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”A product is something made in a factory; a brand is something that is bought by
the customer. A product can be copied by a competitor; a brand is unique. A product
can be quickly outdated; a successful brand is timeless.”

-Stephen King



1 JOHDANTO

1.1 Brandien merkitys urheiluliiketoiminnassa

Urheiluliiketoiminta on kasvanut nopeasti 2000-luvulla. Yleisoméaarat, katsojaluvut
tv:ssé ja Internetissd, seurojen liikevaihdot, sponsorointi- ja mediatulot ovat kaikki kas-
vaneet. Esimerkiksi pelkéstddn kahdenkymmenen arvokkaimman eurooppalaisen jalka-
palloseuran yhteenlaskettu liikevaihto oli vuonna 2014 7,56 miljardia Yhdysvaltain dol-
laria, suurimpien seurojen liikevaihdon ollessa yli 500 miljoonaa Yhdysvaltain dollaria
yhdessa kaudessa (Forbes 2014). Urheilunseurojen kasvavasta suosiosta puolestaan ker-
too, ettd esimerkiksi Saksan péajalkapallosarjan keskimaarainen katsojamaard yhdessa
ottelussa on noussut reilulla 15 000 katsojalla vuosien 2000 ja 2013 vélilla (Statista 2014).
Uudemmillakin mittareilla mitattuna urheilu on todella suosittua, silld FC Barcelonalla,
Manchester Unitedilla ja NBA-sarjalla on yhteensa yli 32 miljoonaa Twitter-seuraajaa
(Sport Fans Graph 2014). Suomessa hyva esimerkki vahvasta ja nousevasta brandista on
Suomen koripallomaajoukkue ja ennen kaikkea sen lempinimi Susijengi, joka on saavut-
tanut nuorekkaan ja trendikkaan mielikuvan kuluttajissa. Tuhansia suomalaisia matkusti
koripallon MM-kisoihin kesalla 2014, ja lukuisten julkkisten lasné&olo osoitti, ettd Susi-
jengin kannattaminen oli trendikasta ja myos henkildkohtaista imagoa kasvattavaa.

Samalla kilpailu on kuitenkin koventunut seké urheilullisesti ettd taloudellisesti, ja
tdma aiheuttanut sen, ettd urheilujoukkueiden on taytynyt alkaa panostaa muista erottau-
tumiseen entistd vahvemmin. Taméa on pakottanut luonnollisesti myds urheilumarkki-
noinnin kehittyméaan, ja se onkin viime vuosina omaksunut paljon tekniikoita perintei-
sempien palveluiden ja tuotteiden markkinoinnista. Yksi olennaisimmista asioista tassa
kehityksessa on ollut brandin merkityksen kasvu. Brandit voidaankin jo ndhda yhtena
urheiluseuran merkittdvimpanéa asiana markkinoinnissa. (Bauer, Sauer & Schmitt 2005.)
Bréndien johtamisesta ja ymmartdmisesta on tullut ammattiseuroille ja -sarjoille keskei-
nen asia erityisesti Pohjois-Amerikassa ja Euroopassa. Urheiluliiketoiminnassa on osit-
tain juuri nailld alueilla vihdoin ymmérretty, ettd vahvalla brandilld on suoria taloudellisia
vaikutuksia moneen eri asiaan, kuten sponsoroiden mééraan ja sitoutumiseen, oheistuot-
teiden myyntiin, mediatuloihin ja kannattajauskollisuuteen. On myds vahittéin alettu oi-
valtaa, ettd vahvan brandin saavuttaminen vaatii ammattimaista bréandien johtamista ja
syvéllistd oman bréndin tuntemusta (Gladden & Funk 2002). Brandien johtaminen nah-
daankin tietyissé seuroissa jo myos ylimmaén seurajohdon oleellisena tehtavang, eika pel-
késtddn markkinointiosaston vastuualueena. (Bauer, Stokburger-Sauer & Exler 2008;
Keller 2003, 27-28.)



Brandilla on tarkea rooli kuluttajien bréndi-imagon muovaamisessa, eli tavassa, jolla
kuluttajat kokevat brandin mielessaan. Brandin ensisijaisen tarkeé tehtdva on myos erot-
taa urheilujoukkue muista urheilujoukkueista ja vapaa-ajan aktiviteeteista. Jotta urheilu-
seura pystyy nama tavoitteet saavuttamaan, sen on tarkeéé tiedostaa kaksi asiaa: ensinné-
kin, mika on branditietoisuuden aste, eli kuinka tuttu brandi kuluttajille on, ja toiseksi,
mitka ovat brandin bréndi-imagon keskeisimmat brandiassosiaatiot, eli mistd ominai-
suuksista brandi koostuu, mité hyétyja brandi tarjoaa ja mita tunteita se herattda. Toisin
sanoen urheilujoukkueen tulee ymmartdd oman brandinsd bréandipadoma ja johtaa sita
systemaattisesti ja pitkajanteisesti.

Vahvalla brandipadomalla on monia suoria ja epasuoria hyotyd urheilujoukkueelle.
Kaikista tarkein naistd on sen vaikutus kannattajauskollisuuteen (Gladden & Funk 2002;
Kaynak, Salman & Tatoglu 2007; Bauer ym. 2008). Eli mita vahvempi brandipdédoma on,
sitd suurempi on kannattajien uskollisuus. Vahva kannattajauskollisuus on puolestaan
suuren kannattajapohjan lahde, joka takaa lipputuloina vakaan tuoton, vaikka joukkueella
olisi menossa tappiokierre tai edellinen kausi olisi mennyt huonosti (Bee & Kahle 2005).

Vahvalla bréandipddomalla on monia muitakin lukuisia hydtyja seka kuluttajalle etta
urheilujoukkueelle. Ensinnakin kuluttajan kyky késitell& ja muistaa informaatiota para-
nee, kun viestit tulevat taholta, jolla on vahva brandipddoma. Tamaé tarkoittaa muun mu-
assa sitd, ettd kuluttaja ymmartaa paremmin mainoksia ja osaa poimia niista olennaisen
viestin. Brandipadoma vaikuttaa myos kuluttajan luottamukseen ostaa tuotteita ja palve-
luita. (Aaker 1991, 16—17.) Kun tuotteella tai palvelulla on vahva brandipd&doma, alentuu
kuluttajan ostoriski, koska han tietdd minkélaisen vastikkeen rahalleen saa. Tama etu liit-
tyy brandin antamaan lupaukseen laadusta. VanAuken (2002, 14—15) onkin todennut, ettd
brandi on ennen kaikkea yrityksen lupaus kuluttajalle hyddykkeen eri ominaisuuksista ja
hyodyistd. Mitd paremmin lupaus pystytdaan lunastamaan, sitd suuremmaksi kuluttajan
brandiluottamus kasvaa (Burmann, Jost-Benz & Riley 2009). Urheilujoukkueen pitaisi-
kin pystya viestiméaan tietty lupaus kuluttajille tuotteestaan, ja ottelun aikana ja myos sen
ulkopuolella tulisi joukkueen tama lupaus lunastaa. Myos kuluttajan kéyttokokemus voi
parantua, kun han k&yttaa juuri tietyn brandin tuotetta tai palvelua. (Aaker 1991, 16—17;
Sharp 1995.) Tamaé on helppo kuvitella esimerkiksi vaatebrandien kohdalla, mutta sama
tilanne patee myos urheilujoukkueisiin. Kuluttaja voi todella kokea nauttivansa pelista
enemman katsoessaan juuri tietyn joukkueen ottelua.

Urheilujoukkueelle brandipddomalla on seuraavanlaisia hyotyja. Se parantaa markki-
nointiohjelmien tehokkuutta ja vaikuttavuutta, brandilaajennusten toteutusta, vaikutus-
valtaa jakelukanavassa ja hinnoittelua (Aaker 1991, 17—18). Markkinointiohjelmat tehos-
tuvat, koska esimerkiksi uusien tuotteiden tarjoaminen on helpompaa, kun bréndi on jo
ennestéan tuttu ja sisaltaa positiivisia mielikuvia. Samasta syystd myos brandilaajennus-
ten eli uusien liiketoimintamallien toteuttaminen saman brandinimen alla on helpompaa.
Suuria brandilaajennuksia ei tosin ole urheilujoukkueiden kohdalla vield tdhdn mennessa



paljon toteutettu. Ehka tulevaisuudessa on kuitenkin mahdollista yépya Manchester Uni-
ted -hotelliketjun hotellissa tai sydda New York Yankees -ravintolaketjun ravintolassa.
Bréandipddoma tarjoaa myos etuja jakelukanavassa, silla luottamusta heréattavalla bréan-
dilla voi saavuttaa vaikutusvaltaa jakelukanavassa, jolloin toimitusvarmuus paranee ja
kustannukset laskevat.

1.2  Tutkielman tarkoitus ja rakenne

Vahvat urheiluseurojen brandit ovat nousseet oikeutetusti kasvavaksi puheenaiheeksi ur-
heiluliiketoiminnassa, mutta sitd, mista brandi todella rakentuu ja mitka tekijé vaikuttavat
kannattajauskollisuuteen, tulisi tutkia enemmaén, koska suuri kannattajauskollisuus on ur-
heilujoukkueelle ensisijaisen tarkeaa.

Monen joukkueen johdolle voi hyvin olla epéselvad, mistd heidan vahva brandista
muodostuu ja mitké osa-alueet kuluttajat nakevét sen vahvoina ja mielenkiintoisina osina.
Tieteellisestikin aihetta on tutkittu yllattdvan vahan huolimatta brandin suuresta merki-
tyksesta urheiluseuroille. Aikaisemmat kuluttajalédhtéisen brandipddoman tutkimukset
ovat keskittyneet muun muassa eurooppalaisten jalkapalloseurojen brandipadomiin ja
pohjoisamerikkalaisiin koripallo- ja jadkiekkojoukkueisiin seké yliopisto- ettd péasarja-
tasolla (ks. Gladden & Funk 2002; Bauer ym. 2008; Ross, Russel & Bang 2008; Ross,
Bang & Lee 2007; Biscaia, Correia, Ross, Rosado & Maroco 2013 ). Urheilukulttuuri ja
eri lajien asema eri maissa luovat kuitenkin aina oman ainutlaatuisen toimintaymparis-
tonsd, joten uudet eri maissa tehdyt tutkimukset tuovat aina lisad mielenkiintoista tutki-
mustietoa.

Suomessa urheiluseurojen brandeja on tutkittu niukasti. Aiheeseen liittyen on viime
vuonna tehty ainakin kaksi tutkimusta, mutta ne ovat keskittyneet joko palvelun laadun
tutkimiseen tai tarkastelleet sisdltdpain yrityksen brandia (ks. Jokinen 2013, Lofberg
2013). Puhtaasti kuluttajalahtdista ja urheilukontekstissa tapahtuvaa kvantitatiivista bran-
dipddoman tutkimusta ei ole Suomessa aiemmin tehty, ainakaan julkisena julkaisuna, jo-
ten tdma tutkimus on tassd mielessé ainutlaatuinen ja luo uutta tutkimustietoja urheilu-
markkinoinnin kentt&an.

Tutkielman tarkoitus on tutkia kuluttajaldhtdisen bréandipddoman vaikutusta urheilu-
joukkueen kannattajauskollisuuteen. Tutkimuksen tarkoitus jakaantuu kolmeen osaongel-
maan:

o (1) Mitka eri bréandiassosiaatioryhmat voidaan tunnistaa kuuluvaksi suomalaisen

urheilujoukkueen brandipddomaan?

o (2) Ovatko bréndiassosiaatioryhmat yhteydessa toisiinsa?

o (3) Kuinka paljon brandiassosiaatiot selittdvat urheilujoukkueen kannatususkol-

lisuutta?
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Ensimmainen osaongelma on mielenkiintoinen seka teorian ettd empiirisen tutkimuksen
kohdalla. Urheiluseuran kuluttajalahtoiselle brandipddomalle on luotu monta erilaista
mallia, mutta yksik&an niisté ei ole taysin tyhjentava tai yleisesti hyvaksytty ja kaytossa
oleva. Tasta syysta on mielekasta tutkia suomalaisen huippu-urheilujoukkueen kohdalla,
mitka brandiassosiaatiot ovat lI6ydettavissa brandipddomasta. Koska tdma tutkimus on ta-
paustutkimus jadkiekkojoukkue TPS:std, ei tuloksia voida suoraan yleistdd muihin urhei-
luseuroihin. Tasta huolimatta tutkimus antaa kuitenkin ohjeellisen kasityksen suomalais-
ten urheiluseurojen kuluttajalahtdisen brandipddoman muodostumisesta, varsinkin j&a-
kiekkojoukkueiden kohdalla.

Urheiluseuraan liitettdvat brandiassosiaatiot voidaan teorian pohjalta jakaa ominai-
suuksiin, hyotyihin ja asenteisiin (Keller 1993). Toinen osaongelma keskittyy siihen,
ovatko ndma eri bréndiassosiaatioryhmaét yhteydessa toisiinsa ja jos ovat, niin milla ta-
valla.

Kolmannen osaongelman puitteissa tutkitaan kuinka paljon eri brandiassosiaatiot se-
littavat urheilujoukkueen kannattajauskollisuutta. T&ma sitoo kahden muun osaongelman
kaytannon taloudellisiin vaikutuksiin, silla kuten jo aiemmin sanottu, hyvé kannattajaus-
kollisuus takaa vakaat tulot, vaikka joukkueelle olisi menossa tappiokierre tai edellinen
kausi olisi mennyt huonosti. Jotta urheilujoukkueen johto osaisi parhaiten kasvattaa jouk-
kueen kannattajauskollisuutta, on heidan tarkeéda tietdd, mitka brandiassosiaatiot brén-
dipddoman sisalla vaikuttavat kannattajauskollisuuteen eniten.

Tutkielman rakentuu siten, ettd aluksi tutkitaan urheilujoukkueen brandin luonnetta ja
erityispiirteitéd tuotteena. Seuraavaksi perehdytaan kuluttajalahtdisen brandipadoman ka-
sitteeseen, joka jaetaan bréndi-imagon sisaltamiin brandiassosiaatioihin ja branditietoi-
suuteen. Taman jalkeen kasitellaan, mita brandiassosiaatioita joukkueurheilussa esiintyy,
ja teorian lopuksi tutkitaan vield kannattajauskollisuuden syntymisté ja erityispiirteita.
Seuraavaksi kaydaan lapi tutkimuksen metodologiset valinnat eli kuvataan, miten tutki-
mus on kaytannossa toteutettu. Tasséd osiossa kerrotaan, miten ja keneltéd aineisto on ke-
ratty, miten brandipddoma on operationalisoitu ja mita analyyttisid menetelmid on kay-
tetty. Taman jalkeen esitelldaan tutkimuksen tulokset, joissa perustellaan tutkimustulosten
luotettavuus, esitelladn mahdolliset havaitut brandiassosiaatioryhmét ja niiden suhteet
toisiinsa ja kannattajauskollisuuteen. Lopuksi todetaan johtopaatokset saaduista tulok-
sista ja esitetaan viela lyhyt yhteenveto koko tutkimuksesta.
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2 URHEILUJOUKKUEEN BRANDI — TAVOITTEENA VAHVA
JA POSITIIVINEN BRANDIPAAOMA

2.1 Urheilujoukkue tuotteena ja brandina

2.1.1  Tavaramerkeistd brandeihin

Kun ajatellaan yleisesti vahvoja brandeja, tulevat ensimmaéisend usein mieleen suuret
kansainvéliset kuluttajatavarabrandit kuten CocaCola, Apple ja BMW ja suomalaisista
esimerkiksi Fazer ja littala. Osa ndista yrityksista, esimerkiksi Apple, tekee kaikki tuot-
teensa yhden nimen alla, kun taas toiset luovat jokaiselle tuotekategorialleen omat bran-
dinsé ja pitavat varsinaisen yrityksen nimen taka-alalla. Tasta hyva esimerkki on Procter
& Gamblen lukuisat brandit kuten Gillette, Ariel ja Pampers. Strategiasta tai tuotteesta
riippumatta kuitenkin melkein mité tahansa voidaan brandatd”, kuten kaupunkeja, ihmi-
sid ja tapahtumia (Kotler & Levy 1969). Myos urheilujoukkueet haluavat luoda itselleen
vahvan brandin, joka erottaa ne kilpailijoistaan ja tarkoittaa kuluttajille jotain merkityk-
sellistd (Hansen & Christensen 2003, 13).

Mité loppujen lopuksi tarkoittaa, etta joku tai jokin on brandi? Nakoékulmasta riippuen
termilla brandi voidaankin tarkoittaa monta eri asiaa. Esimerkiksi juridisesta nakokul-
masta tarkasteltuna bréndi voi tarkoittaa pelkastaan yrityksen patentoitua tuotemerkkia
tai logoa. Téssd mielessd urheiluseuran perustaminen ja nimeaminen synnyttaa jo bréan-
din. Tunnettu markkinoinnin kirjailija Philip Kotler (1988, 463) onkin méaaritellyt brandin
tarkoittavan yksinkertaisesti yrityksen nimed, termid, logoa, symbolia tai ndiden yhdis-
telmad, jonka paatehtava on yksildida tuote ja ndin erottaa se kilpailijoistaan. Maaritelma
on kuitenkin varsin suppea ja yksinkertaistettu eika selitd, miksi kuluttaja valitsee useasta
saman kategorian tuotteesta tai palvelusta juuri sen yhden, eli syyta, mika johtaa muista
erottautumiseen. Ajatellaan esimerkiksi kahta samaan aikaan tapahtuvaa jaékiekko-otte-
lua. Kuluttaja tekee valintansa todennékaisesti hyvin helposti, koska tietysti suosii suo-
sikkiseuraansa. Mutta mika tekee suosikkiseurasta suosikkiseuran ja niin paljon mielek-
k&&dmmaén, ettd ottelun haluaa nahda paikan paallg, vaikka saman tai toisen ottelun voisi
katsoa kotisohvalta? Tai toisinpdin, miksi joku haluaa katsoa suosikkiseuransa ottelun
televisiosta, vaikka tarjolla olisi toisen ottelun seuraaminen paikan paalta?

Larry Percy (2003, 15) lahestyy brandia erilaisesta, aineettomammasta nakokulmasta.
Héanen mukaansa bréndi on yhdistelma kuluttajien tiedosta, ajatuksista ja tunteista tuotetta
tai palvelua kohtaan, jotka vain konkretisoituvat yrityksen logoon tai nimeen. Téssa Per-
cyn madritelmassa kuluttajien tiedot ja ajatukset tuotteesta kumpuavat markkinointivies-
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tinnastd, erityisesti mainonnasta. Ajatusmallissa bréndi ilmenee pohjimmiltaan vain ku-
luttajien mielessd, mutta tdma ei tee siita yhtaan epatodellisempaa. Tasta nakdékulmasta
tarkasteltuna voidaan karkeasti ajatella, ettd kuluttajat omistavat brandin, ja yrityksen teh-
tava on markkinointiviestinnalla vain ohjata kuluttajia haluttuun suuntaan. Kevin Kelle-
rilla (1993; 2008) on hyvin samankaltainen késitys brandistd. Hanen mukaansa brandin
nimi, logo ja vérit ovat vain bréandielementtejé, ja itse brandi muodostuu kuluttajiin iskos-
tuneista brandiassosiaatioista (2008, 3). Ndma assosiaatiot voivat olla konkreettisia, ai-
neettomia, toiminnallisia tai kokemukseen perustuvia, ja ne voidaan jakaa brandiominai-
suuksiin, -hyotyihin ja -asenteisiin. Percyn ja Kellerin ajatukset brandista selittévat jo pa-
remmin jadkiekko-ottelun valintatilannetta. Kuluttajan tiedot, ajatukset ja ennen kaikkea
tunteet seuraa kohtaa ovat niin positiiviset, ettd ne menevat aina toisen vaihtoehdon
edelle. Brandin voima Kiteytyykin siihen, mita ajatuksia brandisté kuluttajalla paansa si-
sélld on (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 426).

Yleisesti urheilujoukkueilla on kuitenkin vield paljon tehtévaa positiivisten ainutlaa-
tuisten ja vahvojen assosiaatioiden synnyttamisessa. Monilla muilla tuotesektoreilla tdssa
tehtdvassa on onnistuttu paljon paremmin. Ajatellaan vaikkapa autoteollisuutta. VVolvo
herattaa tunteita turvallisuudesta, Jaguar tyylikkyydesté ja hienosta muotoilusta ja Ferrari
luksuksesta, nopeudesta ja vaarallisuudesta. Suomessa jadkiekkojoukkueilla ja muillakin
urheilujoukkueilla on brandin luonti vield usein pahasti kesken. Poikkeuksiakin toki on,
esimerkiksi HIFK Hockey, joka on ensimmaisten suomalaisten urheilujoukkueiden jou-
kossa onnistunut luomaan jo vahvan ja tunnetun brandin.

Markkinoinnilla ja mainonnalla on suuri rooli urheilujoukkueiden ja muidenkin tuot-
teiden brandin rakennuksessa, koska mainonnan avulla kuluttajan mieleen pyritaéan luo-
maan mielikuvia tuotteesta, eli muokkaamaan brandi-imagoa (Percy 2003, 15). Brandin
syntyvaiheessa brandille méaritetdan haluttu tavoite ja tila, brandi-identiteetti, joka pyri-
taan viestittdmaan kuluttajien mieliin. Kuluttajien on kuitenkin oltava valmiita vastaan-
ottamaan nama viestit, ja brandin on lunastettava viestien lupaukset, koska jos brandi-
identiteetti ja brandi-imago ovat suuresti ristiriidassa, ei brandin viesti mene tehokkaasti
perille. Tast4 syysta brandié tulee vieda véhitellen kohti haluttua tilaa (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 57, 72-73).

Brandi-identiteetin ja bréandi-imagon ristiriista on todennékodisempi vanhempien bran-
dien kohdalla, joita ei ole bréandin synnyn alkuvaiheessa paljon mainostettu. Urheilujouk-
kueilla tilanne on usein juuri tallainen. Useimmat suurimpien lajien urheilujoukkueet ovat
perustettu 1800-luvun lopulla ja 1900-luvun alkupuoliskolla, jolloin joukkueita ei mai-
nostettu paljon tai juuri lainkaan. Mutta jo tuolloin ne kuitenkin loivat jo omaa brandi-
imagoaan. Tasté syysta urheilujoukkueiden mainostaminen voi olla nykyéan tehotonta,
koska ei tiedetd, millainen bréndi-imago joukkueella on jo olemassa. Ongelma ei rajoitu
pelkéastdan markkinoinnin tehottomuuteen, vaan koko suhde asiakkaan ja brandin vélill4
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saattaa vaurioitua, jos yrityksen viestima sanoma on suuresti ristiriidassa asiakkaan nake-
mysten kanssa. Mitd suurempi tdma ero on, sita pienempi on asiakkaan sympatia brandié
kohtaan (Burmann ym 2009). Uusien tuotteiden tai palveluiden kohdalla tilanne on taysin
erilainen, koska kuluttajilla ei ole niista viel& minkaéanlaisia aikaisempia kokemuksia tai
mielikuvia. Talléin mainonnalla pystytdén voimakkaammin ja nopeammin viemaan bran-
di& haluttuun suuntaa.

Oman brandin tuntemus on urheilujoukkueille siis &arimmaisen tarkead, jotta se voi
hyodyntédd mainostamisessa jo olemassa olevia vahvoja positiivisia mielikuvia ja toisaalta
valttaa ristiriitaisten mielikuvien viestimisen (Keller 1993).

2.1.2  Erityispiirteet tuotteena

Ennen kuin tutkitaan urheilujoukkueiden brandeja, on tarkedd ymmartaa, millaisessa ym-
paristdssa ja kilpailutilanteessa urheilujoukkueet toimivat.

