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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheena on markkinointiviestintadsuunnitelma suomalaisen vaatetus-
alan yrityksen sporttibrandin kampanjaan. Tarkoituksena on luoda brandille suunnitelma,
joka antaa yritykselle puitteet toteuttaa ja kehittdd markkinointia brandille kampanjan muo-
dossa. Kampanja on luonteeltaan yhteistybkampanja brandin ja vuoden 2023 jaakiekon
MM-kisojen kanssa. Markkinointisuunnitelmaa voidaan myo6s kayttda ikdan kuin mallina

muita vastaavia kampanjoita suunniteltaessa tulevaisuudessa.

Opinnaytetydn aihe on peraisin harjoittelupaikasta, jossa suoritin harjoittelun ennen opin-
naytetyon aloittamista. Aiheesta paatettiin yndessa yrityksen edustajan kanssa. Aihe oli mo-

lemmille osapuolille toimiva ja mielenkiintoinen.

Koen, etta tydssa paastaan hydodyntamaan likketalouden koulutuksesta saatua tietoa ja ym-
marrysta markkinoinnista ja sen toteutuksesta, ja sen lisaksi pystyn hydédyntdamaan harjoit-
telun aikana saatua ymmarrysta brandista. Koulutuksen ansiosta omaan tietoa brandin ra-
kentamisesta ja kaytannoén markkinoinnin suunnittelusta, jota pystyn hyédyntamaan opin-
naytetydssa. Opinnaytetyd toimii myds osoituksena kyvystani suunnitella markkinointia ja

kampanjoita tydelamassa tulevaisuudessa.

Yrityksen nakdkulmasta opinnaytetydsta on hydtya monella tapaa. Yritys saa brandille toi-
mivan kampanjasuunnitelman, ja mahdollisen uuden nakokulman miten esimerkiksi kasi-
teltdvan brandin markkinointia tulisi harjoittaa. Tavoitteena olisi myds, etta yritys pystyy
myos kayttamaan markkinointisuunnitelmaa hyodyksi tulevaisuudessa. Lisaksi ulkopuoli-

sen nakemys brandista saattaa antaa yritykselle uutta tietoa brandista.

Opinnaytetydn tavoitteena on havainnoida brandin vahvuudet ja heikkoudet ja naitd hyo-
dyntamalla selvittda tehokkaimmat markkinoinnin keinot ja kanavat, jotta brandin viesti saa-
vuttaa kohderyhmat. Opinnaytetydssa tullaan myoés selvittdmaan mitkd markkinoinnin ka-
navat saattaisivat palvella kampanjan toimivuutta parhaalla mahdollisella tavalla. Taman
lisaksi pyritaan selvittdmaan miten brandin nykyisia markkinoinnin kanavia voisi hyodyntaa

mahdollisimman tehokkaasti kampanjan yhteydessa.

Opinnaytetydlla pyritdan saavuttamaan ymmarrys ja johtopaatdkset siitd, milla keinoilla ja
metodeilla on mahdollista kehittda tehokkain ja yrityksen tavoitteita kauttaaltaan palveleva
suunnitelma kampanjalle. Tavoitteena on saada aikaan ty0, joka voi mahdollisesti olla hyd-

dyksi yritykselle tulevaisuudessa.

Opinnaytetyossa pyritdan havainnollistamaan, miten brandille voidaan rakentaa markki-

nointisuunnitelma kampanjaan, ja miten tapahtuma kuten jadkiekon MM-kisat edesauttavat



brandin tavoitteita viestia asiakkaille ja mitd mahdollisia haasteita tdma kampanja saattaa
pitda sisallaan.

Opinnaytetydssa keskitytaan paaosin MM-kisojen kampanjaan, joka sijoittuu ajankohdalle
12.-28.5.2023. Kampanjasuunnitelma ei varsinaisesti ole toteutettavissa tdhan kyseiseen
ajanjaksoon, vaan kyseessad on suuntaa-antava kampanjasuunnitelma, joka kayttdéa MM-
kisoja kampanjan raameina. Tavoitteena on kehittdd suunnitelma, jonka pohjalta on mah-

dollista toteuttaa tulevaisuuden kampanjoita brandille tulevaisuudessa.

Aihe on rajattu enimmakseen kampanjaviestinnan suunnitteluun, jotta opinnaytetyo ja sen
skaala pysyvat realistisina. Keskittymalla kampanjan luomiseen ja markkinointisuunnitel-
man rakentamiseen taman ymparille varmistavat, etta tyd on brandille hyodyllinen ja poten-

tiaalisesti kaytettava suunnitelma.

Tutkimuskysymykset opinnaytetydssa ovat seuraavat: "Mitéd keinoja kayttamalla voidaan
luoda toimiva kampanjasuunnitelma?” ja "Miten kayttda brandin vahvuuksia markkinointi-

suunnitelmaa luotaessa?”

Opinnaytetydn teoriaosuudessa avataan kampanjasuunnittelun keskeisia kasitteita, kuten
markkinointiviestintaa, nykytila-analyysia ja markkinoinnin kanavia. Taman lisaksi tyossa
kasitelldaan brandia konseptina. Edellda mainitut markkinoinnin kasitteet ja keinot luovat poh-
jan, josta empiirisen osan kampanjasuunnitelma toteutetaan. Opinnaytetyén empiriaosuus
on toteutettu hyddyntamalla seka kvalitatiivista tutkimusta sekd bechmarkkaamista. Meto-
deilla pystytadan tarkastelemaan samalla alalla toimivia yrityksia ja luomaan tdman pohjalta

toimivampi kampanjasuunnitelma.

Opinnaytetydn toimeksiantaja on suomalainen vaatetusalan yritys. Yritys hallitsee useaa
urheilualan brandia, joista yksi on markkinointisuunnitelman aiheena. Yritys on kansainva-

linen ja toimii useassa eri maassa. Yrityksen paakonttori sijaitsee Suomessa.

Yrityksen brandi ja imago ovat tarkkaan maaritelty ja vakiintuneita. Jokaisella yrityksen
brandilla on oma uniikki strategiansa, kohderyhmansa ja tapansa viestia asiakkaille. Opin-
naytetydssa kasiteltdva brandi on suomalainen sporttibrandi, joka on kotimaassa tunnettu,
ja osa brandin identiteetistd on rakennettu tdman ymparille. Viime vuosina brandistd on
pyritty kehittdmaan nuoremmille kohderyhmille houkuttelevampaa vaihtoehtoa. Kasiteltava
brandi on urheiluvaatebrandi, joka erikoistuu ulkovaatteisiin, kuten takkeihin, kenkiin, hou-

suihin ja asusteihin.

Yritys on pyytanyt, etta yrityksen tai kasiteltavan brandin nimea ei suoraan mainita tyossa,
joten tassa opinnaytetydssa yritykseen viitataan termeilla “yritys”, tai "suomalainen vaate-

tusalan yritys”. Brandiin taas viitataan joko termilla "brandi” tai "sporttibrandi”.



2 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnitelmalla pyritdan selvittdmaan ratkaisu, jolla paastaan yrityksen aset-
tamaan tavoitteeseen tai ratkaistaan ongelma. Tavoitteet voivat olla usein yrityksista ja nai-
den toimialoista riippuvaisia, yritys esimerkiksi haluaa kasvattaa tuottoa olemassa olevien
asiakkaiden keskuudessa, kun taas toinen saattaa kaivata brandilleen nakyvyytta. Markki-
nointisuunnitelma, mikali toteutettuna harkitusti ja yrityksen tavoitteita palvellen, antaa val-

miudet saavuttaa yllamainitut tavoitteet. (Menestystarinat 2022.)
2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi monista markkinoinnin kilpailukeinoista. Markkinointiviestin-
nalla voidaan kehittaa yritykselle tai brandille uusia asiakassuhteita, tai yllapitaa valmiiksi
olemassa olevia asiakassuhteita. Markkinointiviestinta ei usein ole suunnattu pelkastaan
asiakkaille, vaan silla voidaan my0s viestia yrityksen yhteistydokumppaneille ja muille sa-

malla alalla toimijoille. (Isohookana 2007, 36.)

Markkinointiviestinnalla pyritdan lisddmaan yrityksen nakyvyytta ja lisdamaan kuluttajien
mielenkiintoa yrityksen palveluista ja tuotteista. Onnistuneesti toteutetulla markkinointivies-
tinnalla voidaan vaikuttaa asiakkaiden asenteisiin yritystd kohtaan. Markkinointiviestinnan
tavoitteet vaihtelevat myds yrityksen koon mukaan. Esimerkiksi valmiiksi tunnettu yritys
saattaa keskittaa markkinointiviestintansa osittain valmiiksi olevaan asiakaskuntaansa, kun
taas tuore yritys pyrkii viestimaan itseaan ja tarjontaansa mahdollisimman monen ihmisen

tietoon. (verkkovaria 2016.)

