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Tiivistelma

Opinnaytetyon tavoite oli tuottaa ajankohtaista tutkimusmateriaalia ja -tuloksia opinnaytetydn toimeksian-
tajalle Suomen Jaakiekkoilijat ry:lle eli Pelaajayhdistykselle. Tehtdvana oli selvittaa Liiga-ammattijadkiekkoi-
lijoiden henkilobrandaykseen vaikuttavia tekijoita ja heidan kasityksidnsa vastaamalla tutkimuskysymyk-
seen “Miten Liiga ammattijadkiekkoilijat kokevat henkilobrandayksen ja sen vaikutukset osana
ammattiaan?”.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys keskittyi urheilijan henkildbrandin rakentamiseen ja siihen vaikutta-
viin osatekijoihin. Tutkimus toteutettiin maarallisena tutkimuksena luomalla verkkokysely Webropol-ohjel-
mistolla. Pelaajayhdistyksen jasenista 302 on Liigassa pelaavia ammattijadkiekkoilijoita, joista kyselylomake
lahetettiin 186 pelaajalle. Vastauksia kertyi yhteensa 25, joka on noin 13 % siita joukosta, jolle kysely ldhe-

tettiin.

Tutkimustulosten mukaan yli puolet vastaajista koki henkilobrandayksen seka tarkedna uralleen (56 %), etta
sen my0s vaikuttavan uraansa (56 %). Harva ammattijaakiekkoilija (32 %) rakensi itselleen henkilébrandia.
Noin puolet vastanneista (48 %) koki henkilobrandin rakentamisen haasteellisena tai melko haasteellisena,
mutta kukaan vastanneista ei kokenut sita helpoksi. Eniten ammattijaakiekkoilijat rakensivat henkilobrandia
antamalla haastatteluja pelien jalkeen ja paivittdmalla sosiaalista mediaa. Suurin osa vastaajista (72 %) koki,
etta heilld on tietoa ja osaamista henkil6brandayksesta. Kuitenkin viildennes ammattijaakiekkoilijoista (20
%) kertoi, etta he haluaisivat tukea henkilobrandin rakentamiseen Pelaajayhdistykselt3, Liigalta tai joukku-
eeltaan.

Johtopdatoksena ammattijadkiekkoilijat kokivat henkilobranddyksen merkittavana tekijana uralleen. Tutki-
mustuloksista voidaan paatelld, ettd henkilobrandaysta tekevien ammattijaakiekkoilijoiden maara tulee
kasvamaan tulevaisuudessa. Osa vastanneista Liiga-ammattijaakiekkoilijoista haluaisi olla enemman osana
joukkueensa markkinointia, mika voisi tuottaa joukkueille modernia yhteistydmarkkinointia halukkaiden
tyontekijoidensa eli pelaajiensa kanssa.
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Abstract

The aim of the thesis was to produce current research material and results to the client Finnish Ice Hockey
Players’ Association also known as the Players’ Association. The task was to study which factors affected
Liiga professional ice hockey players’ personal branding and their views of them by answering to the re-
search question “How do the Liiga professional ice hockey players view personal branding and its effects on
their career?”.

The theoretical framework of the study focused on athlete branding and on the factors that affect athlete
branding. The research was carried out as quantitative research through conducting an online question-
naire with Webropol-software. Players’ Association has 302 professional ice hockey players playing in Liiga
as their members. The questionnaire was sent to 186 of them. The questionnaire resulted in a total of 25
responses, which is about 13 % of who the questionnaire was sent to.

According to the research findings more than half of the respondents viewed personal branding as an im-
portant factor to their career (56 %) as well as an affecting factor to their career (56 %). Very few of the re-
spondents (32 %) built a personal brand for themselves. About half (48 %) felt it difficult or somewhat diffi-
cult to build a personal brand but no one viewed it as easy. The professional ice hockey players in Liiga built
their personal brands the most by giving interviews at the end of the games and by updating their social
media. Most of the respondents (72 %) felt that they had knowledge and competence about personal
branding. However, some of the professional ice hockey players felt that they would like to get help and
guidance on personal branding from the Players’ Association, Liiga or from their team.

In conclusion, the professional ice hockey players viewed personal branding as significant to their careers.
The amount of professional ice hockey players in Liiga building a personal brand were also seen to be grow-
ing in the future. Some of the respondents would have wanted to be more part of their ice hockey team’s
marketing. This could produce modern marketing cooperation between the teams and the players.
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1 Johdanto

Suomalaiset vdhemman seuratut urheilujoukkueet sekd useammat yksildurheilijat kdyttavat yha
enemman julkista henkilobrandin rakentamista osana oman ja lajin nakyvyyden kasvattamista
seka yhteistyokumppanuuksien muodostamista. Nakyvan urheilijan henkilébrandin rakentamisen
pimuksiinsa bonuslisdn pelaajan seuraan liittyvasta aktiivisuudesta sosiaalisessa mediassa (Karhu-
nen & Karttunen 2020). Superpesiksessa pelaavat Janette Lepist6 ja Juha Puhtimaki ovat kertoneet
tekemansa henkilobrandadyksen hyodyttdvan niin omaa uraansa kuin lajin ndkyvyyttd (Blomqvist

2021).

Henkil6brandilla tarkoitetaan henkildn itselleen rakentamaa brandida omista ominaisuuksistaan,
esimerkiksi osaamisesta, tyylista tai luonteenpiirteesta. Brandi on ihmisen mielessa oleva kasitys
jostakin asiasta, tuotteesta, palvelusta tai henkilosta. Henkilobrandin avulla henkil tietoisesti ja
suunnitelmallisesti markkinoi itseddn, minka avulla halutaan saavuttaa jokin tietty asema tai tulos.
Jokaisella henkil6lla on oma brandi, mutta useimmiten henkil6brandia rakentavat tietoisesti julki-

suudessa olevat henkilot.

Jadkiekko on Suomen seuratuin ja suurin urheilulaji seka katsojamaariltdan etta lajissa liikkuvien
rahasummien perusteella. Liiga on Suomen seuratuin urheilusarja. (Mattila 2021.) Kuitenkin taval-
linen jadkiekkoa seuraamaton henkilé harvoin térmaa Liigassa pelaavan ammattijaakiekkoilijan ku-
vaan, videoon, haastatteluun tai mainokseen ellei se ole viimeisimman pelin kommentti urheilu-
uutisissa. Samanlaista julkista henkilobrandin rakentamista ei ole siis havaittavissa kuin yksilour-
heilijoilla. Opinndytetyon toimeksiantaja Suomen Jaakiekkoilijat ry ajaa ammattijaakiekkoilijoiden

henkildbrandaykseen liittyvdaa muutosta.

Suomen Jaakiekkoilijat ry:n ja Liigan seuraaviin sopimuksiin halutaan selkeitd muutoksia henki-
I6brandaykseen ja mainontaan liittyen. Viimeisimmat Suomen Jaakiekkoilijat ry:n ja Liigan valiset
yleis- ja pelaajasopimukset miltei purkaantuivat ammattijaakiekkoilijoiden henkilokohtaisiin mark-
kinointikysymyksiin kevaalla 2021. Ammattijadkiekkoilijoita edustava Suomen Jaakiekkoilijat ry ha-
lusi vapaampia saantéja henkilobrandaykseen liittyviin ansaintakeinoihin ammattijaakiekkoilijoille.
(Savonen & Mertaranta 2021.) Liigan vanhanaikainen markkinointitapa ja digitalisaation vahaisyys

herattavat kritiikkia, jonka mukaan Liigan kiinnostavuus on laskussa (ks. esim. Hiiteld 2021).



Opinnadytetyo tutki henkilobrandadysta ammattijaakiekkoilijoiden nakékulmasta. Opinnaytetydn
tehtavana oli pyrkia selvittamaan ammattijadkiekonpelaajien henkilobrandaykseen vaikuttavia te-
kijoita ja heidan kasityksidnsa aiheesta vastaamalla tutkimuskysymykseen ”Miten Liiga ammatti-
jaakiekkoilijat kokevat henkilobrandayksen ja sen vaikutukset osana ammattiaan?”. Opinnaytetyon
tavoitteena oli tuottaa ajankohtaista tutkimusmateriaalia ja -tuloksia Suomen Jaakiekkoilijat ry:lle
selvityksen muodossa. Tutkimuksesta saadut tulokset toimivat Suomen Jaakiekkoilijat ry:n toimin-
nan kehittdmisessa ja pohjana tuleville tutkimuksille. Opinnadytetyolla kartoitettiin myds kirjoitta-

jan omaa ammatillista osaamista.

Opinnaytetyon teoreettinen osuus keskittyy urheilijoiden ja urheilujoukkueiden brandaykseen.
Teorian pohjalta luotiin maarallisen tutkimuksen kysely Suomen Jadkiekkoilijat ry:n jasenina ole-
ville Liiga ammattijadkiekkoilijoille. Tutkimuksen tulokset analysointiin ristiintaulukointimenetel-
malla seka avainlukuja tutkimalla. Tyon lopussa pohditaan opinnaytetyon tuloksia, johtopaatoksia

seka jatkotutkimusmahdollisuuksia.

1.1 Liiga

Liiga on Suomen korkein miesten jaakiekkosarja. Kaudella 2021-2022 Liigassa pelasi ammatikseen
544 suomalaista ja ulkomaalaista jadkiekkoilijaa (Pelaajatilastot n.d). Liiga koostuu 15 joukkueesta,
jotka ovat HIFK, HPK, llves, Jukurit, JYP, Kalpa, KooKoo, Karpat, Lukko, Pelicans, Saipa, Sport, Tap-
para, TPS ja Assat. Liigan johtoryhma koostuu kaikkien viidentoista joukkueen edustajasta ja ndin
ollen edustaa joukkueiden etua kaikessa jadkiekon kehittamisessa liittyvassa. (Joukkueet n.d.)

Joukkueiden sijaintia eri puolilla Suomea on havainnollistettu kuviossa 1.

Kaudella 2021-2022 Liigan ottelut houkuttelivat satoja tuhansia katsojia paikanpaalle. Kaikista eni-
ten katsojia kavi Tapparan, llveksen ja HIFK:n runkosarjaotteluissa. Kaikissa naissa kolmen joukku-
een 60:nen runkosarjapelin aikana kavi yli 250 000 ihmista. Kaudella 2018—-2019 ennen COVID-
19:sta HIFK:n runkosarjaotteluissa kavi parhaimmillaan yhteensa yli 350 000 katsojaa ja Tapparan

peleissa yli 300 000 katsojaa. (Joukkuetilastot n.d.)

Liigan missio on olla Suomen vaikuttavin urheiluelamys ja visiona olla kasvava ja arvostettu am-
mattiurheilun edellakavija vuoteen 2025 mennessa. Heidan strategiset tavoitteensa on olla merki-

tyksellinen yhteiso kaikille heidan sidosryhmillensa, olla huippusarja niin pelaajille kuin viihteen



nakokulmasta, olla vastuullinen ja jatkuvasti kehittyva vaikuttaja seka tehda kasvavaa ja kannatta-
vaa liiketoimintaa tiivistamalla yhteistyota markkinoinnissa ja yhteistydkumppanuuksissa. (Liiga
strategia 2025 n.d.) Liigalla on myds oma ympéristéohjelma, milld pyritdan vahentamaan Liigan
hiilijalanjalkea. Ymparistdohjelman tavoitteena on ”-- edistaa kestavan kehityksen toteutumista

talvilajiemme pelastamiseksi ja ilmastonmuutoksen pysayttamiseksi”. (Tehdaan kiekosta kesta-

vampaa n.d.)

o 100 200 300 400 km Teel HIFK

Kuvio 1. Liiga joukkueet (Liiga n.d.)

1.2 Toimeksiantaja: Suomen Jaakiekkoilijat ry

Suomen jaakiekkoilijat ry eli Pelaajayhdistys on suomalaisten ja Suomessa pelaavien ammattijaa-
kiekkoilijoiden etujarjesto, joka valvoo pelaajien oikeuksia. Pelaajayhdistys tydskentelee aktiivisesti
vhdessa Liigan, Jaakiekkoliiton ja kaupallisten yhteistydkumppaneiden kanssa parantaakseen am-
mattijaakiekkoilijoiden tyooloja. Pelaajayhdistys toimii niin Liiga-, Mestis- kuin myds naispelaajien
edunvalvojana. Pelaajayhdistyksen kokonaisjasenmaara on 534, joista Liiga-ammattijaakiekkoili-

joita on 302. Pelaajayhdistyksen slogan on “SJRY pelaa pelaajille”. (Pelaajayhdistys pelaa pelaajille



n.d; Kauppinen 2022.) Pelaajayhdistyksen yleiseen edunvalvontaan kuuluu muun muassa yleissopi-
muksen ja standardityosopimuksen yleispohjan laatiminen yhdessa Liigan kanssa ja sen valvomi-
nen, rahastointi ja sijoittaminen urheilijarahaston kautta, verotus, oikeusapu seka pelaaja- ja maa-

joukkuesopimukset (Jasenedut ja -maksut n.d).

Pelaajayhdistys tyoskentelee yhteistyokumppaneiden kanssa tarjotakseen erilaisia palveluja jase-
nilleen. Pelaajayhdistys on esimerkiksi rakentanut erillisid opinto-ohjelmia ammattijaakiekkoili-
joille, minka avulla ammattijaakiekkoilijat pystyvat opiskelemaan itselleen jaakiekkouran jalkeista
ammattia joustavasti joko jaakiekkouran aikana tai sen jalkeen. Pelaajayhdistys tarjoaa myos
muun muassa juridista neuvontaa, ladkaripalveluja, henkista terveydenhuoltoa, vakuutus- ja elake-
neuvontaa, tuotealennuksia ja lomahuoneiston kadyttéoikeuksia. (Pelaajayhdistys pelaa pelaajille

n.d.; Palvelut n.d.; Jasenedut ja -maksut n.d.)

Pelaajayhdistys on myds mukana jadkiekkoagenttien toiminnan ohjeistamisessa ja valvomisessa

vhdessa Suomen Jaakiekkoliitto ry:n ja Jadkiekon SM-Liiga Oy:n kanssa. Jarjestot yhdessa yllapita-
vat rekisteroityjen jadkiekkoagenttien listaa, agenttien ammattitaidon kehittamista ja informoivat
pelaajia ja joukkueita agenteista ja heidan toiminnastansa. Pelaajayhdistys toimii agenttien ja pe-

laajien valikatena sopimusneuvotteluissa, ettd myos riitatilanteissa. (Agenttitoiminta n.d.)

Pelaajayhdistys neuvottelee ja sopii yhdessa Liigan kanssa pelaajien ja joukkueiden valisten yleis-
sopimuksen ja pelaajasopimuksen yleisen rungon. Nykyiset sopimukset allekirjoitettiin vuonna
2020 ja ovat voimassa vuoteen 2024 asti. Niissa sovitaan muun muassa tyontekijan ja tydnantajan
velvollisuuksista, toimintatavoista pelaajan sairastuessa tai loukkaantuessa, loma-ajoista, joukku-
een edustamisvelvoitteista seka pelaajien mahdollisuudesta tehdd omaa markkinointia. Pelaajaso-
pimukset ovat osittain joukkuekohtaisia, milloin niiden sisalto vaihtelee joukkue- ja pelaajakohtai-

sesti. (Pelaajasopimukset n.d.)