Urheiluottelu kuuluu vapaa-ajan tuotteisiin. Se on haasteellinen kategoria siind mie-
lessd, ettd kuluttajille vapaa-ajan tuotteet eivat ole koskaan yhté pakollisia kuten vaikkapa
elintarvikkeet. Tasta syysta urheiluottelu tuotteena on enemmaén haavoittuvainen yleiselle
talouden tilan ailahtelulle kuin monet muut tuotteet. Vahva bréndi ja sita kautta saavutet-
tava kannattajauskollisuus lieventévat kuitenkin myds talouden suhdannevaihteluita.

Kilpailutilanteen ndkokulmasta eri urheilulajit ovat tuotesektoreita, joukkueet yrityk-
sid ja ottelut tuotteita, jotka Kilpailevat toisiaan vastaan. Tuote ei rajoitu vain ottelun kat-
somiseen stadionilla, vaan tuotetta kaytetadn myos silloin, kun ottelusta luetaan raportteja
tai katsotaan koosteita. Monissa kaupungeissa on vain yksi korkealla sarjatasolla pelaava
joukkue yhté lajia kohti, mutta urheilujoukkueet kilpailevat kuitenkin valillisesti myos
toisien lajien joukkueiden kanssa ja vield laajemmin ajateltuna kaikkien muidenkin va-
paa-ajan aktiviteettien kanssa.

Urheiluottelu eroaa kuitenkin tuotteena merkittavasti verrattuna moniin muihin tuote-
kategorioihin. Urheiluottelulle voidaan 16ytdd kymmenen ainutlaatuista ominaispiirretta,
jotka jakaantuvat neljdén kokonaisuuteen. Ensimmaéinen kokonaisuus on heterogeeninen
ja lyhytaikainen kokemus, johon liittyy irrationaalista kannattajien intohimoa, vahvaa
tuote- ja brandiuskollisuutta, positiivisuutta ja toisten ihmisten kautta tapahtuvaa identi-
fioitumista. Toinen kokonaisuus on voittamisen tahto tuoton kustannuksella. Kolmas ai-
nutlaatuinen piirre on laadun epétasaisuus, johon liittyy myds keskindinen riippuvuus kil-
pailijoiden kanssa ja menestyksen tasapaino. Neljds ominaispiirre on kiinted toimitusai-
kataulu. (Smith & Stewart 1999.)

Heterogeeninen ja lyhytaikainen kokemus viittaa siihen, ettd tuote eli ottelu on aina
erilainen ja kestdd vain ottelun pituuden verran. Kokemukseen liittyy myds intohimoa,
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jota ei voi aina selittaa jarjellisilla perusteluilla. Esimerkiksi kannattajat suosivat jannit-
tavia otteluita enemman kuin ennalta arvattavia helppoja voittoja. Identifioitumisella tois-
ten ihmisten kautta puolestaan tarkoitetaan, ettd kannattaja kokee olevansa osa joukku-
etta, vaikka hén on vain katsoja. (Smith & Stewart 1999.) Téahan liittyy myos yhteisoon
kuulumisen tunne; kuluttajat kokevat tarvetta olla osa jotakin suurempaa joukkoa.

Voittamisen tahto tuoton kustannuksella tarkoittaa, etta usein urheilujoukkueet pyrki-
vat usein enemman urheilulliseen menestykseen kuin rahallisen tuloksen maksimointiin.
Mestaruus asetetaan paatavoitteeksi, vaikka se tarkoittaisi tilikauden menemista miinuk-
selle. (Smith & Stewart 1999.) Tama konkretisoituu usein kalliina pelaajahankintoina ja
korkeiden palkkojen maksuina, jotta hyvét pelaajat pysyvat joukkueessa.

Laadun epétasaisuus puolestaan tarkoittaa, ettd ottelun laatua on vaikea tietda etuké-
teen. Téhén vaikuttavat monet eri seikat. Joukkueet voivat esimerkiksi pelata katsojien
mielesté tylsélla pelitavalla, tai sdé voi pilata nautinnollisen katsomuskokemuksen ja vai-
kuttaa ndin myds ottelun koettuun laatuun. Kayttétavaroiden laatu puolestaan on aina hy-
vin todennakdisesti samanlainen. Tasapainottelu menestyksen kanssa tulee my6s ottaa
huomioon. Sarjat ovat mielenkiintoisempia, jos ottelut ovat tasaisia eika yksi joukkue
hallitse ylivoimaisesti koko sarjaa. Joukkueen ei tulisi olla liian ylivoimainen, jotta se
pysyisi mielenkiintoisena. Tahan liittyy joukkueiden keskinéinen riippuvuus toistensa va-
lilla, silla vaikka joukkueet kilpailevat keskendan yhden sarjan sisélld, muodostavat ne
yhdessa sarjasta mielenkiintoisen kokonaisuuden. (Smith & Stewart 1999.) Kun sarja on
mielenkiintoinen ja jannittava, hyotyvat siita kaikki arvokkaina tv-oikeuksina ja suurena
mediahuomiona. Tasté syysté joissakin sarjoissa on otettu kayttoon palkkakatto, joka ra-
joittaa seuran palkkoihin kaytettavan rahan méaaraa. Tilanne on taysin toinen muilla liike-
toiminta-aloilla, joissa yhden toimijan ylivalta yleensa johtaa myds hyvaén tulokseen.

Urheilujoukkueilla on myos kiinted tuotteiden toimitusaikataulu. Tdma tarkoittaa, etta
ottelujen ajankohdat ja maara ovat ennalta sovittu. Joukkue ei voi siis pelata enempaa
otteluita kaudessa kuin sovittu, vaikka se saisi stadionin joka kerta tayteen kaksinkertai-
sellakin otteluméaaralla. (Smith & Stewart 1999.) Joukkue voi tietysti pelata enemmaén
harjoitusotteluita, mutta nd&ma eivat ole niin katsojille niin mielenkiintoisia, ja pelaajien
palautumiskyky on myos rajallinen. Vaihtoehdoiksi jaa istumapaikkojen mééran suuren-
taminen tai vetoaminen koko sarjan ottelum&ardn nostamiseen. T&t4 onkin tapahtunut
useissa sarjoissa urheilun suosion jatkuvasti kasvaessa.

Stewart ja Smith (2010) ovat mydhemmin esittdneet myds kritiikkid 16ytdmiensa eri-
tyispiirteiden ainutlaatuisuudesta. He toteavat ensimmaisesté kokonaisuudesta, ettd kan-
nattajien irrationaalinen kayttaytyminen johtuu perustavanlaatuisista tarpeista kuten yh-
teis6On kuulumisesta, kulttuuriin kytkeytymisesta ja jannityksen kaipuusta. Samoin he
toteavat, ettd myoskaan monien kayttotavaroiden kohdalla kuluttaja ei voi tehda taysin
rationaalista paatostd, koska vaihtoehtoja on niin monta ja he eivat kykene arvioimaan
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kaikkia seuraamuksia rationaalisesti. Esimerkkind Smith ja Stewart (2010) vertaavat huo-
nosti menestyvan jalkapallojoukkueen kannattamista ja tupakointia. Molempien tuottei-
den kuluttamisesta nauttii, vaikka tietad, ett4 seuraamukset ovat huonot. Samoin he ver-
taavat, ettd kalliin merkkikasilaukun oston taustalla on tarve nostaa omaa statustaan ja
nayttdd kuuluvansa tiettyyn ihmisjoukkoon.

Voittamisen asettamista tuoton edelle voidaan myos kritisoida, koska kalliit pelaaja-
hankinnat ja korkeiden palkkojen maksu voidaan ndhd& investointeina tulevaisuuteen
(Smith & Stewart 2010). Lisaksi monet pienemmat seurat, joilla ei ole niin suuria rahoit-
tajia, ovat joutuneet karsimaan menojaan, jotta tayttaisivat sarjan johdon asettamat talous-
vaatimukset. Myds urheilujoukkueille on siis nykyaan asetettu taloudellisia vaatimuksia
muiden yritysten tapaan. Esimerkiksi Suomessa jalkapalloin péésarjasta on jouduttu sul-
kemaan joukkueita pois liilan huonon taloudellisen tilanteen takia. VVoittamisen tahtoa ei
Vvoi siis loputtomasti asettaa tuoton edelle.

Hankintojen tarkasteleminen investointeina on menestyvien seurojen kohdalla kuiten-
kin kaksijakoista, koska ne ajavat seuran usein pahasti velkaiseksi. Esimerkiksi viime
vuosina erinomaisesti menestynyt FC Barcelona, teki kaudella 2012/2013 voittoa 32 mil-
joonaa euroa, mutta seuran velka oli samalla 331 miljoonaa euroa (Total Barca 2013).
Menestys toi hyvén liikevoiton, mutta pelaajahankinnat rahoitettiin pa&osin lainarahalla.

Kritiikkia voidaan esittdd myos keskindisen riippuvuuden, menestyksen tasapainon ja
kiintedn toimitusaikataulun ainutlaatuisuudesta urheilussa, koska useimmat menestyvét
seurat keradavat myos suurimmat katsojamaarat. Tama on ristiriidassa sen véitteen kanssa,
etta lilallinen menestys tekisi joukkueesta tylsan ja se ei kiinnostaisi kannattajia enda niin
paljon. Joukkueen taytyisikin olla asemassa, jossa se ei havidisi koskaan, jotta tallainen
skenaario toteutuisi (Szymanski 2006). Vdite kiintedstd toimitusaikataulusta on osuva
paikan paalla katsottavista otteluista, mutta on kuitenkin kapeakatseista nahda, etté otte-
lua katsottaisiin ainoastaan juuri silloin, kun se tapahtuu. Otteluista katsotaan maalikoos-
teita ja uusintoja tietokoneen, tv:n ja mobiililaitteiden kautta merkittdvan paljon, ja tima
on myos luettava osaksi tuotteen toimittamista kuluttajille.

2.2 Kuluttajaléahtoisen brandipdaoman malli

2.2.1  Taloudellinen vs. kuluttajalahtéinen lahestymistapa

Brandipddoman madrittelyj& on esitetty useita, ja yhté yleisesti hyvéksyttavad mallia ei
ole olemassa. Yksimielisid ollaan siit4, ettd vahva brandipddoma on tarked, mutta siitg,
miten brandipd&doma syntyy ja misté osista se koostuu, ollaan usein erimielisi& (Faircloth,
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Capella & Alford 2001). Yleisesti mallit jaetaan kuitenkin kahteen lahestymistapaan: ta-
loudelliseen ja kuluttajaldhtoiseen l&dhestymiseen. (Cristodoulides & de Chernatony,
2010.)

Feldwick (1996) jakoi brandipddoman kayttotarkoituksen kolmeen osaan, jotka autta-
vat ymmartamaan brandipadomaa kasitteend. Ensimmainen tehtdva on mitata brandin ko-
konaisarvo yksittdisena omaisuuserénd, toinen mitata kuluttajien kiintymysta bréndiin ja
kolmas on kuvata mielleyhtymia ja uskomuksia brandista. Keller (2008, 37) méérittelee
brandipddoman tehtévan osittain samoin. Hanen mukaansa branddédmisessa on kysymys
tuotteiden varustamisesta brandipadoman voimalla.

Ensimmainen Feldwickin esittdma tehtava liittyy brandipadoman taloudelliseen lahes-
tymistapaan. Tama lahestymistapa keskittyy siihen, kuinka paljon rahallista arvoa brandi
tuo liiketoiminnalle ja miké bréandin arvo on taseessa (Keller, 1993). Brandin rahallinen
arvo on tarkead tietdd muun muassa silloin, kun brandia ollaan myymassa. Esimerkiksi
vuonna 2013 Forbes arvioi maailman arvokkaimmaksi urheilujoukkuebrandiksi baseball-
joukkue New York Yankeesin, jonka bréandiarvo oli 260 milj. euroa (Schwartz, 2013).
Taloudellinen ldhestymistapa mittaa kuitenkin vain brandipadomasta saatavaa lopputu-
losta eiké keskity varsinaisesti brandipadoman maarittelyyn. Urheiluliiketoiminnan koh-
dalla tata lahestymistapaa on Kritisoitu muun muassa siitd, etté se ei sovellu hyvin mitta-
riksi urheiluun, jossa tapahtumilla on rajoitettu yleisémaara. Toisin kuin kayttotavara-
tuotteilla, joilla markkinat ovat teoriassa darettoman laajat, urheilutapahtumiin voidaan
myyda vain rajoitettu méaara lippua. Nain ollen jos urheilutapahtumien brandiarvoa mi-
tattaisiin vain myytyjen lippujen maaréalla, voi arvio eri urheilutapahtumien kiinnostavuu-
desta olla véara, koska toisiin tapahtumiin voidaan myyda enemman lippuja kuin toisiin.
(Ross, Russel & Bang 2008.) Usein urheilujoukkueen bréandin arvonmaaritykseen kéyte-
taddn kuitenkin monia muitakin mittareita, mutta téllainen kritiikki on kuitenkin tarke&a
ottaa huomioon.

Kaksi jalkimmadista Feldwickin esittdmaa brandipadoman tehtdvaa kuuluvat kulutta-
jalahtdisen mallin puolelle. Rahallisesti mitattavan lopputuloksen sijaan tdma malli kes-
kittyy siihen, mik& on mahdollistanut suuremman liiketuloksen, eli etsii ja tutkii enem-
man syité eikd seurauksia. (Cristodoulides & de Chernatony, 2010.) Kognitiivinen psy-
kologia, erityisesti muistirakenteet, ja tietotaloustieteet ovat paljolti ohjanneet kuluttaja-
lahtOisen brandipddoman maarittelyd. Keskeisessé asemassa ovat kuluttajan tunteet, eri-
laiset assosiaatiot eli mielleyhtymat, muistijaljet ja kokemukset bréndistd. (mm. Aaker
1991, Keller 1993, Berry 2000, Supphellen 2010). Kuluttajaldhtdisen bréandipadoman
idea pohjautuu siihen, ettd lopun perin brandipddoman ymmartdmisen taytyy lahted ku-
luttajan nédkokulmasta, koska hén viime k&dessé vaikuttaa brandin menestykseen. Kulut-
taja kokee tunteiden, assosiaatioiden, kokemusten ja muistijalkien kautta saavansa lisdar-
voa brandin ostamisesta, ja tdmé johtaa kuluttajan valitsemaan tietyn brandin muiden jou-
kosta. Brandipddoman taloudelliset tekijat ovat vain seuraamusta asiakkaan kokemasta



17

lisdarvosta, jota bréandin kuluttaminen synnyttad. (Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan
2011.) Biel (1992) kiteytti kuluttajalahtoisen brandipddoman ytimen osuvasti toteamalla:
”Ostomaddrien mittarit Kuvailevat brandipadoman olemassaoloa, mutta ne epéonnistuvat
selittdmaan, mitd on kuluttajan syddmesséa ja mielessa, eli tekijoitd, jotka todella ohjaavat
brandipddomaa.”

Kuluttajalahtoistd mallia voidaan vield katsoa kahdelta eri kannalta: sisdltd ulospéin
tai ulkoa sisadnpéin. Tama tarkoittaa, ettd brandipadoma voidaan néhda enemmén yrityk-
sen omistamana sisdisend voimavarana tai enemman kuluttajien omistama ja muovaa-
mana omaisuutena. Sisalta ulospain -lahtdkohta keskittyy ensisijaisesti brandi-identiteet-
tiin eli siihen, miten yritys itse ndkee oman brandinsa ja millaiseksi se sen haluaa luoda
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 57, 72—73). Ulkoa sisdanpain -lahtékohta puolestaan kes-
kittyy enemmaén brandi-imagoon eli tapaan, jolla kuluttajat brandin kokevat (Kotler 1988,
184).

Burmann ym. (2009) keskittyivat ensimmaisten joukossa naiden kahden lahtokohdan
yhdistamiseen. He jakoivat brandin siséiseen brandivoimaan ja ulkoiseen brandivoimaan.
Uutta Burmannin ym. tutkimuksessa on nostaa keskeisimmaksi siséisen brandivoiman
tekijaksi tyontekijat, joilla ei tarkoiteta vain asiakasrajapinnassa toimivia tyontekijoita,
vaan kaikkia yrityksen tyontekijoita, koska heilld kaikilla on vaikutusta tuotteen koettuun
laatuun. Siséinen voima rakentuu tyontekijoiden kyvysta sitoutua tarjoamaansa brandiin,
jonka mittareita ovat avuliaisuus, innostus brandistd, itsensa kehittaminen, brandiin iden-
tifioituminen ja yhteenkuuluvuuden tunne. Tamé on térked asia ottaa huomioon, koska
tyontekijat voivat todella olla voimavara, jonka avulla yritys voi saavuttaa ainutlaatuisen
ja vaikeasti kopioitavan kilpailuedun.

Ulkoinen voima taas rakentuu brénditietoisuudesta ja brandiassosiaatioiden synnytta-
mistd brandihyodyista eli tekijoistd, jotka perinteisestikin liitetddn kuluttajalahtoiseen
brandipadomaan. Ulkoisen voiman mittareita ovat kuluttajien kokema laatu, sympatia ja
luottamus, kuin myds brandihydtyjen ainutlaatuisuus ja niiden selked viestiminen. Yh-
dessa ndma kaksi voimaa vaikuttavat siihen, miten kuluttaja kayttaytyy ja miten brandi
menestyy. (Burmann ym. 2009.) Seuraavassa luvussa esitetdan, miten tyontekijoista ra-
kentuva siséinen brandivoima otetaan huomioon tassé tutkimuksessa.

2.2.2 Kellerin vs. Aakerin malli

Kaksi kuluttajaldhtdisen brandipddoman teoriaa ovat nousseet kaikkein yleisimmin kay-
tetyiksi, varsinkin urheiluun liittyvissa tieteellisissa julkaisuissa (ks. Bauer ym. 2005;
2008; Kaynak 2007; Gladden & Funk 2002; Biscaia ym. 2013; Arai, Ko & Ross 2014;
Ross, James & Vargas 2006). Ensimmainen niista on David Aakerin vuonna 1991 ja toi-
nen Kevin Kellerin vuonna 1993 julkaisema teoria. Kellerin malli on kaikista pisimmélle
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viety ja tarkimmin méaritelty kuluttajalahtdisen brandipddoman malli, jota on my®os ai-
kaisemmissa urheilujoukkueen brandipadoman tutkimuksissa kaytetty onnistuneesti.
Néista syista se toimii suurimmassa roolissa tdman tutkimuksen teoriapohjassa.

Aaker (1991, 15) lukeutui ensimmaisiin tutkijoihin, joka perusteellisesti pureutui
brandipadoman maérittelyyn. Hanen méaritelmansa on seuraavanlainen: “Brandipadoma
koostuu brandin nimeen ja symboliin liitetyistd vahvuuksista, jotka lisaavat tuotteen tai
palvelun arvoa yritykselle ja/tai sen asiakkaille ”. Aakerin mallissa brandipddoma koos-
tuu brandiuskollisuudesta, brénditietoisuudesta, koetusta laadusta, brandiassosiaatioista
ja muusta brandin omaisuudesta kuten patenteista ja tuotemerkeista.

Keller (1993) puolestaan muotoili brandipddoman vield puhtaammin kuluttajapsyko-
logiaan perustuen. Hanen madritelméansa onkin nimenomaan kuluttajalédhtoisen bran-
dipddoman madritelma, kun Aaker puhui vain brandipddoman késitteesta. Kellerin mu-
kaan kuluttajalahtdinen brandipadoma on “branditiedon synnyttdma vaikutus kuluttajan
reagointiin brandin markkinointia kohtaan. ” Méaaritelmésséa on kolme tarkastelevaa ele-
menttid. Ensimmadinen on vaikutus, joka tarkoittaa asiakkaan erilaista reagointia branda-
tyn ja nimettéman tuotteen samanlaisen markkinoinnin valilla. Toinen elementti on bran-
ditieto. Se on muistijalki bréandistd ihmisen aivoissa, johon useat eri bréandiassosiaatiot
ovat linkittyneet, joka jakaantuu siis branditietoisuuteen (muistijélki) ja brandi-imagoon
(bréndiassosiaatiot). Kolmas Kellerin maaritelman elementti on kuluttajan reaktio, joka
tarkoittaa kuluttajan kaytosta, kokemuksia ja mieltymyksia, jotka ovat syntyneet bréandin
markkinointiaktiviteettien johdosta. Brandilla on siis positiivinen brandipadoma silloin,
kun asiakas reagoi myénteisemmin brandattyyn tuotteeseen ja sen markkinointiin kuin
ei- brandattyyn tuotteeseen. Toisin sanoen kuluttajalahtéinen brandipddoma syntyy sil-
loin, kun kuluttajalla on myénteisid, vahvoja ja uniikkeja brandiassosiaatioita muistissaan
(Keller 1993). Seuraavalla sivulla oleva kuvio 1 esittaa selitettya Kellerin mallia.
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Brandiominaisuudet:
- tuotteeseen liittyvit
- ei liittyvit
Kuluttaja
Briindi-imago Brindiassosiaatiot Brandihyddyt
v -
T . Bréandiasenteet
Brindipadoma
Brinditietoisuus
v
Transaktio

Kuvio 1. Mukaillen Kellerin (1993) brindipdioman malli

Kuten kuviosta 1 voidaan havaita, brandipadoma jakaantuu siis aluksi branditietoisuuteen
ja brandi-imagoon, joka puolestaan koostuu eri brandiassosiaatioista. Keller jakaa mallis-
saan bréndiassosiaatiot kolmeen ryhméaan: bréndiasenteisiin, brandihyotyihin ja bran-
diominaisuuksiin, joista jalkimmaiset jakaantuvat viela tuotteeseen liittyviin liittymétto-
miin ominaisuuksiin. Brandiominaisuudet kuvaavat, millainen tuote kuluttajan mielesta
on, mitd ominaisuuksia ja asioita kuluttaja ajattelee tuotteella olevan ja mitéa sen kulutta-
miseen tai ostoon liittyy. Aiemmin mainittu tyontekijoista syntyva sisdinen brandivoima
voidaan katsoa siséltyvaksi brandiominaisuuksiin, koska tydntekijat voivat olla yksi bran-
diominaisuus. Tyontekijasta riippuen se voi liittyvé joko suorasti tai epasuorasti tuottee-
seen. Esimerkiksi jaakiekko-ottelussa lipunmyyja on epasuorasti tuotteeseen liittyva
tyontekija, kun taas joukkueen pelaaja on suoraan tuotteeseen liittyva. Néin ollen tassa
tutkimuksessa sisainen brandivoima katsotaan kuuluvaksi brandi-imagoon. Brandihyddyt
taas ovat kuvaavat hyotyja, joita kuluttaja ajattelee brandin oston tai k&yton kautta saa-
vansa. Kuluttajan asennetta ja kokonaisarviota bréndista puolestaan kuvaavat brandiasen-
teet. Brandiassosiaatioita kasitelldan lisaa luvuissa 2.2.4 ja 2.3.

Kellerin malli kuvaa onnistuneesti kuluttajalahtdisté brandipddoman mallia, koska se
nostaa keskeisiksi elementeiksi vain brandi-imagon eli kuluttajan ndkemyksen brandisté
ja branditietoisuuden eli kuluttajan tietoisuuden asteen brandistd. Keskitssa on siis kulut-
taja. Mallia voidaan kuitenkin vield jatkaa ja selventéa siltd osin, mika bréanditiedon eli
brandipddoman kaytdnnén merkitys todella on. Aiemmin mainitut kuluttajaldht6isen
brandipddoman tehtdvathan olivat mitata kuluttajan kiintymysta brandiin ja kuvata miel-
leyhtymi& ja uskomuksia bréndisté. Ei pidéd kuitenkaan ajatella, ettd brandipdédoma olisi
yritykselle vain mittari tai markkinoinnin tyokalu, joka kertoo kuluttajien ajatuksista
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brandid kohtaan. Brandipadoma on myds kuluttajien paén sisélla vaikuttava voima, joka
ohjaa kuluttajaa valitsemaan tietyn brandin muiden joukosta. Vahvan ja positiivisen brén-
dipddoman tarkoitus on siis ohjata kuluttajaa ostopéaatoksessa. Jotta brandipdédoman rooli
ostoprosessissa hahmottuisi paremmin, on Kellerin alkuperéiseen brandipddoman malliin
lisatty kuluttaja- ja ostopaatostekijat,

2.2.3  Branditietoisuus

Ensimmainen osa kuluttajaléhtoisessa brandipadomassa on branditietoisuus, joka voidaan
maaritella kuluttajan kyvyksi identifioida brandi tietyn tuotekategorian tuotteeksi (Rossi-
ter & Percy 1997, 113-119; Aaker 1991, 61-77). Toisin sanoen branditietoisuus tarkoit-
taa, kuinka todennékaisesti ja helposti bréandi tulee mieleen. Bréanditietoisuus voidaan ja-
kaa kahteen osaan, bréndin tunnistamiseen (brand recognize) ja brandin muistamiseen
(brand recall).

