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TAULUKKOLUETTELO

Taulukko 1 Euroopan rikkaimmat jalkapalloseurat 2007 (Jones 2008, 5)



1 JOHDANTO

1.1 Jalkapallo liiketoimintana

Jalkapallo ei ole Suomessa hyvé& bisnes.
(Antti O. Arponen)

Nailla sanoilla alkaa yhden viime vuosien jalkapallon suomalaisen merkkiteoksen Jalka-
pallon pikkujattildgisen (Kanerva, Arponen, Heinonen, Tamminen & Tikander 2003,
264-265) luku jalkapallon taloudellisesta tilasta ja kannattamattomuudesta kotimaas-
samme. Veikkausliigaseurojen kaupallinen tilanne ja ndkymét ovat kuitenkin muuttu-
neet oleellisesti vuosikymmenen alun tilanteeseen verraten, ja nykyan jalkapalloa voi-
daan pitda jo varteenotettavana liiketoimintana.

Jalkapallo on seka lajina ettd erityisesti kaupallisessa mielessa kasvuvaiheessa.
Maailmalla jalkapalloseurojen pelikentan ulkopuoliset aktiviteetit ovat kasvaneet mer-
kittavasti viimeisen viidentoista vuoden aikana ja erityisesti hyodykkeiden, kuten peli-
paitojen, myynti on ollut kovempaa kuin koskaan. Jalkapallon suosion nousujohteinen
kehitys on osa laajaa sosiaalista, kulttuurista ja taloudellista ilmiotd, jossa urheilu ja
viihde yhtyvat. Jalkapallo on nykyadn osa viihdeteollisuutta, ja lajin edustajia ndhd&én
jo monilla kulttuurin eri osa-alueilla, kuten mainoksissa (David Beckham Gilletten tai
Pepsin mainoksessa), elokuvissa (Vinny Jones muun muassa elokuvassa Puuta heinéa ja
muutama vesiperd) ja jopa filosofiassa (Eric Cantona). Klassinen musiikki ja jalkapallo
yhdistyivat vuoden 1990 maailmanmestaruuskisoissa, kun Luciano Pavarotti lauloi Ki-
sojen avajaisissa Nessun Dorman nostaen hénet lopullisesti kansainvaliseen super-
tahteyteen. Jalkapallo on vaikuttanut myds muodin maailmaan. Ihmiset ovat siirtyneet
entistd rennompaan vaatetukseen, ja kaupunkien kaduilla nakeekin joukkueiden peli-
paitoja lahes yhtd paljon kuin jalkapallo-otteluissa. (Goldstein 1999, 18)

Erdanlaisena lahtolaukauksena kaupalliselle kehitykselle voidaan pitda Englannin
Valioliigan perustamista vuonna 1992. Jalkapallo-otteluissa kavijoiden maaré oli laske-
nut Englannissa 1970-luvulta Iahtien, mika johtui suurelta osin jalkapallohuliganismista
ja huonokuntoisista stadioneista. 1990-luvun alussa Englannin viisi suurinta jalkapallo-
seuraa (Manchester United, Arsenal, Liverpool, Tottenham Hotspur ja Everton) kritisoi-
vat Englannin jalkapalloliigan (the Football League) hallinnoimaa ja organisoimaa van-
haa liigajarjestelmad, joka jakoi televisio- ja lipputulot neljan sarjatason liiga-
joukkueiden vélilla ja asetti seuroille palkkakaton. Nama maaréaykset rajoittivat seurojen
mukaan niiden kaupallista potentiaalia. Seurojen protestoinnin takia Valioliiga paatettiin
perustaa. Uutta paésarjaa alkoi televisioida vasta perustettu maksu-tv-operaattori BskyB



(BSB:n ja Skyn fuusio), joka tarvitsi Kipedasti uusia asiakkaita rahavaikeuksiensa takia.
Valioliigan televisioiminen osoittautui BskyB:lle onnenpotkuksi, ja yhtié saikin jalka-
pallon ansiosta valtavasti uusia asiakkaita. BskyB-sopimus on vaikuttanut merkittavasti
kahdella tavalla englantilaiseen jalkapalloon. Ensinndkin sopimus johti televisio-
oikeuksista saatavien rahojen epétasa-arvoisempaan jakaantumiseen valioliigaseurojen
sekd alemmilla sarjatasoilla pelaavien seurojen valilld&. Taman ansiosta suuret seurat
kasvoivat entistd suuremmiksi ja pienemmaét seurat joutuivat taloudellisiin ongelmiin.
Suurilla seuroilla oli ndin mahdollisuus hankkia riveihinsa entistd parempia pelaajia,
mik& johti Valioliigan kasvuun maailman seuratuimmaksi ja rikkaimmaksi jalkapallo-
sarjaksi. Toiseksi BskyB ja sen televisiokanavaryhma Sky on muuttanut koko englanti-
laisen jalkapallon markkinointia ja ulkoasua. Sky on onnistunut rinnastamaan itsensa
Valioliigan kanssa ja tuomaan ennenndkemattoman nosteen koko lajille Englannissa
tuotantoteknisten menetelmien, vaikutusvaltaisten juontajien ja tunteisiin vetoavan
markkinoinnin avulla. (Goldstein 1999, 17; The transformation of football in the 1990s,
2001)

Goldstein (1999, 15-16) arvioi kolmen syyn vaikuttaneen jalkapallon suosion
rajahdysmaiseen kasvuun 1990-luvun Englannissa: 1) jalkapallohuliganismin véahene-
minen, 2) paremmat katsomo-olosuhteet ja 3) Englannin maajoukkueen menestys 1990-
luvun arvokisoissa ja 1996 EM-kisaisannyys. Englannissa, kuten my6s muualla Euroo-
passa, huliganismi ja mellakointi oli varsin yleistad jalkapallo-otteluiden yhteydessa
1980-luvulla, mika himmensi lajin imagoa. Vuosi 1985 oli englantilaiselle jalkapallolle
yksi sen synkimmistd television nayttdessd jalkapallo-otteluiden jalkeisia tappeluja.
Huliganismista johtui myos toukokuussa 1985 Heyselin stadionilla Belgiassa tapahtunut
onnettomuus, jossa kuoli 39 ihmista. Ottelu oli Euroopan mestarien cupin finaali Liver-
poolin ja Juventuksen valilld. Samana vuonna 56 ihmisté kuoli jalkapallostadionin tuli-
palossa Bradfordissa. Samana péivana tulipalon kanssa 15-vuotias poika sai surmansa
Birminghamissa jalkapallomellakoiden yhteydessd. Jalkapallohuliganismi johtui p&éa-
asiallisesti poliittisista ja sosiaalisista muutoksista sen ajan Isossa-Britanniassa, ja huli-
gaanit olivat useimmiten &&rioikeistolaisvaikutteisia. Jalkapallohuliganismi on
sittemmin véhentynyt maan talouden parantuessa ja sitd kautta sosiaalisen ilmaston
muuttuessa. Kuitenkin vield vuonna 1989 Sheffieldissg, Hillsboroughin stadionilla, 96
Liverpool-kannattajaa kuoli Englannin cupin ottelussa lilan tdyden katsomon takia.
Ison-Britannian hallitus reagoi tdhan toteuttamalla kattavan tutkimuksen jalkapallosta
teollisuudenalana. Tuloksena ollut niin kutsuttu Taylorin selonteko (Taylor report) loi
pohjan jalkapallon kaupallistumiselle. Lordi Taylorin selonteon tarkeimmat suositukset
olivat jalkapallostadioneiden katsomojen muuttaminen kokonaan istumakatsomoiksi,
vakivaltaisuuksien ndyttdmoiné toimineiden seisomakatsomojen poistaminen ja stadion-
palvelujen parantaminen. Englannin maajoukkueen kohtalaisen hyvd menestys 1990-
luvulla ja vuoden 1996 Euroopan mestaruuskilpailuiden jarjestdmisvastuu piti lajin



jatkuvasti koko kansakunnan tietoisuudessa. Myods seurajoukkuetasolla tapahtui muu-
toksia. Englantilaiset seurajoukkueet olivat vuonna 1985 saaneet osallistumiskiellon
eurooppalaisiin - seurajoukkuekilpailuihin  Heyselin stadionin tapahtumien vuoksi.
Vuonna 1990 pé&attyneen kiellon loppuminen on lisénnyt englantilaisten sarjaotteluiden
yleisomaaria yhdessé pelin tasoa parantaneiden ulkomaalaisten pelaajien ja managerei-
den kanssa. (Goldstein 1999, 15-16)

Seurojen on taytynyt reagoida kaupalliseen paineeseen rekrytoimalla jalkapallo-
taustaa omaamattomia kaupallisen alan ammattilaisia (Brennan 1998, 41). Jalkapallo-
seurat toimivat nykyadn liikeyritysten tavoin, ja siksi seuratoiminnan johtamis-
menetelmét ovat lainattu suurelta osin yritysmaailmasta. Yritysméiset toimintatavat
kulkeutuvat seuroihin myos liike-eldman vaikuttajien ryhtyessd seurojen omistajiksi ja
johtajiksi (Itkonen 1996, 234). Kaupallisen alan ammattilaisia tarvitaan pitdméan huolta
seurojen kaupallisesta puolesta, parantamaan seuran taloutta tai pitdimaén huolta siitd,
ettd seuran talous pysyy vakaana eivatka varat katoa tarpeettomasti. Esimerkkeja huo-
nosta jalkapalloseurojen taloudenhoidosta loytyy sekd maailmalta ettd Suomesta.
Englantilainen Leeds United oli mukana Euroopan Mestarien liigan valierissa ja taisteli
Valioliigan mestaruudesta kaudella 2000-01, mutta jo kaudella 2004-05 se pelasi
Englannin toiseksi korkeimmalle tasolle pudonneena valtavissa veloissa konkurssin
partaalla ja parhaat pelaajansa myyneend. Kaudella 2007-2008 seura pelasi vield yhta
sarjaporrasta alempana maan kolmanneksi korkeimmalla sarjatasolla. Suomessa viimei-
sin konkurssiin ajautunut paésarjaseura oli porilainen FC Jazz, joka putosi Veikkaus-
lilgasta kaudella 2004 eikd endd jatkanut toimintaansa. Lisaksi vantaalainen AC
Allianssi péétti toimintansa kevaalla 2006 Suomen Palloliiton ja VVeikkausliigan evéttya
siltd liigalisenssin, joka oikeuttaisi pelaamisen Veikkausliigassa. Lisenssi jatettiin
myontadmatta pééasiassa liittyen velkoihin, joista Allianssin ei katsottu voivan selvité.
(Wikipedia)

Suomalaista jalkapalloa on perinteisesti pyo0ritetty padasiallisesti talkoovoimin.
Viimeisen kymmenen vuoden aikana seurojen on kuitenkin ollut pakko muuttua enem-
man kaupallisesti ajatteleviksi yrityksiksi. Syind tahdn ovat muun muassa olleet
kaupallisuuden ja jalkapallossa pyo6rivien rahasummien huima kasvu koko Euroopan
alueella ja jalkapalloilijoiden ammattilaistuminen kotimaan padsarjassa. Kehitys on tuo-
nut paineita joukkueiden markkinoinnista ja taloudesta vastaaville — mistd saadaan
rahat, jotta parhaat pelaajat saadaan pidettyd seuroissa? Seuroja onkin pidetty hengissa
myymalld parhaat pelaajat ulkomaille. Tukijoita jalkapalloseuroilla on aina ollut, mutta
Suomesta puuttuu eurooppalaisten suurten jalkapallomaiden seurojen tarkein tulon-
ldhde, isot katsojamaarat. Suomalaisseurojen budjeteista jopa 80-90 prosenttia on
koostunut sponsorisopimuksista (Metsdmaki 2002, 10). Jalkapallon globalisoituminen ja
kulttuurin muutos on tuonut faniryhmid suomalaisiinkin jalkapallokatsomoihin, mutta
suomalaisen jalkapallon perusongelma, miten lajin suuri harrastajapotentiaali kanavoi-



daan yleisomaarien kasvuksi, on edelleen jadnyt ratkaisematta (Itkonen & Nevala 2006,
74). l1soja katsojamé&érid on tavoiteltu ja saatukin jakamalla ilmaislippuja, mutta misté
talloin saadaan tuloja? Tampere Unitedin entinen toimitusjohtaja Miikka Seppéla sanoo
ilmaislippujen koituvan seurojen haitaksi. Hanen mukaansa ihmiset kylld maksavat
lipuistaan, jos he haluavat katsomoon tulla. Helsingin Jalkapalloklubin entinen myynti-
paallikké Jukka Rasia puolestaan kertoo entisen seuransa aiemmin jakaneen ilmais-
lippuja. Tuloksena ihmiset kayvéat ensin ilmaislipuilla otteluissa ja sen jalkeen eivat
(Ojanen 2003, 14). Yleisoméaaran puutetta Veikkausliigan toimitusjohtaja Jan Walden
selittdd liigan imagolla, joka on huonompi kuin sen taso (Metsaméki 2002, 10).

Suomessa Veikkausliiga on panostanut vuoden 2004 alusta l&htien voimakkaasti
markkinointiin ja tulee tekemddn ndin myos tulevina vuosina tavoitteenaan yleiso-
maarien kasvattaminen ja lajimielikuvan parantaminen. Suomen Palloliitto aloitti
kevaalla 2004 Veikkausliigakampanjan, johon tukijaksi lahtivat Nelonen ja Veikkaus.
Kampanjan suunnitteli mainostoimisto PHS. Jo ensimmainen kausi osoitti tyon tuoneen
tulosta; liigan yleisokeskiarvo oli nousussa. Mainostoimiston Veikkausliiga-aiheinen tv-
filmi Kaytavalla palkittiin hopeisella mitalilla New York Festivalsin TV, Cinema &
Radio Advertising Awards -mainoskilpailussa tammikuussa 2005 (Harma 2005).
Veikkausliigan toimitusjohtaja Jan Walden uskoo nyt pelin tason ja téhtiaineksen
olevan kansainvélistd luokkaa ja vertaa tilannetta 1990-luvun alun jalkapallobuumiin
Ruotsissa. Veikkausliigan tunnettuutta ja mielikuvaa on pyritty vahvistamaan Tunnusta
varia -teemaa seuraavalla mediakampanjalla seké ottelutapahtumilla. (Karvala 2004, 7)

Kaudella 2006 Veikkausliigan nakyvyys lisdantyi oleellisesti, kun liigaotteluiden
televisiolahetykset siirtyivat naytettavéaksi Urheilukanavalle. VVeikkausliiga toimi ottelu-
ldhetysten vastaavana tuottajana taaten ndin lahetysten laadukkaan tason. Myos
Veikkausliigan organisaatio vahvistui vuoden 2006 alussa merkittavasti. Liiga palkkasi
viisi uutta tyontekijad, joiden tehtdvadnd on yhdessd seurojen ja alueellisten piirien
kanssa parantaa ottelutapahtumien viihtyvyytté ja palveluita. Vuonna 2007 Veikkaus-
liigan mainostoimistokumppani vaihtui PHS:std4 Huvilaksi. Tavoitteena oli nostaa
katsojamadria muun muassa ottelutapahtumien yhtendisella konseptoinnilla, entista
tehokkaammalla asiakkuudenhallinnalla (CRM, customer relationship management),
uudella printtimainonnalla ja elokuvamainonnalla (Harma 2007a, 5). Panostus ei ole
jaanyt ilman tulosta, silla Veikkausliigaa seurasi kaudella 2007 ennéatysmaara, keski-
madrin 2976 katsojaa ottelua kohden. Liigan yleis6keskiarvo on kasvanut jo viitend
perékkaisend vuotena. Veikkausliiga rikkoi myds aiemmat medianékyvyyden ennétyk-
sensé. Veikkausliigalla oli kauden 2007 aikana noin 70 miljoonaa tv-kontaktia kuukau-
dessa, ja printtimedian osalta liiga padsi koko vuoden osalta yli miljardiin lukija-
kontaktiin (Veikkausliiga). Sponsorit ovat myds ottaneet tdman medianakyvyyden kehi-
tyksen erinomaisesti vastaan (Harma 2007b, 6).



10

Jotta suomalaiset seurat pystyisivat Kkilpailemaan eurooppalaisten seurojen kanssa
parhaista kotimaisista pelaajista ja sitd kautta menestyksestd, on katsojamadrét saatava
yh& kovempaan nousuun. Kotimaisen jalkapallon lajikuva on Suomessa melko huono ja
tatd on pyrittava parantamaan. Jalkapalloseurojen markkinointi on useassa tapauksessa
ollut joukkueen seuraavan ottelun ajankohdan ja pelipaikan kertova ilmoitus paikallis-
lehdessd. FC Hongan toimitusjohtajan Jouko Pakarisen mukaan suomalaista urheilu-
markkinointia onkin perinteisesti vaivannut passiivisuus (Metsdmaki 2006, 13). Seuro-
jen on kuitenkin tiedostettava, ettd myos jalkapalloseura, varsinkin korkeimmilla sarja-
tasoilla, on brandi. Yleiso on vield saatava kiinnostumaan tést4 brandista, jotta se 10ytaa
tiensa stadioneille.

Suomalaiset seurat voisivat ainakin joissakin asioissa ottaa mallia ulkomailta, missa
jalkapalloseuroja hoidetaan kuin suuryrityksid, joita ne ovatkin. Esimerkiksi Englan-
nissa useat jalkapalloseurat ovat porssilistattuja yrityksid, joiden tarkoituksena on tuot-
taa omistajillensa tuottoa. Pienet markkinat ja vield melko kehittymdton kannattaja-
kulttuuri asettavat rajoituksia toimintamahdollisuuksille, mutta esimerkiksi ammattimai-
sen johtamisasenteen omaksuminen voisi olla hyvé laht6kohta.

1.2 Brandi-identiteetti ja brandi-imago

Brandi on nimi, ilmaus, merkki, symboli, tyyli tai niiden yhdistelmé, jonka tarkoituk-
sena on erottaa tuotteet ja palvelut toisistaan kuluttajan silmissé seka identifioida myyja
tai valmistaja. Brandit syntyvat kuluttajien mielissa perustuen aikaisempiin kokemuk-
siin, havaintoihin ja mielikuviin. Merkin on pystyttdva erottumaan kilpailijoistaan ole-
malla persoonallinen ja luomalla liséarvoa, jotta kuluttaja kokee sen kilpailijoita parem-
maksi. (Brassington & Pettit 1997, 265; de Chernatony & McDonald 1998, 20; Keller
1998, 2)

Brandi on siis paljon enemman kuin pelkk& tuote. Tuote sisaltaa sellaisia ominai-
suuksia, kuten tuoteryhmd, laatu, ominaisuudet ja kdyttotarkoitus. Brandi ei ainoastaan
sisélla nama tuotteen ominaispiirteet, vaan paljon enemman. Brandiin liitettavia ominai-
suuksia ovat tuotteen lisdksi myo6s kayttajat, alkuperdmaa, yhtioon liitettavat mielle-
yhtymat, brandin persoonallisuus, symbolit, asiakas—brandi-suhde, tunnepohjaiset hyo-
dyt ja kéayttajansé persoonallisuutta ilmaisevat hyodyt. (Aaker 2002, 73-74)

Menestyvét brandit ovat arvokkaita, koska ne takaavat tuloja tulevaisuudessa.
Menestyvéé brandia, joka voi olla tuote, palvelu, henkild tai paikka, on kehitetty niin,
ettd ostaja tai kayttaja saa brandista lisdarvoa, joka tyydyttéa ja vastaa hanen tarpeitaan.
Lisdarvo voi syntyd aikaisemmasta kokemuksesta, brandin kayttéjistd, uskomuksesta
siihen, ettd brandi on tehokas, brandin ulkomuodosta seké valmistajan nimesté ja mai-
neesta. (de Chernatony & McDonald 1998, 18-25)
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Valmistajalle brandeista on paljon hyotyd. Ne auttavat luomaan merkkiuskollisuutta,
puolustavat kilpailijoita vastaan ja auttavat positioinnissa ja kohdistamisessa. Lisaksi
vahvat brandit mahdollistavat premium-hinnoittelun. Myos kuluttaja hy6tyy brandeista.
Brandit helpottavat tuotteiden tunnistamisessa, ne viestivat ominaisuuksia ja hyotyjé,
auttavat tuotteen arvioinnissa ja vahentdvat hankinnan riskeja. Brandit lisadvat myos
kiinnostusta tuotteeseen ja kertovat tuotteen aseman markkinoilla. (Brassington & Pettit
1997, 269; de Chernatony & McDonald 1998, 18; Tuominen 1995, 5-6)

Joissakin tuotekategorioissa brandeilla on kuitenkin vain vahan, jos ollenkaan, mer-
kitysta asiakkaille, vaan muut tekijat ovat brandia tarkedmpid. Ei asiakkaita eika
yrityksiakadn kiinnosta tuotteen brandi, kun he ostavat sellaisia tuotteita, kuten pyyhe-
kumi, tulostuspaperi tai kirjoitusvihko. Brandien merkitys ilmenee heti, kun havaitaan
riski. Kun asiakas ei koe ostopdatoksessdédn mitddn riskid, ei brandista ole hyotya.
Brandi on silloin endd vain nimi tuotteessa. Mité kalliimpi yksikkohinta tuotteella on ja
mit& suuremmat seuraukset huonolla valinnalla on sit4 suurempi on koettu riski ja sité
suurempi merkitys brandilla on. Brandi toimii siis riskinpoistajana. (Kapferer 1997, 26)

Vain harvojen brandien osalta voidaan tyhjentavésti sanoa mika tekee niista ainut-
laatuisia. Brandin perinpohjainen maéérittely auttaa monissa jokapdivaisissa
markkinointikysymyksissé, kuten: voiko brandi sponsoroida tiettyd urheilutapahtumaa
tai konserttia? Sopiiko uusi mainoskampanja brandille? Miten brandi voi muuttaa
viestintatyyliadn, mutta kuitenkin pysyéa uskollisena itselleen? Brandit vetoavat niin
tunteisiin kuin jarkeenkin. Brandi-identiteetti on brandin visuaalinen ja verbaalinen
ilmentym4, joka alkaa brandin nimestd ja tunnuksesta kehittyen viestintavalineiden ja
-tapojen matriisiksi. Brandi-identiteetin voidaan sanoa olevan brandin sormenjalki, joka
tekee siitd ainoan laatuaan. (Gilbert 1999, 248; Kapferer 1997, 90; Upshaw 1995, 13;
Wheeler 2006, 6)

Asiakkaat eldvat maailmassa, joka on kyllastetty kommunikaatiolla. Kaikki
kommunikoivat, ja yritykset kéyttavat yhd enemman varojaan mainontaan ja muuhun
markkinointiviestintddn. On hyvin vaikeaa herattdd huomiota nykypdivan viestinta-
halyssd puhumattakaan siitd, etta saataisiin oma viesti onnistuneesti kuljetetuksi
vastaanottajalle. Viestinndssa on nimenomaan kyse viestin lahettdmisesté ja sen perille-
menon varmistamisesta. Brandi-identiteetin ja imagon yhteys on havainnollistettu kuvi-
ossa 1. (Kapferer 1997, 93)
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Vastaanottaja/Yleiso/
Lihettija Media Kohderyhmi

Brandi-identiteetti _— Lihetetyt signaalit —  Brandi-imago

I

’ Kilpailijat ja hily

Kuvio 1 Identiteetti ja imago (muunneltu Kapferer 1997,95)

Brandi-identiteetti on viestin lahettdjan maarittelemd. Tarkoitus on méaarittad brandin
tarkoitus, pddmaara ja minakuva. Brandi-imago puolestaan on vastaanottajan muodos-
tama, tulkinta l&hetetystd viestistd. Brandin johtamisen kannalta identiteetti siis tulee
ennen imagoa. On vélttdméatonta tietdd tarkalleen mit4 ja miten halutaan viestid, ennen
kuin tietty imago voidaan saada muodostumaan asiakkaiden tulkinnoissa. Vastaan-
ottajan puolella oleva brandi-imago on asiakkaiden luoma tulkinta brandin l&hettdmista
signaaleista, kuten esimerkiksi brandin nimestd, visuaalisista symboleista, tuotteista,
mainoksista ja sponsoroinnista. Yleiso vastaanottaa signaaleja kahdesta lahteesta: lahet-
tajalta (brandi-identiteetti) sek& ulkoisista tekijoisté (kilpailijat ja haly). (Kapferer 1997,
94-95)

Brandi-identiteettida rakennettaessa on muistettava, ettd brandi on enemmén kuin
tuote. Tuoteominaisuudet ovat toki tarkeitd brandi-identiteetille, mutta tietyin rajoituk-
sin. Ominaisuudet ovat térkeitd myos asiakkaille, mutta jos kaikki markkinoilla olevat
brandit sisdltdvat asiakkaiden mielesta samat tuoteominaisuudet, ne eivét erotu muista.
Liséksi tuoteominaisuudet ovat yleensd suhteellisen helppoja kopioida. Vaikka yli-
voimaista tuoteominaisuuttaan korostava brandi parantaakin koko ajan tuotettaan, saa-
vat kilpailijat yleensd lopulta brandin kiinni, koska korostettu ominaisuus on pysyva
paamaard ja maalitaulu kilpailijoille. Asiakkaatkaan eivat aina kayttaydy jarjellisten
padtoksentekomallien mukaisesti. Mallien mukaanhan asiakkaat aluksi keradvat tietoa
tuoteominaisuuksista, peilailevat sitten tietoja suhteessa ominaisuuksien tarkeyteen ja
lopuksi tekevét loppuun asti mietityn padtoksen. Todellisuudessa asiakkaat kyseen-
alaistavat tietoja ja kokevat sekavuutta sekéd karsimattomyytta paatoksia tehdessaan. He
eivat myoskaan etsi, tai voikaan etsid, kaikkea puolueetonta tietoa tuotekategorian bran-
deista. Monet asiakkaat eivat edes vélita tuotteen kayttbominaisuuksista yhta paljon
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kuin esimerkiksi brandin tuomasta tyyli-, status- ja muista vdhemman toiminnallisista
hyodyistd. Brandiin vahvasti liitettdvat tuoteominaisuudet voivat mygs rajoittaa brandi-
laajennusten tekemista ja brandin kykyé vastata markkinoiden muutoksiin. (Aaker 2002,
75-76)

Vahvalla brandilla on siis oltava selked ja monipuolinen brandi-identiteetti. Vahvaa
brandi-identiteettid tarvitaan niin julkisella kuin yksityisellakin sektorilla, ja sité tarvit-
sevat niin uudet ja pienet yritykset kuin isot fuusioituneet yhtidtkin ja brandit, jotka ovat
uudelleenpositioinnin tarpeessa. Brandin identiteetti koostuu brandielementeistd, jotka
madrittavat brandin ja erottavat sen muista. Tarkeimmat brandielementit ovat brandien
nimet, logot, symbolit, hahmot, sloganit, musiikkikappaleet ja pakkaukset. Naita bran-
din elementteja kaytetddn parantamaan brandin tunnettuutta ja synnyttdméén vahvoja,
myonteisia ja ainutlaatuisia mielleyhtymié. Mielleyhtymét muodostavat kokonaisuuden,
identiteetin, joka pyritddn luomaan tai jota halutaan yllapitad. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 67; Keller 1998, 131; Wheeler 2006, 6)

Brandi-identiteetin luominen, rakentaminen ja yllapitaminen on pitkan aikavélin
projekti. Joskus vuosien tyon tuloksena aikaansaatu identiteetti voidaan kuitenkin joutua
muuttamaan. Esimerkiksi brandin nimi voidaan joutua vaihtamaan, jos nykyinen nimi ei
endd kerro mitd brandi edustaa ja milla liiketoiminnan alalla brandi toimii. Nimen-
muutos voi myos tulla kyseeseen, jos nimelld on negatiivisia mielleyhtymia tai se johtaa
asiakkaita harhaan. Brandi-identiteettia on my0s muutettava, jos brandi halutaan
uudelleenelavoittdd. Tilanne voi esimerkiksi olla se, ettd nykyinen brandi halutaan
uudelleenpositioida tai kokonaan uudistaa mahdollisia globaaleja markkinoita ajatellen.
Uudella brandin positiolla voidaan ehk& myods vedota rahakkaampiin markkinoihin, tai
sill& halutaan viestia selvemmin mit& brandi on. Nykyinen brandin symboli saattaa olla
aikansa elanyt ja tarvitsee siksi kasvojenkohotuksen sopiakseen paremmin nykyaikaan,
vaikka se olisikin tunnettu ympari maailmaa. Brandi-identiteetin uudistus voi myos tulla
kyseeseen, jos organisaatio halutaan yhtenéistad. Talloin yritys ei ehk& ole ulospéin tay-
sin yhtendinen, ja siksi brandin koko visuaalinen ilme, pakkaukset ja koko viestintd
halutaan integroida. Kun yhtiot fuusioituvat, voidaan ehk& joutua luomaan kokonaan
uusi brandi-identiteetti. Fuusion osapuolet haluavat mahdollisesti viestig, ettd fuusio on
yht& suurten osien summa tai vield enemman, 1+1=4. Talloin fuusion brandin pohja
halutaan mahdollisesti ottaa yhdistyvien yhtididen vanhasta brandipddomasta ja raken-
taa sen péalle, tai mahdollisesti ottaa kayttdon kokonaan uusi brandi-identiteetti nimeé
myoten. Uuden brandi-identiteetin avulla voidaan muun muassa ilmaista, mitd brandi
edustaa ja luoda yhtendisyytta viestintdkanaviin. Sen avulla ei kuitenkaan saada ihmisié
toimimaan, muuteta ihmisten mielipiteitd tai saada uusia ystavid. (Wheeler 2006, 10—
11)

Brandi-identiteettid on tutkittu kirjallisuudessa paljon. Tutkimuksen toisessa luvussa
kayn lapi tarkemmin kolme eri lahestymistapaa brandi-identiteettiin: Aakerin ja
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Joachimsthalerin (2000) mallin brandi-identiteetistd, Kapfererin (1997) identiteetti-
prisman ja de Chernatonyn (1999) mallin organisaatiosta brandi-identiteetin rakenta-
jana.