Markkinointiviestinta voidaan jakaa neljaan eri osa-alueeseen, jotka muodostavat markki-
nointiviestinnan kokonaisuuden. Osa-alueet ovat mainonta, myyntityd, myynninedistdminen
ja tiedotus- ja suhdetoiminta. (kuvio 1). Yrityksen mukaan markkinointiviestinnassa kannat-
taa keskittya tiettyihin osa-alueisiin enemman riippuen yrityksen vahvuuksista ja tekijoista,

joilla yritys erottuu muista alalla toimivista kilpailijoista. (Folcan Oy 2023.)
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Kuvio 1. Markkinointiviestinnan osa-alueet. (verkkovaria 2016.)

Toteutettaessa markkinointiviestintaa on tarkeaa huomioida esimerkiksi yrityksen toimiala,
ja sen tarjoamat tuotteet. Jotkin toimialat painottavat muun muassa asiakaspalvelua, kun
taas toisissa on tarkedmpaa keskittyd mediamainontaan. Markkinointiviestinnassa ei ole
vain yhta tiettya oikeaa tapaa toimia, vaan yrityksen tulee havainnoida ja osata tunnistaa
tehokkaimmat mahdolliset kanavat ja metodit markkinointiviestintddnsa. Taman takia on
erittain tarkedd markkinointiviestinnan keinoja valitessa perustella ja harkita valinnat siten,

ettd ne todennakdisimmin johtavat optimaaliseen tulokseen. (Isohookana 2007, 132.)
2.2 Integroitu markkinointiviestinta

Integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan markkinointikanavien ja markkinointivies-
tinnan yhdistamista, jotta markkinoinnin ja yrityksen brandin ydinsanoma ja imago pysyvat
yhtenaisena. Viestinnalla pyritdan saavuttamaan yhtenadinen kuva markkinoidusta brandista
riippumatta siitd, miten ja missa kohdeyleisO saavutetaan markkinoimalla. Integroitu mark-
kinointiviestinta sisaltaa digimarkkinoinnin lisaksi monet perinteisemmat markkinointikana-
vat, kuten TV- tai radiomainokset. (Decker A 2021.)



Tehokas integroidun markkinointiviestinnan hallinta edellyttda toimivaa kommunikointia eri
kanavien vastaavien valilla. Lisaksi eri markkinointikanavien tulisi tdydentaa ja avustaa toi-
siaan kampanjaa toteutettaessa, jotta voidaan valttda brandin viestin heikentymista ja ha-
jauttamista. (Decker A 2021.)

Kampanjaa suunnitellessa tulee myos ottaa huomioon, miten asiakas kokee siirtymisen eri
kanavien valilla. Esimerkiksi asiakkaan kokemus siirtymisestad TV-mainoksesta nettisivuille
tulee olla yhtenainen toteutus, jotta asiakkaan on helppo kasittaa ja 16ytaa asia, jota hanelle
markkinoitiin. On tarkedd myos muistaa yhdistaa markkinointikanavia aina kun mahdollista.
Esimerkiksi sosiaalisen median julkaisuissa voi lisata linkin yritykseen, ja sahkoposteihin,

joita yritys lahettda asiakkaille. (Decker A 2021.)
2.3 Tavoitteet ja visio

Markkinoinnin toteutus alkaa aina tavoitteen ja vision asettamisesta. Visio asettaa yrityk-
selle ja sen toiminnalle ideaalin paamaaran, johon yritys pyrkii toiminnallaan. Vision avulla
yritys voi asettaa itselleen tilan, johon henkildsto voi sitoutua. Taman takia visio ei saa olla
liian helposti saavutettavissa, vaan sen tulee sisaltaa tarpeeksi haastetta, jotta se inspiroisi

yrityksen toimintaa. (Ikonen 2023.)

Tavoitteet ovat markkinoinnissa taas konkreettisempia padamaaria toiminnalle. Tavoitteita
voidaan asettaa joko pitkalle, tai lyhyelle aikavalille mutta on tarkeaa, etta niitd on mahdol-
lista asetella tarkeysjarjestykseen ja mahdollisuus jakaa niita pienempiin osiin. Tavoitteiden
asettamisella voidaan hahmottaa, miten asetettu pdamaara pystytaan saavuttamaan, ja

mita yrityksen tulee tehda sinne paastakseen. (Holma L 2019)

llman saavutettavaa tavoitetta markkinoinnille yritys ei pysty tietdmaan, toimiiko markki-
nointi ollenkaan. Asettamalla tavoitteen heti suunnitelmatasolla varmistetaan, etta markki-
noinnin tuloksia voidaan verrata tavoitteeseen. Taten saadaan tietoa markkinoinnin kannat-
tavuudesta, ja tietoa voidaan soveltaa tulevaisuudessa. Markkinoinnin tavoitteen voi myds
luoda SMART-tydkalun avulla. SMART-tydkalu ohjaa markkinoinnin tavoitetta seuraavilla

kasitteilla, jotka tulevat tydkalun nimesta:
e Specific. Tavoite on tarkkaan rajattu ja selkeasti ymmarrettavissa.

o Measurable. Tavoitetta pitda pystya mittaamaan, jotta tuloksia ja onnistuvuutta voi-

daan seurata.

e Attainable. Tavoitteen pitaa olla skaalansa puolesta realistinen. Tama estaa tavoit-

teen paisumisen mahdottomaksi.



e Relevant. Tavoitteen tulee palvella yrityksen liiketaloudellisia tavoitteita.

e Time-bound. Tavoitteelle ja sen saavuttamiselle on asetettu aikaraamit. Tama estaa

toiminnan laahaamisen ja pitda sen tehokkaana. (lkonen 2023.)

Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen edellyttaa yrityksen lahtokohtien tunnistamista.
Markkinoinnin suunnittelusta ja tavoitteista tulee helpompaa luoda, kun yrityksen liiketoi-
minnan tavoitteet ovat saavutettavissa. Tavoite toimii markkinoinnin suunnitelmassa maali-

viivana, jonka ymparille on mahdollista kehittdd markkinoinnin toimintaa. (Ikonen 2023.)
2.4 Nykytila-analyysi

Tavoitteiden asettamisen jalkeen markkinoinnin suunnittelu on paras aloittaa aina tarkaste-
lemalla yrityksen nykyista tilannetta markkinoinnin nakdkulmasta. Nykytilanteen analyysilla
pyritdan kartoittamaan yrityksen, tai markkinoitavan kohteen tdmanhetkisesta tilanteesta.
Analyysilla voidaan selvittda tarkeimmat osa-alueet, jotka kaipaavat kehittamista, ja mitka
tekijat kaipaavat eniten taustoitusta. Nykytilanteen analyysi antaa mahdollisuuden tehda
toimivampia markkinoinnin paatoksia tulevaisuudessa, silla analyysi selvittda mitka ovat ta-
manhetkiset yrityksen kohderyhmat ja esimerkiksi yrityksen vahvuudet ja heikkoudet kilpai-

lijoihin verrattuna. (digimarkkinointiopas.)
2.4.1 Markkina-analyysi

Markkina-analyysilla, tai markkinakartoituksella tarkoitetaan toimintaa, jossa tarkastellaan
ja tutkitaan yrityksen alaa ja pyritaan kehittdmaan toimintaa sen pohjalta. Analyysilla saa-
daan kuva, miten esimerkiksi samojen markkinoiden kuluttajat kayttaytyvat ja mita mielty-
myksia heilld saattaa olla. Taman lisaksi markkinoita tarkastelemalla voidaan tehda havain-
toja esimerkiksi alalla vallitsevista markkinoinnin kaytanndista, ja hyddyntaa sita yrityksen

omassa markkinoinnissa.

Markkina-analyysin toteuttaminen antaa yritykselle puitteet kehittdmaan markkinointia tut-
kitun datan perusteella. Tutkimalla kuluttajakayttaytymista ja kaytanteitd markkinoilla voi-
daan toteuttaa markkinointia kannattavammin. Markkina-analyysi mahdollistaa myos koh-

deryhmien muodostamisen. (Roose K 2018.)
2.4.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysilla voidaan kartoittaa yrityksen asemaa markkinoilla ja verrata sen toimin-
taa kilpailijoihin. Analyysissa tunnistetaan yrityksen tarkeimmassa asemassa olevat kilpai-

lijat, ja kerataan tietoa esimerkiksi naiden toimintatavoista. Kilpailija-analyysilla pystytaan



selvittamaan miten yrityksen tulisi suunnitella ja toteuttaa markkinointia, ja miten kehittaa

sita tulevaisuudessa.

