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1 Johdanto

Nykypaivana urheilubrandilla on suuri merkitys urheilujoukkueiden urheilulliselle seka
taloudelliselle menestykselle. Vahva ja arvokas brandi luo turvaa urheilujoukkueen
toiminnalle, auttaa erottumaan laajasti kilpailulla urheilumarkkinan alueella ja tukee

muuntautumiskykyad nykypaivan monikanavaisessa ymparistdssa.

Talla hetkella yksi Suomen vahvimmista urheilubrandeista on urheilujoukkue llves,
tarkemmin llves Hockey Oy eli Tampereen llveksen miesten jadkiekkojoukkue. llves-brandi
on kansainvalisesti tunnettu, kansallisesti merkityksellinen seka pioneeri erityisesti
sosiaalisen median viestinnassa ja vetovoimansa ansiosta houkuttelee erityisesti
yritysasiakkaita (llves-Hockey Oy, 2021). Vaikka llveksen brandi on Suomen yksi
vahvimmista urheilubrandeista, on brandin rakentaminen ja kehittaminen jatkuva prosessi eli
kehitettavaa 1oytyy myos llves-brandissa. Erityisesti naisten jadkiekon puolella llives-brandin
rakentaminen on viela alkutekijoissaan. Naisten jadkiekossa on viime vuosina otettu
kehitysaskeleita koko paasarjan eli Naisten Liigan olosuhteiden parantamiseksi ja kehitystyo
on aloitettu brandin rakentamisella. Naisten Liigan brandin rakentaminen on pitkajanteista
tyota, ja vaatii onnistuakseen myos vahvat seurabrandit rakentaakseen urheilullisesti ja
taloudellisesti menestyvan liigan. lliveksen naisten liigajoukkue haluaa rakentaa oman
vahvan brandins3, joten opinnaytetydn toimeksiantajana toimii llves Ry organisaatioon
kuuluva naisten liigajoukkue. llveksen strategian 2022—2027 (2021) mukaan llves Hockey
Oy:n yhteisty0 llves Ry:n kanssa brandin kehittdmisen koordinoinnin suhteen kuuluu osaksi
llves-brandin kehityskohteita, joten naisten liigajoukkueen brandin rakentamisella on merkitys

my0s yleisesti koko llves-brandille.

Opinnaytetyon aiheena on urheilujoukkueen brandin rakentaminen seka brandi
sponsoroinnin tukena. Brandin rakentamisella saavutetaan molemminpuolisia brandihydtyja
seka yrityksille ettd urheilujoukkueille ja erityisesti vahvat joukkuebrandit kykenevat
herattdmaan kuluttajien sekd median mielenkiintoa ja luomaan nakyvyytta
yhteistybkumppaneille (Jalonen ym., 2017, s. 40). llveksen naisten liigajoukkueessa eletdan
uudistumisen aikaa, silla joukkueessa on herannyt keskustelua brandin rakentamisesta,
vakaamman taloudellisen tilan luomisesta pitkajanteisen toiminnan edellytyksena seka halu

vahvistaa asemaansa houkuttelevana naisurheilujoukkueena.

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat:



- Millaisia strategioita ja toimenpiteitd voidaan kayttaa rakentamaan vetovoimainen brandi

tukemaan sponsoroinnin kehitysta?
- Millainen on llves Naisten liigajoukkueen brandin ja sponsoroinnin nykytila?

Tavoitteena on luoda kehityssuunnitelma, joka sisaltda nelja paakohtaa;
Kehityssuunnitelman tavoitteet ja aikataulun kehityssuunnitelman toteutumiselle, brandin
nykytilan, brandin kehityskohteet ja toimenpiteet niiden kehittdmiseksi seka mittarit ja

seurannat toimenpiteiden toimivuudelle ja kehityksen seuraamiseksi.

Toimeksiantajana toimiva Tampereen llveksen naisten jaakiekkojoukkue on perustettu
vuonna 1982. llves pelaa Suomen korkeimmalla sarjatasolla Naisten Liigaa (entinen SM-
sarja) ja sen kotiareenana toimii Tesoman jaahalli. llves on pelannut paasarjaa ainoana
joukkueena jokaisella kaudella sarjan perustamisvuodesta saakka ja seura on voittanut
historiansa aikana 10 mestaruutta, 12 hopeaa ja 6 pronssia. Lisaksi llves on voittanut

Euroopan mestaruuden vuonna 2011.

2 Vetovoimainen brandi

Vetovoimainen brandi on rakennettu ainulaatuisilla ominaisuuksilla erottumaan
kilpailijoistaan. Teoreettisen viitekehyksen ensimmainen luku sisaltaa brandin
avainkasitteiden ja ominaisuuksien maaritelmia, joihin paneudutaan syvemmin brandin
rakentamisen yhteydessa. Opinnaytetydn painottuessa urheilumaailmaan, teoreettinen

viitekehys keskittyy erityisesti urheilubrandeihin ja niiden erityispiirteisiin.

2.1 Brandin kasite ja merkitys

Nykypaivana lahes kaikki isoista organisaatioista yksittaisiin ihmisiin voidaan mieltaa
brandiksi. Halusi tai ei, jokaisella on brandi eli yksinkertaisuudessa jonkinlainen maine. (Will,
2022, Introduction) Maine luodaan brandin ainutlaatuisten ominaisuuksien avulla, joilla
pyritaan erottamaan brandi kilpailijoista. Parhaimmillaan brandin ainutlaatuisuuden saa
tiivistettya pelkastaan brandin sloganiin eli iskulauseeseen. (Desbordes & Richelieu, 2012,
ss. 13-14)

Mista ainutlaatuinen brandi muodostuu? Ensinnakin on tarkeda ymmartaa brandin olevan

enemman kuin pelkka aineellisista elementeista koostuva visuaalinen identiteetti, kuten nimi



ja logo. Vaikka brandin mielikuva muodostuu kuluttajien mieleen helposti vain visuaalisesta
identiteetista, on brandi myoés kaikesta muusta organisaation toiminnasta kumpuava
mielikuva ja kattaa kaiken, mitd organisaatio tekee. Ennen kaikkea brandi on arvolupaus,
joka annetaan kuluttajille vahvistamaan yksiléllisesti koettavaa brandimielikuvaa eli kuluttajan
kasitysta brandista. Brandimielikuvaan vaikuttaakseen organisaatio voi tehda paljon asioita,
jotka edesauttavat rakentamaan toivomaansa ainutlaatuista brandimielikuvaa kuluttajien
mieleen. Visuaalisen identiteetin lisdksi brandimielikuvaa rakennetaan aineettomista
elementeista, kuten koko organisaation toimintaa ohjaavista arvoista, joihin kuluttaja pystyy
samaistumaan. Arvot toimivat pohjana brandilupaukselle, joka arvojen lisdksi rakentuu
kuluttajille tarjottavaan johdonmukaisuuteen, joka toistuu aina kun kuluttaja on kosketuksissa
organisaation kanssa. Monesti brandilupaus tiivistyy jo alussa mainittuun brandin sloganiin.
Brandilupaus myés maarittelee brandipddoman eli sen, kuinka hyvin brandi kykenee
vastaavaan brandilupaukseen. Brandipddoma on myds yksi keino mitata brandiarvoa eli sita,
kuinka arvokas brandi on taloudellisesti. (Ruokolainen, 2020, Brandi; Desbordes & Richelieu,
2012, ss. 13—14) Lyhyesti sanottuna ainutlaatuinen brandi muodostuu arvoihin pohjautuvasta

johdonmukaisesta brandilupauksesta, jonka pohjalla on positiivinen brandimielikuva.

Brandin merkitys voi vaihdella sen mukaan, keneltéd brandin merkityksesta kysytaan. Kuten
aiemmin mainittiin, bradndi on enemman kuin pelkka logo, silla sen korostetaan muodostavan
koko keskeisen liiketoiminnan. Vahva ja ainutlaatuinen brandi on vahvojen arvojen ja
tarinoiden varassa ja parhaimmillaan brandi kykenee kehittdmaan toimintaa ilman rajoja seka
viestimaan monipuolisesti ja kuluttajalahtdisesti. Vahvan brandin varaan voi rakentaa mita
vaan, jolloin se toimii merkittdvana kilpailuetuna. (Vahtola, 2020, Vahva brandi ja arvonluonti,
kappaleet 14-15)

2.2 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen on olennainen osa brandin hallintaa. Brandin hallinnalla tarkoitetaan
kaikkia strategioita ja toimenpiteita, jotka auttavat organisaatiota luomaan ja sailyttdmaan
vahvan brandimielikuvan seka saavuttamaan halutun brandiarvon. Yksi tallainen strategia on
brandistrategia, joka maarittelee mihin brandin pyrkii ja mitka ovat sen pitkan aikavalin
tavoitteet. Brandistrategia toimii ohjenuorana kaikille brandin rakentamisen toimenpiteille.

(Vahtola, 2020, Brandistrategian merkitys -luku, toinen kappale; Bynder, n.d.)

Brandin rakentamisella pyritdan luomaan fokus ja selkeys kaikkeen toimintaan, jonka
seurauksena kaikella toiminnalla pyritaan vahvistamaan erityisesti positiivista

brandimielikuvaa. (Will, 2022, Wrapping Your Brain around Branding -luku) Gronlundin
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(2013, Building strong brands -luku, toinen kappale) mukaan jatkuvasti muuttuvan markkinan
my6ta brandin rakentaminen on jatkuva prosessi eika niinkaan lineaarinen askel askeleelta
eteneva menetelma. Hanen mukaansa brandia rakennettaessa on tarkeaa luoda uusia
ideoita, vahvistaa brandin mielikuvia sekd maarittda brandin markkinapotentiaali. Kuten Will
ja Gronlund ylla kuvaavat brandin rakentamista, myos Miettinen (2022) toteaa brandin elavan
ihmisten mielissa ja mielipiteet muuttuvat etenkin sosiaalisen median my6ta nopeasti, jolloin
my0s asiakkaiden tarve voi muuttua. Silloin my6s brandin on muovauduttava vastaamaan

tarpeita.

Vaikka Gronlundin (2013, Building strong brands -luku, toinen kappale) mukaan brandin
rakentaminen ei etene askel askeleelta, kuvaa Miettinen (2022) brandin rakentamista
monivaiheisena prosessina, jonka tuloksena syntyy vetovoimainen brandi, joka on
tunnistettava, muistettava ja arvostettava. Gronlundin ja Miettisen tuoretta ndkemysta
vahvistaa vuodelta 2004 julkaistun teoksen "Brandit kilpailuetuna” kirjoittaja Hannu Laakso.
Hanen mukaansa brandin rakentamista voidaan opinnaytetydn urheilumaailman hengessa
verrata urheilukilpailuun; ensin valmistaudutaan kisaan analysoimalla brandin nykytila, jonka
jalkeen siirrytdan alkueriin luomaan tunnettuutta. Prosessi jatkuu valierien parissa
keskittymalla mielikuvan luomiseen, josta siirrytdan loppuotteluun myymaan tuote kuluttajille
ja lopuksi pyritdan voiton uusimiseen eli sitouttamaan kuluttajat brandin pariin. Kuten
urheilullinen menestyminenkin, myos brandin rakentaminen on pitka prosessi, joka vaatii
erityisesti maaratietoisuutta ja omistautumista onnistuakseen. Seuraava kuva on toteutettu
mukaillen Laakson brandin rakentamisen vaiheita ja sovitettu opinnaytetyon rakenteeseen

sopivaksi hahmottamaan brandin rakentamisen vaiheet. (Laakso, 2004, s. 83)

Kuva 1 Brandin rakennusprosessin vaiheet (Laakso, 2004, s. 83)

Brandiin liittyvét Tunnettuuden Haluttujen ominaisuuksien Ostamisen Brandiuskollisuuden
) . (mielleyhtymien Jliittdminen . . j
analyysit luominen mielikuvaan aikaansaaminen saavuttaminen
1. VAIHE 2. VAIHE 3. VAIHE 4, VAIHE 5 VAIHE
"Kisoihin "Alkuerat” "Vilierat” "Loppuottelu” \.loljcon )
valmistautuminen” uusiminen

| ] | ] J
1 I 1

Brandin ytimen kiteytys Brandin identiteetti ja kohderyhma Brandin jalkauttaminen




2.2.1 Brandin ytimen kiteytys

Laakson (2004, ss. 85-122) kuvaamana kisoihin valmistautuminen eli brandin rakentamisen
ensimmainen vaihe alkaa brandin nykytilan analyysilla seka brandin ytimen kiteytyksella.
Yleensa brandin rakentamista mietittdessa, on mielessa jo jonkinlainen ajatus brandista ja
sen tarkoituksesta, mutta ajatus on helposti sekava. Ajatuksen selkeyttamiseksi, on brandin
rakentaminen aloitettava maarittelemalla pohja koko brandille eli luodaan selkea missio el
nakemys siitd, mita brandi on. Se tarkoittaa pitkalti ajatusty6ta siita, miksi brandi on
olemassa ja minka puolesta se puhuu. Jo tassa vaiheessa brandin rakennusprosessia
mukaan kannattaa ottaa erilaiset analyysit tyokaluksi tukemaan brandin rakentamista, silla
brandiin liittyvia paatoksia ei voi taysin tehda ilman tutkimukseen pohjautuvaa tietoa.
Laakson mukaan paatdsten tukena voi hyddyntaa esimerkiksi kilpailija-analyysia seka oman
brandin analyysia, joita hydédynnetaan tamankin opinndytetydn myohemmissa vaiheissa.
(Miettinen, 2022; Will, 2022, Wrapping Your Brain around Branding -luku) Tama brandin
rakennusprosessin vaihe lahtee erityisesti organisaation sisaltapain, silla se maarittaa
organisaation peruspilariston, johon jokainen organisaation toiminnassa mukana oleva

vaikuttaa. (Ruokolainen, 2020, Mita brandin ytimen kiteytys on?)