Brandi-identiteetti on tavoite, johon pyritddn, kun taas brandi-imago on se kuva, joka
brandista on silla hetkelld kuluttajien mielissa aikaisemman markkinoinnin tuloksena.
Positiivinen brandi-imago syntyy, kun tuotteeseen tai palveluun liitetddn vahvoja,
myoOnteisid ja ainutlaatuisia mielleyhtymia. Yritys ja brandiin liittyvd markkinointi
pystyy vaikuttamaan brandin identiteettiin, mutta ei brandi-imagoon, joka syntyy kulut-
tajan mielessa. (Aaker & Joachimstaler 2000, 66; Keller 1998, 51)

Imago viittaa siihen, miten vastaanottaja tulkitsee kaikkia signaaleja, joita hén saa
brandin tuotteista, palveluista ja viestinnastd. Né&itd signaaleja ovat muun muassa bran-
din nimi, visuaaliset symbolit, mainokset ja sponsorointi. Brandi-imago on siis vastaan-
ottajan tulkinta siitd, mitd lahett4jd on brandi-identiteetilladn halunnut l&hettaa.
(Kapferer 1997, 94)

1.3  Jalkapalloseura brandina

Jalkapalloliiketoiminta on erilaista kuin liiketoiminta muilla aloilla. Jalkapalloseuran,
kuten minké tahansa urheiluseuran, menestyksen tekijat voidaan jakaa neljaan ryhmaan:
vaestdpohjaan, taloudellisiin resursseihin, lajikulttuurin vahvuuteen ja aktiivien panok-
seen. Usein taloudelliset resurssit vaikuttavat ratkaisevasti. Ominaista jalkapallolle on
muun muassa se, etté seuroilla on paikallinen monopoli lippujen hinnoissa. Lajin lisd&n-
tynyt kaupallistuminen on johtanut siihen, ettd seurat laajentavat toimintaansa myos
muualle kuin pelk&stdan itse urheilun pariin. Seuroilla on urheilullisten tavoitteiden
lisdksi myos kaupallisia toimintoja, ja ne ottavat osaa erilaisiin hyvantekevaisyys-
hankkeisiin. Seurojen on ymmarrettava, ettd laajennukset vaativat paitsi urheilullisten ja
normaalien kaupallisten toimintojen hoitoa, myos brandin kehittdmist& ja hoitamista.
(Itkonen 1996, 16-17, Itkonen & Nevalan 2007, 115 mukaan; Oughton 2005; Shannon
1999, 22)

Markkinoinnin kannalta jalkapallossa itse lajia tai ottelua voidaan pitaa tuotteena ja
jalkapalloseuroja brandeina. Jalkapallossa monet eri tekijat vaikuttavat seurojen bran-
deihin. Esimerkiksi sponsori- ja televisiointisopimukset, menestys kentéllg, kannattaja-
tuotteet ja seuran kotistadion muodostavat kaikki osansa jalkapalloseuran brandista.
(Goldstein 1999, 6; Parker & Stuart 1997, 509)

Jalkapalloseuroilla on monia brandin tunnusmerkkeja. Seuroilla on omat tunnistetta-
vat merkit, tunnukset, joiden avulla ne voidaan erottaa toisistaan. Jalkapalloseurojen
kannattajat liittdvat kannattamiinsa seuroihin liséarvoa, jota saadaan esimerkiksi seuran
menestyksesta kentélld ja sen ulkopuolella sekéd positiivisista aikaisemmista kokemuk-



15

sista. Jalkapalloseurabrandeilla on moniin muihin brandeihin verrattuna monia etuja.
Yksi tarkeimmistd on brandiuskollisuus. Kannattajat vaihtavat hyvin harvoin kannatta-
maansa seuraa, ja uskollisuus tat4 kohtaan séilyy. Jalkapallo vetoaa kaikkiin ikaryhmiin
ja kaikkiin sosiaalisiin luokkiin. Joukkueiden paikallinen identiteetti vahvistaa myos
brandia kyseisella markkina-alueella. Jalkapalloseuran brandi viittaa siihen imagoon tai
identiteettiin, joka on keskeistd seuran persoonalle. Paikallisen identiteetin synnytta-
minen ja vahvistaminen edellyttdd kuitenkin menestysta vahintdén kansallisella tasolla.
Jokaisen seuran on raatéloitdva markkinointinsa niin, ettd se sopii omalle potentiaali-
selle kannattajapohjalle, toiminnoille kentdlld ja sen ulkopuolella sek& seuran historialle
ja perinteille, jotka tekevat brandista aidon ja kestdvan. (Howard & Sayce 2002, 7-9;
Itkonen 2007, 113)

Jalkapalloseurat ovat niin sanottuja intohimobrandeja, joilla on vahva brandi-imago.
Vahva imago on syntynyt padasiallisesti brandin, eli jalkapalloseuran, pelikentalla kay-
mien tapahtumien kautta, mutta myos erilaisten symbolien kautta. Jalkapallo- ja muut
urheiluseurat ovat alun perin perustettu sosiaalisten tavoitteiden ja henkilokohtaisten
uskomusten takia ja organisoimaan sen jasenille toimintaa eikd suinkaan pelkastaan
tyydyttdméaan asiakkaiden tarpeita. Niin urheilussa, taiteessa kuin musiikissakin henki-
sen omaisuuden luojat ja hallitsijat saavat itse henkilokohtaista nautintoa toiminnoistaan
urheilutapahtuman, taidendyttelyn tai konsertin ollessa vain sivutuote. Perinteisesti
brandeja markkinoidaan luomalla keinotekoisia siteita, mutta intohimobrandit tuottavat
luonnollisia tunnemielleyhtymid. Intohimobrandit ovat aitoja ja synnyttavat omistajuu-
den tunnetta asiakkailleen. Jalkapallossa seurojen vastaanottama intohimo voi olla
hyvin voimakasta. Jalkapalloseurabrandi luo asiakkaalleen yhteenkuuluvuuden tunnetta
ja muokkaa hénen identiteettiddn. Monille kannattajille jalkapalloseurat tuovat
tarkoitusta, merkitysta ja iloa elamaan. (Goldstein 1999, 30-31; Mitchell 1998)

Jalkapallokannattajat pitavat brandin, jalkapalloseuran, organisatorisia tekijoité erit-
tain tarkeind. Pelaajat sek& valmentajat tulevat ja menevat, mutta jalkapalloseura pysyy
ja kannattajat tukevat seuraa, vaikka koko joukkueellinen pelaajia lahtisi seurasta pois.
Miksi kannattajat sitten ovat ndin lojaaleja jalkapalloseuroille? Parker ja Stuart (1997,
513) toteavat syyn piilevén siing, etta jalkapallo on tuotteena epdjohdonmukainen, kaksi
eri ottelua ei ikin& ole samanlaisia. Mik&&n joukkue tai kukaan pelaaja ei pelaa kahta
ottelua samalla tavalla, eik& jalkapallotulosta voi etukdteen ennustaa absoluuttisella
varmuudella. (Bridgewater & Stray, 2002, 5; Parker & Stuart 1997, 513-514)

Muissa tuotekategorioissa asiakkaat arvioivat eri asioita brandivalintaa tehdessaan.
Valinnan tekemisessd apuna ovat sellaiset ulkoiset elementit, kuten brandiperintd,
brandijohtajuus, kuvakieli, tuotepakkaus, aiemmat brandikokemukset ja niin edelleen.
Lopullisen valinnan asiakkaat tekevét sen perusteella, minka brandin he kasittavat ole-
van paras hintaansa nidhden. Valinta on siksi epatéydellinen valinta eik& se perustu tosi-
asioihin. Jalkapallossa asiat ovat toisin. Kilpailevat brandit ovat yksityiskohtaisen julki-
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sen tarkkailun alaisena ja taysin kilpailullisessa ymparistossa. Kauden aikana jérjeste-
taan vahintadan kerran viikossa brandien parivertailuja, jalkapallo-otteluita, joiden tulok-
set julkistetaan eri medioissa ottelupdivand, ottelun jalkeisena pdivana ja my6hem-
minkin. Korkean profiilin brandeja tarkastellaan yksityiskohtaisesti television kautta;
brandien vahvuuksia ja heikkouksia tutkitaan ja ndytetd&n katsojille, usein vield hidas-
tettuna. (Parker & Stuart, 1997, 510)

Esimerkkind menestyksekkaasta jalkapallobrandista on englantilainen Manchester
United. Seura on erds maailman tunnetuimmista, ellei jopa tunnetuin, ja se on viime
vuosina ollut yksi maailman arvokkaimmista jalkapallobrandeista. Manchester United
on onnistunut nousemaan huipulle muuntamalla brandin vahvuudet tuloiksi seké laajen-
tamalla kannattajapohjaa ulkomailla (Branding boosts *beautiful game’ 2004). Seuralla
on noin 333 miljoonaa kannattajaa ympéri maailmaa, joista suuri osa asuu Aasiassa
(Cass 2007). Aasia onkin tarked markkinoinnin kohde eurooppalaisille seuroille. Yksin
Kiinassa Manchester Unitedilla on noin kahdeksan miljoonaa kannattajaa. Seura on
avannut eri puolille Aasiaa kannattajatuotemyymalgitd sekd kahviloita ja lisdd on koko
ajan suunnitteilla (Barnard 2002, 20). Kesélld 2003 seura kaynnisti maailmanlaajuisen
jasenjarjestelménsa nimella One United, tarkoituksenaan kehittdd ldhempia suhteita
kannattajiensa kanssa riippumatta siit4, missd pain maailmaa he eldvat. Jarjestelman
kautta kannattajat saavat uutisia, tuotetarjouksia, etuoikeuksia ottelulippujen ostoon ja
markkinointia seuran yhteistyokumppaneilta (Kleinman 2003, 12). Seuralla on my6s
oma tv-kanava MUTYV. Britannialaisten kannattajiensa tarpeita ja kayttdytymista analy-
soimaan Manchester United on palkannut suhdemarkkinointispesialisti Chemistryn.
Yhteistyon avulla seura voi luoda tuotteita perati yksittéisille kannattajille. Kaikki seu-
ran kannattajat eivat padse seuraamaan otteluita, joten he osoittavat lojaalisuuttaan osta-
malla seuran tuotteita ja palveluja (Man Utd kicks off... 2004).

Manchester United on porssiyhtio, ja seuran tarkeintd varallisuutta ovat joukkueen
pelaajat (Canniffe 2003, 17). Seuran tarjontaan kuuluu jalkapallon lisaksi myods lukuisia
eri palveluja ja tuotteita (esimerkiksi finanssipalvelut, tukkukauppa, ateriapalvelut, jopa
samppanja), mika on tulosta siitd, ettd seura on onnistunut menestyméén jalka-
pallobrandina (Manchester Utd tries branded champagne 1997; Seed 1995, Howard &
Saycen 2002, 8 mukaan). Itse asiassa suurin osa Manchester Unitedin tuloista koostuu
muusta kuin paésylipputuloista (Brennan 1998, 41). Brandin vahvuus syntyy seuran
perinteikkyydestd, menestyksesta kentalla ja pelityylistd. Brandin kasvuun on Tyrrellin
(1984, Howard ja Saycen 2002, 8 mukaan) mukaan vaikuttanut valillisesti myQds
Minchenin lento-onnettomuus, joka tapahtui helmikuussa 1958. Onnettomuudessa
kuoli 23 matkustajaa, joukossaan Manchester Unitedin pelaajia, henkilokuntaa, journa-
listeja sekd kannattajia. Seura sai onnettomuuden jalkeen tuekseen koko kansan sympa-
tiat. Tamankaltaiset tapahtumat voivat synnyttdd rikkomattoman suhteen kannattajan ja
seuran valilla.
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Jos jalkapalloseurat ovat brandeja, niin joukkueiden pelaajia voidaan pitd4 seuran
alabrandeina. Pelaajat tuovat oman mausteensa brandiin luomalla mielleyhtymia ja ar-
voja. Mité kauemmin pelaajat pelaajat pelaavat joukkueessa sitd enemman ndma mielle-
yhtymat tulevat pysyvésti osaksi ydinbrandia (Goldstein 1999, 32). Yksi syy
Manchester Unitedin suosion kasvuun 1990-luvulla oli keskikenttépelaaja David Beck-
ham, jonka avulla Manchester United voitti kahdeksan mestaruutta vuosien 1992 ja
2003 valilla. Paitsi ettd Beckham tuli tunnetuksi hyvan potkutekniikkansa ansiosta
kentall4, han myos auttoi koko seuran brandia tulemaan tunnetuksi ja vetoavaksi. Beck-
hamin kasvoja ja alati uudistuvia hiusmalleja on kdytetty myyméaén muun muassa vaate-
mallistoja, aurinkolaseja, jalkapallokenkid, paitoja ja kekseja (Britain: B*nd it like
B*ckham... 2004). Erityisen suosittu David Beckham on Aasiassa, jonne Manchester
United onkin tehnyt useita harjoitus- ja pelimatkoja, jotka samalla toimivat brandin-
rakennustoimintoina tarkeélla markkina-alueella. Tdman hetken maailman arvokkain
jalkapallobrandi, Euroopassa erittdin suosittu espanjalainen Real Madrid, osti Beck-
hamin kesélld 2003 35 miljoonan euron kauppasummalla. Héanet ostettiin sekd hénen
pelillisten avujensa ettd kaupallisen vetovoimansa takia parantamaan Real Madridin
maailmanlaajuista markkinointia. Real Madridin verkkosivut esimerkiksi palvelevat
asiakkaita nykyaan espanjan lisaksi myos englannin ja japanin kielilla. Vuoden 2006
Saksassa pelattujen maailmanmestaruuskisojen jalkeen Beckham menetti asemansa
Englannin maajoukkueen kapteenina ja on sittemmin jatetty myds valitsematta itse
maajoukkueeseen. Tammikuussa 2007 varmistui Beckamin siirto Real Madridista
Pohjois-Amerikan MLS-liigassa pelaavaan Los Angeles Galaxyyn. Kesalla 2007 tapah-
tuneen siirron tarkoituksena ei ainoastaan ollut pelaajan henkilokohtainen vaurastutta-
minen, vaan koko sarjan tunnettuvuuden parantaminen ja katsojalukujen nostaminen.
Tama tosin voi olla vaikeaa mantereella, jossa baseball, koripallo ja amerikkalainen
jalkapallo vievét suurimman osan penkkiurheilijoiden huomiosta. Euroopassa ja Aasi-
assa supersuosittu jalkapallol&hettilds Beckham jos kuka on kuitenkin se, joka tahan voi
pystyd. (Brand Beckham... 2007; Elliot & Bolt 2003, 63)

Euroopan 20 rikkainta jalkapalloseuraa vuonna 2007 on lueteltuna taulukossa 1.
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Taulukko 1 Euroopan rikkaimmat jalkapalloseurat 2007 (Jones 2008, 5)

Sijoitus Seura Kokonaistulot | Kokonaistulot
2007 | 2006 2007 milj. euroa | 2006 milj. euroa
1 1 |Real Madrid 351,0 292,2
2 4 Manchester United 315,2 2426
3 2 |Barcelona 290,1 259,1
4 6 |Chelsea 283,0 221,0
5 9 |Arsenal 263,9 192,4
6 5 |AC Milan 227,2 238,7
7 8 |Bayern Minchen 223,3 204,7
8 10 |Liverpool 198,9 176,0
9 7 |Internazionale 195,0 206,6
10 12 |AS Roma 157,6 127,0
11 15 |Tottenham Hotspur 153,1 107,2
12 3 |Juventus 145,2 251,2
13 11 |Olympique Lyonnais 140,6 127,7
14 13 |Newcastle United 129,4 1243
15 16 |Hamburger SV 120,4 101,8
16 14 |Schalke 04 114,3 122,9
17 - |Celtic 111,8 83,7
18 - |Valencia 107,6 76,0
19 - |Olympique de Marseille 99,0 84,8
20 - |Werder Bremen 97,3 67,3

Niin jalkapallossa kuin jalkapalloon liittyméattomassakin liikketoiminnassa vahvat brandit
rakennetaan pitkalla tahtaimella kayttaen lyhyen aikavalin toimintoja, kuten mainontaa
ja sponsorointia lisdten brandin tunnettuutta, luoden lojaalisuutta ja tuottaen ostoja.
Ajan myo6td tdmd muuttuu niin suuremmaksi liiketoiminnalliseksi tulokseksi kuin
brandin arvoksikin. Jalkapallossa lyhyen aikavalin kaupalliset toiminnot vaikuttavat
otteluiden tuloksiin ja sitd kautta voittoihin, padsyyn rahakkaisiin eurooppalaisiin
seurajoukkuekilpailuihin  ja niissd menestymiseen. Menestyvan jalkapallobrandin
rakentamiseen tarvitaan onnistuneita toimintoja niin jalkapallokentallda kuin sen
ulkopuolellakin. (Real Madrid beats... 2006)

Suurten eurooppalaisten jalkapalloseurojen, kuten muidenkin suurten yhtoiden, arvo
koostuu suurimmaksi osaksi aineettomasta omaisuudesta kuten brandeista ja muusta
henkisestd omaisuudesta eikd niinkd&n perinteisesta aineellisesta varallisuudesta, esi-
merkiksi tontista, rakennuksista tai koneista. Ero rikkaiden ja vahemman rikkaiden seu-
rojen valilla voidaan ainakin osittain selittdd niiden kywvyista tuottaa lisatuloja jalka-
pallokentan ulkopuolella tapahtuvasta toiminnasta brandiaan hyvaksikayttaen. (Real
Madrid beats... 2006)



19
1.4  Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne

Jalkapalloa on kaupallisessa mielessé tutkittu Suomessa vahén. Lajia on maassamme
pidetty yleisesti harrastuspohjaisena eika jalkapalloseuroja ole pidetty taloudellisesti
toimivina, mahdollisesti jopa menestyvina, yrityksind. Erityisesti branditutkimusta on
jalkapallon parissa tehty Suomessa olemattoman vahéan. Ulkomaisessa kirjallisuudessa
jalkapalloseuroja on puolestaan tutkittu kaupallisesta ndkokulmasta enemman kuin
Suomessa, luonnollisista syista johtuen: jalkapallo on muualla, erityisesti Euroopassa
seka Latinalaisessa Amerikassa, perinteikasta ja seurat ovat suuria, kaupallisesti menes-
tyvid, omavaraisia yrityksid. Tilanne on kuitenkin onneksi paranemaan péin myos koti-
maassamme kiinnostuksen jalkapalloon kasvaessa ja taloudellisten panostusten lisdén-
tyessd. Englantilaiset jalkapalloseurat olivat ensimmaisid, jotka alkoivat hyodyntaa
kaupallista osaamista toiminnassaan. Valioliigan kéarkiseurat kasvoivat valtavasti
taloudellisesti 1990-luvulla ja onnistuivat kehittymaan globaalisti suosituiksi seuroiksi.
Englantilaisten seurojen brandeja onkin tutkittu jalkapallomaista eniten, vaikkakin
jalkapallo liiketoimintana on edelleen varsin nuori tutkimusala.

Tassa tutkimuksessa tarkoituksena on kuvata jalkapalloseuran, Manchester Unitedin,
brandi-identiteettid. Tutkimuksen osaongelmina ovat: 1) Mit4 elementtejd Manchester
Unitedin brandi-identiteettiin kuuluu? 2) Mitka brandi-identiteetin elementit kuuluvat
Manchester Unitedin ydinidentiteettiin, mitkd lavennettuun identiteettiin? Manchester
Unitedin brandi-identiteettida kuvaan valmiiden aineistojen, esimerkiksi seurasta, sen
brandista ja brandi-identiteetisté kirjoitettujen artikkeleiden avulla. Manchester Unitedin
brandi-identiteetin selvittdmisen jalkeen pohdin vield, voisiko englantilaisseuran brandi-
identiteetin rakentamisessa olla opittavaa myds suomalaisseuroille.

Tutkimuksen kulkua kuvaa kuvio 2.
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Kuvio 2 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen johdannossa kuvaan jalkapallon tdménhetkistd kaupallista tilannetta
seké ulkomailla etta Suomessa. Liséksi selvitdn brandin késitettd ja kuvaan jalkapallo-
seuraa brandina. Toisessa luvussa avaan tarkemmin brandi-identiteetin k&sitetta ja tar-
kastelen sitd eri ndkokulmista. Tutkimuksen kolmannessa luvussa kdyn lapi tutkimuk-
sen suorittamisen ja arvioin tutkimuksen luotettavuutta. Luvussa nelja on tutkimuksen
empiriaosa, joka sisaltdd tutkimustulokset. Lopuksi teen johtopéatokset ja yhteenvedon

tutkimuksesta.
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2 BRANDI-IDENTITEETTI

2.1 Brandi-identiteetti ja arvovaittama

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 71) mukaan brandi-identiteetti on sellainen brandiin
liitettyjen mielleyhtymien kokonaisuus, jonka brandistrategian laatija haluaa luoda tai
yllapitad. Nama mielleyhtymét sisaltavat lupauksen, jonka organisaatio antaa asiakkail-
leen. Brandi-identiteetin on tarkoitus pystyd rakentamaan brandin ja asiakkaan vélille
suhde.

Brandi-identiteettiin kuuluu 12 osatekijéé, jotka on ryhmitelty neljad eri ndkdkulmaa
edustavaan luokkaan: brandi tuotteena (tuotealue, ominaisuudet, laatu/arvo, kaytto-
kokemukset, kayttgjat ja alkuperamaa), organisaationa (organisaation ominaisuudet,
paikallinen/globaali), henkilona (persoonallisuus, asiakkaan ja brandin valinen suhde) ja
symbolina (visuaalinen mielikuva, vertauskuvat ja brandiperintd). Harvalla, jos millaan,
brandilla on kaikkiin 12 luokkaan liittyvid mielleyhtymid, mutta yleensd brandi-identi-
teetin luomiseen tarvitaan 6-12 ulottuvuutta kuvastaakseen riittdvan hyvin sen, mihin
brandi tdhta4. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 72)

Brandi-identiteettia kuvaavaan rakenteeseen kuuluu lisdksi kolme osaa: ydin-
identiteetti, lavennettu identiteetti ja brandin olemus. Aakerin ja Joachimsthalerin yleis-
kuva brandi-identiteetista esitelladn seuraavalla sivulla kuviossa 3.
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Brandi tuotteena
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Kuvio 3 Brandi-identiteetti (muunneltu Aaker & Joachimsthaler 2000, 69)

Brandin ydinidentiteetti heijastaa koko organisaation strategiaa sekd arvoja, ja ainakin
yhden mielleyhtyman pitéisi pystya erilaistamaan brandin muista ja herattdmaan vasta-
kaikua asiakkaissa. Brandin ydinidentiteetin tulisi sisaltaé niitd ainesosia, jotka tekevat
brandista sek& ainutlaatuisen ettd arvokkaan. Ydinidentiteetti on se osa brandi-identi-
teettid, joka sailyy todenndkdisimmin entiselldadn, kun brandi laajenee uusille markki-
noille tai uusiin tuotekategorioihin. Vahvan brandin ydinidentiteetin on oltava
vastustuskykyisempi muutokselle kuin lavennettu identiteetti. Brandin positio ja
viestintastrategiat voivat muuttua, kuten my0s lavennettu identiteetti, mutta identiteetin
ydin pysyy ennallaan ja on ajattomampi. Ytimen voidaan ajatella olevan brandin sielu.
Se kuvastaa brandia eteenpdin vievid perimmaéisid uskomuksia ja arvoja. ldentiteetin
ydin edustaa myos brandin taustalla olevaa organisaatiota. Organisaation arvojen ja
kulttuurin ollessa kohdallaan, my6s brandi-identiteetti huolehtii itse itsestadn. Monen
brandin ydinidentiteetti onkin hyvin yhdenmukainen organisaation arvojen kanssa.
(Aaker 2002, 85-87; Aaker & Joachimsthaler 2000, 72)

Ydinidentiteetti ei yleensd ole tarpeeksi yksityiskohtainen suorittaakseen brandi-
identiteetin kaikki tehtavat. Lavennettu identiteetti siséltdd kaikki brandi-identiteetin
ytimen ulkopuolelle ja&vat osatekijat ja tdydentda sitd. Lavennetun identiteetin avulla
brandi-identiteettiin lisdtd&n yksityiskohtia auttaen ndin kuvaamaan sit4, mitd brandi
edustaa. Se on jasentynyt ja perinpohjainen kuvaus brandista, mikd auttaa brandin
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toteuttamisesta koskevassa péaatoksenteossa. Lavennettu identiteetti siséltdd myos osa-
tekijoitd, jotka eivat mahdu yleensa ydinidentiteetin piiriin. Siihen voidaan liittda ajatus-
malleja, joiden avulla brandia laajennetaan tuoteominaisuuksien ulkopuolelle. Nain
brandi saadaan murretuksi ulos lokerostaan eikd se juutu mainostunnusten ja tuotteen
ominaisuuksien loukkuun. Jos brandi mééritelldan liian niukasti, voi erityisesti sen per-
soonallisuus ja symbolit jd&da varjoon. Brandi-identiteetin tulisi auttaa yritysta paatta-
maan, millainen viestint4 on tehokasta ja millainen vahingollista tai vaarin kohdistettua.
Vaikka ydinidentiteetti olisi kuinka hyvin suunniteltu ja oikealle yleisolle kohdistettu, se
voi silti olla lilan epéselva ja epatdydellinen. VVoidaan ajatella, ettd mita laajempi laven-
nettu identiteetti on sitd vahvempi on myo6s brandi. Lavennetun identiteetin osatekijoi-
den maéara riippuu tuotekategoriasta. Suurilla palvelualan yrityksilla on todenndkdisesti
monipuolisempi lavennettu identiteetti kuin edullisella jokapdivaisella hyddykkeell,
koska hyodykkeelld on luultavammin yksinkertaisempi tuoteominaisuuksien yhdis-
telmd, joka ei sisdlla organisatorisia attribuutteja. (Aaker 2002, 87-89; Aaker &
Joachimsthaler 2000, 73, 85)

Brandin olemus on yksi ainoa brandin sielun Kkiteyttdva ajatus, ja se edustaa brandin
identiteettid. Olemuksen méérittely ei aina ole hyddyllisté eik&d mielek&std, mutta joskus
se kuitenkin saattaa olla tehokaskin tyovaline. Brandin olemuksen keskeisié tehtévid on
tulla ymmaérretyksi organisaation sisall4 ja innostaa siella toimivia. Brandin olemuksen
madritelmassa ei ainoastaan tiivistetd brandin ydinidentiteetin sanomaa yhteen lausee-
seen, vaan sen tarkoituksena on luoda brandille hieman erilainen nakdkulma, joka kui-
tenkin kattaa sen tarkoituksen. Brandin olemus on ikdan kuin liima, joka sitoo yhteen
ydinidentiteetin osatekijat. Sen pitdd herattad vastakaikua asiakkaissa ja toimia arvo-
véittdmien pontimena. Lisaksi se on saatava erottumaan kilpailijoista pitkéllakin aika-
valilla, ja sen on oltava riittdvan mukaansatempaava motivoidakseen ja innostaakseen
organisaation tyontekijoitd ja kumppaneita. Brandin olemusta ei saa sekoittaa tunnus-
lauseeseen, joka kuvastaa brandin positiota ja toimii viestind ulkopuoliselle yleisélle.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 73-76)

2.1.1 Brandi tuotteena

Brandi-identiteettid rakennettaessa on muistettava, ettei tuoteominaisuuksia saa liiaksi
korostaa. Tuotteet ja niiden ominaisuudet ovat kuitenkin lahes aina tarke& osa brandi-
identiteettia, koska ne liittyvat suoraan asiakkaiden brandivalintoihin ja kayttokokemuk-
siin. Yksi brandin identiteetin ytimeen kuuluvista elementeistd onkin perustuote, on se
sitten polkupyord, kitara tai tietokone. Perustuote vaikuttaa siihen, millaisia mielle-
yhtymi& brandiin halutaan liitettdvén. Brandilla on vahva yhteys tuotekategoriaan ja
tuotteeseen, kun kysyttdessd asiakkailta tietyn tuotealueen brandeista, se muistetaan
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tuotekategoria mainittaessa. Kun kyseessé on hallitseva brandi, se saattaa joskus olla
ainoa, joka tuotekategoriasta muistetaan, kuten Burana. Tuotteen ostamiseen tai kaytta-
miseen suoraan liittyvét attribuutit tuovat asiakkaille kaytannoéllisia ja joskus myds
tunnepohjaisia hyotyja. Tuoteominaisuudet voivat luoda lisdarvoa tarjoamalla jotain
erityistd, esimerkiksi yliméaréisia palveluita tai ominaisuuksia. (Aaker 2002, 78-80)

Tuotteen laadulla on myds merkitysta brandi-identiteettin. Identiteetti on rakennet-
tava eri tavalla, kun kyseessa on huippulaadukas tuote verrattuna halpaan kopioon. Esi-
merkiksi jalkapallo-ottelun laatu vaikuttaa lipun hintaan. Suomen maajoukkueen ottelu
on pelin tasoltaan laadukkaampi kamppailu kuin kotimaisen Veikkausliigan ottelu, joten
se myos positioidaan ja hinnoitellaan eri tavalla. Useille brandeille laatu on keskeisin
brandi-identiteetin elementti. Tuotteen arvolla on ldheinen yhteys laatuun. Se rikastuttaa
késitettd lisaaméalla mukaan tuotteen hinnoittelun. Jotkut brandit ovat tunnettuja hinta-
laatusuhteestaan ja tarjoavat laadukkaita tuotteita jarkevin hinnoin. Joillekin brandeille
tuotteiden hinta on sen tarkein ominaisuus, ja hinnat pidetdan siksi alhaalla vélittamatta
tuotteen laadusta. (Aaker 2002, 81)

Jotkut brandit ovat vahvasti liitettyja kdyttotapoihinsa ja -tilanteisiinsa. Esimerkiksi
Mantysuopaa on perinteisesti kaytetty matonpesuun, vaikka sitd voi kayttdd paljon
muuhunkin puhdistamiseen, henkilokohtaiseen hygieniaan ja tuhohydnteisten torjun-
taan. (Aaker 2002, 81)