Bréandin tunnistus liittyy siihen, miten kuluttaja tunnistaa brandin annetuista vihjeistéa
ostohetkelld. Rossiter ja Percy esittavat esimerkin, jossa kuluttaja on ostamassa juustoa,
mutta ei ole paattanyt ennalta minka bréndin juustoa. Juustohyllyn luona han yhdistaa
esimerkiksi Oltermanni- juuston keltaisen paketin ja tv:std ndhdyn juustomainoksen,
jossa oli samaa keltaista véria ja ostaa taman perusteella juuston. Nain kuluttaja altistui
vihjeelle, joka téssa tapauksessa oli keltainen vari. Brandin muistaminen viittaa brandin
muistamiseen ennen ostohetked. Samaa esimerkkia kéayttaen kuluttaja tarvitsee brandin
muistamista, kun hén on jo kotona paattanyt, ettd ostaa juustoa, mutta ei tieda mitéa bran-
dia. Talléin hanen taytyy kaivaa brandi omasta muististaan.

Bréanditietoisuudella on nelja tarkeda tehtavaa. Ensinnakin on tarkeaa, etta kuluttaja
ajattelee brandid, kun han ajattelee tuotekategoriaa, eli brandi kuuluu ylipaataan vaihto-
ehtojen joukkoon. Toiseksi kuluttaja saattaa tehda ostopaatoksen pelkastaan sen pohjalta,
ettd brandi on tuttu. Kolmanneksi branditietoisuus on vélttaméaton edellytys brandi-ima-
gon syntymiselle; ilman tietoisuutta ei voi syntya brandiassosiaatioita. Lis&dksi mité vah-
vempi branditietoisuus on, sitd vahvemmaksi muodostuu myo6s bréndi-imago. (Rossiter
& Percy 1997, 113-119.) Neljanneksi branditietoisuus antaa kuluttajalle kuvan, ettd
brandi on merkittdva, koska kun kuluttaja tiedostaa bréndin, han luo oletuksia, etta yritys
panostaa mainostukseen, se on toiminut alalla pitkaan, sen jakeluketju on laaja ja ettd
muutkin kayttavat brandid (Aaker 1991, 65).

Urheilukontekstissa bréanditietoisuuden tehtavét ovat hyvin erilaiset kuin esimerkiksi
kulutustavaratuotteiden kohdalla. Branditietoisuus on edelleen vélttdmaton edellytys,
mutta se on usein hyvin tiedostettu ilman mink&&nlaisia markkinointitoimenpiteitakin,
silla kaupungin urheilujoukkueet, varsinkin suurien lajien kohdalla, ovat padsaantoisesti
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kaikkien kaupungin asukkaiden tiedossa. Aikaisemmassa tutkimuksessa brénditietoisuu-
della ei ole ollutkaan merkitysté urheilujoukkueen brandipadomaa tutkittaessa, kun tutki-
muksen kohteena olivat Saksan péaésarjan jalkapallojoukkueet ja vastaajat olivat saksalai-
sia. (Bauer ym. 2005). Branditietoisuuden rooli on urheilukontekstissa siis riippuvainen
tutkimusasetelmasta. Vaikka brénditietoisuudella voi olla myos urheilukontekstissa vai-
kutusta siihen, kuinka vahvaksi brandi-imago muodostuu, ei sitd tutkita tassé tutkimuk-
sessa ylla mainitusta syysta.

2.2.4  Brandi-imago ja brandiassosiaatioiden hierarkia

Bréndi-imago on eri brandiassosiaatioiden yhdistelma kuluttajan mielessd, ja se kuvaa
kokonaisuutena sitd miten kuluttaja brandin kokee (Keller 1993). Aakerin (1991, 272)
mukaan ndma bréndiassosiaatiot voivat olla kuluttajan mielessa mité tahansa asioita,
jotka hén yhdistaa johonkin tiettyyn brandiin. Esimerkiksi Ferrari- merkkista autoa aja-
tellessa kuluttajalle voi tulla mieleen nopeus ja luksus tai jalkapallojoukkue Manchester
Unitedia ajatellessa voi tulla mieleen punainen véri ja perinteet. Brandi-imago ei kuiten-
kaan ole vain muistissa oleva luettelo bréandiassosiaatioista, vaan eri assosiaatioiden yh-
distelmd, joka on suurempi kokonaisuus kuin vain osiensa summa (Kohli & Leuthesser
2001). Tahan ajatukseen liittyy myos brandiassosiaatioiden hierarkia. Kuten jo mainittu,
brandiassosiaatioita on kolmenlaisia: tuotteeseen liittyvét ja ei- liittyvat brandiominaisuu-
det, brandihyodyt ja brandiasenteet.

Eri brandiassosiaatiot eivat ole yksittaisid ryhmid, vaan ne ovat linkittyneita toisiinsa
(Keller 1993). Niin ik&é&n brandiassosiaatiot voidaan asettaa hierarkkiseen jarjestykseen.
Tama ajatus perustuu merkitysten ja arvojen mielleyhtymateoriaan (A means-end-chain
model, Gutman 1982). Mallin mukaan ihmiset ostavat tuotteita aluksi niiden tarjoamien
ominaisuuksien mukaan. Ominaisuudet puolestaan synnyttavat seuraamuksia, joista po-
sitiivisia seurauksia voidaan kutsua hyodyiksi. Hy6tyjen avulla puolestaan saavutetaan
haluttu arvo.

Brandiominaisuudet ovat tdmén ketjun alimmalla tasolla, koska ne edustavat tuotteen
tarjoamia ominaisuuksia. Toisella tasolla mallin mukaisesti ovat brandihyodyt, jotka voi-
vat olla aineellisia tai aineettomia. Ne ovat henkil6kohtaisia arvoja, joita kuluttaja liittdé
brandiominaisuuksiin (Keller 1993). Se, kuinka hyvin hyodyt tayttavat kuluttajan tarpeet,
puolestaan maarittad kuluttajan asenteen brandia kohtaan. Brandiasenteet ovat siis hierar-
kian ylimmélla tasolla, koska ne muodostuvat kuluttajan uskomuksista brandiominai-
suuksista ja -hyodyisté. (Fishbein & Ajzen 1975, 222-228).

Hierarkiaa voidaan selventéda esimerkin kautta. Henkilé menee katsomaan jaékiekko-
ottelua, koska haluaa nahda laadukasta ja&kiekkoa. Brandiominaisuus voisi tassa tilan-
teessa olla esimerkiksi hyvatasoiset pelaajat. Ottelun seuraamisesta henkild puolestaan
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saa bréndihyotyja, jotka voisivat olla nostalgian tunne, pako arjen rutiineista ja sosiaali-
nen kanssakdyminen. Jos ndma hyddyt tyydyttavét riittavasti henkilon tarpeita, hénelle
muodostuu positiivinen asenne bréndid eli joukkuetta kohtaan. Joissain tapauksissa posi-
tilvinen asenne voi syntya jopa molempia joukkueita kohtaan.

Fishbein & Ajzen (1975) jatkavat mallia ja esittavat, ettd brandiasenteiden perustella
muodostuu henkilon kayttaytyminen eli toiminnallinen uskollisuus. Néin hierarkiaa voi-
daan jatkaa niin, etta positiivinen asenne synnyttdd myos brandiuskollisuutta. Samaa esi-
merkkid jatkaen henkilon positiivinen asenne joukkuetta kohtaan johtaa siihen, ettd han
menee jatkossakin katsomaan saman joukkueen ottelua.

2.2.5  Kuluttajalahtoisen brandipddoman maaritelma

Kellerin ja Aakerin méaéaritelméat ovat molemmat vahvasti ohjanneet kuluttajalahtdisen
brandipddoman kasitettd. Molemmat maaritelmét painottavat branditietoisuutta, jonka
my6s Burmann ym. (2009) nostavat esiin huomattavasti uudemmassa tutkimuksessaan.
Tama on selvéd, koska ellei kuluttaja ole tietoinen brandista, ei brandiassosiaatioitakaan
voi muodostua (Gladden & Funk 2001). Huomattavaa on, ettd Aaker painottaa mallissaan
konkreettisia elementteja eli brandin nimeé ja symbolia, kun taas Keller ei tuo naita ol-
lenkaan esiin méaaritelméassaan. Brandin nimi, slogan ja symboli voidaankin nédhda vain
yksittdisind elementteina brandipddoman sisélla, joten ne eivat varsinaisesti maarita sit,
mistd brandipddomassa on pohjimmiltaan kysymys. Molemmat keskittyvat Kuitenkin
my06s brandiassosiaatioihin eli kuluttajan mielleyhtymiin bréndistd, jotka muodostavat
kuluttajalahtdisen brandipadoman ytimen. Aakerin esiin nostama koetun laadun elementti
sisaltyy Kellerin mallissa tuotteeseen liittyviin brandiominaisuuksiin, jotka ovat yksi
brandiassosiaatioiden kategoria. Urheilujoukkueen tapauksessa koettu laatu ei viittaa pel-
kastaan pelilliseen menestykseen, vaan tarkoittaa joukkueen kokonaisvaltaista suoritusta
ja viihdyttavyytta katsojalle. Burman ym. tukevat pitkalti Kellerin ja Aakerin ajatuksia
brandipddomasta. He painottavat myos koettua laatua ja brandihy6tyjen ainutlaatuisuutta,
mutta liséksi he vield tarkentavat, ettd brandihyotyjen tulee olla myos selkeita.

Tassd tutkimuksessa kuluttajalahtdisen bréandipddoman maééritelma on muunnelma
edella esitetyistda madaritelmistd ja teorioista. Se on seuraavanlainen:

Kuluttajaléhtdinen bréandipddoma on yhdistelma brandin tietoisuudesta ja brandias-
sosiaatioista kuluttajien muistissa, joka mahdollistaa ennen kaikkea kannattajauskolli-
suuden avulla brandin paremman taloudellisen menestyksen kuin minké se voisi saavut-
taa ilman bandinimea.
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Madritelma painottaa kuluttajalahtdiselle mallille ominaista psykologista ndkokulmaa,
jossa keskitssa ovat kuluttajan brandiassosiaatiot. Kuten jo todettiin, brdndiassosiaatioita
ei voi kuitenkaan muodostua, ellei kuluttaja ei ole tietoinen bréandistd (Rossiter & Percy
1997, 113-119), eli ensimmadinen elementti on tietoisuus. Brandiassosiaatioihin liittyen
kuluttajalla on ensinndkin mielessd, mistd ominaisuuksista brandi koostuu eli mitka ovat
brandille ominaisia piirteitd ja elementtejd. Toiseksi kuluttajan ajattelee, mita hyotyja
brandi hanelle tarjoaa. Kolmanneksi kuluttajalla on asenne bréndi& kohtaan, joka on ko-
konaisvaltainen arvio bréndistd, johon vaikuttavat brandiominaisuudet ja brandihyddyt.
(Keller 1993.)

Urheilujoukkueen liiketoiminnan on oltava pitkalla tahtdimella kannattavaa aivan ku-
ten muidenkin yritysten liiketoiminnan. Brandipddomaa ei olisi tarpeellista tutkia ja joh-
taa, ellei sen tarkoitus olisi tahdata juuri parempaan taloudelliseen menestykseen. Myds
sekd Aaker (1991) etta Keller (1993) ottivat molemmat tdméan asian maaritelmissaan huo-
mioon, mutta tdma on tarpeellista tuoda vield selkedmmin esiin. Joukkueurheilussa brén-
dipddoma johtaa parempaan taloudelliseen menestykseen suurelta osin kannattajauskol-
lisuuden kautta kannattajauskollisuuteen (Gladden & Funk 2002; Kaynak, Salman & Ta-
toglu 2007; Bauer ym. 2008), ja siksi se on oleellinen osa urheilujoukkueen kuluttajalah-
toista brandipadomaa. Kuluttajaldhtoistd brandipddomaa ei saa kuitenkaan sekoittaa ra-
halliseen arvoon puhuttaessa taloudellisesta menestyksestd, koska kannattajauskollisuus
ja taloudelliset vaikutukset ovat vain seurauksia bréandiuskollisuudesta eivét sen ydin.

2.3 Brandiassosiaatiot joukkueurheilussa

2.3.1  Keskeisimmat aikaisemmat tutkimukset

Gladden ja Funk (2002) tekivat ensimmaisten joukossa Kellerin (1993) malliin perustuen
merkittavan tutkimuksen brandiassosiaatioista joukkueurheilussa. Tutkimus on tarked se-
littdd tarkemmin, koska se on toiminut pohjana useille samasta aiheesta tehdyille tutki-
muksille ja my6s talle pro gradu -tutkimukselle. Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan,
miksi opiskelijat kannattivat suosikkijoukkuettaan ja mista joukkueiden brandipddomat
muodostuivat. Aluksi tutkimuksessa laadittiin aikaisempien tutkimusten perusteella lista
mahdollisista assosiaatioista. Taman jalkeen malli varmennettiin kysymalla avoimia ky-
symyksid assosiaatioiden paikkansapitavyydesta urheilujohtamisen opiskelijoilta. Seu-
raavaksi jokaiselle osa-alueelle laadittiin mittarit, minka jalkeen suoritettiin lahes 3 000
vastaajan kvantitatiivinen tutkimus kéyttden faktorianalyysid. Tuloksena oli 16- kohtai-
nen joukkueassosiaatiomalli eli TAM (Team Association Model), jonka pohjalta on tehty
useita muita tutkimuksia.
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Toisena merkittavana brandiassosiaatiomallina on syytd mainita TBAS-malli (Team
Brand Association Scale, Ross ym. 2006). Tutkimus kritisoi TAM:a siit4, ettd sen pohjana
kaytettiin aikaissmmasta Kirjallisuudesta 16ydettyja assosiaatioita, joista kaikki eivat liit-
tyneet urheilukontekstiin. Lisaksi kritiikkia esitettiin siita, etta tutkijoiden omat nakemyk-
set saivat liikaa tilaa tutkimuksessa. Kritiikki on perustelua, koska kuluttajaléht6isen
brandipadoman keskitssa ovat nimenomaan kuluttajan omat ajatukset. Tasta johtuen
TBAS-malli laadittiin kéyttden vapaan listauksen tekniikkaa assosiaatioiden méaaritte-
lyssd. Tassa vaiheessa henkildiden tuli vapaasti mainita asioita heidan suosikkijoukku-
eestaan. Taman jélkeen toimittiin samoin kuin Gladden ja Funkin tutkimuksessa. Kvan-
titatiivisen tutkimukseen vastasi tosin vain vajaa 400 vastaajaa toisen tutkimuksen 3 000
vastaajan sijaan, joten taman tutkimuksen luotettavuutta voidaan ainakin osittain pitéa
heikompana.

Molempia tutkimuksia on kritisoitu kuitenkin siitd, ettd ne eivat mittaa ominaisuuksia
ainutlaatuisuuden, tykattavyyden ja vahvuuden mukaan, kuten Keller (1993) mallissaan
esittdd (Bauer ym. 2008). Tdma puute voi johtaa paatelmissa harhaan, koska vahvasta
brandiominaisuudesta ei tiedetd, onko se positiivinen vai negatiivinen. TBAS-mallissa
assosiaatioita ei mydskéaan jaettu ominaisuuksiin, hyétyihin ja asenteisiin, vaikka pohjana
oli Kellerin brandipddoman malli. Tasta syystd Bauer ym. (2008) ottivatkin tutkimukses-
saan, jonka he tekivat Gladdenin ja Funkin tutkimuksen pohjalta, ndma puutteet huomi-
oon ja jakoivat assosiaatiot kolmeen luokkaan ja lisdksi mittasivat niita ainutlaatuisuuden,
tykattavyyden ja vahvuuden mukaan. Tutkimus poikkeaa siindkin kahdesta muusta, etta
tutkimuskohteena olevat joukkueet oli rajattu Saksan jalkapallon paéasarjan Bundesliigan
joukkueisiin. Tosin hyvin suosittuna urheilulajina Saksassa jalkapallojoukkueet todenna-
koisesti edustivat myos vastaajien suosikkijoukkueita kaikista mahdollisista joukkueista.

Luvuissa 3.4.2, 3.4.3 ja 3.4.4 esitetadén vertaillen kaikkien kolmen tutkimuksen asso-
siaatiot, jotka tayttivat tutkimusten valintakriteerit ja olivat néin tilastollisesti merkitsevia.
Myo6s TBAS-mallin assosiaatiot on jaettu muiden tutkimusten pohjalta ominaisuuksiin,
hyotyihin ja asenteisiin vertailun helpottamiseksi.

2.3.2 Brandiominaisuudet

Brandiominaisuudet ovat nimensd mukaisesti ominaisuuksia, jotka kuvailevat ja luonneh-
tivat tuotetta. Brandiominaisuudet maarittavat, mita kuluttaja ajattelee tuotteen olevan,
mitd ominaisuuksia silld on ja mit4 asioita sen kuluttamiseen tai ostoon liittyy. Brén-
diominaisuudet jakaantuvat kahteen luokkaan: tuotteeseen liittyviin ja liittymattémiin
ominaisuuksiin. Tuotteeseen liittyvat ominaisuudet ovat valttdmattomia tuotteen suori-
tuskyvyn kannalta kun taas liittyméattomat ominaisuudet ovat ulkoisia tekijoitd, jotka vai-
kuttavat tuotteen ostoon ja kuluttamiseen. (Keller 1993.)
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Joukkueurheilussa tuotteeseen suoraan liittyvat ominaisuudet ovat tekijoitd, jotka liit-
tyvat suoraan joukkueen peliin kentéllg, kuten pelaajat ja pd&dvalmentaja. Tuotteeseen liit-
tymaéttdmat ominaisuudet puolestaan ovat asioita, jotka liittyvat stadionilla tapahtuvaan
toimintaan. Kolmen esitetyn tutkimuksen 16ydetyt brandiominaisuudet joukkueurheilussa
on esitetty kootusti taulukossa 1.

Taulukko 1. Brindiominaisuudet vertaillen (Gladden & Funk 2001, Ross ym.

2006, Bauer ym. 2008)

Gladden & Funk 2001 Ross ym. 2006 Bauer ym. 2008
Tuotteeseen liittyvat Tuotteeseen liittyvat Tuotteeseen liittyvat
briandiominaisuudet brdandiominaisuudet briandiominaisuudet

e menestys e menestys e menestys

e valmentaja e Joukkuepelaaminen | e valmentaja

e seuran johto e joukkue

e tdhtipelaaja o tihtipelaaja

e joukkueen suoriutuminen

Liittymattoémat bran- | Liittyméattomét bran- Liittyméttomaét bran-
diominaisuudet diominaisuudet diominaisuudet
e stadion e stadion e stadion
e traditiot e historia e historia ja traditiot
e tuotteen jakelu ¢ henkilokunta ¢ logo ja seuran varit
¢ logo ¢ logo ja seuran varit e kannattajat

e ruokailu stadionilla
e organisaation
ominaisuudet

Taulukosta 1 ndhdéaan, etta tutkimuksissa l6ydettiin monia samoja brandiominaisuuksia.
Menestys oli kaikissa tutkimuksissa keskeinen ominaisuus, ja silld on havaittu olevan
myas positiivinen vaikutus katsojamaariin (Bauer ym. 2006). Liséksi stadion,seuran his-
toria ja traditiot sek& logo olivat kaikille tutkimuksille yhteisid& ominaisuuksia. Tuotteen
jakelulla tarkoitetaan kuinka jannittavid, viihdyttavié ja nautittavia suosikkijoukkueen pe-
lit ovat. Ominaisuus ”joukkueen suoriutuminen” voidaan katsoa osittain samaksi asiaksi.
Huomattavaa on, ettd Rossin ym. tutkimuksessa valmentaja ja tahtipelaaja eivat nousseet
omaksi ominaisuudekseen, vaan ne kuuluvat osaksi ”henkil6kunta”- ominaisuutta, johon
kuuluvat my6s seuran johto, omistajat ja sponsorit. Samassa tutkimuksessa myos “ruo-
kailu stadionilla” tuli uutena ominaisuutena verrattuna Gladden ja Funkin tutkimukseen,
eli TBAS-mallissa kadytetty vapaan listauksen tekniikka loi siis uuden ominaisuuden ver-
rattuna aikaisempiin tuloksiin.
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Merkitysten ja arvojen mielleyhtymateorian mukaan brandiominaisuudet vaikuttuvat
brandihyotyihin, mutta tietyilla yksittaisilla brandiominaisuuksilla voi olla vaikutuksia
mya0s yksittaisiin brandihy6tyihin. Esimerkiksi joukkueen téhtipelaajalla ja tuotteen jake-
lulla on vaikutusta siihen, miten kannattaja identifioi itsensa joukkueen jaseneksi. Tama
on ollut erityisesti havaittavissa huonosti menestyvan joukkueen kannattajien keskuu-
dessa. Voittavan joukkueen kannattajat ovat puolestaan identifioineet itsensa enemman
menestyksen kautta. (Fisher & Wakelfield 1988.)

2.3.3  Brandihyodyt

Brandihyoddyt ovat henkildkohtaisia arvoja, joita kuluttaja liittdd brandiominaisuuksiin.
Toisin sanoen brandihyddyt ovat hyétyja, joita kuluttaja ajattelee tuotteen hénelle tarjoa-
van. Ne voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: toiminnallisiin, kokemuksellisiin ja symbo-
lisiin hydtyihin. (Keller 1993.)

Toiminnalliset hyddyt ovat luontaisimpia tuotteen kulutuksesta saatavia hyotyja, jotka
yleensd vastaavat tuotteeseen liittyvia ominaisuuksia. Hyo6tyjen taustalla on tarve rat-
kaista tai estaa jokin ongelma, esimerkiksi deodoranttia kayttaméalla estaa hien haju (Ros-
siter & Percy 1997, 110). Kokemukselliset hyodyt puolestaan yleensa liittyvat siihen,
milté tuotetta tuntuu kayttaa. Naméa hyodyt tyydyttdvat muun muassa nautinnon tarvetta,
vaihtelun kaipuuta ja kognitiivista stimulointia. Esimeriksi suklaa ja kahvi voivat olla
tuotteita, jotka synnyttavat kokemuksellisia hyotyja. Symboliset hyodyt ovat kaikkein
etaisimpid tuotteen varsinaisesta tarkoituksesta. Ne liittyvét yleensa sosiaaliseen hyvék-
synnan tai itsetunnon kohotuksen tarpeeseen. Useat luksus- ja muotituotteet ovat téllaisia,
esimerkiksi kuluttaja voi ostaa tietynlaisia vaatteita kuuluakseen johonkin joukkoon tai
viestidkseen sosiaalisesta asemastaan, ei pysyakseen lampimana.

