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Tassa kandidaatintutkielmassa tutkitaan brandiuudistusta ja sen viestimisté sosiaalisessa me-
diassa suomalaisessa urheiluorganisaatiossa brandipadoman teorian pohjalta. Tyon tavoit-
teena on tarkastella kohdeorganisaation, F-liigan, omia lahtokohtia ja ndkemyksia brandiuu-
distuksesta ja sen viestinnasta kohderyhmiélle, eli F-liigan Instagram-seuraajille. Kohderyh-
man ja organisaation ndkemyksid brandiuudistuksesta, Instagram-viestinnasta ja uudesta
brandista tarkastellaan ja vertaillaan keskendén. Vertailemalla naita tekijoita voidaan selvit-
t&a, miten F-liiga on onnistunut viestiméaan brandiuudistuksestaan seuraajilleen.

Tutkielma on toteutettu Mixed Methods-tutkimuksena, joka pitaa sisallaan seké laadullisen
haastatteluaineiston ja kvantitatiivisen kyselylomakeaineiston. Brandiuudistuksen ymmarté-
miseksi haastateltiin F-liigan organisaatiosta kahta tyontekijaa ja kyselylomakkeella saatiin
esille F-liigan Instagram-seuraajien nakemyksid uudistuksesta ja sen viestinnasta. Aineis-
toista etsittiin yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia samojen teemojen ja kysymysten kautta.

Tutkielman tuloksista tuli ilmi, ettd F-liiga koki onnistuneensa hyvin brandiuudistuksessa
saavuttamalla haluttuja tavoitteita ja viestimalla uuden bréandin mukaisia arvoja seuraajil-
leen. Myds kohderyhma oli padsaantoisesti tyytyvéinen uudistukseen ja uuteen bréndiin. F-
liiga oli onnistunut viestimé&&n osan halutuista mielleyhtymista seuraajilleen. Prosessi on yha
kesken ja kehitettdvaa on tunnettuudessa ja tiettyjen mielleyhtymien viestinndssa, mutta uu-
distus on vastannut organisaation odotuksia ja saanut mieluisan vastaanoton myos seuraa-
jilta.
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This bachelor's thesis examines brand revitalization and its communication on social media
in a Finnish sports organization based on brand equity theory. The purpose of the thesis is to
examine the organization’s, F-liiga's own starting points and views on their brand revitali-
zation and its communication to the target group, the F-liiga’s Instagram followers. Target
group’s and organizations opinions of brand revitalization and its communication is exam-
ined and compared. By comparing these factors, it is possible to determine how F-liiga has
succeeded in communicating its brand revitalization to its followers.

The thesis has been implemented as a Mixed Methods study, which includes both qualitative
interview data and quantitative questionnaire data. To understand the brand revitalization
process and success, two employees from the F-liiga organization were interviewed and a
questionnaire was used to find out the views of the F-liiga’s Instagram followers. Similarities
and differences were sought in the research data through the same themes and questions.

The results of the research showed that the F-liiga felt that it had succeeded well in brand
revitalization by achieving the desired goals and communicating the values of the new brand
to its followers. The target group was also generally satisfied with the revitalization and the
new brand. The process is still ongoing and there is still room for improvement in terms of
awareness and communication of certain associations, but the revitalization has met the ex-
pectations of the organization and has been welcomed by their followers.
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1. Johdanto

Tassa tyOssa tutkitaan suomalaisen urheiluliigan, F-liigan brandiuudistusta ja
brandiuudistuksen toteutumista seka viestimistd. Aihe on ajankohtainen, silla urheilu
toimialana on ollut jo muutaman vuoden hyvéssd nousussa (Yang 2020). Maailman
urheilumarkkinoiden arvo saavutti lahes 388,3 miljardia dollaria vuonna 2020 ja se on
kasvanut 3,4 prosentin vuotuisella kasvuvauhdilla vuodesta 2015 (The Business Research
Company 2021). Samoin myos urheilubrandeista tehty tutkimusten mééré on lisaantynyt
ldhivuosina selkeasti (Kunkel & Biscaia 2020). Urheiluseurat ja jarjestot ovat pyrkineet
aktiivisesti kehittymédén ja viemaddn toimintaansa eteenpdin. Koronaviruskriisi toi
urheilualalle valittémia ongelmia, jotka haastoivat olemassa olevia liiketoimintamalleja

(Ennis 2020, 2). Taten uudistuksille oli tarvetta urheilusektorilla.

SSBL Salibandy Oy on Suomen Salibandyliiton omistama myynnista ja markkinoinnista
vastaava osakeyhtid, jonka toimintaan kuuluu myos F-liigan hallinnointi (F-liiga 2021). F-
liiga on salibandyn korkein sarjataso Suomessa, eli niin sanottu paasarja. Sarjassa ratkotaan
naisten ja miesten Suomen mestaruus. F-liiga (entinen Salibandyliiga) uudisti brandinsa 1,5
vuotta sitten. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittad brandiuudistuksen Idhtokohtia ja sen
toteutumista. Tutkimuksen rajaus keskittyy erityisesti siithen miten uutta brandid, on
onnistuttu viestimaan F-liigan Instagramissa. Tutkimuskohteena on siis suomalainen
urheiluliiga, F-liiga ja kohderyhmané on liigan Instagram-seuraajat. Kohderyhma sisaltaa

siis seka salibandypelaajia ettd lajista kiinnostuneita seuraajia.

Bréndiuudistuksesta on tehty jonkin verran tutkimuksia viimeisten vuosikymmenien aikana,
mutta urheilubrandien brandiuudistuksia ei ole tutkittu vield yhta laajalti (Walsh, Clavio,
Ross & Blaszka 2018). Branditeorialla on paljon tarjottavaa myo6s urheilualalle.
Bréndiuudistus ilmioné on alakasite branditeorian joukossa, josta on tarkeé saada lisaa tietoa.
Suomalaisten urheiluliigojen branditutkimusta ei ole juurikaan toteutettu talla tavalla
teoriaan nojaten. N&in ollen, aihe tarjoaa hyvda informaatiota suomalaisille
urheilubrandeille, etenkin seuroille ja liigoille siitd miten tarkedd tehokas brandiviestinta

sosiaalisessa mediassa on nykypéivana.



1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on tuoda lisa4 tietoa bréandiuudistuksesta ja brandin viestinnésta
sosiaalisessa mediassa urheilusektorille. Selvittamélld ja vertailemalla sekd F-liigan ettd
heidan Instagram-seuraajiensa nakemyksia uudistuksesta ja sen viestinndstd voidaan

tarkastella sitd, miten hyvin seuraavissa asioissa on onnistuttu. Paatutkimuskysymys on:

Miten suomalainen urheiluliiga on onnistunut viestittdmaan brandiuudistuksensa

Instagramin vélityksella?
Alakysymykset ovat seuraavat:
Miten organisaatio kokee onnistuneensa brandiuudistuksessa ja sen viestimisessa?

Miten organisaation Instagram-seuraajat kokevat brandiuudistuksen viestinnan

toteutuneen?

Miten brandiuudistus ja sen viestinta on vaikuttanut F-liigan brandipddomaan?

Tarkoitus on ndiden alakysymyksien pohjalta vertailla ja analysoida F-liigan omia

nakemyksia seuraajakunnan ndkemyksiin ja nédin ollen tuoda aihetta esiin eri nakékulmista.

1.2 Tutkimuksen rajaus ja tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa rajataan aihetta siten, ettd siind kasitelladn brandiuudistusta sosiaalisen
median nékokulmasta. Tdassa tapauksessa tutkittavana mediakanavana kaytetddn
Instagramia, silld se on F-liigan aktiivisin ja seuratuin media-alusta (yli 14 000 seuraajaa).
F-liiga on jo ostanut ulkoisen palvelun, jonka avulla he tutkivat ja seuraavat yleisesti
brandinsa tunnettavuutta, joten tdma kandidaatin ty0 keskittyy erityisesti F-liigan
brandiuudistukseen ja uudistetun brandin nakyvyyteen Instagramissa. Tavoite on tarjota

organisaatiolle ja muille urheilubréndeille uutta informaatiota aiheesta.



Tutkimusmenetelmand kaytetdan seka laadullista ettd maarallista tutkimusta. Kyseessa on
siis Mixed Methods -tutkimus, jossa tarkoitus on saada kokonaisvaltainen késitys
tutkittavasta ilmiosta késitellen ja integroiden kahta erilaista dataa kesken&an. Mixed
Methods -menetelm& mahdollistaa kvantitatiivisen tilastollisen datan yhdistdmisen
kvalitatiivisiin tarinoihin ja henkilokohtaisiin kokemuksiin. Tama tarjoaa paremman
ymmarryksen tutkimusongelmaan kuin toinen data yksinaan (Creswell 2015, 2). F-liigan
henkilostéd haastateltiin, jotta voitiin selvittdd organisaation omat nékemykset
brandiuudistuksesta ja uudistusten toteutumisesta seké sosiaalisen median hyddyntamisesté.
Haastattelut tehd&an puolistrukturoidusti teemahaastatteluina. Taman jalkeen toteutetaan F-
Liigan Instagram-seuraajille kysely, jonka avulla selvitetddn mitd mieltd seuraajat ovat
brandista ja F-liigan harjoittamasta viestinnasta liittyen uudistuneeseen brandiin.
Kyselylomake tehdaéan kvantitatiivisesti. Vaikka kaytossa on kaksi eri tutkimusmenetelméaa,
tarkoituksena on kysya organisaation edustajilta ja Instagram-seuraajilta samanlaisia
kysymyksig, jotta tulosten vertailu on mahdollista.

1.3 Kirjallisuuskatsaus ja teoreettinen viitekehys

Kirjallisuuskatsauksessa  syvennyttddn urheilubrandien ominaispiirteisiin, brandien
sosiaalisen median viestintdan ja brandipddoma teoriaan. Tamén teorian pohjalta luodaan
viitekehys, jonka tarkoitus on tarkastella brandiuudistuksen onnistumista ja mittarina
toimivat brandipddoman osa-alueet. Tutkimuksen rajauksen mukaisesti keskitytdén

brandiuudistuksen viestimiseen Instagramissa.

1.3.1 Urheilubrandit

Lukuisat urheilujoukkueet ovat tunnettuja brandipersoonallisuudestaan (Carlson, Todd,
Cumiskey & Runyan 2009). Gladden & Milne (1999) toteavat ettd urheilubrandien
hallintaan on kohdistettu tutkimuksissa suurta huomiota, koska arvo, jonka fanit pitdvat
nimessd, symbolissa ja suosikkiurheilujoukkueessaan on merkittdva. Arvokkaimmat
urheilujoukkueiden brandit ovat jopa miljardien arvoisia, esimerkiksi baseball-joukkue New

York Yankeesin brandi on arvoltaan 5,25 miljardia dollaria (Statista 2021a).



Urheilubrandit ovat vuorovaikutuksessa ymparistossadan. Urheilubrandien organisaation
rakenne keskittyy liigan ja joukkueiden véliseen suhteeseen. Liiga (p&dbréandi) tarjoaa
puitteet joukkueille (alabréndit) kilpailla; talla tavalla ryhmét ovat olemassa (eli tarjoavat
ydintuotteen) liigan portfoliossa. (Kunkel, & Biscaia 2020) Naiden kahden tekijan ero on
hyva ymmartdad tutkimuksen keskittyessd salibandyliigaan eli pé&ébrandiin, jonka alla

seurajoukkueet toimivat omina brandeinaan.

Tietyill& aloilla, kuten urheilussa, sosiaalisen median edut ndyttavat sopivan hyvin brandin
ja suhteiden rakentamiseen fanien kanssa. Sosiaalinen media tarjoaa huomattavia muutoksia
urheilun vuorovaikutuksessa ja kulutuksessa, ja urheilubrandeilld on nyt mahdollisuus
edistdd henkilokohtaisia suhteita kuluttajiin lisadmalla bréandivuorovaikutusta. (Thompson,
Martin, Gee & Geurin 2018) Bréndipadoman merkitys ilmaistaan urheilualan raporteissa
usein taloudellisen hyddyn kautta. Sosiaalisen median alustat ovat myo6s auttaneet
urheilujarjestéja ja yksittaisia urheilijoita kasvattamaan bréandipadomaansa, mika on
nostanut fanien, joukkueiden, sponsorien ja muiden sidosryhmien kiinnostusta
maailmanlaajuisesti. (Kunkel & Biscaia 2020) Vaikkakin uudelleenbréanddys on todella

yleistd ammattiurheilussa, aiheesta on tehty melko véhan tutkimusta (Walsh et al. 2018)

1.3.2 Sosiaalinen media

Statista (2021b) mukaan internetin kayttdja vietti vuonna 2020 keskimé&éarin 145 minuuttia
sosiaalisessa mediassa paivittdin. Sosiaalisen median markkinointitoimet ovat tarkeita
vahvan brandipddoman rakentamisessa (Zollo, Filieri, Rialti & Yoon 2020). Bréndin
viestintd sosiaalisen median vélityksellda on suhteellisen tuore ilmid, jota on tutkittu
kuitenkin jo laajalti. Sosiaalisen median kasitteen maérittely voi olla haastavaa, silla siité ei
aina olla yhtd mieltd. Yksinkertaisesti ilmaisten sosiaalinen media tarkoittaa
helppokéayttdisia palveluita, joiden avulla ihmiset voivat olla vuorovaikutuksessa muiden
ihmisten kanssa verkossa. (Neal 2012) Sosiaalisen median maaritelma ei rajoitu pelkéstaan
tdhan, vaan tarjoaa myds alustan kuluttajille oppia bréndeistd, jakaa tuotemerkkien sisélt6a

ja olla vuorovaikutuksessa brandien kanssa (Bento, Martinez & Martinez 2018).
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Yritykset menestyvat sosiaalisen median bréndisivun sitoutumisen kautta jakamalla tietoa ja
kommunikoimalla uusien ja nykyisten asiakkaiden kanssa tavoitteenaan lisata
branditietoisuutta ja rakentaa tuotekuva, joka viime kadessé kasvattaa myyntia (Koay, Ong,
Khoo & Yeoh 2020). Kuluttajat kéyttavat yhd enemman sosiaalista mediaa vélineena
kerétékseen tietoja brandeisté ja tehdakseen ostopaatoksiaan (Zollo et al. 2020). Sosiaalinen
media kiinnittda laajasti tutkijoiden ja markkinoijien huomion bréndinhallintaan ja
myynninedistamistoimiin, mutta suosiosta ja tieteellisesté kiinnostuksesta huolimatta aiheen
tutkimiseen liittyy haasteita. Yksi haasteista on mittaamisen vaikeus, eli se miten sosiaalisen
median markkinointitoiminnan vaikutuksia mitataan ja tuloksia verrataan tarkeimpiin

brandin menestyksen mittareihin. (Khan, Yang, Shafi & Yang 2019)

Koay et al. (2020) tutkimus kertoo, ettd sosiaalisen median markkinointitoiminnalla on
merkittdva positiivinen vaikutus kuluttajapohjaiseen brandipddomaan. Kun asiakkaat
kokevat tuotemerkin  sosiaalisen median  markkinointitoiminnan  positiivisesti,
brandiuskollisuus vahvistuu bréandi- ja arvotietoisuuden kautta (Ismail 2017). Onnistunut
sosiaalisen median markkinointistrategia motivoi kuluttajia jakamaan brandiin liittyvaa
sisdltéd vapaaehtoisesti erilaisten toimintojen, kuten vuorovaikutuksen, tiedon ja
personoinnin kautta. Siksi organisaatioiden tulisi hyodyntaéd naita strategioita tukeakseen
sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuutta, mika johtaisi kuluttajille suotuisampaan
brandikokemukseen ja kuluttajapohjaiseen brandipddomaan. (Koya et al. 2020) Uusien
teknologioiden vaikutus ammattiurheilu ymparistoon paljastaa urheilumarkkinoijien tarpeen
ymmartada, kuinka he voivat maksimoida sosiaalisen median tayden potentiaalin (Thompson
et al. 2018).

