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Urheilusponsorointi on tarked markkinointiviestinnan keino, jossa yritys tukee urheilijaa ja saa
vastineeksi muun muassa positiivista mainetta urheilijan menestyksen ja julkisuuden kautta.
Paamaarana on molempia osapuolia tasapuolisesti hyodyttava yhteistydsopimus, johon pyri-
taan yhteisilla keinoilla.

Digitaalisuus on merkittédva osa nykypaivaa, joten on tarkeéda hyddyntaa sitd myos urheilus-
ponsoroinnissa. Digitalisoituvan maailman myotd my6és markkinointi on muuttanut — ja muut-
taa edelleen muotoaan. Digitaalinen markkinointi on ajantasaista ja vuorovaikutteista, ja sen
avulla mainonnan kohdentaminen on helppoa.

Tassa opinnaytetydssa oli tavoitteena tutkia, miten digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan
tukea urheilusponsorointia. Digitaalisista kanavista keskitytdén sosiaaliseen mediaan, koska
sen merkitys on korostunut erityisen paljon viime aikoina. Aihetta voidaan tarkastella kolmes-
ta eri nakdkulmasta: urheilijan, yrityksen seké digitaalisen markkinoinnin ammattilaisen sil-
min. Tassa tydssa paapaino on yritysten ndkokulmassa. Urheilijoiden osuutta sponsoroinnis-
sa tarkastellaan lyhyesti havainnoimalla heidan toimintaansa sosiaalisessa mediassa. Digi-
ammattilaisten nakékulma on jatetty pois, jotta tydsta ei tulisi liian laaja.

Varsinaisena tutkimusmenetelmana kaytettiin Webropol-tydkalun avulla toteutettua haastatte-
lulomaketta, joka lahetettiin yrityksille sahkopostin valityksella. Urheilijoiden toimintaa havain-
noitiin Facebookissa ja Instagramissa. Opinnaytetyén tekeminen aloitettiin vuoden 2016 al-
kupuolella, ja sen tekemiseen kaytettiin aikaa noin vuosi. Tyon tekeminen oli tauolla kesélla
2016.

Tutkimuksesta selvida, etta digitaalinen markkinointi on jo laajalti yritysten kaytéssa, mutta
sita ei osata viela riittavasti hyodyntaa urheilusponsoroinnissa. Mahdollisuudet tiedostetaan,
mutta niiden kayttéonottoon ei ole riittavasti panostettu. Digimarkkinoinnin kanavat lisaantyvat
jatkuvasti, joten yritysten on oltava valmiita jatkuvaan muutokseen, mikali ne haluavat saavut-
taa urheilusponsoroinnista parhaan mahdollisen hyddyn. Digitaalisen markkinoinnin hyddyn-
taminen urheilusponsoroinnissa riippuu pitkélti myos siita, millaisesta yrityksesta ja urheilijas-
ta on kyse. Huippu-urheilijoilla nakyvyys on aivan eri luokkaa kuin paikallisella juniorijoukku-
eella, joten yrityksen pitdd suhteuttaa markkinointipanostuksensa aina tilanteeseen sopiviksi.

Asiasanat
Urheilusponsorointi, digitaalinen markkinointi, sponsorointi, markkinointiviestinta, sosiaalinen
media
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1 Johdanto

1.1 Johdatus aihealueeseen

Urheilu on kiinnostanut ja yhdistanyt inmisia ympari maailmaa jo vuosisatojen ajan. Se
vetoaa ihmisiin ikdan ja sukupuoleen katsomatta. Toiset nauttivat, kun paasevat itse ur-
heilemaan, toiset puolestaan viihtyvat paremmin katsojana. Toisaalta myos valmentami-
nen on merkki vahvasta sitoutumisesta urheiluun. Lajeja on satoja erilaisia. Urheilijat tar-
vitsevat usein tukea voidakseen menestya haluamassaan lajissa. Téllaista tukea haetaan
yrityksilta, ja samalla yritys saa vastavuoroisesti jotakin urheilijalta. Tata yhteisty6ta kutsu-
taan sponsoroinniksi, joka puolestaan on yksi yleinen markkinointiviestinnan keino. Ajan
kuluessa markkinointi on muuttunut koko ajan digitaalisempaan suuntaan, ja digitaalinen
markkinointi onkin tarkea osa téta paivaa. Digitaalisuus on noussut merkittdvaan asemaan
lahes kaikessa toiminnassa, minka vuoksi yritysten on pysyttava jatkuvasti mukana sen

tuomissa muutoksissa.

Tassa opinnaytetydssa selvitetdan digitaalisen markkinoinnin ja urheilusponsoraoinnin yh-
distdmista. Aihe on erityisen tarked, koska digitalisoituvan maailman mukana myds urhei-
lusponsorointi muuttaa merkittavasti muotoaan. Digitaaliset kanavat ovat olennainen osa
nykyajan yrityksen markkinointia ja on selvaa, etté jokainen huippu-urheilija ndkyy jossa-
kin digitaalisessa kanavassa. Erityisesti sosiaalinen media on kasvattanut suosiotaan tana

paivana.

Niin urheilu kuin digitaalinen markkinointikin ovat merkittavia aiheita taman tyon tekijalle,
mika johti kyseisen aiheen valintaan. Pitka kilpaurheilutausta auttaa hahmottamaan tassa
tydssa kasiteltdvaa urheilusponsoroinnin osa-aluetta. Urheilu on ollut tarkea osa elaméaa
taman tyon tekijalle lapsesta asti. Lajeina ovat olleet muun muassa hiihto, taitoluistelu,
yleisurheilu ja lentopallo. Naista yleisurheilu on kuitenkin vienyt mukanaan. Tavoitteena
olisi paasta urheilu-uralla joskus niin pitkalle, ettd omien sponsoreiden hankkiminen olisi
aiheellista. Digitaalisuus puolestaan on mukana arkielamassakin joka paiva, minka vuoksi

sen tuomat hyddyt erityisesti urheilusponsoroinnin yhteydessa ovat hyvin mielenkiintoisia.

1.2 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Tyon tarkoituksena on perehtyd yhteen markkinointiviestinnan tarkedan osa-alueeseen eli
sponsorointiin, ja sitd kautta erityisesti urheilusponsorointiin. Digitaalinen markkinointi on
tarke& osa niin nykypaivaé kuin tulevaisuuttakin, mink& vuoksi olisi tarke&é oppia hyodyn-
tdmaan sen tarjoamia markkinoinnin keinoja mahdollisimman laajasti. Digitaalinen mark-

kinointi tarjoaa monia mahdollisuuksia niin urheilusponsorointiin kuin muihinkin markki-



noinnin osa-alueisiin. Tassa tytssa digitaalisen markkinoinnin kohdalla painotetaan erityi-

sesti sosiaalista mediaa.

Taman tyon tavoitteena on selvittdd, miten digitaalisen markkinoinnin avulla voitaisiin tu-
kea urheilusponsorointia ja saavuttaa yhteistyésta parempia etuja molemmille yhteistyo-
sopimuksen osapuolille. Tutkimuksen pdapaino on yritysten ndkdkulmassa, joten tassa
tydssa haastatellaan kyselylomakkeen avulla urheilua sponsoroivien yritysten asiantunti-
joita. Urheilijan ndkokulmaa sponsorointiin lahestytaan tekijan havainnoinnin kautta eli
seurataan, miten sponsoroitavat urheilijat kayttaytyvat sosiaalisen median kanavissa ja
miten sponsorointisuhteet ilmenevét niissa. Digitaalisen markkinoinnin osaajien nékemyk-
set antaisivat erinomaisen kuvan kaikista eri mahdollisuuksista, joilla digitaalisuutta voitai-
siin kaytannossa hyotdyntaa. Heita ei kuitenkaan ole haastateltu tassa tydssa, jotta tutki-

muksen rajaus ei olisi liian laaja.

Taman tyon alaongelmina selvitetaan, miten yritykset rakentavat sponsorointisuhteitaan ja
millaisia hy6tyja niiden avulla tavoitellaan. Yhtena osana tutkitaan, millainen urheilija saa
sponsoreita ja mita sponsorit urheilijalta vaativat. Pitaako olla huippu-urheilija saadakseen
sponsorin, vai riittddkod esimerkiksi hyvan vaikutuksen tekeminen vaikkapa oman paikka-
kunnan yritykseen? Toisaalta, onko muilla kuin huippu-urheilijoilla edes todellista tarvetta
tai edes mahdollisuutta sponsorointiin? Huippu-urheilijan elama on kuin tyo, joka vaatii
kovaa panostusta joka paiva. Monilla huippu-urheilijoilla ei ole urheilun lomassa aikaa
tehda toita, joten sponsorointi antaa heille mahdollisuuden keskittya urheiluun taysipainoi-

sesti. Tyon varsinaiseksi tutkimusongelmaksi on asetettu seuraava kysymys:

¢ Miten digitaalista markkinointia voidaan hyédyntaa urheilusponsoroinnissa?

Paaongelma selvitetdan seuraavien alaongelmien kautta:

Mitd hyotyja yritykset tavoittelevat liiketoiminnalleen sponsoroimalla urheilua?
Millaisilla perusteilla yritykset valitsevat sponsoroitavansa?

3. Millaisia ehtoja sponsorointiyhteistydlle asetetaan esimerkiksi digitaalisen naky-
vyyden suhteen?

4. Miten yritykset hyddyntavat digitaalista markkinointia toiminnassaan?

Tutkimusongelman, teoreettisen viitekehyksen seka tulosten vélinen yhteys ndhd&én peit-

tomatriisista (taulukko 1).



Taulukko 1. Peittomatriisi

Tutkimusongelmat Teoreettinen Kyselylomakkeen | Tulokset
viitekehys (luku) | kysymys (luku)

1. Mitd hyotyja yritykset ta- 21,22ja23 3ja9 5.2.2

voittelevat liiketoiminnalleen

sponsoroimalla urheilua?

2. Millaisilla perusteilla yritykset 2.2,2.4 4,5ja 6 5.2.3

valitsevat sponsoroitavansa?

3. Millaisia ehtoja sponsoroitavalle | 4 7,8ja 16 5.2.4

asetetaan esimerkiksi digitaalisen

nakyvyyden suhteen?

4. Miten yritykset hyddyntavat digi- | 3.1, 3.2 10, 11,12,13,14 | 5.25

taalista markkinointia toiminnas-

saan?

jals

1.3 Raportin rakenne

Raportissa keskitytéd&n aluksi teoriatasolla sponsorointiin ja sen eri tasoihin seka siitéa saa-
taviin hyotyihin niin sponsorin kuin kohteenkin nédkokulmasta. Sen jalkeen kerrotaan tar-
kemmin urheilusponsoroinnista ja sen erityispiirteista: miksi juuri urheilu viehattaa ja miten
sitd voidaan yritysten liikketoiminnassa hyédyntaa. Taman jalkeen tarkastellaan digitaalista
markkinointia, sen maaritelmaa ja hyddyntamista seka sen yhta tarkeaa osa-aluetta, sosi-
aalista mediaa. Viitekehyksen jalkeen siirrytddn opinnaytetyén empiiriseen osuuteen, jos-
sa kerrotaan muun muassa, milla keinoin tutkimus kaytanndssa toteutettiin ja minkalaisia

tuloksia tutkimuksesta saatiin. Sanallisen selityksen liséksi tuloksia havainnollistetaan

kuvioiden avulla. Tulokset esitetddn alaongelmien mukaisesti.

Viimeisena p&alukuna on pohdintaosio, jossa mietitdan, millaisia tuloksia tdma tutkimus
antaa ja mista tulokset johtuvat. Siin& pohditaan myds, miten digitaalista markkinointia
voitaisiin hyddyntéé urheilusponsoroinnissa nykyista paremmin ja millaisia seikkoja urhei-
lusponsorin ja kohteen valiseen sopimukseen liittyy. Pohdinta perustuu empiirisesta tutki-
muksesta saatuihin haastattelun tuloksiin seka tutkijan omiin havaintoihin urheilijan néko-

kulmasta. Samassa alaluvussa pohditaan myos, miten teoria tukee empiriaa. Sen jalkeen




pohditaan vield tydn onnistumista sen uskottavuuden ja yleistettavyyden suhteen. Mieti-
taan, milta osin tulokset ovat luotettavia ja mitka tekijat vaikuttavat taman tutkimuksen
lopputulokseen. Viimeisena arvioidaan viela omaa oppimisprosessia tyon tekemisen aika-
na. Lopussa on liitteena yrityksille l&ahetetty kyselylomake ja siihen kuuluva saatekirje sekéa

muistutusviesti.



2 Sponsorointi

Tassa luvussa kasitelladn sponsorointia yleisella tasolla. Sponsorointi voidaan toteuttaa
monella eri tavalla ja hyvin erilaisia yhteistydésopimuksia noudattaen. "Sponsorointia on
kaikkialla ymparillamme yhteiskunnan eri tasoilla” (Valanko 2009, 15). Sponsoroinnin juu-
ret ulottuvat kauas historiaan, mutta se on muuttanut muotoaan ja merkitystaan ajan kulu-
essa hyvinkin paljon (Valanko 2009, 15-16). Lahes kaikkea vahankin inhimillista toimintaa

voidaan sponsoroida.

2.1 Sponsoroinnin méaarittely

"Sponsorointi on jonkun yksilén, ryhman, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuok-
raamista ja hyvaksikayttoa tiettyihin markkinointiviestinnan tarkoituksiin” (Vuokko 2003,
303). Yleisesti ottaen sponsoroinnilla tarkoitetaan kaupallista yhteisty6ta, jossa molemmil-
la osapuolilla on samanlaiset arvot ja ylipdadtddn samanlainen ajatusmaailma. Osapuolet
haluavat yhdessa puhutella samaa kohderyhm&a. Kun yhteistydlla saavutetaan molem-
pien imagon vahvistaminen, myds kohderyhma kiinnostuu ja jakaa sisaltoa eteenpain.
(Dna 2016.) Vuokon (2003, 303) mukaan sponsoroinnin tarkoituksena on, etté yritys viestii
pyrkimyksistaan, kiinnostuksen kohteistaan tai tuotteistaan sitomalla ne johonkin kohtee-
seen, esimerkiksi tapahtumaan, henkil6on tai toimintaan. Valanko (2009, 62) taas painot-
taa maaritelméssaan sponsoroinnin olevan juridinen yhteistydsopimus, joka perustuu mo-
lempien osapuolten erilaisiin tarpeisiin. Hinen mukaansa se on molemmille osapuolille
strateginen ratkaisu ja kaupallinen investointi, joka suunnitellaan luovasti ja jota hyddyn-

netaan kaytannossé, sekd yhdessa etté erikseen erilaisin markkinointiviestinnan keinoin.

Karjaluodon (2010, 55-56) nakdkulmasta sponsorointi puolestaan méaaritellaan mainon-
naksi, jonka tavoitteena on rakentaa syvallinen assosiaatio ja integraatio sponsorin ja koh-
teen vdlille. Toisaalta Karjaluoto toteaa, etta sponsorointi eroaa mainonnasta etenkin sii-
na, etta sponsorointi vaikuttaa epasuorasti ja sitd on vaikeampi kontrolloida, kun taas
mainonnassa vaikutus on suorempaa ja se on helpommin kontrolloitavissa viestin ja ym-
pariston suhteen. Hanen mukaansa sponsoroinnin osuus yrityksen markkinointibudjetista

on yleensé noin 5-10 prosenttia.

Sponsoroinnin perusajatuksena on yleensa se, etta sponsoroinnin kohteen imago voitai-
siin liittda yrityksen omaan imagoon. Esimerkiksi vuorikiipeilya sponsoroimalla yritys voi
tavoitella itselleen rohkeuden ja uskalluksen imagoa. (Vuokko 2003, 303.) Sana "sponso-
roida” tarkoittaa toimintaa, joka perustuu sopimukseen sponsorin ja kohteen vélilla ja ottaa

huomioon tasapuolisesti molemmat osapuolet. Sponsorointisuhde perustuu yhteistyéhon,



josta molemmat hyo6tyvat: se ei ole koskaan vain yksisuuntaista. Sponsorointi myés vaatii
paljon ty6td molemmilta osapuolilta, silla molemminpuolinen yhteistydkumppanuuden
hyddyntaminen ratkaisee yhteistyon tuloksellisuuden. Nykyaikaisesta sponsoroinnista
voidaan kayttaa myos termia yhteistyokumppanuus. (Valanko 2009, 51-61.)

Sponsoroinnin avulla yritys saa arvonsa esiin kaytanndssa, ja se onkin olennainen osa
yrityksen brandin rakentamisessa. YhteistyGsopimus tarkoittaa, ettéd kumpikin osapuoli
pitda tarkedna toistensa arvoja. Brandin rakentamiseen liittyy nelja tekijaa, jotka ovat tun-
nettuus, arvostus, erottuvuus ja merkitys. Naista kaksi ensimmaisté kuvastavat sita, mita
brandi on talla hetkella. Kaksi muuta, eli erottuvuus ja merkitys puolestaan antavat brén-
dille potentiaalia tulevaisuuteen. Merkitystéa haetaan ajankohtaisen ja kiinnostavan sisallon
avulla, erottuvuutta taas pyritaan loytamaan yllatyksellisella ja persoonallisella viestinnalla.
Monimuotoinen sponsorointi toimii ndiden kahden tekijan hyvana apuvalineena. (Valanko
2009, 62-64.)

Vuokon teoriassa sponsorointi mielletddn usein myos hyvantekevaisyyden kanssa saman-
tapaiseksi toiminnaksi, mutta ne eroavat kuitenkin selvasti toisistaan: hyvantekevaisyys ei
perustu sopimukseen kuten sponsorointi, hyvantekevaisyydessa tuen julkisuus ei ole niin
tarkeaa kuin sponsoroinnissa, hyvantekevaisyydessa ei odoteta lahjoituksesta hyttya
itselle, eikd hyvantekevaisyydella ole sellaista selkeaa markkinoinnillista tavoitetta kuin
sponsoroinnilla. Yritykset sponsoroivat taydentddkseen suhdetoimintaansa ja mainon-
taansa, mutta silla tavoitellaan usein myds mediajulkisuutta. Julkisuutta voidaan saavut-
taa, kun jonkin tapahtuman sponsorin nimi nékyy suurilla kirjaimilla vaikkapa jonkin televi-
siomainoksen taustalla, tai silloin kun lehti kirjoittaa yrityksen sponsoroinnista. Julkisuus
on valttdmaton edellytys sponsoroinnin onnistumiselle, mutta térkeinta ei kuitenkaan ole
julkisuuden laajuus vaan se, etta se saavuttaa juuri oikean ja halutun kohderyhman.
(Vuokko 2003, 303-304.)

Sponsorointi on tarked markkinointiviestinnan keino, joka siis osoittaa kaytannéssa sen,
millaisia yrityksen tai brandin arvot ovat. Sponsoroinnin tulisi luoda elamyksia, jotka me-
nevat tunteiden avulla asiakkaiden sydamiin. Tarkeaa on myds huomion herattaminen ja
sitd kautta asiakkaiden mieleen jaaminen. (Valanko 2009, 64—66.) Sponsorointia voidaan
toteuttaa monin eri tavoin: voidaan sponsoroida esimerkiksi asioita, henkil6ita, ilmioita,
tapahtumia tai ohjelmia. Sponsoroitavana henkilona voi olla esimerkiksi urheilija ja asiana
vaikkapa liikenneturvallisuuden lisd&minen. Téllaisilla kohteilla ei tavallisesti ole mitaan
selkeaa "uutishuippua®, kuten esimerkiksi tapahtumilla yleensa on. Toki esimerkiksi urhei-
lijan menestyminen kisoissa voidaan joskus katsoa tallaiseksi. Sponsoroitava tapahtuma

puolestaan voi olla esimerkiksi urheilutapahtuma tai jokin festivaali. Tall6in on kyse ajalli-



sesti rajatusta kohteesta, ja sen oletetaan tuona aikana saavan paljon oikeanlaista julki-
suutta seka houkuttelevan oikeaa kohderyhmaa. Yrityksen sponsorointia tukevat viestin-
nalliset keinot tulee siis ajoittaa oikein ja jarkevasti tuolle ajalle kohteen aikataulujen mu-
kaan, ja joskus tamé aika voi olla hyvinkin lyhyt. Siksi sponsorointi ja sen tavoitteet tulisi
olla tarkoin suunniteltuja. (Vuokko 2003, 312.)

Sponsorointia voidaan myds tehda monella eri tasolla aina tapauksesta riippuen. Sen sy-
vyys ja monipuolisuus voivat vaihdella eri tilanteissa hyvinkin paljon. Sponsorointi voi jois-
sakin tapauksissa olla melko ponnetonta, mutta se voi olla myds syvempaa yhteistytta
sponsorin ja sponsoroitavan valilla. Loyhempaa sponsorisuhdetta on esimerkiksi se, kun
mainontaa toteutetaan tapahtumapaikalla sen paasylipuissa, tai kun kaytetdan hyvaksi
tapahtuman mainosarvoa niin, etta ostetaan oikeus kayttéa tuotteen mainonnassa vaikka-
pa olympiatunnusta tietylla aikavalilla. Naissa tapauksissa kyse on usein siita, etta pyri-
taan vain saamaan tilaa yrityksen mainoksille tai muulle markkinointiviestinnalle. Syvem-
massa sponsoriyhteistydssa toteutuu edellisten kaltaisten lisdksi myts muuta: sponsoriyri-
tys voi esimerkiksi ostaa henkildstélleen tai asiakkailleen muilta kavijoilta suljettuja tilai-
suuksia. Tallainen syvempi suhde edellyttaa, etta kumpikin osapuoli ymmartaa omat oi-
keutensa ja velvollisuutensa. On tarkeaa, ettd molemmat osapuolet nékevat sponsorointi-
suhteen samalla tavalla, eika esimerkiksi sponsoroinnin kohde oleta, ettd sponsori tekee
vain hyvantekevaisyytta. (Vuokko 2003, 312-313.)