2 Tutkimuksen metodologia ja toteutus

Tieteellisella tutkimuksella tarkoitetaan vaiheittain etenevaa prosessia, jonka tarkoituksena on
tuottaa uutta tietoa analysointia, soveltamista tai kehittamista varten (Tutkimusprosessi 2021;

Tutkimus- ja kehittdmistoiminta n.d.). Keskeinen osa tutkimusprosessia on tutkimusmenetelman



valinta, mikda myds ohjaa koko tutkimuksen etenemista aineistonhankinnasta aina aineiston analy-
sointiin. Empiirisen tutkimuksen tutkimusmenetelmat ovat laadullinen ja maarallinen tutkimus.

(Menetelmapolku 2015; Tutkimusstrategiat 2014.)

Tutkimuksen prosessi alkaa tutkimusaiheen perehtymisesta, etenee sitten suunnitteluun ja toteut-
tamiseen ja loppuu tehdyn tutkimuksen raportoimiseen (Tutkimusprosessi 2021). Suunnitteluvai-
heessa tutkimuksen ongelma hahmotetaan, rajataan ja muotoillaan niin, ettd se konkretisoituu
selviksi tutkimuskysymyksiksi, mitka tutkimus pyrkii ratkaisemaan (Ongelmanasettelu 2009).
Etiikka on tutkimuksen yksi tarkeimmista osa-alueista ja tulee ottaa huomioon jokaisessa tutki-

muksen vaiheessa (Tutkimusprosessi 2021).

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimusongelman maarittelyn ja valinnan tarkein kriteeri on kiinnostus aiheeseen sekda motivaa-
tio toteuttaa tutkimus alusta loppuun. Muita huomioon otettavia seikkoja aiheen valinnassa ovat
taloudelliset resurssit, ajalliset resurssit, tutkimuksen ajankohtaisuus, aikaisempi tutkimus, hyodyl-
lisyys seka sen merkitys yhteiskunnalle. Tutkimusongelman maarittely aloittaa tutkimuksen suun-
nittelun ja se ilmaistaan kysymyksen tai kysymyksien muodossa. Eli mihin ongelmaan pyritaan etsi-

maan vastaus. (Gronfors & Vilkka 2011, 22—-24.)

Tutkimusongelma kiteyttdaa opinndytetyon tavoitteet ja tarkoituksen. Tutkimusongelma tulisi ra-
jata hyvin jo alussa, mutta kuitenkin niin, ettei se ole yli rajattu, silla talldin liika rajaus voi irrottaa
tutkimuksen aidosta asiayhteydestaan. Tutkimusongelma ohjaa koko opinnaytetyota, eika opin-
naytetyota voi tehda ilman sitd. (Kananen 2015, 45-46.) Tutkimusongelman maarittelyn jalkeen
maaritellaan tutkimuskysymykset. Tutkimuskysymysten avulla datasta tuotetaan vastauksia, jotka
ratkaisevat tutkimusongelman. Tama kysymys- ja vastaustekniikka selkeyttda tutkimusta ja auttaa

keskittymaan tutkimusongelman mukaiseen tutkimukseen. (Kananen 2015, 55.)

Taman opinndytetyon tutkimusongelma on selvittda Liigan ammattijaakiekkoilijoiden tekemaa
henkil6brandaysta seka sosiaalisen median kayttoa henkilébrandia esille tuovina kanavina. Tutki-
musongelmasta on johdettu seuraava paatutkimuskysymys ja sen alakysymykset, joihin tama opin-

ndytetyo pyrki vastaamaan:



Miten Liiga ammattijaakiekkoilijat kokevat henkil6brandayksen ja sen vaikutukset osana ammatti-

aan?

1. Milla tavalla pelaajat rakentavat henkilobrandia itselleen?
2. Onko pelaajilla tietoa ja osaamista henkilobrandayksesta?

Liigapelaajien henkilobrandayksesta ja sen kiinnostavuudesta faneille on jo olemassa jotakin tutki-

mustietoa. Joska Pasurin (2015) tekeman opinnaytetyon ”Jaakiekon pelaajabrandien kiinnostavuus
katsojien nakdkulmasta. CASE: Pelicans” tutkimustulos oli, etta paikalliset jadkiekkofanit ovat kiin-

nostuneita paikallisjoukkueen pelaajien elamasta myos jadkiekkokaukalon ulkopuolella (Pasuri

2015).

Yleisesti henkilobrandayksen merkitysta ja tarkeytta huippu-urheilussa on myos tutkittu Maria Ky-
tolan (2021) opinnaytetyossa ” Urheilijan henkilébrandin merkitys huippu-urheilussa”, minka tutki-
mustulosten mukaan onnistunut brandirakentaminen tuottaa ammattiurheilijalle toimeentuloa ja
mahdollistaa ammattimaisen urheilun (Kytéla 2021). Nama molemmat opinnadytetyot osaltaan vai-
kuttivat taman opinnadytetyon tutkimusongelman muodostumiseen. Ne my0s osoittavat, ettd hen-

kilobrandin rakentaminen on nouseva aihe urheiluymparistossa.

2.2 Tutkimusote ja -menetelmat

Tassa opinndytetydssa tutkimusongelmaa tutkittiin kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen
avulla. Maarallinen tutkimus on menetelma, milla mitataan muuttujien eli mitattavien ominaisuuk-
sien valisid suhteita ja eroja numeerisesti. Tulokset esitetdan numeerisessa muodossa, minka jal-
keen olennainen tieto kuvaillaan ja kerrotaan sanallisesti. (Vilkka 2007, 13—-14.) Maarallinen tutki-
mus edellyttda aiheen tuntemista eli tutkimuksen taustalla taytyy olla teoriaa ja vahva ymmarrys

aiheesta, minka pohjalta tutkimuskysymykset pystytdan laatimaan. Tutkimukseen tarvitaan myds



yksityiskohtaisia apukysymyksia vastauksien tuottamiseen. Nama voivat olla esimerkiksi mielipide-

kysymyksia. (Kananen 2015, 73.)

Maarallisen tutkimuksen tarkoitus on selittaa, kuvata, kartoittaa, vertailla tai ennustaa eri tutki-
muskohteita. Henkil6ita ja heitd koskevia asioita voidaan tutkia maarallisesti siten, etta tutkittava
asia operationalisoidaan ja strukturoidaan. Operationalisointi tarkoittaa teorian ja kasitteiden
muuttamista helposti ymmarrettavaan muotoon. Strukturointi tarkoittaa tutkittavan kohteen ja
sen ominaisuuksien suunnittelemista ja vakioimista kysymyksiksi ja vaihtoehdoiksi lomakkeeseen
niin, etta samat kysymykset voidaan kysya vakioina kaikilta vastaajilta. Jokaiselle tutkittavalle koh-
dalle annetaan jokin symbolinen arvo, jotta vastaukset ovat mitattavassa muodossa. (Vilkka 2007,

14-16, 19.)

Opinnadytetyon tutkimusotteeksi valikoitui maarallinen tutkimus, sen takia, etta sen avulla opin-
ndytetyossa pystytaan tutkimaan suuri joukko vastaajia tehokkaasti ja strukturoidusti. Liigassa kau-
della 2021-2022 pelasi 544 jadkiekonpelaajaa, joista Pelaajayhdistyksen jasenid on 302. (Pelaajati-
lastot 2022; Kauppinen 2022). Pelaajayhdistyksen Liiga-ammattijaakiekkoilijajasenista

tutkimuskysely lahetettiin 186 suomenkieliselle jasenelle.

2.3 Aineistonkeruumenetelma

Maarallisessa tutkimuksessa kirjoitetaan ensin teoriapohja, tutkitaan aihetta kaytannossa ja lo-
puksi palataan teoriaan tulkinnan avulla (Vilkka 2007, 25). Maarallisen tutkimuksen eri aineiston-
keruumenetelmia ovat tilastot ja kyselyt. Osa kaytettdvasta aineistosta voi olla sekundaariaineis-
toa eli jo olemassa olevaa tietoa ja osa taas primaariaineistoa eli tutkijan itse tutkimusta varten
kerdadmaa tietoa. (Kananen 2015, 81-82.) Opinnadytetyon teoriaosuudessa hyddynnettiin jo ole-
massa olevaa tieteellistd aineistoa, minka avulla luotiin kyselytutkimus Webropol-aineistonkeruu-

ohjelmistolla.

Tassa opinndytetydssa aineistoa kerattiin internetissa taytettavan kyselytutkimuksen avulla. Tutki-
muskyselyssa kysymysten muoto on standardoitu eli vakioitu niin, ettd jokaiselta vastaajalta kysy-
taan samat kysymykset samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla (Vilkka 2007, 28). Tallaisen kysely-
tutkimuksen etuja ovat pienet kustannukset, suhteellisen nopea lahettaminen ja vastaamisaika,

anonyymius ja tutkimustilanteen objektiivisuus. Kyselytutkimusten yleisia haittapuolia ovat taas



10

joustamattomuus, nihkea vastaamishalukkuus seka virheiden pysyminen kysymyksissa, silla kysy-

myksia ei voida enda muuttaa kesken aineistonkeruun. (Kananen 2015, 202.)

Kysymysten muotoon tulee kiinnittda huomioita. Kysymysten tulee olla yksiselitteisia ja vastaus-
vaihtoehdot kattavia. Virheiden valttamiseksi ja hyvien kysymysmuotojen varmistamiseksi, kysely
kannattaa tarkistuttaa ja testauttaa jollakin ulkopuolisella taholla. Jo suunnitteluvaiheessa tutki-
muslomakkeen tiedot ja kysymykset kannattaa syottaa tilasto-ohjelmaan, jotta tutkija varmistuu

niiden sopimisen tilasto-ohjelmaan. (Kananen 2015, 204, 208.)

Kysely on suunnattu Liiga-ammattijadkiekkoilijoille ja taten operationalisoitu ja strukturoitu tasta
ndakokulmasta. Virheiden valttamiseksi ja kyselyn mielekkyyden varmistamiseksi, kysely kaytiin lapi
ensin opinndytetydn ohjaajan kanssa ja sitten toimeksiantajana toimivan Pelaajayhdistyksen

kanssa.

Kysely lahetettiin Pelaajayhdistyksen kautta Liigassa pelaaville ammattijaakiekkoilijajasenille, eika
kyselyssa keratty mitdan heita tunnistavia henkil6tietoja. Vastausaika oli viikko, minka aikana vas-
tauksien maaraa seurattiin aktiivisesti. Kyselysta muistutettiin puolessa valissa vastausaikaa. Pelaa-
jayhdistys jarjesti 100 €:n arvoisen lahjakorttiarvonnan kyselyyn vastanneiden kesken nostaakseen

ammattijadkiekkoilijoiden vastausinnokkuutta. Tutkimus toteutettiin kevaalla 2022.

2.4 Analyysimenetelmat

Eri maarallisille aineistoille on tiukasti maaratty tietyt omat analyysimenetelmat. Maarallisen ai-
neiston analyysimenetelman valintaan vaikuttaa jo kysymysasettelu, mika tulee huomioida tutki-
musta suunniteltaessa. Ennen analyysin tekemista keratty aineisto tulisi tarkastaa ja katsoa 16y-
tyyko esimerkiksi niin vajaita vastauksia, ettd ne pitdisi poistaa aineistosta. Itse analyysin
ensimmainen vaihe on tutkimusaineiston kasitteleminen tilasto-ohjelmalla ja sen tiivistdminen.

(Kananen 2015, 83, 287).

Yleisimmat analysointimenetelmat ja tulosten esittdmistavat ovat suorat jakaumat, ristiintaulu-
koinnit, jakauma- ja tunnusluvut seka avointen kysymysten tulosten esittdminen. Suora jakauma

on tapa esittaa yksittaisten kysymysten vastausten jakautuminen suhteellisina lukuina. Saaduista
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suorista jakaumista voidaan sitten tehda yksinkertaisia analyyseja ja tulkintoja. Ristiintaulukoin-
nissa tarkastellaan kahta eri muuttujaa saman aikaisesti eli tutkitaan niiden riippuvaisuuksia. Eri
tunnuslukuja ovat esimerkiksi keskiarvo ja mediaani. Avointen kysymysten tulokset analysoidaan
tekstinkasittelyohjelmalla. Tallaisia avoimia kysymyksia tulee olemaan vain muutama ja ne lisaavat

aiheen ymmarrysta. (Kananen 2015, 288-289, 296.)

Opinndytetyossa kaytettiin edelld mainittuja analyysimenetelmia. Tuloksia analysoitiin paaosin
Webropol-ohjelmiston valmiilla raportointitytkalulla tulosten suorien jakaumien avulla. Myos ris-
tiintaulukointia kaytettiin, minka avulla nahtiin, vaikuttaako pelaajien ika kiinnostukseen henki-

I6brandayksesta.

2.5 Tutkimuksen arviointi ja eettisyys

Tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia taytyy pystya tutkimaan ja arvioimaan koko tutkimus-
prosessin ajan. Hyva tutkimus on pateva seka luotettava, eika tdten kaadu vastavaitteisiin. Tama
auttaa myods suuntaamaan katseen oikeisiin tutkimuskysymyksiin. (Salkind 2016, 99-100.) Tutki-

musta arvioidaan sen luotettavuudella ja patevyydellad (Vilkka 2021, 152).

Reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta, jatkuvuutta ja ennustet-
tavuutta. Tutkimus ja sen tulokset maaritellaan luotettaviksi, kun tiettya tutkimuskoetta kdytetaan
useammin kuin kerran ja se tuo samankaltaisia tuloksia. Reliabiliteetti koostuu havaituista tulok-

sista ja todellisesta tuloksesta (true score), mika kuvaa muuttujan todellista tulosta ilman, etta sii-

hen vaikuttaa mitkdan muut tekijat. (Salkind 2016, 99-100, 102; Vilkka 2021, 153.)

Validiteetti

Validiteetti eli patevyys kertoo kuinka luotettava, aito ja tarkka tutkimus on. Validiteetin avulla
maaritellaan tutkimuksen tulosten patevyytta, joka ilmaistaan asteikolla matala — korkea patevyys.
Tutkimuksen tulosten validiteetin arviointi taytyy tehda tutkimuksen konteksti huomioiden. Tutki-
mustulosten validiteetti koostuu kolmesta osa-alueesta: tutkimuksen sisaltd (content), kriteeristo

(criterion) ja rakenteet (construct). (Salkind 2016, 105.) Patevyys tarkoittaa sitd, miten hyvin tutki-
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muksen tutkimusmenetelma on mitannut sitd, mita sen pitikin mitata. Eli onko tutkittavat ymmar-
taneet helposti kyselylomakkeen ja kysymykset samalla tavalla kuin tutkija on ne suunnitellut ym-
marrettavaksi. Tutkijan taytyykin olla huolellinen tutkimusta suunnitellessaan ja toteuttaessaan,

jotta patevyys toteutuu. (Vilkka 2021, 152-153.)

Sisdltovaliditeetilla arvioidaan, kuinka hyvin tutkimukseen otettu kysymysotanta kuvastaa koko
joukkoa tiettyja tehtavamuuttujia. Kriteerivaliditeetti kuvastaa, miten hyvin tutkimus arvioi ny-
kyista suoritusta tai miten hyvin se ennustaa tulevaisuudessa tapahtuvaa suoritusta ja miten hyvin
tutkimus vastaa tiettyja ennalta asetettuja muihin tutkimuksiin vertailevia kriteereita. Rakennevali-
diteetin avulla kuvataan, miten hyvin taustalla olevat tekijat on otettu huomioon tutkimuksessa ja
miten hyvin abstrakti kdsite on muutettu tutkittavaan ja mitattavaan muotoon. (Salkind 2016,

105-106.)