Kilpailija-analyysi toteutetaan selvittdmalld samalla toimialalla toimivat kilpailijayritykset ja
keraten naista dataa. Data voidaan kerata yritysten omista kanavista, kuten verkkosivuista
tai esimerkiksi asiakkaiden palautteista. Keratyn datan perusteella voidaan tunnistaa esi-
merkiksi kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet seka yritysten markkinoinnin resurssit. Teh-
tyja havaintoja verrataan omaan yritykseen, jonka ansiosta oman yrityksen Kilpailuedut ja

erottuvuus markkinoilla on helpommin hahmotettavissa. (Suomi 2019.)
2.4.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi, myo6s tunnettu nimella nelikenttaanalyysi on tyokalu, jolla voi selvittaa yri-
tyksen nykytilanteen ja tarpeet tehokkaasti. Lyhenne SWOT tulee englanninkielisistd sa-

” W LT

noista “strenghts”, “weaknesess”, “opportunities” ja “threats”. Nama muodostavat nelja eri
kategoriaa, jonka pohjalta analyysia voi alkaa kehittamaan. (Kuvio 2.) Swot-analyysilla pys-
tyy paremmin hahmottamaan kasiteltavaa yritysta kokonaisuutena, ja sita voidaan soveltaa

useaan eri tarkoitukseen markkinoinnista yrityksen sisaisiin projekteihin. (holvi.)

Positiiviset Negatiiviset
Sisdiset | Vahvuudet Heikkoudet
asiat
[swoT |
I SWOT |
Ulkoiset Mahdollisuudet Uhat
asiat .

Kuvio 2. Swot-analyysi (PK-Rh 2023.)

SWOT-analyysia voidaan hyddyntdd markkinoinnin ndkdkulmasta siten, etta se antaa val-
miudet kdantaa yrityksen mahdolliset heikkoudet vahvuuksiksi ja jopa uhat mahdollisuuk-
siksi. Analyysissa vahvuuksina tarkoitetaan yrityksen sisaisia etuja kilpailijoihin nahden.
Heikkoudet taas ovat haasteita markkinointia toteutettaessa. SWOT-analyysia tarkastel-
lessa ja laatiessa on silti muistettava, etta yrityksen vahvuudet ja heikkoudet ovat usein
tarkedssa osassa, jos ne jollakin tapaa helpottavat tai vaikeuttavat yrityksen kykya palvella
asiakkaitaan. (Pride & Ferrel, 35.)



Mahdollisuudet ja uhat ovat taas yrityksen ulkopuolella sijaitsevia tekijoita, jotka vaikuttavat
toimialan kaikkiin eri yrityksiin. Mahdollisuudet ovat yleensa alalla, tai maailmassa vallitse-
via tilanteita, joista voi olla yritykselle hybétya, mikali tdma haluaa toimia ja hyédyntaa mah-
dollisuuden. Uhilla tarkoitetaan tekijoita, joilla voi mahdollisesti olla negatiivinen vaikutus

yrityksen strategisiin tavoitteisiin. (Pride & Ferrel, 36.)
2.4.4 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan markkinoiden jakamista erillisiin asiakasryhmiin. Segmentoi-
tuja ryhmia tyypillisesti yhdistaa yksi tai useampi tekija. Segmentoinnilla yritys pystyy tun-
nistamaan asiakasryhmat, jotka ovat taloudellisen menestymisen kannalta tarkedssa ase-
massa. Segmentoinnilla tunnistetuille asiakasryhmille on myés helpompi kohdistaa suunni-
teltua markkinointia. Segmentoidut ryhmat antavat myds tarkeaa infoa yritykselle markki-
nointia suunnitellessa. Esimerkiksi mitka asiakassegmentit on kannattavinta olla huomioi-
matta markkinointia toteutettaessa ja mihin segmentteihin markkinoinnin resursseja kan-
nattaa keskittda (Nieminen K, 2022.)

Segmentointi voidaan toteuttaa usean eri tekijan perusteella. Segmentoinnissa ei ole ”oi-
keaa” tapaa tarkastella markkinoita, vaan se tulee toteuttaa riippuen yrityksesta ja sen toi-
mialasta. Segmentointi toteutetaan usein demografisten, psykologisten tekijdiden tai kayt-
taytymisen nakdkulmista. Esimerkiksi nuoret aikuiset saattavat kayttda verkkokauppoja

enemman verrattuna elakeikaisiin ihmisiin. (Kotler ym. 2018, 212-214.)

Segmentointimarkkinoinnilla pyritdan selvittdmaan asiakasryhmien yhdistavat tekijat, ja ke-
hittdmaan taman pohjalta markkinointia, joka on kohdistettu ryhmiin. Toimivasti toteutetun
segmentoinnin etuna yritykselle on markkinointikampanjoiden tehokkuus resurssien saas-
tamisen ja markkinoinnin tuottavuuden nakdkulmasta. Segmentointia voi myds hyodyntaa
vahentamaan mahdollisia riskeja markkinointiin liittyen. Esimerkiksi kun yritys on segmen-
toinnin ansiosta lisannyt tietoisuutta asiakasryhmistaan, on tdman helpompi toteuttaa mark-

kinoinnin toimenpiteitd tulevaisuudessa. (Nieminen K, 2022.)
2.5 Kanavat

Markkinointia suunniteltaessa on tarkeda tunnistaa ja tietdd mitd kanavia kayttaa, jotta
paastaan markkinoinnin asetettuihin tavoitteisiin ja tuloksiin. Esimerkiksi tunnistamalla
fakta, ettd nuoremmat ihmiset ovat aktiivisempia sosiaalisessa mediassa voidaan kohdistaa
markkinointia huomattavasti helpommin télle asiakasryhmalle. Useasti kun puhutaan mark-
kinoinnin kanavista, jaetaan ne usein digimarkkinoinnin kanaviin ja perinteisen markkinoin-

nin kanaviin. Perinteisiin markkinoinnin kanaviin kuuluvat muun muassa ulkomainonta ja
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televisio — ja radiomainonta. Digitaalisia markkinointikanavia ovat esimerkiksi yrityksen net-

tisivut, sdhkdpostimarkkinointi ja somemarkkinointi. (kubla.)
2.5.1 Ulkomainonta

Ulkomainonnalla tarkoitetaan kaikkea mainosmediaa, joka sijoittuu asiakkaan kodin ulko-
puolelle. Ulkomainonta voi esiintyd esimerkiksi kaduilla, linja-autoissa, junissa ja muissa

julkisissa paikoissa kuten kauppakeskuksissa.

Ulkomainonnan vahvuutena on sen kohdistettavuus. Mainonnan sijaintiin voidaan vaikuttaa
yrityksen puolesta, mikd mahdollistaa markkinoinnin sijoittamisen tavoitteiden kannalta
oleellisimpaan sijaintiin. Sijainnin mukaan ulkomainonnan tavoittavuus voi olla varsin kat-
tava. Ulkomainontaa voidaan myds kayttaa digitaalisten kanavien tukena, koska silla voi-
daan ohjata tehokkaasti asiakkaat esimerkiksi yrityksen verkkosivuille tai sosiaalisiin medi-

oihin. (mediateko.)

Ty6ssa keskitytaan perinteisistd medioista vain ulkomainontaan, koska se on kampanjan
kannalta relevantein kanava kohderyhmat huomioon ottaen. Keskittymalla ulkomainontaan

kampanjan rajaus ja skaala pysyvat realistisina.
2.5.2 Digimarkkinointi

Digitaalisten kanavien ja palvelujen kayttd kasvaa vuosi vuodelta yhteiskunnassamme. Ih-
miset kayttavat joka vuosi enemman aikaa digitaalisilla alustoilla, kuten Facebook ja You-
tube. Simon Kempin (2023) raportin mukaan ihmiset kayttavat sosiaaliseen mediaan noin
2,31 tuntia paivassa. Tama tekee digitaalisesta markkinoinnista erittain tarkean markkinoin-

nin kanavan.

Digimarkkinointi on markkinoinnin osa-alue, jolla pyritddn saavuttamaan yrityksen markki-
noinnin tavoitteet digitaalisten kanavien, median ja teknologian avulla. Digimarkkinointi kes-
kittyy yllapitamaan yrityksen omistamaa mediaa ja digitaalisia markkinointikanavia, joihin
kuuluvat muun muassa yrityksen nettisivut, blogi ja sosiaalisen median tilit. Digimarkkinointi
toteutetaan myds usein integroituna perinteisempien markkinointikanavien, kuten televisio-
tai ulkomainonnan kanssa. (Chaffey, D & Chadwick, F, 2022. 5)

Digimarkkinoinnin ehdoton etu muihin markkinoinnin muotoihin on mainonnan tavoitetta-
vuus. Esimerkiksi yrityksen Facebook-mainos voidaan teoriassa nahda toisella puolella
maapalloa. Digitaalisilla kanavilla voidaan tavoittaa asiakas riippumatta tdman sijainnista,
kellonajasta tai laitteesta. Digimarkkinointi tekee yritykselle myds helpoksi kohdentaa mark-

kinoinnin viestintdansa tietylle asiakaskunnalle. Sosiaalisen median alustat mahdollistavat
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mainossisallén suosittelun tuotteista todennakdisin kiinnostuneille kayttadjadatan perus-
teella. Esimerkiksi sporttibrandi saattaa kohdistaa mainossisaltdonsa urheilusta kiinnostu-
neille kayttjjille. Tama on etenkin yrityksille, jotka haluavat kasvattaa brandidan asiakkai-
den keskuudessa, tai mainostaa tuotteita ja palveluja tarkennetusti tavoiteltavalle asiakas-

ryhmalle. (almamedia 2023.)