Sponsorointia voidaan toteuttaa myds luomalla jokin ihan oma tapahtuma. Talléin raken-
netaan itse jotakin sellaista, jonka toivotaan saavan nakyvyytta kohderyhmdassa ja aiheut-
taen positiivisen mielikuvan yleisélle. Sponsoroinnista voidaan puhua, kun kyse on jatku-
valuonteisesta tapahtumasta. Tapahtumalle tulee oma imago, joka siirtyy sitten mygs itse

tapahtuman luojaan eli tdssa tapauksessa sponsoroijaan. (Vuokko 2003, 313-314.)

Sponsorointisopimuksen tekeminen on hyva keino varmistaa, etta molemmilla on selkeéa
kuva tilanteesta. Téhan sopimukseen kirjataan myds ne tekijat, joiden perusteella sponso-
risopimus voidaan purkaa: esimerkiksi urheilussa yleensa dopingia kayttanyt urheilija tai
joukkue aiheuttaa valittomasti sopimuksen raukeamisen. (Vuokko 2003, 313.) Niipolan
mukaan (2016, 14-15) urheilijat eivat aina tiedad, mita tarkoittaa, kun he rikkovat rajan jos-
sakin sosiaalisen median kanavassa: urheilija saattaa sanoa jotain, joka on sponsoriyri-
tyksen arvojen vastaista, mik& saattaa johtaa sopimuksen purkamiseen. Lisdksi urheilija
saattaa myds rikkoa yleisia pelisdantoja esimerkiksi moraalisesta ndkdkulmasta. Niipolan
mukaan riski siihen, ettd tdma raja rikotaan, kasvaa jatkuvasti, kun kayttdon tulee uusia

sosiaalisen median palveluita.



Jotta sponsoroinnista hyddyttaisiin mahdollisimman paljon molemmin puolin, olisi sponso-
rointisuhteen oltava pitkalinjaista. Yhden vuoden sponsorointisuhteesta ei valttamatta ole
juurikaan hyotya. Sen sijaan kolmesta kuuteen vuoteen kestavalla yhteistyolla molemmat
osapuolet hyotyvat eniten. (Industrial Prime 2014.) Pitk&janteisella ja syvalla yhteistyolla
sponsorointiyhteistyd on laadukkaampaa. Kohteet on siis valittava tarkkaan ja valittujen
kohteiden kanssa on rakennettava aitoja yhteistydkumppanuuksia. YhteistyOkumppanuu-
den tuloksellisuudessa ei ratkaise sen koko vaan sen laatu. (Valanko 2009, 92.)

2.2 Sponsoroinnin tavoitteet

Sponsorointi on aina investointi, jolla haetaan lisdarvoa yrityksen toimintaan (Valanko
2009, 94). Sponsoroinnin tavoitteet voivat liittya joko yritys- tai tuotekuvan luomiseen,
muuttamiseen tai parantamiseen. Useimmiten sponsoroinnin kohderyhméana ovat organi-
saation ulkoiset sidosryhmat, joten sponsoroinnilla tavoitellaan usein markkinoinnin kan-
nalta myonteisia tavoitevaikutuksia naiden keskuudessa. Téarkein sponsoroinnin tavoite on
yleensa mediajulkisuuden saavuttaminen tai se, etta saadaan nimelle nékyvyytta oikean
kohderyhman silmissa. Muita merkittavia tavoitteita sponsoroinnille ovat muun muassa
yrityksen tai tuotteen imagon muuttaminen, menekin edistaminen, myynnin ja markkina-
osuuden lisaaminen, tuotekehittelyn tukeminen, sidosryhmasuhteiden hoitaminen, yhteis-
kunnallisen vastuun osoittaminen seka sisaisen yrityskuvan parantaminen ja henkildstén
motivointi. (Vuokko 2003, 305.)

Sponsoroinnin yksi selva tavoite on lisata yrityksen myyntia joko lyhyella tai pitkalla aika-
valilla (Valanko 2009, 61). Tarkoituksena on vaikuttaa positiivisesti yrityksen taloudelli-
seen tulokseen ja tavoitteena on aina lilkevoiton kasvattaminen. Sponsoroinnilla pyritaan
myds lisaéamaan yrityksen hyvaa mainetta, silla sen merkitys on korvaamaton. Hyva mai-
ne ansaitaan kovalla ja pitkajanteisella ty6ll&, mutta toisaalta sen voi menettaa hetkessa
vaaranlaisella toiminnalla. (Valanko 2009, 118.) Mainostajien liiton tutkimuksen mukaan
suomalaisten yritysten tarkein tavoite onkin juuri yrityksen maineeseen vaikuttaminen ja
yhteiskuntavastuullisuus, tuotteen nakyvyyden parantaminen seka yrityssidosryhmien
tavoittaminen. Kansainvalisten tutkimusten mukaan puolestaan medianakyvyys, branditie-
toisuuden lisddminen seka yrityksen imagon rakentaminen ovat sponsoroinnin tarkeimpia
tavoitteita. (Karjaluoto 2010, 56.)

Sponsoroinnin kohteelle yhteisty6ssé painoarvoltaan tarkeintd on yleensa isomman yri-
tyksen tuoma nakyvyys, apu tai tuki. Sponsoria haettaessa valtteja voivat olla muun mu-
assa nakyvyys, ammatilliset kyvyt, verkostot ja suhdetoiminta sek& ennen kaikkea innova-

tiivisuus ja motivaatio siihen, mita tehdaan. (Mass 2014.) Parhaimmillaan sponsorointi on



sponsorin ja sponsoroitavan kohteen yhteista elamyksellista sisallontuottamista kohde-
ryhmille. Yhteisty6 on sita, ettd sponsori ja sponsoroitava haluavat ja kykenevat yhdessa
tiedon ja luovuuden avulla tuottamaan molemmille osapuolille merkittavaa hyotya. Spon-
soroitavan on tarkedd ymmartad myos yrityksen nakokulmaa, jotta se pystyy tehokkaa-
seen ja tulokselliseen sponsorimyyntiin. (Valanko 2009, 187-190.)

Sponsoroitavat kohteet l&htevat liian usein hakemaan yhteistybkumppaneita vain omien
kontaktiensa avulla miettiméatté sen tarkemmin aihetta tai asettumatta yrityksen rooliin.
Toisaalta osa sponsoroitavista on erittain kriittisia yhteistydkumppanuuksien suhteen. Ny-
kyaan yritykset pyrkivat vahentaméaén yhteistybkumppaneidensa maaréé ja panostavat
sen sijaan siihen, ettd yhteistyd on laadultaan hyvaa: yritykset etsivat syvéllista ja pitk&jan-
teista yhteistydkumppanuutta. Siksi kohteiden pitddkin rakentaa oma sponsorimyyntinsa

houkuttelevaksi eli toimia enemman yritysten nakdékulmasta. (Valanko 2009, 187-190.)

Rahallisen hyodyn lisaksi, sponsoroinnista aiheutuu kohteelle usein monia muitakin ai-
neellisia ja aineettomia hyotyja aina kustannusten kattamisesta imagohydtyihin ja tunnet-
tuuden parantamiseen. Kaikki nama mahdollistavat ja kehittavat toimintaa, tukevat mark-
kinointia ja viestintdd, aktivoivat ja sitouttavat kohderyhmia, antavat toiminnalle turvalli-
suutta, lisdavat kohteen tietotaitoa sekd mahdollistavat my6s uusien yhteistydsopimusten
syntymista tulevaisuudessa. (Valanko 2009, 189.) Sponsoroinnista kohteelle koituvat hyo-

dyt esitetdén seuraavassa kuviossa (kuvio 1).

g

Kust + Rahallinen/muu
LT suoritteellinen

kattaminen korvaus

Imago/tunnettuus/
verkostot ym.

Kuvio 1. Sponsorihyddyt kohteen ndkokulmasta (Valanko 2009, 189)



2.3 Sponsoroinnin haasteet

Yritykset nakevat sponsoroinnin suurimpana haasteena sen, miten kayttaa hyodyksi
sponsorointiprojekteja eli miten saada julkisuutta omalle sponsoroinnilleen, millaista tuki-
toimintaa tarvitaan, miten sponsorointia voidaan hyddyntéaa yrityksen suhdetoiminnassa ja
asiakassuhteiden hoidossa, tai kuinka sponsorointi tukee yrityksen myyntia. Hyédyntami-
seen tulee my6s varata rahaa, silla sponsoroinnin kustannukset eivat aiheudu pelkastaan
siitd panostuksesta, joka kohdistuu itse sponsoroinnin kohteeseen. Sponsorointi on melko
pitk&lti epasuoraa viestinta&, koska yrityksen sponsorointiin liittyvat rahalliset panostukset
kohdistuvat yleensa eri kohderyhmaan, kuin milté yritys oikeastaan odottaa vastiketta pa-
nostukselleen. Toisin sanoen, jos yritys sponsoroi esimerkiksi jotakin jalkapallojoukkuetta,
sille ei riita, ettd kyseisen joukkueen urheilijat ostavat yrityksen tuotteita, vaan lopullisena
kohderyhmana ovat ne ihmiset, jotka seuraavat jalkapalloa. Sponsoroinnilla siis pyritdan
vaikuttamaan sellaiseen kohderyhmaan, joka suhtautuu itse sponsorointikohteeseen posi-
tiivisesti ja seuraa sen toimintaa tai on jollakin tavalla siitd kiinnostunut. (Vuokko 2003,
318.)

Sponsori haluaa saada vastikkeen sponsoroinnilleen: ilman vastiketta kyseessa olisi hy-
vantekevaisyys, mika puolestaan ei koskaan ole tarkoituksenmukaista sponsorisuhteessa.
Jotta sponsoroinnilla saavutetaan positiivisia tuloksia, pitaisi kohderyhméan ja sponsoroin-
nin kohteen valilla olla positiivinen suhde. Sponsoroitavan asian pitaisi kiinnostaa kohde-
ryhmaa, ja kohderyhman tulisi pitaa sita tarkedna. Myos mielikuva sponsoroinnin kohtees-
ta pitaisi olla kohderyhmalla sellainen, etta yritys haluaisi liittdd sen itseensa. Sponsoroin-
nissa yritys osoittaa kohderyhmalleen, etta on kiinnostunut sen kanssa samoista asioista
ja myos arvostaa niitd. Siksi on erittdin tarkeda, etta yritys tuntee kohderyhméansa. (Vuok-
ko 2003, 320.)

Yrityksen kannalta sponsorointi saattaa olla haastavaa muun muassa siksi, ettd sponso-
roinnin uskottavuuden vaatimus kasvaa, henkilokunnan sitouttamisen ja motivoinnin mer-
kitys kasvaa, yritys- ja tuoteuskollisuus laskevat, erottuminen on hankalaa, ja ihmiset ha-
luavat elamyksia ja keskittyvat siihen, mik& merkitys tuotteilla on heille itselleen. Yhteis-
tydn pitéisi sponsorisuhteessa parhaillaan olla yhteinen tavoite, néakemys ja toiminta yri-
tyksen sisalla, mutta tata on vaikeaa toteuttaa, mikali sponsoroinnin prosessista ei ole
paatetty yhdessa etukateen. Mikali yritys on suuri ja silla on monta liiketoimintoa ja sit&
kautta paljon henkilost6a eri tasoilla, saattaa olla vaikeaa saada sponsoroinnin toiminta-

malli osaksi koko organisaation toimintaa. (Valanko 2009, 119-120.)
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Yksi hyvéa esimerkki sponsorisuhteen paattymisesta on, kun IAAF:n yleisurheilun MM-
kilpailujen paasponsori eli Adidas oli kyllastynyt suuriin yleisurheilussa tulleisiin doping-
skandaaleihin. Taman vuoksi se halusi purkaa yhteistydsopimuksen, joka oli alun perin
tehty vuoteen 2019 asti. Seuraukset tasta ovat hyvin karut, silla sopimussumman oli arvi-
oitu olevan jopa kymmenen miljoonaa euroa vuodessa. (Niipola 2016, 14-15.)

2.4 Urheilusponsorointi

Urheilusponsorointi on yksi urheilumarkkinoinnin merkittavista osa-alueista. Sanasta
sponsorointi tulee ehk& useimmiten ensimmaisena mieleen urheilu, vaikka sponsorointia
voidaan toteuttaa monessa muussakin asiayhteydessa. Urheilu kiinnostaa ihmisia ympari
maailmaa, minka vuoksi yritysten on erityisen jarkevaa kayttaa urheilua hyédykseen
omassa liiketoiminnassaan. Karjaluodon (2010, 56) mukaan urheilu onkin yleisin sponso-
rointikohde Suomessa. Sen osuus on jopa 60 % kaikesta sponsoroinnista.

Urheilumarkkinoinnin onnistuminen edellyttaa hyvan suunnitelman ja epavarmuuden sie-
tokyvyn yhdistamista. Yritykset pyrkivat urheilun avulla parantamaan imagoaan ja mainet-

taan seka laajentamaan liikketoimintamahdollisuuksiaan. Siksi niiden on mietittava huolelli

sesti, kuinka punnita siihen sijoittamisesta aiheutuvat plussat ja miinukset pitkalla tah-
taimella. Fanit ovat erittdin tarkea tekija yrityksen ja sponsoroitavan vélisessa suhteessa,
koska heidan lasnéolonsa on syy siihen, ettd urheilusta on tullut yksi menestyneimmisté ja
houkuttelevimmista toiminnoista maailmassa. Jos halutaan parantaa asiakasuskollisuutta,
yritysten pitdd ymmartad, miksi urheilun kannattajat suhtautuvat mieleiseensa lajiin niin
intohimoisesti. (Davis & Hilbert 2013, 111.) Siksi tunteet kannattaakin liittaa vahvasti
osaksi urheilusponsorointia. Nykyaan ei riitd, ettd laitetaan kenttien reunoille laitamainok-
sia. Urheilumarkkinoinnissa pitaisi tehda sellaisia asioita, joista ihmiset todella puhuvat ja
ovat kiinnostuneita. Myos sosiaalisen median aktivoituminen on olennainen osa nykyajan
urheilumarkkinointia, koska markkinointibudijetti ei valttamaétta kasva ollenkaan, mutta

markkinoinnista voidaan silti tehda tehokkaampaa. (Mikkonen-Mannila 2013.)

Urheilusta on tullut valtava voimavara, silla se inspiroi ainutlaatuiseen ja syvaan suhtee-
seen asiakkaiden kanssa enemman kuin mik&d&n muu toimiala (Davis & Hilbert 2013,
111). Urheilu heréttdé usein vahvoja tunteita, ja se onkin nykyihmiselle turvallinen ja hy-
vaksyttava ymparisto niiden ndyttdmiseen. Urheilun seuraaminen on hyvin intensiivista ja
siihen liittyy vahvaa emotionaalisuutta. Urheilijat ja joukkueet ovat brandej4, joita fanite-
taan joskus melko irrationaalisestikin. Siksi tulevaisuudessa menestyvét ne yritykset, jotka
kykenevét elaytymé&éan urheilufanien asemaan. Urheilusponsorointia ei kannata arvioida

pelkastaan nakyvyyden puolesta, vaan myos herétettyjen tunne-eldmysten nakodkulmasta.
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Jalosen ja Haltian (2015) mukaan Suomessa jaadaéan urheilusponsoroinnin saralla huo-
mattavasti keskeisimpia kilpailijamaita jalkeen, silla esimerkiksi Ruotsissa yritykset inves-
toivat urheilusponsorointiin lahes kolme kertaa suomalaisia kilpailijayrityksia&dn enemman.
Heidan mukaansa suomalaiset yritykset voisivat hyodyntaa urheilua liiketoiminnassaan
nykyistd enemman omien tuotteidensa tunnettuuden parantamisessa tai positiivisten mie-
likuvien rakentamisessa. Tama edellyttaa taloudellisten, emotionaalisten ja symbolisten

arvojen taidokasta yhdistamisté. (Jalonen & Haltia 2015.)

Yrityksissa pohditaan usein, miten ne voisivat kehittdd syvempia ja kannattavampia suh-
teita asiakkaisiinsa. Fanit, jotka tukevat suosikkijoukkuetta tai -urheilijaa, tekevéat niin mo-
nista erilaisista psykologisista ja sosiaalisista syista. (Davis & Hilbert 2013, 111.) Sponsor
Insightin tutkimusjohtaja Klaus Virkkusen mukaan urheilusponsoroinnin asema on Suo-
messa viime vuosina vahvistunut, ja yksi syy siihen on sen edullisuus. Virkkusen mukaan
yritykset pystyvat suhteellisen pienilla panostuksilla hyddyntamaan urheilun julkisuutta.
Toinen merkittava syy on urheilijoiden ja seurojen osaamisen kasvu. Yha useampi urheilu-
toimija pystyy tarjoamaan yhteistyokumppaneilleen muutakin kuin perinteistéa logonaky-
vyytta. (Hakola 10.1.2016.)

Urheilun fanit eivat tietoisesti seuraa urheilua jatkuvasti. Markkinoijien on tarkedd ymmar-
taa, etta epavarmuus tuloksista ja tavoitteiden saavuttamisesta on nimenomaan se seik-
ka, joka sitoo faneja syvemmalla tasolla kannattamaansa urheilulajiin. Ihmiset tavoittelevat
useimmiten ennustettavuutta ja varmuutta ostaessaan tuotteita, jotka eivat liity urheiluun,
koska he odottavat sen toimivan: jos he eivét ole tyytyvaisia, he palauttavat sen ja vaativat
korvausta. Urheilun fanit sen sijaan ymmartavat, etta urheilussa epédonnistuminen on
normaalia, vaikka jatkuva alisuorittaminen saattaakin vahentéaé fanien kiinnostusta. Monet
kannustavat sitkeasti juuri sitd urheilijaa, joukkuetta tai lajia, johon ovat sitoutuneet. Asia-
kas puolestaan ei todenndkoisesti osta uudestaan tuotetta, johon on kerran pettynyt. Ur-
heilu on varsin monimutkainen "tuote”, jonka menestys riippuu harjoittelusta, vastustajista,
joukkueurheilussa joukkuetovereista, strategiasta, kyvysta reagoida nopeasti, yksilollises-
ta urheilijan mielialasta ja tunteista, esiintymisesta esimerkiksi pelitilanteessa ja joskus
jopa katsojien reaktioista. Ihmisia kiehtoo se, ettd mita tahansa onkin tapahtunut edelli-
sessé pelissa tai kilpailussa, tilanne voi olla taysin toinen seuraavalla kerralla. (Davis &
Hilbert 2013, 111-112.)

Epavarmuustekijoiden lisdksi urheilussa viehattdd draama: yllatykset, fyysiset kywyt, tai-
dokkaat pelit, energian tunne, vaistamattomat pettymykset seka urheilun ennalta arvaa-
mattomuus. Tallainen draama on yksi olennaisimmista syista siihen, miksi urheilu viehat-

téaa ihmisia niin paljon kaikkialla maailmassa. (Davis & Hilbert 2013, 113.) Urheilu on glo-

12



baalia toimintaa, jonka avulla pystytdan rakentamaan siltoja eri kulttuurien valille (Jalonen
& Haltia 2015).

Edella mainituin perustein urheilun hyédyntaminen liikketoiminnassa on varsin kannatta-
vaa, mutta urheilusponsoroinnin hyédyntaminen on Suomessa vield hieman heikolla tasol-
la suhteessa moniin muihin maihin. Urheilusta saadun taloudellisen hyédyn syy-
seuraussuhde ei kuitenkaan ole aivan suoraviivainen. Huippu-urheilun ulkopuolisella
sponsoroinnilla haettu arvo perustuu usein 1&hinn& hyvaan yrityskansalaisuuteen: kun
yritys sponsoroi junioriurheilua, se ei osta lahtokohtaisesti nékyvyytta, vaan yhteison ar-
vostusta. Nakyvyyden ja mainossekuntien mittaaminen on myos tarked osa toimivaa ur-
heilusponsorointia. Nykyajan teknologian avulla se onnistuu melko helpostikin. Urheiluta-
pahtumia valittava mediayhtid pystyy kertomaan mainostajalle esimerkiksi yhden silméapa-
rin kontaktihinnan hyvin tarkasti. Mita enemman mainostilaa onnistutaan myymaan, sita

arvokkaampana urheilua pidetaan. (Jalonen & Haltia 2015.)

Urheilun markkinointi maaritelladn seuraavasti: se on prosessi, joka koostuu urheilutuot-
teen suunnittelusta ja toteutuksesta eli siité, miten se tuotetaan, hinnoitellaan ja myydaan
seka lopulta tyydytetaan kuluttajien tarpeet saavuttaen samalla yhtion tavoitteet. Urheilu-
markkinointia on tehty niin kauan kuin on myyty urheilutuotteita. Urheilumarkkinoinnin toi-
met maarittavat koko lilkketoiminnan, mink& vuoksi se on tarkein toiminto urheilubisnek-
sessd. Urheilutoimiala on kasvanut valtavasti eika sen kasvu naytéa jatkossakaan hidastu-
van. (Pitts & Stotlar 2002, 79.) Menestyakseen urheilumarkkinoinnissa, yritysten on ym-
marrettava seka urheilutoimialaa etta markkinointiperiaatteiden ja urheiluprosessin erityis-
ta yhteytta (Shank 2003, 3).