Eettisyys

Tutkijalla on eettinen vastuu tutkimustyostaan tieteelle, kanssaihmisille ja tutkimuskohteille. Tutki-
jan tulisi valttaa sellaisia toimenpiteitd, jotka hankaloittavat tieteen kehitysta. Tutkija ei voi kayttaa
tutkimusta, sen tuloksia tai niihin verrattavia asioita oman edun tavoittelemiseksi tai muiden ase-

maan vaikuttamiseksi. Tutkijan tulee kohdella tutkimuskohteitaan ihmisarvojen mukaisesti. (Grén-

fors & Vilkka 2011, 112.)

Tutkimuksen datan keruu ja kasittely tapahtui anonyymisti. Vastaajilta ei keratty muita henkiltie-
toja kuin ika ja lahjakorttiarvontaan osallistuneiden henkildtiedot poistettiin arvonnan jalkeen.
Tutkimuksen data kerattiin ja sailytettiin tutkimuksen ajan Jyvaskylan ammattikorkeakoulun
Webropol-ohjelmistossa ja se jaettiin kokonaisuudessaan myds Pelaajayhdistykselle mahdollisia
jatkotutkimuksia varten. Tutkimuksen valmistumisen jalkeen kyselyn tulokset tallennettiin PDF-

muodossa ja ne ovat esilld myo6s tdssa opinnaytetyossa.
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3 Henkilobrandays joukkueurheilussa

3.1 Brandi ja henkilobrandi

Brandi termina kuvaa ihmisten kasityksia ja tunteita jotakin tuotetta, palvelua, henkil6a, yritysta,
merkkid, nimea tai jotain muuta symbolista osaa kohtaan. Brandi muodostuu ihmisten mielissa ja
se kuvaa kaikkea sita mita tuote tai palvelu merkitsee kuluttajalle. (Kotler, Armstrong, Harris & He
2019, 251; Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 13.) Brandi-imago on ihmisten mielissa muodostuva
mielipide henkilOstd, palvelusta tai tuotteesta. Ihmisille muodostuvaan brandi-imagoon voidaan
vaikuttaa luomalla tiettya brandi-identiteettia. (Gronroos 2009, 386.) Brandin rakentaminen on
osa suunniteltua markkinointistrategiaa. Markkinointi on asiakkaiden kanssa tehtya vuorovaikutta-
mista ja heidan sitouttamistansa luodakseen taloudellisesti kannattavia asiakassuhteita ja asiak-

kaillensa vuorostaan lisdarvoa. (Kotler ym. 2019, 5-6.)

Vahvoilla brandeilld on korkea brandipdgdoma (brand equity), mika kuvastaa sitd merkitysta, mika
brandin tietdmiselld on tuotteen ja sen markkinoinnin onnistumiseen. Brandipddoma kuvastaa
brandin kykya saada kuluttajien mieltymykset ja uskollisuus itselleen. (Kotler ym. 2019, 251.) Bran-
days on tyokalu, jota kdytetdan kilpailusta erottautumiseen ja on osa brandayksen tekijan positi-

ointia eli asemointia (Gronlund 2013, 6).

Gronlundin (2013) mukaan henkilobrandays tarkoittaa itsensa brandaamista niin, etta tuo esille
omat intohimon kohteet, osaamisen ja sopivuuden tyohon seka lopulta ndiden avulla menestyy
omalla urallaan. Henkildbrandayksessa keskitytaan niiden asioiden esille tuomiseen, joista ihminen
haluaa olla tunnettu. (Gronlund 2013, 88.) Jokaisella ihmiselld on oma henkildbrandi, mutta kaikki
eivat sitd tiedosta, eivdtka taten ohjaa sita strategisesti, johdonmukaisesti tai tehokkaasti. Henki-
|I6branddys on suunniteltu prosessi, jossa henkilot markkinoivat itsedan. (Khedher 2015, 19.) Hen-
kilobrandeissd, ja etenkin urheilijabrandeissa, korostuu henkilén maine ja imago (Olympiakomitea

2020, 170).

3.2 Urheilijabrandin rakentaminen

Arai, Ko ja Ross (2014, 98) madrittelevat urheilijabrandin urheilijan julkisena persoonana, joka on

luonut itselleen symbolisen tarkoituksen ja lisdarvoa kdyttden omaa nimea, naamaa tai muuta
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markkinoilla olevaa brandielementtia. Urheilijan brandipadoma maaraytyy kuluttajien tietoisuu-
den mukaan urheilijasta ja urheilijan brandi-imagosta (athlete brand image) (Schweizer & Dietl
2015, 41). Urheilijoiden brandirakentamisessa paljon kaytetty teoreettinen malli on Arain ja mui-
den (2014) kehittama urheilijoiden brandi-imago -malli (MABI — Model of Athlete Brand Image),

joka toimii tdaman opinnaytetydn brandin rakentamisen -teorian keskiossa.

Urheilijan brandi-imago kertoo kuluttajien nakemyksista urheilijan brandi attribuuteista ja koostuu
kolmesta osa-alueesta urheilusuoritukset (athletic performance), vetovoima (attractive appe-
reance) ja markkinoitava elamantyyli (marketable lifestyle). Urheilijan brandi koostuu siis niin ur-
heilullisista, ulkonadllisista kuin pelikentan ulkopuolisista osa-alueista yksin yhdesta osa-alueesta
tai kaikista naista yhdessa. (Arai, Ko & Ross 2014, 101.) On hyvd huomata, etta urheilijan brandin
rakentumiseen vaikuttaa myds ulkoisia tekijoita, joihin urheilija ei voi itse vaikuttaa. Esimerkiksi
urheilijan valitseman lajin suosittuus vaikuttaa urheilijan brandi pddoman muodostumiseen.

(Schweizer & Dietl 2015, 47.)

Urheilusuoritus kasittaa urheilijan urheilusuorituksiin liittyvia assosiaatioita ja se on jaettu neljaan
alakohtaan: urheilullinen asiantuntemus, kilpailutyyli, urheiluhenkisyys ja kilpailullisuuteen. Urhei-
lullinen asiantuntijuus tarkoittaa urheilijan henkilékohtaisia saavutuksia ja urheilullista kykya. Kil-
pailutyyli tarkoittaa urheilijan henkilokohtaisia esiintymis- ja suoritusominaisuuksia kilpailutilan-
teessa. Urheiluhenkisyydella viitataan urheilijan kayttaytymiseen, minka katsojat nakevat
hyvaksyttavana ja asiallisena, kuten reilun pelin kunnioittaminen ja rehellisyys. Kilpailullisuudella

tarkoitetaan urheilijan kilpailullista suhdetta muihin kilpailijoihin. (Arai ym. 2014, 101.)

Viehattavyys nahdaan ensimmaisena osana, jonka katsojat nakevat ja sen kuvaillaan olevan urhei-
lijabrandin tavaramerkki. Viehattavyys koostuu fyysisesta viehattavyydesta, symbolista ja fyysi-
sesta kunnosta (body fitness). Viehattavyydella tarkoitetaan mita tahansa satunnaista, tunnus-
omaista ja ei-kuvaavaa urheilijan ominaisuutta, minka fanit tunnistavat tai mita fanit arvostavat.
Fyysisella viehattavyydella viitataan urheilijan fyysisiin ominaisuuksiin, jotka fanit nakevat esteetti-
sesti miellyttavina. Symbolilla tarkoitetaan urheilijan pukeutumistyyliad tai mita vain urheilijan ulos-
pdin nakyvaa uniikkia ominaisuutta. Naiden symbolien avulla urheilijat usein my6s ilmaisevat

omaa persoonaansa tai luonnettaan. Fyysinen kunto kertoo, kuinka hyvassa ruumiillisessa kun-
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nossa urheilija on. Arai ja muut (2014) mainitsevat artikkelissaan, etta koska urheilijat ovat urheili-
joita, ulospain nakyva hyvassa kunnossa oleminen on olennainen osa heidan urheilijabrandidansa.

(Arai ym. 2014, 101-102.)

Markkinoitava elamantyyli tarkoittaa urheilijan pelikentan ulkopuolisia (off-field) markkinoitavia
ominaisuuksia, jotka tuovat esille urheilijan persoonallisuutta ja arvoa. Markkinoitava elaméantyyli
koostuu eldamantarinasta, roolimallista ja suhteiden yllapidosta (relationship effort). Pelikentan ul-
kopuolisilla attribuuteilla on iso merkitys kuluttajien kasitykseen urheilijasta, silla urheilijan ela-
mantyyli kuvastaa urheilijan persoonallisuutta ja arvoja, ja ovat siksi tarkea osa urheilijan bran-

dipadomaa. (Arai ym. 2014, 102.)

Elamantarinalla viitataan urheilijan omaan houkuttelevaan ja kiinnostavaan pelikentan ulkopuoli-
seen tarinaan, mika samalla tuo esille urheilijan arvoja ja persoonallisuutta. Tarkeimpia tarinoita
ovat ne, joihin fanit ja muut kuulijat voivat samaistua ja tuntea yhteenkuuluvuuden tunnetta ur-
heilijan kanssa. Roolimalli kdsitteena viittaa urheilijan eettiseen toimintaan, minka yhteisd nakee
hyvaksyttavana muiden yrittda toimia samoin. Suhteiden ylldpidolla tarkoitetaan urheilijan vuoro-

vaikutusta fanien kanssa, esimerkiksi kaduilla tai sosiaalisessa mediassa. (Arai ym. 2014, 102.)

Urheilijan oma persoonallisuus, tarina ja niiden esille tuominen julkisuuteen luovat katsojille mah-
dollisuuden samaistua urheilijan kanssa. Nama persoonallisuudet ja tarinat ovat niita seikkoja,
mitka tekevat urheilijoista mielenkiintoisia seurata, kuin vain eri medioissa naytetyt urheilusuori-
tukset ja -menestykset. Urheilijabréandi on kokonaisuus monesta eri osa-alueesta, josta on kirjoi-
tettu lisda ”Kehity huippu-urheilijaksi” -oppaassa (2020) ja havainnollistettu alla Kuviossa 2. (Kehity
huippu-urheilijaksi 2020, 171, 173.)
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Urheilijan Brandi-imago
(Athlete Brand Image)

P N

Markkinoitava

Urheilusuoritus Vetovoima . . .
elamantyyli
Urheilullinen i . Fyysinen . Suhteiden ’ ;
R Kilpailutyyli e Fyysinen kunto .. Roolimalli
asiantuntemus P ¥y viehattavyys vy yllapito
biElies Kilpailullisuus Symboli Elamantarina
kisyys

Kuvio 2. Urheilijan bréandi-imago malli (Arai ym. 2014, muokattu).

3.2.1 Urheilijabrandin rakentamisen hyoddyt ja haasteet

Suomen Olympiakomitean teettaman ”Kehity huippu-urheilijaksi” -oppaan (2020) mukaan hyvan
ja selkedn urheilijabrandin rakentaminen auttaa yhteistydkumppanuuksien solmimisessa, tuo ur-
heilijalle mahdollisuuden lisatuloihin, nostaa urheilijan esikuvaroolia ja yhteiskunnallista vaikutus-
valtaa sekd antaa nakyvamman alustan tyoskennella urheilijalle itselleen merkittavien asioiden
puolesta. Tarkeinta urheilijabrandin rakentamisessa on aitous ja yksildllisyys. (Kehity huippu-urhei-
lijaksi 2020, 169.) Su, Baker, Doyle ja Kunkel (2020, 43) painottavat brandadyksen aloittamisen tar-
keyttd niin aikaisessa vaiheessa urheilijan uraa kuin mahdollista, mikd mahdollistaa ndkymisen

maksimoimisen strategisesti alusta asti.

Hyvasta brandi-imagosta on myds hyotya urheilijan yhteistydkumppaneille. Urheilijan positiivinen
ja vahva brandi-imago auttaa yhteistyoyrityksen tuotteiden julkistamista ja markkinaraon kasvat-
tamista. Brandilldan urheilija kohentaa yhteistydyrityksen ja sen tuotteiden suosiota kuluttajien
kesken ja kasvattaa yrityksen liiketulosmahdollisuuksia. Kuluttajien asenteella urheilijan brandiin
seka urheilijan tuotesuosituksilla on siis positiivinen vaikutus kuluttajien omaan ostokayttaytymi-

seen. (Chao-Sen 2015, 245-246.)

Urheilijan itse rakentaessa omaa urheilijabrandia haaste on usein ajan puute. Urheilijan on pystyt-

tava keskittymaan paadsaantoisesti omaan harjoitteluunsa ja kehittymiseen, mutta samalla, kun ur-
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heilijaura ammattimaistuu, niin mukana olevien sidosryhmien, velvoitteiden ja rahoituksen hankki-
misen maara kasvaa. Tahan avuksi voidaan sopia manageriyhteistyd, missd manageri auttaa tai

hoitaa kokonaan myynnin, markkinoinnin ja talouspuolen. (Kehity huippu-urheilijaksi 2020, 170.)

Urheilijan brandin rakentamiselle ja sen kautta saataville hyédyille on my6s riskeja, jotka koskevat
enimmakseen itse urheilijaa ja hdanen yhteistyokumppaneitansa. Schweizer ja Dietl (2015) tutki
kuinka ammattiurheilijat pystyvat optimoimaan kaupallisia tuloja markkinointi- ja sponsoriyhteis-
toista heidan uriensa aikana. He luettelevat nelja erityyppista riskia, jotka pitkalla aikavalilla muo-
dostavat uhan urheilijabrandin rakentamiselle ja siita saataville kaupallisille tuloille. Nama ovat ul-
kopuoliset riskit, urheiluriskit, henkilokohtaiset riskit ja kaupalliset riskit. (Schweizer & Dietl 2015,
42.)

Ulkopuolisia riskeja urheilijan ndakyvyydelle ovat esimerkiksi lajin suosion hiipuminen, erilaiset
skandaalit tai ongelmat urheilujoukkueessa. Jokaisen urheilijan uraan kohdistuvat urheiluriskit
(sporting risks) ovat tapahtumia, jotka véliaikaisesti tai lopullisesti heikentavat urheilusuorituksia,
kuten sairastumiset tai loukkaantumiset. Urheilijan henkilokohtaiset riskit liittyvat urheilijan ken-
tan ulkopuoliseen elamaan ja kayttaytymiseen. Naita ovat esimerkiksi lain rikkominen, huono ja

ilked kaytos muita ihmisia kohtaan tai doping-aineiden kaytto. (Schweizer & Dietl 2015, 42—-43.)

Kaupalliset riskit liittyvat sponsorointi- ja markkinointiyhteistdihin, esimerkiksi liiallinen tuotteiden
mainonta, urheilijalle jaava pysyva negatiivinen stigma markkinoidusta tuotteesta, huono urheili-
jan ja tuotteen yhteensopivuus tai se, etta urheilijan kuuluisuus peittoaa markkinoitavan tuotteen
eika tavoiteltuja tuloksia synny. Nama kaikki vaikuttavat tuleviin sponsorointi- ja markkinointiyh-
teistoihin. (Schweizer & Dietl 2015, 43.) My0os Kunkelin, Walkerin ja Hodgen (2019, 387—-389) tutki-
muksessa tuli ilmi, ettd urheilijoiden brandiyhteistyot ja tuotemarkkinoinnit vaikuttavat kuluttajien
nakemykseen urheilijasta jopa enemman kuin jo olemassa olevat tiedetyt kasitykset. Niin Kunkel ja
muut (2019, 387—-389), Schweizer ja Dietl (2015, 43) kuin Kim ja Na (2007, 24) korostavat huolel-

lista kumppaneiden valitsemista brandiyhteistyohon.