Joukkueurheilun kohdalla ndiden hyétyjen erotteleminen toisistaan on kuitenkin han-
kalaa (Gladden & Funk 2001; Bauer ym. 2008). Ensinnékin pelin katsomisesta saatavista
hyddyista kaikki ovat kokemuksellisia tai symbolisia, koska pelin katsominen ei ratkaise
tai estd mitdan varsinaista ongelmaa. Taten toiminnalliset hyodyt karsiutuvat heti pois.
Gladden ja Funk (2001) esittavat liséksi, ettd monet hyddyt voivat olla sek& symbolisia
ettd toiminnallisia henkilosta riippuen. He havainnollistavat tilannetta esimerkilla jouk-
kueen kannattajana olemisesta. Kun suosikkijoukkue voittaa, mahdollistaa kannattajuus
identifioitumisen kautta kokemuksellinen voittamisen tunteen joukkueen kanssa, mutta
toisaalta kyseessa voi olla myds symbolinen hyoty tiettyyn joukkoon kuulumisesta. Ti-
lanne on siis aina henkildsté riippuva. Néin ollen tassa tutkimuksessa brandihyotyja tar-
kastellaan yhtend joukkona. Taulukko 2 esittdd joukkueurheilussa 16ydettyjad brandi-
hyotyjé.
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Taulukko 2. Brindihyodyt vertaillen (Gladden & Funk 2001, Ross ym. 2006,
Bauer ym. 2008)

Gladden & Funk 2001 Ross ym. 2006 Bauer ym. 2008
brdandihyédyt brandihyddyt brdandihydédyt
¢ identifioituminen e sosiaalinen vuorovai- ¢ identifioituminen
kannattajaksi kutus kannattajaksi
e nostalgia e omistautuneisuus kan- |e nostalgia
e sosiaalinen hyvak- nattajaksi e sosiaalinen hyvak-
synta e Kkilpailu synta
e pako arjesta e pako arjesta
e paikkakunnalle tu- e sosiaalinen vuorovai-
leva maine kutus
e tunteet
e viihdyttavyys

Kuten brandiominaisuuksienkin kohdalla 16ytyi myos brandihy6dyistd monia yhteisia as-
sosiaatioita tutkimusten valilla. Tarkeimpid ovat sosiaalinen puoli, johon kuuluvat sosi-
aalinen vuorovaikutus ystavien kanssa kuin myds muiden ihmisten sosiaalinen hyvék-
syntd. Huomattavaa on, ettd “pako arjesta” ei sisdltynyt Rossin ym. TBAS-malliin, eika
mallista [0ytynyt tatad hyotyé edes lahelld olevaa assosiaatiota. Sen sijaan TBAS-malliin
kuuluu kilpailu”, jonka voi lukea kuuluvan joko ominaisuuksiin tai hydtyihin, silld tunne
padvastustajan voitosta on hydty, mutta Kilpailu itsessaan kentalla enemmankin ominai-
suus. Gladdenin ja Funkin tutkimukseen sisaltyvé “paikkakunnalle tuleva maine” sisiltyi
my06s Bauerin ym. tutkimukseen, mutta se ei osoittautunut merkitsevéksi. Tama johtuu
todennakdisesti siitd, ettd isojen joukkueiden kaikki fanit eivét ole paikallisia. Bauer ym.
lisésivat TAM-malliin “tunteet” ja “viihdyttdvyyden”, jotka osoittautuivatkin merkitse-
viksi. Tama on loogista silld moni katsoja menee otteluun nimenomaan kokeakseen voi-
makkaita tunteita. Viihdyttavyys puolestaan on oleellinen assosiaatio varsinkin niille kan-
nattajille, jotka katsovat usein ottelut televisiosta tai joltakin muulta laitteelta.

234 Brandiasenteet

Asenteet ovat opittuja myonteisia tai kielteisia pysyvié taipumuksia reagoida johonkin
asiaan (Wilkie 1994, 280-283). Bréandiasenteet kuvaavat kuluttajan kokonaisarviota ja
tunteita brandistg, ja ne muodostuvat kuluttajan uskomuksista braéndiominaisuuksista ja -
hyodyista (Fishbein & Ajzen 1975, 222-228). Uskomukset kuvaavat ensinnékin sité,
kuinka vahvasti kuluttajat ajattelevat, ettd brandi omaa tietyt ominaisuudet ja hyodyt, ja
toiseksi sitd, onko hyvé vai huono asia, ettd brandilla on nuo ominaisuudet ja hyodyt.
Nain ollen bréndiasenteet ovat muiden bréndiassosiaatioiden ylapuolella.
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Bréndiasenteet ovat téarkeitd, koska ne yleensd muodostavat kuluttajakayttaytymisen
perustan eli madrittavat, minka brandin kuluttaja valitsee. Urheilujoukkueiden kohdalla
asenteiden vaikutus brandiuskollisuuteen on merkittdvampi kuin brandivalintaan, koska
kuluttajat ovat usein kasvaneet kannattamaan suosikkijoukkuettaan (Parker & Stuart
1997). Urheilukontekstissa tutkimukset ovat eronneet toisistaan paljon bréandiasenteiden
kohdalla. Taulukko 3 esittdad aiemmin mitattuja brandiasenteita.

Taulukko 3. Brindiasenteet vertaillen (Gladden & Funk 2001, Ross ym. 2006,
Bauer ym. 2008)

Gladden & Funk 2001 Ross ym. 2006 Bauer ym. 2008
brdndiasenteet brdndiasenteet brdndiasenteet
e joukkueen tarkeys e joukkueen ainutlaa-
e tietojoukkueesta (ei mitattu) tuisuus
e tunteet joukkuetta e joukkueen luotetta-
kohtaan vuus
e positiiviset tunteet
joukkueesta
e joukkueen tykatta-
Vyys

Gladden ja Funk kayttivat Funkin ja Pastoren (2000) mallia, jossa asenteet jaetaan niiden
tarkeyden, tiedon ja tunteiden perusteella. Tarkeydellé tarkoitetaan joukkueen psykolo-
gista tarkeyttd ja arvoa kuluttajalle. Tieto puolestaan tarkoittaa, kuinka paljon tietoa ku-
luttajalla joukkueesta on. Tunteita Gladden ja Funk mittasivat asteikoilla tyhma vai viisas,
hyodytdn vai hyodyllinen, hyva vai huono ja heikko vai vahva.

Bauer ym. (2008) tutkivat brandiasenteita vain tunnepohjaisesti mittaamalla joukku-
een ainutlaatuisuutta ja luotettavuutta, joukkueen heréattdmid positiivisia tunteita ja yleista
tykattavyytta. He siis mittasivat asenteita samoilla mittareilla kuin yksittaisia bran-
diominaisuuksia ja -hyotyjd, lisaten viel& luotettavuusmittarin. He perustivat valintansa
asenneteoriaan, jonka mukaan kaikki asenteet ovat yksinomaan tunnepohjaisia rakenteita
bréandin ominaisuuksia ja hyotyja kohtaan (Lutz 1991). Ross ym. (2006) TBAS-malliin
ei sisdltynyt lainkaan brandiasenteita.
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2.4 Kannattajauskollisuus

2.4.1  Asenteellinen ja toiminnallinen uskollisuus

Kannattajauskollisuus on urheilujoukkueelle tarkein brandipadoman synnyttama hyoty,
koska se johtaa tasaiseen kassavirtaan joukkueen pelimenestyksesté tai yleisesta talou-
dellisesta tilanteesta riippumatta. Urheilujoukkueen kohdalla kannattajauskollisuutta voi-
daan kayttaa synonyymina bréndiuskollisuudelle.

Kannattaja voidaan yleisesti maaritella henkiloksi, joka kokee kannattavansa tiettya
joukkuetta, ja kannattajauskollisuus taas tarkoittaa kuinka sitoutunut kuluttaja on tahan
joukkueeseen (Aaker 1991, 39-43). Kuluttaja voi olla teoriassa kolmella tavalla sitoutu-
nut joukkueeseen. Hén voi ensinnékin olla asenteellisesti uskollinen joukkueelle, jolloin
han on mielessaan uskollinen joukkueelle, mutta ei kdy katsomassa otteluita eikda muu-
tenkaan kuluta brandié. Merkittdvaa onkin, ettd vahvakin asenteellinen uskollisuus urhei-
lujoukkuetta kohtaan voi syntya, vaikka kuluttaja ei olisi kdynyt katsomassa yhtakaan
ottelua (James, Kolbe & Trail 2002). Tamé vaihtoehto on hyvin tyypillinen urheilujouk-
kueiden kohdalla, silla monella kuluttajalla on selkeé ja pysyva kasitys siitd, mika on
hanen suosikkijoukkueensa, mutta tdma asenteellinen uskollisuus ei kuitenkaan johda
brandin kulutukseen. Asenteellinen uskollisuus liittyy siis vain siihen, miten kuluttaja on
psykologisesti sitoutunut joukkueeseen. Asenteellisen uskollisuuden mittareina urheilu-
kontekstissa on usein kéytetty sisdisté sitoutumista, pysyvyytta ja vastustusta (Bauer ym.
2008). Kuluttaja on siis asenteellisesti kannattajauskollinen, jos han mielesséan kannattaa
joukkuetta pitkaaikaisesti ja pystyy vastustamaan arvostelua ja kritiikkid kannatukses-
taan.

Toiseksi kuluttaja voi olla toiminnallisesti uskollinen, mutta ei asenteellisesti. Toimin-
nallinen kannattajauskollisuus on yrityksen kannalta usein tarkedmpi, koska vaikka ku-
luttajat olisivat kuinka uskollisia joukkueelle ajatuksissaan, ei kassavirtaa synny, ellei
asenteellinen uskollisuus johda myds toiminnalliseen uskollisuuteen. Toiminnallinen us-
kollisuus ei joukkueurheilussa rajoitu pelkastaan otteluiden katsomiseen stadionilla, vaan
se sisaltad myos otteluiden katsomisen television ja muiden laitteiden kautta, fanituottei-
den oston ja kdyton ja brandin suosittelemisen muille. Téassa vaihtoehdossa kuluttuja os-
taa ja kuluttaa bréndié, mutta ei ole mielesséén sitoutunut siihen, jolloin h&n saattaa hel-
posti vaihtaa brandid. Pelkka toiminnallinen uskollisuus on kuitenkin harvinaista, ellei
mahdotonta, urheilujoukkueen kannattajien kohdalla, koska urheilujoukkueen seuraami-
nen ei tarjoa kuluttajalle mitdan toiminnallisia hyotyja. Funk ja James (2001) toteavatkin,
ettd asenteellinen uskollisuus on urheilujoukkueiden kohdalla valttaméaton edellytys toi-
minnallisen uskollisuuden synnylle, silla pysyvét ja pitkdaikaiset ostot perustuvat koke-
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muksellisten ja symbolisten hyotyjen tavoitteluun, joiden taustalla on véistamatta asen-
teellista uskollisuutta. Pelkké toiminnallinen uskollisuus onkin yleisempé&é arkisten kulu-
tustavaroiden kohdalla, jolloin kuluttaja ostaa vain tottumuksesta aina samaa brandia.

Kolmas vaihtoehto on, ettd kuluttaja on seké asenteellisesti ettd toiminnallisesti uskol-
linen, jolloin han on siis psykologisesti pysyvasti sitoutunut joukkueeseen ja myos kulut-
taa brandia saannollisesti. Kannattajauskollisuuden tuleekin perustua molempiin tekijoi-
hin, sek& positiivista asenteeseen brandid kohtaan ja pysyviin ja tasaisiin bréandin ostoihin
(Wilkie 1994, 276, 277). Keskeista toiminnallisessa uskollisuudessa on, ettd uudelleenos-
tot eivat ole sattumanvaraisia, vaan kuluttaja tietaa tarkasti, mita ostaa ja keneltd (Griffin
1995, 4). Juuri ostojen tarpeellisuuden suhteen kannattajauskollisuus eroaakin kasitteend
paljon brandi-imagosta ja branditietoisuudesta.

Asenteellinen uskollisuus ja bréandiasenteet ovat kuitenkin kasitteina lahella toisiaan,
koska molemmat termit edustavat paljolti tunteita brandia kohtaan. Tésté syystéa tassa tut-
kimuksessa keskitytdadn ainoastaan toiminnalliseen kannattajauskollisuuteen ja ainoas-
taan brandiasenteiden mittaamisella selvitetddn kuluttajien tunnetekijoita.

2.4.2  Erityispiirteet joukkueurheilussa

Urheilujoukkueen bréndi- eli kannattajauskollisuus on merkittavia eroavaisuuksia mo-
nien muiden tuotteiden brandiuskollisuuteen verrattuna. Yksi keskeisimmistd erovai-
suuksista on, miten uskollisuus saa syntynsa. Useiden tuotteiden kohdalla brandiuskolli-
suus syntyy hyvén koetun laadun, vahvan brandi-imagon tai ndiden yhdistelmén ansiosta.
Urheilujoukkueiden kohdalla tilanne on kuitenkin toinen. Parker ja Stuart (1997) tutkivat,
miten kuluttajat paatyivat englantilaisten jalkapalloseurojen kannattajiksi. Taulukko 4
esittad valintaan vaikuttavat tekijat prosenttiosuuksittain:

Taulukko 4. Pddtyminen seuran kannattajaksi (Parker & Stuart 1997)

Miten pdaddyin kannattamaan joukkuetta? Kaikki | Miehet | Naiset
% % %
Asuinpaikan vuoksi (nykyinen tai entinen) 34 37 27
Vanhemmat kannattivat 23 23 24
Ystavat kannattivat 14 16 12

Joukkueella oli voittoputki 9 10 7
Poika/tyttoystdva kannatti 6 3 12
Vanhempi veli kannatti 6 6 7
3 2
2 2

Kiinnostus pelaajiin 6
Henkilokohtainen side 3
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Kuten taulukosta on havaittavissa, jalkapallokannattajat ovat siis usein kasvaneet seuran
kannattajiksi perheessaan tai alkaneet kannattaa seuraa asuinalueensa perusteella. Per-
heen ja ystavien kannatus aiheutti kannatuksen synnyn yhteensd 37 %:ssa vastaajista.
Tama selittdd myos osittain sitd, ettd kannatus alkoi keskiméarin 11 vuoden idssa. Van-
hempien merkittavé vaikutus kannatuksen syntyyn on loogista, koska vanhempien kan-
nattama joukkue ja sen brandi tulevat lapsille ensimmaisena tutuiksi ja he ikdén kuin op-
pivat kannattamaan samaa joukkuetta. Téllainen oppiminen on kuitenkin hyvin kulttuu-
rikohtaista.

Myos asuinalueen merkitys (34 %) on todella merkittava ja suuri eroavaisuus moniin
muihin tuotekategorioihin. Oman asuinalueen joukkueen kannatusta on pyritty muun mu-
assa selvittdmaan evoluutiopsykologian avulla, jossa kotipaikkakunnan joukkueen kan-
natusta on verrattu sotaan ja oman alueensa puolustamiseen (Winegard & Deaner 2010).
Koska nyky-yhteiskunnassa tallaiselle oman alueen puolustamiselle ei ole enaa perus-
teita, tama tarve on ihmiselld siirtynyt uusiin kohteisiin, kuten paikkakunnan urheilujouk-
kueen kannattamiseen.

On kuitenkin huomioitavaa, ettd asuinpaikka vaikuttaa kannatuksen syntymiseen
luonnollisesti vain kyseisin alueen kuluttajien kohdalla. Suurilla seuroilla on ympéri maa-
ilmaa miljoonia kannattajia, jotka ovat paatyneet kannattamaan seuraa eri syista. Esimer-
kiksi tutkimusyritys Kantarin vuonna 2012 julkaisema tutkimus osoitti, etta jalkapallo-
seura Manchester Unitedilla on maailmanlaajuisesti 658 miljoonaa kannattajaa, joista
noin puolet ovat Aasiassa (Ozanian 2012). Néista kannattajista vain murto-osa on kotoi-
sin Manchesterista tai sen lahialueilta, eli monilla muilla syillda on myds paljon merkitysta.
Yksi oleellinen syy on yksinkertaisesti branditietoisuus (Bauer ym. 2005). Manchester
United pelaa Englannin Valioliigassa, jota pidetdaan tasoltaan yhtena maailman parhaista,
ellei parhaana. Téasta syysta sen TV-oikeudet on helppo saada myytya muihin maihin,
kuten Aasiaan. Lisaksi valioliigan perinteisend huippuseurana Manchester Unitedin pelit
naytetaan lahes aina televisiosta, ja néin ollen joukkue ja sen brandi tulee monille tutuksi.
Sama syy on vaikuttanut monen muunkin suurseuran kannattajaméaaran kasvuun.

Joukkueen voittoputki, jota voidaan verrata koettuun laatuun, synnytti kannatuksen
sen sijaan vain 9 %:ssa vastaajista. Jos edellisell& sivulla kuvattu tutkimus tehtdisiin uu-
destaan globaalisti, nousisi todenndkoisesti koetun laadun tarkeys, koska asuinpaikka ei
olisi end& madrittava tekija.

Koetun laadun merkitys on myos kulttuuri-, laji- ja paikkakuntakohtaista ei vain kan-
nattajiksi ryhtymisessd vaan myos kannattajana pysymisessa. Taulukossa 5 on esitetty
HC TPS:n otteluiden katsojakeskiarvot ja sijoitukset sarjassa 2000-luvulla.
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Taulukko 5. HC TPS:n yleisomadirit ja sarjasijoitukset 2000-luvulla
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Kausien 2000-2001 ja 2003-2004 valisena aikana joukkueen katsojakeskiarvo oli vield
yli 7 500, mutta tdman jalkeen alkoi jyrkké katsojamaaran lasku, samalla kun myos sar-
jasijoitukset huononivat. Kaudella 2010-2011 katsojaméaéra koki pienen piikin mestaruu-
den ansiosta, mutta tdmén jalkeen huonot sijoitukset pitivat myos katsojakeskiarvon alle
6 000:n. Menestyksella ja kannattajamaarilla on siis tassa tapauksessa ollut selva yhteys.
Toisin sanoen TPS:n kannattajien kannatususkollisuus ei ole 2000-luvulla ollut kovin
korkea.

Seuraavalla sivulla on vertailuna taulukossa 6 jadkiekkojoukkue Toronto Maple Leaf-
sin samat tilastot samalta ajanjaksolta. (Kaudelta 2004—-2005 ei ole tilastoja, koska tuona
vuonna sarjaa ei pelattu tydsulun vuoksi.)
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Taulukko 6. Toronto Maple Leafsin yleisomadirit ja sarjasijoitukset 2000-1u-
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Kuten havaittavissa, Toronto Maple Leafsin kohdalla kannattajauskollisuus on puoles-
taan ollut todella suurta. Katsojakeskiarvo on pysynyt tasaisesti lahes 20 000 katsojassa
sarjasijoituksesta riippumatta. Toronto Maple Leafs on hyva esimerkki joukkueesta,
jonka kannattajat ovat todella toiminnallisesti uskollisia.

Yhteenvetona kannattajauskollisuudesta joukkueurheilussa voidaan todeta, etta mer-
Kittdvin eroavaisuus moniin muihin tuotekategorioihin on usein koetun laadun véhainen
merkitys suhteessa muihin tekijoihin (Parker & Stuart 1997).

2.4.3  Kannattajauskollisuuden hyodyt joukkueelle

Vahvan brandipddoman nahdaan yleisesti olevan yhteydessd kannattajauskollisuuteen
niin, ettd mitd vahvempi brandipddoma on, sitd vahvempi on myds kannattajauskollisuus
(Gladden & Funk 2002; Kaynak ym. 2007; Tatoglu 2007; Bauer ym. 2008). Tasaisen
kassavirran lisdksi kannattajauskollisuudella on itsessaankin yritykselle taloudellisia ja
ei-taloudellisia hyotyjd, mutta niiden erottaminen omiksi kannattajauskollisuuden tuotta-
miksi hyoddyiksi brandipddoman tuottamista hyodyistd voi olla vaikeaa, ja ne voivatkin
olla paallekkaisia.

Yksi merkittavé hyoty on pienemmat markkinointikustannukset (Aaker 1991, 46-47).
Kustannussaastot syntyvaét siité, ettd vanhojen asiakkaiden ostovoiman yllapitdminen on
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halvempaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Uusien asiakkaiden tulee monessa ta-
pauksessa vaihtaa brandid, ja tdima on kallis prosessi toteuttaa, koska heilla ei ole moti-
vaatiota etsia uusia brandeja, ja vaikka ndin olisi, brandinvaihtoon liittyy aina riskeja ku-
luttajan kannalta. Vahva kannattajauskollisuus toimii myds esteena kilpailijoille markki-
noille paasyssa, koska heidan on vaikea saada kuluttajia vaihtamaan brandid. Tdma on
kuitenkin harvoin etu joukkueurheilussa, koska joukkueet ovat usein toimineet jo pitkaan
samalla samoilla markkinoilla. Uusien lajien levidmisen ja tdtd myota uusien joukkueiden
syntymisen kohdalla tallaiset esteet voivat kuitenkin olla merkittavia.

Toinen merkittdva hyoty on ylivalta tuotteen jakelussa (Aaker,1991 47-48). Esimer-
kiksi Espanjan jalkapallon péésarjassa La Ligassa joukkueet neuvottelevat itse otteluiden
televisointisopimuksista. Tdma on johtanut siihen, ettd kaksi ylivoimaisesti suosituinta ja
suurinta joukkuetta pystyvét neuvottelemaan itselleen sopimukset, joiden arvo on yli
kymmenkertainen moniin muihin saman sarjan joukkueisiin (Gorrigan 2015).

Vahva kannattajauskollisuus antaa myds aikaa reagoida kilpailijan toimiin (Aaker
1991, 49). Esimerkiksi jos Kilpaileva joukkue ostaa mielenkiintoisia uusia pelaajia, antaa
vahva kannattajauskollisuus toiselle joukkueelle aikaa reagoida tahan omilla hankinnoil-
laan, ennen kuin jotkut kannattajat mahdollisesti vaihtaisivat kannattamaansa seuraa. Sa-
moin kannattajauskollisuus tuo joukkueelle aikaa selviytya valiaikaisista kriiseista. Us-
kolliset kannattajat luottavat, etta kriiseista paastaan yli ja etta joukkue voi jopa oppia
niista.

Muita kannattajauskollisuuden tuomia etuja ovat uskollisten kannattajien suurempi
todennakdisyys levittaa positiivista WOM:a (word of mouth), pienempi kynnys ostaa uu-
tuustuotteita ja suhteellisesti pienemmaét operationaaliset kustannukset, silla ne voidaan
jakaa useamman kuluttajan kesken ja pidemmalle aikavalille, koska yrityksella on var-
muus asiakkaiden pysyvyydesta (Reichheld 1996).

Toiminnallinen kannattajauskollisuus tuo liséksi muita ei suoraan taloudellisiksi hy6-
dyiksi katsottavia etuja. Kun yrityksella on varmuus tulevaisuuden tuotoista, se voi kes-
kittya esimerkiksi paremmin tuotekehitykseen, asiakkaiden palvelemiseen ja asiakassuh-
teiden rakentamiseen, uusien ostokanavien avaamiseen seké pitkén aikavalin suoritusky-
vyn parantamiseen (Linton 1993, Kaynak ym. 2007 mukaan). Nadm4 toimenpiteet puoles-
taan kasvattavat kannattajauskollisuutta entisestaan.

2.5 Tutkimusmallin rakenne

Brandipddoma koostuu branditietoisuudesta ja bréndi-imagosta (Keller 1993). Brén-
dipd&domasta tutkitaan tassé tutkimuksessa kuitenkin vain brandi-imagoa ja jatetdén bran-
dipaddoma pois, koska sen tutkiminen ei ole relevanttia tutkimusasetelmasta johtuen (ks.
luku 3.3.3).