Urheilun markkinointi kuvaa niita lisdarvoa tuottavia toimintoja organisaatioissa, joiden
avulla pyritdan hyddyntdmaan urheiluaiheisia kokonaisuuksia, kuten urheilijoita, joukkuei-
ta, valmentajia tai liigoja lisddmaan kuluttajien mielenkiintoa ja muun muassa yrityksen
tuotteiden myyntid. Perinteisessa markkinointikuviossa lisdarvoa tuottavia osa-alueita on
nelja: tuote, hinta, paikka ja myynninedistaminen, mutta urheilumarkkinoinnissa siihen on
viela lisatty viidentend osa-alueena ihmiset siksi, ettd kaikki tuotteet ja palvelut ovat viime
k&dessa suunniteltu tietynlaiselle henkildlle tai ryhmalle. Tekniikka ja teknologia ovat
muuttuneet paljon, joten muun muassa digitaalisuuden nopea kasvu tarjoaa markkinoijille
laajemman valikoiman tydkaluja, joita kayttaa viehattdmaan uusia asiakkaita ja pitamaan
kiinni vanhoista asiakkaista sek& kasvattamaan yrityksen brandin arvoa. (Davis & Hilbert
2013, 8.) Urheilumarkkinoinnissa vaikuttavat tekijat esitetdan seuraavassa kuviossa (kuvio
2).

13



lhmiset
(joukkueet,
urheilijat, fanit)

Tuote (tapahtumat,
kilpailut)

URHEILUN
MARKKINOINTI

Hinta (liput, media,
muut tuotteet)

Myynnin edistdminen
(PR, sponsorisuhde)

Paikka (areenat,
online-esiintyminen)

Kuvio 2. Urheilun markkinoinnin viisi elementtid (Davis & Hilbert 2013, 9)

Urheilun markkinoinnin voidaan ajatella muodostuvan seuraavasta kaavasta: urheilijat
viehattavat faneja, fanit viehattavat mediaa, media viehattéa urheilun markkinoijia ja urhei-
lun markkinoijat viehattavat urheilijoita. TAhan kehamaéaiseen ajatukseen perustuu urhei-
lusponsorointikin, jossa toiminnasta hyotyvat kaikki edellda mainitut tahot. (Davis & Hilbert
2013, 11.)

Urheilusponsorointi voidaan jakaa moneen eri osaan: lajimarkkinointiin, tapahtumamark-
kinointiin, nakyvyysmainontaan seké henkilt- ja joukkuesponsorointiin (Dagmar 2004).
Yksittaisista sponsorointikohteista suosituin urheilulaji on jadkiekko (Karjaluoto 2010, 56).
Urheilusponsorointi kuvaa markkinointitoimintaa, jossa yritys sijoittaa rahaa tai muita etuja
johonkin urheilukokonaisuuteen antaakseen faneille ja asiakkaille positiivisen mielikuvan
sponsorin ja urheilijan valisesta suhteesta. Kun yritys tukee urheilijaa, se pyrkii urheilijan
avulla parantamaan omaa imagoaan ja muun muassa lisdédmaan brandin arvoa ja tietoi-

suutta. Tata sponsorin ja urheilijan valistd suhdetta havainnollistetaan kuviossa 3.
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TUKI (rahallinen, muut edut)

SPONSORI L URHEILU

IMAGO (maine, asema)

Kuvio 3. Sponsorin ja urheilijan valinen suhde (Davis & Hilbert 2013, 338)

Urheilusponsoroinnista on tullut yrityksille merkittéava strateginen markkinointikeino. Yri-
tykset tavoittelevat lahempia mielleyhtymié urheilun kanssa, koska ne pystyvét sen avulla
luomaan positiivisia arvoja ja ominaisuuksia tukemaan sita yrityksen asemaa ja mainetta,
jonka se haluaa saavuttaa. Yritys pyritdan yhdenmukaistamaan urheilijan ominaisuuksien
kanssa, jolloin se voi saavuttaa merkittavia etuja sponsoroinnista. Henkilékohtaisemmalla
tasolla yritykset pyrkivat kehittdmaan syvempia asiakassuhteita omiin asiakkaisiinsa, ai-

van kuten urheilijoillakin on hyva suhde faniensa kanssa. (Davis & Hilbert 2013, 337-338.)

Urheilusponsoroinnissa on hyvin yleistd, etta sponsori pettyy tekemaansa yhteistydsopi-
mukseen. Sponsoroitava kohde saattaa esimerkiksi luvata enemman kuin todellisuudessa
pystyy antamaan. Kohde saattaa myds jattda kertomatta joitakin merkittavia asioita, kuten
jo aikaisemmin sovitut kumppanuudet eri tasoilla. Esimerkiksi jadkiekossa tallaisia paal-
lekkaisyyksia voi sattua helposti, koska siind sponsoroitavia vaihtoehtoja on yhté paljon
kuin ikéaluokkia, tasoja, seuroja ja eri kilpailumuotoja yhteensa. (Valanko 2009, 67.)

Urheilusponsorointi on tehokkaimmillaan silloin, kun yhteistydsopimusta voidaan hyddyn-
taa mahdollisimman aktiivisesti ja myos mahdollisimman monissa kanavissa. Liséaksi
suunnitelmallisuus on téssa asiassa hyvin olennaista, silla sponsoroinnissa on tarkeaa
muistaa pitkajanteisyys. Sponsorien suhde urheiluun on muuttumassa globaalisti. "Skan-
daalien seuraukset tuntuvat yhd nopeammin sielld, missa organisaation suonenveto sat-

tuu eniten eli talousosastolla.” (Niipola 2016, 14-15.)

Yksittaisten urheilijoiden sponsorointi on muuttumassa, koska nuoret ottavat vaikutteita
ostopaatoksiinsa yha enemman muilta kuin supertahdiltd. Esimerkiksi Adidas muutti viime
syksynad mainosstrategiaansa radikaalisti niin, ettd tdhdet ovat mainoksissa vain sivu-

osassa. Adidas pyrkii saamaan suosiota asettamalla tahdiksi itse nuoret ja fanit. Talla
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tavalla Adidas haluaa inspiroida sisallon tuottajia haastamaan nykyurheilun normit, jotta
voivat muokata omaa todellisuuttaan. (Niipola 2016, 14—15.) Urheilussa pitaisi keskittya
sponsoroimaan ennemminkin urheilun faneja kuin urheilujarjestajaa, silla faneilla on valta-
va tunneside siihen urheilijaan tai joukkueeseen, jota han kannustaa. Perinteiset laitamai-
nokset tai logot nettisivuilla eivat anna katsojille heidén toivomaansa lisdarvoa urheiluko-
kemukseen. Faneille voisi antaa vaikkapa mahdollisuuden suunnitella omia tuotteita, ku-
ten jadkiekkoja, joita he saisivat sitten sosiaalisen median kautta jakaa tutuilleen. Ideana
on, ettéa annetaan faneille mahdollisuus tehd& omaa siséltdéa sen asian ymparille, jota he
rakastavat. Talloin voittajia ovat niin sponsorit ja urheilijat kuin myos heidén faninsa. (Poh-
jonen 2.12.2014.) Brandin korostaminen on ymmarrettavad, mutta samalla harhaanjohta-
vaa, koska pelkastaan nakyvyyden lisaamisesta ei juurikaan ole urheiluyhteistydssa yri-
tykselle hydtyd. Logonédkyvyys toimii osana hyvaa kokonaisuutta, mutta pelkéstaan se ei
riitd. (Jalonen & Haltia 2015; Saarinen 4.6.2015.)

Urheilulla ja paikallisuudella on vahva side, koska urheiluseurat edustavat omaa paikka-
kuntaansa ja sen myota myds lisaavat juuri yhteenkuuluvuuden tunnetta ja luovat naky-
vyytta myds valtakunnallisesti. Paikallisuus liittdd my6s sponsoreita ja urheilutoimijoita
yhteen. Paikallisuutta voidaan sponsoroinnissa ajatella kahdesta eri nakékulmasta. Pai-
kallisessa sponsoroinnissa ideana on useimmiten halu tukea paikallista urheilutoimintaa.
Valtakunnallisessa sponsoroinnissa kuitenkin olisi paljon potentiaalia, jota ei viela ole juu-
rikaan hyddynnetty. Varsinkin kilpatasoisessa urheilussa vastikkeellisuus, kuten mediajul-
kisuus, nékyvyys seka imagohyddyt ovat erittain tarkeita tekijoita. Toisaalta juuri paikalli-
suudessa saattaa olla sellaisia piirteitd, etta ne kiinnostaisivat myds valtakunnallisia spon-
soreita, koska téllgin valtakunnallisesti toimiva yritys voisi pyrkia esimerkiksi lisddmaan
brandinsé alueellista tunnettuutta tai kehittda sita paikallisesti yhteensopivaksi. Samalla
voidaan myos pyrkia luomaan paikallisyhteis6ja, jotka puolestaan luovat uusia markkina-

ja kayttajasegmentteja. (Tuominen 5.2.2016.)

Arvoa urheilusta -hankkeen tutkimuksesta (2015) selvisi, ettd urheiluseuroilla ja yrityksilla
on hieman erilainen nékemys sijainnin vaikutuksesta sponsorointiyhteistyéhon. Yrityksille
on tarke&d, ettd sponsoroitavan urheiluseuran alueellinen sijainti ja yrityksen brandi sopi-
vat yhteen, kun taas urheiluseurat eivat pida tata kovinkaan merkittdvana seikkana. Tama
Voi osittain selittaa sen, miksi juuri valtakunnallisten sponsoreiden hankkiminen saattaa
olla urheiluseuroille hankalaa. Paikallisuus ja sen merkitys pitaisi tuotteistaa valtakunnalli-
sille sponsoreille. Jotkut paikalliset yritykset ndkevat urheilusponsoroinnin ainoastaan hy-
van asian tukemisena, kun taas suurilla valtakunnallisilla yrityksilla tavoitteet voivat usein

olla enemman markkinoinnillisia. Tallaisilla yrityksilla tavoitteena on kehittdd brandin pai-
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kallista tunnettuutta ja mahdollisesti tavoitella myos uusia kayttajasegmentteja. (Tuominen
5.2.2016.)
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3 Digitaalinen markkinointi

Markkinointi kehittyy valtavaa vauhtia. Yritykset haluavat saada selkean kuvan siita, mika
vaikuttaa mihinkin. Markkinointiin tulee jatkuvasti lisda uusia tapoja ja kanavia, mutta mo-
net yritykset haluavat mieluummin tietda, miten saada mahdollisimman paljon irti nykyisis-
ta kaytdssaan olevista kanavista. (Lahtinen 30.12.2015.) Tassa luvussa maaritellaan digi-
taalinen markkinointi ja kerrotaan sen tuomista mahdollisuuksista. Digitaalisen markki-

noinnin osa-alueista keskitytaan erityisesti sosiaaliseen mediaan.

3.1 Digitaalisen markkinoinnin méarittely

Markkinointi on jo joitakin vuosia sitten ollut selkedssa murrosvaiheessa ja suunta on py-
synyt samana. Taman muutoksen taustalla on digitaalisuus, josta muodostuu markkinoin-
nin sahko. Digitaalisuudesta on vahitellen tullut olennainen osa kaikkea markkinointia. Se
saa markkinoinnin toimimaan aivan uudella tavalla. Digitaalisuus on nykypaivana mukana
lahes kaikessa toiminnassa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 59.) "Digitaalisuus ei ole enda
marginaalinen uusi ilmig, vaan keskeinen osa taman paivan markkinointia ja liiketoimin-

taa” (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 15).

Markkinoinnissa tarkeimpana kysymyksena ei ole enda se, miten yritys saavuttaa kohde-
ryhmansa ja puhuttelee sita tehokkaasti, vaan se, miten saadaan ihmiset tuottamaan ar-
vokasta sisaltoa itselleen ja siten samalla myés yritykselle. Olennaista on myds miettia,
miten uudet markkinoinnin muodot ja kanavat kannattaisi ottaa osaksi yrityksen markki-
nointia. Internetista on tullut tarkein markkinointimedia, jonne ihmiset ohjataan muista me-
dioista. Tarkeinta on ymmartaa, mika tekee tulevaisuuden digitaalisista palveluista ja ka-
navista tarkeitd, kuka hallitsee niité ja miten niitd kannattaa lahestya. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 60.)

Markkinoinnin muutoksen taustalla vaikuttavat muun muassa suuren maailmanlaajuiset
ilmiét, kuten kasvava energiankulutus, poliittiset epavakaudet, globalisaatio, ilmaston lam-
peneminen, lansimaisen vaestdn vanheneminen, ekologisuus ja tuloerojen kasvu. Naiden
ilmididen rinnalla on kolme erilaista kehityssuuntaa, jotka vaikuttavat markkinoinnin muu-
tokseen oleellisesti: digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus, mediakentan pirstaloituminen se-
k& kuluttajakayttaytymisen muutos. (Salmenkivi & Nyman 2007, 60.) Internetin mahdollis-
tama maailmanlaajuinen tiedonvalitys ja digitaalisen tiedon muokattavuus, edullinen tal-
lennettavuus ja liikuteltavuus muokkaavat median kayttod. Mediasisallon jakaminen on
uskomattoman nopeaa. Digitaalisuus tuo yrityksille todella paljon uusia mahdollisuuksia,

mutta samalla myos uhkia etenkin siksi, ettd kuluttajien valta kasvaa jatkuvasti. (Salmen-
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kivi & Nyman 2007, 62.) Koko markkinointiviestinnan malli on muuttunut paljon. Aikai-
semmin markkinoija valitsi viestinsa sisallon, ajankohdan ja kanavan, mutta nykyajan digi-
taaliset kanavat mahdollistavat sen, etta asiakas on se, joka valitsee sisallon, ajoituksen ja
kanavan haluamallaan tavalla. (Merisavo ym. 2006, 32.) Myts mediakanavien maara on
kasvanut todella paljon, mik&a vahentaa massamedioiden suosiota. Perinteisten kanavien,
kuten radion ja television rinnalle ovat tulleet muun muassa alypuhelimet ja internet, ja
myds sisaltomaara kaikissa kanavissa on moninkertaistunut. Median kanavat ovat muut-
tuneet kaksisuuntaisiksi, mika tarkoittaa, ettd myos mediankayttéja on oleellinen sisallon
tuottaja sen kuluttamisen lisdksi. Huomio siis siirtyy massamedioista sosiaalisiin kanaviin.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 62.)

Kuluttajakayttaytymisen muutos on yksi tekijd muuttuvassa markkinoinnissa muun muas-
sa siksi, etta ikd, sukupuoli ja tulotaso merkitsevat markkinoinnissa yha véahemman. Kun
kulutustottumukset ja tulotaso eivat enaa automaattisesi liity toisiinsa, ei voida suunnitella
markkinointia esimerkiksi vain hyvatuloisille, koska joukossa voi olla esimerkiksi opiskeli-
joita, jotka ovat vain sdastéaneet pitkddn. Samoin halpahallien asiakkaina voi yhta hyvin
olla hyvatuloisiakin henkil6ita. Tarkeampi muutos kuluttajakayttaytymisessa on kuluttajien

huomattavan paljon kasvanut valta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 63.)

Nama edella mainitut tekijat eli digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus, mediakentan pirstaloi-
tuminen seka kuluttajakayttaytymisen muutos yhdessa nayttavat sen, etta inmiset eivat
enaa asetu yritysten maarittelemiin segmentointilokeroihin, vaan vaativat entista parempia
vuorovaikutusmahdollisuuksia ja avoimempaa keskustelua yritysten kanssa niiden me-

diakanavien kautta, jotka heita itseddn miellyttavat. (Salmenkivi & Nyman 2007, 63.)

Digitaalinen markkinointi on talla hetkella Suomessa ja myés muualla maailmassa kaik-
kein voimakkaimmin kasvava markkinoinnin muoto. Lyhyemmin voidaan puhua myos di-
gimarkkinoinnista. Digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat muun muassa banneri- eli
display-mainonta, hakukoneoptimointi, kampanjasivustot, viraalimarkkinointi, sdhkdoiset
luettelot ja hakemistot, sahkdpostimarkkinointi seka markkinointi sosiaalisessa mediassa.
Myds mobiilimainonta ja yritysten omat verkkosivut luetaan kuuluvaksi digitaaliseen mark-
kinointiin. (Karjaluoto 2010, 129; Lahtinen 16.9.2014.) Merisavon teorian mukaan digitaa-
linen markkinointiviestintd on kommunikaatiota ja vuorovaikutusta yrityksen tai brandin ja
sen asiakkaiden valillg, ja siind kaytetaan digitaalisia kanavia (internet, sdhkdposti, mat-
kapuhelimet ja digitaalinen televisio) ja informaatioteknologiaa (Karjaluoto 2010, 13).
Vaikka digitaalinen markkinointi on nykypaivana hyvin olennainen osa yrityksen markki-
nointia, se ei suoranaisesti ole kokonaan syrjayttdmassa perinteisid massamedioita, kuten

televisiota, radiota ja printtimediaa (Karjaluoto 2010, 127).
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Markkinointi sosiaalisessa mediassa on yksi digitaalisen markkinointiviestinnan keinoista.
Kanavien mééra sosiaalisessa mediassa kasvaa jatkuvasti. Mitdan digitaalisen markki-
noinnin kanavaa ei kuitenkaan kannata ottaa k&yttoon ennen kuin on tarkkaan maaritelty
strategia, miten kanavaa hyodynnetaan yrityksen markkinoinnissa. Kun yritys ei suunnitte-
le, se johtaa usein vain huonoihin tuloksiin. Tarkeintd on tietda, mita puhutaan, kenelle ja
milloin. Videoiden suosio sosiaalisissa medioissa on kasvanut huimasti viime aikoina.
Lahtisen mukaan "Kaikki sosiaalinen media kuluttaa valtavasti videoita ja videoiden paris-
sa ihmiset kuluttavat aikaansa.” Videoista tehd&an siséltoa, ei pelkastdédn mainoksia. Jotta
videot tavoittavat oikeat inmiset, yritysten tulee miettia, kenelle videoita tehdaan ja missa
niita jaetaan. (Lahtinen 30.12.2015.)

Vuoden 2017 tarkeimmat digitaalisen markkinoinnin trendit tulevat olemaan sisaltomarkki-
nointi ja Big Data. Sisaltdmarkkinointi on ollut kolmen suosikkitrendin joukossa viimeisen
kolmen vuoden ajan, mika kertoo, ettd sen avulla voidaan todella menestya. Sisaltbmark-
kinointi on erityisen jarkeva modernin markkinoinnin muoto, koska sisalto lisaa sitoutumis-
ta eri kanavissa, muun muassa sosiaalisessa mediassa ja sdhkdpostimarkkinoinnissa.
(Chaffey 19.12.2016.) Hakukoneoptimointi on tarkea trendi nyt ja tulee olemaan myds
tulevaisuudessa, silla 16ydettavyyden merkitys kasvaa koko ajan. Hakukoneoptimointi eli
Search Engine Optimization (SEO) tarkoittaa toimenpiteita, joilla saadaan liikennetta yri-
tyksen verkkosivuille maksuttomien hakutulosten kautta. Tavoitteena on, etta kun asiakas
etsii verkosta tietoa tuotteista tai palveluista, han I0ytaa halutun yrityksen. Se pyritdan
saamaan hakutulosten karkeen, jotta asiakas valitsee juuri kyseisen sivun. (Suomen digi-
markkinointi 2016.) Chaffeyn (19.12.2016) laatiman taulukon mukaan hakukoneoptimointi
tulee kuitenkin olemaan vuoden 2017 trendeissa vasta kahdeksas, ja sita suositumpia
trendeja sisaltomarkkinoinnin ja Big Datan ohella ovat jarjestyksessa markkinoinnin auto-
maatio, mobiilimarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi, tulosprosentin optimointi
(CRO) ja asioiden internet (l0T).