Suunniteltaessa strategiaa digimarkkinoinnille on tarkeada pitdd mielessa, etta digitaalinen
maailma muuttuu tosi nopeasti ja trendit saattavat vaihdella kuukausienkin, tai jopa viikko-
jen valilla. Tasta huolimatta digitaalinen markkinointi on uniikissa asemassa siind mielessa,
ettd sen avulla on helppo tehda kokeiluja, jotka muilla markkinoinnin osa-alueiden kohdalla
saattaisivat vaikuttaa liian riskialttiilta. Digimarkkinoinnin strategian kehitys alkaa aina ta-
voitteiden asettamisesta, jolla maaritetdan raamit, jolla digimarkkinointia ja mahdollisia
markkinoinnin kokeiluja voidaan alkaa harjoittamaan. Taten varmistetaan, etta asiakkaan
kokemus brandista pysyy selkeana ja yrityksen imagon mukaisena. (Lahtinen ym. 2022,
68.)
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3 Brandi
3.1 Brandin maaritelma

Brandin on yrityksen ulkoisen ja sisadisen identiteetin keskidossa. Brandi voi olla muun mu-
assa yrityksen nimi, logo, tuote tai mika vaan yhdistelma tekijoista. Toisin sanoen brandi on
yrityksen identiteetti, joka on muodostunut mielikuvana yrityksesta inmisten kokemuksien
tai markkinoinnin avulla. Toimivalla brandilla on mahdollisuus vaikuttaa positiivisesti asiak-
kaiden mielikuvaan yrityksesta, mika taas johtaa myynnin lisdantymiseen ja parempiin tu-
loksiin. Brandi on varsin laaja kasite, silld melkein mikd tahansa yrityksesta koettu asia
muodostaa brandia ja kehittda sita suuntaan ja toiseen. Esimerkiksi yrityksen logon vaihta-
misella saattaa olla suuriakin vaikutuksia brandin mielikuvaan kuluttajissa. (Ruokolainen P
2020, 16)

Brandi muodostuu osittain orgaanisesti asiakkaiden keskuudessa ja yritys ei voi vaikuttaa
muodostuneisiin mielikuviin suoraan. Brandin kehittdmisen eteen on silti syyta tehda toi-
menpiteitd, koska silla pystytddn mahdollistamaan todennakdinen mielikuva mika asiak-
kaalle jaa yrityksesta. Kun puhutaan brandin muodostumisesta, tarkoitetaan brandin ulkoi-
sia tekijoita ja sisaisia tekijoita. Ulkoisiin tekijdihin yritys ei itse voi vaikuttaa. Niitd ovat esi-
merkiksi trendit, asenteet ja asiakkaan toiveet. (Kuvio 3.) Sisaiset tekijat ovat taas asioita,
joihin yritys voi suoraan vaikuttaa ja kontrolloida. Naihin kuuluvat muun muassa yrityskult-
tuuri ja visuaalinen identiteetti. Vaikka brandin ulkopuolisiin tekijéihin ei voi suoraan vaikut-

taa, yrityksen tulee olla perilla naista kehittddkseen brandia. (Venalainen S 2019.)

“What customers think” “What we think”

e

Yrityksen tarkoitus

Arvolupaus

Kulttuuri

Ainensavy (tone of voice)
Visuaalinen identiteetti
Thanteellisen asiakkaan maaritelma
Tarina

Kuvio 3. brandin elementit. (Venalainen, S. 2019.)

Brandista ja sen kehittamisesta on myds erittdin paljon hyotya yritykselle kuin yritykselle.

Suoran taloudellisen hyddyn lisdksi vahva brandi on varsin tehokas tapa erottautua muista
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alan kilpailijoista. Esimerkkina voisi pitda Applea, joka erottuu vahvan brandinsa ansiosta
muista elektroniikkavalmistajista ja on sen vuoksi johtoasemassa alalla. Kilpailijoista erot-
tautuminen helpottaa myds huomattavasti markkinoinnin toteuttamista, silla uniikki ja vahva
brandi jaa asiakkaiden mieleen huomattavasti helpommin. Vahva brandi herattaa asiakkais-
saan uskollisuutta, mika puolestaan lisda brandin tunnettavuutta ja myyntia vakiintuneelle
asiakaskunnalle entisestdan. Hyvana esimerkkind voisi pitdd edella mainittua Applea,
koska yrityksen brandi on kasvattanut itselleen uskollisen asiakaskunnan ympéari maailmaa

ja Applen tuotteita pidetdan usein jopa status symboleina. (Nieminen K. 2022.)
3.2 Urheilubrandi

Urheilubrandit ovat tarkedssa osassa monessa urheilutapahtumissa. On harvinaista nahda
urheilutapahtumaa, jossa yksi tai useampi urheilubrandi ei olisi jollain tasolla mukana. Ur-
heilubrandien viestintda toteutetaan usein tyypillisten brandiviestinnan keinojen lisaksi

muun muassa sponsorointimainonnan avulla.

Brandit ovat erittain suuressa osassa luomassa yritykselle arvoa ja tunnettavuutta. Urheilun
alalla tama pitaa etenkin paikkansa. Sporttibrandeilla on tilaisuus tuoda brandidan ja mark-
kinointia esille tilanteissa, joita muilla toimialoilla ei valttamatta ole. Monet urheilutapahtu-
mat ja joukkueet tekevat yhteistyota urheilubrandien kanssa hyddyntaen viestinnassa ur-
heiljoiden omaa brandia, seka yritysten brandia. Toimivalla ja tunnetulla urheilubrandilla

voidaan yhdistaa yrityksen tuotteet ihmisten mielikuviin urheilulajeista. (wipo)
3.3 Brandin visuaalinen viestinta

Visuaalinen viestinta on laaja kasite ja se sisaltda useita eri osa-alueita. Visuaalisella vies-
tinnalla tarkoitetaan brandin visuaalisia tekijoita ja niiden viestimista asiakkaille kuten esi-
merkiksi valokuvia, videoita, fontteja, grafiikoita ja visuaalista brandi-iimetta. (Nelimarkka
2017.)

Visuaalisesta viestinnasta on hyétya monella tapaa brandia kehitettdessa ja markkinointia
toteutettaessa. Visuaalisella sisalldlla voidaan kiinnittda asiakkaan huomio nopeammin ver-
rattuna esimerkiksi tekstisisaltoon. Visuaalinen viestinta jaa myos tehokkaammin asiakkai-
den mieleen, milla voidaan saavuttaa pitkaaikaisia positiivisia mielikuvia brandista, ja kayt-

taa tata kilpailuetuna. (Nakemystehdas mbe 2020.)

Visuaalinen viestintd on brandin kehittdmisen kannalta tadrkedmpaa kuin koskaan ennen
sosiaalisen median ja digimarkkinoinnin lisdantyessa viime vuosien aikana. Sosiaalinen
media suosii usein visuaalista ja huomiota herattavaa sisaltda, kuten TikTok-videot tai In-

stagram Reels. Tama taas johtaa brandiviestinnan visualisointiin monessa digitaalisessa
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kanavassa. Visuaalisella viestinnalla asiakkaille voidaan ostopaatdksen lisaksi herattaa
tunnetiloja sisalléstd. Tama voi puolestaan vaikuttaa asiakkaan tuntemukseen brandista,

mika taas kasvattaa brandin arvoa ja tunnettavuutta. (Autio, K 2022.)

Visuaalista sisalt6a toteutettaessa brandille tulee ottaa huomioon tietyt toimintatavat. Sisal-
I6n on oltava laadultaan brandin ja markkinoinnin tavoitteiden mukaista. Sisallon laatuun
tulee panostaa, silld huonolaatuinen sisaltd voi sivuttaa hyvan markkinoinnin idean. Visu-
aalisen sisallon tulee myds olla selkeaa. Talla valtetaan sisallon viestin heikentyminen asi-
akkaalle. Sisaltda luodessa taytyy myos pitaa mielessa, ettd samankaltainen sisalto pitkalla
aikavalilla ei ole kiinnostavaa asiakkaan nakokulmasta. Taman takia visuaalisessa viestin-

nassa tulee aika ajoin kokeilla uusia ideoita ja Iahestymistapoja. (Autio, K 2022.)
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4 Toteutus ja menetelmat
4.1 Toiminnallinen opinnaytetyo

Taman opinnaytetydn empiirinen osuus on toteutettu toiminnallisena toteutuksena. Toimin-
nallinen opinnaytetyo ja sen aihealueet keskittyvat kohdeyrityksen toiminnan kaytannon ke-
hittdmiseen. Toiminnallinen tyd on mahdollisuus toteuttaa monessa muodossa, kuten esi-
merkiksi portfoliona tai verkkosivuna. Tarkeimmassa osassa toiminnallista opinndytetydssa

on tydn kaytannollinen toteutus ja sen raportointi. (Airaksinen & Vilkka 2003, 9-10.)