Urheilijabrandin rakentamisella on siis niin omat hyvat puolensa kuin haasteensa. Jokaiseen haas-
teeseen voi kuitenkin varautua ja oikealla toiminnalla valttdaa suurimmaksi osaksi. Kuitenkin esi-

merkiksi urheilijan loukkaantumisilta tai kaupallisissa kumppanuuksissa kumppaniin kohdistuvilta
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skandaaleilta ei voi aina valttya (Schweizer & Dietl 2015, 42—43). Vahvan urheilijabrandin hyodyt
ovat kaikesta huolimatta niin moninaiset, ettei brandin rakentamista haasteiden tai riskien takia

kannata jattaa tekematta (Kehity huippu-urheilijaksi 2020, 169-171).

3.2.2 Urheilijabrandi uran jilkeen

Taniyev ja Gordon (2019) tutkivat entisten joukkueurheilijoiden brandia ja sen merkitysta nykypai-
van kuluttajille. Heidan tuloksensa osoittavat, etta entiset urheilijatdhdet eli korkean brandipaa-
oman omaavat urheilijat muistetaan kolmesta eri nakdkulmasta: he olivat aikakautensa ilmenty-
mia, heilld ja urheilujoukkueellaan on vahva mielleyhtyma seka heilla oli erottuva kentan
ulkopuolinen persoona. Jokaisella naista ndkokulmista on vield omat tarkennuksensa. (Taniyev &

Gordon 2019, 396.) Urheilijoiden uran jalkeistd brandia on havainnollistettu Kuviossa 3.

Aikakautensa ilmentymaan liittyy merkittava, omanlainen urheilullinen taito, milla muokataan sen
ajan lajikayttaytymistd ja standardeja. Tahan liittyy myos joukkueiden véliset tiukat kilpailut mesta-
ruussarjassa sekd merkittavien urheilijoiden julkisuuden hyédyntaminen omien arvojen esille-

tuomiselle ja sosiaaliselle muutokselle. (Taniyev & Gordon 2019, 396—398.)

Urheilijoiden ja urheilujoukkueiden mielleyhtymaan liittyen, Taniyevin ja Gordonin (2019) tutki-
muksissa kavi ilmi, ettd vaikka urheilijat olivat pelanneet monessa eri joukkueessa, heidat siltikin
yhdistettiin yhteen tiettyyn joukkueeseen heidan uraltansa. Tama joukkue oli usein se, missa ur-
heilijan uran suurimmat tulokset ja voitot oli tehty. Tutkiessaan entisten urheilijoiden kentan ulko-
puolista persoonaa, urheilijoiden eldamantarinat ja kamppailut uran huipulle korostuivat. Myos yh-
teisdbn huomioiminen ja sen jasenten auttaminen seka joukkueen kotikaupungin identiteetin
omaksuminen nousivat esille. Ndin tehdessaan urheilija rakensi itsensa ja kotijoukkueen kannatta-
jien vilille koko uran ja myos sen jalkeenkin kestavan vahvan siteen. (Taniyev & Gordon 2019,

398-400.)

Parkin, Sungin, Sonin, Nan ja Kimin (2018, 552) tutkimuksesta kavi ilmi, ettd kuluttajat osallistuvat
mielellddn entisten huippu-urheilijoiden jarjestamiin tapahtumiin, joilla on vahva ja muistettava

brandi padoma. Myos Schweizerin ja Dietlin (2015) tutkimuksen mukaan urheilijan brandin raken-
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taminen vahvistaa brandi padaomaa ja auttaa generoimaan kaupallisia tuloja my6s urheilijauran jal-
keen. Uran jalkeinen nadkyva brandi ei ole kaikkien helppo rakentaa tai sdilyttaa ja se vaatii jatku-

vaa brandity6ta koko urheilija uran ajalta. (Schweizer ja Dietl 2015, 43, 45.)

Entisen huippu-
urheilijan brandipdadoma

P N

. e Kentan
Aikakauden Urheilija- ulkopuofinen
ilmentyma joukkue yhteys p
persoona
Urheilullinen - Joukkueen ) )
taito Tiukka Elimantarina | Matka huipulle
kilpailuasetelma menestys
Sosiaalinen Yhtelsoon .Kaup.unki_-

vaikuttaminen ST identiteetin

omaksuminen

Kuvio 3. Entisen huippu-urheilijan brandipadoma (Taniyev & Gordon 2019, muokattu).

3.3 Urheilijabrandin vaikutus urheilujoukkueen brandiin

Urheilussa brandinrakentamiselle uniikkia verrattuna normaaliin yrityksen brandirakentamiseen
on, ettad urheilubrandit ovat automaattisesti vuorovaikutuksessa toistensa kanssa ja myos rakentu-
vat toistensa ymparille. Mikaan urheiluun liittyva brandi ei pysty toimimaan yksindan. Urheilujouk-
kueen sisalla brandin ytimen muodostavat niin entiset kuin nykyiset pelaajat, omistajat, valmenta-
jat ja muut tyontekijat sekd paikallinen fanikulttuuri. Urheilujoukkueen brandi on taas linkittynyt ja
aktiivisessa vuorovaikutuksessa muiden saman lajin joukkueiden brandeihin, lajiliiton brandiin,
sponsoreiden brandiin, urheiluareenojen brandiin kuin myds lajin eri tapahtumien brandeihin.
(Foster, O’Reilly & Davila 2016, 262.) N&in ollen urheilijabrdndi on olennainen osa urheilujoukku-

een brandia ja syyta huomioida molempien vaikutukset molempiin osapuoliin.

Yu, Robinson ja Lee (2020) tutkivat brandiyhteistyon vaikutusta kuluttajien kasityksiin brandeista.
Heidan tutkimustuloksissaan korostui urheilubrandien ja ei-urheilubrandien yhteistyolla olevan
positiivinen vaikutus kuluttajien ostokayttaytymiseen. Tallaisissa brandaysyhteistoissa kuluttajat
kokivat brandin laadukkaana ja imagoltaan ldhestyttavana ja samaistuttavana. (Yu, Robinson & Lee

2020, 691.) Su ja muut (2020, 42) korostavat joukkueurheilijoiden vastuuta seurata joukkueensa
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brandia ja sosiaalisen median kayttoa, silla se vaikuttaa vahvasti myds urheilijan omaan seka lajin

brandiin ja sosiaalisen median seurattavuuteen.

Anagnostopoulos, Parganas, Chadwick & Fenton (2018, 431) esittavat joukkuepelaajien ja joukku-
eiden valisiin sopimuksiin kohdan, missa maaritellaan yhteisbrandaystoimintoja, mitka edesautta-
vat niin joukkueen kuin myods pelaajien brandid. Tama on tarkeas, silla yritysten brandit rakentuvat
suurimmaksi osaksi tyontekijoidensa kautta, kun he ovat suoraan vuorovaikutuksessa kuluttajien
kanssa. Yhtididen tyontekijoiden (eli téssa pelaajien) tarkeytta prosessissa korostaa se, etta he
ovat useimmiten eniten nakyvilla ja vaikutuksessa kuluttajiin verrattuna johtoportaaseen tai yri-

tyksen omistajiin. (Kompella 2014, 200.)

Park, Sung, Son, Na ja Kim (2018) tutkivat yksittdisten urheilijoiden vaikutusta urheilutapahtuman
menestykseen ja kuluttajien tyytyvaisyyteen tapahtumaan. Tulosten mukaan merkittavan brandi
pddgoman omaavan urheilijan lasndolo voi pitda asiakkaat tyytyvaisend, vaikka itse tapahtuma ei

olisi menestys tai ottelun tulos toivottu. (Park ym. 2018, 552.)

Ammattijaakiekkoilijat ovat joukkueensa tyontekijoita omilla tydsopimuksillaan. Tyontekijoiden
merkitysta yrityksen brandayksessa korostaa se, etta tyontekijdista voi tulla parhaimmassa tapauk-
sessa yrityksen brandildahettilditd, jos he kokevat yrityksen organisaation ja johtamisen positiivi-
sesti ja itselleen merkittavana. Tyontekijat rakentavat vahvoja asiakassuhteita, mutta ovat myos
vahvasti tekemisissa muiden sidosryhmien kanssa ja vaikuttavat siihen, miten sidosryhmat nakevat
yrityksen toiminnan ja kuinka he haluavat olla tekemisissa heidan kanssansa. Yrityksen on oltava
tarkkana, silld tyontekijoiden toiminta voi myds vaikuttaa negatiivisesti yrityksen brandiin tai asia-

kassuhteisiin. (Potgieter & Doubell 2020, 126.)

3.4 Sosiaalisen median kayton vaikutus urheilijabrandiin

Matikaisen (2008, 24) mukaan “sosiaalisella medialla tarkoitetaan monimuotoisia ja vuorovaikut-
teisia verkkoymparist6ja, joissa kayttajat tuottavat sisaltéa”. Sosiaalinen media on kasvaessaan
mahdollistanut kaikille halukkaille helpon ja halvan alustan rakentaa omaa henkilébrandia. Nyky-
pdivana sosiaalinen media onkin jo niin yleista, etta jos urheilija ei kayta sosiaalista mediaa aktiivi-
sesti, hdnen on varauduttava siihen, etta yhteistyokumppanuuksien l6ytdminen on hankalampaa

kuin niilld, jotka ovat esilla sosiaalisessa mediassa. (Kehity huippu-urheilijaksi 2020, 175.)
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Sosiaalisen median persoonan luominen ja yllapitaminen auttavat erottautumaan muista urheilija-
brandeistd, myos saman lajin urheilijoiden kesken. Sosiaalinen media rakentaa urheilijalle tarkeaa
brandipddomaa, jolla luodaan vahvoja ja pitkaaikaisia siteitd seuraajiin ja faneihin. (Green 2016,
288.) Antonucci, Porta ja Venditti (2019, 30) korostavat tutkimustuloksissaan sosiaalisen median
nostaneen urheilijoiden tarinankerronnan merkitysta urheilijan brandille verrattuna voitokkaaseen

urheilijauraan.

Urheilijat, jotka yllapitavat sosiaalisen median sivuja ja luovat faneilleen urheilukokemusta kasvat-
tavia paivityksia nauttivat myos lojaalista seuraajakunnasta (Green 2016, 288). Tama ei kuitenkaan
tarkoita pelkastdaan huippu-urheilusuorituksista jakamista vaan, kuten Suomen Olympiakomitean
”Kehity huippu-urheilijaksi” -oppaassa mainitaan, sosiaalinen media on taynna eri kohderyhmia,
joita useimmiten kiinnostaa urheilijan persoona ja jokapaivainen elama urheilusuoritusten takana.
Sosiaalisen median seuraajat etsivat niin viihdettd, inspiraatiota, samaistuttavuutta kuin myos
opetusta urheilijoiden pitamilta sivuilta. Urheilijabrandin kannalta tarkeinta on osata valita ja ra-
jata oma kohderyhma ja paaviesti, jota kanavallaan haluaa valittaa. (Kehity huippu-urheilijaksi

2020, 175-176.)

Sun ja muiden (2020) tutkimuksen tulosten perusteella joukkueurheilijoiden tulisi jo varhain miet-
tid sosiaalisen median sivujensa sisaltoa ja kayttoonottamista, jotta ne olisivat valmiina kuluttajille
|6ydettaviksi nopeasti tapahtuvan suosiohuipun aikaan, kuten tarkean ottelun voiton tapahtuessa
tai joukkueen vaihtuessa. Talloin uudet seuraajat pystyvat heti katsomaan urheilijan julkaisemaa
sisaltoa ja nakevat urheilijan mielenkiintoisena seurata. (Su ym. 2020, 42.) Myos Green (2016, 288)
painottaa sosiaalisen median tarkeytta osana urheilijoiden brandinrakentamista ja markkinointi-

strategiaa.

Doylen, Sun ja Kunkelin (2020) tutkimuksen mukaan tarkein kriteeri Instagramiin ladattavissa ku-
vissa ja paivityksissa on aitous. Parhaiten Instagramissa joukkueurheilija saa sitoutumisia, kun pai-
vitys on aito, siind on mukana muita joukkuepelaajia, se ei sisalla hashtagien kayttoa ja se kasitte-
lee urheilullista suoritusta. (Doyle, Su & Kunkel 2020, 15.) Myds Suomen Olympiakomitean “Kehity
huippu-urheilijaksi” -oppaassa korostetaan aitouden tarkeytta. Sen mukaan "hyva urheilijan some-
kanava on aidosti urheilijan ndkoinen, urheilijan ja seuraajien valinen aktiivinen ja avoin yhteiso,

joka elaa luontevasti urheilijan matkassa mukana”. (Kehity huippu-urheilijaksi 2020, 176.)
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Na, Kunkel ja Doyle (2020) toteavat kuitenkin, ettei pelkka urheilijoiden oma sosiaalisen median
yllapito riita vaan tarvitaan ulkopuolisia tahoja, jotka jakavat heidan paivityksiansa uskottavuuden
lisdamiseksi. Ndita ulkopuolisia pdivityksia jakavia tahoja voivat olla esimerkiksi oma urheilujouk-
kue, toinen urheilija, eri urheilumediat, bloggaajat, podcast-vierailut tai muut mediaedustajat.
Nama ovat hyvid yhteistydmahdollisuuksia, jotka palvelevat molempia osapuolia ndkyvyyden ja
myynnin kasvattamiseksi. (Na, Kunkel & Doyle 2020, 103.) Varsinkin podcast ja blogivierailut ovat

nykypaivan kasvavia trendeja kuluttajilla, kuten Kohvakka ja Saarenmaa (2021) raportoivat.

Kohvakka ja Saarenmaa (2021) nostavat esiin sosiaalisen median muutoksia Suomessa viime vuo-
sien ajoilta. Vuonna 2020 sosiaalisen median kaytto kasvoi huomattavasti COVID-19:n myo6ta, kun
eri ikdiset ihmiset etsivat tietoa ja viihdetta sosiaalisen median alustoilta. Naisista yli 70 % ja mie-
hista noin 65 % seurasi jotakin sosiaalisen median palvelua vuonna 2020. Varsinkin eri uutisten

seuraaminen ja podcastien kuuntelu ovat nostattaneet suosiotaan vuosien saatossa. (Kohvakka &
Saarenmaa 2021.) Nama tiedot osaltaan korostavat eri sosiaalisen median kanavien tarkeytta ur-
heilijan nakyvyyden yllapitamiseksi. Sosiaalisen median avulla pystyy tutkitusti tavoittamaan suu-
rimman osan suomalaisista, ja kuten “Kehity huippu-urheilijaksi” -oppaassakin (2020, 175) maini-

taan, helposti ja halvasti.

4 Tutkimustulokset

4.1 Kyselyn tiedot

Tutkimus toteutettiin Webropol-ohjelmistolla luodulla kyselytutkimuksella, johon p&ési vastaa-
maan lahetetyn linkin kautta. Kyselyssa oli 28 kysymysta, mitka sisalsivat monivalintakysymyksia,
avoimia kysymyksia, Likert-asteikoita seka kysymyspatteristoja. Kysely koostui teorian pohjalta
johdetuista kysymyksista, mutta lisaksi muutamasta Pelaajayhdistyksen lisdamasta kysymyksesta.
Osa kysymyksista oli pakollisia vastata ja osa oli vapaaehtoisia vastata. Kysely toteutettiin anonyy-

minad, eika siind kysytty mitaan muita henkildtietoja ian lisaksi.