Internetin ominaispiirteiden, kuluttajien vallan ja vuorovaikutuksellisuuden vuoksi olisi tar-
ke&d, ettd markkinoinnissa keskityttaisiin toiston sijaan viestin olennaisuuteen ja my6s
mahdollistamaan kuluttajien osallistuminen aktivoimalla heitd. Digitaalisuus aiheuttaa sen,
ettd asiakkaat viestivat yritykselle juuri silloin kuin itse haluavat ja juuri siind kanavassa,
jonka kokevat itselleen parhaaksi. Markkinoinnin pitda perustua asiakkaan tarpeisiin ja
toiveisiin eika itse tuotteeseen. Markkinoijan on myos tarkeda puhua asiakkaan kielta kai-

kissa digitaalisissa kanavissa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 69-70.)
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Suurin etu digitaalisella markkinoinnilla perinteiseen markkinointiin verrattuna on sen erin-
omainen kohdistettavuus. Digitaalisissa kanavissa etuna on myo6s niiden vuorovaikuttei-
suus. (Karjaluoto 2010, 127.) Digitaalinen markkinointi on myés usein helpompaa, hal-
vempaa ja nhopeampaa kuin perinteinen markkinointi (Bird 2007, 154). Digitaalisten kana-
vien avulla voidaan usein viestia kustannustehokkaammin kuin perinteiselld viestinnalla,
koska esimerkiksi sahkdpostin l&hettaminen on halvempaa kuin perinteisten kirjeiden la-
hettdminen. Kustannustehokkuuden ansiosta asiakkaisiin voidaan olla yhteydessa paljon
monipuolisemmin ja useammin. (Merisavo ym. 2006, 44.) Markkinointi digitaalisissa kana-
vissa on mahdollista ilman mediabudjettiakin. Markkinointikampanjat voivat onnistua jopa
0 eurolla. Julkisuutta voi nykyaéan saada melko helpostikin ilmaiseksi. Yrityksen ei tarvitse
valttamatta ostaa lehdesta mainostilaa tai varata aikaa televisiokanavilta mainoksen nayt-
tamiseen, vaan se voi laittaa viestinsa myds internetiin. Siella viestin levittdminen hoituu
internetin kayttajien toimesta, kunhan vain viesti on tarpeeksi kiinnostava riittdvan monen
mielesta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 65.)

Edella mainituista hyddyista sosiaalisen median kanavat ovat hyvéa esimerkki: ne eivat
pelkastaan tarjoa kanavaa jakaa tietoa tai kuvia yrityksesta tai sen toiminnasta, vaan ne
myods kokoavat monipuolisia tietoja kayttajiensa kiinnostuksen kohteista ja tarjoavat esi-
merkiksi mainostajille hyvia tapoja kohdentaa viestit oikeille kohderyhmille. (Forsgard &
Frey 2010, 64.) Edellisessa kappaleessa mainittiin, etta kohdennettavuus on Karjaluodon
(2010, 127) mukaan suurin digitaalisen median etu, kun sité verrataan perinteiseen mark-
kinointiin. Digitaalisuus nimittdin mahdollistaa sen, ettd asiakassuhdeviestintédé voidaan
tarkasti kohdentaa asiakas- tai asiakasryhméakohtaisesti. Asiakkaiden tarjouspyyntdihin tai
muihin yhteydenottoihin voidaan reagoida hyvinkin nopeasti ja henkilokohtaisesti. (Meri-
savo ym. 2006, 44.)

Digitaalinen markkinointi tarjoaa hyvid mahdollisuuksia asiakassuhteiden vahvistamiseen.
Merisavon ym. (2006, 43—-46) mukaan todettuja positiivisia vaikutuksia asiakassuhteisiin
ovat muun muassa asiakas- ja brandiuskollisuuden parantuminen, asiakkaiden aktivoitu-
minen ja kiinnostuksen kasvu sekd paremmat palvelukokemukset. Sdanndllisella yhtey-

denpidolla ja dialogilla on todettu olevan positiivisia vaikutuksia asiakassuhteisiin.

Lahes poikkeuksetta voidaan sanoa, ettd nykyajan yrityksen kannattaa panostaa digitaali-
seen markkinointiin. Jos yritys kuitenkin kokee, ettei silla ole esimerkiksi sosiaalisella me-
dialla selkeaa tarkoitusta, tai jos silld ei saavuteta etuja, ei kanavia tai sivuja kannata kayt-

téd& ainoastaan siitéa syysta, ettd kaikki muutkin tekevét niin. (Otala & Poysti 2008, 95.)
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3.2 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on paljon puhuttava aihepiiri digitaalisen markkinoin-
nin maailmassa. Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa kaytetaan yleensa myos lyhennetta
"some”. Sosiaalisen median kanavia tulee jatkuvasti lisda, eika niiden hyédyntaminen ole
viela taysin yritysten hallussa. Yritysten tulisi aina ensin ottaa yksi kanava taydellisesti
hallintaan, ja vasta sitten siirtyd muihin kanaviin. T&ma johtuu siitg, etta tuloksia saavute-
taan vasta, kun osataan yhdesta kanavasta kunnolla kaikki tarvittavat asiat, eiké vain hei-
kolla tasolla monista kanavista jotakin. Kaikki sosiaalisen median kanavat my0s paivittyvat
niin huimaa vauhtia, ettéd on helpompi pysya mukana, kun kanavia ei ole niin monta. Talla
tavoin on myos helpompi mitata tuloksia tarkemmin seka nahda, mitka markkinointitoi-
menpiteet tuottavat parhaiten tulosta. (Lahtinen 2.3.2015.) Sosiaalisen median markki-
noinnin pitda onnistuakseen olla pitkajanteista suhteiden rakentamista, silla pelkat kam-
panjat eivat riitd (Forsgard & Frey 2010, 145).

Nykyaan yrityksista voi saada tietoa monista eri kanavista. Sosiaalinen media on vabhitel-
len sulautunut yrityksen kokonaismarkkinointiin. Sosiaaliseen mediaan on helppo menna
mukaan, mutta siella onnistuminen vaatii osaamista ja kovaa ty6ta. Sosiaalisen median
osaaminen vaatii usein koulutusta. Onnistunut kampanja vaatii yleensa loppuun asti mieti-
tyn suunnitelman. Parhaita ominaisuuksia ovat kohderyhmén saavuttaminen ja se, etta
palautteen voi antaa sielld suoraan ja yrityksetkin ovat entistd avoimempia. Siséaltéa on
my0s tuotettava jatkuvasti: ei riita, etta paivitetaan jotakin kerran kuussa. Kuluttajat toivo-
vat saavansa yrityksen julkaisuista jotakin todellista hyotya, eli sisallén on oltava laadu-
kasta. (Roivainen 15.9.2014.)

Merkittavia sosiaalisen median kanavia ovat ainakin Facebook, Twitter, Instagram, You-
Tube seka LinkedIn. Kanavan valinnalla on erittdin suuri vaikutus markkinoinnin onnistu-
misen kannalta, ja kaikilla nailla kanavilla on omat vahvuutensa ja toki myds heikkouten-
sa. Yleisimmin yritykset kuitenkin valitsevat Facebookin markkinointikanavakseen. Face-
book on erittdin hyva kanava, mutta siella on myds todella kova kilpailu ihnmisten huomios-
ta juuri siksi, etta suurin osa yrityksista kayttaa Facebookia. Facebookilla on naista maini-
tuista sosiaalisen median kanavista suurin kayttdjakunta ja markkinoinnin toteuttamiseen

voi helposti saada myds ulkopuolista apua. (Lahtinen 2.3.2015.)

Instagram sopii yrityksen markkinointikanavaksi erityisen hyvin silloin, kun kohderyhma
koostuu paaasiassa nuorista, etenkin tytistad. Tama kuvapalvelu sopii bréandin rakentami-
seen erittain hyvin, vaikka ainakin toistaiseksi sielta yrityksen omille verkkosivuille ohjaa-

minen on aika hankalaa. B2B asiakkaita tavoiteltaessa puolestaan LinkedIn on hyva
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markkinointikanava. YouTube on maailman suosituin palvelu videoiden toistamiseen, ja
sitd kannattaa ehdottomasti hyddyntaa, mikali yrityksella on kaytéssaan hyvaa videomate-
riaalia. YouTubessa olevat videot 16ytyvat myos hyvin hakukoneista. Twitteria kaytetaan
yleisesti informaation jakamiseen. Monille yrityksille se on tarke& kanava pitaa yhteytta ja
keskustella asiakkaidensa kanssa térkeisté aiheista ja samalla tiedottaa yrityksen toimin-
nasta. Harvinaisimpia sosiaalisen median kanavia Suomessa ovat Google+ ja Pinterest,
mutta ndiden kanavien kayttajistakin 16ytyy monille yrityksille potentiaalisia asiakkaita.
(Lahtinen 2.3.2015.)

Yritykset voivat my0s palkata erityisia sosiaalisen median ammattilaisia hallinnoimaan
kanaviaan. Tallainen sosiaalisen median ammattilainen analysoi viimeisimpia trendeja
seka yleisesti etta yrityksen omalla sivustolla ja selvittaad, millainen sisaltoé toimii juuri ky-
seiselle yritykselle. Sosiaalisen median kayttéon voidaan antaa muutamia yleisia ohjenuo-
ria kaikille yrityksille, vaikka heilla ei olisikaan sosiaalisen median ammattilaista omassa
yrityksessaan. Ensinnakin yrityksen pitaisi sosiaalisen median markkinoinnissaan miettia,
millainen profiili omalla ihannetydnhakijalla olisi ja kohdentaa mainonta sen mukaan juuri
tata kohdeyleista kiinnostavaksi. Toinen tarkea ohje on, etta sosiaalisessa mediassa yri-
tykselle tuleviin kysymyksiin tulisi vastata aina, silla tAma antaa yrityksesta varsin hyvan
kuvan ja lisda vuorovaikutusta seuraajien kanssa. Kolmantena ohjeena on analysointi:
yrityksen tulisi sdanndllisesti seurata eri sisaltdjen toimivuutta, mihin sopivia tyokaluja ovat

muun muassa Twitter Analytics ja Facebook Insights. (Sipila 2016, 28-29.)

Markkinoinnin tavoitteet madrittelevat pitkalti sen, mité sosiaalisen median kanavaa tai
kanavia yrityksen olisi jarkevinta kayttad. Some-markkinoinnissa yleisimpia tavoitteita ovat
muun muassa yrityksen ja brandin tunnettuuden lisdéaminen seka positiivisten mielikuvien
luominen, vuorovaikutuksen lisaaminen yrityksen ja asiakkaiden vélilla, asiakkaiden oh-
jaaminen yrityksen verkkosivuille tai asiakkaiden sitouttaminen yrityksen toimintaan. (Lah-
tinen 2.3.2015.) Sosiaalinen media on nykypaivana niin koukuttavaa, etta siihen panosta-
essaan yritykset varmasti onnistuvat markkinoimaan tuotteitaan paremmin, ja jadmaan
entista paremmin ihmisten mieliin. Sosiaalisen median kaytté on kasvanut tasaista vauhtia
ainakin vuodesta 2010 l&htien ja kasvun ennustetaan jatkuvan myds tulevaisuudessa.

(Statista 2016.) Tata muutosta havainnollistetaan kuviossa 4.
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Kuvio 4. Sosiaalisen median kayttajat maailmassa vuoteen 2016 asti, ja ennuste vuoteen
2020 asti (Statista 2016)

Sosiaalisessa mediassa tuttuja ovat myos hashtagit, joita yrityksetkin voivat helposti hyo-
dyntaa. Niiden avulla voidaan loytaa esimerkiksi samoista asioista kiinnostuneita henkil6i-
ta. Markkinointiviestinnan nakdkulmasta erilaiset ryhmat ja hashtagit tarjoavat psykografis-
ta eli kiinnostuksen kohteisiin sekéa kayttaytymiseen liittyvaa tietoa. Sosiaalisessa medias-
sa julkaisuissa, kommenteissa tai tykkayksissa olennaista ei ole henkilén asuinpaikka tai
ika, vaan hanen kiinnostuksen kohteensa. Pyrkimyksenéa on l6ytaa eri kanavissa keskus-
telijoita, joiden kanssa julkisesti keskusteleminen lisda yrityksen uskottavuutta ja nakyvyyt-

ta, minka seurauksena asiakasmaara kasvaa. (Forsgard & Frey 2010, 81.)

Sosiaaliset verkostot ovat hyva kanava paasta lahelle kayttdjia ja aiheita, jotka kiinnosta-
vat juuri heitd. Aikaisemmin digitaalisen markkinoinnin avulla on vain yritetty saada asiak-
kaat yrityksen verkkosivuille, vaikka vain hyvin pieni osa kayttajista vastaa houkutukseen
esimerkiksi klikkaamalla bannereita. (Salmenkivi & Nyman 2007, 128.) Bannerit ovat
usein jonkin ulkopuolisen mainostajan mainoksia, jotka sijaitsevat yrityksen kotisivuilla
yleensa vasemmassa tai oikeassa reunassa (Kotisivukone 2015). Yritysten pitdisi miettia
perinteisten verkkosivujen lisdksi myds muita vaihtoehtoja ja lahteé sinne, missa ihmiset
ovat jo valmiiksi ja puhua asiakkaille juuri heidan kielella&n (Salmenkivi & Nyman 2007,
128).

Kuten jo digitaalisen markkinoinnin maarittelyn yhteydessa todettiin, yksi merkittava ero
sosiaalisen median ja perinteisen median valilla on, ettd sosiaalisessa mediassa aito vuo-

rovaikutteisuus on huomattavasti helpompaa. Tama perustuu tavallisten ihmisten valiseen
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keskusteluun, ei niink&d&n median nimissa julkaistavaan yksisuuntaiseen viestinvalityk-
seen. Etuna voidaan pitda myos sitd, etta palaute on nopeaa ja suodattamatonta. Lasna-
olo on sosiaalisen median kanavissa ehdottoman tarke&a. Pelkalla kayttajatilin olemassa-
ololla ei juurikaan saada tuloksia. Lasn&ololla tarkoitetaan, etta tilin kayttaja aktiivisesti
kommentoi, tykk&a ja jakaa myos muiden tuottamaa sisaltoa. Liséksi on tarke&é tuottaa
mielek&sta sisaltbd myos itse. Menestyksen avain on, ettd onnistuu lIdytaméan samoista
asioista kiinnostuneita seuraajia, mika saavutetaan aktiivisella ja pitkajanteisella vuorovai-
kutuksella. Ei ole yhdentekevad, kenen paivityksia jaetaan ja kuinka paljon, tai osataanko
kayttaa huumoria vai keskitytddnko pelkastaan asiallisen profiilin luomiseen. Tarkeint& on
olla lasna omana itsena seka pyrkia jatkuvaan ja vastavuoroiseen viestintaan. (Forsgard &
Frey 2010, 55-57.)

Sosiaalisessa mediassa on my6s osattava suhtautua kritiikkiin ammattimaisesti. Esimer-
kiksi huonon palautteen poistattaminen omilta sivuilta saattaa olla paljon harmillisempaa
kuin vastata siihen avoimesti ja rehellisesti. Mahdollisimman nopea, avoin ja rakentava
vastaus on hyva keino selattaa kritiikki: hyokkaamalla ja puolustelemalla ei useinkaan
voita yleisdn suosiota. Kuitenkin myds liiallinen imartelu on l&pinakyvaa ja saattaa hairita
monia. (Forsgard & Frey 2010, 57—61.) Kuten aiemmin todettiin, sosiaalisen median ka-
navia on monia, mutta tassa luvussa esitellaan kolme ehka eniten kaytetyinta: Facebook,

Instagram seka Twitter.

3.2.1 Facebook

Facebook on pysynyt jo pitkdan suosituimpana verkossa toimivista yhteisdpalveluista.
(FlowhouseA). Facebook on internetissa toimiva yhteisépalvelu, jonka on perustanut Mark
Zuckerberg. Han on kehittéanyt sivustoa yhdessa Dustin Moskovitzin ja Chris Hughesin
kanssa. Facebook tarjoaa kayttdjilleen mahdollisuuden luoda oma kayttajaprofiili tai niin
sanottu blogi, joka siséltdd myods kuvia. Se mahdollistaa myods katevan yhteydenpidon
ystavien ja tuttujen kanssa. Facebookissa on myds mahdollista luoda tapahtumia ja liittya
erilaisiin yhteis6ihin omien mielenkiinnon kohteiden mukaan. Facebookin yllapito on Kali-
forniassa Yhdysvalloissa. Tyontekijoita silla on yli 900. (Web-opas.) Facebookin kayttaja-
maara ylitti miljardin vuonna 2015 (Kauppalehti 5.11.2015).

Facebookissa jokaisella on oma seind, jossa voi kertoa kuulumisistaan tai kokemuksis-
taan. Myos kaverit voivat kirjoittaa kayttajan seinalle. Facebookin etusivulla puolestaan
nakyvat kavereiden tuoreimmat paivitykset ikaan kuin yhteenvetona. Chatissa ihmiset
voivat keskustella toistensa kanssa henkilokohtaisemmin, sill& naité viesteja eivat néae

muut kuin keskustelun osalliset, kun taas seinalla julkaistuja teksteja ja kuvia paéasevat
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nakemaan kaikki kaverit, joissain tapauksissa ulkopuolisetkin henkilot. Kayttaja pystyy siis
itse sdatelemaan julkaisujensa nakyvyytta kussakin tapauksessa. (Web-opas.) Juuri mah-
dollisuus yksityisyyden yllapitdmiseen ja omien tietojen jakamiseen liittyvien asetusten
monipuolisuus ovat Facebookin suuren suosion taustalla. Yrityksille Facebook tarjoaa
monia mahdollisuuksia markkinointiin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 121-122.) Facebookin
avulla mainontaa voidaan kohdentaa kaytdssa olevista kanavista kaikkein tehokkaimmin.
(FlowhouseA). McDonaldin & Shawin (2006) mukaan digitaalisten tietokantojen avulla
esimerkiksi urheiluvalinesponsori voi viestia tarjouksistaan hyvin eri tavoilla riippuen siita,
mik& motivoi asiakasta lenkkeilyyn. Osalla syy voi olla laihdutus, osalla taas stressin va-
hentadminen tai kilpailuihin tahtd&minen. (Pohjonen 2011.) Esimerkiksi bannerimainonnan
kohdistaminen onnistuu hyvin, koska kayttajat antavat sovelluksessa itsestaén erilaisia
taustatietoja, muun muassa syntymapaivansa ja sukupuolensa seka tietoja kiinnostuksen-
kohteistaan (Salmenkivi & Nyman 2007, 122).

Kayttgja voi jaotella jakamansa kuvat erilaisiin albumeihin, joista ne on sitten helppo 16y-
taa, varsinkin jos kuvia on erittdin paljon. Kuviin voi myds merkata esimerkiksi kavereita,
jolloin kuvat nakyvéat myds heidan kuvavirrassaan. Kaikkia kuvia ja teksteja tai muita jul-

kaisuja on myds mahdollista kommentoida. (Web-opas.)

Facebook on yrityksille erittdin hyva kanava jarjestaa muun muassa erilaisia Kilpailuja tai
arvontoja. Talléin on kuitenkin muistettava Facebookin saannét, esimerkiksi se, etté jokai-
sen tallaisen julkaisun yhteydessa on ilmoitettava, ettd Facebook ei ole milla&n tavalla

osallisena siihen, vaan se on jokaisen omalla vastuulla. (Facebook 2017.)

3.2.2 Instagram

Instagram on tan& paivana hyvin suosittu sosiaalisen median palvelu etenkin nuorten kes-
kuudessa. Se on ilmainen sovellus, jossa kayttaja voi jakaa kuvia ja videoita. Kuvia voi
jakaa seuraajilleen tai valitsemalleen ryhmalle. Samoin kayttdja voi Instagramissa nahda
seuraamiensa henkildiden kuvia ja videoita seka kommentoida ja tykata niista. Sovellus
toimii Apple iOS-, Android- ja Windows Phone -laitteissa. (Instagram 2016.) Instgramiin
ladattuja kuvia pystyy jakamaan myds muihin sosiaalisen median palveluihin, kuten Face-
bookiin ja Twitteriin. Palvelua kayttaa maailmanlaajuisesti yli 400 miljoonaa kayttajaa ja

siella voi luoda tilin my6s yrityksen nimissa. (FlowhouseB.)
Instagram tarjoaa yrityksille hyvan mahdollisuuden kuvalliseen markkinointiviestintaan ja

sen kuvavirtaa voi hyddyntd&d myos omien Internet-sivujen elavoittamiseen. Kuvien avulla

yritys voi havainnollistaa yrityksen toimintaa seka tuoda esiin myos henkil6ita ja palveluita.
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Sovellus toimii my6s yrityksen suosittelijana kayttdjien jakamien kokemusten kautta. In-
stagramissa yrityksilla on mahdollisuus markkinoinnin toteuttamiseen kuvallisen viestin-

nan keinoin. (FlowhouseB.)

Instagramissa yrityksen on tarkeda jakaa sellaisia kuvia, jotka kiinnostavat haluttua koh-
deryhmé&é: kannattaa siis tarkkailla asiakkaiden ja kilpailijoiden profiileja. Markkinoinnin
onnistumista voidaan mitata esimerkiksi seuraajien maaran kasvussa. “Instagram kayttaa
markkinoinnin kohdentamisessa Facebookin tietovarastoja, joten markkinoinnin kohden-
taminen juuri oikeaan kohderyhmé&an on mahdollista.” (Lahtinen 24.11.2014.)

Instagram on tan& paivana erityisen oleellinen markkinointikanava, mikali yrityksen kohde-
ryhma koostuu nuorista kuluttajista. Instagramissa suosittujen tai laajasti seurattujen kayt-
tajien julkaisut vaikuttavat huomattavan paljon siihen, mitd nuoret seuraavaksi ostavat.
Jos Instagramista haluaa saada suuren markkinointinyddyn, on pyrittava keraamaan
mahdollisimman paljon seuraajia. Alussa yritys voi esimerkiksi lisatd Instagram-nimensa
muissa kanavissa kaytettaviin markkinointimateriaaleihin tai kokeilla vaikka erilaisia arvon-
toja. On myos tarkeda ajoittaa Instagramissa julkaistavat kuvat oikein: esimerkiksi urheilu-

teemaisia kuvia MM-kisojen aikaan. (Mainostoimisto 4D 2017.)