1.3.3 Brandipddoma

Tutkimuksen viitekehys pohjautuu laajalti brdndipddoman teoriaan. Késite brandipddoma
nousi esille 1980-luvulla, jonka jalkeen monilla toimialoilla on alettu ymmértdmaéan hyvén
brandin valttamattomyys Kilpailukyvylle (Aaker & Joachimsthaller 2000, 9). Brandipddoma

koostuu tekijoistd kuten tunnettuus, lojaalit asiakkaat, koettu laatu ja mielleyhtymat, jotka
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liitetd&n brandiin (nimeen ja logoon) ja ndin ollen voivat joko lis4té tai laskea kyseisen
tuotteen tai palvelun arvoa (Aaker 1991, 4). Bréandipadoma on keskeinen konsepti
markkinoinnissa, johtamisessa ja branditutkimuksissa, silla korkea brandipddoma korreloi
usein korkeampaan kassavirtaan ja kilpailuedun kasvuun (Marques, da Silva, Davcik & Faria
2020).

Bréndin uudistusprosessin tavoite ei ole pelkastddn myyntitulos, vaan brandipadoman nousu,
joka pohjautuu nimenomaan tunnettavuuden kasvuun, koetun laadun paranemiseen,
muuttuneisiin mielikuviin ja kohderyhman tai kohderyhman uskollisuuden kasvuun (Aaker
1991, 242). Tamé& toimii perusteena valitulle teoreettiselle viitekehykselle, silla
brandipddoman avulla pystytéan tarkastelemaan brandiuudistuksen toteutumista teorian osa-
alueiden toimiessa uudistuksen mittarina. Esimerkiksi Marques, et al. (2020) tutkimus
vertaili brandipddoman osa-alueita (tunnettuus, mielleyhtymat, koettu laatu ja lojaliteetti)
ennen ja jalkeen brandiuudistuksen. Tutkimuksen viitekehys keskittyy asiakaskeskeiseen
brandipddomaan myyntikeskeisen sijasta, silla tutkimuskohteena on kohderyhmaén
nakemykset eikd myynnillinen tulos. Teoreettinen viitekehys esittdd organisaation
brandiuudistuksen toteutumista sosiaalisen median keinoin (kuvio 1). Uudistuksen mittarina
kaytetddn bréndipadomaa, jonka eri osa-alueita selvitetd&dn kohderyhmalt4. Tarkoitus on
vertailla kohdeorganisaation bréndiuudistuksen tavoitteita ja toimia kohderyhmén

nakemyksiin.
Kohderyhma:
Brandipadaoma
F-Lii ga: Brindi uskollisuus
.. . . Viestintd
Brandiuudistus sosiaalisessa Koettu laatu
mediassa

Mielleyhtymat

Brindin tunnettuus
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Kuvio 1. Organisaation bréndiuudistuksen viestinndn vaikutus asiakaslahtdiseen

brandipadomaan.

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu viidesta padosasta. Johdanto esittelee tutkimuksen aiheen, rajaukset ja
tutkimusmenetelmén. Johdannon jalkeen syvennytddn Kkirjallisuuteen ja tdmén pohjalta
syntyneeseen teoreettiseen viitekehykseen. Viitekehys pohjautuu brandipadoman ja
brandiuudistuksen teorioihin. Tdman jalkeen kolmannessa osassa kasitelladn tutkimuksen
menetelmat, aineiston kerdaminen. ja tutkimusaineisto. Aineiston analyysi ja tulokset, eli
empiirinen osuus muodostaa tutkielman neljannen luvun. Viimeinen luku késittaa
yhteenvedon,  johtopaatokset,  tutkimuksen  luotettavuuden  arvioinnin  seka

jatkotutkimusaiheet.
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2. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Brandia pidetddn yhtena yritysten arvokkaimmista voimavaroista, ja markkinoijat
omaksuvat erilaisia strategioita vahvan brandipddoman rakentamiseksi (Emari, Jafari &
Mogaddam 2012). Vahvan brandipddoman rakentaminen on merkittavéa yrityksen
erottumisen (differoinnin), ja tdiman pohjalta saavutettujen kilpailuetujen kannalta. (Yoo,
Donthu & Lee 2000). Urheiluorganisaatio hyotyy bréndipddomasta taloudellisesti
kapitalisoimalla kannattajien tunnepohjaisen sitoutumisen muun muassa myymalla
oheistuotteita ja palveluita heille (Chaudhuri & Holbrook 2001). Tutkimuksen
brandiuudistus teoria keskittyy myds brandipddomaan ja miten sen pohjalta voidaan uudistaa
brandia. Jotta yritykset voivat pysya elinvoimaisina ja Kilpailukykyisind, on yritysten aika
ajoin tarve uudistaa toimintaansa ja brandiansé (Joseph et al. 2021). Organisaatiolla, joka
kay lapi brandiuudistusprosessia, on usein tavoitteena juuri brandipddoman lisddminen
(Keller, 2013). Bréandipadoma toimii hyvana brandiuudistuksen mittarina, jota onkin

hyodynnetty myds aiemmissa tutkimuksissa (Marques et al. 2020; Roy & Sakar 2015).

2.1 Brandi

Termille brandi 16ytyy useita maaritelmid. Kotlerin (2000, 478) mukaan brandi on nimi,
sana, merkki, symboli, piirros tai kaikkien edelld mainittujen yhdistelma. Monien
madritelmien mukaan bréndi on paljon muutakin, esimerkiksi Uusitalo (2014, 15) mé&érittaa
brandin sanoen, ettd: “brandi on asiakkaan késitys arvosta, jota yritys hénelle luo.” Brandi
auttaa tunnistamaan yrityksen tuotteet tai palvelut. Se Kiteyttda persoonallisuutensa vahvojen
brandiominaisuuksien ja assosiaatioiden kautta. Brandi erottuu Kkilpailijoistaan korostamalla
ainutlaatuista olemustaan, toisin sanoen bréndin ominaisuuksia, jotka erottavat sen muista
bréandeistd (Desbordes & Richelieu 2019, 29.)

Useiden branditeorioiden taustalla on Jack Troutin ja Al Riesin positiointi kasite. Moni
tieteellinen artikkeli kasitteleekin brandin positiointia (Heinberg et al. 2019; Klein et al.

2019; Lee, Kim & Won 2018) Positioinnin avulla brandi pyrkii asemoitumaan kuluttajan
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ajatuksiin halutunlaisena (Uusitalo 2014, 33). Brandin on tarke& pysya mukana kehityksessa
esittelemalld kuluttajille uusia innovatiivisia ja kiinnostavia kokemuksia. Nain bréandi
valittad inhimillista viestid, joka erottuu massasta, jossa viestintd on kasvavin maarin
automatisoitua ja merkityksetontd. (Gad 2016) Voidaankin sanoa, ettd yksi brandin
tarkeimmisté tehtavisté on erottautuminen. Toisin sanoen, brandi on tuote tai palvelu, jonka
osa-alueet erottavat sen muista tuotteista tai palveluista, joilla on sama kadyttétarkoitus. Naméa
eroavat osa-alueet voivat olla toiminnallisia, rationaalisia, symbolisia, emotionaalisia,
aineellisia tai aineettomia. (Kotler & Keller 2016) Differentiointi, eli erilaistaminen onkin

yksi yritysten keskeisimmista kilpailustrategioista (Pappu, Quester & Cooksey 2005).

Vahva brandi liitetddn usein brandin  kykyyn luoda yhteys Kkuluttajan ja
symbolisen/kuvitteellisen sisallon vélille ja tdmén urheiluseurat ja -organisaatiot tekevét
hyvin (Bouchet, Hillaire & Bodet 2013). Kayttoon ja kayttajan kokemukseen liittyvét
mielikuvat ovat Kriittisia bréndeille, joiden keskeiset ominaisuudet ovat aineettomia,
symbolisia tai kokemukseen pohjautuvia, eli ei tuotekeskeisid. Aineettoman luonteensa
vuoksi ei-tuotteisiin liittyvia assosiaatioita voi olla helpompi muuttaa esimerkiksi uuden

suuren mainoskampanjan kautta, joka viestii erilaisesta kayttaja- tai kayttotilanteesta.

Richelieu ja Lessard (2014) toteavat ettd brandi on urheiluseuran, joukkueen tai
urheiluorganisaation  tarkein  voimavara. Mitd vahvempi urheilubréndi, sit4
todenndkdisemmin se voi tuottaa enemman tuloja ja voittoa ajan myo6td. Urheilubrandin
arvot ja mielikuvat antavat myds suunnan urheiluorganisaation toiminnalle, identiteetin
fanikunnalle ja kiinnostuksen kohteen medialle sekd olemassa oleville ettd potentiaalisille
sponsoreille. Urheilubrandi, jolla on vahva bréndipddoma, omaa potentiaalisesti vahvemman
aseman rakentaa uutta ja kehittdd toimintaansa. Vahvat urheilubréndit voivat hyédyntéa
brandiin liittyvia positiivisia mielikuvia kehittdessaan uutta. Sit4 vastoin bréndeilla, joiden
osakepadoma on heikompi, voi olla vaikeuksia vakiinnuttaa paikkansa kohdemarkkinassa ja
tallaisilla brandeilld on suurempi ep&onnistumisen riski. (Ennis 2020, 195.) Erityisesti
”penkkiurheilun” tarjonnassa vahvan brandipddoman luominen voi auttaa organisaatioita

tavoittamaan enemman kuluttajia ja maksimoimaan tuotteen arvon (Ross 2006).
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2.2 Brandipdadoma

Tutkimuksen viitekehys pohjautuu laajalti David Aakerin bréandipddoma teoriaan. David
Aakerin kirjassa Managing Brand Equity (1991) hén kertoo bréndipadoma koostuvan
viidestd osa- alueesta (kuvio 2): bréndin tunnettuus, koettu laatu, asiakasuskollisuus ja
brandin mielleyhtymat ja muut bréandin padomat, joita ovat muun muassa patentit ja
toimittajasuhteet. Kuluttajan nakékulmasta branditietoisuus, brandiassosiaatiot, koettu laatu
ja brandiuskollisuus ovat nelja tarkeinta ulottuvuutta (Pappu et al. 2005). Bréandipddoma
vaikuttaa seké kuluttajaan etté yritykseen (Aaker & Biel 1993, 4).

Koettu laatu
Brandin

Branditunnettuus mielleyhtymiit

Muut
Brandiuskollisuus brandipadaomat

I —

Brandipddaoma

Nimi
Symboli

Kuvio 2. Brandipddoman osa-alueet (mukaillen Aaker 1991)

Brandi-imagon ja brandipddoman terminologia sekoittuu helposti, ja Aakerin ja Bielin
(1993, 4) mukaan bréndipddomaa ohjaavat kuluttajien valinnat. Valintaa puolestaan ohjaa
brandi-imago. Kuluttaja kokee bréndipddoman arvona, joka liitetddn tuotteeseen tai
palveluun, ja kuluttaja liittdd tdmén arvon brandin nimeen. Brandipddoma luo siis arvoa
asiakkaalle. Brandipddoman tekijat auttavat asiakkaita tulkitsemaan, prosessoimaan ja
sisdistamaan suuria maaria tietoa tuotteesta ja brandistd. Nama tekijat voivat myds auttaa
asiakkaan paatoksentekoa ostohetkelld. Tatdkin merkittdvampéé saattaa jopa olla bréndin
koetun laadun ja bréndin mielleyhtymien positiiviset vaikutukset kayttokokemukseen.
(Aaker 1991, 16.)
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Yritys saattaa kokea brandipddoman tuovan rahallista arvoa, esimerkiksi tarkastellessaan
brandipddomaa yrityksen tulevan tuottovirran diskontattuna arvona. Tama arvo voi syntya
joko brandin tuottamasta hintapreemiosta tai brandin luomasta lisdantyneesta
uskollisuudesta kuluttajien joukossa. Rahoitusalalla on asetettu erittdin korkeita hintoja
vahvoille bréndeille, joiden ajatellaan olevan aineettomina hyodykkeind, joiden arvo voi
kasvaa. Johtamisen nékokulmasta bréndipddoma on joukko resursseja, mukaan lukien
branditietoisuus, brandiuskollisuus, koettu laatu ja brandin mielleyhtymaét, jotka liittyvat
tuotemerkkiin tai symboliin. (Aaker & Biel 1993, 2.) Brandipadoman mittareina voidaankin
kayttad brandipddoman  keskeisid ulottuvuuksia, kuten brandin  tunnettuutta,
asiakasuskollisuutta, koettua laatua ja mielleyhtymi& (Aaker & Joachimsthaler 2000).
Tutkimus keskittyykin erityisesti néihin mittareihin, joita tarkastelemalla pyritaan
selvittamaan F-liigan brandiuudistuksen vaikutusta brandipddomaan. Seuraavat alaluvut

esittelevat nama mittarit tarkemmin.