Kysely oli jaettu aihepiireittdin eri sivuille. Sivuja oli kahdeksan, mika auttoi myos pitamaan kysy-
mysten maaran per sivu pienempana. Analyysid varten osa kysymyksista on jaettu uudestaan ana-
lyysille selkedampaan aihejarjestykseen. Analyysi ei siis noudata kyselyssa olevaa kysymysjarjes-

tysta.
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Pelaajayhdistyksen Liigassa pelaavien ammattijaakiekkoilijoiden jasenmaara on 302. Kysely |ahe-
tettiin Pelaajayhdistyksen kautta sahkdpostilla 186 Liigassa pelaavalle suomenkieliselle jasenelle.
Yhteensa kaudella 2021-2022 Liigassa pelasi 544 ammattijaakiekkoilijaa, joista suomenkielisia oli
424 Kyselyyn kerattiin vastauksia viikon ajan 21.4.-27.4.2022 ja vastaamisesta muistutettiin viikon
puolessa valissd. Vastausten kerryttamiseksi Pelaajayhdistys jarjesti 100 €:n arvoisen lahjakorttiar-
vonnan vastanneiden kesken S-ryhmalle. Vastauksia tuli yhteensa lopulta 25 kappaletta, jolloin
vastausprosentti kyselyn lahetetyille on 13 % ja kaikista Liigassa pelaavista Pelaajayhdistyksen jase-
nista vastausprosentti on 8 %. Kaikista suomenkielisistd ammattijaakiekkoilijoista vastausprosentti
on 6 %. Vastaajista 60 % oli 20—29-vuotiaita, 32 % 30—-39-vuotiaita ja loput 8 % alle 20-vuotiaita.
Vastausten maara jai vahaiseksi, mika vaikuttaa tutkimustulosten yleistettavyyteen. Tulosten yleis-

tettavyytta on pohdittu enemman Luvussa 6.

4.2 Ammattijaakiekkoilijan kasitys henkilobrandayksesta

Vastaajista 96 %:lle henkilobrandi termina oli tuttu tai jotenkuten tuttu (ks. Kuvio 4). Kuitenkin
vain 32 % vastaajista sanoi rakentavansa tai rakentaneensa itselleen henkilébrandia. Yli puolet (68
%) ei rakenna itselleen henkildbrandia. Kuviossa 5 on havainnollistettu vastaajien ikdjakaumaa ja
henkilobrandia rakentavien vastaajien lukumaaria. Kysyttaessa kuinka tarkedksi ammattijadkiek-
koilijat kokevat henkildbrandayksen suurin osa (72 %) vastasi sen olevan vdahan tarkeda tai melko

tarkeda. Kuvio 6 kuvaa henkilébrandayksen tarkeydesta kysyttyjen vastausten jakaumaa.

"Onko henkilébréindi termind tuttu?"

Ei ole
4%

Jotenkuten
24 %

Kylla
72 %

n=25

Kuvio 4. Henkilobrandin tietdminen termina
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Vastaajien iat ja rakentavatko he henkilobrandia
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Kuvio 5. Vastaajien iat ja rakentavatko he henkilobrandia itselleen

"Asteikolla 1-5 miten tdrkediksi koet
henkilébrénddyksen omalle urallesi?" n=25

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

5. Erittain tarkea 0%

4. Tarkea 20%
3. Melko tarkea 36%
2. Vahan tarkea 36%
1. Ei ole tarkea 8%

Kuvio 6. Henkil6brandayksen kokeminen tarkeaksi jadkiekkouralla

Kuvio 7 nayttaa kuinka mielenkiintoisena ammattijadkiekkoilijat pitavat henkilobrandaysta. Erittdin
mielenkiintoiseksi tai mielenkiintoiseksi henkilobrandayksen koki 44 % vastaajista. Toiset 40 % vas-
taajista koki henkilobrandayksen vahan tai ei ollenkaan mielenkiintoisena. Suurempi osa vastan-

neista koki henkilébrandayksen enemman mielenkiintoisemmaksi kuin tarkedksi omalle uralle.
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"Asteikolla 1-5 kuinka mielenkiintoiseksi koet

henkilébrinddyksen?" n= 25
0% 5% 10%  15%  20%  25%  30%  35%
5. Erittdin mielenkiintoinen 12%
4. Mielenkiintoinen 32%
3. Melko mielenkiintoinen 16%
2. Vahan mielenkiintoinen 24%
1. Ei ollenkaan mielenkiintoinen 16%

Kuvio 7. Henkilobrandayksen kokeminen mielenkiintoiseksi

32 % vastaajista haluaisi alkaa rakentaa itselleen henkilobrandia. Heistd 12 % haluaisi tehda taman
itse ja 20 % jonkun henkilon avulla tai kanssa. 28 % vastaajista ei ollut varmoja ja toiset 28 % eivat

halunneet rakentaa itselleen henkilébrandia. (Ks. Kuvio 8.)

"“Jos et ole aikaisemmin rakentanut henkilébréndidi
itsellesi, haluaisitko alkaa rakentaa sitéi?"

Kylla,
itsendisesti
12%

Rakennan sitd jo

or

En ole varma
28 %

Kylla, jonkun
henkilon avulla
tai kanssa
20%

En halua rakentaa
henkilébriandia
itselleni

n=25 28 %

Kuvio 8. Osa ammattijadkiekkoilijoista haluaa rakentaa henkilobrandia itselleen

Monessa kysymyksessa oli vaihtoehtona myos valita vastausvaihtoehto "En tee henkilobran-

daysta”. Kyselyn alussa henkil6t, jotka kertoivat, etteivat he tee henkilobrandaysta pystyivat omin



26

sanoin kertomaan miksi he eivat sita tee. Vastaavaa tarkentavaa kysymysta ei esitetty uudestaan

loppu kyselyssa.

Syita henkilobrandin rakentamisen jattamiselle vastaajat kertoivat, etteivat he kokeneet henki-
I6brandayksen rakentamista tarpeelliseksi itselleen. He eivat myoskaan kokeneet itsedan sopiviksi
henkiloksi omien mieltymystensa vuoksi, esimerkiksi he kayttivat vahan tai ei ollenkaan sosiaalista
mediaa eivatka halunneet olla julkisuudessa. Yksi vastaaja toi esille julkisen ammattijadkiekkoilijan
huonoja puolia, minka takia ei halunnut tehda henkilébrandaysta. ”En halua esitelld yksityiseld-
mddni ulkopuoliselle ja on mielestdni liikaa varjopuolia sen kaltaisessa julkisuudessa. llman min-
kédnlaista bréinddystékddn saan kaikenlaisia yhteydenottoja, joista en niin pidd. Vaikka politiikka
kiinnostaakin, niin néen, ettd julkisesti kantaa ottaminen nykypdivdn sosiaalisessa mediassa ai-

heuttaisi vain negatiivista julkisuutta.”

Niista pelaajista, jotka tekevat henkilobrandaysta suurempi osa kokee henkilobrandin rakentami-
sen melko haasteellisena tai haasteellisena kuin melko helppona (ks. Kuvio 9). My6s omien markki-
nointipalvelujen ja markkinointiyhteistdiden hinnoittelu koetaan melko haasteellisena tai haas-

teellisena (ks. Kuvio 10).

"Minkdilaiseksi koet henkilobréndin rakentamisen?" n=25

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

Helppoa 0%

Melko helppoa 16%
Melko haasteellista 24%
Haasteellista 24%
En tee henkilébrandaysta 36%

Kuvio 9. Henkil6brandin rakentamisen helppous ammattijaakiekkoilijalle
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"Minkdlaiseksi koet omien palvelujen
/markkinointiyhteistyén hinnoittelun?" n=25

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Helppoa 0%

Melko helppoa 20%
Melko haasteellista 56%
Haasteellista 24%

Kuvio 10. Markkinointiyhteistéiden hinnoittelun helppous ammattijadkiekkoilijalle

Henkilobrandin rakentamisen ei kuitenkaan koeta vievan paljoa aikaa. Vastaajista 24 % sanoo sen
vievdn sopivasti aikaa ja 20 % ei koe sen vievdan huomattavasti aikaa. Vain 4 % vastanneista sanoo

sen vievdn jonkin verran aikaa, mutta kukaan ei kerro sen vievan liikaa aikaa. (Ks. Kuvio 11.)

"Kuinka paljon henkilébréinddys vie aikaasi?"

Vie jonkin
Vie paljon aikaa verran aikaa
0% 4%
Vie sopivasti
aikaa
En tee 24 %
henkilobrandaysta
52 %
Ei vie huomattavasti
aikaa
20%

Kuvio 11. Henkilobrandayksen viema aika ammattijaakiekkoilijalta

4.3 Henkilobrandayksen tietotaito

Seuraavaksi tarkastellaan vastanneiden ammattijaakiekkoilijoiden osaamista, tiedon maaraa ja ha-
lua oppia tekemaan henkilobrandaysta. Taustojen kartoittamiseksi ensin kysyttiin kuinka paljon
tietoa ja osaamista vastaajilla on (ks. Kuvio 12). Vastaajista 12 %:lla on paljon tietoa ja osaamista

rakentaakseen itselleen henkildbrandin. Melkein puolella (44 %) on jonkin verran tietoa ja 28 %
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kokee, ettd heilld on tyydyttavasti tietoa ja osaamista henkildbranddyksesta. Vain 16 %:lla vastaa-
jista oli heikosti tietoa ja osaamista. Suurimmalla osalla ammattijadkiekkoilijoista on siis vahintaan

jonkin verran tietoa ja osaamista henkil6brandayksesta.

"Asteikolla 1-5 miten koet sinulla olevan tietoa
ja osaamista rakentaaksesi itsellesi
urheilijabrédndid?" n=25

0% 10% 20% 30% 40% 50%
5. Erittdin paljon = 0%
4. Paljon NN 12%
3. Jonkin verran I 4%
2. Tyydyttavasti I s
1. Heikosti NG 16%

Kuvio 12. Henkil6brandayksen tietotaito taso

Vastaajien halukkuus saada tukea ja opetusta branddykseen jakautui [ahes puoliksi, 44 % kylla ja
48 % ei (ks. Kuvio 13). Tarkentavana kysymyksena kylla vastanneilta kysyttiin keneltd pelaaja halu-
aisi saada tukea ja opetusta brandaykseen, minka tulokset on havainnollistettu Kuviossa 14. Suurin
osa vastaajista (37 %) haluaisi tuen tulevan Pelaajayhdistykselta. Yhtd paljon (18 % ja 18 %) vastasi
haluavansa tukea Liigalta tai joukkueen palkkaamalta henkilolta. Vastausvaihtoehdot ”joukkueen

markkinointitiimi” ja ”itse palkkaamani henkil6” eivat saaneet yhtakaan vastausta.
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"Haluaisitko opetusta tai tukea brénddykseen?"
60%
0% . 48%
40%
30%

20%
8%

Kylla Ei Saan jo tukea
n=25 brandaykseen

10%

0%

Kuvio 13. Henkil6brandayksen tuen ja opetuksen tarve

"Jos vastasit kylld, keneltd haluaisit tukea tai opetusta

bréinddykseen?"
Joukkueen palkkaama
Joku muu henkilo
27 % 18 %

Liiga
18 %

Pelaajayhdistys
37%

Kuvio 14. Ammattijaakiekkoilijat haluavat tukea brandaykseen Pelaajayhdistykselta

4.4 Henkilobrandayksen vaikutus ammattijaakiekkoilijan uraan

Yksi kolmesta (36 %) vastanneista kokee henkilébrandayksen vaikuttavan jadkiekkouraansa jonkin
verran. Yksi viidesta (20 %) kokee henkilobrandayksen vaikuttavan paljon ja yli yksi neljasta (28 %)
kokee sen vaikuttavan vahan. 16 % vastaajista ei koe henkilobrandayksen vaikuttavan omaan

uraansa millaan tavalla. Vastauksia on havainnollistettu Kuviossa 15.
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"Asteikolla 1-5 kuinka paljon koet henkilobrénddyksen

vaikuttavan jédkiekkouraasi?" n=25
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
5. Erittdin paljon = 0%
4. Paljon 20%
3. Jonkin verran 36%
2. Vahan 28%
1. Ei ollenkaan 16%

Kuvio 15. Henkilobrandayksen vaikutus ammattijaakiekkoilijan uralle

Kuviossa 16 on esitetty tulokset, mita mielta vastaajat ovat olleet viiden eri henkildbrandaykseen
liittyvan vaittaman kanssa. Kuvion selkeyttamiseksi nolla prosentti -merkinnat on otettu pois. Suu-
rin osa vastaajista on jokseenkin samaa mieltd, ettd henkildbrandi vaikuttaa pelaajan joukkuee-
seen valituksi tulemiseen (76 %) ja, ettd pelaajan henkildbrandi vaikuttaa hanen saamaan palkkaan
joukkueelta (56 %). Puolet (72 %) vastaajista oli tdysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta,
ettd pelaajan henkilobrandi vaikuttaa hanen muihin saamiinsa tuloihin. Huomioitavaa on, etta

kaikki vastaajat ovat samaa mieltd, ettd henkilobrandi voi edistaa jadkiekon jalkeista uraa.
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"Oletko samaa vai eri mieltd seuraavien henkilobréinddykseen

koskevien viiitteiden kanssa?"
n=25

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

Henkilébrandi vaikuttaa pelaajan joukkueeseen valituksi
pelaajan | o 76% B 12 4%
tulemiseen
Henkilobrandi vaikuttaa pelaajan saamaan palkkaan
a8 petas) P 8% 56% Bl o M
joukkueelta
Henkildbrandi vaikuttaa muihin pelaajan saamiin tuloihin 36% 36% -%
Henkilobrandi voi edistaa jaakiekon jalkeista uraa 88% 12%
Taysin samaa milta Jokseenkin samaa mielta M Ei samaa eika eri mielta
Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielta

Kuvio 16. Vastaajien arvio henkilébrandayksen vaikuttamisesta uraan

Ammattijadkiekkoilijoita pyydettiin arvioimaan, kuinka tarkedna he pitivat 12 eri listattua osa-alu-
etta henkilébrandin rakentamisessa. Kaikista tarkeimmaksi vastaajat kokivat urheilijan vuorovaiku-
tuksen faneihin, urheilijan aitouden ja urheilijan hyvan kaytoksen ja roolimallina olemisen, kun tar-
kastellaan vaihtoehtoa "erittdin tarkea”. Vahiten tarkeana osa-alueena pidettiin urheilijan
yksityiseldamaa. Huomioitavaa on, etta kaikkia osa-alueita pidettiin kuitenkin enemman erittdin tar-
kedna tai melko tarkedna kuin vahan tarkedna tai ei lainkaan tarkeana. Kuvio 17 kuvaa kysymyksen

tuloksia, josta on poistettu nolla prosentti -merkinnat kuvion selkeyden vuoksi.
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"Kuinka tdirkedind piddt alla olevia osa-alueita ammattijdckiekkoilijan
henkilébrénddyksessa?" n=25

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

Urheilumenestys  16% 52% 28% 4%
Urheilullinen osaaminen  12%  56% 28% 4%
"Reilu peli" tyylinen urheiluhenkisyys 8% 40% 32% 16% 4%
Urheilijoiden védlinen kilpailu 8% 40% 24% 24% 4%
Urheilijan hyvd kunto  12%  44% 16% 24% 4%
Urheilijan viehattavyys  16% 40% 24% 16% 4%
Urheilijan tyyli ~ 32% 32% 28% 8%
Urheilijan tarina ~ 24% 56% 16% 4%
Urheilijan yksityiseldama 8% 20% 36% 24% 8% 4%
Urheilijan vuorovaikutus faneihin ~ 56% 40% 4%
Urheilijan hyva kaytos ja roolimallina oleminen ~ 48% 32% 20%
Urheilijan aitous  52% 16% 20% 8% 4%
Erittdin tarkeaa Melko tarkeaa Jonkin verran tarkeda
Vahan tarkeaa Ei lainkaan tarkeaa En osaa sanoa