Kun brandin visio ja missio on selkeasti maaritelty, voidaan lahtea tutkimaan markkinaa ja
sen olemassa olevaa tarjontaa etsimalld mahdollisia kilpailijoita. On hyva muistaa, etta
kilpailu ei koskaan katoa, mutta ymmarrettyaan brandin kilpailutilanteen, on helpompi lI6ytaa
brandille valloittamaton markkinarako. (Miettinen, 2022) Brandin kanssa kilpailevat voivat olla
joko suoria tai epasuoria Kilpailijoita. Suora kilpailija tarjoaa tismalleen samaa ja epasuora
kilpailija tarjoaa vaihtoehtoja brandille. (Will, 2022, Positioning and Defining Your Brand -
luku, 23. kappale) Brandin asemointi markkinoille onnistuu pohtimalla esimerkiksi
kilpailijoiden kokoa, kayttaytymista tai mainetta. Hyvana tydkaluna tdhan voi hyédyntaa
kahden akselin muodostamaa nelikenttaa, johon paneudutaan tarkemmin luvussa 4.1.1.

(Ruokolainen 2020, Asemointi)

2.2.2 Brandin identiteetti ja kohderyhma

Seuraavaksi brandin rakennusprosessia siirrytdan alku- ja valierien pariin eli keskitytaan
brandin tunnettuuden kasvattamiseen, mielikuvien luomiseen seka brandin sovittamiseen
kohderyhmalle. Aiemmin brandille on maaritelty kilpailijoiden keskeltéd sopiva markkinarako,
joten seuraavaksi on maariteltdva kohderyhma3, jota halutaan tavoitella ja tunnettava
kohderyhma vastatakseen heidan tarpeitaan. Brandia ei voi mainostaa kaikille, vaan on

tunnistettava kohderyhmaan sopivia asiakkaita ja kerattava heista tietoa. Tiedonkeruu



kohderyhmasta onnistuu myds erilaisten asiakasanalyysien avulla, silld ne helpottavat
tunnistamaan brandiin liittyvia mielikuvia. Tallaisia asiakasanalyyseja voi olla esimerkiksi
haastattelut ja kyselytutkimukset. Tiedon pohjalta voi rakentaa asiakaspersoonia
ymmartaakseen kohderyhman odotuksia paremmin vastatakseen niihin. (Will, 2022, Defining
and Refining Your Customer Avatars -luku; Laakso, 2004, ss. 123-248)

Kohderyhman maarittelyn jalkeen rakennetaan brandin identiteetti vakuuttamaan
kohderyhma, erottumaan kilpailijoista seka kasvattamaan tunnettuutta. Brandi-identiteetti on
brandistrategian kulmakivi ja vahva brandi vaatii monipuolisen ja selkean brandi-identiteetin.
Pohjimmiltaan brandi-identiteetti on mielleyhtymien kokonaisuus organisaation sisaltapain
katsottuna. Taman kuvan pohjalta muodostuu brandi-imago, joka on organisaation viestinnan
pohjalta muodostunut kuluttajien yleinen kasitys brandista seka brandimielikuva eli brandiin
litetyt mielleyhtymat. (Miettinen, 2022; Aaker, 2000, s. 66) Brandi-identiteetti koostuu
nimesta ja tuotteesta seka brandin visuaalisesta ilmeesta eli siitd, miltd brandi nayttaa. Osa
visuaalista ilmetta on esimerkiksi brandin logo ja varit, typografia sekd muu graafinen iime.
Osan brandi-identiteetistd muodostuu myds brandin ddnensavysta, jolloin puhutaan brandin
tone of voice:sta. Brandin tone of voice tarkoittaa tapaa, jolla brandi kommunikoi
kohderyhman kanssa. Esimerkiksi urheilubrandi Nike:n tone of voice on melko vakava ja
voimakas seka he haluavat kannustaa urheilijoita olemaan parhaita mahdollisia. (Miettinen,
2022; Lindberg-Repo, 2005, ss. 68-69; Verbina, 2022)

2.2.3 Brandin jalkauttaminen

Tassa kohtaa brandin rakentumista on paasty jo loppuottelun pariin, jonka jalkeen pyritdan
viela uusimaan saavutettu voitto eli ensin kokeillaan brandin toimivuutta ja tarvittaessa
kehitetaan sita, jotta saavutetaan uskollisuutta brandia kohtaan. Tama tarkoittaa sita, etta
brandi kohdennetaan aiemassa vaiheessa maaritellylle kohderyhmalle ja sen
asiakaspersoonalle sopivaksi. Brandia taytyy uudistaa ja kehittda asiakaspersoonalle
sopivaksi esimerkiksi tutkimalla heidan kayttaytymistaan ja muokkaamalla markkinointia
heille sopivammaksi. (Will, 2022, chapter 5, putting your customer avatars to work; Laakso
2004, ss. 251-260).

Lopuksi on onnistuttava jalkauttamaan kaikki edella mainittu tyd eli brandin olemus kaikkiin
kohtaamispisteisiin ja huolehdittava, ettd koko organisaation toiminta pysyy brandin
mukaisena. Kohtaamispisteilla tarkoitetaan kaikkia niitad hetkia, joissa kuluttaja kohtaa
brandin ja sen tarjonnan. Tallaisia kohtaamispisteitd ovat esimerkiksi nettisivut, toimipisteet,

asiakaspalvelu ja jopa ystavan kertomat jutut brandista. Jotta kaikissa naissa



kohtaamispisteissa asiakas kohdataan brandin haluamalla tavalla, on brandikasikirja (engl.
brand book) siihen toimiva apuvaline. Brandikasikirjan avulla huolehditaan, etta brandi
toteutuu myds kaytannontasolla ja se sisaltda kaiken siita milta brandi tuntuu aina brandin

visuaaliseen ilmeeseen saakka. (Ruokolainen, 2020, brandi; Miettinen, 2022)

2.3 Urheilubrandi ja sen erityispiirteet

Urheilubrandi on brandatty urheilutuote eli urheilusta on tehty arvaamaton ja yllatyksellinen
tuote, joka koostuu aineellisista ja aineettomista eduista. Aineellisia etuja on muun muassa
itse peli ja sen tulokset seka fanituotteet. Aineettomia puolestaan esimerkiksi erilaiset tunteet
kuten yhteenkuuluvuus. Ennen kaikkea urheilujoukkueet ovat yhteisébrandeja eli kaikki
yhteis66n kuuluvat jakavat saman arvomaailman ja siihen kuuluu vahvasti yhteiséllisyys seka
halu viestia yhteenkuuluvuudesta. Yhteenkuuluvuudesta viestitdan esimerkiksi erilaisilla
sloganeilla ja kantamalla seuran tunnusmerkkeja kuten asusteita. Myds mita enemman fanit
samaistuvat brandiin, sita todennakdisemmin he pysyvat lojaaleina ja ostavat brandilogolla
varustettuja tuotteita. (Ruokolainen, 2020, Brandin monta ulottuvuutta; Desbordes &
Richelieu, 2012, s.15) Urheiluorganisaatio Helsingin Jokerit on malliesimerkki
yhteisollisyydesta. Koko organisaation toiminnan pohjalla on "Mina, Me, Jokerit’-konsepti,
jonka perusajatuksena on yhteiséllisyys seka faneista huolehtiminen ja heidan
kuuntelemisensa (Auvinen & Kuuluvainen, 2017, s. 222). Yhteenkuuluvuus on myds osa
llves Oy:n strategiaa (2021), jonka mukaan llves haluaa vetovoimaisena urheilubrandina
tarjota elamyksellisen fanikokemuksen. Liséksi heilld on kannattajayhdistys, joka osaltaan

rikastuttaa fanikulttuuria seka kasvattaa llves-brandin vetovoimaisuutta.

Vaikka urheilubrandin keskiéssa onkin joukkueen peli ja erityisesti voittaminen, ei menestys
yksinaan riitd kasvattamaan brandipddomaa. Luodakseen vahvan brandi-identiteetin, nojaa
urheilujoukkueen brandin perusta usein menestykseen, perinteisiin ja toiveeseen
voittamisesta. Tama antaa urheilujoukkueen brandille arvovaltaa sailyttda yhteyden
faneihinsa, silla joka vuosi ei voi voittaa, mutta sen perinteet pysyvat fanien mielessa ja he
toivovat voittoa uudestaan. Menestyvat joukkueurheilubrandit kasvattavatkin brandiomaa
menestyksen lisdksi huolehtimalla emotionaalisen yhteyden sailyttdmisesta faneihinsa.
(Alaja, 2000; Desbordes & Richelieu, 2012, ss. 15-16) llveksen brandikasikirjan (2022)
mukaan llveksen brandipddomaa kasvattaa brandin tarina, joka nojaa menestyvien

joukkueurheilubrandien lailla voittamiseen, menestykseen ja pitkaan historiaan.

Urheilubrandin rakentamisessa on myos omat erityispiirteensa ja urheilubrandin

rakentaminen eroaa Desbordeksen ja Richelieun (2012) mukaan luvussa 2.2 kuvatusta



bréandin rakentamisesta. He maarittelevat urheilubrandin rakennusprosessin koostuvan

ainoastaan kolmesta eri vaiheesta eli

1. Urheilubrandin identiteetin ja persoonallisuuden maarittely
2. Urheilubrandin sijoittelu markkinoille

3. Urheilubrandin kehittaminen

Naita vaiheita yhdessa kuvataan Desbordeksen ja Richelieun (2012) mukaan strategisena
brandin rakentamisena. Kuten lahes kaikelle branditydlle, myds talle pitkakestoiselle
strategialle pohjana toimii arvot eli urheilujoukkueen on maariteltava milta se haluaa nayttaa
sisaltapain katsottuna. Koko urheilujoukkueen brandi-identiteetin tulee pohjautua arvoihin,
joiden myé6ta myos brandipersoonallisuus muodostuu. Arvoja maariteltdessa
urheilujoukkueen on pohdittava, mista haluaa tulla tunnetuksi. Se voi olla esimerkiksi
historiasta ja perinteistaan, voitoista tai pelityylista tai jopa paattavaisyydesta ja ndyryydesta.
Kun urheilujoukkueen arvot on maaritelty sisaltapain hyvin, on varmistettava
johdonmukaisuus siitd, milta joukkue nayttda ulospain ja tarvittaessa 16ytaa keinoja sovittaa

nama nakemykset yhteen. (Desbordes & Richelieu, 2012, ss. 16-17)

Henkildbrandi on yksi urheilubrandin ulottuvuuksista. Termina henkilébrandi on
lyhykaisyydessaan paaosin positiivinen mielikuva inmisesta esimerkiksi urheilijana.
Parhaimmillaan henkildbrandia voi kuvata aitona ja vahvana osaamisena eli vahvat
henkilobrandit edustavatkin usein oman alansa parhaimmistoa ja toimivat hyvana

esimerkkina muille. (Vahtola, 2020, Henkildbrandin rakentaminen -luku, kolmas kappale)

Henkildbrandi on omalla tavallaan asiantuntijabrandi, jossa on kyse maineesta. Kurvinen ja
muut (2017, ss. 13-25) kuvaavat nykymaailman henkildbrandayksen olevan oman
osaamisen tunnistamista ja sen jakamista muille laittamalla samalla peliin oma persoona
seka elamantarina. Omana osaamista, persoonaa ja elamantarinaa jakamalla vahvistetaan
samalla mielikuvaa myds koko organisaation toiminnasta, silla oma tekeminen edustaa koko
organisaatiota. (Kurvinen ja muut, 2017, ss. 13-25) Sama patee myds urheilumaailmassa,
silla keskeisena osana urheilijankin henkilobrandia toimii urheilijan persoona ja tarina. Lisaksi

urheilijan henkildbrandin nojaa vahvasti arvopohjaan.