2.2.1 Branditunnettuus

Bréanditunnettuus viittaa brandin lasnéolon vahvuuteen kuluttajien mielissa. Bréanditietoisuus
on térked osa bréandipddomaa (Aaker 1991). Aakerin mukaan on olemassa useita
branditietoisuuden tasoja, jotka vaihtelivat pelkédstda brandin tunnistamisesta brandin
hallitsevaan asemaan, jossa kyseessd oleva brandi on ainoa kuluttajan muistama bréandi.
Keller (2008, 54) nakee brandin tunnettuuden siten, ettd kuluttajat, jotka ovat aiemmin
nahneet brandin, pystyvat tunnistamaan brandin vihjeen avulla. Bréandin muistaminen
maadritellddn kuluttajien kyvyksi etsid brandid muistista, kun hénelle annetaan vihje

esimerkiksi osto- tai kayttotilanteesta.

Bréanditunnettuuden luominen ja yll&pitdminen ovat pitk&an olleet yksi markkinoinnin paa
tavoitteista etenkin tilanteissa, joissa asiakkaat eivat aktiivisesti etsi tietoa
tuotteesta/palvelusta ostopaatdsta tehdessé (Macdonald & Sharp 2000). Kotlerin ja Kellerin
(2016) mukaan brandin tunnettuus edistdd ihmisten kykya muistaa tai tunnistaa brandi
riittdvan yksityiskohtaisesti ostopaatostilanteessa. Branditunnettuutta voidaan kasvattaa

altistamalla kuluttaja brandin elementeille, kuten nimelle, symbolille, logolle, pakkaukselle
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tai mainonnalle. Kuluttajan kokemukset brandielementin kanssa lisdavat tuttavallisuutta ja
tunnettuutta, ja tdman takia brandielementtien vahvistaminen onkin térked osa prosessia.
(Keller 2013)

2.2.2 Brandiuskollisuus

Bréandiuskollisuus voi usein olla brandipddoman ydin. Jossain tilanteissa kuluttaja valitsee
tuotteen pelkastdan tuotteen ominaisuuksien perusteella antamatta painoarvoa brandille.
Bréndiuskollisuuden pohjalta kuluttaja saattaa valita tietyn bréndin tuotteen, vaikka
Kilpailevat tuotteet sisaltdisivat parempia piirteitd, kuten kilpailukykyisemmén hinnan.
Talléin brandin nimessa ja symbolissa on arvoa, ja tdma arvo on brandipadomaa, joka
pohjautuu brandiuskollisuuteen. (Aaker 1991, 39.) Brandiuskollisuuteen liittyy keskeisesti
brandi-imago. Keller (1993) mukaan brandiuskollisuus syntyy, kun hallitaan tietoa brandin
mielikuvista ja asenteista brandid kohtaan. N&in ollen, sekd bréndin imago ettd ostajien

asenne brandia kohtaan vaikuttavat brandiuskollisuuteen.

Uskollisuus sisaltda sekd asenteeseen ettd kayttaytymiseen liittyvia tekijoita, eli
lahdekirjallisuus kasittadkin brandiuskollisuudella olevan kaksi dimensiota: asenteellinen ja
kayttaytymiseen pohjautuva (Hemsley-Brown & Alnawas 2016). Chaudhuri ja Holbrook
(2001) toteavat brandiuskollisuuden linkittyvan vahvasti myods brandiluottamukseen ja -
mieltymykseen. Luotettavuus johtaa brandiuskollisuuteen, silld tdmén pohjalta rakentuu
vuorovaikutussuhde asiakkaan ja brandin valille. Vaikka kuluttaja kokisi ajoittain ulkoisia
vaikutteita ~ tai  painostusta, jotka saattaisivat muuttaa  ostokdyttdytymista,
brandiuskollisuuden avulla kuluttaja valitsee yha saman bréndin tuotteita/palveluita.
(Chaudhuri & Holbrook 2001)

2.2.3 Brandin koettu laatu

Brandin laatu, eli t&ssa tapauksessa koettu laatu, voidaan maaritelld asiakkaan kasityksena

tuotteen/palvelun kokonaisvaltaisesta laadusta. Laadun tulisi vastata tuotteen/palvelun
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kayttotarkoitusta ja laatua verrataan usein muiden korvaavien tuotteiden laatuun. Bréndin
koettu laatu eroaa siis brandin tuoteldhtoisesté tai valmistukseen liittyvasta laadusta. Tarkeda
on asiakkaan késitys ja kokemus ja ndin ollen sen maarittdminen voi olla hankalaa, silla
asiakkailla on erilaisia preferensseja ja kyseessa on yksilon henkilokohtainen nékemys.
(Aaker 1991) Toisen mielestd loistava tuote, ei valttaméttd vastaa toisen kuluttajan
vaatimuksia ja néin ollen héanen kokema laatu on heikompi. Koettuun laatuun vaikuttaa
my6s merkittavasti brandin tunnettuus. Kuluttajien mielipiteeseen koetusta laadusta
vaikuttaa useat eri tekijat, kuten pakkaus tai hinta, mutta yksi merkittdvimmista tekijoista on
kuitenkin brandin nimi. (Rubio, Oubifia & Villasefior 2014)

Koettu laatu on merkittava brandipddoman osa-alue, sill4 se luo arvoa usealla eri tavalla.
Arvoa syntyy muun muassa silloin kun asiakas kokee tuotteen/palvelun laadun hyvana ja
tekee tdman pohjalta ostopéatoksen. Laatu on myds yksi keskeisista differentiointi keinoista.
Korkea laatu mahdollistaa korkeammat hinnat ja hintapreemio taas mahdollistaa tuottojen
kasvun. Hintapreemio voi itseasiassa my0s vahvistaa kuluttajien ké&sitysta laadusta, silla he
kokevat, ettd korkea hinta on merkki tuotteen korkeasta laadusta. Kuluttajien ja asiakkaiden
lisaksi koettu laatu on tirkedd myds jalleenmyyjille, yhteistydkumppaneille ja muille
jakeluketjun jasenille. Sidosryhmat toimivat mieluummin yhteistydssa laadukkaiden
brandien kanssa. (Aaker 1991, 86-88) Kaiken kaikkiaan brandin koettu laatu hyddyttéa siis

yritystd luomalla arvoa itse organisaatiolle, kuluttajille seké sidosryhmille.

2.2.4 Brandin mielleyhtymat

Brandipddomaa syntyy, kun kuluttajat tietdvat brandin ja heill4d on vahvoja positiivisia ja
uniikkeja brandin mielleyhtymid. On useita eri tapoja luoda mielleyhtymi& asiakkaiden
ajatuksiin. N&itd keinoja on muun muassa valita brandille ominaispiirteet ja elementit,
kehittdd markkinoinnin tukitoimia ja luoda mielleyhtymid, joihin halutut ominaisuudet
liittyvat. (Keller, 1999) Mitd enemman mielleyhtymié tuote pitaa siséllaén, sitd enemman se
jaa kuluttajan mieleen ja sita uskollisempi kuluttaja on bréndi& kohtaan (Sasmita & Suki
2015). Mielleyhtymét luovat siis kuluttajan muistiin ajatuksen brandistd. Sen liséksi ettd

mielleyhtymid on positiivisia ja negatiivisia, on niitd myos eri vahvuisia. Kuluttaja kokee
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brandin mielleyhtymat vahvempana, mitd enemmaén hanelld on kokemuksia tai kohtaamisia
brandin kanssa. Brandilla on usein isompi joukko mielleyhtymié, jotka muodostavat brandin
imagon. (Aaker 1991, 109-111.)

Muiden bréndipddoman tekijoiden tapaan brandin mielleyhtymét luovat myds arvoa
yritykselle ja sen asiakkaille. Mielleyhtymaét auttavat kuluttajia kasittelemé&an ja muistamaan
tietoa. Lisaksi yritys hyotyy taloudellisesti, silla brandin mielleyhtymét valittavat tietoa,
jonka viestiminen muilla keinoilla voi tulla paljon kalliimmaksi. Vahva mielleyhtyma voi
valittad isonkin maaran tietoa kuluttajalle. Nama mielleyhtymat luovat myés hyvan pohjan
differoinnille, eli ne auttavat bréndid erottumaan Kilpailijoistaan. Useat mielleyhtymat
sisdltavat tuoteominaisuuksia tai muita asiakkaalle oleellisia tietoja tuotteesta, ja tarjoavat
naiden pohjalta asiakkailleen syyn ostaa ja kayttaa bréndia ja luovat ndin ollen ostopaatoksen
ja bréandiuskollisuuden perustan. Tuotetietojen lisdksi mielleyhtymat luovat positiivisia
tunteita brandié kohtaan. Tykatyt symbolit ja mielikuvat auttavat luomaan yhteyden bréndin
ja kuluttajan valille ja myds vahentévan vastareaktioita esimerkiksi yrityksen mainoksille.
(Aaker 1991, 111-113))

2.3 Brandiuudistus

Jokaisen bréndin on jossakin vaiheessa muututtava. Uudet trendit, tuoreet innovaatiot ja
kuluttajien muuttuvat mieltymykset vaativat brandin kehitystd. Brandit, jotka eivat pysty
vastaamaan ndihin muutoksiin, katoavat usein markkinoilta ja unohdetaan. (Dev & Keller
2014) Brandipddoman tulee hallita aktiivisesti ajan mittaan vahvistamalla brandin
merkitysta ja tarvittaessa elvyttdmalld brandia. Toisinaan bréndi uudistuksen syynd saattaa
olla nykyisen brandin heikentynyt tila. Syitd bréandin heikkenemiseen on lukemattomia.
Joskus, esimerkiksi kun markkinat muuttuvat radikaalisti, jopa parhaat kaytannot
brandipddoman hallinnassa ja vahvistamisessa ei auta ja on muutoksen aika. (Keller 1999)
Brandin elvyttdmisella tarkoitetaan toimintaa, johon brandi sitoutuu pysyakseen
merkityksellisend ympariston muuttuessa. Brandin uudistusprosessissa muutokset saattavat
hieman pienempid, kuten brandilupauksen muokkaaminen tai sitten koko bréndin asemaa

pyritddn muokkaamaan isommassa mittakaavassa. (Kotler & Keller 2016) Brandin nimen
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vaihtaminen voi olla iso riski yrityksille, silla nimi on bréndin perusydin ja luo pohjan seka
tunnettuudelle ettd viestinnalle. Usein vield tdrkedmpaa on se, ettd brandin nimi voi luoda
mielleyhtymid, jotka kuvailevat brandid. Toisin sanoen, brdndin nimi voi muodostaa koko
brandin konseptin olemuksen. (Aaker 1991, 187.) Bréandiuudistuksessa on usein omat
riskinsg, silla uudistus vaatii yleenséd melko ison investoinnin ilman takuita onnistuneesta

lopputulemasta (Miller, Merrilees & Yakimova 2014)

Bréandiuudistus strategioita 10ytyy kirjallisuudesta useampia, mutta tutkimuksen keskittyessa
brandipddomaan oli Kellerin (2013, 503) bréndiuudistus strategia tdhan tutkimukseen
sopivin valinta. Brandin uudistusprosessissa on térkedd aluksi hahmottaa se mista
alkuperdisen bréndin bréandipddoma syntyy ja arvioida brandin nykyiset mielleyhtymat ja
tunnettuus. Taman jalkeen yrityksen on tehtdva péaatds: kannattaako vahvistaa/uudistaa
vanhaa brandia vai luoda taysin uusi brandi. Mikali lahdetdan luomaan uutta brandid, on
maadriteltdva uuden bréndin tavoitteet ja sen haluttu positiointi. Tdma tutkimus késittelee
brandiuudistusta, joka tarkoittaa t&ssd tapauksessa juuri uuden brandin luomista.
Brandiuudistusstrategiassa (kuvio 3) lahdetdan liikkeelle tarkastelemalla brandipadoman
lahteita ja timén pohjalta joko lahdetddn vahvistamaan vanhoja pddoman léhteita tai sitten
luodaan uusia lahteitd brandipddomalle. Tdma voi tapahtua muun muassa kehittdmalla
vahvoja ja uniikkeja bréndin mielleyhtymi& vahvistamalla heikentyneitda mielikuvia,
neutralisoimalla negatiivisia mielleyhtymia ja luomalla uusia. Tdmén on tarkoitus auttaa
yritystd pitdmaan Kkiinni nyKkyisistd asiakkaistaan, saada takaisin entisid asiakkaita,

tunnistamaan laiminlyddyt segmentit ja haalimaan uusia asiakkaita. (Keller 2013, 490-503.)
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Kuvio 3. Brandiuudistusstrategia (mukaillen Keller 2013)

Tutkimuksen kannalta tarkeé osa Kellerin esittdmaa strategiaa on erityisesti mielleyhtymien
kehittdminen kéyttétapojen sijaan, silla F-liiga on palvelutuote, jonka kayttoa maarittdd omat
erityispiirteet. Tutkimuksen brandiuudistusprosessi ei keskittynyt siis keskeisesti brandin
kayttotapoihin ja kulutukseen vaan enemmankin brandin mielleyhtymien luomiseen

muuttamiseen.
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3. Tutkimusmenetelma ja -aineisto

Tutkimuksessa on pééatetty soveltaa sekd kvalitatiivista ettd kvantitatiivista menetelmaa.
Molemmissa menetelmissd on omat vahvuutensa ja tarkoitus onkin yhdistaméallad naita
molempia menetelmia saada syvempi ymmarrys tutkittavasta aiheesta. Aluksi kartoitetaan
yrityksen nakemystéd brandiuudistuksesta laadullisesti kyselyiden pohjalta ja sen jalkeen
totetetaan kyselylomake, jonka avulla voidaan osittain samoja asioita kuin laadullisen datan
avulla eri ndkokulmasta. Tassd luvussa esitelladn valittu tutkimusmenetelma ja kdydaan

tarkemmin I&pi, miten tutkimuksen aineisto kerattiin sek& laadullisesti ettd maarallisesti.