Tassa opinnaytetydssa toiminnallinen osuus on kampanjasuunnitelman muodossa. Toteu-
tus on kaytannonlaheinen siten, etta siind suunnitellaan markkinointia, jota on mahdollista

kayttda kaytannon tydeldmassa.
4.2 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimus, josta kaytetddn myos nimea, kvalitatiivinen tutkimus on tieteellinen
menetelmasuuntaus, jonka tavoitteena on selvittaa tutkittavan kohteen laatua, ominaisuuk-
sia ja merkitystd kokonaisvaltaisesti. Laadulliselle tutkimukselle tyypillisid ominaisuuksia
ovat erilaiset aineistokeraysmenetelmat seka niiden pohjalta tehty analyysi. Taman takia
laadullinen tutkimus voidaan toteuttaa erittdin monella eri tapaa. (Auvinen, A & Tarkiainen,
E 2018.)

Koska laadullinen tutkimus voidaan toteuttaa monella eri tavalla, tutkimuksien ominaispiir-
teet saattavat usein vaihdella. (Vuori, J. 2023.) Taman opinnaytetyon kannalta oleellisimmat
laadullisen tutkimuksen ominaispiirteet ovat strukturoimattoman aineiston suosiminen seka

analyysivetoisuus.
4.3 Benchmarking

Benchmarking, joka on myo6s tunnettu nimelld esikuva-analyysi/vertailuanalyysi on oman
yrityksen toiminnan vertailua muiden toimintaan. Benchmarking mahdollistaa toisilta oppi-
misen ja jopa oman toiminnan kyseenalaistamisen. Toteutettaessa benchmarkingia kan-
nattaa valita vertailun kohteeksi johtava samalla alalla toimiva yritys tai brandi. Tavoitteena
benchmarkingilla on oman yrityksen tai brandin vertaaminen muihin johtoasemassa oleviin
esimerkkeihin, ja miten oma toiminta voisi saavuttaa saman aseman, kuin vertailtavat koh-
teet. Benchmarking voi myos antaa tarkeaa tietoa esimerkiksi brandin vahvuuksista ja heik-

kouksista muihin verrattuna. (Laaksonen 2019.)
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Benchmarkingin toteutus voidaan jakaa neljadn mahdolliseen kategoriaan. Sisdinen
benchmarking on yrityksen oman toiminnan tarkastelemista sisaisesti. Talla metodilla voi-

daan havainnoida muun muassa kehityskohteita yrityksessa.

Kilpailijabenchmarkingissa vertaillaan omaa yritysta alan johtaviin yrityksiin, mika edellyt-
téa yhteistyota verrattavan yrityksen ja oman yrityksen valilla. Kilpailijabenchmarkingissa

kummallakin osapuolella on mahdollisuus hyétya vertailusta yhteistydn muodossa.

Toiminnallisessa benchmarkingissa pyritaan kehittdamaan jotain tiettya osa-aluetta vertaa-
malla sitd oman toimialan ulkopuolisiin toimijoihin. Tama on usein hyddyllista, koska joissain

tapauksissa tietyt seikat ja toiminnot eivat valttdmatta liity toimialaan ollenkaan.

Toimialan benchmarkingissa tietyn toimialan yrityksen toimivat yhdessa ja jokainen toi-
mialan osallistuja jakaa tietoa muille osallistujille. Metodilla jokainen osallistuja saa mahdol-
lisuuden oppia uusia menetelmia ja kilpailuun liittyva konfliktin riski vahenee. (Vuorinen
2013, 158, 165.)

Kehitystarpeiden Valitse
maarittely ja oman kehittdmiskohde ja

Vaihda kokemuksia
esikuvan kanssa -
opi, miten he
toimivat

Sovella oppia,

Analysoi toiminnan )
toteuta muutoksia

eroja ja aseta
tavoitteet

toiminnan etsi sille esikuva
kuvaaminen

ja arvioi uutta
toimintaa

Kuvio 4. Benchmarking-prosessi (mukailtu Vuorinen 2013, 160)

Benchmarkingista on useasti hyotya monelle yritykselle ja brandille toimialasta riippumatta.
Silld voidaan selvittda informaatiota, jonka voi puolestaan keskittda johonkin toiminnan osa-
alueeseen, kuten esimerkiksi kustannuksiin, lopputuotteeseen, asiakasarvoon, tai tydtapoi-
hin. Benchmarkingissa ei silti ole kyse muiden ideoiden kopioinnista suoraan, vaan tiedon

ja taidon soveltaminen omassa toiminnassa. (Vuorinen 2013, 158, 165.)
4.4 Sisaltdanalyysi

Sisaltéa tullaan tarkastelemaan tassa opinnaytetydssa sisaltdanalyysin avulla. Analyysissa
tullaan kiinnittmaan huomiota tarkasteltavan sisallon visuaalisiin elementteihin, esimer-
kiksi kampanjoiden typografiaan, vareihin, kuviin ja videoihin. Lisdksi sisaltdd analy-

soidessa tullaan kiinnittdmaan huomiota benchmarkattavien yritysten kampanjoiden
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ydinviesteihin ja siihen, miten niilla pyritdan herattdmaan asiakkaiden huomio ja mita vies-

tilla yritetddn saavuttaa.

Kiinnittdmalld huomiota edelld mainittuihin tekijéihin voidaan havainnoida yhteisia tekijoita
benchmarkattavien yritysten markkinointikampanjoissa. Tunnistamalla toimivat ja olennai-

set osat aineistossa pystytdan analyysin pohjalta soveltamaan tyon toteutuksessa.
4.5 Aineiston kerays

Aineisto opinnaytetydhon kerataan internetin kautta. Aineiston hankinnassa keskitytaan tar-
kastelemaan benchmarkattavia yrityksia, ja niiden markkinointikampanjoita, seka verkkosi-
vuja. Taman lisaksi aineistoa tullaan keradmaan benchmarkattavien yrityksen muista digi-

taalisista kanavista, kuten sosiaalisesta mediasta.

Aineiston kerayksessa keskitytdan vain muutamaan johtavaan urheilualan yritykseen. Va-
linnat kerdykseen on tehty siten, etta aineisto palvelee parhaiten tydn tavoitteita. Valitse-
malla johtavat yritykset voidaan aineiston pohjalta toteuttaa benchmarkkaamista ja kehittaa
kaytanndn toimintaa sen pohjalta. Aineiston kerays on rajoitettu tydssa, jotta analysoitavan

aineiston maara ei vaikuta negatiivisesti tyon toteutuksen laatuun.
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5 Kampanjasuunnitelma
5.1 Nykytilanne

Tassa kampanjasuunnitelmassa kehitetdan sporttibrandin kampanjaa. Kampanjan suunni-
telma on toteutettu kilpailijoiden benchmarkkauksesta saadun datan perusteella. Kampan-
jan idea on toteuttaa markkinointiviestintaa, joka sijoittuu vuoden 2023 jaékiekon MM-kisoi-
hin. Jaakiekon MM-kisat jarjestetdan vuonna 2023 Suomessa Tampereella ja Latviassa Rii-
assa. Kisat sijoittuvat toukokuulle 12-28. paivien kahden viikon ajanjaksoon. (leijonat
2023.)

Kampanjan kannalta on ensin tarkasteltava brandin Iahtékohtaa, jonka pohjalta Iahdetaan
kehittamaan kampanjasuunnitelmaa. Alla oleva kuvio 5 sisaltdd SWOT-analyysin brandista
omien havaintojeni perusteella. Analyysi on toteutettu kampanjasuunnitelman nakdokul-
masta, ja silla pyritddn hahmottamaan sisaiset seka ulkoiset tekijat, joita voidaan kayttaa

hyodyksi tai joihin tulee varautua kampanjaa suunnitellessa.