35

Kellerin (1993) brandipddoman malliin perustuen on tehty useita tutkimuksia siita, ovatko
mallissa esitetyt brandi-imagon sisaltdmat brandiominaisuudet, brandihyodyt ja brén-
diasenteet 10ydettavissa urheilujoukkueen kohdalla (Gladden & Funk 2002; Ross ym.
2006, 2007, 2008; Bauer ym. 2008; Biscaia ym. 2013). Koska urheilujoukkueen bréan-
dipddoman on havaittu aikaisemmissa tutkimuksissa muuttuvan tutkimustilanteen mu-
kaan, on tassékin tutkimuksessa aluksi tarpeellista selvittdd, mitka brandiassosiaatioryh-
mat ovat ylipaataan loydettavissd HC TPS:n kohdalla. Na&in ollen osa-ongelman 1 ”Mitka
eri brandiassosiaatioryhmét voidaan tunnistaa kuuluvaksi suomalaisen urheilujoukkueen
briandipddomaan?” pohjalta muodostetaan seuraavat hypoteesit:

Hi: Tuotteeseen liittyvat brandiominaisuudet ovat erillinen bréndipddomaan
kuuluva brandiassosiaatioryhma

H>: Tuotteeseen liittyvat ominaisuudet ovat erillinen brandipddomaan kuuluva
brandiassosiaatioryhma

Hz: Brandihyoddyt ovat erillinen brandipddomaan kuuluva bréndiassosiaatio-
ryhma

Hs: Brandiasenteet ovat erillinen bréndipddomaan kuuluva brandiassosiaatio-
ryhma

Keller (1993) totesi liséksi, ettd ndma bréndiassosiaatiot ovat yhteydessa toisiinsa, mutta
ei méaaritellyt tarkemmin mill& tavalla. Bauerin ym. (2008) esittivat kuitenkin teorian,
jonka mukaan brandiassosiaatiot voidaan asettaa kuvion 2 kaltaiseen hierarkkiseen jar-
jestykseen, joka perustuu merkitysten ja arvojen mielleyhtymateoriaan.

Brandipaaoma

Brandiominaisuudet

|

Brandihyodyt
Brandiasenteet — Kannattajaus-
kollisuus

Kuvio 2. Tutkimusmallin rakenne
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Mallin mukaan ihmiset ostavat tuotteita aluksi niiden tarjoamien ominaisuuksien mukaan.
Ominaisuudet puolestaan synnyttavat hyotyja, joiden avulla puolestaan saavutetaan ha-
luttu arvo tai asenne (Gutman 1982).

Tahan hierarkiaan ja Bauerin ym. (2008) tutkimukseen perustuen, osaongelmaan 2
”Ovatko brindiassosiaatioryhmat yhteydessa toisiinsa?” vastataan muodostamalla seu-
raava hypoteesit:

Hs: Mit4 vahvemmat tuotteeseen liittyvat brandiominaisuudet ovat, sitd vahvem-
mat ovat brandihyddyt.

He: Mitd vahvemmat tuotteeseen liittymattémét brandiominaisuudet ovat, sité
vahvemmat ovat brandihyddyt.

H7: Mitd vahvemmat bréndihyddyt ovat, sitd positiivisemmat ovat bréndiasen-
teet.

Mallia voidaan jatkaa niin, ettd hierarkian huipulla olevat brandiasenteet muodostavat
henkilon kayttaytymisen eli toiminnallisen uskollisuuden (Bauer ym. 2008; Kaynak ym.
2007). Tamaé perustuu siihen, etta kun henkil6ll& on positiivinen asenne tuotetta kohtaa,
ostaa ja kuluttaa hdn myds todennékoisesti tuotetta (Fishbein & Ajzen 1975). Taten hy-
poteesien 5-7 kuvaaman bréandiassosiaatioiden hierarkiamallin jatkeeksi osaongelmasta
3 ”Kuinka paljon brindiassosiaatiot selittédvit urheilujoukkueen kannatususkollisuutta?”
muodostetaan seuraava hypoteesi:

Hs: Mitd positiivisemmat brandiasenteet ovat, sitd suurempi on toiminnallinen
kannattajauskollisuus.
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3 TUTKIMUSTRATEGIA

Tutkimusstrategia tarkoittaa tutkimuksen menetelmallisten ratkaisujen kokoisuutta, joka
auttaa toteuttamaan tutkimuksen. Se voidaan nahda ohjaavana suunnitelmana datan ke-
raédmiseen, tutkimiseen ja analysointiin, ja samalla se auttaa sovittamaan tutkimusongel-
maa ja tutkimusta yhteen (Ghauri & Gronhaug 2002, 56; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
1997, 126).

Metodologiset valinnat tulee tehdé ensisijaisesti tutkimuksen tarkoituksen ja tutkimus-
kysymysten perusteella. Nama valinnat koskevat tutkimusdatan kerddmisen kaytettavia
metodeja, késitteiden operationalisointia ja analysointimenetelmid. Tamén tutkimuksen
metodologinen lahestymistapa on kvantitatiivinen survey-tutkimus. Téssa luvussa tutki-
muksen metodologiset valinnat esitelladn ja perustellaan jéarjestelméllisesti ja kattavasti.

3.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Markkinointitutkimuksista puhuttaessa kaydaan usein vertailua kvantitatiivisen ja kvali-
tatiivisen tutkimuksen valilla. Malhotra ja Birks (2007, 152) maarittelevét kvalitatiivisen
tutkimuksen jasentymattomaksi, ensisijaisesti eksploratiiviseksi tutkimussuuntaukseksi,
joka perustuu pieniin otoksiin, joiden tarkoitus on tuottaa monitahoista tietoa ja ymmar-
rystd. Kvantitatiivinen tutkimus puolestaan késittaa tutkimustekniikoita, jotka pyrkivét
mittamaan ilmiota ja tyypillisesti soveltamaan jonkinlaisia tilastollisia menetelmié, joiden
avulla saadaan numerollisia tuloksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan usein
ennalta laadittuja lomakkeita mittareineen, joilla saadaan kerattya tilastollista dataa.

Yksinkertaistaen voidaan todeta, etta kvantitatiivinen tutkimuksen taustalla on ajatus,
jonka mukaan todellisuus rakentuu vain objektiivisesti todettavista tosiasioista ja kaikKi
tieto on suoraan peraisin aistihavainnoista ja loogisesta paattelystd, toisin sanoen kyse on
positivismiksi kutsutusta filosofisesta suuntauksesta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997,
137). Positivistinen tutkija pyrkii kausaalisuussuhteita avulla selittdmaan tutkittavaa il-
miotd. Kausaliteetti tarkoittaa syy-seuraussuhdetta, jossa syy aiheuttaa aina seurauksen
(Malhotra & Birks 2007, 158—160). Kvalitatiivisen tutkimuksen taustalla taas vaikuttaa
interpretivismi, joka korostaa tulkinnallisuutta ja tulkintojen tekemista tiedon tuottami-
sessa. Tallainen tutkimusten lokerointi joko positivismiin tai intrepretivismiin pohjautu-
vaksi on kuitenkin padsaantoisesti liian yksinkertaistava ajattelutapa ja siten harhaanjoh-
tava. Ei ole siis tarpeellista keskustella, kumpi néistd paradigmoista on parempi, vaan
keskeistd on kayttaa sopivaa menetelmaa kulloisenkin tutkimusongelman kohdalla. Me-
netelman valintaa ohjaa yleensd kolme asiaa: mika on tutkimusongelma ja minké&laista
tietoa etsitadn, kenelta tietoa etsitdan seka tutkijan henkilokohtainen kokemus (Hirsjérvi,
Remes & Sajavaara 1997, 183; Creswell 2003, 21).
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Taman tutkimuksen tutkimusongelma on selvittad brandissosiaatioiden vaikutuksen
suuruus kannattajauskollisuuteen ja selvittaa eri brandiassosiaatioiden véliset vaikutus-
suhteet. Jotta nimenomaan vaikutuksen suuruus saataisiin mitattua, kergtaan tutkimuk-
sessa numerollista dataa.

Tietoa tutkimusongelmaan etsitddn HC TPS:n entuudestaan tuntevilta henkiloilta, joi-
den kannatuksen aste voi kuitenkin merkittavasti vaihdella. Tutkimuksen tarkoitus onkin
saada tietoa kerattya mahdollisimman kattavalta vastaajajoukolta. Tavoitteena ei ole ke-
ratd monitahoista tietoa TPS:n brandipddomasta vaan saada yleiskasitys brandipddoman
siséltavistd brandiassosiaatioista.

Koska tdmén tutkimuksen tekijéll& ei ole aikaisempaa kokemusta empiirisen tutkimuk-
sen teosta, ei henkilokohtaisella kokemuksella ole roolia paradigman valinnassa. Tall6in
on syyta luottaa paljolti aikaisempiin kéytantoihin (Creswell 2003, 21). Brandiassosiaa-
tioiden ja kannattajauskollisuuden suhteen mittaamisessa on aikaisemmin kéytetty kvan-
titatiivista tutkimusta (ks. Bauer ym. 2008), ja myds Keller (1993) ehdottaa mallinsa bran-
diassosiaatioiden vahvuuden ja ainutlaatuisuuden mittaamiseen suoria kvantitatiivisia
mittareita. Nama kaikki asiat huomioon ottaen on tutkimuksessa perusteltua kéayttaa kvan-
titatiivista survey-tutkimusmenetelméaa tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten selvit-
tamiseksi.

3.2  Tutkimusmallin operationalisointi

Brandipadoman nelja brandiassosiaatioryhmaa ja kannattajauskollisuus operationalisoi-
tiin latenteiksi eli piileviksi muuttujiksi. Latentit muuttujat ovat abstrakteja kasitteita,
joita ei voida suoraan mitata, vaan ne taytyy muodostaa mittauskelpoisten indikaattorei-
den avulla. Tutkimuksessa kaytetyt muuttujat ovat kaikki reflektiivisia muuttujia. Niiden
kohdalla kausaalisuussuhde on latentista muuttujasta indikaattoriin, eli indikaattorit hei-
jastelavat ilmion keskeista siséltoa. Talloin kasitteen sisélto ei muutu, vaikka jonkin indi-
kaattori poistettaisiin. Formatiivinen muuttuja puolestaan olettaa, ettd indikaattorit muo-
dostavat latentin muuttujan, eli yhdenkin indikaattorin poistaminen muuttaa myds muut-
tujaa. (Diamantopoulos & Siguaw 2006.)

Taulukossa 7 on esitetty latenttien muuttujien eli tutkimuksen mittareiden operationa-
lisointi. Vasemman puoleiseen sarakkeeseen on listattu ylakésite eli bréandiassosiaatio,
jota indikaattori mittaa. Latenttien muuttujien ja brandiassosiaation perddn on merkitty
niista jatkossa kaytettavat lyhenteet. Jokaisen indikaattorin kohdalla vastaajan tuli arvi-
oida 7-portaisella Likert-asteikolla (1 taysin eri mieltd, 7 tdysin samaa mieltd), misséd maa-
rin han on vaittdmien kanssa samaa mielta.
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Taulukko 7. Tutkimuksen muuttujien operationalisointi

Tuotteeseen liittyvit brindiominaisuudet = TLB

Brandiassosiaatiot Indikaattorit

Menestys = Men En valita havidako vai voittaako TPS
On erittdin tarkead, ettd TPS yltaa sarjassa edellisen kauden tasolle
On erittdin tarkead, etta TPS kamppailee realistisesti mestaruudesta

Pdavalmentaja = Pda Piddn TPS:n paivalmentajasta

TPS:n padvalmentaja on hyvin tunnettu jadkiekkopiireissa

TPS:n padvalmentaja tekee hyvaa tyota

TPS:1I4 ei ole yhtdan tahtipelaajaa, jota haluaisin katsoa

Tykkaan katsoa TPS:n tahtipelaajaa

TPS:13 on tahtipelaajia, joita haluan katsoa

TPS:11a on selkea persoonallisuus

TPS:11a on erottuvia laatuominaisuuksia

TPS:11a on ainutlaatuisia luonteenpiirteita

Tahtipelaaja =Tah

Joukkuepelaaminen (R) = Jou

Tuotteeseen liittymadttomat brandiominaisuudet =ETLB

Seuran johto =Seu Seuran johto tekee parhaansa saadakseen hyvan joukkueen
Seuran johto johtaa hyvin joukkuetta
Seuran johto tekee hyvia pelaajavalintoja
Pidan TPS:n logon vareista
Logo = Log Pidan TPS:n logosta
TPS:n peliasut ovat miellyttavat
TPS:n kotiareena (HK Areena) on miellyttava
TPS:n kotiareenalla on luonnetta
TPS:n kotiareena parantaa itsessaan pelien viihdyttavyytta
TPS:n ottelut ovat jannittavia
TPS:n ottelut ovat viihdyttavia
TPS:n ottelut ovat nautittavia
TPS:l1d on historiaa menestyksesta
TPS:113 on rikas historia
TPS:113 ei ole historiaa
Organisaation TPS on omistautunut kannattajilleen
ominaisuudet =Org TPS on uskollinen kannattajilleen
TPS:n kiintymys faneihin on ilmeista

Stadion = Sta

Tuotteen jakelu = Tuo

Traditiot =Tra

Brindihy6dyt = BH

Pako arjesta =Pak TPS:n kulutus mahdollistaa hetkellisen paon elaman ongelmista
TPS: kulutus auttaa unohtamaan paivittdiset ongelmat
TPS:n kulutus vie minut pois eldman kiireesta ja hulinasta
Faniksi identifioituminen = Fan On tarke&s, ettd ystavani nakevat minut TPS:n kannattajana
Ystdvani ja perheeni pitdvat minua joukkueen kannattajana
Kun joku kehuu TPS:&d3, tuntuu se kehulta
Kun puhun TPS:std, puhun "meistad" enka "heista"
Aloitin kannattamaan TPS:aa ystavieni takia
Minulle on tarkeaa kannattaa samaa joukkuetta kuin ystavani
Seuraan TPS:33, koska ystavani kannattavat sita
TPS auttaa ihmisia tuntemaan ylpeytta omasta kotipaikkakunnasta
TPS auttaa kohottamaan Turun imagoa
TPS antaa etuja myos yhteisolle
TPS:n ajatteleminen tuo mieleen hyvia muistoja
Minulla on hyvia muistoja TPS:n seuraamisesta
Minulla on hyvid muistoja TPS:n seuraamisesta ystdvien kanssa

Sosiaalinen hyvaksyntad =Sos

Paikkakunnan maine =Pai

Nostalgia =Nos
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Brandiasenteet = BA

Tunteet = Ase TPS on ainutlaatuinen
TPS on luotettava
Minulla on positiivisia ajatuksia TPS:da kohtaan
Pidan TPS:sta

Kannattajauskollisuus = KU

Toiminnallinen kannattajauskolli- Olen usein katsonut TPS:n otteluita paikan paalla

suus = Kan Aion katsoa usein TPS:n otteluita paikan paalla
Olen usein seurannut raportteja TPS:std mediassa
Aion usein seurata raportteja TPS:std mediassa
Olen ostanut paljon TPS:n liittyvia fanituotteita
Aion ostaa paljon TPS:n liittyvia fanituotteita

Kaikki kaytetyt indikaattorit valittiin aikaisempien tutkimusten perusteella (ks. luku 2.4)
tutkimuksen reliabiliteetin ja validiteetin parantamiseksi. Kaikki brandiominaisuuksien ja
-hy6tyjen indikaattorit otettiin Gladdenin ja Funkin (2001) ja Rossin ym (2006). tutki-
muksista, koska linjassa Kellerin (1993) suositteleman tavan kanssa néissa tutkimuksissa
kaytettiin tdysin tai osittain vapaan listauksen tekniikoita brandiassosiaatioiden kartoitta-
misessa. Mukaan otettiin ensisijaisesti ne brandiominaisuudet ja hyodyt, jotka esiintyivét
molemmissa tutkimuksissa. Brandiasenteiden ja kannattajauskollisuuden indikaattorit
puolestaan otettiin molemmat Bauerin ym. tutkimuksesta, koska he onnistuivat ansiok-
kaasti osoittamaan nédiden kahden tekijan yhteyden ja néin ollen todistivat indikaattorit
toimiviksi.

Tuotteeseen liittyviksi brandiominaisuuksiksi valittiin aikaisempien tutkimusten poh-
jalta menestys, valmentaja, tahtipelaaja ja joukkuepelaaminen. Kolme ensiksi mainittua
vaikuttavat selkedsti tuotteeseen eli otteluun, ja siksi ne valittiin tutkimukseen, vaikka
Ross ym. eivat néitd ominaisuuksia l0ytaneetkaan tarkeiksi. Otteluun liittyy kuitenkin
keskeisesti myos se, milld tyylillg, taktiikalla ja asenteella joukkue pelaa, joten joukkuepe-
laaminen otettiin yhdeksi ominaisuudeksi. Epé&suorasti tuotteeseen liittyviksi bran-
diominaisuuksiksi valittiin seuran johto, logo, stadion, tuotteen jakelu, traditiot ja orga-
nisaation ominaisuudet. Gladdenin ja Funkin tutkimuksesta poiketen seuran johdon kat-
sottiin kuuluvan tuotteeseen liittyméttdmiin brandiominaisuuksiin.

Bréndihyotyja kuvaamaan valittiin pako arjesta, faniksi identifioituminen, sosiaalinen
hyvaksyntd, paikkakunnan maine ja nostalgia. Brandihyddyistd vain kolme ovat yhteisia
sekd Gladden ja Funkin ettd Rossin ym. tutkimuksille, koska jalkimmaisessé tutkimuk-
sessa ei erikseen eroteltu brandihyotyja ja néin ollen niita voitiin tutkimuksesta havaita
vain kolme.

Bréndiasenteita mittaamaan valittiin Bauerin ym. (2008) kayttaméa malli, joka perustuu
neljaan tunteita mittaavaan tekijaén. Valinta perustui (Fishbein & Ajzen 1975, 222-228)
maéaritelmaan brandiasenteista, jonka mukaan asenteet kuvaavat nimenomaan kuluttajan
kokonaisarviota ja tunteita brandistd. Samoin toiminnallisen kannattajauskollisuuden
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mittarit otettiin Bauerin ym (2008). tutkimuksesta. Toiminnallista uskollisuutta mitataan
sekd aikaisempien etta tulevien ostojen perusteella. Tama on linjassa Griffinin (1995, 4)
toteamuksen kanssa, jonka mukaan toiminnallinen brandiuskollisuus edellyttda aikaisem-
pia brandin ostoja kuin myos harkittuja ostoja tulevaisuudessa.

Kokonaisuudessaan mittaristo kasitti viisi latenttia muuttujaa, jotka sisélsivéat 56 indi-
kaattoria. Nama indikaattorit muodostivat 16 bréndiassosiaatiota ja kannattajauskollisuu-
den. Taydellinen kyselylomake on esitetty liitteessa 1.

3.3 Datan kerdaminen ja aineisto

Kysely toteutettiin internetkyselyna Webropol-sovelluksen (http://webropol.com) avulla.
Internetkyselyn etuja ovat muun muassa sen nopeus kyselyn lahettamisessa ja vastauksien
vastaanottamisessa, alhaiset kayttokustannukset, vastauksien laatu ja kyky esittaa johdon-
mukainen ja yhtenevéinen mittausmenetelma (Malhotra & Birks 2007, 274).

Internetkyselyn haitoiksi on esitetty sen mahdolliset tekniset ongelmat, vastaajien
paasy Internetiin ja vastaajien rajaaminen (Malhotra & Birks 2007, 275). Webropol-so-
vellus poistaa osittain ndma ongelmat, koska sovellus on todella yksinkertainen ja luotet-
tava kayttda ja se toimii kaikilla Internet-selaimilla ja vanhemmillakin tietokoneilla.
Toiseksi kysely lahetettiin vastaajille yksityisena linkkina sahkopostilla, joten kyselyyn
ei ollut julkista paasya. Lisaksi sama vastaaja pystyi vastamaan kyselyyn vain kerran,
koska vastaaminen jattaa jaljen tietokoneen valimuistiin. Nain ollen kysely saatiin koh-
distettua ainoastaan tarkoitetuille henkilGille. Internetiin paasy ei mydskaan ollut haitta-
tekija, koska kohderyhmat pystyttiin tavoittamaan sahkopostin avulla.

Kysely laadittiin aluksi Excel-taulukoon, josta se siirrettiin Webropol-sovellukseen ja
viimeisteltiin yhteistydssa tamén tutkimuksen ohjaajien kanssa. Taman jalkeen kyselyn
toimivuutta, loogisuutta ja vastausajan pituutta testattiin muutaman vastaajan pilottites-
tilla. Seuraavaksi kysely lahetettiin séhkdpostilla TPS:n kausikortin 2014-2015 omista-
ville henkil6ille HC TPS Oy:n kautta, koska yritys ei anna sahkdpostilistojaan ulkopuo-
listen henkildiden kayttoon. Turun Kauppakorkeakoulun opiskelijoille sdéhkopostit 1ahe-
tettiin koulun opintotoimiston kautta viiden eri vuosikurssin sahkdpostilistalle mahdolli-
simman suuren vastaajamaaran saamiseksi.

Kyselyn kohderyhmiksi valittiin siis HC TPS:n kausikortin omistavat henkil6t ja Tu-
run kauppakorkeakoulun opiskelijat. Kausikortin omistavilla henkil6illa on joukkueesta
syvéllisempéaa ja tarkempaa tietoa kuin muilla, ja liséksi heilld voidaan olettaa olevan
myds vahvempia tunteita joukkuetta kohtaan. T&sté syysté he ovat hyva kohderyhma mit-
taamaan HC TPS:n bréandipddomaa ja sen vaikutusta kannattajauskollisuuteen.

Toiseksi kohderyhméksi valittiin Turun kauppakorkeakoulun opiskelijat, jotta bran-
dipddomasta saataisiin mielipiteitd myds vdhemman seuraa tuntevilta henkil6ilté ja néin
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brandipadomasta voitaisiin muodostaa yleistettdvampia tuloksia.. Kohderyhman huonoja
puolia ovat, ettd lahes kaikki siihen kuuluvat edustavat samaa 18—-30-vuotiaiden ikéluok-
kaa ja samoin he edustavat koulutustaustaltaan samaa ryhmaa. Tutkijan rajallisten resurs-
sien vuoksi tdhan kohderyhméén paadyttiin kuitenkin sen helpon saavutettavuuden
VUOKSI.

HC TPS:n kausikortin omistaville (2420 henkil6d) henkil6ille kysely lahetettiin
23.3.2015 ja opiskelijoille (1644 henkil6d) 24.2.2015. (Liite 2 = saatekirje) Vastausaikaa
molemmille vastausryhmille oli 15.3.2015 saakka. Liséksi kausikortin omistaville hen-
kilGille lahetettiin muistutusviesti kyselyyn vastaamisesta 5.3.2015 (Liite 3 = muistutus-
kirje). Riittdmattoman aineiston koon vuoksi kysely lahetettiin 11.4.2015 henkil6kohtai-
sella sahkopostiviestilla vield uudestaan tietylle opiskelijajoukolle. Taman kierroksen jal-
keen vastaajia oli yhteensa tyydyttavat 111 henkil6a.

Kysely avattiin 255 kertaa ja vastauksia tuli yhteensa 111. Kyselyn avaajista siis vain
43 % suoritti kyselyn loppuun asti. Tama voi selittya silla, ettd moni kysymys edellytti
jonkinasteista tietamystd HC TPS:std ja tdmén takia moni opiskelija saattoi jattaa kyse-
lyyn vastaamisen kesken. Joillekin neljan sivun mittainen kysely saattoi myos olla liian
pitka ja raskas taytettavaksi.