3.1 Mixed Methods -menetelma

Tutkimus siséltdd kahdenlaista aineistoa valitun Mixed Methods -menetelman takia. Taméa
tutkimusmenetelma pyrkii yhdistaméan numeerisen kvantitatiivisen datan laadulliseen
avoimia kysymyksia siséltavaan dataan. Datan yhdistaminen voi usein olla haastavaa, silla
kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen data siséltavat hyvin erilaisia ominaispiirteita. Perinteisista
Mixed Methods -menetelmistd on tédhan tutkimukseen valittu Convergent design, jossa
ker&tadn ja analysoidaan erillisend aineistona kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen data ja tdman
jalkeen yhdistetdan aineistot vertailemalla ja analysoimalla néita keskenaédn. Data-aineistot
voidaan yhdistda esittamalla tulokset keskustelun muodossa, jossa aineistot toimivat
rinnakkain ”vuoropuhelun” tavoin. Lisdksi data-aineistoja voidaan vertailla vuorotellen, ja
tdman pohjalta saadaan yhdistettyd aineistot. Aineistoiden yhdistdminen tarjoaa
kvantitatiivista ja kvalitatiivista perspektiivia tutkimusaiheesta, silla molemmat menetelmat
tarjoavat eri ndkokulmia ja nédiden yhdistelma antaa laajemman kokonaiskuvan aiheesta.
Kvantitatiiviset tulokset kertovat yleisia trendeja ja suhteita, kun taas laadulliset tulokset
tarjoavat syvemman ja henkilokohtaisemman yksilon ndkdkulman. (Creswell 2015)
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3.2 Laadullinen tutkimusaineisto

Laadullinen tutkimusaineisto kerattiin haastatteluiden avulla. Haastattelu on yleisin tapa
kerdtd laadullista aineistoa Suomessa, sillda sen perusidea on melko selvé: pyritdén
selvittdmaan haastateltavan ajatuksia ja motiiveja kysymyksien avulla. (Eskola & Suoranta
1998, 86-87.) Tutkimukseen valittiin haastattelutyypiksi puolistrukturoitu haastattelu, jotta
saadaan kysyttyd samat asiat molemmilta haastateltavilta, mutta haastateltavat saavat vastata
monipuolisesti ja omin sanoin. Tulosten analyysiosuus pohjautuu teemoitteluun ja
sisallonanalyysiin, jossa laadullinen ja maaréllinen aineisto tukevat toisiansa. Mixed
Methods -menetelmassa hyddynnettiin aineistolahtoista siséllonanalyysid, jossa aineistoa
pyrittiin pelkistamaan, ryhmittelemé&an ja muodostaa teoreettisié kasitteitd aineiston pohjalta
(Tuomi & Sarajarvi 2018). Tdman tutkimuksen teemoittelun pohjana on teoria, silla teoriaan

voidaan heijastella aineistosta esiin nousseita ilmidité viitekehyksen kautta (Kananen 2017).

Tutkimusta ~ varten  haastateltiin F-liigan  viestintdpaallikkbda ja  heidan
markkinointipdéllikkoansa. Haastattelut toteutettiin Teams-videopuheluna, ja haastattelut
nauhoitettiin. Tdmén jalkeen haastattelut kirjoitettiin puhtaaksi, eli litteroitiin. Toinen
haastattelu kesti noin 38 minuuttia ja toinen 26 minuuttia. Haastateltavilta kysyttiin samat
kysymykset. Koska kyseessd oli puolistrukturoitu haastattelu on ymmarrettavad, etta
haastattelut olivat hieman eripituisia riippuen siitd, kuinka paljon asiaa haastateltavalla oli
aiheesta. Laadullisessa tutkimuksessa laatu on méaérad tarkeampad (Eskola & Suoranta,
1998, 18) ja siksi haastattelut olivatkin melko kattavia ja pitkid. Haastattelukysymykset
olivat paasaantoisesti avoimia kysymyksid, mutta joukossa oli myds muutama
kvantitatiivinen kysymys, jotta voidaan vertailla néita vastauksia suoraan kyselylomakkeen
vastauksiin. Haastateltavilla oli mahdollisuus kuitenkin perustella antamansa numero omin

sanoin. Haastattelukysymykset ovat esitelty liitteessé 1.

3.3 Kvantitatiivinen tutkimusaineisto

Tama tutkimus hyoddyntéa kvantitatiivista aineistoa kuvailevana aineistona, jonka tarkoitus

on tukea laadullista aineistoa ja mahdollistaa vertailun aineistoiden valille. Kvantitatiivinen
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aineisto kerdattiin Webropol-kyselytydkalun avulla. Kyselylomake oli jaettu kolmeen eri
aihealueeseen, jotka olivat bréandiuudistus, brandiuudistuksen viestiminen Instagramissa ja
F-liigan bréndipddoma. Aihealueet piti sisalladn erilaisia kysymyksia naihin aiheisiin
liittyen. Kyselylomake sisdlsi p&asaantoisesti kysymyksig, joihin vastattiin numeerisesti,
mutta piti sisélladn kaksi avointa kysymysta, jotka kysyttiin myos F-liigan tyontekijoilta.
Numeerinen data kerattiin Likert-asteikon avulla. Likert-asteikko on vastausasteikko, jota
kaytetdan kyselylomakkeissa. Asteikolla on useita asennetta ilmaisevia toteamuksia, jotka
ilmaisevat negatiivista tai positiivista asenne tutkittavaa ilmiota kohtaan (Norman, 2010).
Kyselylomakkeessa oli siis erilaisia vaittamia liittyen brandiuudistukseen ja Instagram-
viestintaan liittyen, joihin oli mahdollista vastata asteikolla 1-5 (1= Taysin eri mielté ja 5=
Taysin samaa mieltd). Vastaajien oli myos mahdollista vastata 0= En osaa sanoa. Vastaukset
0 = En osaa sanoa, piti koodata Statassa pois, silla ndma laskivat vastauksien keskiarvoa.
Kyselylomakkeeseen péasi vastaamaan linkin kautta, ja linkki jaettiin F-liigan Instagram-
tarinassa ja omana julkaisunaan. Kysely oli avoinna kolme pdivaa. Linkkid ei jaettu missdan
muualla, jotta saataisi vastauksia vain halutulta kohderyhmalta eli F-liigan Instagram-

seuraajilta. Myos kyselylomake 16ytyy liitteesta 2.

Kyselyyn vastanneista 225 henkilosta 56 % oli miehid ja 44 % naisia. Vastaajien ikdjakauma
sisdlsi 53 prosenttisesti 15-24-vuotiaita, 20 % vastaajista oli 25-34-vuotiaita, 10 %
vastaajista oli alle 15-vuotiaita, 8 % vastaajista oli 35-44-vuotiaita, 7 % oli 45-54-vuotiaita
ja loput 2 % olivat 55-64-vuotiaita. Kyselyyn ei vastannut yhtdan yli 65-vuotiasta.
Viimeisend demografisena tekijana kysyttiin vastaajilta pelaavatko he itse salibandya. 81 %
vastaajista kertoi pelaavansa itse salibandya ja 19 % vastaajista eivét pelanneet salibandya.
N&ma asiat ovat esitetty kuviossa 4. Vastaajien ei ollut pakko vastata jokaiseen
kysymykseen, eli he saattoivat jattad osan kysymyksista vastaamatta. Varsinkin avoimissa
kysymyksissd osa vastaajista oli péaattdnyt olla vastaamatta. Ensimmadiseen avoimeen
kysymykseen: “Mikd on mielestdsi merkittivin uudistus? Perustele vastauksesi.” oli
vastannut 122 henkil6g, eli 54 % kaikista kyselyn vastaajista. Ja toiseen avoimeen
kysymykseen; “Millaisia mielleyhtymia F-liiga herdttdd sinussa?” oli vastannut 92

henkil64, eli 40 % vastaajista.
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IKAJAKAUMA
Alle 15 vuotta 102 %
15-24 vuotta 52.9%
25-34 vuotta 19.5%
35-44 vuotta 8.0%
45-54 vuotta 7.6%
55-64 vuotta
Tl 63 vuotta
S SUKUPUOLI PELAAKO
" = VASTAAJ A .
° SALIBANDYA?
. Kylla wEi
19 %
81 %
MIES NAINEN

Kuvio 4. Demografiset muuttujat

Kvantitatiivista aineistoa testattiin Mann-Whitney-testilld, jossa tarkasteltiin seka
sukupuolen ettd sen pelaako henkild itse salibandyé vaikutuksia kyselyn muihin muuttujiin.
Testit toteutettiin StataSE 16-ohjelmalla. Ensiksi Mann-Whitney-testilla (ranksum) testattiin
hypoteesi HO: miesten ja naisten vélilld ei ole eroa F-liigan bréndiuudistuksen
tyytyvéisyyden suhteen. Testin P-arvo oli 0.49 > 0,05, eli hypoteesi HO j&& voimaan
riskitason ollessa 5 %. Sukupuolen vaikutusta testattiin kaikkiin brandiuudistuksen
muuttujiin ja vain muuttuja g6 (F-liigan Instagram luo lisédarvoa lajille) antoi P-arvon, joka
oli pienempi kuin 5 % riskitaso, eli naisten ja miesten valilla on eroa siind kokevatko he F-
lilgan Instagramin luovan lisdarvoa lajille. Toisena testattiin sit4, onko henkilon omalla
salibandyn pelaamisella merkitysta siihen, miten vastaaja koki F-liigan brandiuudistuksen.
Taas testattiin kaikki brandiuudistuksen muuttujat Iapi ja yksikaan p-arvo ei ollut alle 5 %,
eli toisin sanoen demografiset tekijat, kuten sukupuoli tai se pelaako henkild itse salibandya
eivat vaikuttaneet juurikaan siihen kuinka tyytyvaisid vastaajat olivat F-liigan

brandiuudistukseen.

Ikdluokka muuttujaa testattiin  Kruskal-Wallis-testilla, eli selvitettiin  jakaumien

samankaltaisuutta kolmessa tai useammassa toisistaan riippumattomassa otoksessa.
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Tavoitteena oli testata, onko ikaluokkien vélill4 eroa vastauksissa. Mikali vastauksien p-arvo
oli yli 0,05 jéi nollahypoteesi voimaan ja talloin ikéluokissa ei ollut merkittavaa tilastollista
eroa vastauksien valilla. Kolme kohtaa antoi p-arvon, joka oli pienempi kuin riskitaso 5 %.
N&ma kohdat olivat q9 (F-liiga nostaa hyvin esille seurat), q13 (F-liigan tunnettuus) ja q15
(F-liigan seuraajien uskollisuus brandille), eli ndissé kohdissa ikaluokkien valilla oli eroa.

Testien P-arvot on esitetty tyon lopussa liitteessa 3.



27

4. F-liigan brandiuudistus

Tutkimuksen empiirinen osuus kasittelee F-liigan bréndiuudistusta ja sen viestintaa
Instagramin vélityksella. Liséksi tutkimus selvittdd miten brandiuudistuksen avulla on
onnistuttu vaikuttamaan brandipadomaan. Tutkimuksen rajauksen vuoksi kontekstina toimii
F-liigan Instagram. F-liigan ja heidan Instagram-seuraajiensa vastauksia kasitelladn Mixed
Methods-tutkimusmenetelméll& teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Aluksi selvitetdan F-
lilgan haastatteluaineiston pohjalta bréndiuudistuksen lahtokohdat ja toteutus. Tamén
jalkeen F-liigan organisaation ndkemyksia vertaillaan ja tarkastellaan Instagram-seuraajien
vastauksiin ndhden. Haastattelut rakentavat rungon, jonka kautta tutkimuksen tuloksia
lahdetaan kdymaan lapi sisallonanalyysin kautta. Kyselyaineisto integroidaan haastatteluihin
teemojen avulla, jotta voidaan 16ytaa yhtaldisyyksié ja eroavaisuuksia F-liigan organisaation
ja heidan Instagram-seuraajiensa nakemysten valiltd. Aluksi keskitytddn F-liigan
brandiuudistukseen ja sen toteutumiseen, sitten syvennytddn Instagramiin ja
brandiuudistuksen viestimiseen valitussa mediassa ja viimeisend analysoidaan F-liigan

uuden bréndin onnistumisia pohjautuen David Aakerin brandipddoma malliin.

4.1 Brandiuudistuksen lahtokohdat ja toteutus

F-liigan brandiuudistuksesta keréttiin padsaantoisesti tietoa haastattelemalla organisaation
tyontekijoita. F-lilgan markkinointipaallikké on ollut prosessissa alusta alkaen mukana ja
hénen tyonkuvaansa kuuluu isolta osin branditoimenpiteet. F-liigan viestintapaallikko aloitti
tyotehtdvansd muutama kuukausi ennen uuden brandin julkistusta. Molemmat
tyoskentelevét F-liigan brandiuudistuksen parissa ja nain ollen heiltd I6ytyi monipuolisesti

tietoa aiheesta ja he sopivat tutkimukseen haastateltaviksi.

Haastateltavien mukaan F-liigan brandiuudistus sai alkunsa jo wvuonna 2019, kun
salibandylle maariteltiin uutta strategiaa. Tdmén uuden strategian, Strategia 2028, tavoite oli
kaupallistaa salibandyliiga ja luoda liigasta maailman paras ja arvokkain salibandyliiga.

Strategiaan kuuluu useita eri askelia ja osa-alueita, ja yksi néista askelista oli brandiuudistus.
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Bréndiuudistukselle koettiin tarve, jotta voitaisiin padstd uuden strategian tuomiin
kaupallisiin tavoitteisiin. Toinen haastateltavista ilmaisi brandiuudistuksen olevan yksi
tyOkalu kaupallistamiseen. Toinen haastateltavista sanoikin, ettd: “nikisin ettd

briandiuudistus on ikddn kuin yksi iso osa sitd isompaa strategiaa”.

4.1.1 Tavoitteet

Vaikkakin koko strategian tavoitteena oli kaupallistuminen, oli myds F-liiga uudistuksella
omat tavoitteensa. Aiemmin salibandyliigan viestintd oli osa Suomen Salibandyliiton
viestintdd. Haastateltavien mukaan tdm& uusi oma kanava mahdollisti sisdisten toimien
yhtendistamisen. Tarkoituksena oli siis luoda yhteistyota myds seurojen ja liigan vélille ja
tuoda entisestdéin seuroja esille. Toinen haastateltava kéytti termid “elinvoimaiset seurat”.
Tarke&da oli, ettd yhteistyd F-liigan ja seurojen vélill& toisi molemminpuolista hyotya ja
syntyisi niin sanotusti “liigan sisdistd koheesiota”. Tdmi tavoite oli laaja ja piti
haastateltavan mukaan sisalladan myds useampia alatavoitteita. Toisen haastateltavan
mukaan seurat paasivatkin mukaan uuden F-liigan ideointiin. Uudistuksen myoté
tunnistettiin, ettd “yksittaisilla seuroilla on oma bréndinsa ja sitten on yhteinen F-liiga brandi

ja ndma parhaassa tapauksessa vahvistavat toisiaan”.