Vahvuudet Heikkoudet

e Brandi on kotimainen e Brandi rajoitetusti tunnettu kan-

.. . sainvalisesti
e Vakiintunut asiakaskunta

e Hankaluuksia saavuttaa nuorem-
e Luotettava

mat kohderyhmat
Mahdollisuudet Uhat
e Brandin tunnettuuden lisaaminen e Alan tiukka kilpailu
e Positiiviset mielikuvat brandista e Kampanjan viesti ei saata valittya

] i . kohderyhmille
e Uusien kohderyhmien saavuttami-

nen e Brandi saatetaan kokea "vanhan-

aikaisena”

Kuvio 5. SWOT-analyysi brandista.
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Brandin padomainen vahvuus kilpailijoihin verrattuna on sen kotimaisuus. Suuri osa brandin
identiteetista on sidonnainen sen historiaan ja tunnistettavuuteen Suomen kansan keskuu-
dessa. Tata voidaan kayttaa hyddyksi kampanjan viestinnassa esimerkiksi vedoten brandin
kotimaisuuteen ja sen merkittdvyyteen Suomen urheilussa. Brandin vahvuutena voidaan
pitdd myds sen vakiintunutta asiakaskuntaa. Brandin pitkan historian ansiosta brandi on
saavuttanut lojaalin kuluttajakunnan, joka kasvattaa brandia orgaanisella tavalla. Brandi on
myos edelld mainittujen vahvuuksien ansiosta luotettava. Tama tarkoittaa kdytanndssa sita,

etta asiakkaiden yleinen mielikuva brandista ja sen ilmeesta on positiivinen.

Brandin suurimpana heikkoutena voidaan pitda sen rajallista kansainvalistd tunnettuutta.
Koska jaakiekon MM-kisat ovat kansainvalinen tapahtuma, brandilld saattaa olla hanka-
luuksia tavoittaa uusia asiakkaita kansainvalisella skaalalla. Taman lisaksi brandin uusien
asiakkaiden hankinta voi olla hankalaa, koska brandilla on vakiintunut mielikuva Suoma-
laisten keskuudessa. Brandilla on myds hankaluuksia saavuttaa nuoremmat kohderyhmat.
Koska brandin mielikuva on muodostunut valmiiksi asiakkaille pitkan historian ansiosta, se
saatetaan kokea hieman vanhanaikaisena tai vain vanhemmalle kohderyhmalle, mika voi

hankaloittaa brandin viestintaa.

Brandin kannalta mahdollisuuksiin lukeutuu brandin tunnettavuuden lisdaminen. Jaakiekon
MM-kisoilla on usein todella huomattava tavoittavuus. Vuoden 2022 MM-kisat saavuttivat
kokonaisuudessaan 2 626 000 tavoittavuuden, mika on jopa 42 prosenttia Suomen vaes-
tosta. Tama tekee MM-kisoista yhden katsotuimmista TV-lahetyksista Suomessa vuosittain.
(finnpanel 2022.) Tama tekee kisoista erinomaisen tilaisuuden toteuttaa markkinointia. Ki-
sojen suuri katsojamaara mahdollistaa brandin nakyvyyden potentiaalisille uusille asiak-
kaille, jotka eivat aikaisemmin olleet tietoisia brandista ja sen tuotteista. Mahdollisuutena
voidaan my0s pitda kampanjan avulla luotavia mahdollisia mielikuvia brandista. Positiivisilla
mielikuvilla voidaan luoda yhteys Suomen kannustamisen seka brandin valilla, mika puo-

lestaan johtaa myynnin ja brandin arvon nousuun.

Potentiaalisina uhkina brandille voidaan pitda alan kovaa kilpailua. Urheiluvaatetusalalla
toimii jopa satoja eri brandeja, joista asiakas usein paatyy valitsemaan omiin tarpeisiinsa
sopivimman. Lisaksi urheiluvaatetusalan johtavat brandit ovat vakiinnuttaneet asemansa
siten, ettd moni kuluttaja paatyy ostamaan naiden tuotteita jopa miettimatta. Tasta johtuen
sporttibrandilld saattaa olla hankaluuksia hyddyntaa kampanjan nakyvyys konkreettisesti.
Uhkana voidaan myds pitdd sitd mahdollisuutta, ettd MM-kisojen aikana asiakkaat eivat
kiinnitd huomiota markkinointiin, koska kisaviikot ovat usein hektisia ja viesti ei ehka vality

kohderyhmille halutulla tavalla.
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5.2 Kilpailijabenchmarking

Valitsin vertailun kohteiksi urheiluvaatetusalan johtavia brandeja, ja niiden markkinointikam-
panjoita. Valitsin kyseiset kampanijat, koska koen oleellisia sporttibrandin kampanjan kan-
nalta ja ne ovat malliesimerkkeja toimivista urheilubrandien kampanjoista. Valitsin alan suu-
rimmat brandit koska suurien brandien markkinointi on usein tehokasta ja tarkkaan suunni-
teltua. Havainnoin vertailuissa kampanjoiden sanomaa, varimaailmaa ja visuaalista toteu-

tusta.

Ensimmainen vertailun kohde on Adidaksen vuoden 2022 jalkapallon maailmanmestaruus-
kisoihin toteutettu kampanja. (Kuva 1) Kampanjan viestinta on rakennettu lyhyen "The Fa-
mily Reunion” videon ympairille, jossa jalkapallon tunnetut pelaajat, kuten muun muassa
Lionel Messi, Son Heung-Min ja Jude Bellingham ovat yhdessa matkalla jalkapallon MM-
kisoihin. (adidas 2022.)

Kampanjan ydinviesti on yhdistaa jalkapallon katsojat ympari maailmaa. Ideana kampan-
jassa on luoda visuaalinen mielikuva lajista, joka tuo pelaajat ja katsojat yhteen MM-ki-
soissa. Kampanja nojaa vahvasti jalkapallokulttuurin juhlimiseen ja sen tarkeyteen pelaa-
jille, seka katsojille. Tuomalla esille tata ideaa Adidas pystyy luomaan asiakkaalle mieliku-
van siita, ettd Adidas on osana tata jalkapallon juhla-aikaa. Kampanja luo myds jannitysta

tuleviin MM-kisoihin, mika tekee brandin sloganista "impossible is nothing” erittain toimivan

kampanjassa.

13 i_-l m,.

Kuva 1. Adidas “Impossible is nothing: Adidas FIFA world cup 2022-kampanja. (adidas
2022.)
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Kampanja on visuaalisesti todella minimalistinen. Kampanjan kuvamateriaaleissa ei kayteta
tekstia ollenkaan. Talla luodaan kuva brandista, joka antaa tuotteidensa puhua puolestaan.
Adidaksen kohdalla lahestymistapa markkinointiin on toimiva, koska brandi on erittain tun-
nettu maailmalla. Kampanjan visuaalinen kieli on taas huomiota herattavaa. Materiaali kam-
panjaan on kuvattu kontrastivareja hyvaksi kayttaen, mika tekee kampanjan sisallosta hel-
posti lahestyttavan. Videon lopussa esiintyva brandin slogan on toteutettu minimalistisesti.
Slogan on esitetty tavallisena valkoisena tekstina ilman isoja alkukirjaimia. Tama luo bran-
distd maanlaheisen kuvan, ja tukee kampanjan viestia brandin mukana olemisesta kisojen

jannityksessa.

Toisena tarkasteltava kampanja on urheiluvaatebrandi Niken "Find Your Greatness” kam-
panja. Kampanja sijoittui vuoden 2012 olympiakisoihin, jotka jarjestettiin Lontoossa. Tama
tekee kampanjasta relevantin tarkastelun kohteen. Kampanjan viestinnan keskiéssa ovat
nuoret urheilijat. Kampanjan materiaali on kuvattu ympari maailman eri kohteissa, mika so-
pii erittain hyvin olympiakisojen raameihin viestittdessa laajalle ja maailmanlaajuiselle asia-
kaskunnalle. (Shah R 2022.)

Kampanjan viestinnan ydinteema on kayttaa hyvaksi katsojan tunteita mainonnassa. Kam-
panja on toteutettu inspiroivan videon muodossa, mika edesauttaa brandin positiivisen mie-
likuvan muodostumista katsojissa. Lisdksi kampanjassa esiintyvat nuoret urheilijat ovat
keino viestia Niken kohderyhmille. Niken kampanjan kohderyhmana ovat nuoret inmiset,
mille on tavoite viestia inspiroivalla sisallélla. Tavoitteena on luoda nuorille urheilijoille idea,

ettd he voivat saavuttaa mitd vaan harjoittelemalla, ja Nike tulee olemaan heidan muka-

naan.
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Kuva 2. Nike “Find Your Greatness”- kampanja. (Shah R 2022.)

Visuaalisesti kampanja omaa samankaltaisia elementteja ylla mainitun Adidaksen kampan-
jan kanssa. Kampanjan keskidssa kuvattu video on toteutettu huomiota herattavalla tavalla.
Video on kuvattu maanldheisesti kdsikameralla, mikd luo mainoksesta samaistuttavan,
mika on puolestaan kampanjan tarkeimpia tavoitteita. Lisdksi videon kertoja lisda videon
huomionherattavyytta ja auttaa luomaan inspiroivaa sanomaa. Brandi esiintyy videon lo-
pussa pelkastdan logon ja kampanjan sloganin kanssa. Niken kohdalla ratkaisu toimii varsin
hyvin, silla brandi ja sen visuaalinen ilme on maailmanlaajuisesti niin tunnettu, ettd brandin
esittdmista tekstimuodossa ei ole tarpeellista. Visuaaliset elementit on esitetty kampanjassa

minimalistisesti samankaltaisesti, kuten Adidaksen kampanjassa.