Tutkimukseen hyvéksyttiin vain taydellisesti taytetty vastauslomake. Kuitenkin vain
viisi vastauslomaketta jouduttiin hylkddmaan puutteellisten vastausten vuoksi. Néin hy-
vaksyttavia vastauksia tuli yhteensd 106. Hyvéksytyisté vastaajista 75,5 % oli miehia ja
odotetusti ikaluokkaan 18-30-ikaluokkaan kuului suurin osa vastaajista, 95,3 %. Vastaa-
jista 50,0 %:lla oli ylempi korkeakoulututkinto, 37,3 %:lla alempi korkeakoulututkinto ja
11,3 % oli suorittanut lukion tai ammattikoulun. Valtaosa vastaajista oli opiskelijoita,
mutta koulutusaste oli silti hyvinkin korkea. Tatd voi selittda se, ettd moni vastaaja on
saattanut vastata kohtaan koulutuskysymykseen vaihtoehdon ylempi korkeakoulutut-
kinto, vaikka hanella olisi se viela kesken. Vastaajista 75,3 % ilmoitti kotipaikkakunnak-
seen Turun tai sen lahikunnan, 13,2 % Uudenmaan ja loput hajaantuivat yksittaisiin kun-
tiin ympari Suomea. Vastaajilta kysyttiin myos kaksi muuta heidan jaékiekkotaustaansa
liittyvaa kysymysta. 22,6 % vastasi pelaavansa talla hetkelld tai joskus pelanneensa jos-
sakin jadkiekkoseurassa. 10.6 % vastanneista ilmoitti, ettd yksi tai useampi perheenjasen
pelaa talla hetkelld ja&kiekkoseurassa. Vastaajien jadkiekkotausta oli siis kaiken kaikki-
aan melko alhainen.

Vain 7,5 % vastaajista ilmoitti omistavansa HC TPS:n kausikortin kaudella 2014—
2015. Lisaksi ndisté vastaajista osa saattoi olla kuulua myos opiskelijat kohderyhmaan ja
vastata kyselyyn opintotoimiston kautta tulleen viestin johdosta. T&té ei paasty tarkem-
min analysoimaan, koska sama linkki kyselyyn ldhetettiin molemmille kohderyhmille.
Kausikortin omistamien henkildiden ldhes olemattomaan vastausprosenttiin voi olla
montakin syytd. Ensinnakin suurelle joukolle lahetetty sahkdpostiviesti on voinut joutua
monella vastaanottajalle roskapostiin. Toiseksi viesti ei valttdmatta ole muotoilultaan
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nayttanyt alkuperdisen kaltaiselta vastaanottajan tietokoneella tai varsinkaan mobiililait-
teessa, ja néin se on jatetty huomioimatta. Kolmanneksi kyselyn lahetyshetkelld joukku-
eella oli menossa 10 ottelun tappioputki, ja liséksi mediassa puhuttiin paljon joukkueen
sisdisista ongelmista. Tallaiset joukkueen suuret ongelmat ovat saattaneet vaikuttaa var-
sin negatiivisesti myos vastaushalukkuuteen. Tdssé tapauksessa todennédkdisin syy on
kuitenkin jonkinlainen tekninen virhe ensimmaisen viestin sekd muistutuskirjeen lahetta-
misessé.

Opiskelijakohderyhmén kohdalla alhaista vastausprosenttia selittda ensinnakin kyse-
lyn lahetystapa. Lahetettdessa kysely opintotoimiston kautta vuosikurssien sahkopostilis-
toille voi se helposti hukkua muiden viestien sekaan. Toiseksi samantapaisia viesteja tulee
useita samalle sahkopostilistalle, joten vastaushalukkuus kérsii. Kolmanneksi sdéhkdpos-
tiviestin muotoilu muuttui alkuperéisestd, kun se lahetettiin uudelleen, jolloin viesti ei
nayttanyt enda niin houkuttelevalta vastata.

Aineiston normaalijakautuneisuutta testattiin Kolmogorov-Smirnov-testilld, joka so-
veltuu normaalijakautuneisuuden tarkasteluun kun havaintoja on yli 50 (Nummenmaa
2008, 144). Muuttujan jakauma on normaalijakautunut 95 % merkitsevyystasolla jos tes-
tin p-arvo on suurempi kuin 0,05. Tuotteeseen liittyvista ja ei-liittyvistd brandiominai-
suuksista, brandihyddyista, brandiasenteista ja kannattajauskollisuudesta tehdyt normaa-
lijakautuneisuustestit on esitetty taulukossa 8.

Taulukko 8. Aineiston normaalijakautuneisuus

Kolmogorov-Smirnov
Statistic df Sig.
TLB ,107 106 ,005
ETLB ,079 106 ,108
BH ,068 106 ,200
BA ,143 106 ,000
KU ,162 106 ,000

Taulukosta n&hdaén, ettd ainoastaan tuotteeseen liittymattoméat brandiominaisuudet ja
brandihyddyt noudattavat normaalijakaumaa (sig=p>0,05). Testi on kuitenkin melko
herkk& tuomitsemaan muuttujan jakauman ei-normaaliksi, ja siksi on syyté tarkistella ai-
neistoa myds silmamaéaraisesti ja katsoa myods muuttujan vinous- ja huipukkuuskertoimet
(Nummenmaa 2008, 143). Tuotteeseen liittyvien brandiominaisuuksien ja brandiasentei-
den jakauman histogrammit osoittivatkin, ettd aineisto oli melko normaalijakautunut.
Kannattajauskollisuus sen sijaan oli jakaumaltaan vasemmalle vino. Sen vinouskerroin
oli 0,235 ja huipukkuuskerroin 0,46. N4it4 lukuja voidaan kuitenkin pitdd melko maltilli-
sina (Saastamoinen & Olkkonen 2012, 43). Rakenneyhtdlomalleissa, joita késitellaan seu-
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raavassa luvussa, ei aineiston normaalijakaumaoletus ole kuitenkaan ratkaiseva, ellei ai-
neisto ole todella vino tai huipukas (Reinartz, Haenlein & Henseler 2009), mité se ei tassé
tapauksessa ollut.

3.4 Kaytetyt analyyttiset menetelmat

Taman tutkimuksen ensisijainen analysointimetodi on rakenneyhtalomalli (structural
equation modeling, SEM), joka kuuluu monimuuttujamenetelmiin. Rakenneyhtéalémal-
lista on tullut suosittu analyyttinen menetelma markkinointitutkimuksissa. Tahan on kaksi
merkittdvaa syytd. Ensinnakin rakenneyhtélomalleilla on mahdollista testata kokonaisia
teorian pohjalta laadittuja konsepteja ja rakenteita (Lowry & Gaskin 2014; Hair, Sarstedt
& Ringle 2011). Kaikki malliin kuuluvat yhteydet voidaan siis mitata samanaikaisesti,
vaikka malli olisi hyvinkin monimutkainen. Taméa on merkittava etu verrattuna regressio-
analyysiin, joka pystyy mittaamaan vain yksinkertaisia teoreettisia malleja (Suoniemi
2013, 148). Toinen rakenneyhtalémallien etu on, etté siihen voidaan sisallyttaa vaikeasti
mitattavia latentteja muuttujia. Tdma mahdollistaa sen, etta tutkija voi itse hahmotella
latentteja muuttujia monien indikaattoreiden pohjalta. (Lowry & Gaskin 2014). Naista
syista rakenneyhtélomalli on sopiva analyysimenetelma myds tahén tutkimukseen, jossa
indikaattorit muodostavat latentteja muuttujia, joiden yhteyksia toisiinsa pitaa testata sa-
manaikaisesti.

Rakenneyhtalomalli pystyy tekemaan latenttien muuttujien maarittdmisen ja yhteyk-
sien selvittdmisen samanaikaisesti. (Hair ym. 2011). Se on siis ikaan kuin faktorianalyy-
sin ja regressioanalyysin yhdistelmé. Piilevien muuttujien muodostamisen kohdalla pu-
hutaan rakenneyhtalomallissa ulkoisesta mallista ja latenttien muuttujien vélisten yhteyk-
sien kohdalla sisdisesta mallista. Ulkoinen malli keskittyy faktorianalyysin, jossa mallin
mittareille l0ydetddn riittdvan reliaabelit indikaattorit toimivan mittarin muodosta-
miseksi. Sisaisessd mallissa puolestaan selvitetddn toimivien mittareiden yhteydet. Ra-
kenneyhtélomalli on siis kaksivaiheinen prosessi.

Rakenneyhtalomallit jakaantuvat kahteen eri malliin, jotka ovat kovarianssipohainen
SEM (covariance based = CB-SEM) ja varianssipohjainen osittaisten pienimpien ne-
libsummien SEM (parial least squares =PLS-SEM). Malleilla on muutamia keskeisi&
eroja. CB-SEMuin ensisijainen tavoite on teorian testaaminen tuottamalla parametrit esti-
maateille, kun taas PLS-SEMIin ensisijainen tehtdva on teorian ennustaminen ja kehitta-
minen. PLS-SEMin idea on, ettéd se pyrkii maksimoimaan siséisen mallin latenttien muut-
tujien véliset varianssit. Liséksi toisin kuin CB-SEM, PLS-SEM pystyy mittaamaan seka
reflektiivisia ettd formatiivisia latentteja muuttujia ja toimii paremmin monimutkaisille
tutkimusrakenteille. PLS-SEM ei my0sk&én aseta niin kovia vaatimuksia kéytettavalle
aineistolle kuin CB-SEM. (Hair ym. 2011.)
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PLS-SEM:& ja CB-SEM:4 ei pida nahda kilpailevina malleina, vaan mallin valitsemi-
nen tulee tehd& aina tutkimuskohtaisesti teoreettisten ja empiiristen ominaisuuksien ja
tutkimuksen tavoitteiden pohjalta (Reinartz ym. 2009). Néihin ominaisuuksiin lukeutuu
muun muassa tutkittavan mallin monimutkaisuus, formatiivisten ja reflektiivisten muut-
tujien kaytto seké aineiston koko ja jakauma.

Hair ym. (2011) tekemén tutkimuksen mukaan 2000—2010 vuosien aikana tehdyissa
tutkimuksissa, joissa kéytettiin PLS-SEM:4, oli keskimé&ardinen latenttien muuttujien
maaré 8,4 ja polkujen maara 10,6. Tassa tutkimuksessa latentteja muuttujia on puolestaan
viisi ja ensisijaisia polkuja nelja. Malli ei siis ole kovinkaan monimutkainen, joten se
sopisi tehtavaksi molemmilla tavoilla. Mallissa ei mydskééan ole yhtakaan formatiivista
mittaria, mika tukee myés molempien mallien kayttoa.

PLS-SEM toimii kuitenkin usein myos varsin pienilla aineistoilla, jopa vain noin sa-
dalla vastauksella (Reinartz ym. 2009). Tama oli keskeisin syy, jonka perusteella tutki-
muksen analyysiin valittiin PLS-SEM-menetelma. Aineiston koko tassé tutkimuksessa
(n=106) on siis juuri riittdva PLS-SEM:n kéayttdon. Barclay, Higgins ja Thompson (1995)
toteavat liséksi, etta aineiston koon pitdisi olla kymmenen kertaa suurempi kuin yhteen
latenttiin muuttujaan kohdistuvien indikaattoreiden maard. Formatiiviseen rakenteelli-
seen muuttujaan Brandihyddyt kohdistuu 9 indikaattoria karsimisen jalkeen, joten ai-
neisto on taméankin Kkriteerin mukaan riittavé (106>90).

Ohjelmana PLS-SEM:n toteutuksessa kéytettiin SmartPLS 3 -ohjelmaa, joka on varsin
yleinen PLS-SEMissa kaytetty ohjelmisto. SmartPLS 3 on varsin helppokayttdinen ja
kayttoliittymaltaan padosin graafinen ohjelma, jolla mallien muodostaminen ja testaami-
nen on yksinkertaista. SmartPLS 3 on ohjelman uusin versio, joka on ilmaiseksi ladatta-
vissa ohjelman kotisivuilta. Ohjelmassa kaytettiin Hairin ym. (2011) suosittelemia ase-
tuksia, jotka loytyvat liitteesta 4.
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4 HC TPS:N BRANDIPAAOMAN VAIKUTUS KANNATTA-
JAUSKOLLISUUTEEN

4.1 Rakenneyhtalomallin luotettavuus

Tassa luvussa késitellaan validiteetin ja reliabiliteetin osalta PLS-SEM:n nelja keskeista
asiaa: indikaattoreiden reliabiliteetti, mittarin sisdinen johdonmukaisuus, yhtenevéisyys-
validiteetti ja erotteluvaliditeetti (Hair ym. 2011).

Indikaattoreiden reliabiliteetin tutkiminen liittyy PLS-SEM:n ulkoisen mallin luotet-
tavuuteen eli indikaattoreiden ja mittarin suhteeseen. Tdma vaihe tehdaidn PLS-SEM-
malleissa faktorianalyysilld. Faktorianalyysissa pyritaan indikaattoreista muodostamaan
latentteja eli piilevia muuttujia, jotka selittaisivat aineistossa havaittavan yhteisvaihtelun
(Nummenmaa 2008, 353). Tassa tutkimuksessa pyritdan I0ytdmaén siis nelja brandipaa-
oman mittaria ja kannattajauskollisuus. Faktorianalyysi oli yksinkertaista toteuttaa, koska
PLS-SEM-menetelma tekee automaattisesti faktorianalyysin syotetyille indikaattoreille
rakenneyhtéalémallia tehtdessa.

Indikaattoreiden reliabiliteetti (indicator reliability) eksploratiivisissa tutkimuksissa
on hyvaksyttavé, jos indikaattorit latautuvat suuremmin kuin 0,40:n arvolla mittariin
(Hulland 1999). Tassa tutkimuksessa indikaattoreiden reliabiliteetin raja asetettiin kui-
tenkin tiukemmaksi. Indikaattoreiden tuli saada vahintd&n 0,50:n arvoinen lataus.

Teoriasta johdettu tutkimuksen brandipdadoman malli kasitti 56 indikaattoria, joista 12
liittyi tuotteeseen liittyviin brandiominaisuuksiin, 19 tuotteeseen liittyméattdmiin bréan-
diominaisuuksiin, 15 brandihydtyihin, 4 brandiasenteisiin ja 6 kannattajauskollisuuteen.
Reliabiliteettikriteeri osoittautui kriittiseksi monen indikaattorin kohdalla. Kokonaisuu-
dessaan 27 indikaattoria jouduttiin jattamaan mallin ulkopuolelle, koska ne eivét latautu-
neet tarpeeksi vahvasti niille tarkoitettuun mittariin. Toinen indikaattoreiden poistaminen
syy oli, ettd heikot lataukset laskivat myds mittarin yhtenevaisyysvaliditeettia. Tahan pa-
lataan vield myohemmin. Kolmas mahdollinen syy on, ettd yli kymmenen mittariin koh-
distunutta indikaattoria rikkoi taman tutkimuksen aineiston kohdalla Barclayn ym. (1995)
esittdmaa séantovd, jonka mukaan indikaattoreita saa kohdistua mittariin vain kymmenen
kertaa enemman kuin mika on aineiston koko. Indikaattoreiden poistaminen ei kuitenkaan
ole ongelma reflektiivisten mittareiden kohdalla, koska indikaattorit ainoastaan heijaste-
levat latenttia muuttujaa ja latentin muuttujan sisaltdé ei muutu, vaikka indikaattoreita
poistettaisiin. Indikaattori on siis vain yksi mittarin siséltdman kasitteen ilmentyma.

Mittarista riippuen indikaattoreita jai jaljelle 5-9, joka on riittdva mééara reflektiivisten
mittareiden mittaamiseen (Hair. ym 2011). Malliin jéljelle jd&neet 27 indikaattoria, jotka
edustavat yhdeksaa eri brandiassosiaatiota on esitetty latauksineen kuviossa 3. Mittarei-
den vélisid yhteyksia ei ole syyta tutkia viel& tassa vaiheessa, joten ne esitetty kuviossa
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nolla-arvoina. Jaljelle jaaneet indikaattorit mallintavat seuraavia brandiassosiaatioita:
tuotteeseen liittyvéat brandiassosiaatiot Menestys ja Tahtipelaaja, tuotteeseen liittymatto-
mat brandiominaisuudet Historia, Logo ja Stadion, Brandihyddyt Pako arjesta ja Nostal-
gia. brandiasenteet ja kannattajauskollisuus. Kahdeksan teoriassa havaittua brandiassosi-
aatiota jouduttiin faktorianalyysissa siis kokonaan jattdmaén pois varsinaisesta mallista.
N&ma assosiaatiot olivat: Padvalmentaja, Joukkuepelaaminen, Tuotteen jakelu, Traditiot,

Seuran johto, Organisaation ominaisuudet, Paikkakunnalle tuleva maine ja Sosiaalinen
hyvaksynta.

Men2
Man3
0.602
Tah1 0.731
0.604
oy i Pak1 Pak2 Pak3 Nos1 Nos?2 Nos3
0.744
Tah3 TLB Kani
an
— 0.7710.782 0.815 0.830 0,837,312
0.824 Kan2
His 1 0.895
' 0.831 Kan3
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Sta3

Kuvio 3. Indikaattoreiden lataukset

Indikaattoreiden lataukset vaihtelevat véalilla 0,602-0,907, eli kaikkien indikaattoreiden
reliabiliteetti on hyvéksyttava ja riittava. Erityisen vahvasti ja tasaisesti latautuivat kan-
nattajauskollisuuden indikaattorit, kun puolestaan tuotteeseen liittyvien brandiominai-
suuksien indikaattorit latautuivat keskiméaaraisesti heikoiten.

Latauksien lisaksi on syyta tarkistaa myos indikaattoreiden merkitsevyys t-arvojen
avulla. Tamé toteutetaan PLS-SEM:ssd “’bootstrapping”-toiminnon avulla, jossa 5 %:n
merkitsevyystasolla indikaattorin tulee olla arvoltaan suurempi kuin 1,96, jotta se olisi
merkitseva (Lowry & Gaskin 2014). ). Testi ilmoittaa my0s p-arvot, jotka testaavat nol-

lahypoteesia, jonka mukaan yhteydet eivat ole tilastollisesti merkitsevia. T- ja p-arvot on
esitetty taulukossa 9.
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Taulukko 9. Indikaattoreiden t-arvot

T-arvot P-arvot
Asel <- Asenteet 28,227 0,000
Ase2 <- Asenteet 7,995 0,000
Ase3 <- Asenteet 28,089 0,000
Ase4 <- Asenteet 47,888 0,000
Hisl <- ETLB 11,553 0,000
His2 <- ETLB 11,319 0,000
His3 <- ETLB 6,976 0,000
Kan1l <- Uskollisuus 22,726 0,000
Kan2 <- Uskollisuus 30,320 0,000
Kan3 <- Uskollisuus 16,911 0,000
Kan4 <- Uskollisuus 16,905 0,000
Kan5 <- Uskollisuus 25,499 0,000
Kan6 <- Uskollisuus 29,310 0,000
Logl <- ETLB 8,453 0,000
Log2 <- ETLB 9,460 0,000
Log3 <- ETLB 9,171 0,000
Men2 <- TLB 5,367 0,000
Men3 <- TLB 8,814 0,000
Nos1 <- Hyodyt 25,581 0,000
Nos2 <- Hyodyt 29,417 0,000
Nos3 <- Hyddyt 19,941 0,000
Pak1 <- Hyddyt 16,077 0,000
Pak2 <- Hyodyt 16,944 0,000
Pak3 <- Hyodyt 20,467 0,000
Stal <- ETLB 17,804 0,000
Sta2 <- ETLB 10,018 0,000
Sta3 <- ETLB 11,012 0,000
Tahl<-TLB 4,649 0,000
Tah2 <- TLB 17,422 0,000
Tah3 <- TLB 8,625 0,000

Kaikki indikaattorit osoittautuivat tilastollisesti merkitseviksi. Tdmé oli odotettavaa koh-
talaisten hyvien latauksien pohjalta. Yksik&an indikaattori ei ollut edes lahelld hylkdysta,
pienimman arvon ollessa 4,649. Liséksi my0ds p-arvot osoittavat, ettd nollahypoteesit hy-
lataén eli yhteydet ovat tilastollisesti merkitsevia (p<0,05).

Toinen reliabiliteetin mittari on mittarin siséinen johdonmukaisuus, joka liittyy PLS-
SEM:in sisdisen mallin luotettavuuteen. Mittarin siséinen johdonmukaisuus (internal con-
cistency reliability) mittaa, saavatko samaa mittaria mittaavat muuttujat samanlaisia ar-
voja, eli onko mittari yhtendinen. Siséisen yhtenevéisyyden reliabiliteetin mittarina kay-
tetddn yleisesti Cronbachin alphaa. PLS-SEM:ss4 sisdisen yhtenevéisyyden mittarina on
kuitenkin sopivampaa kayttéa yhdistetyn reliabiliteetin (YR) mittaria Cronbachin alphan
sijasta. Sen hyvéksyttdvana rajana pidetdaan arvoa >0,60. (Hair ym. 2011.)

Konvergentti eli yhtenevaisyysvaliditeetti (convergent validity) on toinen sisdisen luo-
tettavuuden mittari, joka testaa mallin validiteettia. Se mittaa sitd, kuinka hyvin kaksi
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mittaria joiden pitdisi teorian mukaan olla yhteydesséd, ovat oikeasti yhteydessa toisiinsa.
Taman testaamiseen kdytetddn AVE-arvoa (average variance extracted), joka mittaa va-
rianssien keskiarvoja. AVEnN tulisi olla >0,50 jokaisen tutkimuksen mittarin kohdalla (Ba-
gozzi & Yi 1988). Mittareiden YR ja AVE arvot on esitetty taulukossa 10.

Taulukko 10. Mittareiden AVE ja yhdistetty reliabiliteetti

. Brandiassosiaatio ja
Mittari L . o AVE YR
indikaattoreiden maara
TBL 0,501 0,900
Men(2)
Tah (3)
ETBL 0,501 0,831
Log (3)
Sta (3)
Org (3)
BH 0,653 0,919
Pak (3)
Nos (3)
BA Ase (4) 0,694 0,900
KU Kan (6) 0,719 0,939

Mittareiden sisdisen johdonmukaisuuden raja-arvo ylittyi kaikkien mittareiden kohdalla
helposti, mutta AVE-arvot voitiin hyvaksyé vain niukasti molempien brandiominaisuuk-
sien ja brandihyotyjen kohdalla. Bréandihyodyt ja brandiasenteet saivat kohtalaiset AVE-
arvot, mutta kannattajauskollisuuden kohdalla kriittinen AVE-arvo puolestaan ylittyi rei-
lusti.

Erotteluvaliditeetti (discriminant validity) liittyy myos sisdisen mallin luotettavuuteen
ja validiteettiin, mutta se mittaa painvastaista asiaa kuin AVE. Erotteluvaliditeetti mittaa,
ovatko teorian mukaan erilldén olevat mittarit oikeasti toisistaan erilld&n. Erotteluvalidi-
teetin mittaamiseen suositellaan PLS-SEM:ssa kéyttdméan Fornell-Larcker-kriteeria ja
ristiinlatauksien tarkistamista (Hair ym 2011).

Fornell-Larcker-kriteerissd muiden mittareiden AVE-arvon pitéisi olla suurempi kuin
mitattavan mittarin AVE-arvon nelidjuuri (Fornell-Larcker 1981). Sama kriteeri tulee
taytetyksi, jos mitattavan mittarin AVE-arvon neliéjuuri on suurempi kuin sen korrelaatio
muihin mittareihin. Taulukossa 11 mittareiden Fornell-Larcker-Kkriteeri on testattu jalkim-
maisella tarkastustavalla.
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Taulukko 11. Erotteluvaliditeetti (Fornell-Larcker)
VAVE BA ETLB BH TLB KU
BA 0,833
ETLB 0,586 0,708
BH 0,731 0,621 0,767
TLB 0,447 0,336 0,558 0,708
KU 0,563 0,479 0,691 0,565 0,848

Lihavoidut numerot diagonaalilla ovat jokaisen mittarin AVE-arvojen neliGjuuret ja nii-
den alapuolella on jokaisen mittarin korrelaatio muihin mittareihin. Kuten taulukosta nah-
daan, tayttyy jokaisen mittarin Fornell-Larcker -kriteeri. Erotteluvaliditeetti on sité pa-
rempi, mitd suurempi AVE-arvon nelidjuuri ja korrelaatioiden erotus on. Tassé tapauk-
sessa arvoja voidaan pitéa vain kohtuullisina, koska monet korrelaatiot ovat hyvin suuria.
Varsinkin yli 0,70:n arvoiset korrelaatiot ovat merkittavid. Tasta huolimatta jokainen mit-
tari on kuitenkin riittavé erotteluvaliditeetin osalta.