3 Urheilubrandin merkitys sponsoroinnissa

Urheilulla ja sponsoroinnilla on tiivis yhteys, silla ne toimivat keskeisina toimijoina toisilleen.

Niiden valilla vallitseva monipuolinen yhteys hyoddyttaa molempia osapuolia eli yksittaista



urheilijaa tai urheiluseuraa seka sponsoroivaa yritysta. Tata ainutlaatuista
markkinointiyhteisty6ta urheilun ja yritysten valilla kuvataan sanalla sponsorointi, mutta

yksiselitteinen maarittely sponsoroinnille on brandin tapaa haastavaa. (Alaja, 2000, s. 104)

3.1 Urheilusponsoroinnin kasite ja merkitys

Urheilusponsorointi on lyhyen historiansa saatossa kaynyt muutokset hyvantekevaisyydesta
bisnekseen. Urheilusponsoroinnin katsotaan alkaneen 1800-luvulta, jolloin urheilun ja
likunnan taloudellinen tukeminen alkoi ilman vastineita.1900-luvun alkupuolella katsotaan
alkaneen nykyaikaisen urheilusponsoroinnin muodossa kaupallisten sponsorointiohjelmien
myo6ta. Television myota 1950-luvulta alkoi urheilusponsoroinnin kehitys ja voimakas kasvu,
jonka my6ta nykypaivana urheilusponsorointi on valtavissa mittasuhteissa. Historian
saatossa urheilusta on tullut tuote osaksi yritysten markkinointiviestintaa ja sponsoroinnista
vastikkeellista yhteisty6ta yrityksen ja sponsoroinnin kohteen valille. (Alaja, 2000, ss. 103—
104; Itkonen ja muut, 2007, s. 20)

Koska modernia nykypaivan urheilua ei ole mahdollista rahoittaa pelkastaan
paasylipputuloilla, on urheilua tuettava myds taloudellisesti eli sponsoroitava. Sponsorointi
tarkoittaa urheilun vastikkeellista tukemista ja sita tarvitaan luomaan urheilutuotteelle selkeaa
kilpailuetua. Urheilutuote vaatii kehittamista ja sponsoroinnin avulla siihen saadaan
liséresursseja. (Itkonen ym., 2007, s. 19; Alaja, 2001, ss. 18, 23) Alajan (2000, ss. 104—-105)
mukaan urheilu ja sponsorointi muodostavat tiiviin yhteyden, kun taas Itkosen ja muiden
(2007, s. 15) mukaan nykykaytannodissa mukaan liittyy vahvasti myds media.
Urheilukohteelle sponsoriyhteisty® on sen kilpailukykya parantava kilpailukeino ja puolestaan
yritykselle urheilusponsorointi keino viestia tavoittelemalleen kohderyhmalle urheilun
my®onteistd mielikuvaa. Medialle urheilu on tuote, jota valittdad haluamallaan tavalla. Urheilulle
puolestaan media on valityskanava, jota kautta kasvattaa nakyvyytta ja nakyvyydella taas

kasvattaa sponsorointimahdollisuuksia. (Alaja, 2000, s. 30; ltkonen ym., 2007, ss. 15-16)

Urheilusponsoroinnin merkitys on melko moninainen, mutta erityisesti silla on kansallista
merkitysta esimerkiksi kansantaloudellisesta nakdkulmasta. Urheilu tyollistda suoraan ja
valillisesti suuria maaria ihmisia seka urheilun harrastajilla on merkitys esimerkiksi
urheiluvalinekaupalle sekd matkailualalle. Sponsoroinnin taustalla voi olla myds ajatus
terveyden edistdmisesta ja hyvinvoinnin lisddmisesta etenkin, jos kyseessa on
vapaaehtoisvoimin toimiva organisaatio. Vapaaehtoistyo on myos perusta, jolle
ammattimainenkin urheilukulttuuri rakentuu, mutta silti ammattilaisurheilussa sponsorit

edellyttavat mainostensa ja tuotemerkkiensa nakyvyytta mediassa. Urheilu kuitenkin nojaa
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ennen kaikkea myonteiseksi koettuihin arvoihin kuten rehellisyyteen, kurinalaisuuteen ja
sisukkuuteen, joiden avulla yritys voi jakaa merkityksellistd sanomaa urheilun hyvyydesta.
(Alaja, 2000, ss. 26—-28; Itkonen ym., 2007, ss. 16-17)

Urheilu on houkutteleva sponsoroinnin kohteeksi, silla se sisaltda yhteisen menestymisen
merkityksen. Urheilujoukkueen menestymisennuste onkin urheilusponsoroinnille tarkea
kriteeri ja jopa luonnollinen lahtdkohta, silla voittajat ovat aina esilla, jolloin myés sponsorit
saavat itsensa nakyviin. Urheilumenestyksessa mukana oleminen osoittaa myds yrityksen
yleisestd menestyksesta ja menestys lisaa myos urheilujoukkueeseen virtaavia rahavirtoja.
(Alaja, 2000, s. 113; Itkonen ym., 2007, s. 23)

3.2 Sponsorointi osana brandinrakennusta

Sponsorointi tarjoaa mahdollisuuden edistaa urheilujoukkueen brandin rakentamista
tarjoamalla ainutlaatuisia etuja erottumaan kilpailijoista aineettomien ominaisuuksien turvin.
Ensisijaisesti sponsorointi tukee brandin rakentumista nakyvyyden luomisessa seka
mielikuvien kehittamisessa, mutta sponsorointi myds mobilisoi koko organisaation brandin

rakentamiseen ja auttaa tarjoamaan tapahtumakokemuksia. (Aaker, 2000, s. 289)

Erityisesti vahvat joukkuebrandit vetavat puoleensa mediaa ja kuluttajia seka pystyvat
luomaan sponsoroivalle yritykselle paljon nakyvyytta. Saavuttaakseen parhaan
molemminpuolisen brandihyddyn, tulee yhteistyon olla tavoitteellista ja pitkajanteista, silla

hyddyt ilmenevat epasuoraan ja vasta pitkalla aikavalilla. (Jalonen ym., 2017, ss. 40—41)

Joukkuebrandi toimii sponsoroiville yrityksille myds apuvalineena heidan brandin
tunnettuuden kasvattamiseen. Sponsoroivan yrityksen nakyvyydesta huolehditaan
esimerkiksi tarjoamalla yritykselle mahdollisuus toimia joukkueen paasponsorina, jolloin
osoitetaan aitoa sitoutumista urheilubrandin ja sponsorin valilla. Aito sitoutuminen puolestaan
edesauttaa positiivisen brandimielikuvan synnyttamista faneille, jolloin heidan
ostohalukkuutensa lisdantyy. Lisaksi nakyvyyden lisddmiseen hyédynnetaan joukkuebrandin
sisalla olevia luontaisia persoonia ja tarinoita, silla niitd kdytetdan sponsoroivan yrityksen
brandin personointii ja elavoittamiseen. Tarinoiden ja persoonien hyddyntaminen esimerkiksi
yrityksen sisalldntuotannossa auttaa herattdmaan median seka urheiluyleisén mielenkiintoa.
(Jalonen ym., 2017, ss. 42—-46)

Sponsorointiyhteistyd hyddyttda sponsoroivan yrityksen lisdksi myds sponsoroinnin kohdetta.

Nimekkaiden sponsoreiden kautta on mahdollista saada omalle toiminalleen positiivista
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julkisuutta, mika taas vaikuttaa siihen, kuinka kiinnostavana sponsoroinnin kohde ndhdaan
esimerkiksi median silmissa. Median kiinnostuksen my6ta kasvaa myds potentiaalisen
kohdeyleisén maara. Sponsorointisuhteessa vastike voi olla rahan ja nakyvyyden lisaksi
myoOs osaaminen ja asiantuntijuus. Oppiminen on vastavuoroista, jolloin seka sponsoroiva
yritys, etta sponsoroinnin kohde voivat oppia toisiltaan tarkeita asioita. Sponsorointisuhteen
my6ta sponsoroinnin kohde voi tarjota kohderyhmalleen sellaisia tuotteita ja palveluita, joita

se ei muuten pystyisi tarjpamaan. (Vuokko, 2010, ss. 219-220)

3.3 Sponsorointistrategia

Onnistuneen sponsorointiyhteistydn suunnittelu ja toteuttaminen on urheiluorganisaatioille
haastavaa. Kadytannon osaamisen tueksi on kehitetty toimintaohjelma SUMMA, jonka
tavoitteena on toimia sponsorointiyhteistydn apuvalineena seka innostaa ja kannustaa
loogiseen seka tulokselliseen etenemiseen. (Alaja, 2001, s. 35) Seuraava kuva on
rakennettu Alajan (2001, s. 37) SUMMA- toimintaohjelman kuvausta mukaillen
havainnollistamaan toimintaohjelman sisaltéa. SUMMA-toimintaohjelman kuvaus tiivistyy jo
ohjelman nimeen eli SUMMA muodostuu suunnittelusta, myynnista, mahdollistamisesta ja

ansaitsemisesta.

Kuva 2 SUMMA-toimintaohjelman kuvaus (Mukaillen Alaja, 2001, s. 37)

SUUNNITTELU - MYYNTI ‘ MAHDOLLISTAMINEN - ANSAITSEMINEN

* Nykytilanteen

— * Yhteydenotot
analysointi

* Yhteistyosopimuksen

* Neuvotteluun laatiminen
* Tuotekartoitus Imistautumi
vaimistautuminen * Sitouttaminen * Tulosten mittaus
* Tavoiteasettelu
* Neuvottelun rakenne I -
- * Yhteistyon = Tulosten analysointi
R 1. Alkutahdit . .
*  Yhteistyoyritysten . . johtaminen
b . 2. Suullinen esitys A
kartoittaminen * Raportointi
3. Keskustelu -
4 L tahdit *  Yhteistyon
= Palvelupakettien - Lopputahdi toteuttaminen *  Kiittaminen

kartoittaminen

= Esityksen s .
. . . . *  Yhteistyostd
. hyviksyminen tai . S
* Oman jutun s informoiminen
hylkddminen

lIoytaminen

Toimintaohjelmassa suunnittelun tavoitteena on luoda konsepti varsinaista myyntityota

varten. Tama vaihe sisaltaa esimerkiksi nykytilanteen analysointia, tavoitteiden asettelua,
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yhteistyOyritysten kartoittamista, palvelupakettien kartoittamista seka oman jutun Ioytamista.
Kuten brandin rakentamisessa, myds sponsorointiyhteistydn nykytilanteen analysointiin voi
hyédyntaa SWOT-analyysia, jolloin sponsoroinnin vahvuudet, heikkoudet, uhat ja
mahdollisuudet tunnistetaan. (Alaja, 2001, ss. 35-62) Etenkin sponsoroinnin
suunnitteluvaiheessa brandin merkitys korostuu, silla sponsorointia varten urheilujoukkueen
brandi tuotteistetaan eli esimerkiksi imagosta, urheilijoista ja tapahtumista tehdaan
sponsoreille myytava tuote. Lisaksi sponsoreille tarjottavan yhteistyén vahvuus piilee
urheiluorganisaation "omassa jutussa” eli siina, mita lisdarvoa urheiluorganisaatio tarjoaa ja

kuinka se erottuu kilpailijoista. (Alaja, 2001, s. 59)

Toimintaohjelman myynnin tavoitteena on saada juuri kuvattu suunnitelma toimimaan
kaytanndssa. Myynti sisaltda yksinkertaisuudessaan kaikki vaiheet yhteyshenkilon
kontaktoinnista esityksen hyvaksymiseen tai hylkdamiseen saakka. Myynnin tavoitteena on
saada ensimmaisessa vaiheessa suunniteltu toimimaan kaytannossa niin, etta myos

aiemmassa vaiheessa asetetut tavoitteet saavutettaisiin. (Alaja, 2001, s. 39)

Mahdollistamisella toimintaohjelmassa tarkoitetaan onnistuneen myynnin mahdollistamista
seka sovittujen asioiden toteuttamista kaytdnnossa. Tama tarkoittaa esimerkiksi
yhteistydsopimuksen laatimista ja yhteistydn toteuttamista kaikissa sovituissa toimenpiteissa.
Vaiheen tavoitteena on saada myyntineuvotteluiden my6ta syntyneet yhteistyét kirjalliseen
muotoon eli yhteistydsopimukseen seka toteuttaa yhteistydsopimuksessa sovittuja
toimenpiteita. (Alaja, 2001, s. 40)