Brandit voidaan myds positioida niiden kayttajien mukaan, jolloin ne sisaltavét tietyn
arvovaittaman sek& selkeén persoonallisuuden. Esimerkkina téllaisista brandeista on
Painonvartijat, joka on tarkoitettu painonhallinnasta ja terveellisesté ravinnosta kiinnos-
tuneille. (Aaker 2002, 81-82)

Tuotteen kotimaalla tai -alueella voi olla suurikin merkitys brandille. Brandin ollessa
kotoisin tietystd maasta voidaan sitd pitad laadukkaampana kuin samankaltaista tuotetta,
joka on kotoisin muualta. Esimerkiksi yleisesti ajatellaan, ettd paras vodka tulee Vena-
jalta tai ettd laadukkaimmat kellot tulevat Sveitsistd. Kotimaan merkitys on hyvin tarke&
my0s yksittaisille brandeille. Marlboro esimerkiksi koetaan hyvin amerikkalaisena
brandina ja Gucci tyylikkaana italialaisena. (Aaker 2002, 82)

2.1.2  Brandi organisaationa

Kun ajatellaan brandia organisaationa, keskitytddn koko organisaation ominaisuuksiin
eikd niink&an yksittisiin tuotteisiin tai palveluihin. Yritysten henkilosto, kulttuuri, arvot
ja ohjelmat luovat sellaisia organisatorisia ominaisuuksia kuten uusia innovaatioita,
laatutietoisuutta ja kiinnostusta ymparistéon. (Aaker 2002, 82)

Jotkut brandiominaisuudet voivat olla joissain tapauksissa tuotteeseen liitettavia ja
toisissa taas organisaatioon liitettavia. Esimerkiksi laatu on ominaisuutena tallainen.
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Laatu on tuotteeseen liitettdvd ominaisuus, jos ajatellaan vaikka tuotteen ominais-
piirteita ja designia. Jos taas laadun ajatellaan kuuluvan organisaation kulttuuriin, arvoi-
hin ja ohjelmiin eik& siis vain tiettyyn tuotteeseen, voidaan se liittdd ennemminkin
organisaatioon liitettdvaksi ominaisuudeksi. Samalla tavalla kuin tuotebrandi voidaan
liittad sellaisiin mielleyhtymiin, kuten sen tuoteominaisuuksiin, kayttajiin, symboleihin,
kayttotapoihin, alkuperamaahan tai -paikkaan ja brandin persoonallisuuteen, voidaan
naméa samat mielleyhtymat liittaa kasittamaan koko organisaatiota. (Aaker 2002, 82-83,
116)

Organisaatioon liitettavat brandin ominaisuudet ovat pitkéikaisempiéd ja kilpailua
paremmin kestadvampid kuin tuotteeseen liitettavat. Kilpailijoiden on paljon helpompaa
kopioida tiettya tuotetta ja sen ominaisuuksia kuin jaljitella organisaation ainutlaatuisia
arvoja, ohjelmia ja ihmisid. Organisaatioon liitettavat ominaisuudet koskevat yleensa
my0s useita tuotekategorioita, ja siksi yksittdiset kilpailijat, jotka kilpailevat vain jois-
sakin tuotekategorioissa, voivat kokea kilpailun liian kovaksi. Liséksi sellaiset organi-
saatioon liitettavat ominaisuudet, kuten innovatiivisuus ovat vaikeita arvioida ja viestit-
taa, ja kilpailijoiden on siksi vaikea osoittaa kuroneensa kiinni innovatiivisuudessa
havaittua rakoa. (Aaker 2002, 83)

Menestydkseen brandien on pystyttdva erottumaan Kilpailijoistaan. Tuote-
ominaisuuksia on helppo kopioida, ja hinnalla kilpailu johtaa aggressiivisten ja epa-
toivoisten kilpailijoiden puolustuskannalle lahtdon ja hintojen edelleen alentamiseen
markkina-aseman pitdmiseksi. Jotta tdhan ei paadyttaisi, on brandi-identiteetti perustut-
tava brandin takana olevaan organisaatioon ja sen arvoihin, kulttuuriin, henkildstoon,
ohjelmiin seka taitoihin ja vahvuuksiin. Nd&mé& organisaation ominaispiirteet luovat pe-
rustan erilaistumiselle, arvovaittdmélle seka asiakas—brandi-suhteelle. (Aaker 2002,
115)

Organisaatioon liitettdvien mielleyhtymien ei vélttamatta tarvitse olla keskeinen osa
kaikkien yritysbrandien identiteettid, vaan brandi tuotteena -ndkokulma voi toimia
hallitsevana osana. Yritysbrandeille organisaatioon liitettdvat mielleyhtymat ovat kui-
tenkin térkeitd kahdesta syystd. Ensinndkin yritysbrandi edustaa koko organisaatiota,
sen johtoa ja muuta henkilostoa. Siksi on luonnollista keskittyd organisaation arvoihin,
tyontekijoihin, ohjelmiin ja vahvuuksiin. Toiseksi yritys toimii usein monissa eri tuote-
kategorioissa, joissa kaikissa on omat tuotebrandinsa. Sellaiset mielleyhtymat, kuten
laatu ja innovatiivisuus, voivat toimia yhteisend nimittdjana yrityksen kaikille tuotteille.
Riskind on kuitenkin se, ettd yksikin heikkolaatuinen tuote voi pilata koko yrityksen
maineen. Moniin tuotteisiin liitettdva yritysbrandi saa aikaan mittakaavaetuja luomalla
nakyvyytté ja tunnettuutta, koska kustannukset ovat jakaantuneet useisiin eri tuotteisiin
ja tuotekategorioihin. (Aaker 2002, 116-117)

Useimmat brandi-identiteetit luovat arvovéittdmid, jotka ovat sidottuja tuotteen luo-
maan hyotyyn, kayttotapaan tai kayttajaryhmaan. Nama mielleyhtymat liittyvét yleensa
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tiettyyn tuotekategoriaan, ja ne sisaltavat aineellisia ja ndkyvia ominaisuuksia. Mielle-
yhtymét, joita puolestaan ohjaavat organisaation arvot, kulttuuri, ihmiset, ohjelmat,
vahvuudet ja taidot, ovat laadullisesti erilaisia. Tallaiset mielleyhtymét ovat aineetto-
mampia, subjektiivisempia ja irrallaan tuotekategorioista, ja niill4 on valtava potentiaali
naytelld merkittdvad mutta erilaista roolia arvovéittdmien sekd brandin ja asiakkaiden
valisten suhteiden synnyttamisessd ja tukemisessa. Jotkut mielleyhtymat, esimerkiksi
yhteisollisyys, voidaan liittad ainoastaan organisaatioihin. (Aaker 2002, 118)

Organisaatioon liitettdvia mielleyhtymi& on lukuisia, mutta Aaker (2002, 118) on
valinnut kuusi mielestdén edustavinta ja kayttokelpoisinta lahempéén tarkasteluun, jotta
ymmarretadn, miten ne toimivat. Ensimmaisend esimerkkind on organisaatioon liitetta-
vét yhteisOllisyyden mielleyhtymét. Jotkut organisaatiot ovat niin sanottuja hyvié kansa-
laisia ja osallistuvat esimerkiksi ympéristostd huolehtimiseen, hyvantekevaisyyteen ja
muuhun yhteiskunnalliseen toimintaan. Myds omien tyontekijoiden kohtelu vaikuttaa
organisaatioon liitettaviin mielleyhtymiin. Kaikki yhteiskunnallinen toiminta ei kuiten-
kaan ole ulospain nékyvéa, esimerkiksi paastdjen véahentdminen. T&lloin on haasteena
selvittad, miten brandi hy6tyy ndistd mahdollisesti suuristakin investoinneista. Organi-
saatio voi yhteisollisyyden ansiosta saada kunnioitusta ja ihailua osakseen, mika puo-
lestaan johtaa parempiin suhteisiin asiakkaiden kanssa. Usein ihmiset suosivatkin tuot-
teita, jotka verrattuna muihin samanhintaisiin ja laatuisiin tuotteisiin, ovat osallistuneet
enemman hyvéntekevaisyyteen tai muuhun yhteiskunnalliseen tyohon. (Aaker 2002,
118-123)

Y hteiskuntavastuullinen toiminta ja ohjelmat on saatettava yleison tietoisuuteen, jotta
organisaatio erottuisi joukosta. Onnistuakseen t&ssé on organisaation noudatettava tiet-
tyja periaatteita. Ensinnakin sen on keskityttdva johonkin tiettyyn osa-alueeseen, on se
sitten koulutus, puistot, syopatutkimus tai liikuntatapahtumat. Keskittdminen parantaa
seké nékyvyytta ettd vaikutusta. Sama vaikutus on johdonmukaisuudella. Ajan kuluessa
organisaation johdonmukaisuus yhteiskunnallisessa toiminnassa hyodyttéda sitd monin
tavoin. Yhteiskunnalliset ohjelmat olisi myds hyva liittdd brandiin. Brandi—ohjelma-
sidettd voidaan vahvistaa esimerkiksi osallistumalla yrityksen liikealaan liittyvaéan
toimintaan. Liséksi itse ohjelma tai toiminta voidaan brandata, jolloin siité tulee tehok-
kaampi. Brandi on vahva keino kiteyttdd ohjelman tarkoitus ja lisata sen vaikutusta.
(Aaker 2002, 118-123)

Aakerin toinen esimerkki on koettu laatu. Tuotteen laadukkuus voidaan osoittaa
havainnollistamalla tai todistamalla sen tuoteominaisuuksien olevan parempien kuin
kilpailijalla. Laatu voidaan my0s kytkea yrityksen arvoihin, kulttuuriin, tydntekijoihin
ja ohjelmiin. Organisaatioon liitettdvia mielleyhtymid kéaytettdessad laadun takeena
keskitytd&n lahinnd itse yritykseen eikd niinkaan sen tuotteisiin. Mielleyhtymét ovat
myods hyva keino viestittad laatua uskottavasti ja erottuvasti. Oma lukunsa ovat
véhittdiskauppaketjut, jotka markkinoivat tuotteitaan ketjun nimen tai ketjuun vahvasti
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liittyvan brandin alla. Tallaisia kaupan omien merkkien tuotteita, niin sanottuja private
label -tuotteita, on usein suuri maara erilaisia, minka takia ne positioidaan laadun kautta.
Monesti nama tuotteet ovat melko laadukkaita, mutta samalla edullisia. (Aaker 2002,
123-124)

Innovatiivisuus on ehk& téarkein organisaatioon liitettdvd mielleyhtyma erityisesti
yrityksille, jotka toimivat tuotekategorioissa, joiden asiakkaat pitavat teknologiaa seka
innovatiivisuutta tarkednd. On kuitenkin vaikeasti todistettavissa, etta yrityksen tuote tai
palvelu on juuri tietylla hetkelld paras laatuaan. Aina loytyy joku, joka on parempi ja
vaikka ei vield l6ytyisikaan, on kaytanndgssa mahdotonta saada kaikki mahdolliset asiak-
kaat tietoiseksi tai vakuutetuiksi yrityksen tuotteista tai palveluista. Sellaiset aineettomat
mielleyhtymat, kuten innovatiivisuus saavat aikaan hyotyja, jotka ovat kestévia
teknologiapainotteisilla markkinoilla. Innovatiivisuuden maine saa yrityksen naytta-
maan modernilta ja antaa uskottavuutta uusien tuotteiden markkinoinnissa. Yrityst,
jonka tuotteet sisdltavat edistyneimméat ominaisuudet, pidetddn myos kaikkein uuden-
aikaisimpana. (Aaker 2002, 124-125)

Monet yritykset painottavat asiakkaista huolehtimisen olevan hyvin térkeéd arvo.
Yrityksen pystyessa uskottavasti viestittdmaan tdman eteenpéin, asiakkaiden luottamus
tuotteisiin ja palveluihin lisd&ntyy, ja he kokevat jonkun pitavén heistd huolta. Useat
yritysbrandit ovat tehneet ystavyyden késitteestd yhden tarkeimmistd brandi-identiteetin
elementeistddn. Tama auttaa erottumaan Kilpailijoista, jotka keskittyvat kilpailemaan
hinnalla ja tuoteominaisuuksilla. Ystavyys on kielikuvana hyvin voimakas, koska se
antaa asiakkaan ymmartad, ettd brandi antaa asiakkaalle sen, mitd h&n haluaakin:
rehellisyyttd, luotettavuutta ja kunnioitusta. (Aaker 2002, 125-127)

Seuraavana esimerkkind on organisaation edustavuus ja menestys. Brandin takana
olevan organisaation nékyvyys ja edustavuus antavat kuvan sen suuruudesta, merkitta-
vyydesté ja kyvykkyydestd. Organisaatio, jolla on resursseja tukea vahvasti tuotteitaan
ja jolla on pitk&t perinteet, on hyvin vakuuttava, erityisesti huipputeknologian alalla.
Né&kyva menestys, joka ilmenee myyntind ja myynnin nousuna, antaa asiakkaille vah-
vistuksen siitd, ettd my0ds muut asiakkaat ovat valinneet saman brandin. Yrityksen
menestys tuo mukanaan arvovaltaa, uskottavuutta ja todisteen siité, etta yrityksen on
oltava hyva siind, mita se tekee. (Aaker 2002, 127)

Viimeisend esimerkkind on brandin tavoittelema asema markkinoilla. Joskus brandin
pitad tehda valinta siitd, pysyako paikallisena brandina vai tavoitellako globaalin bran-
din statusta ja sen mukana tulevaa arvovaltaa ja uskottavuutta. Ensimmainen vaihtoehto
on tulla ndhdyksi paikallisen yrityksen paikallisena brandina. Lahes kaikilta markki-
noilta 16ytyy rako paikalliselle kilpailijalle, joka erottautuu kilpailijoistaan korostamalla
paikallisuuttaan luoden nain siteen paikallisen véeston ja itsensa valille. Aarimmaisyy-
teen vietynd brandin voidaan nédhdd olevan térked osa lahiseutua, joka taistelee muualta
tulevaa paikallisesta kulttuurista piittaamatonta onnenonkijaa vastaan. Paikallisuus on
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erityisen tehokasta silloin, kun globaalin kilpailijan markkinointi ei heijasta tai jopa
loukkaa paikallisten tunteita. Paikallisuuteen panostaminen voi mygs johtaa parempaan
seudun asiakkaiden tarpeiden ja asenteiden ymmartdmiseen, mika puolestaan voi johtaa
tuotteiden jalostamiseen ja tehokkaampaan brandi-identiteetin toteuttamiseen. Menes-
tyneimpien paikallisbrandien ei tarvitse kertoa kenellek&d&n olevansa paikallisia, vaan
ihmisten tarvitsee vain tarkastella brandin asenteita, toimia ja painotuksia. Toinen
vaihtoehto on panostaa brandin globaaliuteen. Paikallisiin brandeihin verrattuna aidosti
globaaleilla brandeilla on suurempi yleisdé sek& tehtdvd. Globaali brandi viestii pitka-
ikdisyydestd, brandiin investoitavista resursseista seka sitoutumisesta brandin tulevai-
suuteen. Maailmanlaajuisten brandien oletetaan olevan teknologisesti kehittyneitd ja
niiden ajatellaan pystyvéan investoimaan tutkimus- ja kehitystyohon seka kayttdmaan
hyvakseen niiden maiden teknologista kehitystasoa, joissa se kilpailee. Globaaleilla
brandeilla on huomattava arvovalta johtuen niiden kyvysté kilpailla menestyksekké&asti
eri markkina-alueilla. Globaalit brandit ovatkin usein markkinajohtajia ja ne voivat
personoitua yleismaailmallisiksi ja kokeneiksi. (Aaker 2002, 128-130)

Brandi organisaationa -ndkokulma turvautuu organisaation nakyvyyteen sekd sen
kulttuuriin ja arvoihin, ihmisiin, ohjelmiin, vahvuuksiin ja taitoihin l0ytdakseen ne
organisaatioon liitettdvat mielleyhtymat, joista voi tulla tarke& osa brandi-identiteettia.
Brandi hyotyy téstd4 organisaatioon liitettdvien mielleyhtymiin perustuvan arvovéitta-
man tai asiakas—brandi-suhteen kautta. Organisaatioon liitettavat mielleyhtymat antavat
liséksi uskottavuutta yrityksen muille brandeille ja auttavat organisaatiota selventaméan
ja kiteyttdmaén kulttuurinsa ja arvonsa. (Aaker 2002 130-131)

2.1.3  Brandi henkiléna

Brandi henkilona -ndkdkulman avulla brandi-identiteetista saadaan mielenkiintoisempi
ja rikkaampi kuin sellaisesta, joka perustuu ainoastaan tuoteominaisuuksiin. Brandiin
voidaan liittdd samankaltaisia ominaisuuksia kuin ihmisiinkin, brandi voi esimerkiksi
olla vaikuttava, hauska, rento, nuorekas tai humoristinen. (Aaker 2002, 83)

Brandin persoonallisuus voi saada brandista vahvemman monella eri tavalla. Se aut-
taa luomaan itseilmaisullisia hyo6tyjd, joiden avulla asiakkaat voivat ilmaista omaa
persoonallisuuttaan. Niin kuin ihmisten persoonallisuudet vaikuttavat ihmissuhteisiin,
samalla tavalla brandin persoonallisuus voi olla perustana asiakkaan ja brandin véliselle
suhteelle. Esimerkiksi Audin voidaan ajatella olevan tyylikés ja ihailtu henkild. Brandin
persoonallisuus voi auttaa myos viestittdmadn tuoteominaisuuksia ja myotévaikutta-
maan n&in asiakkaisiin ja heidan kaytannollisten hyotyjen kokemiseen. (Aaker 2002,
83-84)
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2.1.4  Brandi symbolina

Vahva symboli voi tuoda brandi-identiteettiin yhtendisyytta ja rakennetta. Se lisaksi
auttaa brandia kasvattamaan tunnettuutta. Symbolin l&sndolo voi olla olennainen osa
brandin kehitystd ja kehittdmistd ja sen puuttuminen voi antaa merkittdvéaa tasoitusta
kilpailijoille. Symbolien liittdminen identiteettiin kuvastaa niiden potentiaalista voimaa.
(Aaker 2002, 84)

Vahva symboli voi olla koko brandistrategian kulmakivi. Kaikki mika edustaa bran-
dia voi olla symboli, mutta kolmea symbolityyppid korostetaan. Ensimmaisend ovat
visuaaliset mielikuvat, jotka voivat olla hyvin mieleenpainuvia, kuten McDonald’sin
kultaiset kaaret, olympiarenkaat tai littalan i-kirjain. Jokainen vahva visuaalinen kuva
vangitsee suuren osan brandinsa identiteettid, koska yhteys symbolin ja identiteetin
valilla on monen vuoden kehityksen tulos. Asiakkaat muistavat brandin, vaikka nékisi-
vat symbolista vain vilauksen. Toisena symbolityyppind ovat vertauskuvat. Symbolit
ovat paljon merkitsevampid, jos ne siséltavat vertauskuvan. Talloin symboli edustaa jo-
tain toiminnallista, tunnepohjaista tai kayttdjansa persoonallisuutta ilmaisevaa hyotya.
Esimerkkind on Ferrarin musta hevonen, joka edustaa villiytta ja vapautta. Kolmanneksi
eloisa ja merkitseva brandiperintd voi myos kuvata brandin ydintd. Brandi syntyy ja
kehittyy ajan kanssa. Asiakkaille on annettava aikaa ostaa ja kayttéa brandia sek& sisal-
Iyttdd se osaksi eldm&ansd. Parhaimmillaan asiakkaat siirtdvat brandin sukupolvelta
toiselle. (Aaker 2002, 84-85; Benson 2005)

2.1.5  Arvovaittama, asiakas—-brandi-suhde ja uskottavuus

Brandi-identiteetin kokonaisuuteen kuuluu liséksi brandi-identiteetin synnyttdma arvo-
vaittamd, joka voi siséltdd toiminnallisia, tunnepohjaisia seka kayttdjansé persoonalli-
suutta ilmaisevia hyotyja. Ellei brandin rooli ole ainoastaan tukea omia alabrandejaan
lisadmalla nadiden uskottavuutta, on brandin identiteetin annettava asiakkaalle tietty
arvovaittama. Tehokas arvovéittdma luo brandille lisdarvoa asiakkaan nédkokulmasta ja
johtaa asiakas—brandi-suhteeseen sekéd ohjaa asiakkaan ostopadtoksia. Arvovéittdma on
kuvattuna kuviossa 4. (Aaker 2002, 95, 103; Aaker & Joachimsthaler 2000, 78)
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Brandi-identiteetti
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ilmaisevat hyodyt

Suhde asiakkaaseen

Kuvio 4 Arvoviittdmé ja asiakas-brandi-suhde (muunneltu Aaker &
Joachimsthaler 2000, 69)

Brandin olemuksen rakentuessa mielekk&&n toiminnallisen hyddyn varaan se pyrkii
omimaan vastaavan tuoteominaisuuden itselleen. Toiminnallisilla hyodyilld, erityisesti
tuoteominaisuuksiin liittyvill4, on suora yhteys asiakaspéatoksiin ja kéyttokokemuksiin.
Kun brandi sisaltaa tarkean toiminnallisen hyddyn, se voi hallita koko tuotekategoriaa.
Brandille on tarked4 valita sellaiset toiminnalliset hyodyt, jotka vaikuttavat asiakkaisiin
ja jotka tukevat vahvaa, kilpailijoista erottuvaa positiota. Tarkeétd on paitsi luoda tuote
tai palvelu, joka toimii, mutta myds osata viestittad tdma toimivuus asiakkaille. Toimin-
nalliset mielleyhtymét voivat saada aikaan brandille huomattavan ja pysyvan kilpailu-
edun, mutta ne voivat myds olla rajoittava tekija pyrkiessdédn lokeroimaan brandia.
Toiminnalliset hyddyt ja tuoteominaisuudet ovat usein helppoja kopioida, vaikeasti eri-
laistettavia ja ne voivat supistaa strategista joustavuutta. Erés tapa padsta eroon naista
rajoitteista on laajentaa brandi-identiteettid tuoteominaisuuksien ulkopuolelle ajattele-
malla brandia organisaationa, henkilona ja symbolina. Arvovaittamad voidaan myos
laajentaa sisallyttamalla siihen tunnepohjaisia seka kayttajansa persoonallisuutta ilmai-
sevia hyotyja. (Aaker 2002, 95-96; Aaker & Joachimsthaler 2000, 77)

Tunnepohjaiset hyodyt liittyvat brandin kykyyn herdttdd ostajassa tai kayttajassa
ostotapahtumaan tai kayttokokemukseen liittyvid tunteita. Vahvat brandi-identiteetit
sisdltavat usein tallaisia hyotyja. Tunnepohjaiset hyédyt tuovat brandin omistamiseen ja
kayttoon monipuolisuutta ja syvyyttd. Niitd tutkitaan selvittamalld, mita tunteita asiak-
kaat kokevat, kun he ostavat ja k&yttavat brandia. Vahvimmat brandi-identiteetit siséalta-
vat seka toiminnallisia ettd tunnepohjaisia hyotyja. (Aaker 2002, 97-99; Aaker &
Joachimsthaler 2000, 78-79)
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Brandeista ja tuotteista voi tulla henkildiden itsekasityksen symboleita. Kun brandi
tarjoaa asiakkaalle keinon tuoda esiin tiettyd mielikuvaa itsestd, syntyy kayttajansa
persoonallisuutta ilmaisevia hyotyja. Ihmisilla on monia rooleja, joihin jokaiseen liittyy
tietty itsed koskeva késitys, jota he haluavat ilmaista. Eri brandien ostaminen ja kaytta-
minen on yksi tapa toteuttaa tdménkaltaista itseilmaisun tarvetta. Brandin tarjotessa
kayttajansa persoonallisuutta ilmaisevia hyotyja brandin ja asiakkaan vélinen suhde
korostuu. Kayttajanséd persoonallisuutta ilmaisevien sekd tunnepohjaisten hyotyjen
valilla on ladheinen suhde. Kéayttajansa persoonallisuutta ilmaisevat hyodyt liittyvat
esimerkiksi julkisiin tuotteisiin ja ulkoasuun seka toiveisiin ja tulevaisuuteen, kun taas
tunnepohjaiset hyodyt liittyvat yksityisiin tuotteisiin sek& menneisyyteen ja muistoihin.
(Aaker 2002, 99-101; Aaker & Joachimsthaler 2000, 79)

Brandin tavoitteena tulisi lisdksi olla suhteen luominen asiakkaaseen. Tama asiakas—
brandi-suhde perustuu usein arvovéittdmaan. Tuote voi esimerkiksi sisaltdad sellaisen
toiminnallisen tai tunnepohjaisen hyédyn, johon asiakas on tyytyvéinen. Joskus suhde
saa alkunsa suoraan brandi-identiteetistd, erityisesti silloin, kun arvovaittamé ei ole
tehokkaasti onnistunut vangitsemaan tata suhdetta. Useat asiakas—brandi-suhteet synty-
vét erityisesti silloin, kun brandi on organisaatio tai henkild. Esimerkiksi ymparistoa
kunnioittavat yritykset voivat saada asiakkaissa aikaan mieltymyksen tai kunnioituksen,
joka muodostaa suhteelle perustan. Brandin ja asiakkaan véliset suhteet voivat perustua
sellaisiin positiivisiin tunteisiin, kuten ihailu, ystavyys ja hauskuus, joita ei voi tarkasti
kasitelld arvovéittamien avulla. (Aaker 2002, 103; Aaker & Joachimsthaler 2000, 79—
80)

2.2 Identiteettiprisma

Tullakseen tai pysyakseen vahvoina, brandien on pysyttavé uskollisina identiteetilleen.
Brandi-imagon ké&site on sekd epévakaa ettd muuttuva ja se keskittyy liiaksi brandin
ulkoiseen kuoreen eikd sen sisimpéan. Brandi-identiteetin kasitteellda on puolestaan
ratkaisevan tarked merkitys kolmeen brandin ominaisuuteen: brandien kestévyyteen,
johdonmukaisuuteen signaalien lahettdmisessd seka realistisuuteen. Se on siis erééan-
lainen puolustuskeino ailahtelevaista, idealisoitunutta ja opportunistista brandi-imagoa
vastaan. (Kapferer 1997, 99)
Kapferer esittad brandi-identiteetin kuusikulmaisena prismana (kuvio 5).
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Kuvio 5 Identiteettiprisma (muunneltu Kapferer 1997, 100)

Identiteettiprismalla osoitetaan, ettd sen kaikki osat liittyvét toisiinsa ja muodostavat
yhdessé hyvin muodostetun kokonaisuuden. Ndmé& osat méarittelevét brandin identitee-
tin sekd myos rajoitukset, joiden sisélla se voi muuttua ja kehittya. (Kapferer 1997, 105)

Brandit eivat voi olla olemassa, jos ne eivat kommunikoi. Ne vanhentuvat nopeasti,
jos niilla ei ole kayttoa tai ne pysyttelevat hiljaa. Kaikessa viestinndssé on lahett&ja.
Viestintd luo kuvan lahettgjastaan ja vélittdd sen vastaanottajalle. Seka brandin fyysinen
kokonaisuus ettd persoonallisuus auttavat luomaan kuvan l&hettdjastd. Vastaanottaja
kuuluu myds brandi-identiteetin kokonaisuuteen, ja sitd voidaan puolestaan kuvata
maarittamalla ja heijastamalla sen min&kuvaa. Brandin kulttuuri ja suhteet auttavat
kuromaan lahettdjan sekd vastaanottajan valilla olevaa rakoa umpeen. (Kapferer 1997,
105)

Identiteettiprisma voidaan jakaa kahteen osaan my0s pystysuunnassa. Fyysinen
kokonaisuus, suhteet ja minakuvan heijastaminen ovat sosiaalisia ja nakyvid ominai-
suuksia ja ne antavat brandille sen ulkoisen ilmeen. Brandin persoonallisuus, kulttuuri ja
mindkuvan madrittdminen siséltyvat puolestaan itse brandiin ja sen henkeen. (Kapferer
1997, 106)
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2.2.1  Fyysinen kokonaisuus ja brandin persoonallisuus

Kaikilla brandeilla on fyysisia piirteita, erédanlainen ruumiinrakenne. Se koostuu joko
nousevista tai jo keskeisistd erikoispiirteistd, niistad joista brandi tunnetaan. Brandin
fyysinen kokonaisuus on sen selkdranka ja brandin konkreettinen arvoa lisdava tekija.
Markkinointiviestinndssa yleensékin keskitytddn omaan osaamiseen ja perinteiseen
positiointiin ja luotetaan ydintuotteeseen ja sen brandiattribuutteihin. Brandia luotaessa
ensimmainen vaihe on sen fyysisen ulkomuodon maaritys: mitd sen konkreettisesti on?
Mité se tekee? Miltd se ndyttad? Fyysinen ulkoasu on todella tarke&&, mutta se ei kuiten-
kaan saa olla kaikki kaikessa. Monilla brandeilla on ongelmia fyysisen ulkoasunsa
kanssa, koska joko niilla oleva toiminnallinen lisdarvo on heikkoa tai ne eivéat onnistu
madrittdmain omaa olemustansa. (Kapferer 1997, 99-101)

Jokaisella brandilla on oma persoonallisuutensa. Erilaisten viestintakeinojen avulla
se asteittain rakentaa luonnettaan. Tapa, mill4 brandi kertoo tuotteistaan tai palveluis-
taan ilmaisee sen, millainen persoona se olisi, jos se olisi ihminen. (Kapferer 1997, 101)

Helpoin tapa luoda brandille hetkessa persoonallisuutta on antaa sille keulakuva tai
esimerkiksi julkisuuden henkilo edustajaksi. Keulakuva voi olla niin todellinen kuin
symbolinenkin. Julkisuuden henkildiden k&yttdminen markkinointiviestinndssa on hyvin
suosittua ja laajalle levinnyttd sen nopean vaikutuksen takia. (Kapferer 1997, 101)