Toinen tavoite oli saavuttaa uudistuksen avulla tavoitteellista kasvua pidemmalla aika
valilla. Tata kasvua on tarkoitus aktiivisesti mitata ja seurata haastateltavan mukaan. Lisaksi
toinen haastateltava kertoi, ettd brandille tarvittiin lisda kiinnostavuutta ja tunnettuutta, ja
tunnettuus oltiin valmiita uhraamaan hetkellisesti, jotta p&é&staisiin n&ihin muihin
tavoitteisiin. Lisaksi haastateltava nosti esille myos kansainvélinen tunnistettavuuden ja
kiinnostavuuden, sanoen ettd “aikaisempi bréndi ei olisi antanut meille kansainvélisesti
hirvedsti kaupallisia mahdollisuuksia kasvulle”. Kaiken kaikkiaan uudistuksen tarkeimmat
tavoitteet olivat seurojen sitouttaminen, kaupallisen arvon, tunnettuuden ja kiinnostavuuden

lisédminen niin kotimaassa kuin kansainvélisesti.
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4.1.2 Toteutus

F-liigan brandiuudistusta toteutettiin konkreettisesti uudistamalla bréndin isoja elementtejé,
kuten nimi, logo, ilme ja vérimaailma. Uuden nimen oli tarkoitus olla hieman
kansainvélisempi ja herattdd ajatuksia. F-liigan F voi tarkoittaa montaa asiaa, kuten
Floorball, Finland ja Falcon (haukka on F-liigan logossa). Tdman liséksi uuden nimen myo6ta
haluttiin tuoda tasa-arvoa miesten ja naisten sarjojen vélille, eli ei ollut end4 erikseen
Miesten Salibandyliigaa ja Naisten Salibandyliigaa vaan molemmat sarjat toimivat saman
F-liiga nimen alla. Lisaksi brandille luotiin uusi positionti, jossa brandi haluttiin positioida
urheiluviihteeksi ja elamystuotteeksi puhtaan kilpasarjan sijaan. Haastateltavan mukaan
tdm& uusi positiointi kulminoituu brénditarinaan, litkemerkkiin ja uuteen visuaaliseen

maailmaan.

Haastateltavien mukaan uuden viestinnan tueksi luotiin F-liiga Brand Book, joka sisaltaa
brandin ydin ideat ja arvot seké sen, miten brandia viestitdan visuaalisesti, painotuotteissa,
digitaalisesti ja miten seurat voivat brandi-ilmettd hyodyntdd. Brand Book luotiin
yhteistydssa ulkoisen markkinointitoimiston kanssa. Tamaén lisdksi haastateltava kertoi
termistd “sound branding”, jossa brdndin tueksi luotiin ddnimaailma, joka sisdlsi muun
muassa teemabiisin ja erasummerit. F-liiga teki myods tuotelanseerauksen, jonka avulla
levitettiin tietoisuutta uudesta brandista. Sosiaalisen median kanavien lisaksi luotiin taysin
uudet nettisivut.  Viestintdpaallikkd  koki  merkittdvimpana uudistuksena omat
viestintdkanavat, joissa keskitytdan puhtaasti liigan asioihin. Markkinointipaéllikon mukaan
uusi brandi erottautui Salibandyliiton muusta ilmeesta ja visuaalisesta kokonaisuudesta ja

sitd kautta saatiin luotua uudelle bréandille enemman omaa tilaa ja oma tuote, F-liiga.

4.1.3 Saavutukset

Brandiuudistuksesta on kulunut noin 1,5 vuotta ja sen avulla on saavutettu myds paljon.
Molemmat haastateltavat totesivat uudistuksen sujuneen hyvin. F-liigan brandiuudistus on
aikataulussa, ja uusi strategia tdhtaékin vuodelle 2028, eli prosessi on vielé kesken. F-liigalta

I6ytyy kuitenkin realistiset askel merkit vuoden 2028 strategialle, ja vuoden 2021 tavoite oli
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se, ettd F-liigalla on oma erottuva identiteetti. Viestintdpaéllikon mukaan tdssa he ovat
onnistuneet hyvin. Ty6td on vield edessd, mutta kuulemma F-liigan uudistus etenee
luottavaisin mielin. Onnistumiset nakyvat myds numeroiden valossa, silla viime kauden
mediaosumien lukumaarét, tavoittavuusluvut ja Ruudun katsojamaérat olivat erittdin hyvié.
F-lilgan uudistus on my0s saanut salibandyseuroissa uudistuksia aikaan. Seurat ovat
alkaneet péivittamaan omia bréndejansd, visuaalista ilmettd ja sometilejansa. Téasta
konkreettista dataa on antanut muun muassa seurojen Instagram-tilien seuraajaméérien
nousu. Myds F-liigan tilin seuraajaméara on ollut yksi iso saavutus, silla marraskuussa heisté
tuli maailman seuratuin salibandyliigatili ja F-liiga on Suomen kolmanneksi seuratuin

urheiluliiga jadkiekon Liigan ja Superpesiksen jalkeen.

Seuraavat tavoitteet brandiuudistukselle ovat jo tiedossa. Haastateltavien mukaan tarkeaa on
vakiinnuttaa F-liigan asema ja jatkaa kaupallista kasvua. F-liigasta halutaan luoda yrityksille
varteenotettava yhteistyOkumppani. Kaupallisen kasvun liséksi yksi tulevaisuuden tavoite
on myos saada lisdé kuluttajia lajin pariin. Tatd halutaan tehdd myds kansainvalisesti, eli
vetdd F-liigan pariin myds kansainvélisid salibandyfaneja. Tamén lisaksi F-liiga haluaa
parantaa entisestdan seurojen asemaa. Koronan takia lajin lisenssimaarat ovat laskussa, ja
tdma haastaa seuroja ja lajia. Tavoite on auttaa lajia eteenpdin ja lajin myo6té F-liigaa. Kuten
Jo sanottu vuoden 2028 strategiassa on monta vaihetta, joka johtaa vuoden 2028

tavoitteeseen olla maailman paras ja arvokkain salibandyn liiga ja brandi.

4.2 Brandiuudistuksen viestiminen Instagramissa

Instagram on yksi F-liigan keskeisimmisté sosiaalisen median kanavista. Kanavalla on yli
14 600 seuraajaa ja se ohitti marraskuussa Ruotsin salibandyliigan seuraajamaarallaan, nyt
ollen maailman seuratuin salibandyliiga Instagramissa. F-liigan viestintdpaéllikko kertoikin
tdman olleen heiddn yksi iso tavoitteensa sosiaalisen median viestinndssa. Toinen
haastatteluissa esiin noussut tavoite oli oman kanavan myo6ta tuoda yh& enemmén liigan
asioita esille. 91,5 % kyselyvastaajista oli jokseen tai tdysin samaa mielta siitd, ettd F-liigan
Instagramissa on keskeista sisaltod. Liséksi seuraajat olivat samoilla linjoilla siité, ettd he

pysyvat parhaiten ajan tasalla F-liigan asioista Instagramin kautta, vastausten keskiarvon
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ollessa 4,3. VVoidaan siis sanoa, ettd F-liiga on onnistuneesti viestinyt keskeisté ja oleellista
sisdltoa seuraajilleen. Toinen tavoite Instagramin puolella F-liigan tyontekijoiden mukaan
oli luoda viihdetuote, joka houkuttelee kohderyhméaén ihmisié, joita kiinnostaa urheilullinen
elimys. Tdma tavoite ndyttdd toteutuneen Instagramissa melko hyvin, silld véite ”F-liigan
Instagramissa on viihdyttavaa sisaltda” sai keskiarvon 4,4 eli vastaajat olivat melko vahvasti
samaa mieltd. Molemmat haastateltavat mainitsivat viihdyttdvyyden yhtena tarkeimpané

brandin mielleyhtymand, jota haluttiin valittda seuraajille Instagramin vélityksell&.

F-liigan Instagramin kohdeyleisobnd on haastateltavien mukaan nuoret kuluttajat ja
lapsiperheet. Kyselylomakkeen otannan mukaan seuraajakunta onkin melko nuorta, silla yli
63 % vastaajista oli alle 24-vuotiaita. Viestintdpaallikon mukaan nuorta kohderyhmaa
pyritddnkin puhuttelemaan rennon ja puhekielisen viestinnan avulla, eli viestinnan savy
halutaan pitdd nuorekkaana ja rentona. Tarkeda on tavoittaa toki lajivéki, eli salibandysta
kiinnostuneet henkil6t, mutta laajentaa kohderyhmda myds muusta urheilusta ja viihteestéd
Kiinnostuneisiin. Vastaajista suurin osa, noin 81 % pelasi itse salibandya, eli Instagram
tavoittaa laajalti salibandyn pelaajia. Kuten haastateltavat jo sanoivatkin, brandiuudistuksen
tavoitteena on luoda viihdetuote, joka kiinnostaa siis muitakin kuin salibandyvakea. Lisaksi
kohderyhmé&an haluttaisiin saada my0s kansainvélisid kuluttajia, ja tatd myos pyritdan
kehittdmaan entisestddn F-liigan toimissa. F-liiga on julkaissut F-liiga TV:n, joka
mahdollistaa F-liiga otteluiden katsomisen myds ulkomailla. F-liiga TV:lla on oma
englanninkielinen nettisivunsa, josta pystyy tilaamaan kuukausihintaan. Toinen

haastateltavista nosti esille myos F-liigan tavoitteen olla maailman arvokkain salibandyliiga.

F-liigan viestintapaallikkd nosti esille Instagram-viestinndssa sen, ettd tavoite on nostaa
entisestadn salibandyseuroja esille. Tdssa nékyy varmasti brandiuudistuksen myo6téa
tiivistynyt yhteisty6 ja tavoite kehittdd F-liigan tuotetta myos seurojen kehityksen kautta.
Toinen haastateltavista sanoikin, ettd F-liigan brandiuudistus halusi toimia myds
katalysaattorina seurojen mahdollisille uudistuksille ja usea seura onkin viime vuosina
uudistanut bréndidnsé ja toimintaansa. Kyselylomakkeen vastaajat olivat jokseen samaa
mielta siitd, ettd F-liigan Instagram nostaa hyvin esille seurat, eli keskiverto vastaus tdhan

vaittamaan oli tasan 4.
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F-lilgan Instagram-seuraajilta kysyttiin my0s heidan n&kemyksensd merkittdvimmista

uudistuksista, ja tédhan kysymykseen vastasi 111 vastaajaa, eli 49 % Kkaikista
kyselylomakkeen vastaajista. Siind missa F-liigan viestintapaallikkd nosti esille tarkeimpana
muutoksena tdysin omat viestintdkanavat ja markkinointipdallikkd korosti sisdisen
toiminnan ja yhteistydn merkitystd, seuraajat korostivat enemman bréndin ulkoisia
muutoksia. T&mé toki oli haastateltavienkin mukaan odotettu reaktio. Voisi arvioida, etta
Instagram-seuraajat reagoivat enemman siihen kaikkeen mitd he nékevat ulospdin, ja
organisaation tyontekijit taas ndkevét ja tietdvit prosessin vaiheet ja toteutukset sisdltd
kdsin”. Kyselyn vastaajat nostivat eniten esille uuden nimen, logon ja brindin. Myos
sosiaalisen median toimet ja nékyvyys oli mainittu useasti, 29 kertaa, eli 26 % tdhan
avoimeen kysymykseen vastanneista piti sitd tarkeimpand uudistuksena. Kun ottaa
huomioon kyseisen kohderyhmaén, Instagram-seuraajat, on taysin loogista, ettd he ovat

kokeneet sosiaalisen median yhtend merkittavimmistd uudistuksista. Alla oleva taulukko

(kuvio 4) tiivistdd merkittavimmaét uudistukset Instagram-seuraajien mukaan.

Logo

Omat kanavat

Mainonta/Markkinointi

Nimi

+ Nimi, kansainvélisempi
- Sarjan nimi koska se on tuonut

niikyvyytts

- Nimenmuutos ja liigan brndys

uudelleen.

« Nimi ja logo
+ Tietenkin uusi nimi ja logo koko

liigalla. Myds sen ansiosta
salibandyn bréndi on noussut.

+ Nimi ja logo F-liiga, nikyvin osa

erottuu muista ja on hieno

- Nimi, koska se on se isoin asia

uudistuksessa

- Nimi josta ei ymmirrd mitd lajia

pelataan, ei edes logosta selvid
lajia.

= Yleisempi nimi joka vetdd

otsikoissa
Nimen vaihto se toi lisidd
nakyvyytti

+ Nimi ja ei hyvi sellanen

Erilainen kuin muut liigojen
nimet

+ logo ja haukkakiljahdus
+ Liigan logo nikyviisti

keskivmpyrissi

+ Logo uudistus
+ Nimi ja logo
+ Tietenkin uusi nimi ja logo koko

liigalla

+ Oma logo

- Ei edes logosta selvid laji
- Logo

+ Logo ja liigasta on tullut

virallisempi

+ Stailaus ja logo on onnistunut

sekd uudet sivut somessa.

- Kansainvilisempi nimi ja

niiyttiviimpi logo

+ Sarjan nimi, logo
+ Logo ja nimi, nikyvit tietenkin

eniten

+ F-liigan someniikyvyyden

kasvaminen, koska nyt on kaksi
erilaista suurempaa
salibandytilii eli salibandy.fi ja
fliiga

+ Nyt F-Liigan brandi ja some on

selkedmmin erotettu omaksi
ik kun aikai:

+ Markkinointiin sosiaalisessa
mediassa on panostettu runsaasti
enemmin. Klippeji
mieleenpainuvista
pelisuorituksista tulee vastaan
piivittiin ja se on erinomaista
mainosta myds lajia
seu ill

liigasalibandy hukkui vihin
massaan Salibandyliiton
asioiden kanssa.

+ Merkittivin uudistus oli omat

sivut liigoille.

+ F-liigan omat sivut, koska se

lisdd selkeyttd ja huomiota
piiisarjatason asioille

+ Liigan erottaminen Suomen

Salibandyliitosta

+ Mainostus kasvanut suuresti.

+ Mainonta. Enemmiin
nakyvyyttd.

+ Nikyvyys mediassa

+ Markkinointi.

- Someen ja markkinointiin on
alettu mielestiini panostaa
enemmin kuin ennen.

+ Somet ja mainokset

+ Liigaa markkinoidaan enemmin
somessa ja tvissi.

Brandi

» Nuorekas ja erottuva brindi
+ Briindi ja ulkoasu
+ Koko brindi uusiksi oli

Nettisivut

- Uudet kotisivut ja uusi,

tyylikkidmpi ilme,

+ Omat nettisivut. Niin ei

aikaisemmin ollut.

- On hienot nettisivut ja some

on mennyt parempaan
suuntaan.

- Parantuneet nettisivut ja lajin

esille tuontiin on panostetti
enemman

- Kiinnostavammat ja

selkeiimmiit ns kotisivut.

+ Nettisivujen parannus

Kuvio 5. Kyselyvastaajien nékemyksia tarkeimmistd uudistuksista liittyen F-liigan

brandiuudistukseen.

ini merkittavin ja silld
saatiin hyvin nikyvyytti.