Toimintaohjelman viimeisessa vaiheessa eli ansaitsemisessa tavoitteena on luoda kasitys
siitd, mita olet aiemmissa vaiheissa tehdylla tyolla ansainnut ja saavuttanut seka verrata
tuloksia asetettuihin tavoitteisiin. Tama tarkoittaa analyyttisen kuva luomista yhteistyon
tuottamista tuloksista sisaltaen tulosten mittausta seka tulosten analysoimista. Lopuksi
tuloksista tehdaan raportti, joka toimii pohjana sponsoriyhteistydn kehittamiselle. (Alaja,
2001, ss. 97-100)

SUMMA-toimintaohjelma toimii tydkaluna sponsoroinnin tavoitteelliseen kehittdmiseen, mutta
urheiluorganisaatiolle sopivan sponsorointistrategian voi rakentaa myos itse viiden

paapointin ymparille (McGee, 2019):

1. Keraa dataa sponsorien tarpeista ja tavoitteista.
2. Tuotteista datan pohjalta urheilu myytavaksi tuotteeksi

3. Luo sponsorointimahdollisuuksia sisaltden brandattyja kokemuksia
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4. Tarjoa ja toteuta raataloityja mahdollisuuksia useissa kosketuspisteissa

5. Mittaa ja raportoi

Urheiluorganisaatiolle sopivaa sponsorointistrategiaa rakennettaessa on tarkeaa huomioida,
ettd Ry:n alaisuudessa toimivat joukkueet ovat nonprofit-organisaatioita eli voittoa
tavoittelemattomia organisaatioita. Tall6in organisaation ja yhteistydyrityksen valinen
yhteistyd voi olla sidoksiltaan hyvinkin I6yhaa eika ole kirjallisesti yhta laajasti maaritelty kuin
esimerkiksi SUMMA- toimintaohjelmassa (Vuokko, 2010, s. 2016).

4 llves Naiset jaakiekko -brandin analyysit

Brandin rakentaminen lahtee liikkeelle hyddyntamalla erilaisia tydkaluja brandin nykytilanteen
analysointiin. llves naisten jaakiekkojoukkueen brandin analysointiin hyédynnettiin kilpailija-
analyysia seka benchmark-analyysia eli esikuva-analyysia. Kilpailija-analyysin tavoitteena on
tunnistaa suorat ja epasuorat kilpailijat seka heidan vahvuutensa ja heikkoutensa, jotta
organisaation 16ytaa brandille sopivan paikan menestyakseen markkinoilla (Suomi.fi, 2019;
Bensoussan & Fleisher, 2012, Competitor analysis -luku, ensimmainen kappale). Kilpailija-
analyysissa tarkastellaan yhta suoraa Kilpailijaa eli llves naisten jaakiekkojoukkueen kanssa
samassa Liigassa pelaavaa Hameenlinnan Pallokerhon (HPK) naisten joukkuetta seka
kolmea epasuoraa kilpailijaa, jotka ovat naisten jalkapallojoukkue llves, naisten
salibandyjoukkue Classic seka naisten pesapallojoukkue MansePP. Epasuorat kilpailijat
kilpailevat llves naisten jadkiekkojoukkueen kanssa epasuorasti urheilulajin ollessa eri, jolloin
kohderyhma erityisesti fanien puolella on eri. Kaikki joukkueet kilpailevat kuitenkin
naisurheilua seuraavien fanien seka sponsorien mielenkiinnosta alueellisesti. Lisaksi kaikki
joukkueet, lukuun ottamatta MansePP:n naisten pesapallojoukkuetta, ovat voittoa
tavoittelemattoman organisaation alaisia joukkueita eli kilpailevat Ry:n alaisuudessa ja ovat
nain ollen liikketoiminnoiltaan vertailukelpoisia seka jokainen joukkue kilpailee paasarjatasolla

omassa lajissaan.

Esikuva-analyysin tarkoituksena on oppia toisilta vertaamalla omaa toimintaa parhaaseen
vastaavaan. Tavoitteena on selvittaa, millaisia tyokaluja ja strategisia toimenpiteita esikuvien
vetovoimaisen brandin takana on ja kuinka esikuvien yhteistyo sponsorien kanssa toimii.
Esikuva-analyysiin on valittu yksi joukkue edustamaan samaa lajia kuin opinnaytetyon
toimeksiantaja seka yksi joukkue edustamaan maailman suosituinta naisurheilulajia eli
jalkapalloa. Tarkasteltavaksi valittu naisten jaakiekkojoukkue on ruotsalainen Luled HF seka

naisten jalkapalloa edustaa englantilainen Chelsea FC.
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4.1 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa tarkastellaan joukkueiden brandin vahvuuksia ja heikkouksia. Brandia

tarkastellaan seuraavin kriteerein:

Nakyvyys sosiaalisessa mediassa
Menestys ja saavutukset

Arvot ja lupaukset

N =

Sponsorointi

Tulokset on keratty yhteen Businessmakeover-alustan tarjoamaan kilpailija-analyysipohjaan.
(Businessmakeover, n.d.) Tiedot kilpailijoista on keratty hyddyntaen julkisesti I0ydettavissa ja
saatavilla olevaa tietoa eli havainnoimalla joukkueiden nettisivuja, sosiaalisen median
kanavia seka uutisartikkeleita. Alla oleva taulukko 1 havainnollistaa kilpailija-analyysin
kriteerit 1—2 lukuina verrattavina tuloksina. Taulukossa ylimmainen harmaa rivi kertoo
tarkasteltavan joukkueen ja vasemmanpuoleisin harmaa rivi arvioitavan kriteerin. Taulukossa
vihrealla on maaritelty lukujen valossa parhaiten parjaava joukkue ja punaisella vahiten.
Taulukon tulokset on keratty paivamaaralla 21.5.2024. Taulukossa sosiaalisen median
seuraajien maara on yhteenlaskettu maara seuraajia suosituimmissa kanavissa eli

Instagramissa, Facebookissa ja TikTokissa.

Taulukko 1 Kilpailijoiden nakyvyys ja menestys lukuina

keratty 21.5.2024 Ilves Jaakiekko | HPK jaakiekko MansePP pesapallo
Seuraajat sosiaalisen median
kanavissa

Sponsorien maara
Mestaruudet

Hopeat

Pronssit

Mitaleja yhteensa

Viimeisin mestaruus

Ilves jalkapallo Classic salibandy

6420 4551 8986

9

vuonna 2011

vuonna 2010

Nakyvyydeltaan llveksen naisten jaakiekkojoukkue sijoittuu keskivaiheille verrattaessa
kilpailijoihin. llves jaa seuraajien maaralla hurjasti MansePP:n seka Classic:in varjoon, mutta
parjaa sosiaalisen median nakyvyydessa llveksen naisten jalkapallojoukkueelle sekd HPK:n
naisten jaakiekkojoukkueelle. Taulukkoon 1 merkitty Classicin naisten seuraajamaara on
kuitenkin yhteinen miesten liigajoukkueen kanssa, toisin kuin muiden kilpailijoiden seuraajat
ovat pelkastaan naisten omien sosiaalisen median kanavien seuraajia. Kaikilta joukkueilta ei

I16ytynyt Facebook-sivua, joka vaikuttaa olennaisesti seuraajien maaraan.
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Kilpailija-analyysista huomataan, etta llveksen naisten jaakiekkojoukkue on kilpailijoihin
nahden menestynein joukkue ja on menestykselladan huomattavasti saman lajin kilpailijaa
edella. Vaikka llveksen naisten jaakiekkojoukkueella on kolmanneksi eniten seuraajia

sosiaalisen median kanavissa, jaa joukkue sponsorien maarassa viimeiseksi.

Myoés kilpailijoiden arvoja ja lupauksia seka vahvuuksia ja heikkouksia tarkasteltiin. Alla
olevassa taulukossa 2 ne sijoittuvat kriteereina harmaalla varilla taulukon vasempaan
reunaan ja ylariviltd harmaalla varilla 16ytyy tarkasteltava joukkue. Valkoisiin laatikoihin on

sijoiteltu havaintoja joukkueen kilpailijoistaan erottelevista tekijoista.

Taulukko 2 Kilpailijoiden arvot, lupaukset, vahvuudet ja heikkoudet

Keratty 21.5 Ilves Jadkiekko HPK jaakiekko Ilves jalkapallo MansePP pesapallo Classic salibandy
Arvot Eitiedossa Eitiedossa intohimo, vélittdminen Fitiedossa vastuullisuus

"Ei mikdan perusperhe"
viihdetta ja villid pesista "huippuviihdetti timan
paivan twistilld"

Vastuullisuus ja tasa-arvo

Lupaukset Eitiedossa Eitiedossa o .
sponsoroinnin kulmakivind

Muuta huomioitavaa Toiminta miesten Liiga Yhteiset sponsorit miesten Bréindi,_sponsorit, seuraajat
Oy:nalla kanssa yhteisia miesten joukkueen
Sponsoritja fanitesilli kotistadionin keskeinen |Selkedt padsponsorit ja Tuore menestys ja Brandi rakennettu pitkalle,
somessa, joukkue sijainti, otteluennakot, sponsoriluckat, naisten ja  |kilpailukykyinen joukkue [tarjoaa lupauksia niin
Vahvuudet julkaisuja jaetaan aktiivinen paivitystahti tyttojen huippu-urheilun seka korkeatasoiset katsojille kuin sponsoreille.
sidosryhmien toimesta myos kauden strategia, ajantasaiset pelaajat, aktiivinen Sponsoriverkosto,
aktiivisesti, julkaisujen ilme |ulkopuolella, kaupalliset |nettisivut, kotistadion fanikunta ja paikallinen urheilullinen menestys ja
kehittynyt kauden aikana, |yhteistyot keskeisella sijainnilla, tuki, laaja kilpailukykyinen joukkue,
Brandin ilme ja viestinta ei |Ei omia nettisivuja, Sponsorien nakyvyys Onko kansallinen Nakyvyys yhteistd miesten
johdonmukaista, nettisivut [bréndiviestinnan somessa, urheilullinen tunnettuus yhtd vahva kuin|joukkueen kanssa --> osa
Heikkoudet ei ajantasalla, kotihallilla  |epdjohdonmukaisuus, |menestys paikallinen? classic "perhettd”
huono sijainti, vahiinen vahdinen vuorovaikutus
vuorovaikutus fanien fanien kanssa
kanssa

llveksen naisten jadkiekkojoukkue jaa kilpailijoiden varjoon myoés arvojen ja lupausten osalta,
silla niita ei ole joukkueen sosiaalisen median kanavista suoraan I0ydettavissa. Saman
haasteen parissa on my0ds suora kilpailija HPK naisten joukkue. llves naisten jalkapallon
puolella brandin rakentaminen on huomattavasti pidemmalla jaakiekkojoukkueisiin
verrattuna, silla joukkueen nettisivuilta 10ytyy joukkueen arvot seka lupaukset erityisesti
sponsoreille suunnattuina. Yleisesti Classic- perheen eli koko Classic-organisaation brandi
on pitkalle rakennettu, silld koko seuralla on vahvat yhteisolliset arvot ja organisaatio tarjoaa
lupauksia kaikille yhteison jasenille ja tdma nakyy myos Classicin naisten joukkueen
toiminnassa hyvin vahvasti. HPK naisten joukkueen erityinen heikkous on omien nettisivujen
puute, mutta heilla on silti hyvin yhtenevainen linja julkaisujen ulkoasussa. MansePP:n
naisten joukkueen erityinen vahvuus on yhteisollisen osallistumisen kautta saavutetussa

isossa fanikunnassa.
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Ylle keratyn tiedon pohjalta kaikki joukkueet on sijoiteltu brandin asemoinnin nelikenttaan,
jonka tavoitteena on 16ytaa llveksen naisten jaakiekkojoukkueen omalle brandille sopiva
paikka markkinoilla. Asemoinnin nelikentta on tydkalu, jolla joukkueen brandi asemoidaan
markkinoille pohtimalla haluttuja kriteereja. Nelikentta rakentuu niin, ettéa ensin akseleille
maaritellaan halutut kriteerit, joilla kilpailijoita arvioidaan, ja seuraavaksi kilpailijat sijoitellaan
nelikenttaan kriteerien mukaan. (Ruokolainen 2020, Asemointi) Seuraava kuva kertoo, miten
llveksen jaakiekkojoukkue asemoituu kilpailijoihinsa nahden. Akselien kriteerit on kilpailija-

analyysin mukaan nakyvyys lukuina seka sponsorien maara.