2.2.2  Brandin kulttuuri ja brandi suhteen luojana

Brandilla on oma kulttuurinsa, josta tuotteet syntyvat. Tuote ei itsessdén ole ainoastaan
kulttuurin luoma konkreettinen esine tai esitys, vaan myos viestintavaline. Kulttuuri on
arvokokonaisuus, joka ruokkii brandin inspiraatiota ja maarad brandin I&hettamien
ulkoisten signaalien, tuotteiden ja viestinndn, perusperiaatteet. Kulttuuri kuuluu ehdot-
tomasti itse brandin ytimeen. Kulttuuri ohjaa merkittdvia brandeja toiminnoissaan.
Brandit my6s valittavat tata kulttuuria eteenpdin. Mainonnassa keskitytd&n usein liiaksi
brandin persoonallisuuteen ja kulttuuri jatetddn vahemmaélle huomiolle. Menestyvat
brandit kayttavat hyvéaksi molempia. (Kapferer 1997, 101)

Brandien alkuperamaalla on my6s iso kulttuurinen merkitys. Jotkut brandit ovat
vahvasti yhdistettavissa kotimaahansa, mutta toisaalta on myos paljon sellaisia brandeja,
jotka ovat maailmanlaajuisia, eik& niiden markkinoinnissa kéytetd alkuperdmaahan
liittyvié assosiaatioita. Kulttuuri yhdistda brandin organisaatioon tai yritykseen, etenkin
jos niilla on yhteinen nimi. Yrityskulttuuri talloin supistaa brandin vapauden maaraa,
koska brandi on yrityksen ja sen kulttuurin nédkyvin ulkoinen merkki. (Kapferer 1997,
102)
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Brandin kulttuurilla korostetaan usein sen alkuperdisid juuria ja historiaa. Etenkin
ylellisyysbrandit viittaavat viestinndssa alkuldhteisiinsd, perimmadisiin ihanteisiinsa ja
arvokokonaisuuksiinsa. (Kapferer 1997, 102)

Brandit ovat usein ihmisten valilla tapahtuvan kaupallisten tapahtumien ja tavaroiden
sekd palveluiden vaihdon ytimessd. Suhteet voivat saada samankaltaisia piirteitd kuin
ihmisten vélisetkin suhteet. Suhde brandiin voi olla esimerkiksi rakkaussuhde,
kaveruussuhde tai aiti-lapsi-suhde. Suhteen kasite on hyvin tarke& erityisesti palvelu-
brandeille. (Kapferer 1997, 103)

2.2.3  Minakuvan heijastaja ja mindkuvan maarittaja

Brandi heijastaa asiakkaiden mindkuvaa. Kysyttdessd ihmisiltda mielipidettd tietysta
brandista, vastaus usein kertoo millainen brandin tyypillinen asiakas on. Koska brandin
viestintd ja sen tarkeimmaét tuotteet kehittyvat ajan kanssa, silld on taipumus rakentaa
itselleen imago tai heijastus niisté asiakkaista, joille viestintda on kohdistettu. (Kapferer
1997, 103)

Heijastus ja kohdeyleisd sekoitetaan usein toisiinsa aiheuttaen ongelmia. Kohde-
yleis6 kuvaa brandin potentiaalisia ostajia tai k&yttajid. Tarkoituksena ei kuitenkaan ole
heijastaa asiakasta sellaisena kuin hén on, vaan asiakas on ennemminkin heijastettava
sellaisena, jona han olisi kayttdessddn brandia. Heijastus luo kuvan johon halutaan
samaistua. Mainonnassa keskitytdan edelleen liikkaa kuvailemaan kohdeyleisoa sellai-
sena kuin se todellisuudessa on, vaikka kohderyhma mieluummin haluaisi tulla kuva-
tuksi sellaisena kuin se olisi ostaessaan tiettyd brandia. Asiakkaat itse asiassa kayttavat
brandeja rakentaakseen omaa identiteettiadn. Brandien on hallittava heijastamaansa ku-
vaa, jonka on aina oltava imarteleva asiakasta kohtaan. (Kapferer 1997, 103-104)

Brandi puhuttelee my0ds asiakkaiden omaa minékuvaa. Heijastuksen ollessa asiak-
kaan ulkoinen peilikuva on mindkuvan maéaritelma peili asiakkaan omaa itseadn kohti.
Tiettyjd brandeja kohtaan olevien asenteiden kautta asiakkaat kehittdvét eradnlaisen
sisdisen suhteen oman itsensa kanssa. (Kapferer 1997, 104)

Asiakkaan kayttéessé ja tukiessa tiettyd brandia hén tavallaan antaa lupauksen asiak-
kaan ja brandin valisesta siteestd. Samalla han osoittaa, ettd hanella on brandin kanssa
samankaltainen ajatusmaailma ja minékuva, joka helpottaa ja stimuloi viestintéa.
(Kapferer 1997, 104)
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2.2.4  Brandi-identiteetin alkuperad

Identiteetti on brandin sisin olemus. Se on elintdrked perusta uuden brandin positioin-
nille tai vanhan brandin uudelleen positioinnille. Uuden brandin syntyessé silla on mah-
dollisuudet mihin vain ja se voi kehittyd mihin suuntaan tahansa. Ajan kuluessa se kui-
tenkin menettdd osan vapauttaan vakautuessaan. Brandin eri ominaisuudet ja tunnus-
merkit saavat véhitellen muotonsa piirtéen &ariviivat alueelle, joiden sisélla se voi liik-
kua. Brandin kasvaessa tietyt tuotteet tai viestintatavat tuntuvat sille hyvin vierailta, kun
taas toiset sopivat sille taydellisesti tukien ja vahvistaen brandia. (Kapferer 1997, 106,
119)

Asiakkailta usein kysytadn mielipidetta siitd, millainen heidan ihanteellinen brandi
tietyssa markkinasegmentissé olisi ja millaisia ominaisuuksia sen pitéisi siséltdé ollak-
seen Yyleisesti hyvaksytty ja suosittu. On virheellistd tavoitella téllaista markkinoiden
ihannetta, koska brandin imago on véara lahtokohta sen rakentamiselle. Vield kuitenkin
yleisesti ajatellaan, ettd asiakkaat ohjaavat brandin identiteettid ja strategioita, vaikka
yritysten tulisi keskittyd enemman lahettgjan kuin vastaanottajan rooliin. Brandin identi-
teetin perimmaisen olemuksen, brandin yksityiskohtien ja ainutlaatuisten ominaisuuk-
sien loytdminen on paras tapa ymmartad, mit4 brandi todella merkitsee. Siksi tutkimuk-
sen kohteeksi on otettava brandin nimen alla olevat sille tyypilliset tuotteet tai palvelut,
kuten myds itse nimi, brandin mahdollinen tunnuskuva tai -hahmo, sen logo, maan-
tieteellinen alkuperd, mainokset ja pakkaus. Tadman tarkoituksena on analysoida viestin-
nan lahetysprosessia yrittamalla 16ytd4 brandin tavoitteiden, tuotteiden ja symboleiden
takana oleva perimmainen suunnitelma. Td&ma suunnitelma on yleensé tiedostamaton,
eikd sitd ole Kirjoitettu minnek&an eikd kuvailtu selkedsti, vaan se on vain mukana
paivittaisissa toiminnoissa. Tutkittaessa brandin identiteettia on mahdollista 10yt4a
useita perimmaisia suunnitelmia, koska brandin historia heijastaa padtoksenteon katko-
naisuutta eri johtajien alaisuudessa. (Kapferer 1997, 106-107)

Brandi-identiteetin ensimméinen lahde on itse tuote. Useilla suurilla brandeilla on
yksi sille tyypillisin lippulaivatuote, jonka tehtdvand on valittdd brandin merkityksia.
Brandi tuo ilmi sen suunnitelman ja ainutlaatuisuuden tukemiensa tuotteiden ja palve-
luiden kautta. Aito brandi ei ainoastaan ole vain nimi, joka on painettu tuotteeseen, vaan
brandi tuo arvonsa myos tuotanto- ja jakeluprosessiin. Siksi brandin symbolisimpien ja
sille tyypillisimpien tuotteiden on ilmennettdva sen arvoja. Brandin arvot valittavat
merkityksié vain, jos ne ovat tuotteen ytimessa. Brandin aineelliset ja aineettomat reali-
teetit kulkevat kasi kadessa: arvot ohjaavat todellisuutta ja todellisuus ilmaisee arvoja.
Brandin uskottavuuden ja kestdvyyden kannalta on tarkead, ettd identiteetin kaikki osat
ovat lahelld toisiaan. Esimerkiksi tuotteen fyysisen kokonaisuuden on heijastettava
brandin aineettomia ominaisuuksia. (Kapferer 1997, 108-112)
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Brandin nimi on yksi vahvimmista identiteetin lahteistd. Nimi tuo usein ilmi brandin
tarkoituksia. Erityisesti tdimé& ilmenee silloin, kun nimi on valittu nimenomaan valitta-
madn tiettyja brandin ominaispiirteitd. Tama patee myos silloin, kun brandin nimi on
valittu tdysin subjektiivisista syista vailla mitadén jarjellista tarkoitusta. Téallaiset bran-
dien nimet rajaavat samalla tavalla alueen, jonka sisalla ne voivat liikkua. Brandit sisal-
tavat kuitenkin ominaisuuksia, joita nimi ei valttdmatta heijasta. Toisaalta monet brandit
menestyvat Kiinnittaméattd mitddn huomiota brandin nimeen. Silloin brandeista tulee
autonomisia ja ne voivat antaa taysin uusia merkityksid sanoille, jotka tarkoittavat jotain
aivan muuta. (Kapferer 112-113)

Brandit ovat yrityksen pddomaa. Samalla tavalla tunnuskuvat ja hahmot ovat brandin
omaisuutta. Tunnuskuvat symbolisoivat brandin identiteettid visuaalisen kuvan kautta.
Ne auttavat tunnistamaan brandin, mutta niilla pita olla jotain merkitysta ennen kuin ne
tarkoittavat mitédan. Lisaksi tunnuskuvat ovat brandin takeena ja ne antavat brandille
kestavyyttd. Tunnuskuvat auttavat brandia erilaistumaan ja personoitumaan, koska ne
siirtdvat oman persoonallisuutensa brandille. Tunnuskuvat ilmentédvat monia brandi-
identiteetin osa-alueita. Siksi niilld on ratkaisevan suuri merkitys identiteetin rakentami-
sessa. Tunnuskuvina kaytetadn usein eldimid, koska ne symbolisoivat brandin persoo-
nallisuutta. Toiset brandit taas k&yttavat henkildita tai hahmoja edustamaan itse&an.
Henkilo voi olla esimerkiksi brandin luoja tai joku muu tukija. Hahmo voi olla my6s
joku brandin ominaisuuksista ilmenevd symboli. Hahmot ja henkildt luovat monesti
suhteen ja tunnepitoisen siteen brandin ja sen yleison vélille. Joskus ne vain toimivat
brandin edustajana. (Kapferer 114-115)

Logot seka visuaaliset symbolit auttavat ihmisia ymmartdmaan brandin kulttuuria ja
persoonallisuutta. Yrityksen laatimat tarkat maaritelmat, joiden avulla logot ja symbolit
laaditaan, ovat lahtoisin brandin luonteenpiirteistd ja arvoista. Tarkeinté ei suinkaan ole
se, ettd brandit tunnistetaan logojen ja symbolien avulla, vaan se, ettd brandi voi samais-
tua niiden kanssa. Yrityksen vaihtaessa logoaan joko se tai sen brandi on muuttumassa.
Logoa muokataan, kun yritys ei endd koe samaistuvansa vanhan tyylinsa kanssa. Toiset
yritykset kayttaytyvat pdinvastaisesti: elvyttddkseen brandiaan ja tervehdyttédakseen
identiteettiddn ne hakevat energiaa ja aggressiivisuutta vanhoista brandin tunnuksista
muuttuakseen. (Kapferer 1997, 115)

Jotkut brandit liittyvat vahvasti alkuperamaahansa. Alkuperdmaa tai -paikka voi jopa
olla brandin nimessd, jolloin alkuperalld on suuri merkitys. Toiset brandit taas valttele-
vét tulevan liitetyiksi kotimaahansa, tai niiden luullaan olevan muualta kotoisin kuin
todellisuudessa ovat. (Kapferer 115-116)

Mainonta on se, joka kirjoittaa brandin, kaupan tai yrityksen historian. Monet brandit
eivat voi pysyé erossa mainonnasta ja mainonnan luomista kertomuksista, jotka ovat
auttaneet niita kehittymadn. Brandeilla on puhumisen lahja, ja ne pysyvét hengissa
ainoastaan viestinndn avulla. Ne ovat itse vastuussa tuotteidensa ja palveluidensa
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tiedottamisesta, joten niiden on oltava koko ajan &anessd. Kun kommunikoidaan, tulee
aina kerrotuksi paljon enemmén kuin mitd itse luullaan. Kaikissa kommunikaation
muodoissa kerrotaan epdsuorasti jotain niin l&hettdjéstd, vastaanottajasta kuin siitd suh-
teesta, mité néiden valille yritetddn luoda. Koko identiteettiprisma perustuu télle tosi-
asialle. Epasuora sanoma valittyy tyylin kautta. Esimerkiksi televisiomainokset kertovat
yhtd paljon viestin lahettdvan brandin tyylistd, kohdeyleisoné olevasta vastaanottajasta
kuin esiteltavén tuotteen ominaisuuksistakin. Kaikilla brandeilla on historia, kulttuuri,
persoonallisuus ja heijastus, jotka kaikki ovat saatu viestinndn kautta. (Kapferer 1997,
116-117)

Brandi-identiteettid ei mydskaan voi erottaa brandin luojan identiteetista. Erityisesti
perustajansa nimelld kulkevat brandit siséltdvat edelleen perustajan identiteettia, vaikka
perustaja tai hdnen sukulaisensa eivat olisi endd missaan tekemisissa brandin kanssa.
Perustajansa menehtyessa brandista tulee itsendinen. (Kapferer 1997, 116-117)

2.3 Organisaatio brandin rakentajana

Organisaation ja sen henkildston merkitys brandin rakentamiselle on usein jatetty liian
vahdlle huomiolle ja on keskitytty liikaa ulkoisiin kysymyksiin kuten imagoon.
Henkilokunnan panos on kuitenkin hyvin merkittdva ja erityistd huomiota on kiinnitet-
tava siihen, ettd henkilokunnan arvot ja kayttdytymismallit ovat samankaltaisia kuin
brandin toivotut arvot. Yritysjohdon on aluksi méériteltdvéa organisaation arvot ja taman
jalkeen varmistettava, ettd tyontekijoiden arvot ovat yhdenmukaisia ndiden kanssa. Nai-
hin arvoihin vaikuttaa yrityksen kulttuuri, joka on térked osa brandi-identiteettia.
Henkilokunnan on my6s ymmarrettava yrityksen luoma brandin visio, ja sen on
omistauduttava vision eteenpdin viemiseen. Onnistuakseen tdssa on organisaation tie-
dostettava sisdisen viestinnan tarkeys (esimerkiksi Intranet, koulutukset ja keskustelut).
(de Chernatony 1999, 157-158; Harris & de Chernatony 2001, 442; Mottram 1998, 67—
68)

Brandit tyydyttavat asiakkaiden toiminnallisia sekd tunnepohjaisia tarpeita. Hallitak-
seen houkuttelevia asemia markkinoilla on brandiin liitettdva ainutlaatuinen sekoitus
toiminnallisia ja tunnepohjaisia arvoja. Toiminnalliset arvot ovat vaikeammin ylla-
pidettdvia ~muun muassa teknisten edistysaskelien, Kilpailevien brandien
samankaltaisten designin ja Kkilpailijoiden hintakopioinnin helppouden takia. Siksi
yrityksien brandinrakennukseen liittyvat tehtdvat ovat keskittyneet tunnepohjaisten
arvojen korostamiseen. Namé tehtdvat sisaltavat paitsi mainonnan, myos yrityksen
henkilokunnan eri sidosryhmien kanssa kdyman vuorovaikutuksen. Jos yrityksen johto
epéonnistuu  yrityksen arvojen tiedottamisessa henkilokunnalle, voi se johtaa
epajohdonmukaisuuksiin brandin sisaltdmien arvojen ja niiden arvojen, jotka asiakkaat
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saavat brandista ollessaan tekemisissé henkilokunnan kanssa, valilla. Henkilokunnalla
on merkittdva rooli erityisesti palvelualan brandien rakentamisessa. Henkilokunnan
olettamukset, asenteet, uskomukset ja arvot vaikuttavat myos asiakkaiden havaintoihin
brandeista. Yrityksen eri osastoilla voi kuitenkin olla toisistaan poikkeavia arvoja ala-
kulttuureista johtuen ja yhtendisen suuntauksen puuttuessa asiakkaat saattavat havaita
epdjohdonmukaisuutta ollessaan tekemisissa eri osastojen kanssa. (Balmer & Stotvig
1997, 169; Brown 1998, 84; de Chernatony 1999, 158; Goodyear 1996, de Chernatonyn
1999, 158 mukaan; Lambin 1997, 113)

De Chernatonyn (1999) mukaan yrityksen brandi-identiteetti koostuu kuudesta
osasta. Brandi-identiteetti on esitelty kuviossa 6.

/ Esitystapa N

," 31 - 4 - .“
f heijastaa sidosryhmien \
| - torveminikuvia |
- todellisia minakuvia

P Visio
Kulttuuri
| - artefakti |
- arvot (ydin- ja muut arvot) ,"'
- henkiset mallit v

4 Suhteet \(

- henkilokunnan sisdiset ‘
|( - henkilokunta-asiakkaat '|
- henkilokunta-muut /
sidosryhmiit /

Kuvio 6 Brandi-identiteetti (muunneltu de Chernatony, 1999, 166)
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Brandin visio ja kulttuuri ajavat brandin haluttua positiointia, persoonallisuutta ja suh-
teita niin, ettd ne esitettdessa heijastavat sidosryhmien todellisia sekd toivottuja mina-
kuvia (de Chernatony 1999, 166).

2.3.1  Brandin visio ja kulttuuri

Menestyakseen ja kehittydkseen brandi tarvitsee selkedn vision, joka antaa selvasti
madritetyn suunnan, jota kohti kulkea. Tutkijoiden mukaan yrityksen johtajien on kuvi-
teltava brandiympéristd ainakin viisi vuotta eteenpdin. (de Chernatony 1999, 166;
Collins & Porras 1996, 192)

Visiolle sopivan strategian kehittdmiseksi ja parantamiseksi on tarkasteltava brandin
kulttuuria. Deshpanden ja Websterin (1989, 5) mukaan kulttuuri on yhteisista oletta-
muksista ja organisaation toimintaan liittyvista kasityksistd koostuva kokonaisuus.
Kulttuuri on itsendinen muuttuja, jota esimerkiksi tulee yritykseen ulkopuolelta uusien
tyontekijoiden liittyessé palvelukseen. Scheinin (1984, 3) madritelmadn mukaan organi-
saation kulttuuri on perusolettamusten malli, jonka tietty ryhma on keksinyt, l6ytanyt tai
kehittanyt tullakseen toimeen ulkoisesta muokkauksesta ja sisdisestéd integraatiosta syn-
tyvien ongelmien kanssa ja joka on toiminut niin hyvin, ettd sitd voidaan pitaé patevana.
Tama malli voidaan opettaa uusille jasenille oikeana tapana ymmartaa, ajatella ja tuntea
nditd ongelmia. Malli auttaa brandijohtajia analysoimaan kulttuuriaan kolmella eri tasol-
la ja loytdmé&an oikeat parannuskeinot brandin ongelmiin. (de Chernatony 1999, 160-
161)

Ensimmadiselld tasolla ovat nakyvét artefaktit (keinotekoinen luomus, teennds). Ne
ovat vélittdmasti tunnistettavissa olevia ja helpoimmin muutettavia. Artefakti on yritys-
kulttuurin pinnallisin ilmaus ja sisaltda sellaiset asiat kuten rakennusten arkkitehtuuri,
henkiloston pukeutuminen, kéyttdytyminen ja logot. Nama ovat visuaalisia vihjeité
organisaation brandeista. Yrityksen johdon on sdinnollisesti tarkastettava artefaktit
varmistaakseen, etta kaikki vélittdvat samaa viestid eteenpdin. Henkildston
kayttaytymismallien ollessa ristiriidassa toivotun brandi-identiteetin kanssa on tarkas-
teltava kulttuurin seuraavaa tasoa, heidan arvojaan, jotta saataisiin selville miksi. Tama-
kadn ei aina ole riittdvas, joten on mentavé vield syvemmélle, kulttuurin kolmannelle
tasolle ja yritettdvd ymmartadéd henkiloston tiedostamattomia perimmaisid olettamuksia
eli opittuja reaktioita, jotka ovat aluksi olleet omaksuttuja arvoja ja jotka ovat kokemuk-
sien my0ta vahvistuneet ja tulleet itsestéan selviksi oletusarvoiksi. N&ita kutsutaan myos
henkisiksi malleiksi. (de Chernatony 1999, 161)

Henkisten mallien tarkasteleminen voi antaa tietoa esimerkiksi siitd, miksi brandi ali-
suorittaa. Yrityksen johdon henkiset mallit auttavat heitd kasittelemaan tietoa, kun sité
tulee suuria maaria, ylikuormitukseen asti, keskittymélla vain asioihin, jotka henkisten
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mallien mukaan ovat olennaisia. Suodatettu tieto muuttuu brandia koskeviksi suunnitel-
miksi, mutta vaarana on se, ettd johto ei ota huomioon ulkoapdin tulevia vinkkeja
muuttuvassa ymparist0ssé toimimiseen ja tuloksena voi olla alisuorittamista. Joskus on-
kin syytd kayttd4 apuna riippumattomia ulkoisia organisaatioita henkisten mallien tutki-
miseen, jotta saadaan selville, mitkd olettamukset ovat vaarid ja mita uusia voidaan
opetella. Kun kolme kulttuurin tasoa on tarkastettu, yrityksen johto tutkii kuinka paljon
naiden kolmen valilla on yhtéalaisyyksia ja arvioi lopuksi eroja haluttujen brandin arvo-
jen ja kolmen kulttuurin osan valilla. Tdma tapa tarkastella organisaation kulttuuria on
niin sanottu yhdentymismalli. Yhdentymismallissa kulttuuri on jotain mitd organisaati-
olla on, mitd se omistaa, kun taas erdanlaisen kielikuvanékdkulman, eriytymismallin,
mukaan Kulttuuri on jotain, mitd ryhma ihmisia on. (Bettis & Prahalad 1995, 7; de
Chernatony 1999, 161-162, 167)

Eriytymismallin mukaan kulttuuri on organisaation ydinkielikuva, metafora, joka on
kielikuva organisaation tiedolle ja taidolle, yhteisille symboleille ja merkityksille tai
tiedostamattomalle mielelle. Yrityksen kulttuuri on olemassa henkiloston sosiaalisen
vuorovaikutuksen kautta jakaen nain keskenadan symboleita ja merkityksid. Esimerkiksi
artefaktit eivat endéd tdman mallin mukaan ole kulttuurin ndkyvé osa, vaan enemmankin
véaline sen kuljettamiseen. Taman tulkinnan mukaan kaikissa yrityksissa on ala-
kulttuureita, joilla kaikilla on yksilollisia arvoja sek& oletuksia, mutta yhdenmukaisuus
yritysjohdon kulttuurin madran kanssa vaihtelee alakulttuurien valilla. Eriytymis-
mallissa kulttuuri ei ole johdon koneisto henkiloston arvojen muuttamiseen, vaan tekija,
jota pitéd tarkkailla ja josta on pidettdva huolta. Johdon pit4dd yrittdd ymmartaa ala-
kulttuureita, joiden erilaiset arvot sek&d olettamukset pitéda olla selitettyind niin yritys-
johdolle kuin koko henkil6kunnallekin. Henkilostolle selitetddn, kuinka yhteisien
toivottujen arvojen avulla saadaan aikaan erinomaisia tuloksia koko brandille, ja yh-
dessé henkiloston avulla mietitddn ideoita, kuinka ndma mahdollisesti uudet arvot
omaksutaan. Brandin arvojen ja kulttuurin valiset ongelmat eivat ainoastaan koske
viestinnallisia ongelmia, vaan yritykselld voi olla niin toiminnallisia, symbolisia kuin
aatteellisiakin ristiriitoja. Myos henkiloston tydajat ja tydaikojen rakenne voivat vai-
kuttaa arvojen ja olettamusten johdonmukaisuuteen esimerkiksi yrityksissa, jotka kéyt-
tavat paljon osa-aikatyontekijoitad. Talloin yrityksessa voi syntya hyvinkin rikkonainen
kulttuuri, koska tyontekijat eivat ole sitoutuneita tyonantajaan. (de Chernatony 1999,
162-163; Martin 1992, de Chernatonyn 1999, 163 mukaan; Morgan 1997, 189-190)

Vahvoissa yrityskulttuureissa on yhdenmukaiset arvot ja samanlaiset kéyttaytymis-
mallit, joihin uudet tyontekijat tutustutetaan ja jotka kestévét yrityksessa johdossa
tapahtuvista muutoksista huolimatta. Yhteiset arvojen ansiosta motivaatio on korkeam-
malla henkilokunnan ollessa ylpedmpia yrityksestd. Henkilokunta on siksi uskollisempi
ja sitoutuneempi yritykseen. Keskeistd on ymmartaa ja erottaa ne arvot, jotka ovat pysy-
neet muuttumattomina vuosien ajan toisarvoisista, jopa muodin mukana muuttuvista,
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arvoista. Yritykset, joissa on vahva kulttuuri, ovat parempia oppimaan ja hy6tymaan
alemmista kokemuksista. Vahva yrityskulttuuri on my6s perusta pysyvalle kilpailu-
edulle. Yritys menestyy hyvin, kun silla on vahva kulttuuri, joka on ympéristéon sopiva,
ympdriston muuttumiseen sopeutuva, johtoa joka tasolla kunnioittava ja henkiloston,
asiakkaiden seka sidosryhmien tarpeista huolehtiva. Pitkén ajanjakson aikana yrityksen
on menestyakseen tyydytettdva sidosryhmien joukon tarpeet, ei ainoastaan yhden. (de
Chernatony 1999 163-165, 167; Doyle 1992, 109)

2.3.2  Brandin positiointi

Seuraavaksi verrataan aiotun positioinnin sopivuutta brandin visioon ja ydinarvoihin.
Aiemmin kuvaamassani Kapfererin (1998) identiteettiprisman kasitteessd puhutaan
positioinnin sijaan fyysisesta kokonaisuudesta. Keino-padmaaré -teorian (means-end,
ks. Gutman 1982) mukaan brandilla, sen ydinarvoista l&htien, on oltava tietty yhdis-
telm& toiminnallisesti erottavia ominaisuuksia, jotka erottavat sen muista brandeista.
Tatd positiointia vahvistetaan artefaktien avulla, jotka Kapfererin fyysisen kokonaisuu-
den tapaan antavat sidosryhmille merkkeja brandille tunnusomaisesta suorituskyvysta.
Brandin tunnepitoiset arvot kuuluvat puolestaan pa&asiallisesti brandi-identiteettiin
kuuluvaan persoonallisuuden osatekijaén. (de Chernatony 1999, 168)

Kapfererin identiteettiprisman mukaan, johon de Chernatonyn malli nojaa, brandi-
identiteetti on monipuolisempi tyokalu brandien rakentamiseen ja ymmartdmiseen kuin
vain positiointiin keskityttaessd. Toinen keino brandin positioinnin kehittdmiseen on
laajentaa kasitettd kattamaan koko yritysta (ks. Hooley, Broderick & Mdoller 1998, de
Chernatonyn 1999, 168 mukaan). Tallgin tosin vaaran tulkinnan ja sen myo6ta virheel-
lisen toteutuksen mahdollisuus kasvaa. On vaikea kuvitella, ettd koko henkilokunnalla
olisi samat ajatukset brandin positioinnista. Siksi on térkeda selvittdd, miten jokainen
branditiimin jasen arvioi brandin positioinnin. Selvityksen jalkeen verrataan henkil6-
kohtaisia positiointikarttoja keskenaén, jotta nahdaan, miten ne eroavat toisistaan ja
miten ne voitaisiin muuttaa yhteneviksi. (de Chernatony 1999, 168)

2.3.3  Brandin persoonallisuus

Yrityksen ydinarvot eivat vaikuta ainoastaan brandin toiminnallisuuteen, vaan mygs sen
persoonallisuuteen. Positiointi auttaa sidosryhmid ymmartamaan sen, mité brandi voi
heille tehdd. Samalla tavalla persoonallisuus védhent&dd sidosryhmien tiedonhakua ja
-kasittelya tunnistamalla brandin arvot sen persoonallisuuden kautta (ks. Aaker 1997).
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Haasteena on yhdistdd mediassa esitetty persoonallisuus sitd tukevan yhdenmukaisen
henkiloston kayttaytymisen kanssa. (de Chernatony 1999, 168)

Brandin positioinnin ja persoonallisuuden vélill4 olevaa sidettd ei aina huomata. Ei
riita, ettd pidetdan huolta yrityksen arvojen ja brandin suunnitellun persoonallisuuden
valisestd yhtendisyydestd, vaan myos positioinnista ja sen vaikutuksista persoonallisuu-
teen. (de Chernatony 1999, 168-169)

2.3.4 Brandin suhteet

Kun brandin persoonallisuus on mééritelty, kehittyy suhde, aivan kuten elollisissakin
tapauksissa. Suhteen muoto madrittyy brandin persoonallisuuteen kuuluvien arvojen
mukaan. Vuorovaikutuksen kautta suhteista kehittyy tietynlaisia, ja ne auttavat molem-
pia osapuolia ymmartamaan toisiaan paremmin. (de Chernatony 1999, 169; Fournier
1998, 344-345)

Aiemmin esitteleméani kuvio 5 osoittaa, ettd brandi on, henkildston kautta, myods ak-
tilvinen osa suhdetta. Henkilokunnan on pystyttava brandin ydinarvojen avulla tunnis-
tamaan sellaiset suhteet, jotka ovat tarkoituksenmukaisia henkilokunnan sisélld,
henkilokunnan ja asiakkaiden valilla sek& henkilokunnan ja muiden sidosryhmien va-
lilla. On hyvin térke&4 tutkia ja arvioida ndit4 suhteita sddnnollisesti, koska ne muuttu-
vat ajan myotd. Henkilokunnan olisi syyta osallistua arviointiprosessiin saadakseen sel-
ville, kuinka hyvin suhteet vahvistavat brandin arvoja, persoonallisuutta sekd positioin-
tia. (de Chernatony 1999, 169)