Kuvio 17. Vastaajien arvio henkilébrandaykseen vaikuttavista osa-alueista

4.5 Ammattijadkiekkoilijan ja joukkueen valinen suhde

Ammattijadkiekkoilijoilta kysyttiin avoimena kysymyksena, miten heidan pelaajasopimuksensa
mahdollisti henkildbrandadyksen kaudella 2021-2022. Yli puolet (58 %) vastanneista ei osannut sa-
noa tai ei tiennyt, mita heidan pelaajasopimuksessaan henkilobrandayksesta on sovittu. Kahdessa
vastauksessa kerrottiin, etta heilld on huonot mahdollisuudet rakentaa itselleen henkilobrandia
pelaajasopimuksien rajoitteiden takia. Esimerkki vastaajalta X: "Huonosti. Omien sopimuksien teke-
minen esimerkiksi somessa kaupallinen yhteistyé ei ole mahdollista ilman seuraa ja sen lupaa. Pe-
laajana haastava hakea tai edes hyvéksyd yhteistyétd koska jos firma kilpailee seuran yhteistyo-
kumppanin kanssa niin sopimusta ei synny. Haastattelut ym tietenkin hyvid kohteita parantaa ja
tehdd omaa briindié tunnetummaksi mutta nykyaikaiset kaupalliset yhteistydt somessa ja sitd
kautta tuleva joko rahallinen tai materiaalien apu yksittdiselle pelaajalle on Ihes mahdoton nykyi-

sen pelaajasopimuksen takia” .
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Vastaajilta kysyttiin monivalintakysymyksena, millaisena he kokivat seuransa ilmapiirin henki-
I6brandin rakentamiselle. Vastausten jakauma nakyy Kuviossa 18. Vastausvaihtoehtoon ”Joku
muu, mika?” oli tarkennettu, ettd aiheesta ei seurassa puhuta ja, etta ilmapiiri henkilobrandayk-
selle on tiukka. Vastausvaihtoehtoa “Kieltdva” ei valinnut kukaan eli sen vastausprosentti on nolla,
eika sitd ndy Kuviossa 18. Suurin osa vastaajista (50 %) vastasivat, etteivat he osanneet sanoa min-

kalaiseksi he kokivat seuran ilmapiirin henkilobrandadysta kohtaan.

"Millaisena koit seuran ilmapiirin pelaajan oman
henkilobréindin rakentamiselle kaudella 2021-2022?"

Jokin muu, mika?

Avoin
10 % 23%
Kannustava
En osaa sanoa 14 %
50 %
Opettava
n=30 3%

Kuvio 18. Seuran ilmapiiri henkilobrandaysta kohtaan

Ennen joukkueen ja Liigan markkinointiviestintaan liittyvia kysymyksia, markkinointiviestinta oli
selitetty kysymyssivun alussa. “Taman sivun kysymyksissa markkinointiviestinnalla tarkoitetaan
kaikkia eri julkisia viestintdtoimia, joilla joukkue/Liiga pyrkii lisdéamaan tietoisuutta ja nakyvyytta

toiminnalleen kasvattaakseen asiakkaiden kysyntaa ja nain liiketoimintaansa”.

24 % vastaajista kertoi, etta heidan joukkueensa teki molempia osapuolia hyddyttavaa markkinoin-
tiyhteistyota pelaajien ja seuran kesken kaudella 2021-2022 (ks. Kuvio 19). Kuitenkin suurin osa
(52 %) kertoi, ettei joukkue ja pelaajat tehneet markkinointiyhteistyota ja toiset 24 % eivat osan-
neet vastata. Kuviossa 20 tarkastellaan pelaajien tyytyvaisyytta joukkueidensa tekemaan markki-
nointiviestintdan kaudella 2021-2022. Kukaan vastaajista ei ollut erittdin tyytyvainen tai tyytyvai-
nen joukkueensa markkinointiviestintdaan. 46 % vastaajista oli melko tyytyvdinen ja 42 % oli vahan
tyytyvainen. 12,5 % vastaajista ei ollut ollenkaan tyytyvaisia joukkueidensa markkinointiviestin-

taan.



34

"Tekivdtko pelaajat ja joukkue
markkinointiyhteistyotd kasvattaakseen
molempien osapuolien suosiota ja ndkyvyyttd

kaudella 2021-2022?" n= 5

60% 52%
50%
40%
30% 24% 24%
20%
10%

0%

Kylla Ei En osaa sanoa

Kuvio 19. Tekivatko pelaajat ja joukkue markkinointiyhteistyota kaudella 2021-20227?

"Asteikolla 1-5 kuinka tyytyvdinen olit joukkueesi
markkinointiviestintddn kaudella 2021-2022?" n=24

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%  50%
5. Erittdin tyytyvdinen 0%
4. Tyytyvdinen 0%
3. Melko tyytyvadinen 46%
2. Vahan tyytyvdinen 42%
1. En ole tyytyvainen 12,5 %

En osaa sanoa 0%

Kuvio 20. Ammattijadkiekkoilijoiden tyytyvadisyys joukkueensa markkinointiviestintdaan

Vastaajista 37 % haluaisi olla enemman osallisena joukkueensa markkinoinnissa (ks. Kuvio 21).
Puolelle vastaajista nykyinen markkinointipanostus on tarpeeksi ja 13 % ei haluaisi olla ollenkaan
osallisena joukkueensa markkinoinnissa. Suurin osa pelaajista kuitenkin kokee yksittdisen pelaajan

brandin vaikuttavan joukkueen markkinointiin (ks. Kuvio 22). 46 % kokee yksittdisen pelaajan bran-
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din vaikuttavan joko erittdin paljon tai paljon joukkueen markkinointiin. 33 % kokee yksittaisen pe-
laajan vaikutuksen jonkinlaisena. Vain 17 % mielesta yksittdinen pelaajabrandi vaikuttaa vahan ja 4

% ei koe vaikutusta minkaanlaisena.

"Haluaisitko olla enemmdin osana joukkueen

markkinointia?" n= 24
60%
50%

50%
40% 38%
30%
20% 13%
10%

0%

Kylla Nykyinen on tarpeeksi En ollenkaan

Kuvio 21. Vastausten jakauma osallisuudesta joukkueen markkinointiin

"Asteikolla 1-5 miten koet yksittdisen pelaajan bréndin

vaikuttavan joukkueen markkinointiin?..." n=24
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
5. Erittain paljon 13%
4. Paljon 33%
3. Jonkin verran 33%
2. Vahan 17%
1. Ei ollenkaan 4%

En osaa sanoa 0%

Kuvio 22. Yksittadisen pelaajan brandin vaikutus joukkueen markkinointiin

Iso osa (48 %) vastaajista kokee myos, etta yksittdisen pelaajan brandi vaikuttaa erittdin paljon tai
paljon Liigan markkinointiin (ks. Kuvio 23). Vain 8 % vastaajista kokee yksittdisen pelaajan brandin

vaikuttavan vahan ja 4 % ei koe sen vaikuttavan ollenkaan.
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"Asteikolla 1-5 miten koet yksittdisen pelaajan bréindin
vaikuttavan Liigan markkinointiin?" n=25

0% 5%  10%  15%  20%  25%  30%  35%  40% = 45%
5. Erittain paljon 20%
4. Paljon 28%
3. Jonkin verran 40%
2. Vahan 8%
1. Ei ollenkaan 4%

En osaa sanoa 0%

Kuvio 23. Yksittdisen pelaajan vaikutus Liigan markkinointiin

4.6 Henkilobrandin nakyvyys

Vastaukset vaihtelivat paljon, kun pelaajilta kysyttiin, mitd he tekevat talla hetkelld rakentaakseen
nakyvaa henkilobrandia. Eniten pelaajat antavat haastatteluja pelien jalkeen (56 %), paivittavat so-
siaalista mediaa (40 %) ja miettivdat omaa esiintymistaan ja viestiaan (40 %). Muutamat vastaajat
tekevat myos kaupallisia yhteist6ita, ovat mukana jarjestamassa tapahtumia ja antavat haastatte-
luja omasta elamastaan eri medioille. Muutamalla vastaajalla heidan joukkueensa edustaja hoitaa
nakyvyyden rakentamisen ja yksi henkil6 teki yhteistyota jonkin tahon kanssa kehittdakseen henki-
[6brandia. Kysymys oli monivaluntakysymys, johon vastasi 25 vastaajaa. He antoivat 61 vastausva-

lintaa. (Ks. Kuvio 24.)



"Mitd teet rakentaaksesi ndkyvdd henkilobréindid tdlld
hetkelld?"

Annan haastatteluja eri medioille pelin
jalkeen ottelun tapahtumista

Paivitan sosiaalista mediaa
Mietin omaa esiintymistani ja viestiani

Teen kaupallisia yhteistoita

Annan haastatteluja eri medioille omasta
eldamastani

Olen osana jarjestamassa joitakin tapahtumia

Joukkueen edustaja hoitaa nakyvyyden
rakentamisen

Otan kantaa yhteiskunnallisiin asioihin

Vierailen muiden podcasteissa, blogeissa tai
vlogeissa

Teen yhteistyota jonkin tahon kanssa
kehittddkseni henkilobrandia

Olen mukana hyvantekevaisyydessa

Pidan omaa podcastia, blogia tai vlogia

Minulla on manageri, joka hoitaa nakyvyyden
rakentamisen

Muu, miten?

En rakenna henkilobrandia itselleni

10% 20%

16%
16%
12%
12%
8%
4%
4%
4%

0%

0%

0%

Kuvio 24. Nakyvan henkildbrandin rakentaminen

40% 50%

40%

40%

32%

37

n=61

60%

56%

Sosiaalisen median alustoista Instagram on vastaajien keskuudessa kaikkein suosituin kanava jul-

kaista kaikille nakyvaa sisaltoa. Toiseksi suosituimmat kanavat olivat Snapchat (16 %) ja TikTok (12

%). Kukaan vastanneista ei pitanyt omaa blogia, tehnyt Twitch striimauksia tai kdyttanyt LinkedI-

nia. Iso osa vastaajista eli 40 % kertoi myos, etteivat he paivittaneet mitadn sosiaalisen median ka-

navia julkisesti ja sdannollisesti. Kysymys oli monivalintakysymys, johon vastasi 25 vastaajaa ja, jo-

hon tuli 37 vastausvalintaa. (Ks. Kuvio 25.)



"Mitd sosiaalisen median kanavia pdivitdt sddnnéllisesti niin,
ettd julkaisut ovat julkisesti ndhtdvissd esimerkiksi faneille?"

Instagram
Snapchat
TikTok
Twitter
YouTube
Facebook
LinkedIn
Twitch
Blogi

Muu, mika?
En paivitd mitdan saanndllisesti

10% 20% 30% 40% 50%
16%
12%
8%
8%
4%
0%
0%
0%
4%
40%

Kuvio 25. Ammattijaakiekkoilijoiden kayttamat sosiaalisen median kanavat

38

Tarkeimpina osatekijoina sosiaalisen median paivittamisessa vastattiin olevan sisallon laatu (79 %)

ja aitous (67 %). Paljon vastauksia saivat my0s vaihtoehdot sisadllon hauskuus (46 %), sisallon mer-

kityksellisyys (46 %) ja kuvien laatu (42 %). Urheilijan osaamista paivittaa sosiaalista mediaa pidet-

tiin myos suhteellisen tarkedna. Kysymys oli monivalintakysymys, mihin vastasi 24 vastaajaa ja

heilta saatiin yhteensa 96 vastausvalintaa. (Ks. Kuvio 26.)
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"Mikd on sinun mielestdisi téirkeintd sosiaalisen median
alustojen pdiivityksessa?" n=96
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Sisallon laatu 79%
Aitous 67%
Sisallén hauskuus 46%
Sisallon merkityksellisyys 46%
Kuvien laatu 42%
Videoiden laatu 38%
Urheilijan osaaminen paivittaa sosiaalista... 38%
Urheilijan elamantarina 25%
Urheilijan ulkondko 13%
Kaupalliset yhteistyot 8%
Ammattilaisen yllapitama 0%
Julkaisut sisaltavat paljon hashtageja 0%
Viimeisimman pelin menestyksen... 0%

Muu, mikd? 0%

Kuvio 26. Tarkeimmat osatekijat sosiaalisen median paivityksessa

Henkilobrandayksen tulevaisuuden nakymista kysyttdaessa, vastaus oli melkein yksimielinen. 92 %
vastanneista nakevat, etta pelaajien tekema henkil6brandays ja markkinointi tulevat lisdantymaan
tulevaisuudessa. (Ks. Kuvio 27.) My0s yksittdisten pelaajien ja joukkueiden valisen markkinointiyh-

teistyon nahdaan lisdantyvan (ks. Kuvio 28).
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"Ndetko, ettd pelaajien tekemd henkilébrénddys ja
markkinointi tulee tulevaisuudessa..." n=25

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Lisdaantymadn I 92%
Viahenemdin M 4%

Ei tule muuttumaan M 4%

En osaa sanoa 0%

Kuvio 27. Pelaajien tekema henkilobrandays tulevaisuudessa

"Ndetko, ettd yksittdisten pelaajien ja joukkueiden vdlinen
yhteinen markkinointi tulee tulevaisuudessa..." n=25
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Lisadantymain I 64%
Vahenemaan M 4%
Ei tule muuttumaan M 4%

En osaa sanoa IS 28%

Kuvio 28. Pelaajien ja joukkueiden valinen markkinointiyhteistyo tulevaisuudessa

5 Johtopaatokset

Tassa luvussa tarkastellaan edellisessa luvussa analysoituja tutkimustuloksia tarkemmin opinnay-
tetyon tutkimuskysymyksen ”Miten Liiga ammattijaakiekkoilijat kokevat henkilobrandayksen ja
sen vaikutukset osana ammattiaan?” suhteen. Tutkimusongelmalle oli maaritelty seuraavat kaksi
lisakysymysta: ”Milla tavalla pelaajat rakentavat henkilobrandia itselleen?” ja ” Onko pelaajilla tie-

toa ja osaamista henkilobrandayksesta?”.
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5.1 Henkilobrandi osana Liiga ammattijadkiekkoilijan ammattia

Henkilobrandin merkitysta, nakymista ja siihen vaikuttavia osa-alueita tutkittiin monen eri kysy-
myksen kautta. Yli puolet vastaajista kokee henkilobrandayksen seka tarkedana uralleen (56 %),
ettd henkilobrandayksen vaikuttavan uraansa (56 %). Harva ammattijaakiekkoilija (32 %) kuiten-
kaan tietoisesti rakentaa itselleen henkilobrandia, mihin osaltaan vaikuttaa pelaajasopimuksen ja
yleissopimuksen rajoittavat markkinointikdaytannot. 20 % vastaajista haluaisi alkaa rakentaa henki-
I6brandia itselleen, mutta kokevat, ettd he tarvitsevat jonkun henkilon apua tai tukea prosessissa.
Henkilobrandin rakentaminen koetaan ennemmin haasteellisena tai melko haasteellisena (48 %)

kuin melko helppona (16 %). Kukaan vastaajista ei kokenut henkilobrandin rakentamista helppona.