Kuva 3 Asemointi nelikentalla (Mukaillen Ruokolainen, 2020, Asemointi)

Sponsorien mdard (eniten)
A

MansePP
pesapallo
Classic
salibandy

Nikyvyys lukuina P Nikyvyys lukuina

ahit .
(vahiten) lves (eniten)
jalkapallo
llves
jadkiekko
HPK
jadkiekko

Sponsorien mééra (vihiten)

Naita kriteereja tarkastelemalla eniten oikealle sijoittuva joukkue eli naisten salibandyjoukkue
on lukujen valossa nakyvin ja ylimpana oleva joukkue eli naisten pesapallojoukkue MansePP
on sponsorien maarassa erottuvin. Nama kaksi joukkuetta, joilla on seka nakyvyytta etta
sponsoreita asemoituvat parhaiten nelikentan oikeaan ylakulmaan. Loput joukkueet eli
llveksen naisten jaakiekkojoukkue, llveksen naisten jalkapallojoukkue ja HPK naisten
jaakiekkojoukkue ovat nakyvyydeltaan ja sponsorien maaraltéan vasemmassa alakulmassa
huomattavasti heikommin asemoituna. llveksen naisten jaakiekko asemoituu hieman edelle
naisten jalkapallojoukkueeseen nahden ja on myos suoraa kilpailijaansa eli HPK naisten

jaékiekkojoukkuetta edella.
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Kilpailija-analyysin pohjalta llves naisten jaakiekkojoukkueen brandi on nakyvyydeltaan
hieman lahimpia kilpailijoitaan edella ja asemoinnin perusteella joukkue pystyisi nakyvyyttaan
kasvattamalla erottumaan entisestdan pahimmista kilpailijoistaan llves naisten
jalkapallojoukkueesta sekd HPK naisten jaakiekkojoukkueesta. Myds sponsoroinnin puolella
llves naisten jaakiekkojoukkueella on kehitettavaa, silla talla hetkella lives naisten
jaakiekkojoukkue haviaa lahes kaikille kilpailijoilleen. Nakyvyyden ja sponsoroinnin
kehittaminen parantaisi joukkueen asemaa markkinoilla ja erityisesti paikallisen fanikulttuurin
seka yhteistdiden kasvattaminen on MansePP:n naisten pesapallojoukkuetta lukuun

ottamatta viela valloittamatonta aluetta.

4.2 Esikuva-analyysi

Molemmat esikuva-analyysin joukkueet ovat tunnettuja vahvasta sekd menestyksekkaasta
brandista, jonka taustalla I16ytyy erityisesti urheilullista menestysta, johdonmukainen brandi,
seka vahva markkinointi- ja sponsorointistrategia. Joukkueiden nakyvyydesta kertoo
esimerkiksi Chelsean naisten joukkueen yli 4 miljoonaa seuraajaa Instagramissa seka Lulea
HF organisaation lahes 60 tuhatta seuraajaa. Chelsea FC:n seuraajamaara on pelkastaan
naisten jalkapallojoukkueen omia seuraajia, mutta Luled HF:n seuraajamaara on yhteinen

miesten jaakiekkojoukkueen kanssa.

Esikuva-analyysin joukkueet ovat urheilullisesti menestyneita joukkueita ja menestys
vahvistaa joukkueiden brandia. Joukkueilla on jopa kansainvalisesti tunnettuja ja
arvostettuja, korkeatasoisia pelaajia, jotka osaltaan lisdavat joukkueen vetovoimaisuutta niin
fanien kuin yhteistydkumppanien nakdkulmasta. Myds llveksen naisten jaakiekkojoukkueella
on menestyksekas historia sekd korkeatasoisia ja tunnettuja pelaajia, joita joukkue voisi
hyddyntaa brandin rakentamisessa. Alla kaksi esimerkkia joukkueiden menestyksen

merkityksesta:

1. Lulea on voittanut 6 Ruotsin naisten paasarjan eli SDHL:n mestaruutta perakkain
vuosina 2018-2024. Lulea osoittaa arvostusta korkeatasoisia pelaajiaan kohtaan
tuomalla heidan osaamisensa ja persoonansa nakyvaksi seuran nettisivuilla
esimerkiksi tilastojen valossa seka haastatteluina.

2. Chelsea FC:n naisten joukkue on menestynyt seka kotimaisissa etté kansainvalisissa
kilpailuissa. Joukkueessa pelaa myos kansainvalisia tahtia. Chelsea FC brandi nojaa
merkitykselliseen historiaansa, silla joukkueen nettisivuilla avataan joukkueen historia

tarinallisessa muodossa, joka rakentuu nimenomaan saavutusten ymparille.
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Sponsoroinnin puolella esikuvien toiminnasta I0ytyy konkreettisia toimenpiteitd, joita lives
naisten jadkiekkojoukkue voisi hydédyntdad oman sponsorointistrategiansa kehittamisessa.
Molemmilla esikuvana toimivilla joukkueilla on merkittavia ja pitkaaikaisia sponsoreita
tukemassa toimintaa ja kehittamassa joukkueen brandia jopa globaalisti. Joukkueilla on eri
tasoisia yhteistydsopimuksia ja ainakin paasponsorien osalta yhteistyon tavoitteet on
maaritelty sponsorikohtaisesti. Osa yhteistydésopimuksista pyrkii brandin strategiseen
kehittamiseen, osa taas paadosin taloudelliseen tukemiseen. Molempien joukkueiden
sponsoreita on mukana jarjestamassa esimerkiksi ‘meet and greet” — tapahtumissa, joissa
tarjotaan faneille mahdollisuus tavata pelaajia. Tapahtumien avulla joukkueet sitouttavat
fanejaan ja tekevat joukkueesta nakyvamman myds pelikentan ulkopuolella. Alla kaksi
esimerkkia, miten esikuvajoukkue Chelsea hyddyntaa sponsoriyhteistydta strategisena

kumppanina:

1. Chelsea FC:n yhteisty0 BingX:n kanssa toimii esimerkkina globaalin kasvun
edistdmisessa, silld yhteistyd keskittyy brandioikeuksien lisdksi myds globaaliin
brandin kasvuun seka fanien etta BinX kayttgjien sitouttamiseen (Sportskhabri, 2024).

2. Chelsea FC:n yhteistyd yhden paasponsorin, Trivagon kanssa sisaltada yhteistyon,
joka tarjoaa eksklusiivisia kokemusmahdollisuuksia kuten pelaajatapaamisia ja

Chelsean valmentajien valmennustilaisuuksia (Sportskhabri, 2024).

Sponsoroinnin konkreettisten toimenpiteiden lisaksi llves naisten jadkiekkojoukkueelle
huomionarvoisia oppeja saadaan my6s markkinoinnin puolelta ja brandin
johdonmukaisuudessa. Molemmat esikuva-analyysin joukkueet osallistuvat aktiivisesti
yhteiskunnallisiin projekteihin ja tekee merkittavaa tyota tasa-arvon edistdmiseen eli viestivat
vahvasti brandin arvoista. Lisaksi joukkueiden brandi on johdonmukainen kaikissa
sosiaalisen median kanavissa, ja joukkueet hyddyntavat monipuolisesti eri kanavia
tavoittaakseen laajan yleison. Myos llves naisten jadkiekkojoukkueen tulisi hyddyntaa
kanavia laajemmin ja monipuolisemmin tavoitellakseen laajempaa yleis6a. Joukkueet
tiedottavat kanavissaan aktiivisesti joukkueen toimintaan liittyvista asioista esimerkiksi pelien
tuloksista ja merkittavistd muutoksista tai uudistuksista. Joukkueet julkaisevat
pelaajahaastatteluita, joiden myéta joukkueet tuntuvat helpommin lahestyttdvammilta fanien

silmissa. Alla muutama konkreettinen esimerkki joukkueiden toiminnasta:

1. Luled liittyi juuri Damerna Forst- aloitteeseen, jonka tavoitteena on luoda tasa-
arvoisempi urheilumaailma parempien ja oikeudenmukaisempien olojen luomiseksi
urheilijoille. (Luleahockey, 2024)
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2. Chelsea FC naisten joukkue julkaisi juuri tiedotteen, jonka mukaan joukkue
asemoidaan uudelleen niin, ettei se kulkee jatkossa miesten joukkueen rinnalla eika
sen alapuolella. Toimenpide on osa joukkueen strategista kasvusuunnitelmaa.
(Chelseafc, 2024)

3. Chelsea FC on onnistunut sitouttamaan faneja ainutlaatuisilla kokemuksilla.
Joukkueen nettisivuilla on esimerkiksi kannatuslaulut faneille seka sosiaalisen
median kanava facebookista 16ytyy joukkueen oma faniyhteisd. Faniyhteisolla on

myo6s omat nettisivut. (Chelseafc, n.d.; Chelseawomensupporter, n.d.)

Kaiken kaikkiaan esikuva-analyysin joukkueiden toiminta on johdonmukaista, organisoitua,
tavoitteellista ja sisaltda innovatiivisia ratkaisuja. Joukkueiden perustat ovat kunnossa ja
niiden pohjalta joukkueet pystyvat vahvistamaan brandidan uusien ja innovatiivisten
ratkaisujen avulla. Lisaksi taustalla on vahva taloudellinen tuki sekd sponsorien ettd miesten

joukkueiden toimesta, joka mahdollistaa jatkuvan kehittdmisen ja uudistamisen.

5 Kehityssuunnitelma

Brandin analyysien pohjalta on rakennettu kehityssuunnitelma, jonka avulla llves naisten
jaakiekkojoukkue rakentaa vetovoimaisen brandin tukemaan sponsoroinnin kehitysta.
Kehityssuunnitelma kuvaa joukkueelle kaikki tarvittavat toimenpiteet ja askelmerkit brandin
rakentamisen tueksi. Suunnitelma sisaltda tavoitteen ja aikataulun, brandin nykytilan,
kehityskohteet seka arvioinnin ja seurannan. Osana kehityssuunnitelmaa hyddynnetaan
brandityépajaa brandin rakentamisen tydkaluna. Sen avulla pyritdan selvittdmaan joukkueen
brandin nykytila, tunnistamaan kehityskohteita seka luodaan joukkueelle yhteistd ymmarrysta
brandin rakentamisesta ja kehittdmisesta. Lisaksi tydpajalla pyritdan sitouttamaan joukkueen
jasenet suunnitelman rakentamiseen, jotta he todennakdisemmin omaksuisivat suunnitelman

kaytannén toteutuksen paremmin.

5.1 Tavoite ja aikataulu

Kehityssuunnitelman pitkan tahtaimen paatavoitteena on rakentaa llves naisten
ligajoukkueesta houkutteleva ja vetovoimainen urheilubrandi niin pelaajille kuin sponsoreille
ja faneille. Pitkan tahtdimen saavuttamiseksi vaaditaan lyhyemman aikavalin valitavoitteita,
jotka tarkentavat paatavoitetta ja ovat numeraalisesti mitattavissa seurannan ja arvioinnin

helpottamiseksi. Valitavoitteisiin on paadytty tarkastelemalla oleellisia ominaisuuksia
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esikuvien seka kilpailijoiden toiminnassa, joita llveksen toiminnasta viela uupuu. Naiden

pohjalta valitavoitteet ovat:

1. Brandin maineen ja tunnettuuden kasvattaminen.
2. Nakyvyyden kasvattaminen halutuissa kohderyhmissa.

3. Sponsorointistrategian kehittdminen yhteistdiden kasvattamiseen.

Kehityssuunnitelma aikataulu on rakennettu sopimaan llves naisten jaakiekkojoukkueen
tulevan kauden 2024-2025 eri vaiheisiin. Joukkueen kausi on jaettu neljaan eri jaksoon eli
kesaharjoittelukauteen, syksylla alkavaan koko talven kestavaan runkosarjaan ja kevaan
pudotuspeleihin. Aikataulun laatimisen tydkaluna on hyddynnetty yleensa markkinoinnin
tybkaluna kaytettavaa vuosikelloa, joka on sovitettu brandin rakentamiseen eli luotu
yksinkertaistettu nakyma brandin rakentamisen vaiheista ja karkeasta aikataulusta
(Sanomapro.fi, n.d.). Alla olevassa kuvassa 4 nakyy llves naisten jadkiekkojoukkueen
vuosikello brandin rakentamiseen kaudelle 2024-2025. Uloimmalle kehalle on maaritelty
kuukaudet, jolloin kehan ulkopuolella kuvatut bréandin rakentamisen vaiheet toteutuvat.
Keltaisella kehalld on kauden nelja eri jaksoa seka brandin rakentamisen vaiheet

numeroituna.
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Kuva 4 llves naiset brandin rakentamisen vuosikello