* Bréndin visuaalinen ulkomuoto
« Brindin virit ovat mielestini

mybs nykyiin tyylikkiit ja
olivatkin jo uudistuksen
tarpeessa.

« Brindi itsessdin ja F-Liiga on

tuonut uutta ilmettd salibandyn
padsarjatasolle,

+ Yleinen brindi liigan suhteen.

Saatu myds liigaa tatd mydten
enemman nikyviin

+ Brindin luominen

ulkoasuineen. Aiemmin ei ollut
varsinaista brandid mutta nyt on
jonkinlainen isuus joka

Ilme

+ Selked ilme ja yhtenevi,

muusta lajin ja liiton
toiminnasta erottuva.

- Anmattimaisempi ilme ja

yritetiin uusia juttuja.

+ Liigan yleisilme.
+ Tuotteella on nyt selkei

visuaalinen ilme.

- Kokonaisuus ja uusi ilme
- Pidiin yhtenisestd ilmeesti ja

videoklipeisti somessa.

+ Yleisilme, aktiivisuus

moderneilla alustoilla

+ Uusi, tyylikkimpi ilme
+ Visuaalisuuden ja luovuuden

hybdyntiminen F-liigan
sosiaalisen median kanavissa

» F-Liiga on tuonut uutta ilmettd

salibandyn piifisarjatasolle.

tuntuu ja ndyttdd laadukkaalta.

+ Kokonaisuus joka tuntuu ja

niyttii laadukkaalta.

Some

+ Some postaukset ovat ollu todella
hyvii!

+ Someen panostaminen

- Some-tekeminen (=nykyajan
tavoitettavuus)

- Aktiivisempi ja raikkaampi some

- Some nikyvyys

+ Enemmin sosiaalista media,
esim instagram

« Aktiivisempi toiminta
sosiaalisessa mediassa

- Sosiaaliseen mediaan miltei
reaaliaikainen pdivittiminen
sarjataulukosta ja otteluista.

- Videoklipit ja highlightit
somessa.

* Somessa esiintyminen!

+ IG-postaukset jadvit mieleen.

« Somesisilts
mielenkiintoisempaa

- Sometoiminta parantunut
merkittivisti

Tasa-arvoisuus

+ Naisten liigan nikyvyys

parantunut.

+ Erityisesti koen, ett naisten

liigan niikyvyyteen on panostettu
aiempaa enemman.

+ Uudistus on tuonut naisten liigaa

nikyville tasa-arvoisemmin kuin
aiemmin uutisoinnin myoti.

+ Naisten ja miesten

"yhdistyminen”. Eihiin
muissakaan lajeissa ole
timmisti.

+ Miesten ja naisten F-liiga sarjat

ovat samalla verkkosivustolla
(Fliiga.com)

Seurat esille

+ F-liigan ja seurojen villisen

yhteistydn kehittiminen

- Seurojen nikyvyys, koska

nykydin enemmin katsojia ja
faneja

+ Seurat saavat enemmin

nikyvyytti

+ Pienempienkin seurojen

onnistumisten esille tuominen
somekanavissa
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4.3 F-liigan brandipdédoma

Bréndipddomaa voidaan kayttad brandin mittarina ja ndin on myos tarkoitus tehda tassa
empiirisessé tutkimuksessa. Bréndiuudistuksen syyt ja toimenpiteet avattiin aiemmassa
alaluvussa ja tdiman luvun tarkoitus on mitata toimenpiteiden onnistuminen bréandipddoman
osa-alueiden avulla, eli siséllénanalyysin isoimmat teemat ovat teoreettisessa
viitekehyksessa esitetyt mittarit. N&it4 osa-alueita on vaikeampi konkreettisesti mitata, joten
apuna kéaytettiin kvantitatiivista kyselylomaketta, jotta saatiin dataa mittareiden tueksi.

4.3.1 F-liigan tunnettuus

F-liigan haastateltavat tyontekijat totesivat heti alkuun, ettd koko prosessi, uusi bréndi, lahti
litkkeelle kdytanndssd “nollasta”. Tutkimuksen empirian mukaan tunnettuuteen liitetdin
laajalti brandin elementit, kuten nimi, logo ja muut symbolit. Kyseessa oli taysin uusi nimi,
logo, vérimaailma ja uudet media-alustat, eli kaytossé ei ollut vanhan brandin sosiaalisen
median kanavia, joissa olisi jo seuraajia tai entisid nettisivuja. Brandin nimen vaihtaminen
on lahdekirjallisuudessa maaritelty melko isoksi riskiksi, silla brandin nimi sisaltaa paljon
mielikuvia ja muodostaa jopa brandin ytimen. Haastateltavat molemmat totesivat, ettd
brandiuudistus, jossa vaihdetaan kéytanndssa kaikki ominaisuudet uusiin, on iso riskinsa,
mutta tdma riski tiedostettiin. Toinen haastateltava kertoi tunnettuudesta seuraavaa: “ehké
lyhyelld aikavalill& tunnettuus on asia mika voidaan hetkellisesti uhrata. Yleensd, jos
paadytaan siihen, ettd vaihdetaan brandin ilme ja nimi, niin kestaa hetki, etta paastaan edes

samalle tasolle tunnettuuden suhteen, mutta nihtiin etti se kannattaa tehda.”

Alkuun brandin nimi, F-liiga, saikin suurimman vastareaktion yleisolta. Vastareaktio toi
samalla myds nakyvyytta uudelle bréndille, joka koettiin positiivisena asiana. Molemmat
haastateltavat kokivat kuitenkin, ettd vastaanotto oli hyva ja ettd kuluttajat ovat nopeasti
tottuneet jo uuteen nimeen. 19 kyselylomakkeeseen vastannut seuraajaa nosti uuden nimen
esille kysyttédessa merkittavinta uudistusta. Osa kommenteista nimeen oli positiivista, kuten

se ettd nimi on kansainvalisempi ja uusi nimi toi lajille paljon huomiota ja ndkyvyytta, ja osa
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kommenteista eridvid kommentoiden ” Nimi, josta ei ymmarra mitd lajia pelataan”.

Kuitenkin nimi on selvasti jaédnyt usean vastaajan mieleen ja se on koettu isona uudistuksena.

Haastateltavilta kysyttiin heidén arvionsa F-liigan tunnettuudesta, ja molemmat arvioivat
tdman mittarin kohtalaiseksi (3= kohtalainen). Molempien haastateltavien mukaan uudella
brandilla kestaa hetki ennen kuin ollaan halutulla tasolla, eli tarvitaan aikaa ja tekoja, jotka
lisddvat brandin tunnettuutta. Myos Instagram-seuraajien mukaan tdmé& oli mittareista
heikoin, keskiarvolla 3,6, joten seuraajien ja haastateltavien ajatukset olivat samalla linjalla.
Mielenkiintoista oli, ettd Instagram-seuraajat olivat arvioineet tdiman mittarin korkeammalle
kuin F-liigan tyontekijat. Toinen avoin kysymys kysyi F-liigan herattdmista mielleyhtymisté
ja erds kyselyn vastaaja olikin kirjoittanut: ”Nykyisella brandilla on mahdollista nostaa
liigan ja koko lajin tunnettavuutta myods valtakunnallisella tasolla.” F-liigan tyontekijat
kertoivat myos yhtené tavoitteena brandiuudistukselle kansainvélistymisen ja tunnettuuden
lisdédmisen muissa salibandymaissa, eli tunnettuutta pyritddn valtakunnallisen tason liséksi
my0s nostamaan kansainvalisten kuluttajien tietoon. Erds Instagram-seuraaja olikin
nimennyt merkittdvimmaéksi uudistukseksi sen, ettd: “Sarjasta tehtiin paljon
kansainvalisempi, uusilla logoilla ja brandayksell&”. Toinen F-liigan tydntekijoista nimesi

tunnettuuden lisdédmisen myos F-liigan Instagram -viestinnan tavoitteeksi.

4.3.2 F-liigan laatu

F-liigan brindin laatuun vaikuttaa suuresti my0s niin sanottu “tuotteen laatu” eli itse
urheiluliigan taso ja pelien laatu. T&st4 syystd haastateltavilta kysyttiin arvio sekd liigan
laadusta ettd F-liigan brandin laadusta. Toinen haastateltava arvioi liigan laadun hieman
heikommaksi (4) kuin brandin laadun (5) ja toinen haastateltava naki molempien laadun
melko hyvéna antaen néille arvosanaksi 4. Haastateltava perusteli arvosanaa silla, ettd TV-
tuote ja kotiottelutapahtumat ovat menneet eteenpéin. Haastatteluissa nousi myos esiin se,
ettd F-lilgan uudistuksen myotd myds seurat ovat alkaneet kehittdneet toimintaansa
entisestddn. Td&ma on voinut osittain edistdd niin sanottua tuotteen laatua, sillda F-liigan

tuotteeseen kuuluu isolta osin seurat ja heidan toimintansa.
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Kvantitatiivinen data osoitti, ettd Instagram-seuraajat kokivat brandin laadun melko
vahvaksi (vastausten keskiarvo 3,9). Haastatteluissa esiin nousseita brandin laadun
vahvistamiseen liittyvia seikkoja oli visuaalinen tyylikkyys, ytimekés nimi ja Brand Book,
joka loi hyvén pohjan bréndiviestinnalle. Toisin sanoen brandin laatuun on panostettu muun
muassa sopimalla yhteiset pelisdaannot (Brand Book), jonka puitteissa brandin ilmettd, logoa
ja nimeé tuodaan esille. Toki koko bréndiuudistushan on tahdannytkin uuteen vahvaan
brandiin ja F-liigan haastateltavien mukaan he ovat oikealla tielld ja heilld on “kaikki
avaimet laadukkaaseen briandiin”. Brindiuudistusprosessi ei ole vield valmis vaan
seuraaviksi askeleiksi haastateltavat nimedvat muun muassa aseman vakiinnuttamisen,
kaupallisen kasvun Suomessa, F-liiga seurojen asema entisestdan paremmaksi, yritysten
kanssa tehtéva yhteistyd ja kansainvalistyminen. Molemmat haastateltavat nostivat esille
kasvun ja sen, ettd tuodaan lisaa kuluttajia lajin pariin. Korona-ajan haasteet ovat laskeneet

salibandyn lisenssimaarid, ja F-liiga haluaa auttaa lajia eteenpéin omalla toiminnallaan.

4.3.3 F-liigan seuraajien uskollisuus

Seuraajien korkea uskollisuus liitetddn usein urheilubrandeihin, silla urheilubrandit
aiheuttavat vahvoja tunteita ja luovat ympérilleen fanikuntaa. F-liigan tapauksessa
fanikuntaa syntyy liigan lisaksi sen alaisuudessa olevien pelaajien ja seurojen ympérille.
Viestintdpadllikko totesikin hyvin, ettd “kuluttaja ei fanita F-liigaa tai muutakaan liigaa vaan
ne on ne seurat, joita kuluttaja seuraa”, eli seuraajien uskollisuus pohjautuu paljon myos F-
lilgaseurojen tekemiseen ja siihen miten seurat ovat esilld. T&std syystd on tdysin
ymmarrettavad, miksi seurojen esille tuominen oli niinkin iso osa brandiuudistuksen
tavoitteita. N&in ollen, on asiallista tarkastella téssakin kohdassa sitd, miten F-liiga on

onnistunut tuomaan seuroja ja pelaajia esille.

Seuraajien uskollisuutta arvioitiin sekd haastatteluissa etta kyselylomakkeessa. Molempien
haastateltavien mukaan F-liiga onnistuu sitouttamaan seuraajiaan hyvin Instagramissa.
Toinen haastateltavista antoi arvosanan 4 (hyva) ja kuvaili seuraajien uskollisuutta vahvaksi
ja toisen haastateltavan mukaan aina on parantamisen varaa. Kyselylomakevastaajien

mukaan seuraajien uskollisuus on hyva (vastausten keskiarvo 3,8). Kuten jo aiemmin todettu
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on mahdollista, ettd kysyttdessa uskollisuutta jotain tiettyd F-liigan seurajoukkuetta kohtaan
saataisiin vahvempia tuloksia, silld F-liiga kokonaisuudessaan kasittad 30 eri joukkuetta

miesten ja naisten sarjoista.

4.3.4 F-liigan mielleyhtymat

Mielleyhtymat ovat iso osa brandid. F-liigan tyontekijoilta kysyttiin - ’Millaisia
mielleyhtymid F-liiga pyrkii herattdmaan seuraajissaan?” Tarkoituksena oli jalleen
ymmartdd motiivit ja tavoitteet ja sitten verrata néitd seuraajien nakemyksiin, eli
kyselylomakkeen vastauksiin. Haastateltavien mukaan tarkeimmét mielleyhtymét ovat,
nopeus, energisyys, yhteisollisyys, tunteiden herdttdminen ja viihdyttavyys, joka korostui
vahvasti haastatteluissa. Kuten jo aiemmin todettiin yksi keskeisistd tavoitteista
uudistuksella, oli luoda F-liigasta urheiluviihdetuote, joka kiinnostaa kuluttajaa. Noin 10 %
kyselyvastaajista kuvaili F-liigan luovan heille viihdyttdvia mielleyhtymid, kuten
”vauhdikas ja viihdyttdvd” sekd “viihdyttdvd ja nykyaikainen”. Lisédksi kyselomakkeessa
mitattiin Instagram-sisallon viihdyttavyytta asteikolta 1-5, ja tdmén keskiarvoksi tuli 4,4,
joka oli paras keskiarvo, jota kyselylomakkeessa esiintyi. T&ma mielleyhtymd on siis
valittynyt hyvin seuraajille Instagramin vélityksell&.