Henkil6brandi termina oli suurimmalle osalle vastaajista tuttu. Suurin osa (72 %) vastaajista koki
myos, etta heilld on tietoa ja osaamista aiheesta. Kuitenkin henkilébrandin toteuttamisessa ja ra-
kentamisessa koetaan olevan haasteita, joihin toivotaan apua. Tutkimustulosten mukaan tukea
kaivataan eniten Pelaajayhdistykseltd, mutta myos Liigalta tai joukkueen palkkaamalta henkil6lta
eli pelaajien arjessa mukana olevilta tahoilta. Olisi hyva tutkia syvallisemmin, minkalaista apua tai
tukea ammattijaakiekkoilijat kaipaavat henkilobrandaykseen. Onko kaipaama tuki esimerkiksi jokin
opas, luento vai henkilokohtainen henkilobrandayksen suunnittelija? Ja kaivataanko tukea henki-
[6brandayksen suunnitteluun vai toteuttamiseen ja mihin osa-alueeseen sita kaivataan, esimerkiksi

sosiaaliseen mediaan, nakyvyyden kasvattamiseen vai oman tarinan kertomiseen?

Kaikki vastaajat (100 %) ndakee henkilobrandin edistavan jadkiekon jalkeistd uraa. Mielenkiintoista
on my0s, miten paljon vastaajat nakevat ammattijadkiekkoilijan henkildbrandin vaikuttavan seka
pelaajan saamaan palkkaan joukkueelta (64 %) etta joukkueeseen valituksi tulemiseen (80 %). Olisi
mielenkiintoista tutkia Liigan ja joukkueiden edustajien kasityksida, miten pelaajan henkil6brandi
vaikuttaa heidan paatoksiensa teossa pelaajan palkkaan ja joukkueeseen valituksi tulemiseen seka

eroavatko ne pelaajien kokemuksista.

Arai, Ko ja Ross (2014) kehittaman urheilijan brandi-imago -mallin tutkimustulokset muodostivat
taman opinnadytetyon keskeisimman teoriaosuuden. Urheilijan brandi-imago -malli koostuu urhei-
lusuorituksen, vetovoiman seka markkinoitavan elamantyylin osa-alueista, mista johdettiin opin-
naytetyon kyselyyn kysymyspatteristo, milla tutkittiin kuinka tarkeina, ammattijaakiekkoilijat piti-

vat kyseisid osa-alueita urheilijan henkilébrandin rakentamisessa. Kaikkia asetettuja osatekijoita
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pidettiin vahintaan jonkin verran tarkeana henkilobrandayksessa. Tulokset ovat linjassa Arain ja
muiden (2014) tutkimuksen kanssa, jonka mukaan urheilijan brandi-imago muodostuu sekda mo-
nesta eri urheilijan sisdisesta, etta ulkoisesta osasta. Taman opinndytetyon tutkimustulokset eivat
kerro, mita kaikkia osa-alueita vastaajat itse huomioivat tai kayttavat omassa henkilébrandaykses-
saan. Opinndytetyon tutkimustulokset osoittavat kuitenkin, ettd ammattijaakiekkoilijat nakevat

urheilijan henkilobrandayksen laajana aiheena ja, etta heilta |6ytyy siita tietoa.

5.2 Henkilobrandin julkinen ndkyvyys ja tulevaisuus Liigassa

Nakyvaa henkilobrandaysta tutkittaessa kavi ilmi, etta vastanneet ammattijaakiekkoilijat rakenta-
vat henkilobrandidan eniten antamalla haastatteluja pelien jalkeen, paivittamalla sosiaalista me-
diaa ja miettimallda omaa viestia ja esiintymistaan. Yllattavaa oli, ettei kenelldkaan ollut manageria,
joka hoitaa nakyvyyden rakentamisen, mutta muutamalla vastaajalla joukkueen edustaja hoitaa
nakyvyyden rakentamisen (12 %). Tosin tdhan tulokseen on voinut vaikuttaa vastausten vahaisyys.
Kuitenkin vastaukset kertovat pelaajien henkilébrandayksen riippuvan paljolti heidan omasta osaa-
misestansa ja tekemisestaan. Yllattavaa oli myds, kuinka moni mietti omaa esiintymistaan ja viesti-
aan, silla henkilobrandin viestimisen suunnittelu vie paljon aikaa. Monilla kuuluisimmilla urheili-
joilla on yhteisty6 markkinointifirman tai yksittdisen markkinointiammattilaisen kanssa, joka
suunnittelee ja miettii viestinnan valmiiksi. Vastaus ei kuitenkaan kerro syvallisemmin, miten tai

kuinka paljon vastanneet pelaajat miettivdat omaa esiintymistaan ja viestiaan.

Sosiaalisen median paivittamisessa tarkeimmaksi nahtiin sisallon laatu (79 %), aitous (67 %), haus-
kuus (46 %) ja merkityksellisyys (46 %). Nama ovat kaikki linjassa Suomen Olympiakomitean ”Ke-
hity huippu-urheilijaksi” -oppaan (2020) ohjeiden sekd Doylen ja muiden (2020) tutkimustulosten
kanssa mahdollisimman toimivasta ja sitouttavasta sosiaalisen median kaytosta. Liiga ammattijaa-
kiekkoilijoiden sosiaalisen median kdyttoa henkilobrandayksen valineena tutkittiin tassa opinnay-
tetyossa vahan eika se ollut tutkimuksen paapaino. Sosiaalinen media alustana rakentaa nakyva

henkilébrandi on aiheena laaja ja sita kannattaisi tutkia lisdda omana tutkimusaiheenaan.

Suurin osa (92 %) vastaajista kokee ammattijadkiekkoilijoiden tekeman henkildbrandayksen ja
markkinoinnin tulevan lisdantymaan tulevaisuudessa. My0s yksittaisten pelaajien ja joukkueiden
vdlisen yhteisen markkinoinnin nahddan kasvavan tulevaisuudessa (64 %). Ndin ollen tama kysely-

tutkimus ja sen tulokset toimivat osaltaan pohjatutkimuksena, silla taman tutkimuksen tietojen
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avulla tutkimus voidaan toistaa esimerkiksi viiden vuoden paasta ja tutkia Liiga-ammattijaakiekkoi-
lijoiden henkilobranddyksen kehitysta. Voidaan tutkia, miten tulokset ovat vuosien varrella muut-
tuneet ja onko henkil6brandays lisdantynyt Liiga-ammattijadkiekkoilijoiden keskuudessa. Myos
henkilébranddayksen avun maaran muutoksesta saataisiin tuloksia, jolloin pystyttaisiin kartoitta-

maan uusia mahdollisia kehitystarpeita.

Talla hetkella varsinkin joukkueilla on kehitystarpeita, silla kyselyyn vastanneet ammattijaakiekkoi-
lijat kertoivat, etteivat he olleet erityisen tyytyvaisia joukkueensa markkinointiviestintaan kaudella
2021-2022. Suuri osa (79 %) vastanneista ammattijaakiekkoilijoista kokee yksittdisen pelaajan
brandin vaikuttavan joukkueen markkinointiin ja 37 % vastasikin, ettd he haluaisivat olla enemman
osana joukkueensa markkinointia. Myos yksittdisen pelaajan brandin vaikutusta Liigan markkinoin-
tiin pidettiin huomattavana. Nama tulokset kertovat, ettd osa liigapelaajista haluaisi olla enemman
mukana markkinoimassa niin omaa joukkuettaan kuin lajia kokonaisuudessa yhteisty0ssa oman
joukkueensa ja Liigan kanssa. Markkinointiyhteistyo Liigan, joukkueen ja ammattijadkiekkoilijan
valilla voisi vahentaa Liigan ja joukkueen markkinointitehtavia tai ainakin tuoda heidan tekemal-

leen markkinoinnille uutta tehoa ja merkittavyytta.

Liigan markkinointiin on kohdistunut kritiikkia vanhaan jamahtamisesta viime vuosien aikana. Nuo-
ret ja aktiiviset Liigapelaajat voisivat tuoda uusia nakoékulmia ja tapoja Liigan markkinointiin. Ndin
lajin markkinointia pystyttaisiin muuttamaan houkuttelevammaksi varsinkin nuorille ja samalla
osoittaa pelaajille, ettd heidan ajatuksiaan myos kuunnellaan. Tima osaltaan nostaisi yhteenkuulu-
vuuden tunnetta ja mahdollisesti vaikuttaisi positiivisesti pelaajan kokemukseen tyonantajan orga-

nisaation toiminnasta.

6 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteet, onnistuminen ja jatkotoimenpiteet

Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa ajankohtaista tutkimusmateriaalia ja -tuloksia Suomen Jaa-
kiekkoilijat ry:lle selvityksen muodossa. Tutkimuksen tehtavana oli pyrkia selvittdmaan ammatti-
jaakiekonpelaajien henkilobrandaykseen vaikuttavia tekijoita ja heidan kasityksiansa aiheesta vas-
taamalla tutkimusongelmaan ”"Miten Liiga ammattijaakiekkoilijat kokevat henkilobrandayksen ja

sen vaikutukset osana ammattiaan?”. Tavoite ja tehtdva toteutuivat ja tutkimuksen avulla saatiin
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selville, etta Liiga-ammattijaakiekkoilijat kokevat henkilébrandayksen tarkeana uralleen ja, etta he
kokevat henkil6brandayksen myds vaikuttavan heidan uraansa. Tutkimuksen avulla saatiin myos
selville, etta Liiga-ammattijaakiekkoilijoilta [6ytyy tietoa ja osaamista henkilobrandayksesta. Harva
Liiga-ammattijadkiekkoilija kuitenkaan rakentaa itselleen henkilobrandia talla hetkelld, ja he halu-
aisivat tukea henkilobrandaykseen Pelaajayhdistykseltd, Liigalta tai joukkueeltaan, mutta parasta

olisi kaikkien tekema yhteistyo.

Tutkimusta voidaan pitda onnistuneena, silla tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin saatiin vastauk-
set ja tutkimuksen tavoite ja tehtdva tayttyivat. Tutkimuksesta saatuja tuloksia pystyttiin myos ver-
tailemaan opinndytetydn teoriapohjan kanssa. Tutkimuksesta saadut tulokset toimivat Suomen
Jadkiekkoilijat ry:n toiminnan kehittamisessa suuntaa antavina tuloksina ja pohjana tuleville tutki-
muksille. Tutkimuksen toteuttamisessa oli haasteensa, mitka vaikuttavat tutkimuksen tulosten luo-

tettavuuteen.

Tutkimuksen jatkotoimenpiteena olisi hyva tutkia minkalaista tukea Liiga-ammattijaakiekkoilijat
toivoisivat Pelaajayhdistykseltd, Liigalta ja joukkueeltaan ja, miten Liiga-ammattijadkiekkoilijoiden
ja heidan joukkueidensa johtohenkildiden kokemukset henkilébrandin vaikuttamisesta joukkueen
paatoksentekoon eroaa toisistaan. Liiga-ammattijaakiekkoilijoiden henkildbrandayksen rakentami-
sen ja sen ympariston kehittymisen tarkkailemiseksi, saman aiheinen tutkimus olisi hyva toteuttaa
muutaman vuoden kuluttua. Lisaksi Liiga-ammattijadkiekkoilijoiden sosiaalisen median kayttoa ja

osaamista voisi tutkia.

Tutkimuksen haasteet ja luotettavuus

Tutkimuksen suurin haaste oli saada tarpeeksi vastauksia kyselyyn. Pelaajayhdistyksen mukaan
heidan viimeaikaisiin itse toteuttamiin kyselyihin on vastannut noin kolmannes kyselyn vastaanot-
taneista. Kyselyyn vastaavien maaraa pyrittiin nostamaan jarjestamalla lahjakorttiarvonta, mutta
sen vaikutus jai toivottua vahdisemmaksi. Vastauksia saatiin eniten kyselyn kahtena ensimmaisena
pdivana julkaisusta seka muistutuskirjeen lahetyspadivana. Muina aikoina vastauksia ei saatu ollen-

kaan.

Vastausten alhaiseen maaraan vaikutti myos kyselyn ajankohta. Tutkimus toteutettiin 2021-2022

Liiga-kauden lopussa, jolloin moni Liiga-ammattijaakiekkoilija oli jo lopettanut kautensa. Parempi
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tutkimusajankohta olisi ollut Liiga-kauden keskivaiheilla talvella. Tama ei kuitenkaan ollut mahdol-
lista opinndytetydn aloittamisajankohdan ollessa helmikuussa ja aikataulun takia. Vastausinnok-
kuuteen saattoi vaikuttaa myos tutkimusaiheen vieraus ja uutuus ammattijadkiekkoilijoille. Kuten
tutkimuksen tuloksista nahtiin vain 32 % vastanneista rakentaa itselleen henkilébrandia ja osa vas-

taajista kertoi, ettd henkilobrandayksesta puhutaan heidan joukkueessaan hyvin vdhan.

Tutkimuksen toinen haaste oli sen aikataulu. Tutkimuksen aikataulu oli alusta lahtien tiukka, mutta
se silti sisdlsi jonkin verran liikkkumavaraa muutoksille. Opinnadytetyon kirjoittamisen aikana ilmeni
kuitenkin monta odottamatonta tekijaa, jotka vaikuttivat lopulta opinndytetyon aikataulun loppu-
osan kiireellisyyteen. Opinndytetyon aikataulun muutokset vaikuttivat niin, etta vastauksia oli

mahdollisuus kerata vain viikon ajan.

Tutkimuksen yleistettavyyteen vaikuttaa huomattavasti sen alhainen vastausmaara. Nain ollen tut-
kimuksen tuloksia ei voida pitaa riittavan luotettavina, jotta ne voitaisiin yleistda koskemaan kaik-
kia Liiga-ammattijaakiekkoilijoita. Saadulla otannalla tutkimuksen tuloksia voidaan pitda suuntaa
antavina koko Liiga-ammattijaakiekkoilija joukolle. Tutkimustulosten yleistettavyyden lisdamiseksi
Liiga-ammattijadkiekkoilijoiden henkilobrandayksesta tarvitsisi tehda kattavampia lisatutkimuksia.
Voidaan my0s pohtia, voiko pelkdstaan Pelaajayhdistyksen jasenilla toteutettua tutkimusta yleis-
taa kaikkiin Liigassa pelaaviin ammattijaakiekkoilijoihin. Kyselyn vastaanottaneiden ammattijaa-
kiekkoilijoiden maara 186 edustaa kaikista 544 Liiga-ammattijadkiekkoilijoista 34 % ja 424 suomen-
kielisistd ammattijaakiekkoilijoista 44 %. Tutkimuksen luotettavuuden ja yleistettavyyden
kohentamiseksi, seuraavat mahdolliset jatkotutkimukset tulisi |dhettaa kaikille Liiga-ammattijaa-

kiekkoilijoille, mika todenndkoisesti myds nostaisi vastausmaaria.

Webropol-kyselyohjelmistosta voi ndhda erikseen kyselyn linkin avanneiden, kyselyn tekemisen
aloittaneiden seka kyselyn kokonaan tehneiden lukumaarat. Kyselyn linkki avattiin 55 kertaa ja 34
henkil6a aloitti vastaamisen, joista 25 teki kyselyn loppuun. Tasta voidaan paatelld, etta joko kyse-
lyn aihe ei kiinnostanut vastaajia tarpeeksi tai kysely oli liian pitka osalle vastaajista, jolloin he kes-
keyttivat kyselyyn vastaamisen. Kuitenkaan syistd, miksi kyselyn vastausmaarat jaivat vahaisiksi ei
voida olla varmoja, ellei kyselyyn vastanneilta ja sen keskenjattaneilta kysy, mutta seuraavia toi-

menpiteiden vaikutuksia vastausmaariin voidaan pohtia. Kysely koostui 28 kysymyksesta. Jalkeen-
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padin tarkasteltuna, kyselya olisi voinut lyhentaa noin kymmenella kysymykselld, jotta vastaamisen-
kynnys olisi ollut huomattavasti matalampi ja vastaaminen nopeampaa. Kyselyn aukioloajan olisi
tullut olla pidempi, vastaamisesta olisi pitanyt muistuttaa enemman ja vastauspalkinnon olisi tullut

olla merkittavampi, jotta halukkuus vastata olisi ollut suurempi.

Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan lisdksi reliabiliteetin ja validiteetin ndkdkulmista. Relia-
biliteetti koskien naitd vastaajia on hyva ja vastausten edustaessa 13 % kyselyn vastaanottaneista
ja 8 % Pelaajayhdistyksen jasenistd, voidaan naita tuloksia yleistaa koskemaan Pelaajayhdistyksen
jasenina olevia Liiga-ammattijaakiekkoilijoita. Kyselyn vastaanottaneiden maara 186 on 66 % Pe-
laajayhdistyksen Liigassa pelaavista ammattijadkiekkoilijoista. Vastaajien edustaessa noin 5 % kai-
kista Liiga-ammattijadkiekkoilijoista, ei ndita tuloksia voida tdysin yleistaa koskemaan koko Liiga-
ammattijadkiekkoilija joukkoa. Reliabiliteetti tutkimus tulisi pystya toistamaan samanlaisena useita
kertoja, mika antaisi viitteita tulosten tarkkuudesta, jatkuvuudesta ja ennustettavuudesta. Tama
tutkimus ei ole tehty kuin kerran. Jotta talla tutkimuksella olisi korkeampi reliabiliteetti, tulisi sama
tutkimus toteuttaa useamman kerran ja koko Liiga-ammattijadkiekkoilija joukolle. Tutkimuksen
toteuttaminen uudelleen mittaisi Liiga-ammattijaakiekkoilijoiden henkilébrandayksen kehittymista

ja yleistymista.

Validiteetilla mitataan tutkiko tutkimus oikeita asioita ja oliko tutkimus pateva. Tutkimuksen pate-
vyys pyrittiin huomioimaan koko tutkimuskyselyn teossa ja kyselyn ymmarrettavyys varmistettiin
toimeksiantajalla heidan testatessaan kyselyn. Seuraavaksi tutkimuksen validiteettia tarkastellaan

syvemmin sisdlto-, kriteeri- ja rakennevaliditeetin kautta.

Sisaltovaliditeetti pyrittiin huomioimaan niin, etta henkilébrandayksesta urheilussa tehtiin kattava
teoriapohja olemassa olevien tutkimusten ja artikkelien perusteella, josta sitten johdettiin kyselyn
kysymykset. Kriteerivaliditeetti oli tassa tutkimuksessa hankala toteuttaa. Tutkimus ei ennusta tu-
levaisuudessa tapahtuvaa ammattijaakiekkoilijoiden henkilébrandin rakentamista tai siind onnistu-
mista. Talle ammattijaakiekkoilijoiden henkilobrandaysta tutkivalle tutkimukselle ei mydskaan ole
mitdan erillistd standardoitua kriteeristd6d, minka avulla tutkimuksen kriteerivaliditeettia voitaisiin
tarkastella. Rakennevaliditeetti pyrittiin varmistamaan laatimalla tutkimuksen teoriapohja tieteelli-
sesti tutkitulla tiedolla ja luotettavilla lIahteilld. Taman tutkimuksen patevyys on asteikolla matala —

korkea hieman keskivertoa matalammalla kohdalla.
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Liite 1. Kyselytutkimus

°
amk I Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
J University of Applied Sciences

Opinndytetyo-kysely ammattijadkiekonpelaajille

D Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Hei! Kiitos, etta vastaat kyselyyni!

Kysely on osa urheiluliiketalouden opinnadytetyotani ja sen tarkoitus on tutkia Liigan
ammattijadkiekkoilijoiden kasityksia henkilobrdandayksesta eli juuri sinun mielipiteitasi! Opinnaytetyd
tehdaan yhteistydssa Pelaajayhdistyksen kanssa.

Sinun ei tarvitse tietda branddyksestad tai henkilobrandista mitdan vastataksesi kyselyyn. Termien
selventamiseksi urheilijabrandin maaritelma on "urheilijan julkinen persoona, jolla urheilija on luonut
itselleen symbolisen tarkoituksen ja lisdarvoa kdyttden omaa nimed, naamaa tai muuta markkinoilla
olevaa omaa brandielementtia" (Arai, Ko & Ross 2014).

"Henkil6brandays tarkoittaa itsensa brandaamista, jossa tuodaan esille omat intohimon kohteet,
osaaminen ja sopivuus tydhon sekd lopulta nadiden avulla menestyminen omalla urallaan" (Gronlund
2013).

Kyselyyn vastaaminen on tdysin anonyymia, eika vastauksia voida tai tulla yhdistdmaan vastaajaan.
Kyselyyn vastaaminen vie aikaa noin 10 minuuttia ja siihen voi vastata milld tahansa dlylaitteella. Kyselyn
lopussa voit osallistua 100 € lahjakorttiarvontaan S-ryhmadlle. Sitd varten on yhteystietolomake, mutta
sen tietoja ei tulla kdyttdamaan mihinkddn muuhun tarkoitukseen kuin arvonnan toteuttamiseen.

Kysymykset ovat padosin monivalintakysymyksid, joten valitsethan vastausvaihtoehdoista
mahdollisimman parhaiten itsedsi ja tilannettasi kuvaavan vaihtoehdon.

1. Kuinka vanha olet? *

QO Alle20
O 2029
O 3039
O 40+

2. Onko henkilobrandi termina tuttu? *
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O kylia

O Jotenkuten

O Ei ole

3. Oletko rakentanut tai rakennatko itsellesi henkilobrandia? *
O kylia
O Ei

4, Asteikolla 1-5 miten tdrkedksi koet henkilébrianddyksen omalle urallesi? *

(O 5. Erittdin tarked
O 4. Térked

O 3. Melko tarkea
(O 2. vahin tarkes

(O 1.Eiole tarkei

5. Mitd teet rakentaaksesi ndkyvda henkilobrandia talla hetkelld? *
|:| Pdivitan sosiaalista mediaa

[ ] Teen kaupallisia yhteistoitd

D Vierailen muiden podcasteissa, blogeissa tai vlogeissa

|:| Piddn omaa podcastia, blogia tai vlogia

D Olen osana jarjestamadssa joitakin tapahtumia

|:| Annan haastatteluja eri medioille pelien jalkeen ottelun tapahtumista

|:| Annan haastatteluja eri medioille omasta eldmastani

D Teen yhteistyoté jonkin henkildn tai tahon kanssa kehittddkseni henkilobrandia
|:| Mietin omaa esiintymistdni ja viestiani

D Otan kantaa yhteiskunnallisiin asioihin
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[ ] Olen mukana hyvéntekevaisyydess
|:| Minulla on manageri, joka hoitaa nakyvyyden rakentamisen
[:I Joukkueen edustaja hoitaa nakyvyyden rakentamisen

|:| Muu, miten?

|:| En rakenna henkilobréndid itselleni

6. Jos vastasit edelliseen "En rakenna henkilobrindii itselleni", miksi et rakenna sita?

7. Asteikolla 1-5 kuinka mielenkiintoiseksi koet henkilobrandayksen? *
O 5. Erittdin mielenkiintoinen

O 4. Mielenkiintoinen

O 3. Melko mielenkiintoinen

O 2. Vahan mielenkiintoinen

O 1. Ei ollenkaan mielenkiintoinen

8. Asteikolla 1-5 miten koet sinulla olevan tietoa ja osaamista rakentaaksesi itsellesi
urheilijabrandia? *

O 5. Erittain paljon
O 4. Paljon

O 3. Jonkin verran
O 2. Tyydyttavasti

(O 1.Heikosti
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9. Jos et ole aikaisemmin rakentanut henkilobrandia itsellesi, haluaisitko alkaa rakentaa
sita? *

O Kylld, itsendisesti

O Kylld, jonkun henkildn avulla tai kanssa
O En halua rakentaa henkildbrandia itselleni
O En ole varma

O Rakennan sitd jo

10. Haluaisitko opetusta tai tukea briandaykseen? *
QO «ylia
O Ei

O Saan jo tukea branddykseen

11. Jos vastasit kylla, kenelta haluaisit tukea tai opetusta briandaykseen?
O Joukkueen markkinointitiimi

O Joukkueen palkkaama henkild

O Liiga

O Pelaajayhdistys

O Itse palkkaamani henkild

O Joku muu, kuka?
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12. Asteikolla 1-5 kuinka paljon koet henkilébrindédyksen vaikuttavan jadkiekkouraasi?
*

(O s. Erittiin paljon

O 4. Paljon

O 3. lonkin verran

(O 2. vahan

O 1. Ei ollenkaan

13. Oletko samaa vai eri mielta seuraavien henkilobranddykseen koskevien vaitteiden
kanssa? *

Taysin Jokseenkin Ei samaa Taysin
samaa samaa eika eri Jokseenkin eri
mieltd mielta mieltd eri mielta mieltd

Henkildbréndi vaikuttaa pelaajan O O O O O

joukkueeseen valituksi tulemiseen

Henkilobrandi vaikuttaa pelaajan O
saamaan palkkaan joukkueelta

Henkilobrandi vaikuttaa muihin pelaajan O O
saamiin tuloihin

O O O
O & &
Henkilgbrandi voi edistad jadkiekon
jalkeistd uraa O O O O

14. Kuinka tarkeana pidat alla olevia osa-alueita ammattijdakiekkoilijan
henkilébranddyksessa? *

Erittdin  Melko  Jonkinverran Vdhdn Eilainkaan En osaa
tarkedd tdrkeda tarkeda tarkedd  tdrkead sanoa

Urheilumenestys O O
Urheilullinen osaaminen

"Reilu peli" tyylinen urheiluhenkisyys
Urheilijoiden vélinen kilpailu
Urheilijan hyva kunto

Urheilijan viehattavyys

Urheilijan tyyli

Urheilijan tarina

Urheilijan yksityiselama

Urheilijan vuorovaikutus faneihin

Urheilijan hyva kaytos ja roolimallina
oleminen

OO 00000000 O0O0
OO0 O0O0OOO0OO0O0OO0
O O O0O0OOOOO0OO0OO0
OO O0O0O0OO0OO0OO0OO0O0OO0OO0
O O O0O0OO0OO0OO0O0OO0
O O O0O0O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0

Urheilijan aitous



Taman sivun kysymyksissa markkinointiviestinndlld tarkoitetaan kaikkia eri julkisia viestintatoimia, joilla
joukkue/Liiga pyrkii lisddmé&an tietoisuutta ja nakyvyyttd toiminnalleen kasvattaakseen asiakkaiden
kysyntdd ja ndin liiketoimintaansa.

15. Miten sinun pelaajasopimuksesi mahdollisti henkilébrdnddyksen kaudella
2021-2022?

16. Millaisena koit seuran ilmapiirin pelaajan oman henkilébrandin rakentamiselle
kaudella 2021-2022? *

[:I Avoin
|:| Kannustava
|:| Opettava

|:| Kieltdva

[] En osaa sanoa

|:| Jokin muu, mika?

17. Tekividtkd pelaajat ja joukkue markkinointiyhteistydtd kasvattaakseen molempien
osapuolien suosiota ja ndkyvyyttd kaudella 2021-2022?

O kyha
O &

O En osaa sanoa

18. Asteikolla 1-5 kuinka tyytyvdinen olit joukkueesi markkinointiviestintdaan kaudella
2021-2022?

O s. Erittiin tyytyvainen
O 4. Tyytyvdinen

O 3. Melko tyytyvdinen
O 2. vahdn tyytyvdinen
O 1. En ole tyytyvdinen

(O En osaa sanoa
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19. Asteikolla 1-5 miten koet yksittdisen pelaajan brandin vaikuttavan joukkueen
markkinointiin? (Esimerkiksi niin, ettd peleihin tulee enemman katsojia tai seuraajia
sosiaalisessa mediassa.)

O 5. Vaikuttaa erittdin paljon
O 4. Vaikuttaa paljon

O 3. Vaikuttaa jonkin verran
(O 2. vaikuttaa vihan

(O 1.Eivaikuta ollenkaan

O En 0saa sanoa

20. Haluaisitko olla enemmén osana joukkueen markkinointia?
O Kyl
O Nykyinen on tarpeeksi

O En ollenkaan

21. Asteikolla 1-5 miten koet yksittdisen pelaajan briandin vaikuttavan Liigan
markkinointiin? (Esimerkiksi niin, ettd lajin suosio kasvaa.) *

O 5. Vaikuttaa erittdin paljon
O 4. Vaikuttaa paljon

O 3. Vaikuttaa jonkin verran
O 2. Vaikuttaa vahan

(O 1.Eivaikuta ollenkaan

O En osaa sanoa

22. Minkalaiseksi koet henkilébrandin rakentamisen? *
O Helppoa

O Melko helppoa

(O Melko haasteellista

O Haasteellista

(O En tee henkildbrandaysta



23. Minkilaiseksi koet omien palvelujen /markkinointiyhteistyon hinnoittelun? *

O Helppoa
O Melko helppoa
O Melko haasteellista

O Haasteellista

24, Kuinka paljon henkilobrandays vie aikaasi? *
o Vie paljon aikaa

O Vie jonkin verran aikaa

O Vie sopivasti aikaa

O Ei vie huomattavasti aikaa

O En tee henkilobranddysta

25. Mita sosiaalisen median kanavia padivitdt sadanndllisesti niin, etta julkaisut ovat
julkisesti ndhtavissa esimerkiksi faneille? *

[ ] instagram
[] Facebook
[] Twitter
|:| YouTube
|:| Snapchat
[ ] Linkedin
[] TikTok
|:| Twitch

[ ] Blogi (mills tahansa blogialustalla)

|:| Muu, mika?

[ ] En paivita mitaan sdannsllisesti

26. Mika on sinun mielestasi tarkeintd sosiaalisen median alustojen paivityksessa?
[] sisalién laatu

[] sisllén hauskuus

[] siséllon merkityksellisyys

|:| Kuvien laatu
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[:I Videoiden laatu

D Ammattilaisen ylldpitama

D Julkaisut sisaltdvat paljon hashtageja

D Urheilijan ulkonékd

[:l Urheilijan elamantarina

[:I Urheilijan osaaminen paivittdd sosiaalista mediaa
[:I Viimeisimman pelin menestyksen kertominen
[] Aitous

|:| Kaupalliset yhteistydt

[] Muu, mika?

27. Ndetkd, ettd pelaajien tekema henkildbranddys ja markkinointi tulee
tulevaisuudessa... *

QO Lisaantymain
O Vdhenemadan
O Ei tule muuttumaan

O En osaa sanoa

28. Ndetkd, ettd yksittdisten pelaajien ja joukkueiden vidlinen yhteinen markkinointi
tulee tulevaisuudessa... *

(O Lisaantymasn
O Vdhenemaan
O Ei tule muuttumaan

O En osaa sanoa

Lopuksi, sinulla on mahdollisuus osallistua 100 € lahjakorttiarvontaan S-ryhmalle tayttamalla alla oleva

yhteystietolomake. Yhteystietoja kdytetdan vain arvontaa varten ja ne poistetaan heti arvonnan jilkeen.

Yhteystietoja ei tulla kdyttdmaan millddn muulla tavalla.

29. Yhteystiedot lahjakorttiarvontaa varten.

Etunimi |

Sukunimi |

Puhelinnumero |

Sahképosti |
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