Brandin
arviointi ja
kehittdminen

Brindin analyysit ja

ytimen kiteytys

Brandin
rakentamisen
aikataulu

Brandin

jalkauttaminen eli
toimenpiteiden

toteutus ja seuranta

Brandin identiteetin
rakentaminen

Joukkueen brandin rakentaminen alkoi kevaan 2024 aikana. Opinnaytety6ta varten
huhtikuun ja toukokuun aikana toteutettiin brandin rakentamisen ensimmainen vaihe eli
toteutettiin brandiin liittyvat analyysit seka kiteytettiin brandin ydinta. Kesan 2024 aikana on
tarkoitus toteuttaa brandin rakentamisen vaiheet 2 ja 3 eli brandin identiteetin rakentaminen
maineen ja nakyvyyden kasvattamiseksi. Syksylla kauden alkaessa on sopiva hetki aloittaa
brandin rakentamisen vaihe 4 eli jalkauttaa brandi. Tama tarkoittaa toimenpiteiden
toteuttamista lIahes koko runkosarjan ajan eli syyskuusta joulukuuhun. Runkosarjan aikana
toimenpiteiden toteuttamista tulisi jo seurata ja arvioida, jotta tarvittavia muutoksia
kehityssuunnitelman toimenpiteisiin voidaan tehda. Tavoitteena on, ettd kevaalla
pudotuspelien aikana joukkueen brandista olisi rakentunut selkea ja johdonmukainen, jotta
heti kauden jalkeen paastaan arvioimaan toimenpiteiden toimivuutta ja kehittdmaan brandia

pitkdjanteisen toiminnan edellytyksena.
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5.2 Nykytila

Joukkueen brandin rakentaminen on alkanut brandin analyysien kautta, joten kilpailija- ja
esikuva-analyysin tueksi brandin nykytilaa analysoidaan vield organisaation sisaltapain
katsottuna branditydpajan avulla. Branditydpajan tavoitteena oli osallistaa joukkueen pelaajat

seka toimihenkilét mukaan brandin rakentamiseen ja erityisesti kirkastamaan brandin ydinta.

Ty6pajan suunnittelu aloitettiin tydpajan aikataulun ja sisallon suunnittelulla. Aikaa tyopajalle
varattiin yhteensa kaksi tuntia ja sisalto jaettiin kolmeen noin puolen tunnin mittaiseen
osioon. Lisaksi aikaa varattiin tydpajan alustukselle, ohjeistukselle ja lopetukselle. Tydpaja
toteutettiin 17.5.2024 joukkueen yhteisten harjoitusten yhteydessa ja paikalla oli yhteensa 11
pelaajaa seka 1 toimihenkild. Tybpajaan sisaltd suunniteltiin brandin rakentamisen
ensimmaisten vaiheiden ymparille, silla brandin rakentamisessa organisaation jasenten
osallistaminen on merkityksellista erityisesti pohdittaessa brandin peruspilaristoa seka
brandipersoonaa. Tydpajan ohjaamisen tueksi suunniteltiin PowerPoint-esitys, joka sisalsi

tyopajan ohjeet.

Tyopaja rakentui kolmen tydvaiheen ja teeman ymparille, joista jokaista tyostettiin

pienryhmissa eri menetelmia hyddyntaen. Nama kolme teemaa ovat:

1. Brandin ytimen kiteytys
2. Brandipersoona

3. Tulevaisuuden visiointi

Branditybpajan suunnitellussa aikataulussa ei taysin pysytty, joten tydpajan kolmas teema jai
kasittelemattd omana kokonaisuutenaan, ja tdman takia kolmannen teeman osalta tuloksia ei
kasitelld omana erillisend teemana opinnayteytssa. Tydpajan teemojen purussa kaytyjen
keskustelujen yhteydessa joukkueen jasenilla nousi esiin ajatuksia tulevaisuudesta ja nama

ajatukset on tuotu opinnaytetydhon kehityssuunnitelman ja brandipersoonan yhteyteen.

5.2.1 Brandin ytimen kiteytys

TyoOpaja aloitettiin aiheen pohjustuksella, jonka jalkeen siirryttiin heti ensimmaisen teeman eli
brandin ytimen kiteytyksen pariin. Teeman tavoitteena oli kartoittaa joukkueen brandin
nykytilaa pohtimalla missiota eli miksi joukkue on olemassa ja mita se tavoittelee. Teema
sisalsi myds pohdintaa siita, millaisia kohderyhmia joukkue tavoittelee ja mita joukkue voi

tarjota kohderyhmille. Teemaa tydstettiin 3—4 henkildn pienryhmissa kasaamalla ajatuskartta
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otsikon "Brandin missio” ymparille. Ryhmille annettiin noin 10 minuuttia aikaa kasata
ajatukset paperille, jonka jalkeen jokainen pienryhma paasi kertomaan merkittavimmat
ajatuksensa koko tydryhmalle. Tydpajan jalkeen pienryhmien ajatuskartat kerattiin talteen ja
tiedot syotettiin verkossa toimivaan ajatuskartta-tydkaluun nimeltd MIRO. Alla oleva kuva

havainnollistaa joukkueen keskeiset ajatukset brandin nykytilasta.

Kuva 5 llves Naiset brandin missio
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- tekeminen N 5 o L
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. : ~ Moninaisuus '
. . == =--Nuoret
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Iso osa paikallista kiekkokulttuuria Perinneseura
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naiskiekkoilijat
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naisurheiluz m [ , -~ Yllapitas Tamperelaista kiekkokulttuuria
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Opitaan kasittelemaan tunteita  _-” . urheilijaks .
et . == -------- Voittaa suomenmestaruus

Naytetdan esimerkkid -------- B

Voitonhalu -------------53adaan kokea tunteita
! Yleistn viihtyvyys

Innostetaan lapsia/nuoria Ajatusten rauhoittamista -~

Adrenaliini

Joukkue kuvaa olevansa iso osa tamperelaista jdakiekkokulttuuria ja edustavansa
perinneseuraa. Joukkue pyrkii ratkomaan tasa-arvo haasteita seka ratkaisemaan
ajankayttoon liittyvia ongelmia. Joukkueen tavoitteena on kehittya paremmiksi urheilijoiksi
seka samalla tavoitella suomenmestaruutta luomalla yleisélle ja faneille viihdyttavia
kokemuksia jadkiekon parissa. Jaakiekko puolestaan on joukkueelle elamantapa, joka vaatii

sitoutuneisuutta ja siitd koetaan ylpeytta seka oma toiminta koetaan esimerkilliseksi.

Brandin nykytilaa kuvaavasta ajatuskartasta huomataan, etta joukkueen arvomaailma on
urheilumaailmalle ominaisesti yndessa tekemiseen keskittyva "tosissaan mutta ei totisesti” -
tyyppinen. Arvot kuvastavat joukkueen tavoitteita ja seka ohjaavat arjen toimintaa.
Joukkueen arvomaailma on helposti ymmarrettava ja lahestyttava. Arvot sopivat myos
joukkueen tavoittelemiin kohderyhmiin, joita edustaa erityisesti nuoret ikaryhmat kuten

tulevaisuuden tyttokiekkoilijat ja opiskelijat.
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5.2.2 Brandipersoona

Toisessa teemassa kasiteltiin joukkueen brandipersoonaa ja tavoitteena oli selvittaa,
millainen on joukkueen nakemys siita, milta brandi nayttaa ja kuulostaa organisaation
sisaltapain katsottuna. Teemaa kasiteltiin ensimmaisen teeman tavoin pienryhmissa, joissa
ohjeena oli vastata kysymykseen ”"jos meidan joukkueemme olisi tyyppi, millainen se olisi?”
piirtdmalla ihmishahmo, jonka ymparille rakentuu hahmon olemus ja tyyli. Liséksi hahmolle
lisattiin puhekupla, johon ohjeistettiin kirjaamaan hahmon tapa puhua hyddyntamalla
esimerkiksi yksittaisia sanoja. Lopuksi pienryhmat esittelivat omat hahmonsa koko ryhmalle.
Joukkueen keskeiset ajatukset brandipersoonasta on keratty alla olevaan taulukkoon.
Vasemmanpuoleisin ruutu kertoo, miltd joukkue haluaa nayttda, seuraava ruutu kuvaa
brandin aanensavya, toiseksi vimeisena joukkueen ydinarvot ja viimeisena joukkueen

ajatuksia siita, miltéa se halua olla.

Taulukko 3 llves Naiset brandipersoona

Milta nayttaa? Tone of voice Ydinarvot Mitd halutaan olla?

+ Urheilullinen ja ammattimainen = rento ja helposti lahestyttéva > aitous + ammattimaisuus « Tasa-arvon puolestapuhuja

* noyra - Sopivan asiallinen, ei vahvoja kannanottcja + Suvaitsevaisuus + Ennakkoluuloten

+ madratietoinen * Nuorekas tapa puhua —-> hauskuus * Ylpeys ja vastuunkanto « rajojen rikkoja, joka ei kangistu kaavoihin

+ Vahva - Tampereen murteen hyadyntaminen + Avoimuus - Seista rohkeasti omien mielipiteiden takana
+ Aito - Ajantasaisuus ja trendien mukainen « Esimerkkillisyys « Varikas ja persoonallinen

- Trendikas + Tarinallinen "arjen sankareista” kertova

+ Varikas

+ Ainailoinen

Brandipersoonan tuotoksista huomataan, etta joukkue haluaa rikkoa rajoja ja tuoda tasa-
arvoa esille. Vahvasti esille nousi erityisesti ennakkoluulottomuus, milla tarkoitetaan
ennakkoluulojen rikkomista niin kentalla kuin kentan ulkopuolella. Ennakkoluuloja esimerkiksi
naisten jadkiekon suhteen halutaan rikkoa, liséksi joukkue tuoda ennakkoluulottomuuden
myos kentalle mukaan peliin. Organisaation sisdisen ndkemyksen mukaan joukkue nayttaa
urheilulliselta ja ammattimaiselta, ndyralta, maaratietoiselta, vahvalta ja aidolta seka
trendikk&alta ja aina iloiselta. Joukkue haluaisi puhutella kohdeyleis6a nuorekkaan rennosti,
mutta helposti lahestyttavasti valittdadkseen aitoutta ja hauskuutta. Samalla sopivan
asiallisesti valttdamalla vahvat kannanotot. Tampereen murteen lisddminen korostaisi

paikallisuutta.

Brandipersoonan ydinarvoiksi nousi ammattimaisuus, ylpeys ja vastuunkanto seka
esimerkillisyys. Lisaksi avoimuus ja suvaitsevaisuus nousi tarkeiksi arvoiksi. Joukkue haluaa
arvoilla nayttaa esimerkkia tyttokiekkoilijoille ja osoittaa ylpeytta sita, mihin joukkue on
paassyt seka miten se toimii. Joukkue haluaa ylpeydella kertoa pelaavansa naisten

paasarjaa eika vahatelld omia saavutuksiaan. Ammattimaisuus on joukkueelle tarkea arvo,
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johon toiminnan halutaan nojaavan kehittyakseen. Avoimuudella halutaan huolehtia, etta
joukkueen toiminta on riittdvan lapinakyvaa ja rehellista seka silla pyritdan rakentamaan
luottamusta joukkueen toimintaan. Suvaitsevaisuudella joukkue pyrkii viestimaan
monimuotoisuuden arvostusta ja edistimaan tasa-arvoisia mahdollisuuksia seka tuomaan

innovatiivisia ratkaisuja sidosryhmien tarpeisiin uusien nakdkulmien avulla.

Naiden lisaksi joukkue haluaa olla tasa-arvon puolesta puhuja seka rajojen rikkoja, joka ei
kangistu kaavoihin. Talla joukkue pyrkii viestimaan uudistus- ja kehityshaluisuuttaan seka
osoittaa rohkeutta. Joukkue on tadynna varikkaita ja persoonallisia jasenia, joita halutaan
tuoda enemman esiin esimerkiksi arjen sankaritarinoiden myo6ta. Tyodpajan tuotoksena syntyi
my0s joukkueen brandille seuraavanlainen sloganehdotus tiivistamaan ajatuksia
brandipersoonasta ja mahdollisesti hyddynnettavaksi tulevaisuudessa: "Tampereen

ennakkoluulottominta latkaa”.

5.3 Kehityskohteet

Saavuttaakseen paatavoitteen eli vahvan ja vetovoimaisen urheilubrandin, tulee joukkueen
keskittya kehittamaan valitavoitteisiin maariteltyja asioita eli brandin mainetta ja tunnettuutta,
nakyvyytta seka sponsorointistrategiaa. Alla olevaan taulukkoon on keratty tavoitteen sisalla
olevat kehityskohteet ja vaadittavat toimenpiteet asian kehittamiseksi. Vasemmalla
taulukkoon on maaritelty tavoite, keskella tavoitteeseen sopiva kehityskohde ja oikealla

vaadittavat toimenpiteet kehityskohteen kehittamiseksi.