2.3.5 Brandin esitystapa

Kun brandille on yhdessa henkildkunnan kanssa saatu kehitettya yhdenmukainen identi-
teetti, on viimeisend tehtdvand loytaa esitystavat. Ensimmaiseksi pitdd miettida miten
brandin identiteetti voidaan esittdd niin, ettd se vetoaa sidosryhmien tavoiteltuja
ominaispiirteitd eli toivemindkuvia (vrt. Kapferer 1997, 103-104, brandi mindkuvan
heijastajana). Eri sidosryhmilld voi tosin olla erilainen kosketuspinta yritykseen, ja siksi
niiden saamat viestit voivat olla mahdollisesti ristiriitaisia. Eri osastojen henkiléston on
selvitettdva omat sidosryhmansa ja se, miten ndma arvioivat ja valikoivat kayttdménsa
brandit. Kun tdma on saatu selvitettyd, voidaan identifioida mahdolliset ristiriitaisuudet
ja yhtendistaa esitystapaa. (de Chernatony 1999, 169)

Toiseksi tutkitaan brandin sidosryhmien todellisia minakuvia. Jotta brandin ja sidos-
ryhmien valille saataisiin luotua yhteys, on brandin heijastettava sidosryhmien mina-
kuvia ja varmistettava, ettd sidosryhmét tuntevat olonsa mukavaksi brandin kanssa eri
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tilanteissa. Brandeja arvostetaan niiden symbolisten merkitysten perusteella auttaen
asiakkaita ymmartamaan ja ilmaisemaan minuutensa eri puolia muille. Brandille ei
luoda symbolisia merkityksid ainoastaan mainonnan avulla, vaan niitd syntyy myos
silloin, kun asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa henkildston seka muiden brandin kéytta-
jien kanssa. (Belk 1988; de Chernatony 1999, 169; Hogg & Mitchell 1996, de
Chernatonyn 1999, 169 mukaan; Lee 1990, 391; McCracken 1993, 125-127; Sirgy
1982, 289)

2.4 Brandi-identiteetti tassa tutkimuksessa

Tassa tutkimuksessa olevien tutkimuskysymysten vastaamiseksi jasennyksen ytimena
on Aakerin ja Joachimstahlerin esitys brandi-identiteetista (luku 2.1). Malli kuvaa
yksityiskohtaisesti brandi-identiteetin ja sen eri osatekijat. Mallissa brandilla on selkea
ydinidentiteetti, joka pysyy samanlaisena ajan kuluessa. Ydin sisaltdd elementtejd, jotka
tekevat brandista ainutlaatuisen sekd arvokkaan. Ytimen ympadrille muodostuu laven-
nettu identiteetti, jonka avulla identiteettiin lisdtdan yksityiskohtia ja tdydennetdén sité.
Liséksi brandi-identiteetti saattaa sisaltdd brandin olemuksen, ajatuksen, joka kiteytt&a
brandin sielun. Tassa tutkimuksessa kaytettava brandi-identiteetti on kuvattuna kuviossa
1.
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Brandi tuotteena
1. Tuotealue Brandi henkiloni
2. Tuoteominaisuudet 9. Persoonallisuus
3. Laatu / lisdarvo 10. Brandin suhteet
4. Kiyttotavat - astakkaisiin
5. Kayttajat - muthin sidos-
6. Alkuperiamaa ryhmiin
Lavennettu

\\

e R

Brandin
olemus

Brandi organisaationa v Brandi symbolina

7. Organisaation 11. Visuaalinen mieli-
ominaisuudet kuva ja vertaus-

8. Paikallinen / kuvat
maailmanlaajuinen 12. Brandiperinto ja

brandin kulttuuri

Kuvio 7 Brandi-identiteetti tassa tutkimuksessa

Brandia tarkastellaan neljastd eri ndkOkulmasta: brandi tuotteena, organisaationa,
henkilona ja symbolina. N&mé& ndkokulmat siséltavat kaksitoista osatekijad, joiden
avulla brandi-identiteetti méaéritelld&dn. Tulkinnan apuna kaytan liséksi kohtia sek&
Kapfererin identiteettiprismasta (luku 2.2) ettd de Chernatonyn mallista organisaatiosta
brandin rakentajana (luku 2.3).
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3 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

3.1 Tutkimusmenetelma

Itse tutkimusongelma ratkaisee, onko tutkimus laadullista vai méé&rallista. Olennaista on
siis se, millainen on kysymys, johon haetaan vastausta. (T6tt6 1997, 126)

Tassd tutkimuksessa tarkoituksenani on selvittdd, millainen on jalkapalloseuran
brandi-identiteetti. Tutkimus pyrkii kuvaamaan tiettyd ilmiotg, eli se on siis kuvaileva.
Kuvaileva tutkimus esittaa tarkkoja kuvauksia henkiloistd, tapahtumista tai tilanteista, ja
sen tarkoituksena on dokumentoida ilmidista keskeisid ja kiinnostavia piirteita.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 130)

Kuvaileva tutkimus voidaan toteuttaa sek& kvalitatiivisena ettd kvantitatiivisena
tutkimuksena. Kvantitatiivinen tutkimussuuntaus kasittelee numeroita ja kvalitatiivinen
merkityksid. Tutkimussuuntaukset eivét kuitenkaan Kilpaile keskenddn, vaan ne tay-
dentdvat toisiaan, ja niitd on joskus jopa vaikea tarkkarajaisesti erottaa toisistaan
(Hirsjarvi ym. 2004, 126-128). N&iden kahden suuntauksen tutkimusaineisto eroaa
oleellisesti toisistaan: kvalitatiivinen aineisto on verbaalista tai visuaalista, kun taas
kvantitatiivinen aineisto voidaan esittdd numerollisessa muodossa. Kokeelliset tutki-
mukset, haastattelut ja kyselyt, tilastot sekd siséllonanalyysit ovat usein kvantitatiivista
aineistoa. Kvalitatiivista aineistoa tuottavat puolestaan muun muassa havainnointi-
tutkimukset, vapaamuotoiset haastattelut, dokumentit ja erilaiset kulttuurin tuotteet.
Néit4 ei ole mahdollista eik& tarkoituksenmukaistakaan pukea numeeriseen muotoon.
(Uusitalo 1991, 79-81)

Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimustapa eroavat metodologialtaan toisistaan
aineiston kerddmisessé seké analyysissd. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineiston ke-
raéaminen, kasittely ja analyysi ovat toisistaan selkeésti erottuvia vaiheita ja aineisto on
selkeasti rajattu. Kvantitatiivisen tutkimuksen parissa kaytetadn tilastollisia, pitkélle
standardisoituja  analyysimenetelmid, joita voidaan soveltaa monentyyppisiin
kysymyksenasetteluihin. Tutkijan on osattava valita ongelmaan sopiva menetelma ja
sovellettava sitd oikein. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa vaiheet Kietoutuvat tiiviimmin
yhteen. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston rajat ovat myds avoimemmat, ja ne voivat
laajeta tai supistua tutkimuksen edetessd. Kvalitatiivinen analyysi on vahvemmin
aineistosidonnaista, eika sen menetelmida voida ottaa valmiina, kuten tilastomenetel-
missé. Kvalitatiivinen analyysi on riippuvainen tutkijan kyvyistd sekd luovuudesta,
mutta tulkinnat eivat saa perustua satunnaisiin poimintoihin, vaan aineiston kasittelyn
tulee olla systemaattista. (Uusitalo 1991, 80-82)
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Edellisessa luvussa selvitin, ettd brandi-identiteetti on sellainen brandiin liitettyjen
mielleyhtymien kokonaisuus, jonka brandistrategian laatija haluaa luoda tai yllapit&a.
Yrityksen brandi-identiteetti lahtee siis yrityksesta itsestdan, joka tassé tutkimuksessa
on jalkapalloseura Manchester United. Jotta saisin selville Manchester Unitedin brandi-
identiteetin, on tutkittava sitd, mitd seuran johto yrittdd markkinoinnillaan tuoda esille
luodakseen suhteen brandin sekd asiakkaan valille. Tutkimus on téten suoritettava kva-
litatiivisena, koska tarvittava aineisto on verbaalista eikd kvantitatiivinen tutkimustapa
siksi ole tahan tutkimukseen sopiva.

3.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa on tavoitteena tutkimuskohteen ymmartdminen ja l&hto-
kohtana todellisen eldman kuvaaminen. Tama siséltdd ajatuksen, ettd todellisuus on
moninainen. Todellisuutta ei kuitenkaan voida pirstoa mielivaltaisesti osiin, vaan tapah-
tumat muovaavat samanaikaisesti toinen toistaan. Laadullisessa tutkimuksessa kohdetta
pyritdan tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja pyrkimyksend on pikemmin
I0ytéa tai paljastaa tosiasioita kuin todentaa jo olemassa olevia vaittamia. (Hirsjarvi ym.
2004, 152-170)

Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, ja ai-
neisto kootaan luonnollisissa tilanteissa. Tutkimuksessa suositaan metodeja, joissa
tutkittavien ndkokulmat ja dani péasevat esille, kuten teemahaastattelut, osallistuva ha-
vainnointi, ryhmahaastattelut sek& erilaisten dokumenttien ja tekstien diskursiiviset
analyysit. Laadullisessa tutkimuksessa kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti
eikd satunnaisotoksen menetelm&d kéyttden. Lisdksi tapauksia késitelladn ainut-
laatuisina ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2004, 155)

3.2.1  Valmiit aineistot

Yleensa tutkija kerad tarvitsemansa havaintoaineiston, joka sisaltdd valitonta tietoa tut-
kimuskohteesta. Tallaista aineistoa kutsutaan primaariaineistoksi. Usein on myos mah-
dollista kayttdd muiden keradmad sekundaariaineistoa. Laadullisessa tutkimuksessa
tutkijalla on usein kaytettavissadn ehtyméaton méaara valmiita aineistoja eiké tutkijan tar-
vitse suinkaan aina keréta itselleen uutta empiirista aineistoa. Itse asiassa monesti on
jopa jarkevampéa turvautua sekundaariaineistoon sen sijaan, ettd kerdisi kokonaan
uutta. Sekundaariaineisto voi olla joko niin sanottua raaka-aineistoa, jota on kasitelty
hyvin vahén tai ei laisinkaan tai kasiteltyd aineistoa, jota on ainakin jollain tasolla
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vedetty yhteen ja jasennelty. (Eskola & Suoranta 1998, 118-119; Hirsjarvi ym. 2004,
175; Kervin 1999, Saunders, Lewis & Thornhillin 2000, 189 mukaan)

Tutkimusaineiston keruussa on syyta pyrkid ekonomiseen ja tarkoituksenmukaiseen
ratkaisuun. Aina ei ole mieleké&sta kerata itse aineistoa alusta alkaen jokaisen ongelman
ratkaisemiseksi. Lisaksi on mahdollista, ettd tutkimusongelmiin tai niiden osiin voi
saada vastauksen valmiiden aineistojen pohjalta. (Hirsjarvi ym. 2004, 175)

Saatavissa olevan aineiston maaré vaihtelee paljon. Joskus aineistoa on saatavilla
jopa liian paljon, mink& vuoksi sitd joutuu kerddmaan valikoiden ja kriittisesti. Toisaalta
aihe voi olla myos sellainen, ettd aineiston tavoittaminen on hyvin vaikeaa. Y leisesti
ottaen on suositeltavaa, etté tutkija harkitsee jo olemassa olevan materiaalin k&yttamista
uuden kerd&misen sijaan. Valmiit aineistot soveltuvat kuitenkin harvoin kéytettavaksi
tutkimuksessa sellaisenaan. Toisten keradmat aineistot pitaisi pystya kytkemaan omiin
tutkimusintresseihin ja sovittamaan omiin aineistoihin. (Eskola & Suoranta 1998, 120;
Hirsjarvi ym. 2004, 175; Syrjalad & Numminen 1988, 115, Eskola & Suorannan 1998,
120 mukaan)

Valmista aineistoa on tarkasteltava yhté& varovasti ja tarkasti kuin primaariaineistoa.
Tutkijan on oltava varma siitd, ettd aineisto on tutkimuksen tarkoitukseen sopivaa ja
mahdollistaa tutkimuskysymyksiin vastaamisen. Lisaksi tutkijan pidettavé huolta siit4,
ettd sekundaariaineiston kéytosta saadaan enemman hyotyja kuin kuluja ja etta tutkijalla
on ylipéd&nsa mahdollisuus kayttaa aineistoa. (Saunders ym. 2000, 202)

Sekundaarinen aineisto voidaan jakaa kolmeen alaryhméan: dokumentaariseen
aineistoon, tilastolliseen aineistoon ja aineistoon, joka on koottu monista eri l&hteista.
Dokumentaariset aineistot kasittavat kirjallisen materiaalin sek& ei-kirjallisen materi-
aalin. Kirjallista aineistoa ovat esimerkiksi Kirjat, artikkelit, sanomalehdet tai vaikkapa
séhkopostiviestit ja kirjeet. Ei-kirjallista materiaalia on muun muassa televisio- ja radio-
ohjelmat, nauhoitetut haastattelut ja videoitu havainnointi. Dokumentaarista aineistoa
voidaan analysoida sek& kvalitatiivisesti ettd kvantitatiivisesti. Ei-kirjallinen aineisto on
lisdksi oiva keino muiden aineistonkeradmistapojen avulla l6ydettyjen havaintojen
trianguloimiseen. Tilastollinen sekundaariaineisto viittaa yleensa kyselyjen avulla kerat-
tavaan aineistoon, jota on jo analysoitu sen alkuperéisen kayttotarkoitukseen. Tilastol-
lista aineistoa on véestonlaskentamateriaali (census), jatkuvat ja sdannélliset survey-tut-
kimukset seka erikoistutkimukset, joita tehd&an tiettyd tarkoitusta varten. Vaeston-
laskennan toteuttavat yleensa valtiot, ja toisin kuin kyselyt, niihin on pakko osallistua.
Taman johdosta ne kattavat erittdin hyvin tutkittavan vaeston. Jatkuvat ja saannolliset
tutkimukset ovat tutkimuksia, jotka toistuvat sdannollisin valiajoin. Tallaisia survey-
tutkimuksia voidaan toteuttaa lapi vuoden tai tietyin véliajoin. Vdestonlaskennat eivéat
kuitenkaan kuulu ndihin. Toistuvia ja sdéannéllisid tutkimuksia toteuttavat muun muassa
Euroopan unioni seka valtiot. Myos yksityiset tahot tekevat survey-tutkimuksia, kuten
markkinatutkimuksia ja tyontekijoiden mielipiteitd mittaavia kyselyja. Erikoiskyselyt
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toteutetaan puolestaan yleensa vain kerran ja vain yhta tarkoitusta varten. Ne ovat myos
paljon yksityiskohtaisempia. Tallaisia kyselyité tekevat esimerkiksi yritykset ja tutkijat.
Monista eri sekundaarildhteistd koottu aineisto voi perustua pelkastdan dokumentaari-
seen tai kyselylla kerdttyyn aineistoon, tai se voi olla ndiden kahden sekoitus. Avain-
tekijdna tassa on se, ettd erilaisia materiaalipaketteja yhdistelldan niin, ett4 ne yhdessa
muodostavat uuden kokonaisuuden. Téllaisia ovat esimerkiksi erilaiset yritystietoja
sisdltavat kokoelmat, joissa yhdistelldadn kvalitatiivista ja kvantitatiivista aineistoa. Mo-
nia eri lahteitd yhdisteleva aineisto voidaan jarjestdd joko ajallisesti niin, ettd tutkitaan
vuosien varrella kerdtystd aineistosta tiettyja muuttujia tai alueellisesti, jolloin aineisto
jarjestetdédn maantieteellisin perustein. (Hakim 1982, Saundersin ym. 2000, 191-192
mukaan; Saunders ym. 2000, 190-194)

Valmiin aineiston kirjo on valtava ja oikeastaan vain tutkijan mielikuvitus on rajana.
Uusitalo (1991, 94-97) jakaa valmiit aineistot viiteen luokkaan:

. aikaisempien tutkimusten aineistot
. tilastot

. henkil6kohtaiset dokumentit

. organisaatioiden dokumentit ja

. kulttuurituotteet.

Periaatteessa jokainen tutkimus siséltad aikaisempien tutkimusten aineistoa. Omaa
ongelmaa koskeviin tai sivuaviin aikaisempiin tutkimuksiin ja niiden tuloksiin tutustu-
minen on valttdmétdn osa jokaista tutkimusprosessia. Aikaisempien tutkimusten ai-
neistoja voidaan myos kayttdd hyvéksi sekundaarianalyysissa, jossa otetaan uudelleen
kayttoon jo kertaalleen analysoitua aineistoa. Tutkimuksessa on yleiskuvan luomiseksi
usein hyva selvittad, millaisia ongelman kannalta relevantteja tilastoja on olemassa. Jos-
kus tilastot saattavat jopa muodostaa tutkimuksen péaaineiston. Liséksi eri tilastoja yh-
distdamalla voidaan luoda kokonaan uutta aineistoa. Tutkimuksessa voidaan kayttaa
aineistona henkil6kohtaisia dokumentteja, kuten kirjeitd, paivakirjoja tai elamankertoja.
Henkilokohtaiset dokumentit ovat yleensd tdydentdvana aineistona muiden aineistojen
rinnalla. Tilinp&atokset, vuosikertomukset, henkilorekisterit ja muut organisaatioiden
toiminnastaan jattamat dokumentit ovat tarkeitd tietolahteitd. Julkisten dokumenttien
rajoituksena on tosin se, ettd ne usein jattavat paljon kertomatta ja esittavat usein kiilto-
kuvan toiminnastaan. Erilaiset kulttuurituotteet, kuten sanoma- ja aikakauslehdet, radio-
ja tv-ohjelmat, elokuvat, kuvat, puhuttu tai kirjoitettu teksti, mainokset ja internet-sivut
muodostavat todella rikkaan ja helposti saatavilla olevan tutkimusaineiston. Joukko-
tiedotus seké populaarikulttuuri tuottavat nykyaan hyvin paljon aineistoa, joka soveltuu
kvalitatiivisen analyysin kohteeksi.(Eskola & Suoranta 1998, 120; Uusitalo 1991, 94—
97)
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Valmiiden aineistojen kaytolla on useita hyotyja. Y leisesti ottaen sekundaariaineiston
kayttdminen on edullisempaa kuin oman aineiston kerd&minen. Siksi tutkija voi analy-
soida suuria aineistomaarid, kuten valtion kerd&miéd kyselyitd. Lisaksi tutkijalle jaa
enemman aikaa teoreettisten mallien ja oleellisten asioiden pohtimiseen, koska tarpeel-
linen aineisto on jo keratty. N&in ollen tutkija voi panostaa enemmén aikaa ja vaivaa
aineiston analysointiin ja tulkintaan. Valmiiden aineistojen ké&yttd voi olla ainoa
toteuttamiskelpoinen vaihtoehto, jos aineiston keraamiselld on kiire. Lisaksi ne ovat to-
denndkdisesti korkealaatuisempaa materiaalia verrattuna siihen, ettd aineiston kerdaisi
itse. Sekundaariaineistot mahdollistavat usein eri aineistojen vertaamiseen. Valmiita
aineistoja voi verrata joko itse keréttyyn aineistoon tai trianguloida ne muiden aineisto-
jen kanssa. Valmiiden aineistojen uudelleenanalysointi voi myds johtaa odottamatto-
miin ja yllattaviin 10ydoksiin. Liséksi sekundaariaineistot ovat usein julkisia, ja siksi
my6s muiden on helppo paasta niihin kasiksi. (Saunders ym. 2000, 199-200; Stewart &
Kamins 1993, Saundersin ym. 2000, 199 mukaan)

Sekundaariaineiston kaytolla on myds huonoja puolia. Itse keratty tutkimusmateriaali
on kerétty tiettyd tarkoitusta varten vastaamaan tutkimuksen tarkoitusta ja sita varten
madritettyihin tutkimusongelmiin. Valmiit aineistot ovat kerétty jotain toista tarkoitusta
silmalld pitéen, ja tdmé tarkoitus yleensa eroaa tutkijan omista tutkimuskysymyksista.
N&in ollen tdmé& sekundaariaineisto voi olla tutkimuksen kannalta ep&olennaista. Tallgin
tutkijan on kerattava aineisto itse tai I0ydettava toinen aineistolahde. Muutoin tutkija
voi luultavasti vastata tutkimusongelmiinsa vain osittain. Yleisin syy tdhan on tutkimus-
aineiston vanheneminen, ja talloin se ei endé ole tutkimuksen kannalta ajankohtaista
aineistoa. Usein sekundaariaineistot ovat keréatty kaupallisiin tarkoituksiin, jolloin niihin
voi olla vaikeaa paasta kasiksi. Markkinatutkimukset voivat lisaksi maksaa jopa satoja
euroja. Valmiit aineistot ovat aina jo ryhmitelty jollain tasolla. Joskus alkuperdiseen
kayttotarkoitukseen tehdyt ryhmittelyt ja maarittelyt eivat sovellukaan tutkijan tarkoi-
tuksia varten. Sekundaariaineistossa oleva tulkinta voi olla myds alkuperdisen tutkijan
omaa, eikd se valttamattd kuvaa totuutta realistisesti ja objektiivisesti. (Denscombe
2003, 228; Saunders ym. 2000, 200-202)

3.2.2  Dokumentit

Pietild (1973) kutsuu siséllon erittelyssa kaytettavid aineistoja dokumenteiksi. Hanen
mukaansa dokumenteiksi voidaan sanan laajimmassa mielessa késittad kaikki inhimilli-
sen toiminnan tuotteet ja suppeammassa mielessa dokumentti voidaan rajoittaa ké&sitta-
van vain esittavia ja lahdetyyppisid tuotteita. Liséksi Pietilda mé&érittelee dokumentin
ihmisten tai ihmisryhmien kayttaytymisen tuotteeksi. (Pietil4 1973, 7-11)
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Dokumentit voidaan Pietilan (1973, 21) mukaan jaotella ilmaisuvélineen mukaan
kolmeen alaryhmaan:

. auditiiviset dokumentit, kuten valmistelemattomat puheet ja radioldhetykset
. visuaaliset dokumentit, esimerkiksi maalaukset, piirrokset ja valokuvat
. kirjalliset dokumentit, kuten asiakirjat, kirjeet, artikkelit ja niin edelleen.

Usein samaan dokumenttiin sisdltyy montaa eri ainesta. Esimerkiksi lehtimainokset
voivat sisdltaa sekd visuaalisia ettd kirjallisia aineksia. Pietild (1973, 22) jakaa kirjalliset
dokumentit viel& seuraavaan neljaén alaryhmaan:

. yksityisluontoiset kirjalliset dokumentit, esimerkiksi muistiinpanot, paivékirjat
ja kirjeet

. julkisuuteen tarkoitetut kirjalliset dokumentit, kuten Kirjat, lehtikirjoitukset ja
muut julkiseen levitykseen tarkoitetut kirjalliset tuotteet

. asiakirjat, kuten kokous- ja oikeudenkayntipOytékirjat, veroluettelot ja muut
vastaavat asiakirjat

. julkiset tilastot.

Dokumentit voivat siséltad kahdenlaista tietoa: valitontd, itsestddn kertovaa tietoa
seka valillista, eksplisiittista (suorasti ilmaistua) tai implisiittista (péateltavissa olevaa)
tietoa muista ilmidista. Siksi niitd voidaan kayttadd tutkimuksessa kahdella tavalla: 1)
dokumentteja ja niiden siséltda voidaan kuvata tai selittdd sellaisenaan tai 2) niiden
nojalla voidaan kerat4 tietoa tai tehda paatelmid muista ilmioista. (Pietila 1973, 22-23)

3.2.3 Internet-sivut

Nykyadn internet-sivut tuottavat tutkijalle valtavan madran aineistoa. Lisdksi tama
aineisto on tutkijan saatavilla riippumatta vuorokaudenajasta ja hyvin edullisesti. Inter-
netid voidaan kayttaa tutkimuksessa monella eri tavalla. Internetin avulla voidaan tehdé
esimerkiksi kyselyja sekd haastatteluja, ja lisaksi internetistd on l0ydettavissa useita
tietokantoja. Tutkimuksessa tarvittavaa tietoa on loydettdvissa muun muassa yritysten ja
muiden organisaatioiden seka yksittaisten henkiloiden kotisivuilta, keskusteluhuoneista
ja -palstoilta ja sahkopostilistoilta. Erinomainen tapa etsia tietoa internetistd on kayttaa
hakukoneita, joiden avulla tutkijan on helppo loytdd haluamaansa tietoa. Internetin
kaytto tutkimuksessa mahdollistaa tutkijan padsyn sellaisiin ihmisjoukkoihin ja -méaériin
ké&siksi, mihin tutkijalla ei muuten olisi mahdollista padstd. Matkustaminen ja etdisyydet
eivat talloin endd luo estettd ottaa yhteyttd ihmisiin, jotka asuvat pitkien matkojen
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paassa. Internetin avulla tutkija voi saada myds yhteyden sellaisiin ihmisryhmiin, joita
tutkija ei muuten voisi fyysisten tai sosiaalisten syiden vuoksi tavata. Internetin kautta
tehtdva tutkimus myos tasa-arvoistaa tutkimusprosessia, koska internetissa kaytévésta
kanssakaymisestd puuttuvat vastaajan visuaaliset ominaisuudet, kuten ik&, sukupuoli ja
ulkon&ké. Visuaalisuuden puute voi helpottaa myos kiusallisten asioiden késittelya ja
edesauttaa vastaajan avoimuutta. (Denscombe 2003, 41-58)

Internetistd 10ytyy valtava maaré tietoa, eikd internetiin laitettavalle materiaalille ole
juurikaan rajoituksia. Siksi tutkijan on Kiinnitettdva erityistda huomiota internetisté
I6ydettyjen dokumenttien laatuun ja niit4 on tutkittava vahintdan yhta tarkasti kuin Kir-
joja seké lehtiartikkeleja. (Denscombe 2003, 214)

Internetin kayttajien valilla on kaytdssa netiketti, erdénlaiset hyvien tapojen mukaiset
kommunikointisddnnot. Netiketti on hyvien tapojen, kohteliaisuuden ja yleisen hyvan
kéytoksen muodostama kokonaisuus. Netiketti sisaltdd myds ominaisuuksia, jotka ovat
erityisesti internetissa kommunikoimiseen sopivia. Koska internetia kaytettdessa ei ole
mahdollista kéayttad viestien vivahteiden tulkitsemiseen ilmeitd tai ruumiinkieltd, on
internetin kayttdjille kehittynyt oma tunteita ilmaiseva merkkijarjestelma, hymiot. Hy-
mioité voidaan lisata kirjoitettuun tekstiin kuvaamaan tunteita. Netiketti edellyttéa inter-
netin kayttgjia lahettdmaan ainoastaan merkityksellisia seka ytimekké&itd viesteja. Suu-
rille massoille lahetetyt sdéhkopostiviestit eli roskaposti, joka umpiméhkaan tayttaa inter-
netin kayttdjien sahkopostitilit, on tdman netikettisddnnon vihollinen numero yksi.
(Denscombe 2003, 50-51)

Etiikka néyttelee tarke&d osaa tutkimuksessa, jossa internetid kaytetd&n apukeinona
tai padasiallisena aineistolahteend. Kun tutkimusmenetelmana on kysely, on tutkimuk-
seen osallistujien tiedettdvd, mistd tutkimuksessa on kysymys. Tutkijoiden on hyva
kertoa vastaajille tutkimuksen tavoitteista ja vastaajien roolista tutkimuksessa. Tutki-
muksessa on myos véltettava tutkittavien harhauttamista, jota saattaa tapahtua tutkijoi-
den havainnoidessa esimerkiksi keskustelupalstoilla kéaytavia keskusteluja Kirjoittaen
harhaanjohtavia tai provosoivia viesteja ja ndin muuttaen keskustelun normaalia kulkua.
Internetid tutkimuksen apuna kayttavien tutkijoiden on vaikeaa tai lahes mahdotonta
taata, ettd tutkimukseen osallistujien vastaukset pysyvat luottamuksellisina, koska
anonymiteettid suojelevien organisaatioiden yrityksistd huolimatta valtioilla ja viran-
omaisilla on valta ja keinot jaljittd4d l&dhes kaikki internetissa kéaytdva viestinta.
(Denscombe 2003, 53-55)

Y leisten sosiaalisten saantdjen liséksi tutkijoiden on otettava huomioon lainsaadant6
internetid kdytettdessa. Internetin avulla keréatty tietoa on keréttava, sdilytettava ja kay-
tettdvé asiaankuuluvan tietosuojalain mukaisesti. Tekstid ja kuvia ladattaessa ja kéytet-
tdessa on otettava huomioon tekijanoikeuslaki seka tavaramerkkeja koskeva lain-
s&adanto. Lisaksi tutkijoiden on kaytettava erityistd varovaisuutta kasitellessdén herkkia
aiheita, kuten terrorismia tai pornografiaa. (Denscombe 2003, 56)
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Internetin k&ytolla tutkimuksessa on myods haittoja. Internet-tutkimus saattaa olla
hyvinkin puolueellinen, koska vaikka kehittyneen maailman asukkailla onkin kiihty-
vassa méaarin mahdollisuus internetin k&yttoon, on kuitenkin vield ennenaikaista vaittaa,
ettd kaikilla olisi internetin kaytt6on jo mahdollisuus. Tilastot ja tutkimukset kertovat,
ettd jotkut ihmisryhmat ja alueet ovat todenndkdisemmin internetin tavoitettavissa kuin
toiset. Lisaksi internetissa saatavissa oleva tieto voi yhta hyvin olla ajan tasalla olevaa ja
laadukasta kuin vanhentunutta ja huonolaatuistakin, koska internetissd olevan tiedon
valvonta on vahdista ja vaikeata. (Denscombe 2003, 58-59)

3.3 Case ja sen valintaperusteet

Manchester United on yksi maailman suosituimmista ja rikkaimmista jalkapallo-
seuroista. Silld on tutkimusten mukaan noin 333 miljoonaa kannattajaa ympari maail-
maa. Seura on voittanut seitsemantoista kertaa Englannin mestaruuden seké yksitoista
kertaa Englannin cupin. Liséksi silla on kolme Euroopan Mestarien liigan (entinen
Euroopan cup) voittoa ja yksi Euroopan Cup-voittajien cupin voitto. Manchester
Unitedin historian menestyksekké&in vuosi oli vuosi 1999, jolloin se voitti sekd Englan-
nin Valioliigan, Englannin cupin ettd Mestarien liigan. (Cass 2007; Manchester United)

Manchester Unitedin tunnetuimpia managereita kautta aikojen ovat nykyaén joukku-
etta valmentava Sir Alex Ferguson ja Sir Matt Busby. Seuran historian tunnetuimpia
pelaajia ovat puolestaan Cristiano Ronaldo, David Beckham, Ryan Giggs, Eric Cantona,
George Best, Denis Law seké& Sir Bobby Charlton.