Kolmas tarkasteltava kampanja on Puman vuoden 2021 "Only See Great” kampanja. Kam-
panjan idea on avustaa ja viestittdaa Puman useasta vuoden 2021 tuotemallistossa. Kam-
panjan sisdllon idea on haastatella Puman brandilahettildita, kuten Usain Boltia tai Lewis
Hamiltonia, ja jakaa heidan henkilokohtainen ndkemyksensa urheilussa menestymiseen.
(puma 2021.)

Ydinviesti kampanjassa on inspiroida ja herattda optimismia kuluttajissa. Viestinnassa ve-
dotaan katsojan tunteisiin, mika luo yleis6ssa positiivisia mielikuvia brandista. Inspiroivalla
sisallolla katsoja saattaa yhdistaa Puman tuotteet urheilussa menestymiseen, ja sen perus-

teella saattaa saada positiivisen kuvan brandista ja sen tuotteista.

Visuaalisesti kampanja omaa samoja elementteja edella mainittujen kampanjoiden kanssa
poiketen samalla aikaa muilla tavoin. Kampanjaan toteutetut videohaastattelut on kuvattu
mustalla taustalla, mika antaa haastateltavien urheilijoiden erottautua ja herattaa katsojan
mielenkiinnon. Urheilijoiden henkil6kohtaiset tarinat taas pitavat huomion kiinnitettyna sisal-
t66n. Puman logon esiintyessa siséllossa se on esitetty samankaltaisesti kahden edella
mainitun kampanjan lailla. Brandin logon, ja sen maineen annetaan puhua itsensa puolesta,
ja se toimii videosisallon lopussa ikdan kuin lopetuksena. Toisin kuin muissa kasitellyissa
kampanjoissa, kampanjan slogan esitetdan sisalléon alussa, mika toimii katsojan huomion

herattajana.
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Kuva 3. Puma "Only See Great” kampanja. (Puma 2021.)

Havaintoja kilpailijabenchmarkkaamisesta voidaan hyddyntaa brandin kampanjasuunnitel-
massa. Esimerkiksi kampanjasisallon visuaaliset elementit voidaan pitaa edella mainittujen
kampanjoiden mukaisena pitden ne huomiota herattavana ja minimalistisina. Havainto, jota
voidaan hyodyntaa kampanjassa on myos brandin keskittdminen ja sen tunnettavuuteen
nojaaminen, eli annetaan brandin imagon puhua itsessaan. Taman lisaksi yksi keskeisimpia
havaintoja on yksinkertainen ja mieleen jaava slogan kampanjalle. Tata havaintoa voidaan

taas soveltaa brandin omaan kampanjaan luomalla talle ytimekas slogan.
5.3 Tavoitteet

Kampanjan tavoitteena on integroida sporttibrandin markkinointia MM-kisoihin. Yhdista-
malla brandin kampanjan jadkiekon MM-kisoihin pystytdan tuottamaan kampanja, jolla voi-

daan saavuttaa uusia potentiaalisia asiakkaita nykyisten asiakkaiden lisaksi.

Ideaali visio, joka kampanjalla pystytaan potentiaalisesti saavuttamaan, keskittyy asiakkai-
den mielikuvien kehittamiseen. Parhaimmassa skenaariossa kampanjalla voidaan luoda
asiakkaille mielikuvaa brandista, joka on sidonnainen Suomen kannattamisen kanssa MM-
kisoissa. Asiakas voi kokea brandin tuotteet osoituksesta Suomen kannustamisesta, ja si-
ten yhdistaa brandin ja sen tuotteet Suomen kannustamiseen tulevaisuudessa kampanjan

paatyttya.
5.4 Kohderyhmat

Kampanjasuunnitelman kohderyhmat on asetettu kampanjan uniikkien puitteiden ymparille.

Kampanjan kohderyhméat voidaan jakaa kolmeen eri osaan. Ensimmainen kampanjan
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kohderyhmista on jaakiekon MM-kisoja seuraavat katsojat, jotka seuraavat kisoja etana
joko TV:n kautta tai digitaalisesti. Toisena kohderyhmana kampanjassa ovat kisoja paikan
paalla Tampereella seuraavat katsojat. Kolmantena kohderyhmana voidaan pitaa sport-
tibrandin olemassa olevia asiakkaita, jotka ovat kiinnostuneita brandistad jo ennen MM-ki-

soja, tai sen aikana ja sen jalkeen.

Kohderyhmat pyritdan tavoittamaan kampanjassa hyddyntaen kohderyhmien kannalta re-
levantteja kanavia ja viestintaa. Viestinnassa tulee pitaa mielessd kampanjan olosuhteet ja

muotoilla se MM-kisoihin soveltuvaksi.
5.5 Kanavastrategia

Kanavat brandin kampanjaan on valittu siten, etta rajatut kohderyhmat voidaan saavuttaa
mahdollisimman helposti ja tehokkaasti MM-kisojen aikana. Kampanja suosii suurilta osin
viestinnassa digitaalisia kanavia. Digitaalisten kanavien valinta on perusteltu siten, etta di-
gitaalisilla kanavilla on helpoin kohdistaa markkinointi halutulle kohderyhmalle. Digitaalisilla
kanavilla pystytdaan myos toteuttamaan markkinointia huomattavasti pienemmalla budijetilla

verrattuna perinteisempiin kanaviin.

Digitaaliset kanavat, jotka valitsin kampanjaan ovat Facebook ja Instagram. Valitsin juuri
nama kanavat kahden eri tekijan pohjalta. Facebook on maailman kaytetyin sosiaalisen
median alusta, mikd mahdollistaa toteutetun markkinoinnin toteutuksen. Huhtikuussa 2023
Facebookilla oli noin 2 963 miljoonaa aktiivista kayttajaa. (Kuvio 6.) Tama tekee Faceboo-
kista erittain kattavan kanavan kohderyhmien saavuttamiseksi. Facebookin kayttajamaaran
ansiosta markkinoinnilla voidaan tavoittaa Suomalaisten potentiaalisten asiakkaiden lisaksi

kansainvéaliset asiakkaat.
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ool THE WORLD’S MOST USED SOCIAL PLATFORMS

RANKING CF SOCIAL MEDIA PLATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS) (MOTE: USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)
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Kuvio 6. Sosiaalisen median kayttajamaarat huhtikuu 2023. (datareportal 2023)

Toinen valittu digitaalinen kanava kampanjaan on Instagram. Instagram lukeutuu Faceboo-
kin kanssa maailman kaytetyimpiin sosiaalisiin medioihin. Instagramin avulla voi saavuttaa
nuoremmat kohderyhmat, jotka eivat kdytd Facebookia. Instagram ja Facebook on helppo
yhdistaa toteuttaessa markkinointia, koska kummatkin kanavat jakavat samat markkinoin-
nin tydkalut Metan Business Suiten avulla. Business Suitea kayttdmalla kampanjassa voi-
daan ajastaa seka julkaista markkinoinnin sisaltéd samanaikaisesti, mika puolestaan hel-

pottaa toteutusprosessia. (facebook)

Digitaalisten kanavien lisaksi brandin kampanjassa tullaan kayttdmaan ulkomainontaa. Ul-
komainonta on valittu silla perusteella, etta silld on helppo tavoittaa MM-kisoja paikan paalla
Tampereella seuraavat kohderyhmat. Sijoittamalla ulkomainonnan Tampereen keskustan
alueelle areenan laheisyyteen, voidaan yhdistaa brandin markkinointiviestinta MM-kisoihin.
Talla ratkaisulla voidaan viestia potentiaalisille asiakkaille mielikuva brandin yhteydesta
Suomen kannatukseen jaakiekon MM-kisoissa. Kanava on erittain toimiva kampanjan kan-
nalta, silla kisojen aikana Tampereella likkuu enemman ihmisia normaaliin verrattuna, mika

parantaa ulkomainonnan tehokkuutta.
5.6 Sisaltd

Kampanjan visuaalinen kuvasisaltd on toteutettu benchmarkattujen brandien perusteella.
Benchmarkingia toteuttaessa havainnoin brandien visuaalisen viestinnan, seka kampanjoi-
den viestien yhtenaisyytta ja hyddynnan sita sisallon toteutuksessa. Pyrin sisaltda luodessa

pitdmaan viestin samana ja visuaaliset elementit yhtenaisina riippumatta kanavasta, johon
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sisaltda julkaistaan. Koska brandia ei mainita nimelta tydssa, on sisaltd toteutettu siten, etta
brandin logo tai nimi ei esiinny sisalléssa, vaan kyseessa on enemmankin suuntaa antava
kampanjasisaltd. Kohdeyritys voi potentiaalisesti soveltaa tuotettua sisaltéa markkinoinnis-

Saan.