Taulukko 4 llves naiset brandin kehityskohteet

Tavoite kehityskohde toimenpiteet
1. Brandikasikirja
1. Brandiviestinnan yhtendistdminen 2. Viestintdkanavien kartoitus
3. Joukkueen ja sidosryhmien sitouttaminen
1. Ydintarinan luominen
2. Tarinoiden rakentaminen 2. Brandihenkildiden tunnistaminen
3. Tarinoiden keradminen
- : - 1. Sisaltokalenteri
A . . 1. Sosiaalisen median sisaltéstrategia o .
2. Nakyvyyden kasvattaminen halutuissa 2. Tarinoiden kertominen

kohderyhmissa PR - .
i 2. YhteistyStapahtumat ja -kampanjat paikallisesti L. Tapahtumien ideointija tunnistaminen
2. Tapahtumakalenterin luominen

) . 1."Oman jutun" tunnistaminen
_— . S o s 1. Suunnitelman selkeyttaminen B . .
3. Sponsorointistrategian kehittaminen yhteistoiden 2. Yhteistydyritysten kartoittaminen

kasvattamiseen . . ) . 1. Nykyisten sponsorien arviointi
2. Sponsoriluokkien kartoittaminen . . L .
2. Sponsoripakettien ideointi ja suunnittelu

1. Brandin maineen ja tunnettuuden kasvattaminen

Brandin maineen ja tunnettuuden kasvattamiseksi joukkueen on kehitettava
brandiviestintddnsa yhtendisemmaksi kaikissa kanavissaan seka rakennettava kiinnostavia

tarinoita pelaajista seka joukkueesta. Brandiviestinnan yhtenaistaminen tarkoittaa
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johdonmukaista brandi-identiteettia eli visuaalista ilmetta ja aanensavya kaikissa
viestintdkanavissa. Brandiviestinnan konkreettisena kehitysehdotuksena on luoda tydpajan
pohjalta brandikasikirja eli ohje kaikkeen brandiviestintaan sisaltden kaiken oleellisen
brandista kuten vision, mission, arvot, brandipersoonan ja kaikki visuaaliset elementit.
Taman lisaksi joukkueen on maariteltava kaikki kanavat, joissa brandi on esilla ja tuoda ne
osaksi brandikasikirjaa. Jatkotoimenpiteena brandiohjeistukselle joukkueen jasenet ja
sidosryhmat tulee sitouttaa brandiviestintaan eli tarkoituksena on varmistaa esimerkiksi
kouluttamalla, ettad kaikki organisaation jasenet tuntevat brandiviestinnan ohjeistuksen. Myds
tarkeimmat sidosryhmat tulee ohjeistaa noudattamaan brandiohjeistusta. Konkreettinen
kehitysehdotus on jarjestda ennen kauden alkua esimerkiksi joukkueen lanseeraustilaisuus,
jossa joukkue seka kesan aikana uudistunut brandi ja sen ohjeistus esitelldan. Tilaisuuteen
kutsutaan paikalle kaikki merkittavat sidosryhmat. Tilaisuus tarjoaa samalla mahdollisuuden

verkostoitumiselle seka parantaa brandin mainetta ja arvoa.

Brandin maineen ja tunnettuuden toisena kehityskohteena on branditarinan rakentaminen.
Ensimmaisena toimenpiteena tulee rakentaa brandin perustarina hyddyntamalla joukkueen
merkittdvaa historiaa seka tydpajan tuloksia. Jatkotoimenpiteena tulee tunnistaa joukkueen
sisalta pelaajia ja toimihenkildita, joilla on persoonallinen tarina sekd sopiva arvomaailma
jaettavana. Lisatoimenpiteena tarinoita voi kerata joukkueen ulkopuolelta hyédyntamalla
esimerkiksi vanhojen pelaajien tai fanien kokemuksia joukkueesta. Konkreettisena
kehitysehdotuksena on valita joukkueesta jo ennestaan aktiivisia sosiaalisen median
kayttgjia ja aloittaa heidan kanssaan henkilobrandin rakentaminen erityisesti
likunnallisuuden ja urheilullisuuden ymparille, silla joukkue haluaa branditydpajan pohjalta
toimia niiden suhteen esimerkin nayttajana. Henkilobrandin rakentaminen tarjoaa
mahdollisuuden tarinoiden kerrontaan pelaajien omina, jolloin pelaajista tulisi faneille
helpommin lahestyttavampia. Toisena konkreettisena kehitysehdotuksen on joukkueen
nettisivujen uudistaminen ja joukkueen seka pelaajien tarinoiden lisaaminen sinne tuottaisi

lisaarvoa brandille.

Toisena tavoitteena on nakyvyyden kasvattaminen ja kehityskohteina talle on sosiaalisen
median sisaltdstrategia seka yhteistyétapahtumien ja -kampanjoiden lisddminen paikallisesti.
Pyrkimyksena on lisata joukkueen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa seka paikallisesti
Tampereella ja kasvattaa paikallista fanikulttuuria tuomalla joukkue lahemmas faneja ja
sidosryhmia. Sisaltostrategia luodaan sisaltokalenterin avulla, johon kirjataan sosiaalisen
median julkaisujen sisall6t ja aikataulut. Jatkotoimenpiteena on tarinoiden lisddminen
sisaltékalenteriin, jotta aiemmin keratyt tarinat paasevat varmasti esiin. Joukkueen tulee

suunnitella ja ideoida paikallisia yhteistydmahdollisuuksia toimenpiteend nakyvyyden
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kasvattamiselle. Jatkotoimenpiteena on rakentaa kaudelle suunniteltujen tapahtumien
pohjalta tapahtumakalenteri, joka sisaltda suunnitellut tapahtumat. Konkreettisena
kehitysehdotuksena tdhan on uusien ja innovatiivisten ottelutapahtumien kehittaminen
sponsoriyhteistéiden avulla. Ottelutapahtumien suunnitteluun voisi hyédyntaa toista tydpajaa
ja laajentaa tydpajan osallistujia sidosryhmiin ja jopa nykyisiin sponsoreihin.
Ottelutapahtumista voisi tehda esimerkiksi teemaotteluita ja joukkue voisi selvittda niiden

jarjestamiseen yhteistydmahdollisuuksia esimerkiksi paikallisten korkeakoulujen kanssa.

Viimeisena tavoitteena on sponsorointistrategian kehittaminen, jonka toteutumisen
kehityskohteena on suunnitelman selkeyttaminen ja sponsoriluokkien kartoittaminen.
Sponsorointistrategia auttaa joukkuetta rakentamaan nakyvampaa brandia seka
selkeyttdmaan kunkin sponsoriyhteistydn tarkoitusta ja sponsoroinnin tavoitteita yleisesti.
Lisaksi sponsorointistrategia mahdollistaa vakaavamman taloudellisen tilan saavuttamisen.
Sponsorointistrategian kehittdminen alkaa SUMMA-toimintaohjelman mukaan suunnittelulla,
joten toimenpiteena talle joukkueen tulee selkeyttda sponsoroinnin tavoitteita arvioimalla
nykyisid sponsoreiden tarpeita ja pohtimalla, mitad kaikkea joukkue voi sponsoreille tarjota.
Naiden pohjalta jatkotoimenpiteena on ideoida ja suunnitella uusia sponsoripaketteja
tarkentamaan kunkin sponsoriyhteistydn tarkoitusta. Sponsoreiden tarpeita ja toiveita voisi
selvittda esimerkiksi toteuttamalla kyselyn sponsoreille seka SWOT-analyysin SUMMA-
toimintaohjelman mukaisesti. Konkreettisena kehitysehdotuksena on aloittaa
sponsoripakettien uusiminen joukkueen pitkaaikaisimmista ja merkittdvimmista sponsoreista
ja uudistaa heidan kanssansa tehtya yhteisty6ta palvelemaan molempia osapuolia entista
paremmin. Jo toteutetun branditydpajan pohjalta joukkueen arvomaailmaa ja tavoitteita on
kirkastettu eli niita voisi yhdistda sopimaan pitkaaikaisimpien sponsorien arvomaailmaan ja
l&hted rakentamaan sponsorien kanssa arvopohjaista yhteistydpakettia, jonka avulla tuetaan

joukkueen brandin ndkyvyyden ja tunnettuuden kasvua.

5.4 Mittarit ja seuranta

Varmistuakseen kehityskohteiden toimenpiteiden toimivuudesta, on joukkueen asetettava
seurattavat mittarit toimenpiteille. Seurannan ja mittarien avulla joukkue saa arvokasta tietoa
toimenpiteiden toimivuudesta kohti tavoitetta seka tarjoaa mahdollisuuden reagoida, mikali
halutut toimenpiteet eivat toimi. Tarvittaessa mittareilla ja seurannalla saatua dataa voidaan
hyodyntaa raportoinnissa esimerkiksi sponsoreille tai muille sidosryhmille. Helpottaakseen
seurantaa, joukkue tarvitsee brandinhallinnan tyokalun, johon kirjataan kaikki

kehityssuunnitelman tavoitteet, kehityskohteiden toimenpiteet seka niiden mittarit ja
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seuranta. Alla taulukkoon numero 5 on luetteloitu tavoitteiden mittarit seka seurantajakson

aikataulu tai toteutus.

Taulukko 5 Kehityssuunnitelman mittarit ja seuranta

Tavoite Mittari seurantajakso/toteutus
e i I e i 1. Sosiaalisen"median analytiikka Syyskuu 2024-j0glLfKuu 2024
A 2. Kohderyhmakysely Elokuussa 2024 ja joulukuussa 2024
kasvattaminen
2. Nakyvyyden kasvattaminen halutuissa 1. Yhteistyotapahtumien maara Kesa 2024-tammikuu 2025
kohderyhmissa 2. Katsojamaéran keskiarvo Kuukausittain syyskuu 2024-tammikuu 2025
3. Sponsorointistrategian kehittiminen 1. Sponsorien maara Heti-joulukuu 2024
yhteistdiden kasvattamiseen 2. Sponsorien rahallinen arvo Heti-joulukuu 2024
3. Tyytyvdisyyskysely Heti ja kevaalld 2025

Ensimmaisen keskeisen tavoitteen eli brandin maineen ja tunnettuuden kasvattamiseen
mittaamiseen kaytetdan sosiaalisen median analytiikkaa. Seuraajamaaran kasvu seka
julkaisujen nayttdkerrat antavat kattavaa kuvaa brandin tunnettuuden kehityksesta.
Seuraajamaaran kehitysta tulisi seurata koko toimenpiteiden toteutuskauden ajan eli
syyskuusta joulukuuhun. Myés kohderyhmakyselyt esimerkiksi faneille ja tyttokiekkoilijoille
auttaisivat kartoittamaan kohderyhman nakemysta joukkueen brandin maineesta. Kysely on
mahdollista toteuttaa ennen kauden alkua, jotta saadaan tarvittavia muutoksia tehtya jo
ennen toimenpiteiden toteuttamista. Kyselyn uusiminen joulukuussa auttaa hahmottamaan

maineen kehitysta kohti tavoitetta.

Toisen tavoitteen eli ndkyvyyden kasvu on seurattavissa ja mittatavissa
yhteisty6tapahtumien maaralla seka otteluiden yleisomaaralla. Joukkue halutaan tehda
nakyvaksi seka paikan paalla joukkueen kotihallissa etta paikallisesti Tampereella erilaisissa
tapahtumissa. Tata seurataan ja mitataan vertaamalla yhteistyotapahtumien maaraa
toteutuneisiin eli kirjataan ylos ideoidut ja suunnittelut ottelu- ja yhteisty6tapahtumat seka
tarkistetaan toteutuneet seurantajakson paatyttyd tammikuussa. Lisdksi ennen kauden alkua
tulee asettaa yleisdkeskiarvolle tavoite ja tavoitteen kehitysta voidaan seurata tammikuun
loppuun saakka. Keskiarvo tarkistetaan kuukausittain, jotta huomataan ottelutapahtumien

sisallén toimivuus ja mahdolliset korjaustarpeet.

Kolmannen tavoitteen eli sponsorointistrategian kehityksen toteutumista mitataan sponsorien
maaralla seka rahallisella arvolla. Tavoitteena on pitda nykyiset sponsorit, mutta maaraa
pyritdan kasvattamaan joulukuuhun mennessa joukkueen itse maarittdmaan maaraan.