Toukokuussa 2005 yhdysvaltalainen liikemies Malcolm Glazer hankki Manchester
Unitedin osake-enemmiston ja otti seuran valtaansa. My6hemmin samassa kuussa han
lisdsi osuudekseen 75 % seuran osakkeista, mika mahdollisti seuran irtauttamisen
Lontoon porssistéd ja yksityistamisen. Kesakuussa 2005 Glazerin osuus seurasta oli jo
98 %, mink& ansiosta han sai seurassa tdyden hallintaoikeuden ja oikeuden pakko-
lunastaa jaljella olevat osakkeet. Suurin yksittadinen syy, miksi Glazer otti seuran val-
taansa, oli Manchester Unitedin brandi, joka on ehk& merkittavin urheilubrandi maail-
man suosituimmassa urheilulajissa. Glazerin koko haltuunottoprosessia varjosti
Manchester Unitedin kannattajien protestointi yhdysvaltalaisliikemiestda vastaan.
Kannattajien mielestd seuran olisi pitanyt pysya kannattajien omistuksessa. Osa faneista
lopetti otteluissa k&ymisen ja perusti uuden seuran, FC United of Manchesterin, joka
kolmen olemassaolovuotensa aikana on joka kausi noussut sarjaporrasta ylemmaksi
Englannin jalkapallopyramidin alasarjoissa. Liséksi seura on laittanut alasarjojen yleiso-
ennatyksid uusiksi. (Hill & Vincent 2006, 1; Malcolm Glazer takeover of Manchester
United)
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Manchester Unitedin valitsin tutkimuskohteekseni sen historian ja jalkapalloilullisen
aseman takia. Seura oli 1990-luvulla alkaneen jalkapallon valtavan kaupallisen kehitty-
misen karkipéaassd, ja se piti monta vuotta hallussaan maailman rikkaimman seuran titte-
li&. Manchester United oli ensimmaisid seuroja, jotka kiinnittivat huomiota jalkapallon
globaaliin markkina-alueeseen ja alkoivat hankkia jalansijaa erityisesti Aasian markki-
noilta. Manchester Unitedia on tutkittu brandina jalkapalloseuroista ehka eniten juuri
siitd syysta, ettd se oman markkinoinnin ja strategioiden muutoksien avulla loi itsestdén
1990-luvun loppupuoliskon ja 2000-luvun alun rikkaimman ja suurimman jalkapallo-
seuran maailmassa. Manchester Unitedin voi sanoa olevan jalkapallobrandien uran-
uurtaja sekd Englannissa ettd koko maailmassa. (Goldstein 1999, 6)

3.4  Aineiston valinta ja keruu

Tutkimusongelma méérittéda sen, mité tietolahteitd tutkimuksessa voidaan kayttaa. Tut-
kijalle jaa silti usein eri vaihtoehtoja, joiden vélilla han joutuu valitsemaan. Siksi
tutkimusongelmaa tdsmennettdessd on syytd pohtia tarkkaan, mistd tutkimusta varten
tarvittavat tiedot tullaan kerdamaan. Talloin tutkijan on punnittava seké tietojen riitta-
vyyttd ja luotettavuutta ettd keruun vaatimia kustannuksia. (Pietild 1973, 59)

Sisallon erittelya hyodyntévissa tutkimuksissa jotkut ongelmista ovat sen luonteisia,
ettd tutkittavat ilmiot ovat alun alkaen tarkkaan sijoitettavissa aikaan ja joukkoon.
Toiset ongelmat voivat puolestaan olla tdssa suhteessa véljempid ja epdmadraisempia.
IImididen yleistavaan kuvailuun tai selittdmiseen pyrkivassa tutkimuksessa yleistavyys
edellyttad, ettd naitd ilmioitd tutkitaan kaikkien niiden potentiaalisten yksikoiden
puitteissa, joissa ilmidt voivat konkretisoitua. Ideaalitilanteessa téydellisessé
tutkimuksissa tutkittaisiin jokainen perusjoukon jasen, kun taas ndytteeseen perustuvissa
tutkimuksissa tutkittaisiin vain tietty osa perusjoukosta. Ratkaisu on yleensa
rilppuvainen siitd, misséd suhteessa perusjoukon koko on kéytettdvissa oleviin
resursseihin. Suurempi perusjoukko vaatii suuremmat resurssit ja péinvastoin. Jos
perusjoukko on liian suuri, ei tdydellinen tutkimus tule kyseeseen, vaan tutkimus
tehdadn naytteeseen perustuvana. Naytettd valittaessa tulee tutkijan ottaa huomioon se
tutkimustulosten yleistettavyyttd koskeva edellytys, ettd néytteen tulee edustaa
mahdollisimman tarkoin perusjoukkoa. Laadullisessa tutkimuksessa puhutaan Eskolan
ja Suorannan (1998, 61) mukaan aineiston harkinnanvaraisesta, teoreettisesta tai
tarkoituksenmukaisesta poiminnasta tai harkinnanvaraisesta naytteesta. Talloin tutkimus
perustuu melko pieneen tapausmaarddn. Laadullisissa tutkimuksissa ei pyrité
tilastollisiin yleistyksiin, vaan niiss@ pyritddn kuvaamaan jotakin tiettyd tapahtumaa,
ymmartdmaén tiettyd toimintaa tai antamaan teoreettisesti mielekas tulkinta jostain tie-
tystd ilmiostd. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa aineiston koolla ei yleisesti ottaen ole va-
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litontd vaikutusta eikd merkitystd tutkimuksen onnistumiseen, koska aineiston koon
madrittdmiseksi ei ole olemassa mekaanisia sdéntdja. Otannan kaikkien naytteiden olles-
sa samankaltaiset jo yksi nayte on riittdvd. Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa voi
kuitenkin kuvitella olevan riittdvasti, kun aineistoa keratessa uudet tapaukset eivat tuota
endd tutkimusongelman kannalta uutta tarpeellista tietoa. Talldin puhutaan aineiston
kylla&ntymisesté eli saturaatiosta. Kylladntymisessa tietty maéra aineistoa riittad tuo-
maan esiin sen teoreettisen peruskuvion, mik& tutkimuskohteesta on mahdollista saada.
Silloin lis&aineiston kerddminen ei tuota kohteesta endé uutta informaatiota ja aineiston
peruslogiikka alkaa toistua. Aineiston kylladntymisté ei kuitenkaan voi saavuttaa ellei
tutkija ole selvilld siit4, mitd aineistosta hakee. (Eskola & Suoranta 1998, 61-63;
Krippendorf 1980, 69; Pietild 1973, 64-67)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus kohentuu, kun tutkija selostaa tarkasti tutki-
muksen toteutuksen. Selostuksen tarkkuus koskee tutkimuksen kaikkia vaiheita ja
aineiston tuottamisen olosuhteet on kerrottava selkeédsti ja totuudenmukaisesti.
(Hirsjarvi ym. 2004, 217)

Jalkapalloseuroja on brandeina tutkittu verrattain vahan. Eniten tieteellista tutkimusta
on tehty englantilaisista jalkapalloseuroista, erityisesti Manchester Unitedista.

Tassa tutkimuksessa kaytettdvan aineiston alustavan kerdédmisen aloitin vuoden 2004
syksylla. Tutkimusongelmat, tutkimusmenetelmét ja itse tutkimuksen kohde muuttuivat
muutamaan otteeseen aineistoa kerdtesséni ja aineiston yleiskuvan luomisen aikana.
Lopullisesti seké tutkimusongelma ettd tutkimuksen suorittamisen menetelmat tarken-
tuivat vuoden 2008 kevéalld. Suurimman osan aineistosta etsin internetin sek& Turun
kauppakorkeakoulun kirjastopalvelujen avulla kevaan 2007 ja kevaan 2008 vélisena ai-
kana. Aikaisimmat tutkimuksessa kayttdmani dokumenttiaineistot ovat keréatty kevaalla
2005. Internetistd loytamani aineiston 10ysin pééasiallisesti hakukoneiden avulla ja
kauppakorkeakoulun kirjastopalveluita kaytin tieteellisten artikkelien etsimisessa seké
koulun tiloissa etté etakayton avulla.

Tassa tutkimuksessa perusjoukon muodostavat Manchester Unitedin brandia ja
brandi-identiteettia kasittelevat tieteellisista julkaisuista l0ytyvat artikkelit sek& lehti-
artikkelit. Tutkimusta varten kavin lapi useita kymmenid Manchester Unitedin brandia
késittelevia artikkeleita. Tasta perusjoukosta olen harkinnanvaraista poimintaa kayttaen
valinnut kéytettavaksi vain kaikkein olennaisimmin aiheeseen liittyvat artikkelit.
Manchester Unitedin brandi-identiteetin selvittdmiseksi valitsin pienen maaran artikke-
leita, joiden avulla vastaan tutkimuskysymyksiini. Jo néissa artikkelissa oli huomatta-
vissa aineiston kylladntymisté.
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3.5  Aineiston analyysi

Sisallon erittely on havainnoiva tutkimusmenetelmd, jota kdytetddn kaikenlaisten tallen-
nettujen viestintatapojen arvioimiseen. Massaviestintd on perinteisin siséllon erittelyn
analyysin kohde. Viestintdtapoja voidaan analysoida monilla eri tasoilla. Analysoinnin
kohteina voivat olla esimerkiksi kuvat, sanat, roolit ja niin edelleen. Mahdollisuuksia on
ldhes &arettomasti. Siséllon erittelyd k&ytetddn tutkimuksessa havaintojen teon ja tieto-
jen keruun valineend silloin, kun tutkimus rakennetaan dokumenttiaineiston pohjalle.
Sisallon erittely kaiken kaikkiaan tarkoittaa Eskolan ja Suorannan (1998, 188) mukaan
kirjavaa joukkoa erilaisia tapoja luokitella ja jarjestdd laadullista aineistoa. (Kolbe &
Burnett 1991, 243; Krippendorf 1980, 25; Pietild 1973, 55)

Viestintdd voidaan siséllon erittelyn avulla arvioida huomaamattomasti. Tdmé on
erityisen arvokasta sellaisissa tilanteissa, jolloin suora tiedustelu voi vaikuttaa puolueel-
lisesti vastaukseen. Sisallon erittelylld voidaan arvioida myds esimerkiksi taloudellisten,
kulttuuristen sek& lainsaddanndllisten ympéristomuuttujien ja lahteen ominaispiirteiden
(esimerkiksi puoleensavetdvyys, luotettavuus ja pidettdvyys) vaikutusta viestin sisal-
toon. Lisaksi voidaan tutkia ndiden erilaisten viestien siséltdjen vaikutuksia vastaan-
ottajien reaktioihin. Sisallon erittely tarjoaa myds empiirisen lahtopisteen uuden viestien
vaikutuksia ja luonteita tutkivan aineiston luomiselle. (Kolbe & Burnett 1991, 244)

Sisallon erittelyn kaytolla on myds heikkouksia. Menetelma on esimerkiksi melko
altis tutkijan puolueellisuudelle ja puolueellisuuden vaikutuksiin. Puolueellisuus voi
vaikuttaa muun muassa tutkijan padtoksentekoon niin keréamis-, analyysi- kuin
tulkintavaiheessakin. (Kolbe & Burnett 1991, 244)

Sisallon erittelylla on perinteisesti kuvattu tekstin tai muiden dokumenttien sisaltoa
kvantitatiivisesti. Sitd voidaan kuitenkin kayttdd myos laadullisessa tutkimuksessa, kun
tutkitaan esimerkiksi symbolien merkityksia eika niiden esiintymistiheyksia. (Eskola &
Suoranta 1998, 186; Frey, Botan & Kreps 2000, 237)

Tutkimusaineistoa voidaan Pietilan (1973, 31-32) tutkia kahdella eri tavalla: sanalli-
sesti kuvailevalla ja tilastollisesti kuvailevalla tavalla. Sanallisesti kuvailevaa menette-
lya kéytettdessa tutkija muodostaa aluksi yleiskuvan aineistosta ja kuvailee taman jal-
keen siséltoa yksityiskohtaisemmin sanallisesti yleiskuvaan nojautuen. Tilastollisesti
kuvailevassa menettelytavassa tutkija perehtyy myo6s aluksi tutkimusaineistoonsa,
minka jalkeen hén seuraavaksi kehittdd joukon sisaltéluokkia, joiden avulla aineisto
luokitellaan. Kun luokitusrunko on valmis, tutkija palaa varsinaisen tutkimusaineistonsa
pariin ja tutkii, miten paljon aineistosta on loydettavissa eri aiheluokkiin kuuluvaa tie-
toa. Tulokset esitetddn yleenséd numeerisessa muodossa.

Tutkimuksen pyrkiesséd kuvaamaan jonkin dokumenttiaineiston sisaltéd, on menet-
telytapaa valittaessa mietittava pystytdanko sisalto tilastoimaan. Tilastoitavuus edellyt-
taa sisallon luokiteltavuutta. Jos tutkijan on mahdollista 10yt&é jokin kriteeri, jonka mu-
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kaan sisallén jotkut osat voidaan ndahda kesken&&n samankaltaisiksi ja jotkut toiset
keskenddn samankaltaisiksi, voidaan siséltd periaatteessa luokitella, ja se voi siten olla
tilastollisesti kuvailtavissa. Sisallon osien ollessa olemukseltaan ainutkertaisia ja siiné
mielessd kesken&an erilaisia ei sisallon luokittelu ole mahdollista. Sisallon luokitelta-
vuuden ei kuitenkaan pid& yksin antaa vaikuttaa menettelytavan valintaan. Jos tutkittava
aineisto on suppea tai kuvailtavia piirteitd vahan, voidaan aineisto hallita ja jasentaa il-
man varsinaisia luokituksia tai muita apuvélineitd. Kun tutkittava aineisto on laaja,
kuvailtavia sisallollisia piirteitd paljon ja kun kuvailussa pyritdén vertailtavuuteen tai
yleistettavyyteen, on luokitteleva ja tilastollinen kuvailu usein sanallista kuvailua péate-
vampi menettelytapa, koska laajaa tai useita eri sisallollisia piirteita sisaltavaé aineistoa
on vaikeata hallita ilman ainakin jonkinlaista sen luokitteluun sopivaa jarjestelmaa tai
kaaviota. Kaavion kéayttdminen ei kuitenkaan edellyté tilastollista kuvailua, vaan sité
voidaan kéyttad myos sisallon sanallista kuvailua jasentavana kehyksend. (Pietila 1973,
32-34)

Sisallon erittelyssa kerédtédan aluksi tietoja tutkittavasta dokumenttisisallosta tai
dokumenttisisaltoon perustuen siitd sen ulkopuolisesta ilmidstd, johon tutkimus koh-
distuu. Sisallon erittely liittyy kasitteellisesti nimenomaan tahan dokumenteille rakentu-
van tutkimuksen vaiheeseen. Sisallon erittelyd kayttaviksi tutkimuksiksi luetaan sellai-
set, joissa joko tilastollisesti tai sanallisesti kuvaillaan dokumenttien ilmi6ta sindnsa tai
niitd ulkopuolisia ilmiodit4, joita sisallon ajatellaan ilmaisevan. Sisallon erittely ei siis ole
erityisesti dokumenttien ilmisisallon kuvailuun sopiva tekniikka, vaan sen voidaan méaa-
ritelld olevan joukko menettelytapoja, joiden avulla dokumenttien siséllostd tehdaan
havaintoja ja keratéan tietoja tieteellisia pelisdantdja noudattaen. Nama tiedot voivat
koskea dokumenttien sisaltda ilmiond sin&nsé tai niitd ilmioita, joista dokumenttien
siséltd kertoo suoraan tai joita se ilmaisee epdsuorasti. Tiedot voidaan keratd sanalli-
sessa muodossa, sanallisina ilmaisuina tai méaarallisessé muodossa, luokiteltuina ja
tilastoituina. Tietoja voidaan tdman jalkeen kayttadd tarkasteltavina olevien ilmididen
kuvailuun, mutta yhta hyvin ne palvelevat niiden selittdmiseen. Tutkimusongelma on se,
joka méarittelee, mista ilmidista ja missa muodossa tietoja keratddn ja mihin tarkoituk-
seen niitd kdytetaan, kuvailuun vai selittdmiseen. (Pietild 1973, 51-54)

Tassa tutkimuksessa kayttdméaani aineistoa analysoin yll& kuvattujen periaatteiden
mukaisesti sanallisesti kuvailemalla. Aineiston luonteen sekd suppean koon vuoksi
tilastollisesti kuvaileva tapa ei olisi ollut mielekasté.
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3.6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksessa pyritadn valttdmaan virheiden syntymisté. Silti tulosten luotettavuus ja
patevyys vaihtelevat. Siksi kaikissa tutkimuksissa pyritddn arvioimaan sen luotetta-
vuutta. (Hirsjarvi ym. 2004, 216)

Laadullisessa tutkimuksessa lahtokohtana on tutkijan avoin subjektiviteetti ja sen
myontdminen, ettd tutkija itse on tutkimuksensa keskeinen tutkimusvaline. Kvalitatiivi-
sen tutkimuksen pédasiallisin luotettavuuden kriteeri on tutkija itse ja siksi luotettavuu-
den arviointi koskee koko tutkimusprosessia. (Eskola & Suoranta 1998, 211)

Tutkimuksessa kéytettdvan sekundaariaineiston reliabiliteetti seké validiteetti mééri-
telladn aineiston keradmismetodin ja lahteen perusteella. Nopea arviointi voidaan tehda
tarkastelemalla aineiston lahdettd. Esimerkiksi suurten ja tunnettujen organisaatioiden
toteuttamat markkinatutkimukset ovat todenndkodisesti luotettavia. Lisdksi ndiden
organisaatioiden aineistonkeruu- ja analysointimetodit ovat yleensa hyvin suunniteltuja
seka tasmallisid. Valtioiden tekemat tutkimukset ovat useimmiten luotettavia samoista
syista johtuen. (Saunders ym. 2000, 205)

3.6.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen mittaustulosten toistettavuutta. Tutkimuksen
reliaabelius tarkoittaa siis sen kykya tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Aineiston tul-
kinta on reliaabeli silloin, kun se ei sisalla ristiriitaisuuksia. Reliabiliteettia voidaan
todeta monella eri tavalla. Kahden eri tutkimuksen paatyessé samaan tulokseen, voidaan
tutkimustulosta pitaa reliaabelina, kuten myds silloin, kun samaa kohdetta tutkitaan eri
tutkimuskerroilla ja saadaan sama tulos. (Eskola & Suoranta 1998, 214; Hirsjarvi ym.
2004, 216)

Valmiiden aineistojen reliabiliteettia tutkiessa on otettava huomioon se, miten kay-
tettyd aineistoa on analysoitu ja miten tuloksista raportoidaan. Esimerkiksi prosentti-
maarien kaytdssa on otettava huomioon se, ovatko kokonaisméaarét, joihin prosentit
perustuvat otettu huomioon. Myos sitaattien k&yttéon on kiinnitettdvd huomiota erityi-
sesti silloin, kun niiden tueksi ei ole 10ydettavissd minkadnlaista tukea. Talloin aineistoa
ei voi pitadé kovinkaan luotettavana. (Saunders ym. 2000, 205-206)

Taman tutkimuksen reliabiliteettia olen parantanut dokumentoimalla tarkasti tutki-
muksessa kdytettavan aineiston. Reliabiliteettia parantaa myos tarkka selostus tutkimuk-
sen toteuttamisen vaiheista. Tutkimuksessa kéayttamani valmiit aineistot ja dokumentit
ovat julkaistu tieteellisissd julkaisuissa, arvostetuissa viestintavélineissé ja Kkirjoissa,
joita voi pitdé suhteellisen reliaabeleina. Yksi l&hteistd on englantilaisyliopistossa jul-
kaistu maisterin tutkielma. Toisaalta nd&mékin lahteet ovat vain yksildiden nakokulma
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asiaan, mutta tutkimuksen reliabiliteettia parantaa se, ettd ndistd dokumenteista 10ytyi
yhtélaisyyksia ja kyllaantymisté. Lisaksi tutkimuksessa kayttamani aineisto on edustava
otos tutkimuskohdetta késittelevasta materiaalista. Useampien tai eri lahteiden k&ytta-
minen olisi hyvin todenndkodisesti antanut tutkimuskysymyksille samankaltaiset
vastaukset.

3.6.2 Validiteetti

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata
juuri sitd, mité on tarkoituskin mitata. Mittarit ja tutkimusmenetelmét eivat aina valtta-
mattd vastaa sitd todellisuutta, jota tutkija kuvittelee tutkivansa. Teoreettisten ja
operationaalisten maéaritelmien ollessa yhtapitavat validiteetti on taydellinen. (Hirsjarvi
ym. 2004, 216; Uusitalo 1991, 84)

Validiteetti voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen validiteettiin. Sisdinen validiteetti,
eli patevyys, viittaa tutkimuksen teoreettisten ja kasitteellisten madrittelyjen sopu-
sointuun. Ulkoinen validiteetti puolestaan tarkoittaa tehtyjen tulkintojen ja johtopééatos-
ten sekd aineiston valisen suhteen patevyyttd. (Eskola & Suoranta 1998, 214)

Validiteetin puuttuminen tekee tutkimuksesta k&ytdnngssa arvottoman. Tallgin tutki-
mus tutkii todellisuudessa aivan muuta kuin alun perin oli kuviteltu. Puutteellinen
validiteetti merkitsee sitd, ettd tutkimuksen empiiriset havainnot kohdistuvat enemmén
tai véhemmaén sivuun siitd, mit4 oli ajateltu. Erés validisuutta alentava tekija on relia-
biliteetin puute. Toisaalta taysin reliaabelikaan mittaus ei takaa validisuutta. (Uusitalo
1991, 86)

Tutkimuksen validiteettia olen parantanut perehtymélla tutkimuksen aihealueeseen ja
teoreettiseen viitekehykseen jo aiemmin. Téssa tutkimuksessa sain aikaisempiin tutki-
muksiin, lehtiartikkeleihin ja kirjateksteihin perehtymalla selville Manchester Unitedin
brandi-identiteetin ja sen eri elementit. Aineiston analyysimenetelména kéytin sisallon
erittelyd ja aineiston tulkitsemisessa sanallista kuvailua. Tutkimuksen aineistona kay-
tetty dokumenttimateriaali koostuu pé&dasiallisesti tieteellisistd julkaisuista ja yhdesta
yliopistossa tehdystd opinnaytetyostd, joita voi pitdd aineistona luotettavana. Tamén
tutkimuksen teoriaosa tukee empiirista tutkimusta ja on tutkimustulosten kanssa johdon-
mukainen.
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4 JALKAPALLOSEURAN BRANDI-IDENTITEETTI

Jalkapalloseurat ovat brandeja siind missd muutkin yritykset. Siksi myos jalkapallo-
seuran brandi-identiteettid voi tutkia muiden brandien tavoin. T&ssa tutkimuksessa
tarkastelen Manchester Unitedin brandi-identiteettida Aakerin (2000) brandi-identiteetti-
kaavion (kuvio 3) mukaisesti.

4.1 Manchester Unitedin brandi-identiteetti

Manchester Unitedin brandi-identiteetti sisdltd4d samat osa-alueet kuin Aakerin (2000)
luoma brandi-identiteetin kasitekokonaisuus (kuvio 3). Brandi-identiteettiin sisaltyy 12
osatekijaa, jotka on ryhmitelty sen ympérille neljad nakokulmaa edustavaan luokkaan:
brandi tuotteena, organisaationa, henkilond ja symbolina. Manchester Unitedin alustava
brandi-identiteetti on esitelty kuviossa 8.

Manchester United
henkilona

Manchester United
tuotteena

~

Lavennettu

Ydin X

| ,/‘ S \‘. 1

\ | ( Brandin |/
. \ \. olemus / / /
N, g L s /,
Manchester United - Manchester United
organisaationa symbolina
Kuvio 8 Manchester Unitedin alustava brandi-identiteetti

Brandi tuotteena sisdltdd 1) tuotealueen, 2) tuoteominaisuudet, 3) laadun/lisdarvon,
4) tuotteen kayttotavat, 5) kayttdjat sekd 6) alkuperdmaan. Brandi organisaationa puo-
lestaan  sisdltdd  7)  organisaation  ominaisuudet ja  8)  paikallisuu-
den/maailmanlaajuisuuden. Brandi henkilond kertoo brandin 9) persoonallisuudesta
sekéd 10) brandin suhteista ja brandi symbolina 11) visuaalisista mielikuvista ja 12)
brandiperinndsté ja brandin kulttuurista. Harvalla brandilla on kuitenkaan kaikkiin 12
luokkaan liitettdvida mielleyhtymid. Brandi-identiteettid kuvaavaan malliin kuuluu
lisdksi kolme osaa: brandin olemus, ydinidentiteetti ja lavennettu identiteetti.

Seuraavaksi kayn lapi tarkemmin l&pi Manchester Unitedin brandi-identiteetin osat
aiempiin tutkimuksiin sek& dokumentteihin nojaten. ldentiteetin osien perusteella luon
Manchester Unitedille brandi-identiteetin, sen ytimen ja lavennetun identiteetin.
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4.1.1 Manchester United tuotteena
Tuoteominaisuudet ovat tarked osa-alue brandi-identiteettia rakennettaessa, mutta niita

ei kuitenkaan saa liiaksi korostaa. Manchester Unitedin brandin tuoteominaisuudet ovat
kuvattuna kuviossa 9.

r -"""NICﬂCSl_\’S kcnlii.l.l';"{'"'-\,'
“~__Jjapelin laatu__~

Manchester United ‘

tuotteena
Joukkue .ﬁ' ( Englantilaisuus s
Kuvio 9 Manchester United tuotteena

Manchester United tarjoaa monia erilaisia tuotteita ja monen eri alan palveluja, mutta
sen perimmdinen tuotealue on jalkapallo ja perustuote on seuran joukkue. Nyky-
muotoisen lajin tdrkeimmaét askeleet otettiin Englannissa vuonna 1863, kun lajille laadit-
tiin viralliset s&&nnot ja pallon koko standardisoitiin. Jalkapallon suosio perustuu lajin
historiaan, silla palloa on potkittu eri muodoissa eri kulttuureissa jopa tuhansien vuosien
ajan. Hyvén joukkueen takia seuran kannattajat kayvat katsomassa otteluita ja menes-
tyva joukkue saa parempia sponsoreita. Lisdksi joukkueen kyvyt lopulta maaréavat tv-
oikeuksista saatavat tulot. (Goldstein 1999, 10; Hill & Vincent 2006, 4)

Jalkapallossa on lukuisia houkuttelevia tuoteominaisuuksia, joiden vuoksi lajista on
tullut niin suosittu. Jalkapalloa pelaa aktiivisesti yli 300 miljoonaa pelaajaa, ja noin 1,2
miljardia ihmistd on epésuorasti lajissa mukana. Laji on toimintakeskeinen, parantaa
kestavyyttd ja aerobista kuntoa. Jalkapallon pelaamisen esteend ei ole juurikaan fyysisié
tai ikaan liittyvia rajoituksia, ja lajin s&annét ovat varsin helposti ymmarrettavat. Lajin
pelaamiseen tarvitaan vain véhéiset varusteet ja tilat. Jalkapallo on joukkuekeskeinen
laji, jossa pallon liikuttamiseen kentélld ylospéin osallistuu kerrallaan useita pelaajia.
Liséksi jalkapalloa voidaan pelata eri ilmanaloissa. (Blatter 1999, 89; Hill & Vincent
2006, 4)

Tuotteen laatu, eli jalkapallossa itse peli ja sitd kautta joukkueen menestys, on tar-
kedd. Kannattajat nayttavat olevan sitd lojaalimpia mitd menestyvampi seura on. T&méa
saattaa johtua kannattajien korkeasta itsetunnosta, joka syntyy menestyvan seuran
kannattamisesta. Seuran menestys voidaan tulkita taloudellisesti ajatellen korkeam-
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maksi Kkatsojakeskiarvoksi sekd pienemmaéksi katsojamééran vaihtelevuudeksi. Jotta
brandi olisi menestyksek&s, on sen kuuluttava tuotekategoriaan, jota pidetdan laa-
dukkaana ja joka antaa asiakkaiden rahoille vastinetta. Manchester United kuuluu
Englannin Valioliigaan, jota pidetddan maailman kovatasoisimpana jalkapallosarjana.
Manchester United on yksi Englannin kaikkien aikojen menestyvimmistd seuroista ja
1990-luvun alun jalkeen se on ollut ehdoton ykkonen Englannissa. Vuoden 1992
jalkeen Manchester United on voittanut Englannin Valioliigan perati kymmenen kertaa.
(Bridgewater & Stray, 2002, 5; Falter & Pérignon 2000, 1761; Hill & Vincent 2006, 5)

Jalkapallo on urheilulajina globaali, mutta brittilaisilla ja erityisesti englantilaisilla
seuroilla tiettyja etuja muiden maiden seuroihin ndhden, mikd on vaikuttanut niiden
globaaliin vetovoimaan. Yksi tarkeimmistd eduista on brittilaisen jalkapallon historia.
Englantia pidetddn yleisesti jalkapallon kotimaana, vaikka jalkapallo ei varsinaisesti
Englannissa ole syntynytkadn. Useat brittilaisseurat ovat yli 100 vuotta vanhoja, minka
seurauksena seuroille on muodostunut laaja paikallinen kannattajapohja. Suomessa
Englannin liigan suosio perustuu vakioveikkaukseen, jossa englantilaista liigajalka-
palloa on saanut veikata jo 1940-luvulta l&htien. Englantilaisjalkapallon suosiota kas-
vatti 1960-luvun lopulla alkaneet Englannin liigan tv-lahetykset valtakunnallisella
kanavalla. (Goldstein 1999, 47; Hill & Vincent 2006, 5)

4.1.2  Manchester United organisaationa

Organisaatiolliset ominaisuudet eroavat monesti yksittaisten tuotteiden tai palveluiden
brandiominaisuuksista. Manchester United organisaationa on kuvattuna kuviossa 10.