Toisena erotteluvaliditeetin mittarina voidaan kayttaa ristiinlatauksia (Grégoire &
Fisher 2006). Tama tarkoittaa, ettd jokaisen indikaattorin tulisi latautua voimakkaimmin
sille tarkoitetulle mittarille. Esimerkiksi brandihyo6tyjen indikaattoreiden tulee latautua
voimakkaimmin juuri brédndihy6tyjen mittariin. Nain varmistetaan, ettd jokainen indi-
kaattori mittaa voimakkaimmin juuri sille osoitettua mittaria. Indikaattoreiden ristiinla-
taukset on esitetty taulukossa 12.

Ristiinlataukset eivat aiheuttaneet ongelmia yhdenk&én indikaattorin kohdalla, vaan
jokainen indikaattori latautui voimakkaimmin sille tarkoitetulle mittarille, ja néin mallin
erotteluvaliditeetti tuotti tyydyttyvan tuloksen myos télté osin.
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Taulukko 12. Indikaattoreiden ristiinlataukset

Asenteet ETLB Hyodyt TLB Uskollisuus
Asel 0,844 0,554 0,656 0,414 0,546
Ase? 0,672 0,315 0,426 0,136 0,256
Ase3 0,890 0,483 0,600 0,376 0,432
Ased 0,907 0,549 0,683 0,482 0,566
Pakl 0,518 0,403 0,771 0,371 0,519
Nos1 0,632 0,585 0,830 0,497 0,601
Nos2 0,640 0,584 0,837 0,502 0,584
Nos3 0,611 0,497 0,812 0,543 0,601
Pak2 0,534 0,422 0,782 0,371 0,531
Pak3 0,552 0,465 0,815 0,480 0,610
Hisl 0,451 0,750 0,504 0,333 0,392
His2 0,417 0,722 0,528 0,480 0,441
His3 0,314 0,666 0,370 0,320 0,305
Logl 0,410 0,709 0,343 0,169 0,302
Log2 0,431 0,704 0,387 0,182 0,294
Log3 0,425 0,706 0,370 0,225 0,262
Stal 0,473 0,781 0,523 0,131 0,399
Sta2 0,352 0,649 0,389 0,222 0,325
Sta3 0,432 0,667 0,433 0,087 0,300
Men2 0,254 0,126 0,335 0,602 0,384
Men3 0,334 0,286 0,444 0,731 0,475
Tahl 0,164 0,148 0,178 0,604 0,220
Téh2 0,407 0,343 0,530 0,826 0,504
Téh3 0,337 0,239 0,419 0,744 0,333
Kanl 0,486 0,501 0,676 0,473 0,824
Kan2 0,509 0,418 0,652 0,528 0,895
Kan3 0,407 0,472 0,637 0,582 0,831
Kan4 0,396 0,441 0,605 0,577 0,839
Kan5 0,534 0,313 0,560 0,370 0,852
Kan6 0,501 0,347 0,511 0,407 0,845

Validiteetin ja reliabiliteetin mittarit tuottivat siis hyvaksyttavéat tulokset seka indikaatto-
rien ettd koko mallin tasolla. Kaiken kaikkiaan tutkimusmallin reliabiliteettia ja validi-
teettia voidaan pitaé kohtalaisena.

4.2 Loydetyt brandiassosiaatioryhmat

Kuten edellisessé luvussa on esitetty, kaikille brandiassosiaatioryhmille ja kannattajaus-
kollisuudelle 16ytyi voimakkaasti latautuvia indikaattoreita eli brandiassosiaatioita, jotka
latautuivat voimakkaimmin niille tarkoitetuille latenteille muuttujille. Liséksi ndma la-
tentit muuttujat olivat sisaisesti johdonmukaisia ja erosivat merkittavasti toisistaan. N&in
ollen kaikki brandiassosiaatioryhmat voitiin tunnistaa osaksi brandipddomaa, ja osaon-
gelman 1~ Mitka eri brandiassosiaatiotryhmat voidaan tunnistaa kuuluvaksi suomalaisen
urheilujoukkueen brandipddomaan?” pohjalta muodostetut seuraavat hypoteesit voidaan
hyvaksya.
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H1: Tuotteeseen liittyvat bréndiominaisuudet on erillinen brandipddomaan kuu-
luva bréndiassosiaatioryhma

H>: Tuotteeseen liittymattdmét ominaisuudet on erillinen brandipddomaan kuu-
luvabréndiassosiaatio ryhma

Hs: Brandihyodyt ovat erillinen brandipddomaan kuuluva bréndiassosiaatio-
ryhma

Has: Bréndiasenteet on erillinen brandipddomaan kuuluva bréndiassosiaatio-
ryhma

Tuotteeseen liittyvat brandiominaisuudet muodostuivat tassa tutkimuksessa bréandiasso-
siaatioista Menestys ja Tahtipelaaja. Sen sijaan assosiaatiot Pédvalmentaja ja joukkuepe-
laaminen jaivat mallin ulkopuolelle. Tuotteeseen liittymattémat brandiominaisuudet
muodostivat puolestaan Logo, Historia ja Stadion. Ulkopuolelle jdivat Seuran johto ja
Organisaation ominaisuudet ja Tuotteen jakelu.

Brandihyddyt muodostuivat assosiaatioista Nostalgia ja Pako arjesta ja pois jaivét as-
sosiaatiot Sosiaalinen hyvaksynta, Faniksi identifioituminen ja Paikkakunnalle tuleva
maine. Brandiasenteiden indikaattoreina kaytetyt positiivisuus, tykattavyys, ainutlaatui-
suus ja luotettavuus osoittautuivat sen sijaan kaikki vahvoiksi assosiaatioiksi.

4.3 Brandiassosiaatioiden yhteydet

Bréndiassosiaatioiden yhteyttd toisiinsa tutkittiin PLS-SEM:n tuottamien mallin seli-
tysasteiden (R Square = R?) ja mittareiden polkukertoimilla (path coefficients = B). R?
kertoo kuinka paljon selitettdvan muuttujan vaihtelusta voidaan selittdd mallin avulla. Se-
litysasteen suuruus vaihtelee valilla 0-1 niin, ettd mitd suurempi arvo sitd parempi seli-
tysaste. Selitysasteen merkitsevyys on aina tutkimuskohtaista (Hair ym. 2011), ja selitys-
asteen ohella tulee aina tarkastella myos selittdvia muuttujia. On nimittdin mahdollista,
ettd mallin selitysaste on hyva, mutta yksikaan selittdvd muuttuja ei ole merkitseva. Se-
littdvid muuttujia voidaan tarkastella polkukertoimien avulla, jotka kertovat selittdvien
muuttujien vaikutuksen suuruudesta (Nummenmaa 2008, 308—-309). Selittdvan muuttujan
vaikutus on vahva, jos polkukertoimen arvo on yli 0,35 (Hair ym. 2011 Cohenin 1988
mukaan). Polkukertoimen suuruuden liséksi PLS-SEM-tutkimuksissa on syyta tutkia
myos polkukertoimen merkitsevyys, joka selvitetddn “bootsrapping”- toiminnon avulla.
Se tuottaa jokaiselle polkukertoimelle t-arvon, jonka pitédé 5 %:n merkitsevyystasolla olla
arvoltaan yli 1,96, jotta polku olisi merkitseva (Lowry & Gaskin 2014.) ”Bootstrapping”-
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toiminto on aineistolle sopiva menetelma, koska se on p&éosin normaalisti jakautunut.
Muutoin tulisi kdyttaa “jacknifed”-menetelmaé (Lowry & Gaskin 2014). Taulukossa 13
on esitetty hypoteesien 5-8 pohjalta muodostetut brandiassosiaatioryhmien yhteydet ja
raportoitu latenttien muuttujien véliset polkukertoimet, t-arvot ja selitysasteet.

Taulukko 13. Brindiassosiaatioiden yhteydet

Yhteydet B t-arvot R?
TLB 2> BH 0,412 6,138

0,530
ETLB->BH 0,475 7,127
BH-> BA 0,724 15,077 0,524
BA 2> KU 0,563 10,896 0,317

Taulukosta nahdaan, ettd kaikkien mitattujen yhteyksien polkukertoimia voidaan pitéa
vahvoina (B >0,35), kahden viimeisen yhteyden kertoimia hyvinkin vahvoina. Lisaksi
kaikki yhteyksien polkukertoimet ovat my6ds merkitsevid, koska t>1,96.

Viimeisesta sarakkeesta ndhdaan, etta tuotteeseen liittyvat brandiominaisuudet ja tuot-
teeseen liittymattomat brandiominaisuudet selittavat brandihyotyja yhteensa 53 %, jota
voidaan kohtalaisena selitysasteena (Bauer ym. 2008). Mallin ulkopuolelle jéi siis viela
tekijoitd, jotka selittavat loput brandihy6tyjen vaihtelusta. Brandihyddyt puolestaan selit-
tavét lahes saman verran brandiasenteita (52 %). Mallin viimeisessé vaiheessa bran-
diasenteet selittavéat vain 32 % kannattajauskollisuudesta, mika on merkittavasti véhem-
man.

Yhteyksia voidaan tutkia vield mediaation kautta, jotta huomataan, toimiiko bréndi-
hyddyt-konstrukti todella molempien brandiominaisuuksien valittdjané eli mediaattorina
brandiasenteisiin, ja samaan tapaan voidaan testata, toimivatko brandiasenteet mediaat-
torina brandihydtyjen ja kannattajauskollisuuden valilla. Mediaation ehdot ovat, ettd a)
selittdvd muuttuja ennustaa selitettdvad muuttujaa, b) selittdvan muuttujan pitédé ennustaa
mediaattorimuuttujaa ja ¢) mediaattorimuutujan pitdd ennustaa selitettdvdad muuttujaa
(Baron & Kenny 1986). Mediaatio tapahtuu, kun selittdvan muuttujan suora suhde seli-
tettdvand muuttujaan vahenee tai katoaa mediaattorimuuttujan siséltyessa malliin.

Tutkitaan aluksi tuotteeseen liittyvien brandiominaisuuksien ja brandiasenteiden yh-
teyttd brandihyotyjen toimiessa mediaattorina. PLS-SEM:ssa mediaatiota voidaan tutkia
yksinkertaistamalla tutkimusmalli vain kolmeen latenttiin muuttujaan, minka jalkeen las-
ketaan mallista polkukertoimet mediaattorin kanssa ja ilman (Lowry & Gaskin 2014).
Kuviossa 4 on esitetty yksinkertaistetut mallit mediaatiotesteisté.



54

BH BH

Mediaattori Mediaattori

TLB — — > BA ETLB e - > BA

BA

Mediaattori

BH — s > KU

Kuvio 4. Mediaatiotestit

Ensimmaisené testaan siis polkukertoimien suuruudet véleilla TLB — BA, ETLB — BA ja
BH — KU. Taman jalkeen verrataan samojen yhteyksien polkukertoimia, kun malliin on
otettu mediaattori mukaan. Mikali polkukertoimen suuruus pienenee mediaattorin mu-
kaantulon johdosta, mediaatio tapahtuu. Lisédksi bootstrap”-toiminnolla voidaan tassa-
kin tapauksessa laskea, ovatko yhteydet merkitsevia. Jos mediaattorin mukaantulo laskee
alkuperdisen yhteyden t-arvon alle 1,96:n, on mediaatio taydellinen, koska yhteys ei ole
enaa merkitseva muuten kuin mediaattorin kautta. Mikéli alkuperdinen yhteys sailyy yha
merkitsevana, mutta polkukerroin kuitenkin laskee, on Kyseesséd osittainen mediaatio
(Lowry & Gaskin 2014). Taulukossa 14 on esitetty kolmen mediaatiotestien tulokset.
(Huom. yksinkertaistettujen mallien polkukertoimet eivét ole vertailukelpoisia taulukon
14 kanssa)

Taulukko 14. Mediaatiotestien polkukertoimet ja t-arvot

Yhteydet ] t-arvot
TLB-> BA 0,460 7,156
TLB-> BA mediaattorin kanssa 0,043 0,537
ETLB-> BA 0,586 10,169
ETLB->BA mediaattorin kanssa 0,227 2,247
BH->KU 0,719 16,946
BH->KU mediaattorin kanssa 0,664 7,657

Tuotteeseen liittyvien brandiominaisuuksien ja brandihyotyjen yhteys pieneni merkitté-
vasti, kun mediaattori otettiin mukaan. Polkukerroin laski reilusti ja t-arvo jai alle 1,96:n,
joten mediaatio on taydellinen. Tdm4 varmistaa teoriasta johdetun hierarkian, jonka mu-
kaan tuotteeseen liittyvat brandiassosiaatiot vaikuttavat asenteisiin brandihyo6tyjen kautta.
Tuotteeseen liittymattémirn brandiominaisuuksien ja brandiasenteiden valinen yhteys
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pieneni myds, mutta ei laheskaan yhté paljon. Yhteys pysyi jopa merkitsevéna, joten ky-
seessd on osittainen mediaatio. Polkukertoimen pieneneminen kuitenkin osoittaa, etta
mya0s tuotteeseen liittyméattdmat brandiominaisuudet vaikuttavat asenteisiin brandihyoty-
jen kautta. Brandihydtyjen ja kannattajauskollisuuden yhteys pysyi hyvin voimakkaana
mediaattorin mukaantulon jalkeenkin, ja t-arvo oli myos reilusti merkitseva. Osittainen
mediaatio tapahtui kuitenkin tassékin tapauksessa, koska alkuperaisen yhteyden polku-
kerroin laski mediaattorin lisédmisen jalkeen.

Taulukoiden 14 ja 15 esitettyjen tietojen pohjalta voidaan todeta teoriasta johdetun
brandiassosiaatioryhmien hierarkian pitavén paikkansa HC TPS:n brandipddoman koh-
dalla ja nain ollen hyvaksya hypoteesit 5-8:

Hs: Mitd vahvemmat tuotteeseen liittyva brandiominaisuudet ovat, sit4 vahvem-
mat ovat brandihyddyt.

He: Mit& vahvemmat tuotteeseen liittymattomat brdndiominaisuudet ovat, sita
vahvemmat ovat brandihyddyt.

H7: Mitd vahvemmat brandihyddyt ovat, sitd positiivisempi ovat brandiasenteet

Hg: Mitd positiivisemmat brandiasenteet ovat, sitd suurempi on toiminnallinen
kannattajauskollisuus.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tutkimus osoittaa, ettd brandipadomalla on merkittéva vaikutus urheilujoukkueen kanna-
tususkollisuuteen. Tulokset vahvistivat liséksi esitetyn brandiassosiaatioiden hierarkkisen
mallin, jossa ominaisuudet vaikuttuvat hyétyihin ja hyodyt asenteisiin. Keskeisid havain-
toja oli tuotteeseen liittyvien ja liittymattémien brandiominaisuuksien yhta suuri vaikutus
brandihyotyihin ja ettd esitetyn mallin lisdksi vahva yhteys oli myds tuotteeseen liitty-
maéttdmien brandiominaisuuksien ja hyotyjen vélilla kuin myds brandihyétyjen ja kannat-
tajauskollisuuden valilla.

HC TPS:n brandipddoman rakenne

Tuotteeseen liittyvistéa brandiominaisuuksista tutkimusmalliin jéi lopulta mukaan vain
brandiassosiaatiot Menestys ja Tahtipelaaja, jotka ovat myos aikaisemmissa tutkimuk-
sissa olleet keskeisié brandiassosiaatiota (ks. Funk & James 2006). Paavalmentaja asso-
siaation ulkopuolelle jadmisté voi selittdd HC TPS:n paavalmentajan vaihtuminen kah-
desti kaudella 2014-2015, jolloin padvalmentajan roolin arvioiminen on voinut olla vai-
keaa. Joukkuepelaamisen jadminen mallin ulkopuolelle voi puolestaan selittyd menestyk-
sen painottumisella HC TPS:n brandipadomassa, jolloin pelityylilla ei ole niinkéan vai-
kutusta vaan keskeistd on ainoastaan menestys.

Tuotteeseen liittymattomat brandiominaisuudet muodostivat puolestaan brandiassosi-
aatiot Logo, Historia ja Stadion. Ulkopuolelle jaivét Seuran johto, Organisaation omi-
naisuudet ja Tuotteen jakelu. Seuran johto oli padvalmentaja-assosiaation kanssa hanka-
lasti arvioitava, koska seuran toimitusjohtaja ja muita avainhenkil6itd vaihtui kesken kau-
den 2014-2015. Tosin télla assosiaatiolla olisi voinut olla myds negatiivinen vaikutus,
silla joukkueella oli useita sisaisia kriiseja kaudella 2014-2015 ja namaé heijastuivat myos
pelituloksiin. Ongelmien olisi ollut oletettavaa vaikuttavan myods assosiaatioon Organi-
saation ominaisuudet, jossa mitattiin joukkueen organisaation sidettd faneihin ja muihin
sidosryhmiin. Assosiaatio Tuotteen jakelu, jossa keskeisté oli pelin viihdyttavyys, ei puo-
lestaan noussut todennédkoisesti merkittavaksi siitd syystd, ettd joukkueen suoriutuminen
tuloksellisesti oli historiallisen huonoa kaudella 20142015 ja t&sta syystd myos pelin
viihdyttavyys Karsi.

Brandihyodyista vain Pako arjesta ja Nostalgia olivat tutkimuksessa merkittavia teki-
joita. Vaikka 75,3 % vastaajista ilmoitti kotipaikkakunnakseen Turun tai sen lahikunnan,
ei Paikkakunnalle tuleva maine silti noussut merkittavéksi assosiaatioksi. Tatd voi selittad
mahdollisesti se, ettd valtaosa vastaajista oli opiskelijoita, jotka ovat saattaneet muuttaa
toiselta paikkakunnalta Turkuun opiskelemaan ja eivat ndin kokeneet Turulle tulevaa
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mainetta ja imagon nousua tarkedksi. Sosiaalinen hyvaksynnasta esitetyt kysymykset kos-
kivat kannatuksen alkua ja sen syita. Taten moni vdhemman joukkueeseen sitoutunut on
voinut kokea tdman assosiaation arvioinnin vaikeaksi.

HC TPS:n brandipadoma jakaantui siis esitetyn teorian mukaisesti tuotteeseen liitty-
viin ja liittymattémiin brandiominaisuuksiin, brandihy6tyihin ja brandiasenteisin. Osaon-
gelman 1 tulokset ovat siis linjassa aikaisempien tutkimusten kanssa (ks. Gladden &
Funk; Bauer ym. 2005, 2008), jotka on tehty Kellerin (1993) brandipadoman mallin poh-
jalta. Samoja aikaisemmissa tutkimuksissa l6ydettyja brandiassosiaatioita jai kuitenkin
huomattavan paljon mallin ulkopuolelle (vrt. Gladden & Funk; Ross ym. 2006; Biscaia
ym. 2014). Tdéma kertoo siitd, ettd urheilujoukkueen brandipadoman rakenne voi merkit-
tavasti vaihdella urheilulajin ja maan mukaan.

Brandiassosiaatioryhmien yhteydet ja vaikutus kannattajauskollisuuteen

Brandiominaisuudet selittivat yhteensa 53 % bréndihyddyista. Selitysasteen suuruutta
voidaan pitéa kohtalaisen merkittavéna, koska viisi brandiominaisuutta pystyivat selitta-
maan yli puolet brandihyodyista. Brandiominaisuuksien vaikutus jakaantui niin, etté tuot-
teeseen liittyvit ja liittymattdmat brandiominaisuudet vaikuttivat lahes yhtd voimakkaasti
brandihyotyihin (ks. taulukko 13). Taméa on merkittava ero Bauerin ym. (2008) tutkimuk-
seen verrattuna, jossa tuotteeseen liittyméattdmien brandiassosiaatioiden vaikutus brandi-
hyotyihin oli lahes kolminkertainen verrattuna tuotteeseen liittyviin brandiassosiaatioi-
hin. Lahes samansuuruinen tuotteeseen liittyvien ja liittymattémien brandiominaisuuk-
sien vaikutus kertoo, ettd HC TPS:n kohdalla menestys ja pelilliset tekijat ovat kannatta-
jille keskeisempia asioita kuin keskieurooppalaisessa jalkapallossa. Voidaankin olettaa,
ettd yleisella tasolla suomalainen urheilukulttuuri on tuloskeskeisempéé kuin Keski- ja
Etelad-Euroopassa.

Vaikka tuotteeseen liittyméattomilla brandiominaisuuksilla ei ollut yhtd suurta roolia
kuin Bauerin (2008) tutkimuksessa, ne vaikuttivat brandihyotyihin kuitenkin jopa vahan
enemman kuin tuotteeseen liittyvat ominaisuudet. Tata voidaan pitaa yllattavana, koska
Suomessa monessa tapauksessa on urheilujoukkueen menestyksell& tai nimekkaan téhti-
pelaajan hankinnalla on havaittu olevan selked yhteys katsojamaariin. Tutkimuksen tu-
lokset kuitenkin osoittavat, ettd kannattajat pitavéat stadionia, historiaa ja muita varsinai-
sen pelin ulkopuolisia asioita tdrkedmpéand kuin menestysta tai maineikkaita pelaajia.

Brandihyodyt selittivat 52,4 % bréndiasenteista, joten selitysaste oli tdssdkin kohtaa
kohtalaisen merkittdva. Kaksi selittdvad bréndiassosiaatiota olivat siis voimakkaita,
koska ne selittivat yli puolet kokonaisvaihtelusta. Se ettd, brandihyddyisté vain kaksi oli
merkittavé, osoittaa, ettd brandihyodyt ovat laaja ja haastava kasite, jonka sisalto voi mer-
kittdvasi vaihdella maantieteellisten ja demografisten tekijéiden mukaan.
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Bréndiasenteiden ja toiminnallisen kannattajauskollisuuden yhteys oli myds merkit-
tava, selitysasteen ollessa kuitenkin aikaisempia pienempi, 31,7 %. Pienempaé selitysas-
teeseen vaikuttaa merkittavasti se, ettd brandihyotyjen ja kannattajauskollisuuden valilla
oli myds vahva suora yhteys. Brandiasenteiden mukaantulo brandihyotyja valittavana te-
kijana heikensi vain vahén tata yhteytta.

Teorian kannalta tulokset varmistavat sen, etté brandiassosiaatiot ovat yhteydessé toi-
siinsa. Kellerin (1993) malliin voidaan siis lisata positiiviset yhteydet molemmista bran-
diominaisuuksista brandihyotyihin ja brandihyddyista brandiasenteisiin. Mutta positiivi-
nen yhteys voidaan lisatda myos tuotteeseen liittyméattdmien brandiominaisuuksien ja
brandiasenteiden valille. Kannattajauskollisuuden kohdalla saatiin my®s varmistus teori-
alle, jonka mukaan brandipadoma vaikuttaa kannattajauskollisuuteen (Kaynak ym. 2007).
Tassa tutkimuksessa tdman yhteyden selvittdmisessa tutkittiin nimenomaan brandiasen-
teiden vaikutusta kannattajauskollisuuteen. Bauerin ym. (2008) tekemaan tutkimukseen
verrattuna selitysaste oli noin yhdeksan prosenttiyksikkoa pienempi. Brandihyodyilla oli
kuitenkin myods merkittdva suora yhteys kannattajauskollisuuteen. Tdéma vahvistaa
Kaynakin ym. (2007) ajatusta siitd, ettd brandipadoma vaikuttaa kokonaisuutena kannat-
tajauskollisuuteen. Lisdaksi myos tuotteeseen liittymattomilla brandiominaisuuksilla oli
merkittava vaikutus brandiasenteisiin, ja tima on myaos ristiriidassa puhtaan hierarkkisen
brandiassosiaatioiden mallin kanssa (vrt. Bauer ym 2008). Aikaisemmin onkin havaittu,
ettd brandiominaisuuksilla (tahtipelaaja ja saavutukset) ja brandihyddyilla (nostalgia)
voi olla suoria vaikutuksia kannattajauskollisuuteen (Funk & James 2006).