3.2.3 Twitter

Twitter on verkkopalvelu, joka muistuttaa jonkin verran Facebookia. Twitterissa kayttajat
Kirjoittavat lyhyita teksteja, joista kaytetaan nimitysta twiitti. Muut kayttajat voivat kommen-
toida ja valittaa twiitteja eteenpain. Yksi ero Facebookiin verrattuna on se, etta Twitteriin

kirjoitetut viestit ovat yleensé kaikkien verkon kayttgjien luettavissa. (Pullinen 7.12.2011.)

Twitterissa on osattava kirjoittaa asiansa tiiviisti, silla yhden twiitin pituus on enintaan 140
merkkia, vaikkakin niita voi laittaa useampia perakkain. Lahteesta riippuen Twitterin kayt-
tajamaara vaihtelee 300 000 — 500 000 kayttajan valilla. Twitterin kaytt6a saattaa hanka-
loittaa sen teknisyys hashtageineen ja retwiitteineen. Twitterin kayttd ei edella mainittujen
perusteella ole niin suosittua kuin Facebookin tai Instagramin etenk&&n nuorten keskuu-
dessa, ja se on myds yrityksille Suomessa suhteellisen uusi mainonnan mahdollisuus.
Sen avulla voidaan tdydentda muiden sosiaalisen median kanavien markkinointimahdolli-
suuksia. Twitterissé voidaan esimerkiksi tavoittaa henkilot, jotka keskustelevat jostakin
tietysta asiasta tietyll& hashtagilla. Maantieteellinen kohdistus on mahdollista omalla
markkina-alueella pelkdstdadn maan tarkkuustasolla, eika siella pysty kohdentamaan esi-

merkiksi jonkin tietyn paikkakunnan ihmisille. Kohdennus tosin onnistuu esimerkiksi tietty&
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puhelinta kayttaville tai sen perusteella, millaisia aiheita kukin kayttaja seuraa. (Flowhou-
seC.)
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4 Digitaalinen markkinointi urheilusponsoroinnissa

Digitaalinen ja sosiaalinen media, joita kutsutaan joskus myds ei-perinteiseksi markki-
noinniksi, taydentavat perinteistd markkinointia ja tarjoavat urheilun markkinoijille monia
uusia tyokaluja kommunikoida asiakkaidensa kanssa. Tallainen markkinointi on kaksi-
suuntaista kommunikointia yrityksen ja asiakkaan valilla. Reaaliaikaisuus ja hakyvyys asi-
akkaille onnistuvat digitaalisissa kanavissa huomattavasti paremmin kuin perinteisessa
markkinoinnissa. (Davis & Hilbert 2013, 278—-299.)

Urheilussa eletdan digitaalisen markkinoinnin vallankumousta. Mainostajilla on mahdolli-
suus olla yhteydessa kohderyhmaansa erilaisten online-kanavien kautta, joita nykyaan on
todella paljon, ja m&éara kasvaa entisestdén. Sponsoroinnissa tdma tarkoittaa luonnollista
mahdollisuutta yhteydenpitoon yrityksen ja kohderyhman valilla. Tehokas sosiaalinen me-
dia on hyvin olennainen, mutta se on myos yksi vaikeimmista keinoista brandin hallitsemi-
sessa. (SportsRevolution 2013.) Urheilusponsoroinnin hyddyntaminen jaa lilan usein yksit-
taisiin kampanjoihin: tarkedmpaa olisi keskittya jatkuvaan kommunikointiin monissa eri
kanavissa. Uudet digitaaliset mahdollisuudet ja sosiaalisen median kanavat antavat tdhén
loistavan mahdollisuuden. (Pohjonen 2.12.2014.)

Digitaalinen markkinointi tarjoaa urheilusponsorointiin paljon etuja, mutta toisaalta aiheut-
taa myds paljon riskeja. Asiakkaat ovat ikaan kuin lopullinen maaraava tekija yrityksen
maineelle ja uskottavuudelle. He tekevat ostopaatoksensa asiakkaan itse luomien oival-
lusten perusteella, eivat niinkdan paljon yrityksen oman viestin perusteella. (Davis & Hil-
bert 2013, 278-299.) Esimerkiksi jalkapallossa on paljon potentiaalia, kun pohditaan ur-
heilusponsoroinnin ja digitaalisuuden yhdistamista. Lajin harrastajia on valtava méaara, ja

mediandkyvyys on suurta. (Hakola 10.1.2016.)

On tarkeaa muistaa, ettd moderni urheilukokemus ei rajoitu pelkdstaan live-katseluun ken-
tan tai stadionin laidalla, vaan monet fanit haluavat seurata urheilijoita myds digitaalisesti.
Markkinoijat pyrkivét jatkuvasti kehittdmé&an alykkaampia tapoja sitoutua modernien urhei-
lufanien kanssa. Kun videoissa ja kuvissa kaytetdan yha hienompia animaatioita, se ela-
voittad myos urheilijoita ja kannustaa myds urheilun faneja jakamaan urheilukuvia sosiaa-
lisen median kanavissa, esimerkiksi nuorten suosimassa Instagramissa. Tahtipelaajien
profiilit, vertailut eri urheilijoiden saavutuksista tai videopatkat jonkin pelin kohokohdista
ovat esimerkkeja siitd, mita urheilusta jaetaan sosiaalisessa mediassa. Kokemus ei nyky-
aan koostu pelkastaan pelin tai kisan katsomisesta, vaan fanit omaksuvat ja sitoutuvat

niihin sisallontuottajiin, joiden jakama sisaltd parhaiten palvelee heidan elamaansa. Hyva
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urheilumarkkinoija kertoo hyvia tarinoita ja luo saman henkisten ihmisten yhteison. (Par-
kinson 2015.)

Mobiilimarkkinointi on valtaamassa maailmaa hurjalla vauhdilla, silla nykysukupolvi kayt-
téaa alypuhelimia tai tabletteja niin paljon. Markkinoijien pitéisi tehda sisalléstaan mobiililait-
teisiin sopivaa, ja luoda hienoja tarinoita. Tata kautta saadaan urheilun fanit prospekteista
eli potentiaalisista asiakkaista varsinaisiksi asiakkaiksi, ja sité kautta edelleen suositteli-
joiksi. (Parkinson 2015.)

Nykyaan lahes kaikesta paivitetadn ensimmaisena sosiaalisessa mediassa. Urheilun
markkinoijat tiedostavat, kuinka aktiivista sosiaalisen median kayttd nykypaivana on ja
siksi luovat sosiaalisen median strategioita kannustaakseen faneja sitoutumaan tuoreisiin
tapahtumiin ja uutisiin sita kautta. Urheilumarkkinointi eroaa muusta markkinoinnissa siina
mielessé, etta urheilun fanit ovat jo ennalta sitoutuneet johonkin tiettyyn lajiin, joukkuee-
seen tai brandiin. Paaasiassa urheilumarkkinointi noudattaa samoja piirteita kuin kaikki
muukin markkinointi, mutta joitakin juttuja on toteutettava eri tavalla. Haasteena urheilu-
markkinoijilla on tehda ainutlaatuista sisaltda, joka yllapitaa mielenkiintoa vaikkapa tiettyyn
lajiin ja kannustaa faneja sitoutumaan siihen. Perinteisessa markkinoinnissa sen sijaan

keskitytaan ensisijaisesti herattamaan ihmisten kiinnostus. (Parkinson 2015.)

Sosiaalisessa mediassa voi olla hankalaa |6ytaa merkityksellisia, sitouttavia ja mielenkiin-
toisia tapoja kommunikoida kohderyhman kanssa, jollei brandi itsessdan ole kiinnostava.
Urheilu on hyva keino tahan, koska se tarjoaa luonnollisen kanavan energiaa, sitoutumis-
ta, tunteita ja jannitysta. Brandeille voi olla haastavaa ajoittaa sosiaalisessa mediassa
esimerkiksi erilaiset kampanjat oikein ja suunnitella viestinnén aikataulu. Usein mygs vies-
tit ovat tylsia ja toistuvat aina samalla tavalla. Urheilusponsoroinnin pitéisi tuoda lisaarvoa

kohderyhmalle ja parantaa heidan kokemuksiaan. (SportsRevolution 2013.)

Sosiaalisen median kanavista saadaan voimaa sponsorointiin. Se tuo sponsorointiin ko-
konaan uuden ulottuvuuden. Seuraavassa on listattu viisi tarkeda kysymystd, jotka olisi
hyva ottaa huomioon sosiaalisen median hyddyntamisessa ja yhteistyotarjouksen arviota
tehtaessa:
¢ Millainen sosiaalisen median vaikuttaja on kyseesséa, eli kuinka paljon
silla on faneja sosiaalisen median eri kanavissa, ja onko silla mahdolli-
sesti myds oma internet-sivu?
e Miké on sosiaalisen median rooli koko yhteistydssa, eli minkalaista si-

saltda yhteistydsopimukseen kuuluu?
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e Minkalaista sisaltta yhteistydlta tarvitaan, eli mika kiinnostaa kohde-
ryhmaa?

e Miten pidetaan kiinni niisté kuluttajakontakteista, jotka on saavutettu
sponsoroinnin avulla, eli miten saadaan siirrettya urheilun "fanitus” itse
yrityksen brandin kokeiluun, k&yttoon ja viela lopulta suositteluun asti?

e Miten yhteistydta mitataan? (Dagmar 2014a.)

Sosiaalisen median suurin lisdarvo muihin mediaryhmiin verrattuna on dialogi, jota siella
kaydaan. Se mahdollistaa aidon keskustelun kuluttajan kanssa ja siella voidaan luoda
brandeille sisaltomarkkinoinnin avulla merkitysta ja arvoa. Sponsoroitavalla sosiaalinen
media saattaa olla usein markkinoinnin kanavana vieras, vaikka he olisivatkin aktiivisia
kayttamaan sosiaalista media muissa merkeissa. TAman vuoksi on erityisen tarkeaa sopia
yhteistydsisaltd tarkkaan, muun muassa julkaisujen maara ja niiden sisalto. Yhteistydssa
tulisi myo6s tehda suunnitelma siitd, miten sopimukseen kuuluvat elementit hyédynnetaan
ja milloin. On luotava ndkemys siitd, millainen sisalt6 kiinnostaa kohderyhmaa, ja millaisel-
la savylla kukin kampanja toteutetaan. Kun halutaan selvittaéd kohderyhmaa kiinnostavaa
siséltoa, esimerkiksi verkkokeskustelut, hakukonekayttaytyminen ja kohderyhmasta saatu
data ovat hyvia menetelmia. Ehk& haastavimpana seikkana sponsoroinnissa voidaan kui-
tenkin pitaa sita, miten pidetéén kiinni niista uusista kontakteista, jotka on tullut sponso-
roinnin my6ta. Henkildn tai yhteison fanitus pitdisi saada konkreettisesti yrityksen hyodyksi
niin, etta he alkaisivat kayttaa yrityksen tuotteita, mik& on usein melko haastavaa. Sosiaa-
lisen median myota sponsoroitavalle aiheutuu myos uudenlaisia vaatimuksia. Ennen riitti
pelkastdan mainoskanavana toimiminen, kun taas nykyaan pitaisi saada sponsoriyrityk-
sen brandi mukaan hanen elaméaansa ja sita kautta puhutella ja palkita niitd, jotka seuraa-
vat sponsoroitavaa. Sponsorisuhdetta pitaisi mitata jatkuvasti, jotta voidaan havaita, mitka

jutut toimivat ja mitka puolestaan eivat tuota toivottua tulosta. (Dagmar 2014a.)

Suomen sponsorointimarkkinointia tutkivan Sponsor Insight Finlandin mukaan sponsoroin-
tiin budjetoidaan Suomessa melko vahan ja siihen panostetun investoinnin hyddyntami-
sessa olisi paljon parannettavaa. Ainoastaan alle puolet sponsoroijista kayttaa sosiaalista

mediaa tukena yhteistyon hytdyntamisesséa. (Dagmar 2014b.)
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5 Empiirinen tutkimus

Viitekehyksessa tarkasteltiin sponsorointia ja digitaalista markkinointia teoreettiselta poh-
jalta. Empiirinen osuus puolestaan koostuu varsinaisesta tutkimuksesta eli tassa luvussa

esitetaan tutkimuksessa kaytetyt menetelmat ja tutkimuksesta saadut tulokset.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tyon empiirisessé osuudessa tehdylla kyselytutkimuksella oli tarkoituksena saada kasitys
siitd, vastaako teoreettinen viitekehys urheilusponsoroinnin ja digimaailman yhdistamises-
ta nykyaikaisten yritysten kaytantdja. Tavoitteena oli selvittdd urheilusponsoroinnin todelli-
sia piirteita seka sita, kaytetaanko digimarkkinointia siina hyddyksi ja jos kaytetaéan, niin
milla tavoin. Tutkimuksen aineistona kaytettiin haastatteluista saatuja vastauksia seka

sosiaalisen median kanavissa havainnointia.

Taman tyon empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisella tutkimusotteella, mutta se sisaltaa
myds piirteitd kvantitatiivisuudesta. Osassa lomakkeen kysymyksista oli valmiit vastaus-
vaihtoehdot, osa puolestaan oli avoimia kysymyksia. Tiedon keruussa kaytettiin Webro-
pol-ty6kalun avulla toteutettua kyselya. Kyselylomake lahetettiin sdhkdpostilla potentiaali-
sille vastaajille. Ennen yritysten edustajille lahettamistd, sen toimivuutta testattiin itsella ja
muutaman tutun avulla useampaan kertaan, jotta saatiin varmistus siitd, etté kaikki kohdat
toimivat ja kaikki kysymykset ymmarretaan niin kuin on tarkoitettu. Kyselylomakkeen ky-
symykset pohjautuvat osittain Heikki Pohjosen (2011) aikaisemmin tekemaan tutkimuk-

seen saman tyyppisesta aiheesta.

Menetelmana kaytettiin myds tyon laatijan omaa havainnointia aiheesta. Kiinnostus urhei-
lua ja digitaalista markkinointia kohtaan auttoivat tutkimuksen toteutuksessa. Monien ur-
heilijoiden seuraaminen sosiaalisen median kanavissa on antanut jonkinlaisen kasityksen

siitd, miten he toteuttavat yhteistyotaan sosiaalisen median avulla.

5.1.1 Kyselytutkimus

Kyselylomakkeen suunnittelu I&hti liikkeelle niin, etta kirjattiin ylos mieleen tulleita kysy-
myksi& aiheeseen liittyen. Ideoita kysymyksiin saatiin myds aikaisemmasta (Pohjonen
2011) saman aihepiirin tutkimuksesta. Kysymyksia muokattiin tdhan tutkimukseen sopi-
viksi. Alussa hahmoteltuja kysymyksia oli 20—-30, mutta lopullisessa lomakkeessa niita ol
vain 17. Ohjaajan kanssa kaytiin 1api, mitka kysymyksista olivat tarpeellisia, ja mitk& antai-
sivat parhaiten vastauksia haluttuihin kysymyksiin. Kyselylomake haluttiin pitdd selke&né
ja lyhyend, jotta mahdollisimman moni kokisi ehtivansé ja osaavansa vastata siihen. Alus-

sa kyselyssa oli ainoastaan avoimia kysymyksi&, kun ei ollut varmuutta kyselyn toteutus-
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tavasta, silla pohdittiin, tehdaanké tutkimus henkilékohtaisella haastattelulla vain muuta-
malla henkildlle, vai sahkopostin valityksella useammalle. Lopulta paadyttiin kuitenkin to-
teuttamaan kysely Webropol-sovelluksella. Talla tavalla oli helpompi tavoittaa enemman
yrityksid, ja saatiin monipuolisempia kysymystyyppeja. Webropolista kysely l&hetettiin
eteenpdin toivotuille vastaajille osoitteesta messages-noreply@webropolsurveys.com,
aiheena "Urheilusponsorointikysely”. Sahkopostiin kirjoitettiin saatekirje, jossa kerrottiin
tyon laatijan opiskelutilanteesta ja tutkimuksen tavoitteesta. Liséksi siind mainittiin, mista
vastaajan yhteystiedot on saatu ja miksi halutaan juuri heidan vastaavan tahan kyselyyn.
Viestissa oli myds maininta tutkimustulosten luottamuksellisesta késittelysta ja siita, ettei

vastaajien nimié mainita tutkimuksessa.

Vastaajia kyselyyn haettiin henkilokohtaisten kontaktien kautta, mutta osittain myds Inter-
netista esimerkiksi eri urheilijoiden tai joukkueiden omilta sivuilta. Urheilijat tai joukkueet
mainostavat omia yhteistydkumppaneitaan verkkosivuillaan, ja sen perusteella valittiin
potentiaalisia yrityksia ja etsittiin sopivien yhteyshenkildiden sahkdpostiosoitteet. Vastaus-
aikaa annettiin kymmenen paivaa, jotta mahdollisimman moni ehtisi vastaamaan. Muuta-
ma paiva ennen vastausajan umpeutumista lahetettiin vield muistutusviesti niille, jotka

eivat olleet vastanneet.

5.1.2 Havainnointi

Teoriaosuudessa keskityttiin [&hinna siihen, mita yritykset eli tdssa tapauksessa sponsorit
tekevat digitaalisessa markkinoinnissa. Urheilijan ja yrityksen yhteistydssa voidaan kui-
tenkin paljon hytdyntaa myos urheilijan osaamista nayttaytya mediassa. Varsinkin nuoret
urheilijat paivittavat sosiaalisen median kanavissa hyvin usein ja saanndllisesti. Urheilijan
nakokulmaa tutkimukseen saatiin oman havainnoinnin kautta, eli pohtimalla, miten tyon
tekija itse nékee urheilijat ja heidan sponsorinsa digitaalisessa maailmassa ja mita tutki-
muksen aiheesta voidaan sen pohjalta paatelld. Urheilijoita seurattiin sosiaalisen median
kanavissa Facebookissa ja Instagramissa. Nama kanavat valittiin siksi, ettd ne ovat itsel-
l&ni hyvin aktiivisesti kaytdssa. Havainnointi perustui padosin siihen, etta niita urheilijoita,
jotka olivat ennestéankin seurannassa, seurattiin tutkimuksen aikana normaalia aktiivi-

semmin. Lisaksi poimittiin joitain aiheeseen liittyvid uutisia.

Aiheeseen liittyvat havainnot kirjattiin yl6s ja otettiin talteen myos linkit, joiden takaa ky-
seinen juttu 16ytyy. Havainnoinnin kohteeksi pyrittiin valitsemaan urheilijoita monista eri
lajeista ja ikaluokista. P&&paino oli kuitenkin yksittaisissa urheilijoissa ja mielenkiinto koh-
distui ehka eniten yleisurheilijoihin oman harrastuksen my6ta. Havainnoinnin kohteena ol

seka mies- ettd naisurheillijoita.
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5.2 Tutkimustulokset

Tutkimukseen osallistui kahdeksan eri yrityksen edustajaa. Kyselylomake lahetettiin yh-
teensa 30 yritykselle, joten vastausprosentti oli noin 27 %. Tavoitteena oli saada vastaus
kymmenelta yritykselta, joten vastausmaara oli hieman odotettua heikompi. Kyselyssa oli
mukana niin pienia ja keskisuuria kuin suuriakin yrityksia, mutta naité ei ole vastauksia
avatessa eroteltu, koska aineistomé&ara on niin pieni. Yrityksen koko on otettu huomioon
vain, mikali on huomattu jotakin yhdenmukaisuuksia esimerkiksi pienten yritysten kohdalla
digitaalisten kanavien kaytdssa tai sponsorointisuhteiden pituuksissa. Tyon laatijan omaa
havainnointia kaytettiin lisamateriaalina, jotta saatiin ndkokulmaa myos siihen, miten itse
urheilijat oikeasti nayttaytyvat sosiaalisen median kanavissa yhteistydssa yritysten kans-
sa. Havainnoinnissa on siis seurattu selkeyden vuoksi ainoastaan urheilijoita, ei yrityksia.

Tulokset on esitetty alaongelmien mukaisesti.

Yrityksille lahetetyssé kyselylomakkeessa selvitettiin aluksi vahan yritysten taustaa. Lo-
makkeessa kysyttiin yrityksen toimialaa ja kokoa. Kyselyyn vastanneet yritykset olivat laa-
jasti eri toimialoilta. Mukana oli energia-, finanssi-, elintarvike-, paino-, media-, rauta- ja
maataloustarvikkeiden seka auto- ja rengasalan toimijoita. Yritysten kokoluokat jakautui-
vat melko tasaisesti, silla yrityksista kolme oli kooltaan pienia ja kolme suuria, kaksi keski-

suuria.

Taustakysymyksenda, mutta samalla my6s urheilusponsorointiin liittyvana kysymyksena
yrityksilta kysyttiin prosenttiarviota siitd, kuinka suuri osa heidan markkinointibudjetistaan
kohdistuu juuri urheilun sponsorointiin. Vastaukset vaihtelivat viidesta kahteenkymme-
neenviiteen prosenttiin, mutta keskiarvoksi saatiin noin 12,8 %. TAman voidaan sanoa
olevan melko suuri luku, kun kysymys koski ainoastaan urheilusponsorointia, eika yrityk-
sen kaikkea sponsorointia. Kuten aiemmin teoriaosuudessakin todettiin, urheilun osuus
kaikista sponsoroinnin kohteista on perati 60 % eli urheilua sponsoroidaan hyvin paljon
verrattuna esimerkiksi kulttuuriin (ks. 2.4). Tassa tutkimuksessa saaduista prosenttiluvuis-
ta voidaan paatelld, ettd mikali yritys sponsoroi, se sponsoroi melko laajasti urheilua. Tas-
sa kysymyksessa ei tosin selvia, sponsoroiko kyseinen yritys urheilun lisdksi myos jotakin
muuta, vai onko muu osuus markkinointibudjetista kohdistettu kokonaan muuhun markki-
nointitoimintaan. Ei voida siis varmuudella sanoa, onko urheilu ndiden yritysten kohdalla

sponsoroinnin suurin kohde.