~~ Perinteetja T~ ~ Tiydellisyyden ™ ~~  Hyokkiddvi
arvot _— S~ tavoittelu __ pelityyli -~

Manchester United

organisaationa
" Globaali -.""'\‘ ~~ Markkinointi- ™ ~ Innovatiivinen T
S Su0sio i “~__oOsaaminen -~ “~__ seurajohto _~

Kuvio 10 Manchester United organisaationa

Brandi-identiteetti liitetddn usein emoyhtion toimintatapoihin, sen ihmisiin, kulttuuriin,
arvoihin ja organisaation ominaisuuksiin. Kannattajat arvostavat seuran taloudellista



62

vakautta, uusien pelaajien ostoihin tarvittavia varoja ja suunnitelmia omien juniorien
kasvattamiseen. Esimerkiksi omat juniorit kehittyvat, kun seurassa on jalkapallo-
akatemia huippuvalmentajineen. Kaikki tdma edellyttaa sitd, ettd seurassa on eteenpéin-
meneva johtokunta ja huippumanageri. Seuralla on myds oltava korkea moraali ja hyvat
yhteisOlliset suhteet. (Bridgewater & Stray 2002, 8; Hill & Vincent 2006, 5)

Manchester United on saanut mainetta yhtend maailman parhaista jalkapallo- ja
urheiluorganisaatioista. Seura tunnetaan erityisesti kolmesta vahvasti Manchester
Unitediin liitettdvasta ominaisuudesta: 1) seuran perinteistd ja arvoista, 2) taydellisyy-
den tavoittelusta jalkapallossa ja 3) hyokkaavasta pelityylista (Hill & Vincent 2006, 5).

Nykyisen managerin sir Alex Fergusonin saavuttua seuraan vuonna 1986 han heratti
henkiin legendaarisen managerin sir Matt Busbyn 1950- ja 1970-lukujen vélisena
ailkana luomat perinteet. Seuran tavoitteena oli pelaavan joukkueen koostuminen
suurimmaksi osaksi seuran omista kasvateista. Fergusonin aikana juniorijérjestelmén
l&pi edustusjoukkueeseen onkin pé&assyt monia pelaajia, tunnetuimpina muun muassa
David Beckham, Ryan Giggs ja Paul Scholes. Omien lahjakkuuksien kasvattaminen on
ainutlaatuinen strateginen voimavara, jota muiden seurojen ei ole helppoa kopioida.
Menestyksekk&alla 1992-2003 valisella aikajaksolla Manchester Unitedilla oli eniten
omia kasvatteja kokoonpanossaan kaikista Valioliigan joukkueista. (Gerrard 2004, 76—
78; Hill & Vincent 2006, 5)

Valioliigan koventunut kilpailu ja Fergusonin jatkuva uusien lahjakkuuksien etsimi-
nen on johtanut siihen, ettd seura on ostanut monia pelaajia oman organisaationsa ulko-
puolelta tavoitellessaan parasta mahdollista jalkapalloilullista tulosta. Nykyisessé jouk-
kueessa Manchester Unitedilla on useita suurilla rahasummilla ostettuja pelaajia, kuten
Cristiano Ronaldo ja Rio Ferdinand. Vuosien 1998 ja 2002 valilla Manchester United
kaytti Valioliigajoukkueista eniten rahaa uusien pelaajien hankintaan. Chelsea on
sittemmin ohittanut Manchester Unitedin suurimpana rahankayttdjand pelaaja-
markkinoilla. (Gerrard 2004, 78; Hill & Vincent 2006, 5)

Manchester Unitedin vahva omien kasvattien ja ulkopuolelta ostettujen pelaajien
yhdistelmé& on johtanut varsin hyokkaavaan pelityyliin, joka viehattéa jalkapallokatsojia
ympéri maailmaa. Joukkueen maali/ottelu -keskiarvo 1992-2003 vélisend aikana oli yli
kaksi, kun useimpien muiden Valioliigajoukkueiden keskiarvo samalla aikajaksolla oli
noin 1,5 maalia/ottelu. (Gerrard 2004, 72; Hill & Vincent 2006, 5)

Manchester United on aina ollut yksi Englannin kansainvalisimmisté seuroista. Seura
oli 1950-luvulla ensimméinen brittildisseura, joka osallistui eurooppalaiseen jalkapallo-
kilpailuun. Vuonna 1968 Manchester United voitti toisena brittiseurana ja ensim-
maisend englantilaisseurana Euroopan mestarien cupin (nykyinen Mestarien liiga).
Skotlantilainen Glasgow Celtic oli vuotta aiemmin voittanut saman Kkilpailun.
Jalkapallon kansainvalistyessé 1990-luvulla Manchester United kiersi harjoituskaudella
usein Aasiassa ja Pohjois-Amerikassa tehden brandiaan tunnetuksi. Seuran kansainvali-
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Ssyytté kuvastaa se, ettd seura on viime vuosina ostanut pelaajia, jotka ovat kotoisin niin
Euroopasta, Etela-Amerikasta, Afrikasta, Aasiasta kuin Pohjois-Amerikastakin. (Hill &
Vincent 2006, 5)

Ennen Valioliigan perustamista Manchester Unitedin tulot koostuivat pé&dasiassa
lipputuloista. Nykyisin televisiointioikeudet yhdessé fanituotteiden kanssa muodostavat
yh& suuremman osan seuran tuloista, vaikka lipputulot ovatkin edelleen seuran suurin
tulonldhde. Manchester United kellui 1990-luvun alussa Lontoon porssissd, kun kaupal-
liset nakokulmat otettiin seurassa huomioon toden teolla. Seura sai uuden innovatiivisen
puheenjohtajan ja toimitusjohtajan, jotka toivat seuraan uuden nédkdkannan, jonka mu-
kaan joukkueen kehitystéd voitaisiin rahoittaa Manchester Unitedin brandin kaupallista-
misella. Pelaavan joukkueen menestys ja korkealaatuinen jalkapallo olivat kuitenkin
seurajohdon ensisijainen tavoite. Manchester Unitedin johto laati seuralle uuden
markkinointistrategian ja tuli siihen tulokseen, ettd lisdtuloja seuran kassaan saadaan
investoimalla seuraan eli pelaavaan joukkueeseen, stadioniin, manageriin ja valmenta-
jiin, toisin sanoen tyydyttdméalla paremmin asiakkaidensa, kannattajien, tarpeet. Seura-
johto arveli investointien johtavan menestykseen kentélla. Manchester United uskoi
kannattajatuotteiden olevan avainasemassa tulojen kasvattajana ja luotti samalla jouk-
kueen menestyksen luovan televisio- ja sponsorituloja. Seuran kannattajilla oli seura-
johdon mukaan vélittémia seka piilevia tarpeita. Joukkueen seuraamisen paikan paalla
ajateltiin olevan kannattajien ensisijainen tarve. Toissijaisia, piilevia tarpeita ei kuiten-
kaan uskottu viela olleen tarpeeksi tarkkaan kaytetty hyvéksi. Nama piilevét tarpeet oli-
vat kannattajien tarpeet samaistua, kokea ja tarve heijastaa kannattajien mindkuvaa.
Kannattajatuotteiden luotettiin tayttdvan ndma asiakkaiden tarpeet. Aiemmin seuran
kannattajatuotevalikoimiin kuului lahes ainoastaan tyypilliset fanituotteet, kuten kaula-
liinat, pelipaidat, julisteet ja hatut. Nykyaan seuran nimelld varustettua tavaraa loytyy
joka 1aht6on, saatavilla on muun muassa Manchester Unitedin ketsuppia, olutta, kola-
juomaa, vaatemallistot niin miehille, naisille kuin lapsillekin, koruja, petivaatteita, golf-
tarvikkeita ja lahes kaikkea jokapéivéiseen eldmdén tarvittavaa. Panostus kannattaja-
tuotteisiin tuotti tulosta; vuonna 1992 fanituotemyynti oli noin 3,3 miljoonaa euroa, kun
se vuonna 1997 oli jo yli 35 miljoonaa euroa. Menestys voidaan lukea seurajohdon
yrittdjadmaisen ja opportunistisen lahestymistavan ansioksi. (Goldstein 1999, 21-29;
Jones 2008)

4.1.3 Manchester United henkilona

Brandit omaksuvat ihmisten tapaan persoonallisia ominaisuuksia, jotka erottavat ne Kil-
pailijoistaan. Manchester Unitedin luonteenpiirteitd ovat muun muassa nuorekkuus,
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kiinnostavuus ja menestyksekkyys. Manchester Unitedia kuvataan henkilona kuviossa
11 (Hill & Vincent 2006, 5-6).

il TN ~Kiinnostavuus ja ™ ol B
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Manchester United
henkilona

~~Kannattajiin kotona~,
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~ Muihin sidos-
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Kuvio 11 Manchester United henkiloné

Legendaarinen manageri sir Matt Busby aloitti Manchester Unitedissa vuonna 1953
nuorennusleikkauksen, kun hdn peluutti ottelussa Huddersfieldia vastaan seitsemé&a
teini-ikaista pelaajaa. TAma sama pelaajapolitiikka jatkui tulevinakin vuosina, erityisesti
1990-luvulla, kun monet joukkueen téhtipelaajista tulivat omasta juniorisysteemista ja
olivat avainroolissa seuran huikeassa menestysputkessa. Manchester United on laajen-
tanut nuorien lahjakkuuksien kykyjenetsintaverkostoaan tekemalld yhteistyota useiden
eurooppalaisten seurojen, muun muassa Brommapojkarnan, Shelbournen, Nantesin,
Royal Antwerpin ja Sporting Lissabonin, kanssa. (Hill & Vincent 2006, 5-6; Wagg
2004, Hill & Vincentin 2006, 6 mukaan)

Manchester Unitedin hyokkaava pelityyli on tuonut sille kannattajia ympéari maail-
maa, mutta seuran yksittdiset pelaajat ovat myos luoneet seuraan kohdistuvan veto-
voimaisuuden sekd jannittdvyyden elementin kentén ulkopuolella. Samalla tavalla kuin
yksittdiset brandit voivat profiloida yritysten brandiportfoliota, joukkueen pelaajat li-
séavat jannittavyytta ja kiinnostavuutta brandin identiteettiin. Manchester Unitedin ri-
veissa oli 1950-luvulla Duncan Edwards ja 1960-luvulla George Best yhdessa Denis
Law’n ja Bobby Charltonin kanssa, jotka pitivdt median kiinnostuksen ylla seka
kentalla ettd sen ulkopuolella. Eric Cantonan ansiosta lehdet saivat etusivun uutisia
1990-luvulla, ja myéhemmin David Beckhamista muotoutui koko kansan suuri julkkis
ja paparazzien kohde. (Hill & Vincent 2006, 6)

Jalkapallossa kyky menestyd jatkuvasti on haaste mille tahansa seuralle, ja
Manchester Unitedilla onkin vain véhén tassa suhteessa tasaveroisia kilpailijoita. Vuo-
sien 1945 ja Valioliigan perustamisvuoden 1992 valilla seura oli kauden loputtua viisi-
toista kertaa padsarjan kahden parhaan joukossa voittaen mestaruuden viidesti. Valio-
lilgan perustamisesta alkoi kuitenkin Manchester Unitedin suurin menestysputki. Vuo-
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sien 1993 ja 2008 vélilla seura on voittanut mestaruuden perati kymmenen kertaa ja
Englannin cupin nelja kertaa. Samalla aikavalilldi Manchester United on voittanut
Euroopan Mestarien liigan kaksi kertaa. Jatkuva menestys on luonut seuralle halutun
paikan eurooppalaisen jalkapallon historiassa, eika samankaltaiseen menestykseen ole
pystynyt Manchester Unitedin liséksi Euroopassa kuin yksi seura, espanjalainen Real
Madrid. (Hill & Vincent 2006, 6)

Ihmisten tapaan yritykset luovat myods suhteita. Suhteet voivat olla yrityksen sisdisia,
yrityksen ja sen asiakkaiden vélisié tai yrityksen ja sen muiden sidosryhmien vélisia.
Manchester United on luonut aktiivisesti suhteita asiakkaisiinsa koko sodanjalkeisen
ajan. Nykyisin seuralla on noin 200 000 brittijasentd One United -jdsenohjelmassaan ja
seuralla on arvioitu olevan maailmanlaajuisesti noin 333 miljoonaa kannattajaa. Jalka-
palloseurat eroavat muista brandeista siing, ettd suurin osa seuran kannattajista, olivat he
sitten joka ottelussa kayvia aktiivisia ydinkannattajia tai menestyksen mukana ratsasta-
via kannattajia, kannattavat eldmdssaan ainoastaan yhté jalkapalloseuraa. Kotimaisten
kannattajien kanssa suhteenmuodostus tapahtuu olemalla osa paikallista urheilukentt&é
vuosikymmenten ajan ja viikoittaisen mediajulkisuuden avulla. Manchester Unitedin
brandin vieminen ulkomaisille markkinoille edellyttdd tunnepitoisten siteiden luomista
seurahistoriaa véhemmaén tuntevien ja ilman paikan paallista ottelukokemusta olevien
kannattajien kanssa. Televisiolédhetysten seka lehti- ja internet-artikkelien avulla néihin
kannattajiin saadaan luotua ensimmdainen kosketus, mutta jatkotoimenpiteiden avulla
luodaan seura—asiakas-suhteita ja tehdddn kannattajista asiakkaita. Brandisuhteiden
luominen onnistuu parhaiten, kun se ei tapahdu tavanomaisen massamedian kautta.
Asiakkaan oma osallistuminen on erinomaisen térkeda brandin rakentamisessa, ja se on-
kin ollut ratkaiseva tekij@ Manchester Unitedin ponnisteluissa Pohjois-Amerikassa ja
Aasiassa, jossa silla on arviolta 40 miljoonaa kannattajaa. Seura on tehnyt Aasiaan
useita ottelumatkoja tehden joukkuetta tunnetuksi ja yllapitden suhteita paikalliseen
kannattajapohjaan. Lisdksi Manchester United on avannut Aasian alueelle lukuisia
kannattajatuotemyymalditd, kahviloita ja ravintoloita, perustanut jalkapallokouluja ja
avannut seuralle kiinankieliset kotisivut. (Cass 2007; Goldstein 1999, 28; Hill &
Vincent 2006, 6-7)

Manchester United oli yksi ensimmaisistd jalkapalloseuroista, jotka aluksi tutkivat
kannattajiensa tarpeita ja sitten vahvistivat siteitd kannattajiinsa mahdollistamalla seuran
brandin alla kulkevien tuotteiden ja palvelujen myynnin. Manchester United aloitti
1990-luvun puolivéliss& muun muassa omien viinien ja oluiden myynnin. Lisaksi
Manchester United tuottaa MU Finance -brandin alla rahoituspalveluita, kuten vakuu-
tus-, laina- ja luottokorttipalveluita. Seura myy myo6s yhteistydssa Vodafonen kanssa
MU Mobile -matkapuhelinpalveluita ja MU Travel -brandin alla yhteistyossé Travel-
caren kanssa matkatoimistopalveluita. Vuonna 2003 seura avasi Salfordin esikaupunki-
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alueelle Manchesteriin Red Cinema -elokuvakompleksin. (Hill & Vincent 2006, 6;
Manchester Utd tries branded champagne 1997)

Liverpoolin yliopiston yhteydessd toimivan Football Industry Groupin johtaja Rogan
Taylor sanoo Manchester Unitedin ja seuran kannattajien vélisten suhteiden olevan
avaintekija seuran menestyksessd. Jalkapalloseuran arvoa eivat maaritd sen pelaajat,
managerit eivatka johtokunnan jasenet, vaan nimenomaan suhde seuran ja sen kannatta-
jien vélilla. Kyse on kannattajien méarasté, heidan intohimostaan seuraa kohtaan, siit4,
kuinka maantieteellisesti levinnyt kannattajapohja on ja siitd, kuinka valmiita he ovat
kayttdmadn rahaa seuran kannattamiseen. Taylorin mukaan suuret seurat pysyvat suuri-
na seuroina myos ajan kuluessa. Samat seurat ovat suuria seuroja tand paivana kuin 20
vuotta sitten riippumatta siit4, miten ne ovat talla aikavélilla menestyneet. (The legacy
of Munich 2008)

Sen lisaksi, etta jalkapalloseuran on luotava suhteita kannattajiinsa, voi se luoda
suhteita my6s muihin kansainvélisiin brandeihin helpottaen kansainvalistymisprosessia.
Manchester United tekee yhteistydtd muun muassa sellaisten kansainvalisten brandien
kanssa, kuten Nike, VVodafone, Pepsi, Budweiser ja Fuji. Yhteistyon ansiosta seura hyo-
tyy sponsoriensa globaalista maineesta, ja vastavuoroisesti sponsorit hyotyvat yhteis-
tyOstadn suositun ja menestyvan urheilubrandin kanssa. (Hill & Vincent 2006, 6)

4.1.4  Manchester United symbolina

Jalkapallolla on pitkéat perinteet. Siksi seurahistoria yhdessa jalkapalloon liitettdvien
brandisymbolien kanssa ovat térkeitd. Seuran logo, tunnuslause, sponsorit, maskotti ja
lempinimi ovat kaikki osa seuran identiteettid. Manchester Unitedin Red Devils -lempi-
nimi ja seuran tunnusvaakuna ovat tunnettuja ympari maailmaa, kuten myos joukkueen
pelipaidan punainen vérikin. Manchester Unitedin brandia symbolina on kuvattuna ku-
viossa 12. (Bridgewater & Stray 2002, 8; Hill & Vincent 2006, 7)
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Kuvio 12 Manchester United symbolina

Yksi Manchester Unitedin tarkeimpid symboleita on sen kotikenttd Old Trafford.
Stadion on yksi Englannin vaikuttavimpia ja historiallisimpia jalkapalloareenoita.
Manchester United on pelannut Old Traffordilla vuodesta 1910 ldhtien. Stadionin
tarkeydestd kannattajille kertoo muun muassa se, ettd stadion on saanut lempinimen
Unelmien teatteri (Theatre of dreams). Monet seuran kannattajat pitavat Old Traffordia
kirkkoon verrattavana paikkana, misté kertoo stadionilla olevat isot tekstilakanat, joissa
lukee muun muassa MUFC the religion, Republik of Mancunia ja The Flowers of
Manchester (kunnianosoitus Miinchenin onnettomuuden uhreille). (Manchester United
blog 2007)

Brandiperinto ja brandin kulttuuri ovat hyvin térkeitd jalkapalloseuran brandi-identi-
teetin elementtejd. Manchester Unitedin nousun kohti korkeaa kansallista ja kansain-
vélistd asemaa voidaan katsoa alkaneen sir Matt Busbyn nimittamisestéd seuran manage-
riksi vuonna 1945. Busby loi seuralle yha tanakin paivana kaytossa olevan sille ominai-
sen yrityskulttuurin. Han kehitti muun muassa omien kasvattien kayttoon perustuvan
toimintasuuntauksen ja maanlaajuisen kykyjenetsintgjarjestelman, jonka avulla seuraan
saatiin hankittua maan lupaavimmat englantilaispelaajat. Han rohkaisi pelaajiaan yksi-
I61lisyyteen ja loistokkuuteen kentélld, mutta kannusti seurakeskeistd “kaikki yhden
puolesta” -toveruutta kentéan ulkopuolella. Busby loi yhteishenkea jarjestamallé pelaajil-
leen kentdn ulkopuolisia luontaisetuja, kuten golfkerhojen jasenyyksid, vapaalippuja
elokuviin ja alennuksia lomahotelleista. Busbyn luoman yrityskulttuurin perintdné seura
tunnetaan edelleenkin nuorista ja lahjakkaista pelaajistaan, nuorisopelaajien kasvatus-
jarjestelmastaan, hyokkaavasté pelityylistadn ja yksittéisten pelaajien erinomaisuudesta.
N&ma kaikki ovat osa Manchester Unitedin perusarvoja ja ilmapiirid. (Goldstein 1999,
13; Hill & Vincent 2006, 8; Rossaaen & Amis 2004, Hill & Vincentin 2006, 8 mukaan).

Manchester Unitedin historian ehké térkein ja samalla synkin yksittainen tapahtuma
koettiin helmikuussa 1958, kun Belgradista takaisin Englantiin lentdm&ssa ollut
Manchester Unitedin joukkuetta kuljettanut lentokone putosi vélilaskun yhteydessa
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Miinchenissa. Kone oli pysahtynyt tankkaamaan Munchenin lentokentélle ja yrittaes-
s&an uudestaan nousua lumimyrskysséd se syoksyi maahan tappaen kahdeksan nuorta
jalkapallotahted sekd viisitoista lehdiston edustajaa. Joukkueen silloinen manageri sir
Matt Busby loukkaantui myos vakavasti, mutta toipui vammoistaan. Tragedia jarkytti
niin jalkapallointoilijoita kuin lajista piittaamattomia eik& ainoastaan Englannissa, vaan
koko maailmassa. Turma muutti monien asenteita seuraa kohtaan ja nosti Manchester
Unitedin kertaheitolla yhdeksi maan suosituimmista jalkapalloseuroista. Toivuttuaan
turmasta Busby johdatti seuran sen silloisen historian suurimpaan saavutukseen, Euroo-
pan mestarien cupin voittoon vuonna 1968. (Goldstein 1999, 14; Szymanski 1998, 50;
The legacy of Munich 2008)

Lentoturma ei yksistddn tee Manchester Unitedin identiteetistd vahvempaa eika
suurta jalkapalloseuraa, mutta se on kiistatta muista seuroista erottava tekija. ldentiteetti
syntyy ja vahvistuu voimakkaasti kollektiivisen ké&rsimyksen ja surun kautta. Lento-
turma toi Manchester Unitedin koko maailman tietoisuuteen, kun aiemmin seura oli
tunnettu I&hinnd vain kotimaassaan. Seuran kannalta oli onni, ettd yksi seuran suurim-
mista menestysjaksoista osui onnettomuuden jalkeiselle 1960-luvulle. Seura sai menes-
tyksen myota liséa kannattajia, ja lisaksi 1960-luvulla alkanut jalkapallon televisiointi ja
vuoden 1966 Englannissa pelatut jalkapallon maailmanmestaruuskilpailut, joissa pelasi
muutama merkittdvd Manchester Unitedin pelaaja, lisdsi Manchester Unitedin suosiota.
Vuoden 1968 Euroopan cupin voiton liséksi seuran tuolloinen suurin téhti, karismaat-
tinen George Best, valittiin Euroopan parhaaksi jalkapalloilijaksi. Busbyn johtama jouk-
kue pelasi nayttavad jalkapalloa hyokkadjien tehdessd paljon maaleja. Seura hyotyi
my06s 1960- ja 1970-lukuja sdvyttaneesta Englannin ja englantilaisuuden ihannoinnista,
jota kasvatti Englannin voittamien maailmanmestaruuskilpailuiden lisaksi muun muassa
The Beatles ja James Bond. Menestykseltdan vaatimattomien 1970- ja 1980-lukujen jal-
keen Manchester United palasi jalleen kunnioittamaan seuran perinteisia arvoja. Tulok-
sena oli seuran historian menestyksekkéin kausi, jolle ei vield ndy loppua. Lahto-
laukauksena nykymenestykselle oli sir Alex Fergusonin palkkaaminen seuran manage-
riksi vuonna 1986. (Goldstein 1999, 13-14; Hill & Vincent 2006, 8; Szymanski 1998,
50; The legacy of Munich 2008)

Menestys Englannin liigassa sekd Euroopan kentilla 1950- ja 1960-luvulla toi
Manchester Unitedille kannatusta niin kotimaassaan kuin Euroopassakin. Munchenin
lentoturman johdosta seura nousi kotimaassaan suositun seuran asemasta koko maail-
man tietoisuuteen. Seuran valtaisa menestys 1990- ja 2000-luvulla on kasvattanut seu-
ran tunnettuutta ja kannatusta entistd enemman. Manchester Unitedin onneksi menestys
on osunut samalle ajankohdalle jalkapallon televisioldhetysten maailmanlaajuisen suo-
sion kasvamisen kanssa. (Goldstein 1999, 14)
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Manchester Unitedin ydinidentiteetti ja lavennettu identiteetti
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Brandin ydinidentiteetti heijastaa Aakerin ja Joachimsthalerin (2002, 72—-73) mukaan
koko organisaation strategiaa sek& arvoja ja vahintddn yhden mielleyhtyman pitéisi
pystya erilaistamaan brandi kilpailijoistaan. Brandin lavennettu identiteetti puolestaan
sisdltdd ytimen ulkopuolelle jaavét osatekijat. Manchester Unitedin ydinidentiteetti ja

lavennettu identiteetti on kuvattuna kuviossa 13.
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Kuvio 13 Manchester Unitedin brandi-identiteetti

Manchester Unitedin ydinidentiteettiin kuuluvat seuraavat tekijat:

. Joukkue — Manchester Unitedin brandin ytimeen kuuluu erottamattomasti
pelaava joukkue yksildineen. Joukkue on seuran nakyvin osa ulkopuolisille ja
suurin tulojen kasvattaja. Taitavat yksilot kasvattavat niin seuran yleisomaaria
kuin sponsoritulojakin.
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. Perinteet ja arvot — Sir Matt Busbyn aikakaudelta lahtdisin olevat toiminta-
tavat, erityisesti omiin kasvatteihin panostaminen, kuuluvat vahvasti seuran
identiteettiin. Manchester United tunnetaan siit4, ettd edustusjoukkueessa pelaa
useita omia kasvatteja.

. Suhde kannattajiin — Yksi tarkeimmistd Manchester Unitedin ydinidentiteetin
elementeistd on sen suhteet kannattajiinsa. Seuralla on vahva side kannatta-
jiinsa, ja se pyrkii jatkuvasti pitdmaan tat4 sidettd ylla toimintojensa kautta,
niin Englannissa kuin ulkomaillakin. Pelaajat ja managerit vaihtuvat vuosien
varrella, mutta Manchester Unitedin kannattajat méarittavat lopulta seuran ar-
von.

. Brandiperintd ja historia — Seuran historia on hyvin térked osa Manchester
Unitedin identiteettid. Kannattajat tulevat aina vaalimaan seuran menestykse-
késtd 1950- ja 1960-lukua ja kaikkia seuran paidassa esiintyneitd legendaarisia
pelaajia. Suuri osa Manchester Unitedin brandiperint6d on vuonna 1958 tapah-
tunut Minchenin lento-onnettomuus, jossa kuoli kahdeksan joukkueen pelaa-
jaa. Onnettomuuden johdosta seura sai lisdd kannattajia ja tapahtumaa pidetdéan
edelleen seurahistorian ehké tarkeimpana yksittaisend tapahtumana.

. Old Trafford — Manchester Unitedin ydinidentiteettiin kuuluu liséksi sen koti-
stadion Old Trafford. Stadion on vuodesta 1910 lahtien toiminut joukkueen
nayttamona, ja suurin osa seuran historiaa on tapahtunut unelmien teatterissa.
Old Trafford on paikka, jossa paikalliset kannattajat katsovat Manchester
Unitedin kotiotteluita ja jonne ulkomaiset kannattajat tekevat pyhiinvaellus-
matkoja.

Manchester Unitedin brandi-identiteettiin kuuluu lisdksi lavennettu identiteetti, johon
kuuluvat seuraavat elementit:

. Englantilaisuus ja globaali suosio — Jalkapalloa pidetdan yleisesti Englannista
lahtoisin olevana. Ihmiset ympdri maailmaa arvostavat englantilaista jalka-
palloa ja pitavat Valioliigaa maailman kovatasoisimpana ja viihdyttavimpéna
sarjana. Manchester United on omalla ty6lldan saavuttanut valtavaa suosiota
ympari maailma, erityisesti Aasiassa. Seura oli yksi ensimmaisista, jotka teki-
vat yhdistettyjé peli- ja promootiomatkoja Aasiaan ja Pohjois-Amerikkaan.

. Hyokkaavéa pelityyli — Omat kasvatit ovat oppineet seuran pelityylin jo juniori-
joukkueissa. Seuran managerit ovat tdydenténeet joukkuetta ulkopuolelta oste-
tuilla pelaajilla, jotka istuvat hyvin seuralle ominaiseen hyokkaavaan peli-
tyyliin, joka on yksi Manchester Unitedin brandi-identiteetin ytimen osateki-
jOista.
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. Innovatiivinen seurajohto ja markkinointiosaaminen — YKksi suurimmista syista
Manchester Unitedin  1990-luvun menestykselle oli uuden seurajohdon
palkkaaminen. Seuran uudella puheenjohtajalla sek& toimitusjohtajalla oli uusia
innovatiivisia ideoita luoda seuralle lisatuloja, erityisesti kannattajatuotteiden
avulla.

. Taydellisyyden tavoittelu — Manchester United on tottunut menestymaan ja ha-
luaa menestyd myos tulevaisuudessa. Siksi omat kasvatit eivat aina riita
urheilullisten tavoitteiden saavuttamiseksi, vaan seura voittaa mestaruuksia
my0s ulkopuolelta ostettujen pelaajien avulla.

. Persoonallisuus — Manchester Unitedin persoonallisiin piirteisiin kuuluvat sen
nuorekkuus, vetovoima ja menestyksekkyys.

- Manchester Unitedin joukkueessa pelaa aina nuoria omia kasvatteja tai
muualta hankittuja nuoria pelaajia. Seuralla on laaja kykyjenetsinta-
verkosto, joka toimii myds ulkomailla.