Suurin osa kyselyyn vastaajista kertoi F-liigan luovan heille positiivisia mielleyhtymia.
N&ma vastaajat kayttivat avoimessa kysymyksessa mielleyhtymistd adjektiiveja, kuten
hyvi&, iloisia, positiivisia ja mukavia. Liséksi kyselyssa selvitettiin suoraan sita, ettd luoko
F-liigan Instagram positiivisia mielleyhtymid seuraajilleen. Tahan 48 % vastaajista oli
vastannut olevansa jokseen samaa mieltd ja 43 % kertoi olleensa tdysin samaa mieltd
vastauksien keskiarvon ollessa 4,3. Toinen onnistuneesti viestitty mielleyhtymd, jonka
Instagram-seuraajat nostivat esille, oli yhteiséllisyys. Eras kyselyvastaajista kertoi F-liigan
herdttamistd mielleyhtymistd seuraavaa: ” yhteisollisyys, laadukkuus, kansainvilisyys” ja
toinen kuvaili mielleyhtymié sanoin: “hyvé yhteisd”. Itseasiassa laadukkuus ja liigan kova
taso nousi myos laajalti esille avoimissa vastauksissa, eli liigan laatu on valittynyt kanssa

melko hyvin seuraajille.
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Melko moni vastaajista nosti esille F-liigan nimen ja sen aiheuttamat mielleyhtymét. Kuten
kirjallisuudessa perehdyttiin, brandin nimeen liitetddn isolta osin odotuksia ja se on yksi
merkittdvin ~ ulospdin  ndkyvd osa  brandid. Myds nimen  vaihtaminen
brandiuudistusprosessissa on usein riski ja voi aiheuttaa vahvankin reaktion. Nain kavi myos
F-liigan tapauksessa. Noin 10 % vastaajista nosti mielleyhtymiin liittyen brandin nimen
esille. Osa koki nimen yha negatiivisena. Se, ettd 90 % vastanneista ei kuitenkaan edes
nostanut nimed esiin voisi viitata siihen, ettd seuraajakunta on suhteellisen hyvin jo tottunut

nimeen, eiké kokenut tarpeelliseksi endéd kommentoida asiaa.
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5. Johtopaatokset ja yhteenveto

Tutkielmassa tutkittiin F-liigan brandiuudistusta ja sitd miten uusi brédndi on onnistuttu
viestimaan heidan Instagram-seuraajilleen. Aineistoa keréttiin laadullisesti haastatteluina F-
lilgan kahdelta tyontekijélta ja kvantitatiivisesti kyselylomakkeella F-liigan Instagram-
seuraajilta. Tulokset kaytiin ensiksi ldpi itsendisind aineistoina lapi, ensiksi esiteltiin
kvantitatiivinen data ja sitten kaytiin lapi laadullisen datan kautta brandiuudistuksen
lahtokohtia ja toteutus. Sitten Mixed Methods-menetelmén avulla integroitiin laadullinen
haastatteludata maarilliseen kyselydataan, jotta saatiin ymmarrystd brandiuudistuksen
onnistumisista ja brandipddoman mittareista. Tavoite oli vertailla F-liigan nakemyksia
seuraajien ndkemyksiin ja tdman pohjalta ymmartdd miten brandiuudistuksessa on
onnistuttu. Tulokset toivat esille brandiuudistuksen lahtokohtia, tavoitteita ja sitd miten
nama tavoitteet ovat toteutuneet. Tutkielman paatutkimuskysymyksen avulla pyrittiin siis
selvittamaan sitd, miten F-liiga on onnistunut viestimaan brandiuudistuksensa Instagramin
valityksella. Alakysymykset auttoivat erittelemédédn seka organisaation ettd seuraajien eri

nakemyksia uudistuksesta.

Miten organisaatio kokee onnistuneensa brandiuudistuksessa ja sen viestimisessa?

Brandin uudistusprosessissa muutokset saattavat pienempid, kuten brandilupauksen
muokkaaminen tai sitten koko brandin asemaa pyritdédn muokkaamaan isommassa
mittakaavassa. (Kotler & Keller 2016) F-liigan tapauksessa luotiin taysin uusi bréandi.
Bréndiuudistus sisdlsi muun muassa uuden nimen, logon ja visuaalisen ilmeen ja kaikissa
kanavissa lahdettiin  tyhjasta liikenteeseen. F-liigan brandiuudistusta lahdettiin
suunnittelemaan jo vuosi ennen julkistusta, ja projektiin oli alusta alkaen linjattu selkeat
tavoitteet ja keinot, jolla F-liiga lahti toteuttamaan tavoitteita. Uudistusprosessiin osallistui
useita henkil6itd niin organisaation siséltd, ulkoisesta markkinointipalvelusta kuin myos F-

liigan seurat.

Urheilubrandien organisaation rakenne keskittyy liigan ja joukkueiden véliseen suhteeseen

ja vuorovaikutukseen. Liiga toimii padbrandind, joka tarjoaa alustan, jolla alabrandit eli



39

joukkueet kisaavat ja ovat esilld (Kunkel, & Biscaia 2020). Térkeda oli luoda siséisesti
yhteisty6té seurojen ja liigan valille ja kehittaa sisaisia toimintoja tahan liittyen. Esimerkiksi
F-liigan alla pelaavien salibandyseurojen sosiaalisen median toiminta on myds kehittynyt
samalla ja tdima on ndkynyt muun muassa myds seurojen seuraajamaarissa. Uudet resurssit
mahdollistivat myds lisdd henkilostéd brandin  kehityksen pariin, esimerkiksi
viestintapaallikkoé palkattiin juuri F-liigaa varten. Sisdisen prosessin kehittdminen oli
tiarkedd, vaikka se ei aina ndykkddn “ulospdin” seuraajakunnalle. Ulkoisina tavoitteina oli
luoda uusi kaupallisempi ja kiinnostavampi brandi, joka on urheiluliigan sijaan enemmaénkin
viihdetuote. F-liiga koki saavuttaneensa hyvin tavoitteitansa ja he olivat tyytyvéisia uuteen

brandiin ja sen tuomiin saavutuksiin.

Bréandiuudistusta voidaan toteuttaa muun muassa kehittamalla vahvoja ja uniikkeja bréndin
mielleyhtymid, vahvistamalla heikentyneitd mielikuvia, neutralisoimalla negatiivisia
mielleyhtymid ja luomalla uusia (Keller 2013, 490-503). Uusi brandi oli onnistunut
valittdamaan melko hyvin haluttuja mielikuvia. Kellerin (2013) mukaan tdmén on tarkoitus
auttaa yritysta pitdmaan kiinni nykyisistd asiakkaistaan, saada takaisin entisia asiakkaita,
tunnistamaan laiminlyddyt segmentit ja haalimaan uusia asiakkaita. F-liigalle olikin tarkeaa
saada lisad uusia kuluttajia lajin ja liigan pariin luomalla F-liigasta viihdetuote. Sosiaalisessa
mediassa uusi F-liiga on saanut paljon seuraajia, ja onkin nyt saavuttanut yhden
tavoitteistansa, eli olla maailman seuratuin salibandyliiga. Liséksi uudet alustat ja uusi
brandi on tuonut uusia kaupallisia mahdollisuuksia ja uskottavuutta. Kaupallisiin
tavoitteisiinkin F-liiga oli paédssyt melko hyvin muun muassa lukuja tarkasteltaessa. Toki
prosessi on kesken ja seuraavat askeleet ovat jo organisaatiolla tiedossa, mutta kaiken
kaikkiaan  organisaatiossa  oltiin  tyytyvdisia uudistukseen. Ottaen  huomioon
lahdekirjallisuuden esille tuomat riskit liittyen brandiuudistukseen, silld uudistus vaatii
yleensd melko ison investoinnin ilman takuita onnistuneesta lopputulemasta (Miller et al.

2014), on F-liigan riski kannattanut.

Miten organisaation Instagram-seuraajat kokevat brandiuudistuksen viestinnan

toteutuneen?
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Urheilubréndeilla on nyt mahdollisuus edistdd henkilokohtaisia suhteita kuluttajiin
lisadmalla brandivuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa (Thompson et al. 2018). F-liiga
brandivuorovaikutusta bréndiuudistukseen liittyen selvitettiin myds heidan Instagram-
seuraajiltaan. Seuraajat olivat melko samoilla linjoille F-liigan kanssa, eli suurelta osin
vastaukset olivat positiivisia ja bréndiuudistus koettiin onnistuneeksi. Ensimmaiseksi
seuraajilta kysyttiin mielipiteita liittyen brandiuudistukseen ylipaatadan. Seuraajat olivat
melko tyytyvéisia uudistukseen ja kokivat ettd uudistus on nakynyt melko hyvin. Liséksi he
kokivat, ettd uudistus oli tuonut lisdd nakyvyytta seuroille ja laji ja liiga olivat entistd
enemman esilla. Tarkeimpind uudistuksina seuraajat nostivat esille F-liigan nimen, brandin,

logon, markkinointitoimet ja etenkin sosiaalisen median kehityksen.

Seuraajilta selvitettiinkin heidan mielipiteitadn juuri bréndiuudistuksen viestintaan.
Kuluttajat kayttdvat yhd enemman sosiaalista mediaa vélineend keradtakseen tietoja
brandeistd (Zollo et al. 2020) Myd6s F-liigan seuraajat olivat samoilla linjoilla, silla he
kokivat pysyvansa hyvin ajan tasalla F-liigan asioista heidén Instagraminsa kautta. Seuraajat
olivat vahvasti sita mieltd, ettd F-liigan Instagramissa on keskeista sisdltoda, joka on
viihdyttavaa. Lisaksi Instagramin koettiin luovan lajille lisdarvoa. Instagramiin liittyvét
kysymykset antoivatkin parhaita vastauskeskiarvoja, joka osoittaa sitd, ettd vastaajat ovat
selkeasti olleet tyytyvdisia F-liigan Instagram viestintddn. Seuraajat ehka toivoisivat F-

liigan nostavat vield hieman enemman seuroja ja yksittaisia pelaajia esille Instagramissa.

15 numeerisesti mitatuista muuttujasta vain neljan keskiarvo oli alle 4. Pitdd myds huomata,
ettd kolme viimeista kysymysta brandipadomaan liittyen kysyttiin eri asteikolla eli sen sijaan
etta kysyttiin sitd, kuinka samaa mielta vastaaja oli, kysyttiin mittareita asteikolta 1= Erittain
huono — 5= Erittéin hyva. Nama kolme viimeistd kohtaa antoivatkin heikoimmat arvosanat.
Toinen tdhan vaikuttanut asia saattaa olla brandipddoman késitteiden vieraus vastaajille, eli
mikali esimerkiksi ”bréndin laatu” kasite ei valttdmaittd ole tuttu vastaajalle saattaa hin
helpommin vastata neutraalimman arvosanan. Naita termeja oli kuitenkin vaikeampi Kiertéa,
silla ne liittyivat suoraan tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen ja loi tarvittavat mittarit
brandipddomalle. N&iden osioiden pohjalta tutkimuskysymykseen voidaankin vastata, siten

ettd F-liigan Instagram-seuraajat kokevat bréandiuudistuksen viestinnén toteutuneen melko
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hyvin. Seuraajat olivat tyytyvéisid uudistukseen, ja vield tyytyvédisempid uudistuksen
viestimiseen Instagramissa ja sosiaalisen median toimien kehitykseen. Koay et al. (2020)
tutkimus kertoi, ettd sosiaalisen median markkinointitoiminnalla on merkittavé positiivinen
vaikutus kuluttajapohjaiseen brandipddomaan. Joten néill& viestintatoimilla F-liiga kykenee
varmasti entisestaan kehittdméaan brandipddomansa osa-alueita, kuten tunnettuutta, laatua ja

seuraajien uskollisuutta.

Miten brandiuudistus ja sen viestinta on vaikuttanut F-liigan brandipadomaan?

Bréndipddoma vaikuttaa seka kuluttajaan ettd yritykseen (Aaker & Biel 1993). Nain ollen
brandipddomaan liittyvid tekijoita pyrittiin mittaamaan sekd yrityksen ettd kuluttajan
nakokulmista. Brandipddoman mittareina voidaan kéyttad brandipddoman keskeisia
ulottuvuuksia, kuten brandin tunnettuutta, asiakasuskollisuutta, koettua laatua ja
mielleyhtymid (Aaker & Joachimsthaler 2000), ja ndin myos tehtiin tdssa tutkimuksessa.
Bréandipddoman osa-alueista heikoimpana osa-alueena esille nousi F-liigan bréndin
tunnettuus. Taysin uusi brandi, jossa on lahdetty uudistamaan kaikki isot brandielementit,
selittdd sen miksi tunnettuudessa on vield tekemistd. F-liigan mukaan tunnettuuden
lisdédminen ottaa aikaa ja toistuvia tekoja ja kuten Keller (2013) totesikin: branditunnettuutta
voidaan kasvattaa altistamalla kuluttaja brandin elementeille, kuten nimelle, symbolille,
logolle, pakkaukselle tai mainonnalle. Seuraajakunta arvioi tunnettuuden melko hyvéksi,
vaikkakin tama oli heikoin mittari, mutta organisaation haastatteluissa nousi esille se, etta

lajin ulkopuolinen ja hieman vanhempi véki ei viel& tunnista F-liigaa.

Keller (1993) mukaan bréndiuskollisuus syntyy, kun hallitaan tietoa brandin mielikuvista ja
asenteista brandia kohtaan. F-liigan tapauksessa yhteisollisyys ja seuraajien sitoutuminen F-
liigaan tuli melko hyvin esille. Organisaatio oli tyytyvainen seuraajien uskollisuuteen ja
seuraajatkin arvioivat mittarin melko hyvané. F-liigan tapauksessa esille nousi kuitenkin se,
ettd seuraajat saattavat olla uskollisempia jollekin tietylle F-liiga seuralle kuin itse liigalle.
Toinen vaikeammin mitattava osa-alue oli laatu, silla F-liigan brandin laatuun vaikuttaa
laajalti tuotteen, eli sarjantaso ja pelien laatu. Tarke&& on asiakkaan kasitys ja kokemus ja
nain brandin laadun madrittdminen voi olla hankalaa, silla asiakkailla on erilaisia

preferensseja ja kyseessa on yksilon henkilokohtainen ndkemys (Aaker 1991). Joten vaikka
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kaikki brandielementit olisivat laadukkaita, saattaa seuraaja arvostaa senkin yli tuotteen, eli
pelien laatua. Organisaatio itsessaan oli todella tyytyvéinen bréndin laatuun ja sen eteen
tehtyihin toimiin. Viimeinen mittari oli mielleyhtymat. F-liiga halusi herattaa tiettyja
madriteltyja mielleyhtymid, kuten viihdyttavyys, liikuttavuus, energisyys. Mitd enemmaén
mielleyhtymid tuote pitad sisalladn, sitd enemman se ja& kuluttajan mieleen ja sitd
uskollisempi kuluttaja on brandid kohtaan (Sasmita & Suki 2015) F-liigan Instagram
seuraajat kertoivat kokeneensa positiivisia mielleyhtymia ja toivat esille myods F-liigan esille
tuomia mielleyhtymid, joten tdma mittari antoi myos hyvia tuloksia. Kaiken kaikkiaan F-
liigan uudistus ja sen viestiminen loi F-liigalle brandipddomaa, jossa vahvuuksina oli
erityisesti positiiviset mielleyhtymat ja brandin laatu. Tunnettuus oli heikoin osa-alue
seuraajien ja organisaation mukaan, mutta taysin uuden bréndin kohdalla tdmé tulos oli jopa

odotettavissa.