5.2.1 Sponsoroinnilla tavoitellut hyddyt

Sponsoroinnilla tavoiteltuja hyotyja selvitettiin seuraavan kysymyksen avulla: "Kuinka tar-

keana pidatte seuraavien asioiden saavuttamista urheilusponsoroinnissanne?” Tassé ar-
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vioitiin kymmenta erilaista sponsoroinnista saavutetun hyddyn tarkeytta asteikolla yhdesta
viiteen. Tassa asteikossa 1= Erittain tarkeda ja 5= Ei lainkaan téarkeé. Vaihtoehtona oli
myds 6= En osaa sanoa, jotta vastaajaa ei pakoteta ottamaan kantaa jokaiseen kohtaan,
jos hanella ei ole kokemusta tai mielipidetta asiasta. Arvioitavat asiat olivat naky-
vyys/tunnettuus, erottuvuus, kohderyhmén tavoitettavuus, imagohyodyt, markkina-
aseman vahvistaminen/muuttaminen, asiakasuskollisuus, oman organisaation sitouttami-

nen, myynnin kasvu, sidosryhméasuhteiden hoitaminen seka tuotekehittelyn tukeminen.

Arvioitavat asiat valittiin sponsoroinnin teorian pohjalta, eli arvioitiin niita asioita, joita
sponsoroinnilla yleisimmin tavoitellaan (ks. 2.2). Tarkeimpia asioita, joita yritykset haluavat
sponsoroinnillaan saavuttaa, ovat taman kyselytutkimuksen perusteella naky-
vyys/tunnettuus, kohderyhman tavoitettavuus, sidosryhmasuhteiden hoitaminen seka
imagohyddyt, joihin siséltyvat maine, arvot ja mielikuvat. Seuraavaksi tarkeimpid ovat
markkina-aseman vahvistaminen tai muuttaminen ja asiakasuskollisuuden saavuttaminen.
Myds erottuvuus nayttad olevan melko tarkeaa, kun taas myynnin kasvua ja oman organi-
saation sitouttamista ei pideta kovin merkittavina. Tuotekehittelyn tukeminen on selvasti

vahiten tarkea sponsoroinnin tavoitteiden listalla. Naita havainnollistetaan kuviossa 5.

o 2 NW s

M Erittdin tirked ™ Melko térked ™ Neutraali ™ Eikovin tdrked M Eilainkaan tdrked M En osaa sanoa
Kuvio 5. Urheilusponsoroinnin keskeisimmaét tavoitteet
Kuten todettiin, urheilusponsoroinnista on tullut yrityksille merkittéava strateginen markki-
nointikeino. Kaikki listalla olevat asiat ovat tarkeita urheilusponsoroinnin tavoitteita, mutta

tassakin tarkeimmaéksi nousseet nékyvyyden lisddminen ja imagon parantuminen korostu-

vat eniten myos teoreettista osuutta tarkasteltaessa (ks. 2.2). TAma johtuu ehka siita, etta
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naiden ajatellaan vaikuttavan eniten tai suorimmin yrityksen menestykseen. Sidosryh-
masuhteiden hoitaminen on myos erittdin tarkeaa, ja juuri urheilusponsoroinnin avulla
voidaan valita, kenelle sponsorointiyhteistyon viestit halutaan kohdentaa. Asiakasuskolli-
suuden parantaminen ja myynnin kasvu jaivat tassa tutkimuksessa tehdyssa kyselyssa
ehka yllattavankin alhaisiksi tarkeysjarjestyksessa. Toisaalta myynnin kasvua ei valttamaét-
ta ajatella suoranaisena sponsoroinnin tavoitteena, mutta usein myynti kuitenkin kasvaa

sen seurauksena, ettd muut sponsoroinnista saavutetut hyodyt toteutuvat.

5.2.2 Sponsoroitavan valintaan vaikuttavat tekijat

Kyselylomakkeessa kysyttiin, milla perusteilla yritykset valitsevat urheilijat tai joukkueet,
joita sponsoroivat. Tama oli erityisen tarkea kysymys myds tyon laatijan oman tulevaisuu-
den vuoksi, kun mietitddn, milla tavoin itse voisi saada sponsoreita tulevaisuudessa, jos
kilpaurheilu pysyy osana elamaa. Vaihtoehdoiksi valintaperusteisiin annettiin urheilume-
nestys, tietty laji, paikallisuus, urheilijan lupaavuus seka urheilijan persoonallisuus. Vas-
taaja sai valita vaihtoehdoista niin monta kuin halusi. Lisaksi oli mahdollisuus valita jotkin
taysin muut perusteet ja selittdd nama. Kuviosta (kuvio 6) nahdaan, etta naista ehdotto-
masti tarkeimmaksi tekijaksi sponsoroitavan valinnassa osoittautui paikallisuus, silla kaikki
kahdeksan vastaajaa olivat valinneet taman. Paikallisuuden merkitys korostuu téssa tut-
kimuksessa varmasti ainakin siksi, ettd mukana oli monia sellaisia yrityksia, joilla on toi-
mintaa monella eri paikkakunnalla. Esimerkiksi jokainen Osuuspankki méaarittelee kontto-
rikohtaisesti omat sponsoroitavansa, jolloin paikallisuus korostuu. Toisaalta paikallisuuden
tarkeys perustuu teoriankin mukaan siihen, ettéd monet yritykset nakevat paikallisen spon-
soroinnin niin sanotusti hyvan asian tukemisena. Nama yritykset eivat valttamatta tavoitte-
le sill& niin suurta markkinoinnillista hyotya kuin sellaisissa tapauksissa, joissa sponsoroin-

ti on yksi p&é&asiallinen markkinointiviestinnan keinoista (ks. 2.4).

Toinen hyvin tarkea tekija sponsoroitavan valinnassa oli urheilumenestys: sen oli valinnut
puolet vastaajista. Tama tulos oli odotettavissa, koska on selvaa, etta mita paremmin yri-
tyksen tukema urheilija tai joukkue menestyy, sitd enemman hanesta tiedetaén, ja sen
myo6ta myos yritys nakyy laajemmin. Menestyvat urheilijat ovat tietenkin myos eniten esilla
mediassa, nykypaivana varsinkin sosiaalisessa mediassa naita urheilijoita seurataan hy-
vin paljon. Silloin myds yritys voi saada osakseen kiitosta, kun menestynyt urheilija kiittda
tukijoitaan ja toisaalta se saa myds logonakyvyytta esimerkiksi urheilijoiden asujen kautta.
Myads tietty laji seké urheilijan lupaavuus ja persoonallisuus olivat osalla yrityksista valinta-
kriteereiden joukossa. Kun yritys haluaa sponsoroida jotakin tiettya lajia, voi kyse olla
esimerkiksi oman yrityksen bréandista tai tuotteista. Esimerkiksi Fischerin luonteva valinta

sponsoroitavaksi lajiksi on hiihto, koska yrityksen valmistamat tuotteet ovat hiihtoon liitty-
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vid. Useissa tapauksissa ei kuitenkaan ole vastaavaa sidonnaisuutta yrityksen tuotteen ja
sponsoroitavan kanssa. Lupaavan urheilijan sponsorointia voidaan ajatella niin, etta mikali
yritys nakee potentiaalia jossakin urheilijassa, se haluaa tukea tata ja omalta osaltaan
auttaa menestymaan tulevaisuudessa. Nain yrityskin hyotyy jatkossa yha enemman. Yksi
vastaajista kertoi, etta heidan yrityksessaan suositaan lahinna joukkuelajeja, koska talléin
on helpompaa tavoittaa suurempi joukko ihmisid. T&ma on varmasti totta, koska joukku-
een myota sponsoroitavia ja siten tunnettuja henkil6itd on monia, mutta toisaalta esimer-
kiksi sosiaalisen median paivittamisessa yksildurheilijoiden julkaisut ovat enemman urhei-

lijan arkea, eik& paivitykset koske esimerkiksi pelkéastaan jotakin ottelua tai kilpailua.

Urheilijan persoonallisuus
Urheilijan lupaavuus
Paikallisuus

Tietty laji

Urheilumenestys

Muut perusteet, mitka?

o]
%]
ey
=]
[+.4]
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Kuvio 6. Sponsoroitavan valintaperusteet

Kun yrityksilta kysyttiin, minka tyyppisiin sponsorointisuhteisiin he paaasiassa keskittyvat,
saatiin selvéksi suosikiksi pitkan aikavalin syvempi yhteistyo (kuvio 7). Vastauksiin ei vai-
kuttanut se, mink& kokoisesta yrityksesta on kyse. Pitk&n yhteistyésopimuksen suosioon
liittyy selvia teoreettisia syitd: yhteistyd on usein sitd laadukkaampaa, mita pidempaan se
jatkuu, silla talléin osapuolet tuntevat toisensa paremmin ja osaavat siten hyddyntaa
sponsorointisuhdetta tuloksekkaasti. Syvempi sponsorointisuhde ei yleensa ole pelkkaa
logonékyvyyden hakemista tai pinnallista nakymista, vaan aitoa panostusta markkinointiin
urheilun kautta (ks. 2.1). Ainoastaan kaksi vastaajista kertoi keskittyvansa lyhyisiin ja yk-
sinkertaisiin sponsorointisuhteisiin. Yksi vastaajista luokitteli omat sponsorointisuhteensa
kohtaan "jonkin muun tyyppisiin”, ja kertoi taman tarkoittavan vuoden tai korkeintaan kah-

den vuoden mittaisia sopimuksia.
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Lyhyet ja yksinkertaiset _

Jonkin muun tyyppisiin, millaisiin?

0 1 2 3 - 5 6

Kuvio 7. Yritysten suosimien sponsorointisuhteiden tyypit

Vastaajia pyydettiin perustelemaan, miksi he keskittyvat juuri tietyntyyppisiin sponsorointi-
suhteisiin. Pidempaa ja syvempéaa yhteistyota yritykset ovat perustelleet muun muassa
niin, etta silloin voidaan rakentaa yhdessa hyva yhteistyd, joka hyddyttdd molempia osa-
puolia. Perusteluna oli kaytetty myos sitd, etta talldin on helppo seurata urheilijan kehitys-
t4, ja sitd, etta vaikuttavuutta saa paremmin pitkajanteiselld yhteistyolla. Pitkdjanteisem-
paa sponsorointia perusteltiin myos silla yksinkertaisella seikalla, etté yritys panostaa pai-
kallisuuteen ja paikalliset urheiluseurat pysyvat samana vuodesta toiseen. Lyhyempaa
sponsorointisuhdetta puolestaan perusteltiin muun muassa niin, ettd vuodessa tulee mo-
nia kyselyita yhteistydstd, ja kun mennéén vuosi kerrallaan, toiminta on selkeampaa mo-
lemmin puolin. Tallainen ei kuitenkaan todennakaoisesti toimisi monien ammattiurheilijoi-
den kohdalla, koska olisi varmasti hyvin haastavaa lahtea joka vuosi hakemaan itselleen
uusia sponsoreita. Yksi vastaajista kertoi yrityksensa kayttdvan enemman lyhyempia ja
yksinkertaisia sopimuksia, koska silloin tallin tulee esimerkiksi tapahtuma- tai kilpailukoh-
taisia sponsorointeja. Joskus sen yhteistydsuhteet ovat my6s pidempiaikaisia, eika naille

ole mitdan erityista syytd, vaan tilanne katsotaan aina tapauskohtaisesti.

5.2.3 Sponsoroitavalle asetetut ehdot

Digitaalisuuden hyddyntadmisen ndktkulmasta tarke& kysymys yrityksille on, millaisia ehto-
ja urheilijalle on asetettu sponsorointiyhteistytssa. Yhdella yrityksella oli tahan selkea lis-
ta: urheilijan/joukkueen tulee olla sponsoroivan yrityksen asiakas, yrityksen pitéaé saada
sponsoroinnistaan muutakin kuin logonakyvyytta ja yhteistyon pitaa olla yleisesti ottaen
toimivaa. Yrityksen mainoksen ndkyminen siistind kaikissa julkisissa esiintymisissé oli
myds kriteerien joukossa. Yhdeksi vastaukseksi saatiin mygs, etta urheilijan/joukkueen
tulisi valittaa tieto omista wow-kokemuksistaan. My@s vastavuoroisuus ja eettiset edelly-

tykset olivat listalla. Osalla ei ollut mitaan erityisia ehtoja, ja osa puolestaan kertoi ehtojen
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olevan aina tapauskohtaisia. Vastauksista kavi ilmi myds se, etta fiksuja toimintatapoja
pidetdan itsestaanselvyytena kaikissa yhteistydsopimuksissa, mika puolestaan kertoo
sen, etta yritys todennakdisesti ottaa urheilijasta selvaa aika paljon ennen yhteistyon aloit-
tamista. Tahan kysymykseen saatiin odotuksiin nahden melko suppeita vastauksia. Ku-
kaan vastaajista ei esimerkiksi kertonut urheilijalla olevan jotain tiettyja saantdja nakyvyy-
den suhteen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Tassa tutkimuksessa esitetyn teorian
pohjalta voitaisiin kuitenkin olettaa toisin (vrt. 4). Toisaalta voidaan joidenkin vastausten
perusteella olettaa, ettd kysymys olisi ymmarretty hieman toisella tavalla, eli niin, ettd mil-
lainen urheilijan tulee olla, jotta yritys aloittaa sponsoroinnin. Talla kuitenkin haettiin vas-
tausta siihen, millaisia ehtoja liittyy jo olemassa olevaan sponsorointisopimukseen, pitaa-
ko esimerkiksi urheilijan tai joukkueen omilla sivuilla nakya selvasti yhteistydkumppanin

nimi tai pitdékd sponsoroijaa mainostaa jollakin muulla tavalla.

Digitaalisuuden ja urheilusponsoroinnin yhdistamista yrityksissa selvitettiin myos kysymal-
14, kuinka tarkeana yrityksessa pidetaan sita, etta sponsoroitava urheilija ndkyy sosiaali-
sessa mediassa. Yli puolet vastaajista piti tata joko erittain tarkeana tai melko tarkeana.
Yhden vastaajan mielipide oli neutraali, ja muut puolestaan eivat pitédneet kyseista asiaa
lainkaan tarkeadna tai kovin tarkeéana. Voidaan pitaa aika yllattavana sitd, ettd nykypaivan
digitaalisessa maailmassa kaikki yritykset eivat ajattele urheilijan nakyvyyden sosiaalisen
median kanavissa olevan kovin tarkeda (vrt. 4). Tama saattaa johtua muun muassa siita,
ettd monet yritykset eivat valttAmatta tiedosta, miten he voisivat hyotya sponsoroitavansa
sosiaalisen median nakyvyydesta tai eivat ylipaataan viela tiedosta digitaalisen markki-
noinnin tuomia mahdollisuuksia riittavan hyvin. Toisaalta, jos yritys sponsoroi oman paik-
kakuntansa juniorijoukkuetta, ei kyseinen sosiaalisen median nékyvyys olekaan kovin
oleellinen asia. Tallaisella joukkueella ei useinkaan edes ole mitd&n profiilia, eika profiilin
olemassaolosta saisi kovin suurta hyotya. Seuraajien méaara on tarkea tekija sosiaalisen
median kanavissa. llman seuraajia profiiliin tehdyt paivitykset jaavat hyvin vahéalle huomi-
olle. Isompien yritysten ja tunnettujen huippu-urheilijoiden kohdalla taas tilanne on aivan
eri, kun nakyvyys on oikeasti suurta ja silld voidaan saavuttaa jatkuvasti myds liséa naky-

vyytta niin itse urheilijalle kuin sponsorillekin.

Vastaajia pyydettiin myds kertomaan, millaisista syista urheilusponsorointisuhde on mah-
dollisesti paattynyt yllattden. Puolet vastaajista kertoi, ettei tallaista tilannetta ole koskaan
tullut vastaan, mika on tietysti erittdin hyva asia. Erilaisia syita yllattdvaan sponsorisuhteen
paattymiseen olivat muun muassa se, ettei yhteistyd ole tuottanut toivottua lisdarvoa yri-
tykselle tai urheilija/joukkue ei ole ollut riittavasti esilla. Eras selked esimerkki oli, ettd yri-
tys mainostaa omaa tuotettaan sponsoroimansa joukkueen kioskin kyljessa, mutta kysei-

nen joukkue kuitenkin myy kilpailijan tuotteita. Vastaajan mukaan tallainen toiminta on
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rahallisesti melko pieni asia, mutta periaatteen vuoksi erittéin arsyttavaa. Eras vastaajista
sanoi, ettd kaikenlainen negatiivinen julkisuus yritykselle voisi olla syy sponsorisopimuk-

sen purkamiseen.

Naissa vastauksissa ei suoranaisesti tullut esiin mitdan esimerkiksi kiellettyjen aineiden
kaytosta. Voidaan kuitenkin olettaa, etta sellainen toiminta johtaa hyvin usein sponsoroin-
tisuhteen paattymiseen (ks. 2.3). Tallaisissa tapauksissa tosin ollaan yleensa huippu-
urheilijoiden parissa, eik& esimerkiksi nuorisourheilussa tallaisiin juttuihin juuri tormata.
Jos kyselyyn vastanneiden joukossa olisi ollut suuria huippu-urheilijoiden sponsoreita,
vastaukset tahan kysymykseen olisivat varmasti olleet aivan toisenlaisessa mittakaavas-
sa. Hyvana esimerkkin&d sponsorointisuhteen paattymisesté voidaan kayttaa taannoin yh-
den huippu-hiihtdjan kohdalla ollutta doping-karya. Talldin hdnen paasponsorinsa ilmoitti,
ettei hyvaksy doping-karyja urheilijoiltaan ja sopimus puretaan, mikali tuomioksi koituu
pidempiaikainen kilpailukielto. Kyseisen sponsorin mukaan on selvaa, etta jos kyseessa

on dopingtapaus, sopimus irtisanotaan valittmasti. (Yle Urheilu 21.10.2016.)

Monilla urheilijoilla tai joukkueilla on omilla sivuillaan nakyvilla heitd sponsoroivien yritys-
ten nimet tai logot. Kun yritykset haluavat hyédyntaa urheilijan kanssa tehtavaa yhteistyo-
ta digitaalisen markkinoinnin keinoin, pelkké urheilijan sivuilla mainitseminen ei valttamat-
ta riitd. Taman vuoksi urheilijat usein mainostavat yhteistyékumppaneitaan omissa julkai-
suissaan sosiaalisessa mediassa. Sponsoritulojen liséaksi urheilija rakentaa hyvin aktiivi-
sesti omaa brandimielikuvaansa sosiaalisessa mediassa, ja siksi se onkin urheilijalle ny-
kypaivana tarkea valine. (Kangas 21.6.2016.) Urheilijoiden paivitykset eivat koostu aino-
astaan urheiluun tai kilpailuihin liittyvista teemoista, vaan on tarkeaa, etta urheilija tuo it-
sestdan esiin myos arkisempaa kuvaa. TAma auttaa varmasti faneja samaistumaan seu-
raamaansa urheilijaan. Digitaalisen kulttuurin tutkijan Riikka Turtiaisen mukaan urheilijoi-
den paivitykset ovat hyvin usein tarkoin suunniteltuja, vaikka voivatkin vaikuttaa spontaa-
neilta. Turtiaisen mukaan urheilijan profiilia saattaa joskus myds paivittda hanen tausta-
joukkonsa. (Kangas 21.6.2016.) Seuraavassa esitetaan joitakin esimerkkeja urheilijoiden
paivityksista.

Suomalainen naiskeihaanheittaja Jenni Kangas hehkuttaa Facebook-julkaisussaan mar-
raskuun 2016 alussa sita, kuinka h&nen paatukijansa on luottanut hdnen kykyihinsé jo
kolme vuotta ja mahdollistanut urheilun liséksi myds muita elintéarkeita asioita (kuvio 8).
Paivityksessaan urheilija kiittdd sponsoriaan, ja on liittanyt osaksi julkaisua myds kuvan

sponsorin tuotteista seka kuvan itsestaan paalldéan sponsorin logoa kantava paita.
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Kuvio 8. Yhteistydsopimuksen esiintuominen Facebookissa (Facebook 2016)

Suomalainen ampumahiihdon huippu Kaisa Mékarainen on paivittanyt joulukuussa 2016
Instagramiin kuvan onnistuneen kilpailun jalkeen, ja kuvatekstissa han kiittda tukijoitaan,
ja on merkinnyt ne Instagramille tyypilliseen tapaan @-merkilla (kuvio 9). Facebookissa
Méakarainen on julkaissut mainoksen tulevasta ohjelmasta, ja ohessa on teksti:

"Valilla sataa, valilla paistaa. Niin urheilussa kuin bisneksessa. Tulee parempaa ja
huonompaa tulosta - molemmille, mutta urheilija ja yritys pysyy yhdessa, loppuun
asti. Hieno tarina ja toivottavasti kannustava esimerkki luottamuksesta ja kunnioituk-

sesta molemmin puolin. Metsahallitus ja mina. Uran alusta, uran loppuun.”