Koska kampanjan idea on integroida sen viestinta jadkiekon MM-kisoihin, kampanjan viesti
ja sanoma tulee olla yhteydessa siihen. Kampanjan viestin tavoitteena on herattda mielen-
kiinto brandia kohtaan ja sitoa se Suomen kannustamiseen. Kampanjan slogan on "Bring it
home”. Slogan viittaa MM-kisoihin, jotka jarjestetaan Suomessa, mika tekee kisoista kotiki-
sat brandille seka leijonille. Viestilld pystytddn samanaikaisesti viittaamaan kisoihin, seka
viestimaan brandin mukana olemisesta kannatuksessa. Viesti on pidetty mahdollisimman
tiiviina ja lyhyena, jotta sen luettavuus ja ymmarrettavyys sailyvat. Viestiin on myos sisally-
tetty hashtag "BrandiMM2023”, joka kannustaa potentiaalisia asiakkaita jakamaan brandin

sisaltda orgaanisesti sosiaalisessa mediassa. (Kuva 4.)

#BrandiMM2023

Kuva 4. Esimerkkisisaltoa kampanjaan.

Visuaalisesti kampanja on suunniteltu herattdmaan katsojan huomio. Kirkkaat varit ja val-
koinen teksti luovat kontrastin, joka vetaa katseen puoleensa. Kampanjan fontit on valittu
siten, ettad ne erottuvat kuvasta ja ovat brandin ilmeen mukaisia. (Kuva 5.) Kampanjan si-

sallén kuvamateriaali sijoittuu jdakiekon ymparille samalla luoden yhteyden brandin ja lajin
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valilla. Kampanjan kuvamateriaaleissa voidaan kayttda nuoria urheilijoita, jotta brandin

kampanjan sanomasta tulee samaistuttavampi.

Siséltda kampanjassa voidaan muuttaa kisojen edetessa. Esimerkiksi jos Suomen maa-
joukkue voittaa paikallisia peleja, on kampanjan aikana mahdollista julkaista ylimaaraista
sisdltda sosiaaliseen mediaan, jossa onnitellaan joukkuetta voitosta. Tama tekee brandista
samaistuttavan ja edesauttaa kampanjan tavoitteita. Téman takia luotu sisalté kampanjaan

tulee laatia siten, ettd se voidaan mahdollisesti julkaista kisojen edetessa.

Kampanjalla voidaan viestia eri kohderyhmille ja herattaa niissa positiivisia tunteita brandia
kohtaan. Viestimalla brandin mukana olemisesta Suomea kannustamassa kehitetdan koh-
deryhmissa ajatus brandista, joka on sidonnainen Suomeen maana, seka osoitus kanna-
tuksesta jaakiekkojoukkuetta kohtaan. Toteuttamalla sisalt6a, jota voidaan soveltaa kisojen
edetessa varmistetaan brandin asema Suomen kannattamisessa riippumatta varsinaisten

kisojen tuloksista.

BRING IT HOME

#BrandiMM2023

Kuva 5. Esimerkkisisaltdéa kampanjaan Instagram story-muodossa.
5.7 Toteutus ja seuranta

Kampanja toteutetaan jadkiekon MM-kisojen aikana. Kampanjan toteutusajankohtana toimii
12.-28.5.2023. Kyseessa on yli kahden viikon ajanjakso, jonka aikana kampanja voidaan
toteuttaa. Toteutuksen aikana tavoitteena on julkaista sosiaalisen median sisaltéa kahden

paivan valein, mika tarkoittaa yhteensa 8 julkaisua MM-kisojen aikana. Julkaisemalla
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sisaltdéa kampanjan aikana tasaisin valiajoin varmistetaan, etta sosiaalisen median kanavilla

saavutetaan mahdollisimman suuri yleiso kisojen aikana.

Ulkomainontaa toteutetaan kampanjan aikana kahden viikon ajan Tampereen keskustan
alueella. Ajanjakson aikana peleja jarjestetddn seka Tampereella ja Riikassa. Ulkomainon-
nan toteuttaminen koko MM-kisojen aikana Tampereella mahdollistaa, ettd markkinointi ta-
voittaa mahdollisimman laajan maaran inmisia. Liséksi ulkomainonnan toteuttaminen kysei-

sella ajanjaksolla mahdollistaa kampanjan viestin yhdistamisen MM-kisoihin.

Kampanjan tavoitteiden onnistumisen seuranta voidaan toteuttaa monella tapaa. Digitaalis-
ten kanavien kohdalla kampanjan onnistumista on helppo seurata. Meta Business Suite
tarjoaa tyokalut analytiikan seuraamiseen linkitetyille yritystileille. Tydkaluilla voidaan tark-

kailla esimerkiksi Facebook- ja Instagram markkinoinnin onnistuvuutta. (Kuva 6.)

00 Meta = All tools ) Meta Business Suite [
Home
Shortcuts
Sonnenberg Media v
o o e
Ads Manager Business Ad account
® Ads Manager settings settings
& Audiences
. - il &
& Ads Reporting
Commerce Insights Audiences
®: Ad account settings Manager

& Events Manager

Kuva 6. Meta Business Suite kuvankaappaus.

Ulkomarkkinoinnin seuranta tapahtuu muun muassa seuraamalla tuoton kasvamista verrat-
tuna kampanjaa edeltavaan ajanjaksoon. Lisaksi ulkomainontaa voidaan seurata tarkaste-
lemalla sisallytetyn hashtagin julkaisujen maaraa, seka brandin sosiaalisen median kasvua

kampanjan aikana.
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6 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda suuntaa antava kampanjasuunnitelma sporttibrandille
tarkastelemalla ja analysoimalla alan johtavia brandeja. Ideana oli luoda suunnitelma, jota

brandi voi halutessaan hyddyntaa tulevaisuuden kampanjoissa.

Opinnaytetydn sisaltd koostuu kahdesta paaosuudesta. Tydn teoriaosalla pyritddn luomaan
raamit teoreettiselle tiedolle, jota hyddynnetdan tydn aikana. Taman lisdksi teoriaosassa
kartoitettiin tutkimusmenetelmia, jolla toiminnallinen osuus toteutettiin. Toiminnallinen
osuus keskittyy kilpailevien brandien benchmarkkaamiseen seka brandin kampanjasuunni-

telman luomiseen.

Tutkimusmenetelmana benchmarkkaaminen oli erittain toimiva tapa selvittda, mita element-
tejd markkinointikampanjan tulee siséaltaa, jotta silld saavutetaan halutut kohderyhmat.
Benchmarking on myds menetelmana tarkka tyokalu. Menetelmalla saavutetut tulokset pys-
tyttiin kayttdmaan toimivasti hyddyksi kampanjasuunnitelmassa. Havaitut tulokset koskivat

kampanjoiden visuaalista minimalistisuutta seka ytimekasta slogania.

Opinnaytetyon tuloksena oli kaytettava ja toimiva kampanjasuunnitelma, joka voi tarvitta-
essa toimia pohjana brandille tulevaisuuden kampanjoissa. Analysoimalla kilpailevia bran-
deja saatiin selville minkalaisia elementteja brandin tulisi kayttaa hyvaksi viestinnassaan,

jotta se voi saavuttaa markkinoinnin tavoitteet ja tehda siitd tehokkaampaa.

Opinnaytetydn tutkimuskysymyksiin "Mita keinoja kayttamalla voidaan luoda toimiva kam-
panjasuunnitelma?” ja "Miten kayttda brandin vahvuuksia markkinointisuunnitelmaa luota-
essa?” vastattiin toiminnallisessa osuudessa hyvin. Brandin vahvuuksiksi ilmeni sen koti-
maisuus, vakiintunut asiakaskunta seka luotettavuus. Vahvuuksia hyédynnettiin suunnitel-
massa siten, ettd suunnitelma rakennettiin brandin suomalaisuuteen viitaten, ja yhdista-
malld sen Suomen kannatukseen. Kilpailevia brandeja benchmarkkaamalla havainnoitiin
mitd elementteja toimivassa kampanjassa tulee olla, ja mita visuaalisia elementteja kam-
panjan tulee sisaltda. Lisaksi havainnoitiin milla eri tavoin markkinointikampanja voi viestia

kohderyhmille ja miten herattaa positiivisia tunteita brandia kohtaan.

Jatkotutkimusehdotuksena opinnaytetydlle voisi pitdd kampanjan toteuttamista kaytan-
ndssa. Suunnitelman pohjalta toteutetun kampanjan onnistuvuutta voidaan mitata esimer-
kiksi myynnin tai brandin sosiaalisen median seuraajien maaran lisdantymiselld kampanjan
aikana verrattuna sita edeltdvaan ajanjaksoon. Jatkotutkimuksen tulosten pohjalta opinnay-

tetyon kampanjasuunnitelmaa voidaan parannella tehokkaammaksi.
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