Miten suomalainen urheiluliiga on onnistunut viestittaméan brandiuudistuksensa

Instagramin vélityksella?

Bréandin uudistusprosessin tavoite ei ole pelkéastaan myyntitulos, vaan brandipadoman nousu,
joka pohjautuu nimenomaan tunnettavuuden kasvuun, koetun laadun paranemiseen,
muuttuneisiin mielikuviin ja kohderyhmén tai kohderyhmén lojaliteetin kasvuun (Aaker
1991, 242). Néin ollen brandiuudistustakin mitattiin brandipddoman mittareita apuna
kayttaen. Alatutkimuskysymyksien kautta saatiin selville sekd organisaation ettd seuraajien
arvio bréandiuudistuksesta ja sen viestimisesta seka vaikutuksista brandipddomaan. Tulosten
pohjalta voidaan todeta, ettd F-liiga on onnistunut viestimadn bréndiuudistuksensa
Instagramin vélitykselld hyvin. Heilla oli uudistukselle selkeat tavoitteet, joissa he ovat
onnistuneet hyvin. Uudistuksen ja viestinndn eteen on tehty paljon tditd niin sisaisesti
organisaatiossa kuin ulkoisesti eri kanavissa. Instagramissa on onnistuttu tarjoamaan
seuraajille viihdyttdvaa ja mielenkiintoista sisélt6d, joka luo positiivisia mielleyhtymia F-
liigasta. Se, ettd brandistd on haluttu luoda viihdetuote, on onnistuttu valittdméan siis
Instagramissa ja moni seuraaja antoikin Kkiitosta sosiaalisen median toimista
kyselylomakkeen avoimissa kysymyksissa. Seuraajien mielenkiinnon puolesta puhuu myds
luvut; Instagram-seuraajia on kertynyt puolessatoista vuodessa melkein 15 tuhatta. F-liigan
Instagram on yksi tarkedimmisté tydkaluista, jonka avulla brandiuudistusta on tuotu esille.

Kuten Zollo et al. (2020) kertoivat tutkimuksessaan sosiaalisen median markkinointitoimet
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ovat tarkeitd vahvan bréndipddoman rakentamisessa. N&in ollen, Instagram-viestinnén
avulla saadaan myds varmasti nostettua brandipadoman osa-alueita entisestaan, eli lisattya
tunnettuutta, tuomaan brandin laatua esille ja sitoutetaan seuraajia entisestaan. Erityisesti
“penkkiurheilun” tarjonnassa vahvan brindipddoman luominen voi auttaa organisaatioita
maksimoimaan tuotteen arvon (Ross, 2006), eli vahvistamalla brandipddomaansa entisestdan

F-liiga edesauttaa myods kaupallisten tavoitteidensa saavuttamista.

5.1 Tutkimuksen rajoitukset

Validiteetti ilmaisee sitd, miten hyvin tutkimuksessa kdytetty mittausmenetelma mittaa juuri
tutkittavan ilmién ominaisuuksia, mita on tarkoituskin mitata (Tilastokeskus 2021b). Kuten
lahdekirjallisuus nosti esille, sosiaalisen median markkinointitoiminnan vaikutuksien
mittaaminen ja tuloksien vertaaminen tarkeimpiin brandin menestyksen mittareihin voi olla
haastavaa (Khan et al. 2019) Brandipddoman mittaaminen Instagram-seuraajilta olikin
hieman hankalaa, silla naita valittuja mittareita oli vaikea mitata muuten kuin kysymalla
suoraan. Kuitenkin kysyttdessa seuraajilta heidan ndkemyksiaan, voi vastauksiin vaikuttaa
seuraajien tulkinta kasitteistd. Jos esimerkiksi kasite brédndi on ylip4atadn vieras, on
vastaajan haastava arvioida brandiin liittyvia tekijoitd. Brandiuudistuksen viestimista
selvitettiin myos kysymalla suoraan tahan liittymia véitteitd ja voisi olettaa, ettd ndiden
kohtien validiteetti on parempi kuin brandipadoman mittareiden validiteetti. Pitda kuitenkin
muistaa, ettd mittausmenetelmand kaytettiin kahta erilaista menetelmaa, joka ehdottomasti
nostaa tutkimuksen validiteettia. Haastatteludatan validiteetti on todennékdisesti parempaa
kuin kvantitatiivinen data, mutta yhdessa néailla mittareilla saatiin mitattua

brandiuudistusilmiota ja sen ominaisuuksia melko monipuolisesti.

Tarkasteltaessa tutkimuksen reliabiliteettia, eli sitd miten luotettava ja toistettava kéytetty
mittari on (Tilastokeskus 2021a), pitaa aluksi tarkastella molempia data-aineistoja erikseen.
Kvantitatiivinen aineisto sisélsi melko pienen otannan F-liigan Instagram-seuraajista, sill&
heill& oli kyselyé tehdessa noin 14600 seuraajaa ja 225 vastasi kyselyyn, eli otanta oli 1,5 %
kaikista seuraajista. Kyselylomake jaettiin F-liigan Instagram julkaisussa ja muutamassa

tarinassa, jotta vastaajat olisivat heidan Instagram-seuraajiaan. Kyselyyn on silti saattanut
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vastata my0s henkilQitd, jotka eivét seuraa F-liigaa, sill& kayttajatili ei ole yksityinen, joten
kuka vaan on saattanut menna linkin kautta vastaamaan kyselyyn. Oletus on kuitenkin, se
ettd vastaajat olivat seuraajia. Taman olisi tietenkin voinut vielda kyselyssa kysyé ja
varmistaa, joka olisi parantanut luotettavuutta. Haastatteluaineiston reliabiliteetti on melko
hyvad, toki tassékin tapauksessa, mikéli haastateltavia olisi useampi olisi reliabiliteetti kenties
parempi. Tassé tapauksessa haluttiin kuitenkin saada bréndiuudistuksesta tietoa niilta
henkiloiltd, jotka tietdvat aiheesta eniten tutkimuksen rajaukseen ndhden. Né&in ollen
haastateltavat olivat valittu hyvin, silld heilld oli laajalti tietoa aiheesta. Tutkimus on melko
helposti toistettavissa uudestaan ja esimerkiksi seuraajilta pystyisi kysya samat asiat
vaikkapa vuoden péaéstd uudestaan, jolloin voisi verrata mittareiden kehitystéa.

5.2 Jatkotutkimusaiheet

Tutkielman oli tarkoitus tarjota lisda tietoa urheiluorganisaatioille brandiuudistuksesta ja
sosiaalisen median viestinnastd. Tutkimuksen tulokset osoittivat muun muassa sosiaalisen
median  viestinnadn  tarkeyden  urheiluorganisaatiolle  brandille  nykypaivana.
Brandiuudistuksen  onnistunut  toteuttaminen  vaatii  selkedt  tavoitteet ja
toimintasuunnitelman, kuten F-liigan tapauksessa oli. Uudistuksen viestiminen korostui
my0s laajalti, silld sen avulla seuraajat padsivdt “mukaan uuteen brindiin”. Suomalainen
urheilutoimiala on kokenut kovia koronapandemian aikana ja organisaatioiden kehittdminen
korostuu entisestaan. Vahva bréndi ja tehokas sosiaalisen median viestintd luovat arvoa
organisaatioille ja heidan seuraajillensa ja mahdollistavat uusien tavoitteiden saavuttamisen.
Brandin kehittdminen ja brandistrategiat urheiluorganisaatioissa tarjoaa mielenkiintoisia
jatkotutkimusaiheita, silld urheilulla on potentiaalia luoda merkittavia yksilo-, seurajoukkue-
seka organisaatiobrandejé. Brandipddoma teoria tarjoaa myos urheiluorganisaatioille paljon
jatkotutkimusaiheita, silla etenkin asiakkaiden brandiuskollisuus ja mielleyhtymat

korostuvat urheilubrandeilla.

Muita kiinnostavia jatkotutkimusaiheita olisi kenties kehityksen seuraaminen pidemmalla
aika vélilla. F-liigan uusi strategia tdht44 vuoteen 2028 asti, joten ndiden luotujen mittareiden

avulla voisi kenties selvittdd seuraajien ja organisaation nakemyksien muutosta vuosien
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edetessd. Kyselyn otosta laajentamalla saisi myds kokonaisvaltaissmman kuvan seuraajien
nakemyksistd. VVoisi myos olla kiinnostavaa selvittdd miten organisaation sisélld eri osastot
kokevat F-liigan brandin ja uudistuksen. T&ta kautta voisi saada hyvinkin erilaisia
nakokulmia organisaatiosta. F-liigalla on myds erilaisia mediatempauksia/kampanjoita,
joiden jalkeen olisi my0s kiinnostava mitata vaikutuksia brandipddomaan ja etenkin
tunnettuuteen. F-liigan tyontekijat myos nostivat esille halun olla yrityksille hyva
yhteistyokumppani, joten voisi olla mielenkiintoista selvittdd miten yritykset kokevat uuden
F-liigan bréndin ja sen houkuttelevuuden yhteistyéhon. Branditutkimusta voi tehda useasta

eri ndkokulmasta, joten jatkotutkimusaiheita on runsaasti.
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Liite 2.

1. 1k&

Haastattelukysymykset

F-liigan brandi uudistui 2020 kevééallad. Mika sai tdiman uudistuksen aikaan?
Mitka olivat uudistuksen tavoitteet?

Milla tavoin uudistusta toteutettiin? / Mita kaikkea uutta tehtiin?

Mitké olivat merkittdvimmé&t muutokset?

Miten bréandiuudistus on nékynyt teidan sosiaalisessa mediassa/Instagramissa?
Keté pyritte tavoittamaan Instagram alustan kautta? (kohdeyleiso)

Miten koet seuraajien reagoineen uudistukseen?

Mihin Instagram markkinointitoimenne pyrkivéat?

Miten arvioit brandiuusituksen toteutuneen ndin 1,5 vuotta takana pain?

. Mité kaikkea uudistuksen avulla on saavutettu?
. Mitk& ovat seuraavat askeleet F-liigan bréandity6ssa?

. Millaisena koet F-liigan tunnettuuden: 1-5 (5 erittdin hyvé, 4= hyvd, 3 ei hyva eika

huono, 2= huono 1= erittdin huono)

Millaisena koet F-liigan laadun: Arvioi 1-5.

Millaisena koet F-liigan brandin laadun. Arvioi 1-5.
Millaisena koet F-liigan seuraajien uskollisuuden: Arvioi 1-5.

Millaisia mielleyhtymia F-liiga pyrkii herattaméan seuraajissaan?

Kyselylomakkeen kysymykset

2. Sukupuoli

3. Pelaatko itse salibandya?



4. Salibandyliiga uudistui kevaalla 2020, jolloin F-liiga julkaistiin. Arvioi seuraavat
vaittamat liittyen F-liigan uudistukseen. (1= Taysin eri mieltd, 2= Jokseen eri mieltd, 3= Ei

samaa eiké eri mielt, 4= Jokseen samaa mieltd, 5= Taysin samaa mieltd, 0= En osaa sanoa)
Olen tyytyvainen F-liigan uudistukseen
F-liigan uudistus on nakynyt merkittavasti
F-liigan uudistus on tuonut liséd nakyvyytta seuroille

Uudistuksen myota laji ja liiga ovat olleet enemman esilla

5. Miké on mielestéasi merkittavin uudistus? Perustele.

6. Miten uudistus on nakynyt F-liigan Instagramissa? Arvioi seuraavat vaittamat. (1= Taysin
eri mieltd, 2= Jokseen eri mielt4, 3= Ei samaa eik eri mieltd, 4= Jokseen samaa mieltd, 5=

Tdysin samaa mieltd, 0= En osaa sanoa)
F-liigan Instagramissa on keskeista sisaltoa
F-liigan Instagram luo lisdarvoa lajille
F-liigan Instagramissa on viihdyttavaa sisaltoa
Pysyn parhaiten ajan tasalla F-liigan asioista heidan Instagraminsa kautta
F-liigan Instagram nostaa hyvin esille seurat
F-liigan Instagram nostaa hyvin esille yksittaisia pelaajia
F-liigan Instagram sisalt6 luo positiivisia mielleyhtymia

F-liigan Instagram lisad F-liigan tunnettuutta

7. Millaisena koet F-liigan brandin? Arvioi seuraavat vaittamat. (5= Erittéin hyva, 4= Hyva,
3= Ei hyva eikd huono, 2= Huono 1= Erittdin huono 0= En 0saa sanoa)

Millaisena koet F-liigan tunnettuuden?

Millaisena koet F-liigan brandin laadun?



Millaisena koet F-liigan seuraajien uskollisuuden brandille?

8. Millaisia mielleyhtymia F-liiga herattaa sinussa?

Liite 3. Jakaumatestit

Mann-Whitney-testit

Kruskal-Wallis testi

Q-muuttujien selitteet:|Sukupuoli| P-arvo |Pelaako itse| P-arvo 1ka P-arvo
Tyytyvéainen F-liigan
ElsEEET gl 0.49 gl 0.61 gl 0.57
Uudistus on ndkynyt
merkittavasti g2 0.44 g2 0.32 q2 0.24
Uudistus on tuonut lisaa
nakyvyytta seuroille e = i = 62 Ol
Uudistuksen myota laji
jaliiga ovat olleet g4 0.46 g4 0.53 g4 0.24
enemman esilla
F-liigan Instagramissa on
keskeista sisaltoad g5 0.53 95 0.43 gd 0.92
Instagram luo lisdarvoa
lajille g6 0.03* g6 0.91 q6 0.50
Instagramissa on
viihdyttavaa sisaltsa a7 0.32 q7 0.79 q7 0.48
Pysyn parhaiten ajan
tasalla F-liigan asioista
heidan Instagraminsa a8 0.12 a8 0.93 a8 0.47
kautta
F-liigan Instagram
nostaa hyvin esille seurat a9 0.41 a9 0.82 a9 0.008*
F-liigan Instagram
nostaa hyvin esille ql0 0.13 g10 0.86 g10 0.40
yksittéisia pelaajia
F-liigan Instagram sisalto
luo positiivisia qll 0.32 g11 0.06 g1l 0.72
mielleyhtymia
F-liigan Instagram lis&a
F-liigan tunnettuutta q12 0.45 12 0.81 q12 0.77
Millaisena koet F-liigan
TR TR ql3 0.81 q13 0.56 ql3 0.03*
Millaisena koet F-liigan
brandin laadun? ql4 0.69 ql4 0.87 ql4 0.38
Millaisena koet F-liigan
seuraajien uskollisuuden q15 0.09 q15 0.33 q15 0.045*
brandille?

*=alittaa riskitason 5%