Tallainen paivitys kertoo, kuinka tarkeaa sponsorisuhde on urheilijalle. Tama péaivitys ker-

too myds sen, ettd yhteistyd ei ole aina helppoa, mutta se jatkuu siitd huolimatta.
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Kuvio 9. Yhteistybkumppaneiden esiintuominen Instagramissa (Instagram 2016a)

Hiihtdja Krista Parmakoski on jakanut Facebook-profiilissaan pienen videopétkan kuulu-
misistaan. Videon alussa ja lopussa naytetddn yhteistydssa mukana olevien yritysten lo-
got. Samoin videon selitteessa on mainittu muita yhteistydkumppaneita, jotka on merkitty
julkaisuun niin, etta niité klikkaamalla kayttaja ohjautuu suoraan kyseisen yrityksen Face-
book-sivulle. Tamakin on erittain hyva keino valittaa tietoa yrityksista, ja nain urheilijan fani
paasee itse ndkemaan, millaisesta yrityksesta on kyse ja millaisia tuotteita heilla on.

Urheilijoilla yleinen tapa mainostaa yritysta sosiaalisen median kanavissa on merkita yritys
julkaisun kuvatekstiin hashtagilla. Esimerkiksi suomalainen pikajuoksija on julkaissut Fa-
cebookissa kuvan, jossa hanella on paallaan sponsoroivan yrityksen paita. Julkaisussa
han kertoo, etté tasta alkaa yhteistyd Mizunon kanssa. Yritys on merkitty tekstissa #mi-
zuno. Samoain hénelld on Instgramissa kuva itsestaan, ja paalldadn Mizunon logolla varus-
tettu huppari. Myos tdhan julkaisuun on lisétty #mizuno. TAma on hyva tapa korostaa ja

tuoda julkaisusta esiin oleellisimmat asiat.

Myds aitajuoksija Oskari Mor6é on kayttéanyt sponsoriensa esiin tuomisessa hyvékseen
hashtageja. Instagram julkaisussaan 1.1.2017 han on liittdnyt kuvansa yhteyteen tekstin,
jossa kiittda kaikkia yhteistyokumppaneitaan kuluneesta vuodesta, ja on merkinnyt ne
hashtagein (kuvio 10). Samoin han kiittaa YU-gaala -kuvassaan kaikkia tukijoukkojaan ja
on merkinnyt yritykset kuvan yhteyteen kayttdmalla hashtageja. 14.12.2016 M6ro on jul-
kaissut Instagramissa kuvan, jossa on hanen lisékseen muitakin VVO:n tukemia urheilijoi-

ta. Kyseinen yritys on mainittu kuvatekstissa sekd @vvo etta #vvo.
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Kuvio 10. Yhteistydkumppaneiden kiittdminen Instagramissa (Instagram 2016b)

Toinen nuori aitajuoksija, Nooralotta Neziri, kayttaa julkaisuissaan ahkerasti sponsorinsa
merkitsemisté hashtagein. Esimerkiksi Nike, joka on Nezirin sponsori, tulee esille hanen
Instagram-kuvateksteissaan hyvin usein. Myds Nezirin urheiluvaatteet, niin harjoituksissa
kuin kilpailuissakin ovat suurimmaksi osaksi Nikea. Han myos kertoo itsestdén Instagra-
min esittelytekstissaan olevansa "Nike girl”. Tallaisella toiminnalla yritys voi saavuttaa hy-
vin laajaa nakyvyytta. Kun Neziri kayttaa Niken vaatteita ja muita tuotteita, tai esimerkiksi
jotain tiettya ravintolisda, hanen faninsa ostavat suurella todennékdisyydella tatd samaa
tuotetta. Nain yritys hydtyy merkittdvasti sponsoroinnistaan, joskus myynti voi lisdéntya
huimasti. Nezirin kohdalla esimerkkind oman brandinsé rakentamisesta voidaan pitaa
muun muassa paivitysta hanen parturikdynnistaan. Samalla han mainostaa parturikayn-
tinsé yhteydessa kaytettyja hiustuotteita. Neziri myos julkaisee jonkin verran kuvia per-
heensa ja ystaviensa seurassa, mika tekee myos osaltaan urheilijasta paljon samaistutta-

vamman hanen faniensa keskuudessa.

Toisaalta, vaikka urheilijan esilla olo sosiaalisessa mediassa olisikin sponsorin vaatimus,
se lisda varmasti myds positiivista kuvaa urheilijasta. Monet urheilijat kuitenkin paivittavat

sosiaaliseen mediaan varmasti myds omaksi ilokseen, eika vain sponsorin sitd vaatiessa.

5.2.4 Digitaalisen markkinoinnin hyédyntadminen yrityksissa

Yrityksiltd selvitettiin myds sitd, miten he ylipaataan kayttavat toiminnassaan digitaalisuut-
ta: "Kuinka tarkeana pidatte seuraavia digitaalisen markkinoinnin muotoja omassa toimin-
nassanne?” Myos tassa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan jokainen kohta
tarkeydeltd&n asteikolla yhdesta viiteen niin, ettd 1= Erittain tarkea ja 5= Ei lainkaan tar-
ked. Kuudenneksi vaihtoehdoksi annettiin "En osaa sanoa”. Listalla arvioitavia digitaalisen

markkinoinnin muotoja olivat bannerimainonta, hakukoneoptimointi, kampanjasivustot,
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sahkopostimarkkinointi, sosiaalinen media, mobiilimainonta seké yrityksen omat verkkosi-
vut. Nama seitseman valittiin yleisimmista digitaalisen markkinoinnin muotojen joukosta
(ks. 3.1).
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Kuvio 11. Digitaalisen markkinoinnin eri muotojen tarkeys yrityksissa

Edella esitetysta kuviosta (kuvio 11) ndhd&én, ettd ehdottomasti tarkeimpana digitaalisen
markkinoinnin muotona yritykset pitavat omia verkkosivujaan. TAma korostui etenkin pien-
ten ja keskisuurten yritysten kohdalla, silla kaikki olivat valinneet niiden olevan joko erittain
tarkeat tai melko tarkeéat. Seuraavana tulevat hakukoneoptimointi ja sosiaalinen media.
Yrityksen omat verkkosivut nousevat suosikiksi varmasti osittain siksi, etta lahes poik-
keuksetta jokaisella yrityksella on nykypaivana omat verkkosivunsa, kun taas muut digi-
taalisen markkinoinnin keinot saattavat olla osalle viela vieraita. Sosiaalisen median tar-
keys markkinoinnissa kertoo siité, kuinka paljon se on viime vuosina kasvattanut suosio-
taan niin yritysten kuin yksittaistenkin henkildiden kaytdssa. Sosiaalisen median kanavat,
kuten Facebook, Twitter ja Instagram ovat paivittain miljoonien ihmisten kaytdssa. Sen
vuoksi siella jaetut viestit tavoittavat hyvin suuren maaran ihmisid. Sosiaalisen median
kanavissa viesti menee perille hyvin nopeasti. Se myos tulee esille aina uudestaan, esi-
merkiksi Facebookissa etusivulla nakyvat useimmiten sellaiset kuvat tai julkaisut, joista

kayttajan kaverit ovat eniten tykénneet.

Lahtisen (30.12.2015) mukaan hakukoneoptimointia korostetaan nykypaivan markkinoin-

nissa, koska tulokset nékyvét suoraa yrityksen liikketoiminnassa. Hakukoneoptimoinnin
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kautta saadaan helposti ohjattua ihmiset yrityksen verkkosivuille. S&dhkdpostimarkkinointi
jakoi mielipiteitd voimakkaasti, silla puolet vastaajista olivat sitd mieltd, ettd tama on melko
tarked digitaalisen markkinoinnin muoto, mutta loput vastaajista eivat olleet kyseisesta
keinosta mitdan mielta, tai pitivat sitd merkityksettomana. Sahkdpostimarkkinointi on hyva
keino saavuttaa laajasti haluttua kohderyhmaa, koska viesti voidaan lahettaa esimerkiksi
kaikille tiettyyn urheilutapahtumaan lipun ostaneille henkil6ille. Se on myds hyvin edullista
(ks. 3.1). Bannerimainonta ja mobiilimainonta jaivat tarkeydeltddn melko vahaisiksi. Kui-
tenkin vahiten tarkedna pidettiin kampanjasivustoja.

Kyselyssé selvitettiin, kuinka tarkeana yritykset pitavat digitaalisia kanavia urheilusponso-
roinnissa ylipdataan. Vastaukset eivat siis tarkoita, etté yritys itse valttdAmatta kayttaisi
tarkeimpana pitaméaéansa kanavaa. Ajatuksena oli selvittdd, mitka kanavat yritykset néke-
vat parhaimpina. Tassakin kysymyksessa oli lueteltuna erilaisia digitaalisia kanavia, joiden
tarkeytta arvioitiin asteikolla yhdesta viiteen. Asteikko on sama kuin kahdessa aiemmassa
kysymyksessé. Arvioitavana olivat mobiilipalvelut/sovellukset, Facebook, Twitter, YouTu-
be, Snapchat, Instagram, Pinterest, LinkedIn seké blogit. Kuten seuraavasta kuviosta (ku-
vio 12) nahdaan, ehdottomasti tarkeimmaksi kanavaksi osoittautui Facebook. Seuraavana
on Twitter. Instagram ei ole saanut yhtdan vastausta kohtaan “erittain tarked”, mutta puo-
let vastaajista on kuitenkin valinnut sen melko tarkeaksi kanavaksi urheilusponsoroinnin
kannalta. Nama kolme kanavaa ovat selvasti suosituimmat, ja niiden kayttéa on myos
tassa tyossa tarkasteltu eniten (ks. 3.2). Instagram on kanavana sellainen, etta sité on
vasta vahitellen alettu hyddyntaa markkinoinnissa. Esimerkiksi vasta vuonna 2016 In-
stagramiin alkoi ilmestya niin sanottuja sponsoroituja yritysten mainosvideoita tai kuvia.
Nama mainokset ilmestyvat kayttajan etusivulle, vaikka kyseinen yritys ei olisikaan seu-
rannassa. Samoin blogit ovat melko suuressa suosiossa: jopa viisi vastaajista on valinnut
sen melko tarkeéaksi urheilusponsoroinnissa. Myds YouTube osoittautui suhteellisen tar-
keéna pidetyksi kanavaksi urheilusponsoroinnissa. Kolme vastaajista piti tatéa kanavaa
melko tarke&ana ja kaksi erittain tarke&na. Mobiilipalvelut/sovellukset seka Pinterest saivat
eniten vastauksia kohtaan "neutraali’, mika kertoo siitd, ettd nama ovat todennékoisesti
monille yrityksille viela hyvin vieraita kanavia, koska he eivat luokittele naita tarkeaan eika

mydskaan ei-tarkedan luokkaan.
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Kuvio 12. Digitaalisten kanavien merkitys urheilusponsoroinnissa

Taman jalkeen kysyttiin, onko yrityksessé kaytetty digitaalista markkinointia
urheilusponsoroinnin yhteydessa. Vastaukset jakautuivat aikalailla puoliksi: kolme
vastaajista kertoi kayttaneensa, ja nelja puolestaan ei ollut kayttanyt digitaalista
markkinointia urheilusponsoroinnin yhteydessa (kuvio 13). Yksi vastaajista jatti

vastaamatta tdhan kysymykseen.

Kyl

0 1 2 3 - 5

Kuvio 13. Digitaalisen markkinoinnin kaytto urheilusponsoroinnissa

Mikali yritys ei ole kayttanyt digitaalista markkinointia urheilusponsoroinnin yhteydessa
hyddykseen, heiltd kysyttiin tdhan perusteluja. Valmiiksi vastausvaihtoehdoiksi annettiin
seuraavat: puutteelliset resurssit, ajan puute, kustannusongelmat ja taidon puute.

Mahdollisuutena oli myos valita vaihtoehto "en osaa sanoa” tai valita jokin muu syy ja
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kertoa se omin sanoin. Tassa vastaajia pyydettiin valitsemaan vaihtoehdoista kaksi
merkittavinta. Syita digitaalisen markkinoinnin hyddyntamattémyyteen todettiin olevan
seka ajan etta taidon puute ja myos se, ettd sponsorointi yrityksessa on niin pienta, ettei
ole koettu tarvetta digitaalisen markkinoinnin hyédyntamiseen. Tama herattaé toisaalta
kysymyksen siitd, miksi yritys edes sponsoroi, jos se ei tavoittele silla niin merkittavia
hyotyja, ettd kokisi nakyvyyden esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tarpeelliseksi. Yksi
vastaajista ei osannut sanoa, miksi digitaalista markkinointia ei ole kaytetty

urheilusponsoroinnissa.

Tutkimuksessa haluttiin saada myds kuva siitd, mik& on naiden yritysten nakdkulmasta
digitaalisen markkinoinnin merkitys urheilusponsoroinnissa. Tahan saaduissa vastauksis-
sa nakyi selked linjaus: digimarkkinoinnin merkitys urheilusponsoroinnissa ndhdaan kas-
vavana eli useimmat yritykset ajattelevat sen muuttuvan koko ajan yha tarkeammaksi.
Sen rooli nahdaan tulevaisuudessa hyvinkin merkittdvana. Tassakin huomataan, etta la-
heskaan kaikki yritykset eivat viela osaa hyddyntaa digitaalista markkinointia urheiluspon-
sorointinsa yhteydessa, vaikka sen tuomat mahdollisuudet ovat todella merkittavat (ks. 4).
Monet kuitenkin tiedostavat, etta siita voisi olla hyotya. Yhden vastaajan mukaan yritys
itse ei ole kovin aktiivinen digimarkkinoinnissa, mutta pitaa kuitenkin todella tarkeana sita,
ettd sponsoroitava urheilija on aktiivisesti mukana digimaailmassa. Tallin yritys saa yh-

teistydn kautta tehokasta logonakyvyytta etenkin nuorempien ihmisten keskuudessa.

Yrityksilla on mahdollisuus kayttaa markkinoinnissaan ulkopuolista apua. Tassa kyselyssa
pyrittiin siksi selvittdm&éan, millaista apua yritykset ovat kayttaneet tai haluaisivat kayttaa
digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa. Vastaukset tahan kysymyk-
seen olivat melko suppeita. Yleisimmat vastaukset ulkopuolisen avun suhteen olivat yk-
sinkertaisesti mainostoimiston apu ja se, etta yritys kayttdd oman ketjunsa digiosaajia.
Esimerkiksi pankeilla tamé toimii hyvin: konttoreita on paljon, mutta markkinoinnissa voi-
daan hyoddyntaa koko ryhman tukea ja digitaalista osaamista. Muutamat vastaajista ker-

toivat, etté kaikki toteutetaan itse, koska oma taito riittdé ja se on nopeampaa.

Kyselytutkimuksessa selvitettiin myos, miten yritykset voisivat omasta mielestdén yhteis-
tydssa sponsoroitavan urheilijan kanssa hyédyntaa digitaalista markkinointia paremmin.
On selvaa, etta mitd enemman positiivista nakyvyytta yritys saa hyvan maineen omaavan
urheilijan kautta, sitd enemman yritys hy6tyy sponsoroinnista. Yritykset haluavat urheilijan
tuottavan sisaltta, ja pyrkivat siten ajantasaiseen viestintaan. Yritykset voisivat mielestaan
enemman kertoa urheilijasta esimerkiksi omilla kotisivuillaan. Lisaksi yritys voisi julkaista

teksteja ja kuvia urheiluun tai sponsorointiin liittyen. Yhteenvetona kaikista vastauksista
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voidaan paatella, ettd yritykset haluavat yksinkertaisesti nakya urheilijan paivityksissa, ja

he puolestaan voisivat julkaista kuvia tai teksteja sponsoroimistaan urheilijoista.
"Haluamme nakya urheilijan arjessa/elaméassa. Viestimme on, etta olemme mukana.
Logonékyvyys tarkeintd. Urheilijan oma nakyvyys Facebook, Twitter jne. on luonteva

tapa viestid yhteisdlle mukanaolostamme.”

Oman havainnoinnin mukaan esimerkiksi asicsfinland on julkaissut Instagram-tilillaan ku-
van sponsoroimastaan juoksijasta, kun tama menestyi SM-hallikilpailuissa talvella 2016.
Kuvassa urheilijalla on paallaan Asicsin kilpailuasu. Samantyylisia julkaisuja on In-
stagramissa suurilla urheiluyrityksilla todella paljon. Asics on myds julkaissut sponso-
roimastaan aitajuoksijasta kuvan, jossa urheilija istuu arkisesti sohvalla Asicsin piikkarit
jalassaan. Kyseinen paivitys on alun perin urheilijan oma, mutta asicsfinland on jakanut
sen uudelleen omille seuraajilleen. Talléin kuva saavuttaa huomattavasti suuremman seu-
raajamaaran, koska kuva on jaettu molempien osapuolien profiilissa. Urheilija voisi myds
jarjestaa esimerkiksi omassa Instagram profiilissaan arvonnan sponsorinsa tuotteista
vaikkapa kaikkien kuvaa kommentoineiden henkildiden kesken. Talla tavoin urheilija saa
lisda nakyvyytta, ja samalla yritys hyotyy, kun sen tuotteet tulevat esille.

Hyva esimerkki toimivasta ja onnistuneesta yhteistyosta on muun muassa Nooralotta Ne-
zirin ja Subwayn kampanja. Kampanjan huomionarvo on huippu-urheilijan my6ta paljon
suurempi kuin silloin, jos siin& esiintyisi joku tuntematon henkild. (Hakola 1.10.2016.) Ky-
seisessa kampanjassa Neziri on mainostamassa Subwayn tuotteita esimerkiksi hyvana
treenin jalkeisend ruokana. Kun ihailtu huippu-urheilija kayttaa Subwayn tuotteita, se saa
muutkin ajattelemaan Subwayssa ruokailun olevan hyva idea. Subway myds muun muas-
sa kertoo Nezirista omilla verkkosivuillaan pienen esittelyn, ja mukana on myds kuva héa-

nesta. Tallainen tuo lisdarvoa seka yritykselle etta urheilijalle itselleen.
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6 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, miten digitaalista markkinointia voidaan
hyddyntaa urheilusponsoroinnissa. Urheilusponsorointi on yksi tarkea markkinointiviestin-
nan keinoista. Sen avulla haetaan hyotya yrityksen toimintaan, ja samalla tarjotaan urheili-
jalle mahdollisuus keskittya taysilla urheiluun rahallisen tai jonkin muun tuen avulla. Joh-
topaatoksissa esitetadn tutkimuksesta johdetut paatelmat ja joitakin kehittamisehdotuksia
siitd, miten urheilusponsoroinnissa voitaisiin hyddyntaa digitaalista markkinointia. Tutki-
muksen uskottavuus ja yleistettavyys kuvaavat sitd, miten luotettavia tulokset ovat, ja mi-

ten tutkimuksen menetelmissa onnistuttiin.

6.1 Johtopaattkset

Taman tutkimuksen perusteella urheilusponsoroinnin selked suuntaus on se, etta pelkasta
logonékyvyys-sponsoroinnista pyritdan eroon, ja tilalle tuodaan merkityksellista sisallén-
tuottamista, johon juuri digitaalinen markkinointi on varsin hyvé keino. Varsinaisen kysely-
tutkimuksen perusteella digitaalisen markkinoinnin kaytto ei kuitenkaan osoittautunut ai-
van niin tarkeaksi kuin teoreettisesti asiaa tarkasteltaessa. Yhden vastaajan mukaan lo-
gonakyvyys oli heidan sponsorointisuhteessaan jopa téarkein asia. Logonakyvyys sponso-
roinnissa toimii osana hyvaa kokonaisuutta, mutta pelkastaan se ei tuota toivottua hyotya

kummallekaan sopimuksen osapuolelle (ks. 2.4).

Jotta digitaalinen markkinointi tuottaisi hy6tya urheilusponsorointiin, on selvaa, etta di-
gielaman pitaa olla niin yritysten kuin urheilijoiden tai seurojenkin hallussa. Nakyvyys on
parhaimmillaan, kun osapuolet hyédyntavat toinen toisiaan ja tuovat toisiaan esiin omissa
julkaisuissaan. Vaikka digitaalinen markkinointi ei sinansa ole enaa mikéaan uusi juttu, se
vaatii kuitenkin edelleen opettelua, ja osa yrityksistékin on vasta paasemassa vauhtiin sen
saralla. Salmenkiven & Nymanin (2007) mukaan digitaalinen markkinointi tuo yrityksille

paljon mahdollisuuksia, mutta samalla myos uhkia, kun kuluttajan valta kasvaa.