- Seuran riveihin on aina kuulunut pelaajia, jotka sytyttdvat ja puhuttavat
niin kentélld kuin sen ulkopuolellakin. Persoonalliset pelaajat tuovat
Manchester Unitedin brandille lisd4 vetovoimaa.

- Seura menestyy jatkuvasti niin taloudellisesti kuin Kilpailullisestikin.
Manchester Unitedin suurimmat menestyksen aikakaudet olivat 1950- ja
1960-luvuilla sekd 1990-luvun alusta tdhan paivaan asti, eik& nykyiselle
menestyksen kaudelle ndy loppua.

. Seuran symbolit — Manchester United tunnetaan ympéri maailmaa punaisina
paholaisina (Red Devils). Paholaisen kuvan siséltava seuran tunnusvaakuna on
yht& kuuluva osa seuran ulkopuolelle nékyvinta tunnusta, pelipaitaa kuin itse
pelipaidan punainen varikin.

4.2.2  Oppeja suomalaisille jalkapalloseuroille

Voisiko suomalaiset jalkapalloseurat ottaa oppia Manchester Unitedin brandista ja
brandi-identiteetistd? Suomalaiset jalkapallo- ja muut urheiluseurat ovat perinteisesti
olleet hyvin jasenkeskeisig, eika kaupallista ndkékulmaa ole otettu juurikaan huomioon.
Jaékiekko on tdhdn asti ollut Suomessa ainoa urheilulaji, jossa kaupallisuus on ollut
vahvasti mukana. Totuus on se, ettd jalkapallo on koko ajan entista suositumpi laji myo6s
Suomessa, sen todistavat lisdantynyt mediahuomio sekd kasvavat yleisomaaréat. Jalka-
palloseurojen on kaytettadva medioiden kasvanut huomio hyvékseen kasvattaakseen
yleisémadriaan ja saadakseen liséa tuloja.

Suomalaisseurat eivét voi kuitenkaan suoraan ottaa oppia ja kopioida eurooppalaisten
suurseurojen, kuten Manchester Unitedin brandi-identiteettia tai seuran toimintoja
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menestystd tavoitellessaan. Englantilaisseuran identiteetissé on kuitenkin useita
elementtejd, joita suomalaiset padsarjatason seurat voisivat ottaa huomioon brandiaan
rakentaessaan.

Brandi-identiteetin ytimeen on kuuluttava pelaava joukkue. On selvadd, ettda kaikki
paasarjaseurat eivat kulloinkin voi pitdd parhaita saatavilla olevia pelaajia samaan ai-
kaan riveissaan, mutta on joukkueen taso mik& tahansa, pelaajien on oltava identiteetin
keskipisteessé.

Seurojen on pidettava kiinni omista perinteista ja arvoistaan. Suomalaiset suurseurat
kuten Helsingin Jalkapalloklubi ja Turun Palloseura ovat perinteisesti tuottaneet osan
pelaavasta kokoonpanostaan omista junioreistaan, ja tasté toimintapolitiikasta olisi syyté
pitad kiinni. Kaudella 2007 Helsingissé pelattiin surullisenkuuluisa HIK:n 100-vuotis-
juhlakausi, jota varten seura teki mittavia panostuksia ennen kautta. Pelit kentélla eivat
kuitenkaan sujuneet, mika johti paniikkihankintoihin ja kahden eri valmentajan erotta-
miseen. Lopullinen sarjasijoitus mestaruutta tavoitteenaan pitdneelle joukkueelle oli
vaatimaton seitsemas. Eniten seuran imagoa kuitenkin vahingoitti paaton valmentaja-
rumba seké pelaajahankintapolitiikka, kun yhta hyvin nuorille lupaaville omille kasva-
teille olisi voitu antaa nayttémahdollisuus.

Suomalaisseuroilla on paljon opittavaa kannattajasuhteidensa vaalimisessa. Vasta
viime vuosina seurat ovat alkaneet tehdd yhteisty6td kannattajaporukoidensa kanssa
tarjoten muun muassa katsomossa aantd pitaville kannattajillensa omia katsomonosia
halpoine kannattajakausikortteineen, kuten tekevat muun muassa TPS, Vaasan Pallo-
seura sekd Tampere United. Seurojen kotisivut ovat usein kannattajan ensimmainen
kontakti seuraan etsiessddn uusimpia uutisia. Kotisivut ovat viime aikoihin asti olleet
varsin alkeellisia, mutta nyt monien seurojen kotisivuilta 16ytyy videokuvaa otteluista,
kannattajatuotekauppa ja uusimmat uutiset haastatteluineen. Kotisivujen lisdksi monien
seurojen muu kontakti paikallisien kannattajien kanssa tuntuu olevan kerran vuodessa
jarjestettdva markkinointitempaus paikallisessa kauppakeskuksessa, mutta parempaan
suuntaan ollaan menossa.

Seuran historia ja brandiperinté kuuluu erottamattomasti seuran brandiin ja brandi-
identiteettiin. Myos suomalaisten jalkapalloseurojen historiasta 10ytyy suuri joukko
legendaarisia pelaajia ja tapahtumia, mutta seurat tuntuvat unohtaneen niiden merkityk-
sen seuralle ja kannattajilleen. Osa Veikkausliigan seuroista on tosin viimeisen viiden-
toista vuoden aikana perustettuja fuusioseuroja, joilla ei merkittdvaé historiaa viela ole.

Merkittava osa jalkapalloseuran brandi-identiteettia on sen kotikenttd, kannattajien
pyhiinvaelluspaikka. Kannattajilla on vahvoja tunnesiteitd suosikkiseuransa Kkoti-
kenttddn. Monet suomalaisseurat pelaavat stadioneilla, joilla jalkapalloa ei edes pitéisi
pelata. Esimerkiksi Espoolaisen FC Hongan kotistadion on enemman tai vahemman
valiaikaismateriaaleista rakennettu teenndinen kyh&elma. Toisilla paikkakunnilla taas
pelataan areenoilla, jotka ovat auttamattomasti vanhentuneita vailla kunnollisia tiloja
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edes pelaajille, katsojista puhumattakaan, kuten Rovaniemelld. Helsingisséd pelataan
modernilla, vuonna 2000 valmistuneella Finnair Stadiumilla, mutta siellékin on kuiten-
kin puutteelliset palvelut. Tampere United pelaa kolkolla ja tunnelmattomalla Ratinan
stadionilla, vaikka pienellad remontilla ja kasvojenkohotuksella tunnelmallisempi ja pie-
nempi Tammelan stadion olisi padsarjakelpoinen. Suomalaisten seurojen olisi Kiinnitet-
tava runsaasti enemman huomiota kotikenttéansa, koska kotikentén puitteiden ja palve-
luiden ollessa kunnossa satunnainen jalkapallokatsoja palaa herkemmin uudestaan kat-
somaan pelia.

Hyokkaava pelityyli tuo katsojia. Tosiasia nykypdivan jalkapallossa on kuitenkin se,
ettd mestaruuksia voitetaan puolustamalla. Hyokkaava ja yrittelids pelityyli on joka
tapauksessa ominaisuus, josta katsojat pitavét ja arvostavat voittojen lisdksi. FC Honka
nousi vuodeksi 2006 Veikkausliigaan ja sai heti valmentaja Mika Lehkosuon hyokkaa-
véan pelityylin ansiosta viihdyttavan joukkueen leiman. Ensimmaéistd kauttaan Suomen
paasarjassa pelannut Honka onnistui yli odotusten, silla se paatyi sarjataulukossa neljan-
neksi ja oli yleisokeskiarvoltaan toiseksi suosituin joukkue HJK:n jalkeen.

Suomalaisseurojen johtajat ovat perinteisesti olleet toiminnanjohtajia, joilta puuttuu
kaupallinen nékemys jalkapalloseuran johtamiseen. Seurajohdon ollessa ilman ammatti-
taitoisia jasenid on jalkapalloseuran taloudellisesti menestyksekas johtaminen vaikeaa.
Esimerkiksi TPS on panostanut viime vuosien aikana joukkueen lisdksi koko organi-
saatioonsa, ja talla hetkelld seuran toimitusjohtajana toimii innovatiivinen ja idearikas
entinen maajoukkuemaalivahti Petri Jakonen, jonka panoksen ansiosta seura on talla
hetkella& Suomen eniten eteenpdin meneva jalkapalloseura. Tyon tuloksena TPS oli kau-
della 2007 katsojakeskiarvoltaan Suomen suosituin. Jakosen ty6td on tosin helpottanut
seuran omistajien vahva rahallinen panostus. Jakonen yhdessd TPS:n organisaation
kanssa on ottanut Suomessa uuden tavan johtaa jalkapalloseuraa ja etsii koko ajan uusia
jalkapallon ulkopuolisiakin toimintoja tuomaan seuralle tuloja.

Persoonallisuus on térked osa jalkapalloseuran brandi-identiteettid. Persoonallisuu-
den ansiosta brandit erottuvat kilpailijoistaan. Suurin osa veikkausliigaseuroista on
harmaata massaa, mutta poikkeuksiakin 10ytyy. Esimerkiksi Rovaniemen Palloseura on
pohjoisesta sijainnistaan huolimatta onnistunut luomaan itselleen maineen afrikkalais-
pelaajien, erityisesti sambialaisten, seurana. Kaudella 2008 seurassa pelaa peréti viisi
sambialaispelaajaa. Sambialaispelaajien virran napapiirille aloitti vuonna 1994 Rova-
niemelle saapunut Zeddy Saileti, jonka kontaktien ansiosta seura on hankkinut lis&&
sambialaispelureita.

Manchester United on onnistuneesti luonut itselleen monipuolisen brandi-identitee-
tin. Suomalaisten jalkapalloseurojen on mahdotonta kopioida suoraan Manchester
Unitedin identiteettia kaupallisen menestyksen toivossa, mutta mallia eurooppalaisista
suurseuroista olisi syytd ottaa. Kaiken pohjana on oltava nykyaikainen toiminta-
kulttuuri, jonka ansiosta jalkapalloseuran toiminta kentéll& ja sen ulkopuolella on toimi-



74

vaa. Manchester United uusi kaupallista johtoaan 1990-luvun alussa, mink& ansiosta
seura nousi maailman rikkaimmaksi jalkapalloseuraksi. Suomalaisten seurojen on myos
vaalittava perinteitddn, koska ne loppujen lopuksi méaarittavat sen, mitd seura on.
Esimerkiksi Manchester Unitedin identiteetti rakentuu suurelta osin sen 1950- ja 1960-
luvuilla k&dymien tapahtumien kautta. Ehk& térkein asia, minka suomalaisseurat voivat
ulkomaisilta suurseuroilta oppia, on kannattajasuhteidensa luominen ja yllapitaminen.
Kannattajat ovat seurojen tarkein sidosryhma. Jalkapalloseura ei milloinkaan saa laimin-
lydda kannattajasuhteitaan, vaan seuran on jatkuvasti luotava ja yllapidettdva kontaktia
niin nykyisiin kuin mahdollisiin tuleviin kannattajiinsa. Tutkimuksen kohteena ollut
Manchester United pitdd yhteyttd kannattajiinsa muun muassa erilaisten jasenohjelmien
kautta. Lisdksi seura vierailee pitkienkin matkojen péaassé ottaen néin huomioon ulko-
mailla asuvat kannattajansa. Manchester Unitedin brandiverkoston avulla seuran
kannattajat ovat paivittaisessé yhteydessa ihannoimansa seuran kanssa. Myds suoma-
laisten jalkapalloseurojen kotistadioneihin olisi syytd kiinnittd4d nykyista enemman
huomiota, silld kotikenttd on térke&d osa seuran identiteettid. Ulkomaisten suurseurojen
kotistadionit ovat kannattajilleen tarkeitd pyhiinvaelluspaikkoja.
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3) YHTEENVETO

Jalkapalloa on Suomessa tutkittu varsin vahén liiketaloustieteellisestd ndkokulmasta.
Laji on toiminut Suomessa paasaéantoisesti harrastus- ja vapaaehtoispohjalta eika jalka-
palloseuroja ole pidetty kaupallista potentiaalia omaavina yrityksina. Tilanne on kuiten-
kin muuttumassa samalla, kun laji kasvaa koko ajan entistd suositummaksi. Lajin kasvu
ja potentiaali on tuonut kotimaisiin seuroihin yksityisia sijoittajia seké sijoitusryhmia,
joiden ansiosta seurat kehittyvat entisestadn. Ulkomaiset seurat ovat monissa maissa jo
suuryrityksid, joiden liikevaihto saattaa nousta vuosittain satoihin miljooniin euroihin.
Jalkapallon suosio ulkomailla on johtanut siihen, ettd lajia on myos tutkittu huomatta-
vasti enemman kuin Suomessa. Kaupallista, erityisesti englantilaista jalkapalloa kasit-
televad, jalkapallotutkimusta I6ytyykin kansainvalisistd tieteellisista julkaisuista sek&
kirjoista jo suhteellisen paljon.

Manchester United oli yksi ensimmaisistd jalkapalloseuroista maailmassa, joka
ymmarsi brandin merkityksen jalkapalloseuran markkinoinnissa. Seura on pelillisen
menestyksensa ja markkinointiosaamisensa ansiosta saanut luotua valtavan kannattaja-
pohjan ympéri maailmaa. Erityisen suosittu Manchester United on Aasiassa. Manches-
ter United tuottaa jalkapallon liséksi monia muita palveluja seka tuotteita, kuten
finanssipalveluja ja satoja eri kannattajatuoteartikkeleita.

Tassa tutkimuksessa tarkoituksena on kuvata jalkapalloseura Manchester Unitedin
brandi-identiteettid. Tutkimuksen osaongelmina ovat: 1) Mit4 elementtejd Manchester
Unitedin brandi-identiteettiin kuuluu? 2) Mitka brandi-identiteetin elementit kuuluvat
Manchester Unitedin ydinidentiteettiin, mitkd lavennettuun identiteettiin? Manchester
Unitedin brandi-identiteettida kuvaan valmiiden aineistojen, esimerkiksi seurasta, sen
brandista ja brandi-identiteetisté kirjoitettujen artikkeleiden avulla. Manchester Unitedin
brandi-identiteetin selvittdmisen jalkeen pohdin vield, voisiko englantilaisseuran brandi-
identiteetin rakentamisessa olla opittavaa myds suomalaisseuroille.

Jalkapalloliiketoiminta on erilaista kuin liikketoiminta monilla muilla aloilla. Lajille
ominaista on muun muassa paikallinen monopoli lippujen hinnoissa ja kannattajien
varaukseton lojaalius. Seuran pelaajat ja valmentajat tulevat ja menevat, ja joukkue
menestyy valilla paremmin, valilld huonommin, mutta kannattajat tukevat seuraa.
Markkinoinnin kannalta jalkapalloseuroja voidaan pitd4 brandeina ja itse pelid tuot-
teena. Jalkapalloseuroilla on useita brandien ominaisuuksia: seuroilla on esimerkiksi
toisistaan erottavat tunnukset ja lisdksi kannattajat liittdvat kannattamiinsa seuroihin
lisdarvoa. Jalkapalloseurat ovat niin kutsuttuja intohimobrandeja, ja niillda on vahva
brandi-imago. Imago on syntynyt seuran pelikentalld kaymien tapahtumien ja erilaisten
symbolien kautta. Intohimobrandit ovat aitoja ja tuottavat asiakkaille luonnollisia tunne-
mielleyhtymid sekd omistajuuden tunnetta. Seurojen ollessa brandeja joukkueen pelaajia
voidaan pitad alabrandeina, jotka tuovat oman osuutensa brandin kokonaisuuteen
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luoden uusia mielleyhtymid. Vahvoja jalkapallobrandeja rakennetaan pitkalla tah-
taimelld kayttéden lyhyen aikavélin toimintoja, esimerkiksi mainontaa ja sponsorointia.
N&ma toiminnot lisdavat brandin tunnettuutta, luovat brandiuskollisuutta ja lisdavat
ostoja. Nam& muuttuvat ajan myotd suuremmaksi liiketoiminnalliseksi tulokseksi ja
brandin arvoksi. Menestyvéan jalkapallobrandin rakentaminen edellyttd4d onnistuneita
toimintoja niin jalkapallokentéalla kuin sen ulkopuolellakin. Ero rikkaiden ja kdyhien
seurojen valilla johtuukin padasiassa niiden kyvystd luoda tuloja kentédn ulkopuolella
tapahtuvista toiminnoista.

Viestinndssé on kyse sanoman lahettdmisesta ja sen perillemenon varmistamisesta.
Brandi-identiteetti on viestin lahett&jan puolella, ja sen tarkoituksena on maérittaa bran-
din tarkoitus, padmaara ja mindkuva. Viesti ldhetetdan median kautta vastaanottajalle,
joka tulkitsee lahetettya viestid muodostaen siitd brandi-imagon. Vahvalla brandilla on
oltava selked ja monipuolinen brandi-identiteetti, joka mé&arittd4 brandin ja erottaa sen
muista. Brandi-identiteetin elementteja kdytetddn parantamaan brandin tunnettuutta ja
synnyttdméén vahvoja, myonteisié ja ainutlaatuisia mielleyhtymia.

Brandi-identiteetti on sellainen brandiin liitettdvien mielleyhtymien kokonaisuus,
jonka brandistrategian laatija haluaa luoda tai yllapitdd. Brandi-identiteettiin kuuluu 12
osatekijad, jotka on ryhmitelty neljdédn luokkaan: brandi tuotteena, organisaationa,
henkilona ja symbolina. Brandi tuotteena siséltad kuusi elementtia: tuotealueen, tuote-
ominaisuudet, laadun ja lisdarvon, kayttokokemukset, kaytt4jat ja alkuperdmaan. Brandi
organisaatio siséltdd organisaation ominaisuudet sek& paikallisuuden tai globaaliuden
elementin. Brandi henkilong sisaltdd brandin persoonallisuuden seka asiakas—brandi-
suhteet ja brandi symbolina visuaaliset mielikuvat sek& vertauskuvat ja brandiperinndn
elementit. Harvalla brandilla on kaikkiin 12 luokkaan liittyvia mielleyhtymid, mutta hy-
van brandi-identiteetin luomiseen tarvitaan 6-12 eri ulottuvuutta kuvastaakseen
riittdvan hyvin brandin pyrkimykset.

Brandi-identiteetin elementit muodostavat brandin ydinidentiteetin, lavennetun
identiteetin ja brandin olemuksen. Ydinidentiteetti heijastaa koko organisaation strate-
giaa sekd arvoja. Ainakin yhden mielleyhtyméan pitéisi pystya erilaistamaan brandin
muista ja herdttdmaan vastakaikua asiakkaissa. Brandin ytimen pitdisi siséltaa sellaisia
ainesosia, jotka tekevat brandistd sekd ainutlaatuisen ettd arvokkaan. Ydinidentiteetti on
se osa brandi-identiteettid, joka séilyy todenndkdisimmin ennallaan, kun brandi laajenee
uusille markkina-alueille tai uusiin tuotekategorioihin. Brandin ydin séilyy ennallaan,
vaikka brandin lavennettu identiteetti, positio ja viestintéstrategiat muuttuisivatkin.
Ydinidentiteetti on brandin sielu, ja se kuvastaa niit4 uskomuksia ja arvoja, jotka vievét
brandia eteenpdin. Ydin edustaa my0ds brandin taustalla olevaa organisaatiota, ja usein
brandin ydinidentiteetti onkin varsin yhdenmukainen organisaation arvojen kanssa.

Brandin ydinidentiteetti ei kuitenkaan yleensa ole tarpeeksi yksityiskohtainen suorit-
taakseen kaikki brandi-identiteetin tehtdvat. Lavennettu identiteetti sisaltdd ydinidenti-
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teetin ulkopuolelle jadvat elementit ja taydentdd brandi-identiteettid. Lavennetun identi-
teetin avulla voidaan lisata yksityiskohtia, ndin se auttaa kuvaamaan sit4, mitd brandi
edustaa. Lavennettu identiteetti sisaltdd myos ne osatekijét, jotka eivat mahdu brandin
ydinidentiteetin piiriin. Ydinidentiteetti voi olla hyvin suunniteltu ja oikealle yleisolle
kohdistettu, mutta se voi silti olla liian epaselvé ja epataydellinen. Voidaankin sanoa,
ettd brandi on sitd vahvempi mitd laajempi sen lavennettu identiteetti on.

Brandin olemus on yksi ainoa brandin sielun kiteyttava ajatus, joka edustaa brandin
identiteettid. Olemuksen méérittely ei aina ole hyodyllista eikd mielek&stad, mutta se
saattaa joskus olla tehokaskin tydvaline. Olemuksen keskeinen tehtdva on tulla ymmér-
retyksi organisaation sisalla ja innostaa sielld tyoskentelevid ihmisid. Brandin olemus
sitoo yhteen ydinidentiteetin osatekijat, herdttdd vastakaikua asiakkaissa ja toimii arvo-
véittdmien pontimena. Se on saatava erottumaan Kilpailijoista pitkallakin aikavalilla, ja
sen on oltava riittdvdn mukaansatempaava motivoidakseen ja innostaakseen tyon-
tekijoita ja organisaation kumppaneita. Brandin olemusta ei saa sekoittaa brandin
tunnuslauseeseen.

Jean-Noél Kapfererin mukaan brandi-identiteetti on brandin sisin olemus. Se on
ehdottoman tdrked pohja uuden brandin positioinnissa tai vanhan brandin uudelleen
positioinnissa. Jean-Noél Kapferer esittdd brandi-identiteetin  kuusikulmaisena
prismana. Identiteettiprisman avulla hén osoittaa, ettd kaikki sen osat liittyvat toisiinsa
ja muodostavat yhdessd hyvin muodostetun kokonaisuuden. Identiteetin kuusi osaa
madrittelevat brandin identiteetin ja rajoitukset, joiden sisalla se voi muuttua ja kehittya.
Brandi-identiteetin osat ovat: fyysinen kokonaisuus, brandin persoonallisuus, suhteen
luoja, brandin kulttuuri, mindkuvan heijastaja sek& mindkuvan méaarittaja.

Organisaation ja sen tyontekijoiden merkitys brandin rakentamiselle jatetd&n usein
lilan vahalle huomiolle. Henkilokunnan panos on kuitenkin varsin merkittava, ja eri-
tyistd huomiota on kiinnitettava siihen, etta henkiloston arvot ja kayttaytymismallit ovat
samat kuin brandin toivotut arvot. Leslie de Chernatonyn mukaan yrityksen brandi-
identiteetti koostuu kuudesta osasta. Brandin visio ja kulttuuri ajavat haluttua positioin-
tia, persoonallisuutta ja suhteita niin, ettd ne esitettdessa heijastavat sidosryhmien
todellisia ja toivottuja mindkuvia.

Tassa tutkimuksessa kéytin jasennyksen ytimend David A. Aakerin ja Erich
Joachimsthalerin esitysta brandi-identiteetistd. Tulkinnan apuna k&ytin lisaksi kohtia
Jean-Noél Kapfererin identiteettiprismasta sekd Leslie de Chernatonyn mallista organi-
saatiosta brandin rakentajana.

Toteutin tutkimuksen kvalitatiivisena kuvailevana tutkimuksena. Kvalitatiivinen
aineisto on verbaalista tai visuaalista, ja kvalitatiivista aineistoa tuottavat esimerkiksi
havainnointitutkimukset, vapaamuotoiset haastattelut, dokumentit ja erilaiset kulttuurin
tuotteet. T&ssd tutkimuksessa kaytin sekundaari- ja dokumenttiaineistoa sek& internet-
sivuilta 10ytdmaani aineistoa. Analysoin aineistoa sisallon erittelyn avulla sanallisesti
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kuvailemalla. Sisallon erittelyssa kerétaén tietoja tutkittavasta dokumenttisisallosté tai
dokumenttisisaltoon perustuen siitd sen ulkopuolisesta ilmidstd, johon tutkimus koh-
distuu. Siséllon erittelya kayttaviksi tutkimuksiksi lasketaan sellaiset, joissa joko
tilastollisesti tai sanallisesti kuvaillaan dokumenttien ilmidta sinénsd tai niitd doku-
menttien ulkopuolisia ilmidita, joita sisallon ajatellaan ilmaisevan. Tutkimuksen luotet-
tavuutta arvioin reliabiliteetti- ja validiteettikasitteiden avulla.

Tutkimuskysymykset madariteltyéni ja teoreettisen viitekehyksen avulla tutkin eng-
lantilaisen jalkapalloseuran Manchester Unitedin brandi-identiteettia, jonka I&hto-
kohtana oli David A. Aakerin luoma brandi-identiteetin k&sitekokonaisuus. N&in myds
Manchester Unitedin brandi-identiteettiin sisdltyy samat 12 osatekijad kuin Aakerin
brandi-identiteettiin. N&mé& osatekijat ovat ryhmitelty neljad nékokulmaa edustavaan
luokkaan: Manchester United tuotteena, organisaationa, henkilona ja symbolina.

Manchester Unitedin perimmainen tuotealue on jalkapallo ja sen perustuote on seu-
ran joukkue. Jalkapallo sisaltdd houkuttelevia tuoteominaisuuksia ja on siksi maailman
suosituin urheilumuoto. Laatu on yksi tdrkeimmistd tuoteominaisuuksista. Manchester
United on yksi Englannin menestyksekk&immista jalkapalloseuroista, ja tuote on ollut
hyvin laadukas yhtdjaksoisesti 1990-luvun alkupuolelta lahtien. Englantilainen jalka-
pallo on perinteisesti ollut varsin suosittua ympéari maailmaa, ja Englantia pidetaan ylei-
sesti jalkapallon kotimaana, mik& vaikuttaa Manchester Unitedin tuotteen globaaliin
vetoavuuteen.

Manchester Unitedin organisaatiollisiin ominaisuuksiin sisaltyy monia Kilpailijoista
erottavia ominaisuuksia. Seura tunnetaan ympéari maailmaa erityisesti sen perinteista ja
arvoista, taydellisyyden tavoittelusta ja hyokkaavasta pelityylistd. Manchester United on
myos aina ollut yksi Englannin kansainvalisimmisté jalkapalloseuroista. Seuran suosi-
oon on vaikuttanut suuresti myds innovatiivinen seurajohto ja markkinointiosaaminen,
minkd avulla Manchester United nousi 1990-luvulla maailman rikkaimmaksi jalkapallo-
seuraksi.

Manchester Unitedilla on muiden brandien tapaan persoonallisia ominaisuuksia,
jotka erottavat sen kilpailijoistaan. N&ita ominaisuuksia ovat muun muassa nuorekkuus,
kiinnostavuus ja menestyksekkyys. Yksi Manchester Unitedin tarkeimmista erottavista
tekijoistd on sen kyky luoda ja yllapitdd suhteita kannattajiinsa Englannissa ja ulko-
mailla sek& muihin sidosryhmiinsa. Seuran ja sen kannattajien valiset suhteet ovatkin
olleet avainasemassa seuran menestyksessa.

Jalkapalloseurojen historia ja brandisymbolit ovat tarkeitd. Seuran logo, tunnuslause,
sponsorit, maskotti ja lempinimi ovat kaikki osa jalkapalloseuran identiteettid.
Manchester Unitedin lempinimi Red Devils ja paholaisen kuvan sisaltdva tunnus-
vaakuna ovat tunnettuja ympari maailmaa, niin kuin joukkueen pelipaidan punainen vé-
rikin. Yksi seuran suurimmista symboleista on sen kotikentta Old Trafford. Brandi-
perintd ja brandin kulttuuri ovat todella térkeitd brandi-identiteetin osatekijoita jalka-
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palloseuroille. Manchester Unitedin perintdon kuuluvat seuran yrityskulttuuri ja
menestyksekkyys. Yksi seuran historiaan paljon vaikuttanut tapahtuma oli vuonna 1968
tapahtunut lento-onnettomuus, jossa kuoli kahdeksan Manchester Unitedin pelaajaa.

Brandi-identiteetin ydin heijastaa David A. Aakerin ja Erich Joachimsthalerin mu-
kaan koko organisaation arvoja. Lisaksi vahintd&dn yhden mielleyhtyman pitéisi pystya
erilaistamaan brandin kilpailijoistaan. Lavennettu identiteetti sisaltdd ytimen ulko-
puolelle ja&vat elementit. Manchester Unitedin brandi-identiteetin ytimeen kuuluvat
joukkue yksildineen, seuran perinteet ja arvot, suhde kannattajiin, brandiperintd ja histo-
ria seka seuran kotikenttd Old Trafford. Manchester Unitedin lavennettuun identiteettiin
kuuluvat seuran englantilaisuus ja globaali suosio, hyokkaavé pelityyli, innovatiivinen
seurajohto ja markkinointiosaaminen, taydellisyyden tavoittelu, persoonallisuus ja seu-
ran symbolit.

Tutkimuksen lopuksi pohdin voisiko suomalaiset jalkapalloseurat ottaa oppia
Manchester Unitedin kaltaisen suurseuran identiteetistd. Suora kopiointi ei onnistu,
mutta suomalaisseurat voisivat ottaa huomioon useita seikkoja kansainvalisten suur-
seurojen identiteeteistd brandia rakentaessaan.

Jalkapalloseuran toiminnan Idhtokohtana on onnistunut toimintakulttuuri, jonka ansi-
osta kentén ja sen ulkopuoliset tapahtumat ovat kunnossa. Lisdksi suomalaisten jalka-
palloseurojen on sisdllytettava brandi-identiteettiinsa seuran perinteet, jotka suurelta
osin méaarittavat sen, mitd seura on. Kannattajasuhteiden luominen ja yllapitdminen on
sekin ensiarvoisen tarke&é. Kaiken kaikkiaan suomalaisten jalkapalloseurojen olisi hyva
ottaa oppia ulkomailta brandi-identiteettid rakentaessaan. Manchester Unitedin brandi-
identiteetti on kuitenkin varsin monipuolinen eiké kaikkia sen elementteja voida Suo-
messa edes kuvitella ottaa huomioon, mutta tiettyja osa-alueita olisi syytd pohtia, jotta
kotimaisetkin jalkapalloseurat kehittyisivat kaupallisesti menestyviksi yrityksiksi.
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