Kaytannon vaikutukset yritysten kannalta

Vaikka tutkimus keskittyi ainoastaan HC TPS:n brandipddoman, voidaan joitakin yleisia
johtopaatoksia kuitenkin tehda koskien suomalaista joukkueurheilua. Yksi tarkeimmistéd
havainnoista on tuotteeseen liittymattémien brandiominaisuuksien merkittava vaikutus
brandihyotyihin. Urheilujoukkueiden tulisi miettid, miten tuotteeseen liittymattomia
bréndiassosiaatioita saataisiin tuettua entistd enemman niin, ettd kannattajat pystyisivat
kokemaan ne entistd voimakkaimmiksi ja positiivisimmiksi brandiassosiaatioiksi. Nykyi-
sin kehitys pyorii ldhes ainoastaan tuotteeseen liittyvien assosiaatioiden ympérill4 uusien
pelaajahankintojen muodossa, koska urheilujoukkueiden johto pitda hyvaa menestysta fa-
nien kannalta tarkeimpana tekija. Tuotteeseen liittymattémien bréndiassosiaatioiden tu-
keminen on tarkedd myos siksi, koska niill& on suora yhteys myos bréndiasenteisin, toisin
kuin tuotteeseen liittyvilla ominaisuuksilla. Liséksi brandihyotyihin keskittyminen on tér-
keéd, koska niilla on suora vahva yhteys seka bréndiasenteisiin ettd kannattajauskollisuu-
teen. Joukkueiden tulisikin miettid, mit4 kaikkia hyotyja kuluttaja brandistd voi saada.
Tarkastelun ei tule keskittyd vaan paikan paalla ottelun katsomiseen, vaan se pitdisi ulot-
taa kaikkiin mahdollisiin bréandin kulutuksen keinoihin.
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Tutkimuksen case-yrityksen kannalta tuloksia voidaan tarkastella tarkemmin, koska
sen brandipadoman siséltdmat brandiassosiaatiot ovat selvilla. Tuotteeseen liittyviin bran-
diassosiaatioihin yritys on viime vuosina panostanut paljon, ja titd kannattaa tuloksien
mukaan myos jatkaa. Tuotteeseen liittyméattomista brandiassosiaatioista Historia-assosi-
aation merkittava rooli on tutkimuksen yrityksen kannalta positiivista, sillé se on nostanut
uuteen strategiaansa mukaan juuri historian ja legendojen tarkeyden. Muut tdman tuote-
kategorian assosiaatiot olivat Logo ja Stadion. HC TPS:n tulee siis miettid, miten néité
assosiaatioita saadaan korostettua. Mahdollisia keinoja tdhan voisi olla logon vérimaail-
man korostaminen muuallakin kuin vain peliasuissa ja mainoksissa ja stadionin hyédyn-
tdminen esimerkiksi fanitapahtumissa. Brandihyodyistd merkittévia olivat Nostalgia ja
Pako arjesta. Selvaa on, ettd néita hyotyja yrityksen on painotettava markkinoinnissaan,
koska niissa on voimakas positiivinen lataus.

Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitteet

Tutkimuksen luotettavuutta heikentda ensinnékin se, etté vastaajia oli vain 106, joka on
kohtalaisen pieni maara brandipddoman yleiskuvan luomiseksi. Toiseksi valtaosa vastaa-
jista edusti saman alan opiskelijoita, joten vastaukset tulivat yhdeltd kohtalaisen pienelta
segmentiltd. Kolmanneksi kolme neljasta vastaajasta oli miehid. Nama tekijat huomioon
ottaen brandipddomasta saatu kokonaiskuva ei ole luotettavuudeltaan kuin kohtalainen.
Varsinkin se tekija, ettd tutkimuksen paaasiallinen kohderyhma oli lopulta opiskelijat,
joilla olettavasti ei ole niin suurta tietdmysta ja sidettd HC TPS:44n, tulee vakavasti ottaa
huomioon tdman tutkimuksen kaikkia tuloksia tarkastellessa.

Pienehkd vastaajamaara vaikutti myos siihen, ettd useita indikaattoreita jouduttiin kar-
simaan. PLS-SEM:ssé aineiston koon pitdisi olla kymmenen kertaa suurempi kuin yhteen
latenttiin muuttujaan kohdistuvien indikaattoreiden maéara (Barclay, Higgings & Thomp-
son 1995). Alkuperdisessa tutkimusmallissa kolmeen latenttiin mittariin kohdistui yli 10
indikaattoria, mik& oli liian suuri maaré aineiston kokoon nahden (110>n=106). Néin ol-
len suurempi vastaajamaara olisi voinut vaikuttaa siihen, ettd enemman indikaattoreita ja
tata kautta brandiassosiaatioita olisi voitu ottaa tutkimukseen mukaan, jolloin brandipaa-
oman sisélto olisi my6ds muuttunut.

Jatkotutkimusehdotukset

Urheilujoukkueen brandipddoman tutkiminen on vield paljolti kesken, ja tulevaisuudessa
uusia vaihtoehtoisia teoreettisia malleja tulisi myos kokeilla, jotta entista kattavampi teo-
reettinen kehys saataisiin luotua. Esimerkiksi Aakerin (1991) mallissa esitetty koettu
laatu voitaisiin ottaa mukaan omaksi mittarikseen Kellerin (1993) mallin rinnalle.
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Bréandiassosiaatioita tulisi tutkia lisdd myos kvalitatiivisin menetelmin, silla vaikka
tassakin tutkimuksessa brandihyotyja ja brandiasenteita pystyttiin molempia selittdméén
yli 50 %, jai ulkopuolelle vield monia selittdvid brandiassosiaatiota. Ndin ollen ainakin
suomalaisen urheilujoukkueen bréandipadomaa tulisi tutkia myds kohderyhman haastatte-
luilla, jotta lisaa selittdvia brandiassosiaatioita I0ydettéisiin. Lisdksi mielenkiintoista ja
myos urheilujoukkueiden kannalta tarpeellista olisi tehda brandipd&domasta vertailevia
tutkimuksia saman joukkueen eri kannattajasegmenttien kesken. Tdma voisi parantaa ur-
heilujoukkueiden markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta entisestaan paremman kohdis-
tamisen ansiosta.
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6 YHTEENVETO

Tutkielman tarkoitus oli tutkia kuluttajalédhtdisen brandipddoman vaikutusta urheilujouk-
kueen kannattajauskollisuuteen. Tutkielman tarkoitus jakaantui kolmeen osaongelmaan:

o (1) Mitka eri brandiassosiaatioryhmat voidaan tunnistaa kuuluvaksi suomalaisen
urheilujoukkueen brandipadomaan?

o (2) Ovatko brandiassosiaatioryhmat yhteydessa toisiinsa?

o (3) Kuinka paljon brandiassosiaatiot selittavat urheilujoukkueen kannatususkol-
lisuutta?

Teoriaosuuden alussa pohdittiin, millainen urheilujoukkue on tuotteena seka brandina ja
millaisia erityisominaisuuksia sill&4 on. Todettiin, ettd myds urheilujoukkue voi olla vahva
brandi, jolla on paljon yhteisia piirteiti monien muiden perinteisempien tuotteiden
kanssa, mutta jolla on myds omat selkeat erityispiirteensé.

Taman jalkeen kasiteltiin kuluttajalahtoisté brandipadoman mallia padasiassa Aakerin
(1991) ja Kellerin (1993) brandipddoman mallien kautta. Brandipadoman todettiin muo-
dostuvan bréanditietoisuudesta ja brandi-imagosta, joka puolestaan koostuu bréndiassosi-
aatioita. Brandiassosiaatioista sanottiin, ettd ne voivat olla mité tahansa asioita kuluttajan
mielessd, jotka han yhdistaa johonkin tiettyyn brandiin, ja ne jakaantuvat tuotteeseen liit-
tyviin brandiominaisuuksiin, tuotteeseen liittyméattdmiin brandiominaisuuksiin, brandi-
hyotyihin ja brandiasenteisiin. Lisaksi ndiden brandiassosiaatioiden oletettiin olevan hie-
rarkkisesti yhteydessa toisiinsa jarjestyksessd ominaisuudet, hyddyt ja asenteet, jossa
asenteet ovat hierarkian ylimmalla tasolla ja vaikuttavat kannattajauskollisuuteen. Tamén
jalkeen kasiteltiin, mitd brandiassosiaatiota kussakin ryhmassa voi ilmentya joukkueur-
heilun kohdalla. Teorian lopuksi kasiteltiin kannattajauskollisuuden ominaispiirteita ylei-
sesti seka erityispiirteitd joukkueurheilussa ja havaittiin, ettd varsinkin kannattajauskolli-
suuden synnyssa on merkittavid eroja moniin muihin tuotekategorioihin.

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin kvantitatiivisena survey-tutkimuksena j&a-
kiekkojoukkue HC TPS:n brandipddomasta. Aineiston keruu tapahtui sahkoisella vas-
tauslomakkeella, joka lahetettiin kohderyhmille séhkopostilla. Vastauksia saatiin kaiken
kaikkiaan 111, joista 106 oli hyvéaksyttavia ja otettiin mukaan tutkimukseen. Aineiston
analysointiin kaytettiin osittaisten pienimpien neliosummien rakenneyhtalomallia (PLS-
SEM), jotta koko tutkimusmallia pystyttiin testaamaan samanaikaisesti.

Analysoinnin tuottamat tulokset osaongelmien perusteella muodostetuista hypo-
teeseista on esitetty kootusti seuraavalla sivulla taulukossa 15.



62

Taulukko 15. Yhteenveto hypoteeseista

1. Mitka eri brandiassosiaatiotryhmat voidaan tunnistaa kuulu- HYV/
vaksi suomalaisen urheilujoukkueen brandipddgomaan? HYL
Hi: Tuotteeseen liittyvat brandiominaisuudet ovat erillinen brandipéa- HYY
omaan kuuluva bréndiassosiaatioryhma
H>: Tuotteeseen liittymattomat ominaisuudet ovat erillinen brandipaa- HYY
omaan kuuluva bréndiassosiaatioryhma
Hs: Bréandihyodyt ovat erillinen brandipddomaan kuuluva brandiassosi- HYY
aatio ryhma
Hs: Bréndiasenteet ovat erillinen brandipddomaan kuuluva brandiassosi- Yy
aatioryhma
2. Ovatko brandiassosiaatioryhmat yhteydessé toisiinsa?

Hs: Mit&d vahvemmat tuotteeseen liittyva brandiominaisuudet ovat, sita Yy
vahvemmat ovat brandihyodyt.
He: Mitd vahvemmat tuotteeseen liittyméattomat brandiominaisuudet Ly
ovat, sitd vahvemmat ovat brandihyodyt.
H7: Mitd vahvemmat brandihyddyt ovat, sitd positiivisemmat ovat brén- Ly
diasenteet.

3. Kuinka paljon brandiassosiaatiot selittavat urheilujoukkueen

kannatususkollisuutta?

Hg: Mitd positiivisemmat bréndiasenteet ovat, sit4 suurempi on toimin- vy

nallinen kannattajauskollisuus.

Tulosten perusteella kaikki hypoteesit voitiin hyvaksya. Hypoteesit 1-4 osoittivat, etta

HC TPS:n kohdalla kaikki teorian pohjalta muodostetut brandiassosiaatioryhmat 16ytyi-

vt joukkueen brandipadomasta. Keskeisimmat hypoteesit 5-8 puolestaan osoittivat, etta

brandiassosiaatioilla on positiivinen yhteys toisiinsa. Brandiominaisuudet selittivat 53 %
brandihyddyistd, brandihyddyt 52,4 % brandiasenteista ja brandiasenteet 31,7 % kannat-
tajauskollisuudesta.
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LIITE 1 KYSELYLOMAKE

Brandimielikuvat joukkueurheilussa
Case jadkiekkoseura TPS
Merkitse missa maarin olet seuraavien vaittamien kanssa samaa mieita

1. Otteluun liittyvat ominaisuudet
Taysin eri mielta (1) -- Taysin samaa mielta (7)

1 Z 3 45 6 T
En valita haviaaks vai voittaako TPS CHORCGRONONOHE)
On erittdin tarkeda, etta TPS yltaa sarjasijoituksessaan edellisen kauden tasolle [ONONORONOCNONG!
On erittain tarkeaa, etta TPS kamppailee realistisesti mestaruudesta Q000 O OO
Pidan TPS:n paavalmentajasta (OHONONONCNONGO)
TPS:n paavalmentaja on hyvin tunnettu jaakiekkopiireissa QOO0 0 GO
TPS:n paivalmentaja tekee hyvai tyota Q000 00
TPS:11A ei ole yhtaan tahtipelaajaa, jota haluaisin katsoa OHONCHONGHON®
Tykkidn katsoa TPS:n tihtipelaajaa O0O00Q0OO0
TPs:1a on tahtipelaajia, joita haluan katsoa COO0OO0O00O0
TPS:1l& on selked persoonallisuus (esim. rohkea, jne.) OO0OO0OO0OO0O0O0
TPS:11& on erottuvia laatuominaisuuksia (esim. tyomoraali, omistautuneisuus jne.) OCO0OO0O0O0O0O0
TPS:11& on ainutlaatuisia luonteenpiirteita [OHONONONCHON®)

Seuraava —>

20% valmiina(Sivu 1/5)
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Bréandimielikuvat joukkueurheilussa

Case jadkiekkoseura TPS

2. Muut joukkueen ominaisuudet

Seuran johto tekee parhaansa saadakseen hyvan joukkueen
Seuran johto johtaa hyvin joukkuetta

Seuran johto tekee hyvia pelaajavalintoja

Pidan TPS:n logon vareista

Pidan TPS:n logosta

TFS:n peliasut ovat miellyttavat

TPS:n kotiareena (HK Areena) on miellyttava

TPS:n kotiareenalla on luonnetta

TFS:n kotiareena parantaa itsessaan pelien viihdyttavyytta

TPS:n ottelut ovat jannittavia

TPS:n ottelut ovat nautittavia
TPS:U1E on historiaa menestyksesta
TPS:UL3 on rikas historia

TFS:Ua ei ole historiaa

TFS on omistautunut kannattajilleen
TFS on uskollinen kannattajilleen
TPS:n kiintymys faneikin on ilmeista

TPS antaa etuja myds yhteisélle (kaupungin asukkaat, kannattajat jne.)

[<—Edellinen| [Seuraava—>|

40% valmiina(Sivu 2 / 5)

Taysin eri mieltd (1) -- Taysin samaa mielta (7)

Q0IOHOHONO OO © 0 OO O 0 O O OO =
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O
@
(@]
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(@]
Q
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(@]
(@]
(@]
@]
(@]
@]
@]
(@]
@]

Q0 0HOHOIO OO 0 O OO0 O 0 O O OO

QOOVOO0OO0O0D00 OO0 00 Q00O

OCO0O0000O0OO0OO0OO0OO0OOO0OOOOOOO0Ow
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Brandimielikuvat joukkueurheilussa

Case jaakiekkoseura TPS

3. Hyodyt

Taysin eri mieltd (1) -- Taysin samaa mielta (7)
1 23 4:5. 6

0000000

TPS:n otteluista lukeminen ja puhuminen ja niiden katsominen mahdollistivat hetkellisen paon
elaman ongelmista

TPS:n otteluista lukeminen ja puhuminen ja niiden katsominen auttavat unohtamaan paivittdiset
ongelmat

0000000

TPS:n otteluista lukeminen ja puhuminen ja niiden katsominen vievat minut pois elaman kiireesta ja 0000000

hulinasta

On tarkead, ettd ystavani nakevit minut TPS:n kannattajana COO0O00O00O
Ystavini ja perheeni pitavat minua joukkueen kannattajana 000000
Kun joku kehuu TPS:44, tuntuu se kehulta CO0O0000
Kun puhun TPS:sta, puhun "meistd” enka "heista" O000000O
Aloitin kannattamaan TPS:a3 ystivieni takia O00000O0
Minulle on tarkeaa kannattaa samaa joukkuetta kuin ystavani OCO0O00O0O0
Seuraan TPS:ad, koska ystavani kannattavat sitd CO0O0000
TPS auttaa ihmisia tuntemaan itsensa ylpeiksi omaasta kotipaikkakunnastaan OO000000
TPS auttaa kohottamaan Turun imagoa CO0OO0O00O00O
TPS:n ajatteleminen tuo mieleen hyvii muistoja 000000
Minulla on hyvia muistoja TPS:n seuraamisesta 000000
Minulla on hyvia muistoja TPS:n seuraamisesta ystavien kanssa O000000

< Edellinen| |Seuraava —|

60% valmiinaiSivu 3/5)
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Brandimielikuvat joukkueurheilussa

Case jadkiekkoseura TPS

4. Asenteet
1 2 3 4 5 6 7
TPS on ainutlaatuinen Qe 0 0 © O
TPS on luotettava Qi@ B Q@ BB e
Minulla on positiivisia ajatuksia TPS:aa kohtaan & A e SN S & B O I ¢ Al
Pidin TPS:sti O N B B B e G
5. Uskollisuus
Taysin eri mieltd (1) -- Taysin samaa mielta (7)
1 2 3 4 5 6 7
Olen usein katsonut TPS:n otteluita paikan paalli OQHOHOHOHOHDO
Aion Katsoa usein TPS:n otteluita paikan paalla OHOHOHOHMOHOHD
Olen usein seurannut raportteja TPS:n pelaajista, valmentajista jne. mediassa 00000
Aion usein seurata raportteja TPS:n pelaajista, valmentajista jne. mediassa @@ el el olens)
Olen ostanut paljon TPS:n liittyvia tavaroita ja kannatustuotteita 000 0000
Aion ostaa paljon TPS:n liittyvia tavaroita ja kannatustuotteita S OHOHOHONOHO

|<— Edellinen| [Seuraava |

80% vaImiinaiSivu 4/5)



6. Sukupuoli: *

O Mies
() Nainen

=. Ikd: *

8. Kotipaikkakunta: *
| |

9. Koulutus *

[valitse v|

10. Omistatko TPS:n kausikortin kaudella 2014-2015? *

O Kylla
OEn

11. Pelaatko télld hetkell tai oletko joskus pelannut jossakin jadkiekkoseurassa? *

O Kylla
OEn

12. Pelaako joku perheenjisenesi télla hetkelld jossakin jadkiekkoseurassa? *

O Kylla
OEi

13. Mita TPS:n tulisi erityisesti kehittdd ensi kautta ajatellen?
Voit antaa vapaasti ehdotuksia ja palautetta. Kaikki vastaukset kasitellaan anonyymisti

14. Jatd yhteystietosi jos haluat osallistua kausikortin arvontaan kaudelle 2015-2016.

Etunimi | ]
Sukunimi | ]
Sahkdposti | |

100% vaImiinaiSivu 5/ Si
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LIITE 2 KYSELYN SAATEKIRJE

Arvoisa vastaanottaja

Olen tekeméassa tutkimusta urheilujoukkueen brandin vaikutuksesta joukkueen kannattajauskol-
lisuuteen. Vastaamalla tutkimukseen osallistut kausikortin arvontaan kaudelle 2015-2016.

Tutkimus on kauppatieteiden pro gradu- tyd, joka tehdédén yhteistydssa Turun Kauppakorkea-
koulun kanssa ja toteutetaan tapaustutkimuksena jaakiekkoseura TPS:std. Tutkimus jakaantuu
kolmeen ongelmaan:

e Mista tekijoistd TPS:n brandi muodostuu?
o Mitka ovat eri tekijéiden yhteydet toisiinsa?
e Kuinka paljon brandin eri tekijat vaikuttavat kannattajauskollisuuteen?

Tutkimuksen tarkeys ja kohderyhma

Tutkimus tuo uutta tietoa suomalaisen urheilujoukkueen brandin rakenteesta ja auttaa néain ur-
heiluseuroja parantamaan kannattajilleen tarjoamia tuotteita ja palveluita ja omaa markkinointi-
aan. Tutkimus on suunnattu seké kausikortin omistaville henkildille ett& Turun asukkaille, jotka
eivat omista kausikorttia. Nain tutkimuksesta saadaan tehtya mielenkiintoisia vertailuja vastaaja-
ryhmien kesken. Jokainen vastaus on tarked mahdollisimman laajan brandin yleiskuvan saa-
miseksi.

Luottamuksellisuus

Kaikki vastaukset kasitellaan ehdottoman luottamuksellisesti. Aineisto kasitellaan tilastollisin
menetelmin, joten yksittdisen henkilon vastauksia ei voida erottaa tuloksista.

Kyselyyn vastaaminen

Kyselyyn vastaaminen vie noin 5-10 minuuttia. Jattamalla yhteystiedot kyselyn lopuksi, osallistut
kausikortin arvontaan kaudelle 2015-2016.

Pyydan ystavéllisesti vastaamaan tutkimukseen alla olevan linkin kautta. Vastausaika paattyy
5.3.2015.

https://www.webropolsurveys.com/S/25C0C39E40585DCO0.par

YhteistyOsta etukateen kiittden
Aapo Vaatainen
Lisatiedot:

Aapo Vaatdinen, email: aeevaa@utu.fi, puh. 045-6504128
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LIITE 3 MUISTUTUSKIRJE

Hei!

Sait viime viikolla linkin kyselyyn, jonka tarkoitus on tutkia TPS:n brandin vaikutusta kannatta-
jauskollisuuteen. Pyydan ystavallisesti vastaamaan kyselyyn 15.3.2015 mennessa. Kyselyyn
vastaaminen vie vain 5-10 minuuttia ja sinulla on mahdollisuus voittaa ilmainen kausikortti ensi
kaudelle.

Linkki kyselyyn: https://www.webropolsurveys.com/S/25C0C39E40585DCO0.par

Ystavallisin terveisin

Aapo Vaatainen
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LIITE 4 SMART PLS 3 ASETUKSET (HAIR, SARSTED,

RINGLE & MENA 2011)

PLS-SEM algorithm settings and sofiware used

Starting valuies for weights for mitial Usc an uniform value of | as an initial value for cach
approximation of the latent vanable scores  of the outer weights

Weighting scheme Usc path weighting scheme

Stop cnterion Sum of the outer weights” changes between two iterations <107°
Maximum number of itcrations 300

Software used Report software, inclhading version to indicate default sctings

Parameter seings for procedures used to evaluate resuits

Bootstrapping
Sign change option Use individual sign changes
Number of bootstrap samples 5,000; must be greater than the number of valid observations
Number of bootstrap cascs Equal to the number of valid obscrvations
Blind folding Use cross-validated redundancy
Omission distance d Number of valid obscrvations divided by & must not be
an integer; choose 5 =d < 10
CTA-PLS 5,000 bootstrap samples; rejection of reflective measurement
approach if a non-redundant vanishing tetrad is significantly
(bias-corrected confidence mnterval) different from zero
(Bonfemroni correction for multipke tosts)
Multigroup comparison Use distribution-free approaches to multigroup com parison
FIMIX-PLS
Stop cnterion In(L) change <107*
Maxmum number of icrations 15,000
Number of scgments Use AIC; and CAIC jointly; alo consider EN
Ex post analysis Usc multinomial or binary logistic regression, CHAID,

C&RT, crosstabs|

Henscler 2010

Henscler 2010; Henscler
ct al. 2009
Wold 1982

Ringle ct al. 2005

Efron 1981
Henscler et al. 2009
Harr ct al. 2011
Harr et al. 2011

Chm 1998; Geisser 1974;
Stonc 1974

Chin 1998

Coltman ct al. 2008; Gudergan
ct al. 2008

Sarstedt ot al. 2011b

Hahn et al. 2002; Sarstedt
ct al. 2011a

Ringle ct al. 2010a
Ringle ct al. 2010a
Sarstedt ct al. 2011a
Sarstedt and Ringle 2010