Lisaksi sponsorien rahallista arvoa voidaan mitata asettamalla euromaarainen tavoite, joka
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tulisi joulukuuhun mennessa tavoittaa. Myds sponsorien laatua tulee seurata ja se onnistuu
toteuttamalla ennen kauden alkua tyytyvaisyyskysely nykyisille sponsoreille seka uusimalla
kysely viimeistaan kauden paatyessa. Tyytyvaisyyskyselyn avulla yhteistydhén voidaan
tehda muutoksia ja kehittaa yhteistyon toimivuutta seka kyselya voidaan hyédyntaa

sponsoripakettien uudistuksen apuvalineena.

6 Johtopaatokset ja pohdinta

Opinnaytetyoni rakentui kahden tutkimuskysymyksen varaan ja molempiin kysymyksiin 16ytyi
vastauksia teoreettisessa viitekehyksessa seka toiminnallisessa osuudessa. Opinnayteyon

tutkimuskysymyksina oli:

1. Millaisia strategioita ja toimenpiteita voidaan kayttaa rakentamaan vetovoimainen
brandi tukemaan sponsoroinnin kehitysta?

2. Millainen on llves Naisten Liiga joukkueen brandin ja sponsoroinnin nykytila?

Teoreettinen viitekehys vastaa ensimmaiseen tutkimuskysymykseen, mutta en ole taysin
tyytyvainen tyon teoreettiseen viitekehykseen. Sen rakentaminen oli haastavaa, silla
urheilujoukkueen brandin rakentamisesta |6ytyi vahaisesti kirjallisuutta etenkin
suomenkielisena. Yleisesti brandin rakentaminen on kuitenkin hyvin tutkittu aihe, ja sen
ymparille teoreettisen viitekehyksen sain rakennettua. Monet teokset kasittelevat brandin
rakentamista voittoa tavoittelevan organisaation nakdkulmasta, joten nakdkulmaa voittoa
tavoittelemattoman organisaation puolesta oli haasteellisempaa I6ytaa. Myds
urheilusponsorointi osoittautui haasteelliseksi nonprofit-organisaation nakoékulmasta, silla
kirjallisuus tutkii aihetta pitkalti sponsoroivan yrityksen nakdkulmasta eika miksi
sponsorointiyhteistyd olisi merkityksellistd nimenomaan urheiluorganisaatiolle. Urheilun
sponsorointia ja brandin merkitys nonprofit-organisaatiolle olisi mielenkiintoinen aihe

jatkotutkimukselle.

Teoreettinen viitekehykseen tuomani kdytannén mallin sponsoroinnin kehitykseen auttaa
llves naisten jaakiekkojoukkuetta sponsoroinnin kehityksessa, mutta sen toteuttaminen
kaytannossa vaatii kuitenkin joukkueelta ensin brandin kirkastamista. Mielestani yksi
opinnaytetyon tarkeimmista johtopaatoksista on, etta sponsorointi vaatii kehittyakseen
vahvan brandin ja vahvan brandin rakentumista tukee sponsorointi eli brandi ja sponsorointi
kulkee tiiviisti kasikadessa toistensa kanssa. Vastauksena toiseen tutkimuskysymykseen,

joukkueen brandin nykytila on sekava, koska se ei ole talla hetkella johdonmukainen eika
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silla ole selkedd missiota ja visiota. Brandia tulee johdonmukaistaa ja selkeyttdd seka
huolehtia johdonmukainen ilme kaikkiin kosketuspisteisiin, jotta sponsoroinnin kehitykselle
tarjoutuu monipuolisemmin mahdollisuuksia. Joukkue nykyinen asema markkinoilla on
kuitenkin kilpailijoihin nahden hyva. Asemoinnin perusteella joukkueelle tarjoutuu
mahdollisuus parantaa asemaansa entisestaan, silla nakyvyyden puolesta markkinoilla on

viela tilaa.

Valitettavasti joukkueen resurssit ovat viela rajalliset ja toiminta perustuu pitkalti
vapaaehtoistoiminnalle. Joukkue on viela Ry:n toiminnan alla, jolloin voittoa tavoitteleva
toiminta ei ole edes mahdollista vaan vaatisi pohjalle isompia liiketoiminnallisia muutoksia.
Sponsoroinnin kehityksen tuomat lisgeurot pystyttaisiin toki ohjaamaan joukkueen toiminnan
kehittdmiseen esimerkiksi lisddamalla resursseja markkinointiin. Joukkueen brandi ei talla
hetkelld hyddy vetovoimaisen llves-brandin yleisesta brandiarvosta, joten jonkintasoinen
yhteisty0 miesten ligaorganisaation kanssa olisi mahdollisuus nékyvyyden ja tunnettuuden

kasvattamiseksi seka resurssien lisdamiseksi.

Brandin rakentamiseen on tarjolla suuri maara erilaisia tyokaluja ja strategioita ja sopivien
I6ytaminen osoittautui haasteelliseksi. Opinnayteydhon valitut tydkalut ovat matalan
kynnyksen ty6kaluja toteuttaa, joten ovat varmasti toteutettavissa joukkueen toimesta.
Jalleen, toteuttamiseen vaaditaan resursseja ja aikaa, joita joukkueella ei valttamatta ole.
Vapaaehtoistoiminta osoittaa tassakin merkityksensa. Myds opinnaytetyon toimeksiantaja
kokee tydkalujen olevan sopivia ja toteutettavissa olevia. Toimeksiantaja arvosti myos

nakemysta, jossa resurssit on huomioitu.

TyOpajassa esiin nousi paljon hyvia ehdotuksia ja nakemysta joukkueen brandin ytimen
kiteyttamiseksi. Paikalla joukkueesta oli vain noin puolet, joten suurempi osallistujamaara
olisi voinut vaikuttaa tyopajan tuloksiin ja nakemyksiin. Haastavaksi aiheeksi tyopajassa
osoittautui brandin mission pohtiminen. Aiheen osalta ohjeita olisi pitanyt tarkentaa ja
apukysymysten olla helpommin pohdittavia, silla pelkdstaan kasitteena missio oli pelaajille
haastava ymmartaa. Vasta aihetta purettaessa keskustelun tiimoilta aihe ymmarrettiin
paremmin ja parhaiten ajatukset aiheesta paasikin esille keskustelun kautta. Ty6pajan
vetdjana en ollut varautunut tahan riittdvan hyvin ja osa keskustelun asioista jai lopulta oman
muistini varaan. TyOpajassa saatiin aikaiseksi hyvia keskusteluita, joiden pohjalta joukkue
voisi jarjestaa vield useamman tyépajan eri aiheisiin liittyen. Opinndytetydssa henkilébrandit
jaavat hyvin vahaiselle huomiolle, vaikka urheilujoukkueen brandin rakentamisessa
henkildbrandit ovatkin arvokas valine, joten tydpaja tulevaisuudessa esimerkiksi

henkilobrandin rakentamiseksi olisi hyoddyllinen. Pelaajien omat henkildbrandit kasvattaisivat
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koko joukkueen brandin nakyvyytta ja tunnettuutta seka tarjoaisi entista enemman
yhteistydmahdollisuuksia. Urheilijan henkilébrandin merkitys urheilujoukkueen brandin

rakentamiselle olisi my6s mielenkiintoinen aihe jatkotutkimukselle.

TyOpajassa pelaajien huomio kotihallin muutoksesta olisi merkittdva muutos nakyvyyden ja
saavutettavuuden kannalta. Joukkue olisi keskeisemmalla sijainnilla helpommin
kohderyhmien saavutettavissa ja faneja olisi helpompi sitouttaa. Isompi kotihalli
mahdollistaisi myds erilaisten sponsoritapahtumien jarjestamisen ja tarjoisi mahdollisuuksia
tarjota faneille uudenlaisia elamyksia. Talla tavoin joukkue voisi rakentaa Lulea HF:n tavoin

vahvaa paikallista fanikulttuuria vahvistamaan joukkueen brandin rakentumista.

Olen tyytyvainen toiminnallisen osuuden kehityssuunnitelmaan. Kehityssuunnitelman
rakentaminen osoittautui yllattavan selkeaksi kilpailija-seka esikuva analyysin ansioista, silla
niiden pohjalta tavoitteet olivat selkeasti maariteltavissa. Myos tydpaja vahvisti tavoitteiden ja
kehityskohteiden tarpeellisuutta. Menetelmien valinta analyysien tekoon seka tarkasteltavien
ominaisuuksien maaritteleminen oli haastavaa. Kilpailijoiden nakyvyyden tarkastelu lukujen
valossa oli toimiva ja antoi selkean kuvan siita, miten joukkue asemoituu Kilpailijoihin
verraten. Arvoja ja lupauksia ei suoraan kaikkien joukkueiden sosiaalisen median kanavilta
tai verkkosivuilta 16ytynyt, jolloin myds verrattavuus osoittautui haastavammaksi vaikkakin
arvojen ja lupausten puutos on myés huomio kilpailijoiden erottuvuudesta. Joukkueiden
vertailusta haasteellista teki organisaatioiden toiminnan erot; osa joukkueista on Ry:n alaisia
joukkueita, ja toiminta on lahde taysin erillaan miesten liigajoukkueen toiminnasta, kun taas
osan joukkueiden toiminta on hyvinkin yhtenaista miesten joukkueen kanssa. Tama vaikuttaa
olennaisesti myos nakyvyyteen seka joukkueen kaytdssa oleviin resursseihin. Myos
opinnayteyon toimeksiantaja koki kehityssuunnitelman sisalloltdan hyddylliseksi seka heille
sopivaksi ja tarpeelliseksi. Toimeksiantaja arvioi myds toimenpiteiden seka niiden

konkreettisten ehdotusten olevan mahdollisia toteuttaa joukkueen toimesta.

Kaikin puolin opinnaytetyon toteutus oli ndkokulmia avartavaa ja opettavaista.
Mielenkiintoisinta oli tutkia kilpailijoiden ja esikuvien toimintaa ja jarjestamalla tydpajan sain

arvokasta oppia myds tyéelamaa varten.
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Liite 1. Opinnaytetyon aineistonhallintasuunnitelma

1. Tutkimusaineiston hallinta ja sailytys

Opinnaytetydssa aineistoa kerattiin analyyseja varten havainnoimalla sosiaalisen median
kanavia, verkkosivuja ja uutisartikkeleita. Havainnot kerattiin ensin tekstin muodossa Word-
tiedostoon. Tiedostoon lisattiin paivamaara, jolloin havainto tehtiin seka linkki sivulle, josta
havainto tehtiin. Lopuksi kaikki havainnot koottiin Excel-taulukoihin, jotka tuotiin osaksi
opinnaytetyo6ta. Excel- ja Word-tiedostot on tallennettu HAMK:in omaan OneDriveen.

Katselu- tai muokkausoikeuksia tiedostoon ei ole kenellakdan muulla.

Tyopajassa yhteisollisella ideointimenetelmalla hankittu aineisto on keratty ensin paperisena
omaan kansioon, jonka jalkeen aineisto on taulukoitu Excel-tiedostoon. Taman jalkeen
paperinen aineisto on tuhottu. Taulukot on tallennettu HAMK:in omaan OneDriveen. Katselu-
tai muokkausoikeuksia tiedostoon ei ole kenelldakdan muulla. Tydpaja toteutettiin joukkueen
omissa tiloissa, johon joukkueen ulkopuolisilla ei ole paasya. Tydpajaan osallistui ainoastaan

joukkueen jasenia.

2. Henkildtietojen ja arkaluontoisten tietojen kasittely

Opinnaytetydssa ei ole kaytetty henkilttietoja tai arkaluontoisia tietoja. Analyysien aineisto on
yleisesti |I0ydettavissa ja tydpajassa ideoitiin ryhmissa. Ryhmien tuotokset kerattiin
nimettdmana. Kutsu tydpajaan lahetettiin joukkueen omaan viestintdkanavaan viestin
muodossa. Osallistujista ei keratty nimilistaa, ainoastaan osallistujamaara. Opinnaytetydssa

tybpajan tuotoksiin viitataan koko joukkueen nakemyksena.

3. Opinnaytetydn omistajuus

Opinnaytetydn omistajuus on tyon tekijalla itselldaén. Tydn toimeksiantajalla on kayttdoikeus

tyshan.

4. Opinnaytetydn jatkokayttd tydn valmistumisen jalkeen

Opinnaytety6ta ja sen tutkimusaineistoa ei jatko kaytetd. Opinnaytety6ta sailytetaan
tietoturvallisesti vuoden ajan opinnaytetyon hyvaksymispaivasta, jotta opinnaytetyon tulokset
voidaan tarvittaessa varmistaa ja havittaa taman jalkeen aineisto tietoturvallisesti. Tyopajaan

osallistuneet ovat tietoisia, etta tyopajan tuotoksia hyddynnetaan opinnaytetyossa.
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