettd uusi UTJ tuo ryhtid siihen puoleen. Toki mikéli ha-
nelle vain annetaan tarvittavat tyokalut eiké liikaa ohjata / pakoteta ylhaalta. IFK re-
surssit suhteessa parjadmiseen on ollut aika kammottavaa, toivotaan etté tasté on vain
suunta ylospain.

tsemppia loppukauteen

Nuoria rohkesti kehiin ja uusille ketjuille hetki aikaa saada homma skulaa. Talla kau-
della on hyokkayksessé selvasti enemman vapauksia ja se nakyy.

Kiitos nousukaudesta! Taalta viela mennaén finaaliin!

Omat junnut hukataan liian usein. Ulkomaiset hankinnat luokattomia muutamia poik-
keuksia lukuunottamatta.

<3

Toivoisin nédkevani enemman OMIA junnuja edustusjoukkueessa, seké kovempaa pe-
lid. Vahemman taitokiekkoa - enemman rymistelyé. Se on sité viihdetta!

Tsemppié tulevalle kaudelle
Muistakaa, ettd IFK on paljon muutakin kuin jaakiekko!

Halvemmat kausikortit endottomasti tai Fan clubin istumapaikat takaisin vaikka mak-
saisi hitusen enemman.

Puittee erittdin hyvat meininki on hyva vield parempi jos saisi koko B paadyn seisoma-
katsomoksi esimerkiksi ja katsomo suunnattaisi HIFK Faneille jolla saisi vielakin kor-
keammalle tunnelmaa.

Kylla noilla budjeteilla pitaa 16ytya paremmat pelaajat ja tulla parempaa menestysta.
Mutta padasia on taisteleva joukkue ja joukkuehenki.

<3
Tsemia
Hola

Toivottavasti uusi UTJ tuo ryhtié seuran toimintaan. Talla hetkell& taas naytta4 hyvalta.
Fanit. Uusi halli. Urheilullinen menestys. Téhdet. Poika Stadiin.

Hifk nékyvyys on kunnossa, parempi kuin koskaan. Kiekko, pelind on eri mista itse pi-
dan, eli taklaava, periksiantamattomuus, ja toista poskea ei k&d&nnetd. Nykyéan tuskin
mikaan joukkue ajattelee ettd on kova joukkue kotona, pelon kautta, vaan tulevat pelaa-
maan ilman mitéén paineita fyysisesta vastarinnasta.

Luottakaa omiin junnuihin, &lkaa aina hankkiko jotain vanhoja partoja sinne.

Kyll& joukkue pitéis joka vuosi rakentaa niin ettd aina pleijareissa. Johdon pitéisi olla
enemman julkisuudessa ja lajia eteenpdin vievind hahmoina

Lisdantyvéaa tahtoa painaa taysilla! Kiitos kaikesta!
Strategia kirkkaana mielessa ja valmennus ja pelaajat sen myota jengiin.
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Vahéavaraisille perheille voisi joskus tarjota matsilippuja. Muutoinkin olisi kiva, jos
olisi ilmaistapahtumia faneille.

Liite 10. 4 (5) Kannattajien terveiset HIFK:lle

Teilld on tilaisuus olla suurempi. Olkaa suurempia. Ottakaa omanne. Se suunniteltu
halli on hieno asia. Yhteistyd Jokereiden kanssa on hyva juttu. Kansainvalisyys on hie-
noa asia.

Zemia &ijat terveisin kova turre fani!

Organisaation hyvéa-veli ketjut veks. Turha sanoa, etteiko niita olisi. Satsausta faneihin
ja heille tarjottaviin palveluihin. Ensinnd Restel hevon helvettiin hallilta ja jotain uutta
sisaan.

Alkaa koskaan unohtako historiaamme, ja sita mita on oikea HIFK. Taisteleva, perin-
teinen, kunniakas seura, johon jokainen pelaaja haluaa pelaamaan!

Tsemppia! &

Jatkakaa samaan malliin Punainen perhe yhdessé.olemme vahvoja ()

Naisfanina olen aina tuntenut kuuluvani porukkaan, joukkue ja koko tiimi arvostaa
kaikkia fanejaan, ei pelké&staan miehié ja siité iso kiitos. Minulla on pari tuttua muijaa
Lahdessa jotka kannattaa Pelsuja. He ovat sanoneet olevansa kateellisia siitd yhtenéi-
syydesta mik& Hifk-faneilla on, he kokevat usein olevansa tavallaan vahén vaarassa
paikassa omassa faniporukassaan.

Pelataan joka kerta voitosta ja tavoitteena pitéa olla mestaruus, aina! Kunnioitetaan
vastustajaa ja pelataan reilusti. Siind ne, toimii aina:)

Aina pysty parempaan.kiitos

Laskekaa hieman fanituotteiden hintoja niin uskon, ettd menekki on suurempi.
Todella hienoa olla taistelevan joukkueen fani Kerran I.F.K. Aina I.F.K
Zemppia R6daW®

Panostaa hyviin pelaajiin. Mitaan "poliiseja™ ei kaivata. Hyvid maalintekijoita joukkue
kaipaa.

Tsemppid jatkatd Tuokaa voitto kotiin/a

Menestysté ja ryminédé kaivataan... Nyt on pitkéstéd aikaa tekemisen meininki!
Terveiset Valtsulle ja Nybarille b

Ramu?

Joukkueen kova brandi ei nay.

Uusi urheilutoimenjohtaja oli hyva valinta! Lippujen hintoja véahén alemmaksi, ni paa-
sisi useimmin hallille,my6s perheen kanssa,nyt joudutaan siksi kdymaéan A-junioreiden
matsei ssa, mut ei sekdén huono vaihtoehto.

Kovuutta peliin. Taklataan enemman. Jos niisté tulee ja&hyjé niin pelataan hyvéa ali-
voimaa. Kuten esim. Kaudet 98-2000

punaista joulua
Yleisolle viihdyttavaa pelid ilman gooneja. Turha maksaa palkkaa pelotteista.
Bulisti stadille!
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Lis&a panostusta ja kehitystéd asiakaspalveluun yleison ja fanien suuntaan ja pelitapah-
tumien kehittamista.