Digitaalisen markkinoinnin merkittdva osa-alue sosiaalinen media, jota tdssakin tydssa
painotettiin, on ottanut valtavan harppauksen markkinoinnin maailmassa. On selvaa, etta
my06s urheilun sponsorointiyhteistydssa tatéa keinoa kannattaa hyddyntaa. Kyselytutkimuk-
sesta selvisi, etta yritykset tavoittelevat sponsoroinnillaan nakyvyytta (ks. 5.2.1). T&han
sosiaalinen media tarjoaa erinomaisen ratkaisun. Nakyvyys sosiaalisessa mediassa on
suhteellisen helppoa, koska kyseisilla palveluilla on niin paljon kayttajia. Pohjonen (2011)
toteaa saman aihepiirin omassa tutkimuksessaan, etta sosiaalinen media on hyvé keino
sitouttaa asiakkaita jatkuvan kahdensuuntaisen keskustelun avulla, ja juuri timé on se

asia, mika tekee tdmankin tutkimuksen perusteella sosiaalisesta mediasta niin erityisen
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markkinointikanavan. Monet sosiaalisen median kanavat ovat ehk& enemman nuorten
juttu, vaikkakin toki vanhempaakin vakea siella kanavasta riippuen on. Sponsorointiyhteis-
tydssa nuoret huippu-urheilijat ovat juuri niita, joista yritykset eniten hyotyvéat digitaalisen
markkinoinnin saralla. He ovat aktiivisia kayttgjia ja jakavat siséltod, joka kiinnostaa ihmi-
sid. Erityisesti mobiilisovellusten tarkeys kasvaa, silla alypuhelinten myota kanavat kulke-
vat kayttajien taskussa mukana lahes kaikkialla. Yritykset ja tassé yhteydessa myos urhei-
lijat ja joukkueet, tuottavat sisdlt6aan jatkuvasti suoraan asiakkaille ja faneille, ja julkaisui-
hin reagoidaan alyttoman nopeasti. Siksi sisallon on oltava laadukasta. Digitaalisessa
markkinoinnissa menestyakseen, on jatkuvasti oltava skarppina ja elettdvd mukana muu-
toksissa.

Oman havainnoinnin pohjalta voidaan todeta, etta urheilijoille asetetut vaatimukset naky-
vyyden suhteen ovat kasvamassa. Sosiaalisessa mediassa hakyminen etenkin huippu-
urheilijoilla nayttaisi olevan hyvin tarkeaa. Urheilijoilla yksi yleisimmista tavoista tuoda
sponsoroijaa esiin, on selvasti taman kiittaminen ja merkitseminen sosiaalisessa medias-
sa tehtyihin julkaisuihin. Myds logonakyvyys urheilijan vaatteissa nayttaisi edelleen olevan
olennaista, vaikka sen merkitys vaikuttaakin olevan vahenemassa, kuten jo aiemmin to-
dettiin. Isot urheilutoimialan yritykset, kuten Fischer, Asics, Adidas, Nike sponsoroivat ur-

heilijoitaan usein niin, ettd urheilija kayttda heidan vaatteitaan tai valineitaan.

Tassa tyossa toteutettu kysely lahetettiin eri kokoisille yrityksille, mutta ehk& vahan yllat-
téaenkin yrityksen kokoluokalla ja toimialalla ei nayttéanyt olevan juurikaan vaikutusta vas-
tauksiin. Keskeisimpina huomioina yritysten vastauksissa nousi esiin, etta urheilun spon-
sorointi on merkittava osa markkinoinnissa. Tama ei yllata, silla myos Karjaluodon (2015)
teorian mukaan urheilua sponsoroidaan Suomessa selvasti eniten. Yritykset arvostavat
melko vahan digitaalisia palveluita. Tama voi johtua siita, etta yritykset eivat viela ole oi-
valtaneet riittavan hyvin digitaalisen markkinoinnin tuomia mahdollisuuksia. My6s Dagma-
rin (2014) sivuilla kerrotaan, ettd alle puolet sponsoroijista kayttaa sosiaalista mediaa
hyddykseen yhteistydssa. Taysin sama suunta nakyi tdssd haastateltujen yritysedustajien
kohdalla. He eivat valttamatta uskalla panostaa siihen, koska eivat ole varmoja siitd saa-
tavista hyddyista: kannattaako siihen kayttaa valtavasti resursseja, jos ei usko sen tuomiin
hyotyihin. Digimarkkinoinnissa yrityksilla on kuitenkin mahdollisuus kayttd& ulkopuolista
apua, mutta vastausten perusteella hyvin harva hytdyntaa tata mahdollisuutta. Sen sijaan

useat yritykset pitdvéat sponsoroitaviensa nédkymista sosiaalisessa mediassa tarkedna.
Sponsoroinnilla haettavat hyddyt olivat melko odotetusti painottuneet ndkyvyyteen ja ima-
gohyotyihin, silla Vuokon (2003, 305) mukaan tarkeinta sponsoroinnissa on yleensa se,

ettd saadaan yritykselle ndkyvyytta oikeassa kohderyhmassa. Myds kohderyhman tavoi-
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tettavuus seka sidosryhmasuhteiden hoitaminen ovat yleisia sponsoroinnilla tavoiteltavia
asioita niin teoreettisen kuin empiirisenkin tutkimuksen nakékulmasta. Empiirisen tutki-
muksen pohjalta voidaan todeta, etta yritykset pitdvat omia verkkosivujaan todella tarkea-
na digitaalisen markkinoinnin kannalta. On tarke&a, ettéa yritykset pitavat omat verkkosi-
vunsa ajantasaisina ja riittdvan informatiivisina, mutta liian vdhan panostetaan niihin ka-
naviin, joiden kautta ihmiset l0ytavat helposti kyseisille verkkosivuille. Nykyaikaisen teori-
an mukaan yritysten pitaisi ottaa kunnolla haltuun digitaalisen markkinoinnin kanavia, ja

olla niissa aktiivinen ja koko ajan vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa.

Kyselyn perusteella vaikuttaa silta, etta yritykset itse mainostavat sponsorointisuhteitaan
lian v&han ja luottavat siis siihen, ettd sponsoroitavat tuovat nakyvyytta yritykselle. Yritys-
ten pitdisi itsekin aktiivisesti tuoda esiin sponsoroitavia urheilijoita. Yritykset eivat asetta-
neet selkeitd ehtoja sponsoroitaville, mika pienentda yrityksen saamia hyotyja. Tuloksista
selviaa, etta yritykset tavoittelevat nakyvyytta, mutta eivat aseta sponsoroitavalle ehtoja
sen suhteen, ettad tatd nakyvyytta saavutettaisiin riittavasti ja oikealla tavalla. Yritys voisi

esimerkiksi vaatia nakyvyytta sosiaalisessa mediassa tietyin aikavalein.

Tutkimustuloksista voidaan paatella, etta pienempien sponsorien saamiseksi voi riittaa
vain se, etta sattuu edustamaan oikeaa seuraa eli paikallisuus, kun taas suuremmista
sponsorointisuhteista puhuttaessa sponsorin saamiseksi vaaditaan todennakdisesti jo
menestysta ja myds persoonallisuutta urheilijana. Téllaisissa suhteissa on kyseessa
yleensa suuret yritykset, jolloin digitaalisen markkinoinnin hyédyntadminen, yhteistydn eh-
dot ja sitéd mydta myds hyddyt ovat aivan eri luokkaa kuin pienessa paikallisessa yhteis-
tydtoiminnoissa. Taman vuoksi urheilusponsoroinnista puhuttaessa ei voida yleistaa esi-
merkiksi sitd, onko se yritykselle hyddyllista, silla suuri vaikutus on varmasti silla, minka
kokoluokan yhteistydsta on kyse, ja kuinka urheilija tai joukkue on yleison tietoisuudessa
ja nakyvilla.

Yksi hyva tapa yrityksille hyddyntaa sosiaalista mediaa sponsoroinnissa olisi se, etta ne
julkaisisivat vaikkapa urheilijan menestyessa kuvan hanesta ja kertoisivat sen yhteydessa
taman saavutuksista. Hyvia esimerkkejé téllaisesta ovat muun muassa Asicsin paivitykset
Instagramissa sek& Subwayn ja Nooralotta Nezirin kampanja (ks. 5.2.4). Pienemmat yri-
tykset voisivat kayttdd omassa urheilusponsorointitoiminnassaan hyvéaksi vastaavaa kay-
tantoa. Nakyvyys kasvaisi talla tavalla varmasti. Yritys voi myos jakaa sponsoroimastaan

urheilijasta aiemmin tehdyn paivityksen uudestaan omassa profiilissaan.
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Digitaalinen markkinointi osoittautuu teoriatasolla erinomaiseksi hyddyksi urheilusponso-
roinnissa, mutta kaytannossa sen hyddyntamisté ei ole taman tutkimuksen valossa hyo-

dynnetty vield kovin monipuolisesti.

6.2 Tutkimuksen uskottavuus ja yleistettavyys

Tutkimuksen ulkoista validiteettia tarkasteltaessa voidaan todeta, etta otos oli melko pieni.
Kyselyyn vastanneita yrityksié oli vain kahdeksan, joten tuloksia voidaan pitaa hyvin suun-
taa antavina, mutta ne eivét kuitenkaan kerro koko totuutta yritysten urheilusponsorointi-
toiminnasta. Taman tutkimuksen tulos riippuu hyvin paljon myds haastateltujen yritysten
koosta ja heidan sponsoroitavastaan. Tutkimukseen osallistuneet yritykset eivat kaikki
olleet huippu-urheilijoiden sponsoreita, vaan esimerkiksi paikallisten urheilujoukkueiden
tukijoita. Tallaisten sponsorointisuhteiden valilla on varmasti hyvin suuria eroja niin spon-

sorointirahoissa kuin toimintatavoissa ja sdannoissakin.

Tutkimus olisi ollut laadukkaampi, jos se olisi toteutettu kasvotusten haastattelemalla. Yri-
tykset eivét olleet vastanneet avoimiin kysymyksiin kovin kattavasti. Ajatuksena oli saada
kysymyksiin paljon laajempia ja yksityiskohtaisempia vastauksia. Osa vastaajista ei sel-
vasti ollut edes tietoisia kaikista sponsorointiin liittyvista asioista yrityksessaan, koska
muutamissa kohdissa vastauskentta oli jatetty kokonaan tyhjaksi, tai vastattu "en tieda”.
Koska tutkimus tehtiin sdhkopostitse kyselylomakkeen avulla, on mahdollista, etta vas-
taanottaja tulkitsee kysymyksen vaarin. Samoin kysyja saattaa helposti tulkita saamansa
vastauksen vaarin. Lomakkeessa omien vastausten selittaminen on vaikeampaa kuin
esimerkiksi kasvotusten tehtavassa haastattelussa, koska talléin olisi mahdollista esittaa
esimerkiksi tarkentavia kysymyksia, tai varmistaa keskustelemalla, ettd kysymys ja vas-
taus on ymmarretty molemmin puolin oikein. Myds eleet ja ilmeet vaikuttavat vastauksiin,

ja myos ndma jaavat pois taman tyyppisessa menetelmassa.

Tutkimuksessa ei otettu huomioon, sponsoroiko yritys joukkuetta vai yksil6a, tai mita lajeja
sponsoroidaan. Myos nailla tekijoilla saattaa olla suuri vaikutus sponsorointiyhteistydhon
seka digitaalisen markkinoinnin hyédyntamiseen. Esimerkiksi joukkueen voi olla haasta-
vampaa pitaa ylla mielenkiintoista ja jatkuvaa sosiaalisen median profiilia kuin yksildurhei-
lijan, koska yksittdinen urheilija paivittaa vain omasta elamastaan ja suorituksistaan. Tut-

kimuksessa ei mydskaan huomioitu sitd, kuinka menestyneesté sponsoroitavasta on kyse.
Aineisto- eli siséltovaliditeetin voidaan sanoa olevan melko hyva, koska tulokset on joh-

dettu suoraan kyselytutkimuksen pohjalta saaduista vastauksista ja oman havainnoinnin

kautta. Tutkimuksen uskottavuutta lisdd osaltaan myos se, ettéd kyselylomakkeen laatimi-
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sessa on hyddynnetty Pohjosen (2011) tekemaa haastattelututkimusta vastaavasta ai-
heesta. Tutkimuksen alussa oletuksena oli se, etta digitaalinen markkinointi on nykyaan
todella suuri osa jokaisen yrityksen toimintaa, ja siksi sen ajateltiin toimivan myos erin-
omaisena tukena urheilusponsoroinnin yhteydessé. TAma oletus ohjasi ehka jonkin verran
tyon kulkua, mutta kyselyn vastaukset osoittivat, ett& asia on viela melko heikolla pohjalla
ainakin tassa tydssa haastateltujen yritysten osalta. Tassa tydssa kaytetty teoria vastaa

ehk& enemman suurten yritysten toimintaa ja huippu-urheilijoiden sponsoreita.

Kasitevaliditeetti on hyva, koska teoriaosuudessa on kasitelty kattavasti sek& sponsoroin-
tia ettd digitaalista markkinointia, joihin tama ty® vahvasti perustuu. Sponsoroinnin osalta
on keskitytty tarkemmin urheilusponsorointiin, ja digitaalisessa markkinoinnissa kasitel-

laan tarkemmin sosiaalista mediaa. Tassa tydssa on myos kasitelty yhtena viitekehyksen
osana digitaalista markkinointia urheilusponsoroinnissa, eli milla tavoin ndma kaksi asiaa
yhdistyvét jo olemassa olevan teorian mukaan. Tassa tydssa selvitettiin, toimiiko digitaali-

nen markkinointi kaytanndssa apuna urheilusponsoroinnissa.

Lahteita on kaytetty taméan tydn tekemisessa paljon, mutta etenkaan digitaalisen markki-
noinnin osalta kaikki lahteet eivat valttamatta ole tarpeeksi uusia, jotta niista saatuja tietoja
voitaisiin pitaé taysin ajantasaisina. Digitaalinen markkinointi nimittain on kehittynyt ja ke-
hittyy edelleen niin huimaa vauhtia. Hyvien ja ajantasaisten lahteiden l6ytaminen tutki-
mukseen oli haastavaa, koska tdméan tyyppiseen aiheeseen ei oikeastaan ole olemassa
valmiita teorioita. Digiosuudessa lahteena kaytettiin paljon esimerkiksi Suomen digimark-
kinoinnin asiantuntijoiden blogeja, koska ndma sisalsivat paljon hyvaa ja ajankohtaista

tietoa.

6.3 Omaoppiminen

Opinnaytetydprosessi oli kokonaisuudessaan mielenkiintoinen, mutta haastava tyd. Nain
laajan projektin tekeminen yksin oli uutta, silla markkinoinnin kursseilla |&hes kaikki ty6t
toteutettiin ryhmisséa. Olin myds tottunut siihen, ettd ryhmisséani ty6t ja vastuualueet jaet-
tiin. Esimerkiksi Excelin kaytto ja sitd kautta taulukoiden ja kuvioiden tekeminen oli minulle
aika uutta, koska tdma kuului vain harvoin omiin vastuualueisiini ryhmétoissa. Sen sijaan
kieliasun korjaaminen ja viimeistely olivat usein yksi vakiotehtavistani. Opinnaytety6n ede-

tessé Excelinkin kayttd alkoi kuitenkin sujua aika helposti.
Tyo6 oli alun perin tarkoitus toteuttaa nopeammalla aikataululla, mutta oman tyétilanteen

muuttuminen vaikutti siihen, ettd tyo valmistuikin vasta tavoiteltua myéhemmin. Heti aluksi

kuitenkin sovittiin ohjaajan kanssa, etta ty6 toteutetaan rauhassa, jotta voisin samalla pa-
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nostaa omaan urheilu-uraani mahdollisimman paljon, kun muut opinnot ja harjoittelut oli-
vat jo suoritettu. Tydn tekeminen oli my6s kokonaan tauolla kesén 2016 ajan, jolloin tyos-

kentelin Osuuspankissa kolmen kuukauden ajan.

Tyon saaminen lopulliseen muotoonsa oli hyvin monivaiheinen prosessi. Otsikoita ja sisél-
lysluetteloa muokattiin jatkuvasti. Siséllysluettelosta pyrittiin tekem&an mahdollisimman
selked ja jattamaan turhat valiotsikot pois. Loogisen jarjestyksen tekeminen oli myos vai-
keaa, mutta se onnistui silla ajatuksella, ettd isommasta kokonaisuudesta siirryttiin aina

pienempaan.

Oma urheilijataustani auttoi ymmartamaan tassa tydssa kasiteltya urheilusponsorointia,
mutta taman tyon tekeminen avasi vield enemman, mista sponsoroinnista on oikeasti ky-
se. Sponsorointi sanana on ollut tuttu ja se on tullut esiin useissa tilanteissa, mutta sita ei
ole tullut aiemmin ajatelleeksi nain monipuolisesti etenkaan markkinoinnin nakdkulmasta.
Sponsoroinnista on ehkd enemman tullut mieleen hyvantekevaisyyteen liittyva toiminta,
mutta tAman tutkimuksen myo6ta ymmarran sen olevan molempia osapuolia laajasti hyo-
dyttava yhteistydsopimus, mikéli se tehdaan oikealla periaatteella. Itsellani ei ole ollut vie-
I& oikeita sponsoreita, joten omaa kokemusta asiasta ei ole. Urheilutausta auttaa kuitenkin
ymmartamaan, millaista urheilijan arki on ja mita se vaatii. Digitaalinen markkinointi on
tullut tutuksi kurssivalintojen kautta, koska sité on opiskeluissa kayty hyvin paljon lapi, ja
toisaalta digitalisoituminen on erittdin ajankohtainen aihe muutenkin. Digitaalisuutta on

tana paivana kaikkialla.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje kyselylomakkeeseen

Hei,

Opiskelen tradenomiksi Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa, paaaineenani on markki-
nointi ja myynti. Teen talla hetkella opinnaytetydtani, jossa tutkin, miten digitaalista mark-

kinointia voitaisiin hyddyntaa urheilusponsoroinnissa.

Tarkoituksena on selvittaa, milla tavalla sponsorointi toimii nykyajan digitalisoituvassa
maailmassa. Samalla tutkitaan myos sita, miten yritykset luovat sponsorisuhteitaan ja mil-
laisia ehtoja sopimukseen liittyy. Olen itse yleisurheilija, joten tdma aihe kiinnostaa myos
mahdollisten omien sponsorointisuhteiden vuoksi. Tutkimuksessani haastattelen kysely-
lomakkeen avulla sellaisten yritysten asiantuntijoita, jotka sponsoroivat jotakin urheilijaa
tai urheilujoukkuetta. Siksi otin yhteytta juuri teihin. Kaikki kysymykset on ajateltu nimen-
omaan urheilusponsoroinnin nakokulmasta, eli muita sponsorointiyhteistydsopimuksia ei

niissa huomioida.
Sain yhteystietonne... Olisin erittain kiinnostunut kuulemaan ndkemyksianne kyseisesta
asiasta. Teidan vastauksenne ovat todella arvokkaita tutkimukseni onnistumisen kannalta.

Kyselylomakkeessa on 17 kysymystd, joihin vastaaminen vie vain noin 10 minuuttia.

Tutkimuksen tulokset kasitellaén taysin luottamuksellisesti eika vastaajien nimid mainita

tutkimuksessa.

Linkki kyselyyn [6ytyy tdméan viestin lopusta.

Toivoisin, etta vastaatte kyselyyn viimeistdan 25.11.2016 mennessa.

Kiitos jo etukateen vastauksistanne!

Ystavallisin terveisin,

Marika Eko

Opiskelija

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
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Liite 2. Kyselylomake yrityksille

Urheilusponsoreiden nikemyksid sponsorisuhteiden rakentamisesta ja digitaalisen
markkinoinnin kiytosti urheilusponsoroinnin vhteydessi

1. Miki on yrityksenne toimiala?
|

2. Minkii kokoinen yrityksenne on?

= Pieni
™ Keskisuuri
 Suuri

3. Kuinka suuren roolin (%) arvioitte urheilusponsoroinnilla olevan markkinointibudjetissanne?
[

4. Millii perusteilla valitsette sponsoroitavat urheilijat?

7 Urheilumenestys

7 Tietty Lay

M Pakallisuws

M Urheilijan lupaayvuus

M Urhedlijan persoonallisuus

™ Muut perusteet, mitks? |

5+ Minkii tyyppisiin urheilun sponsorointisuhteisiin péiiiasiassa keskitytte?

™ Lytyet ja yhsinkertaiset
" Pidemmin aikaviilin syvempi yhtetstyd

™ Jonkin muun tyyppisiing, millalsiing [

6. Vastattuasi kysymykseen 5, perustele miksi?
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7» Millaisia ehtoja olette asettaneet urheilijalle sponsorointiyhteistyissinne?

8. Kuinka tirkefini piditte sit, etti sponsoroitava urheilija nikyy sosiaalisessa mediassa?
1 Erittiin tarkes
2 Melko tirked
© 3 Meutraali
© 4 Ei kovin tirkea
5 Ei lainkaan tarked
™ & En odaa sanoa

9. Kuinka tiirkeiini piditte seuraavien asioiden saavuttamista urheilusponsoroinnissanne?

1 1 4E SEi &En
Erittdin  Melko 3 kovin  lainkaan  psaa
tirked Larked Meutraali tirked tirked  sanoa

Makyvyys/ tunnettuus s o r r o e
Erottuvuus r o r r o r
Kohderyhman tavoitettavuus r ol (o o (o C
Imagohyddyt (maine, arvot, mielikuvat) r r (s r (s r
Markkina-aseman vahvistaminen/muuttaminen r o e e r r
Asiakasuskollisuus « r s [ r r
Oman organisaation sitouttaminen [ e e © r r
Myynnin kaswy [ r [l -
Sidosryhmiasuhteiden hoitaminen r n [l [ 'y
Tuotekehittelyn tukeminen © o r n r
Muuta | r o r r N fa

10. Kuinka tiirkeéinii pidiitte seurnavia digitaalisen markkinoinnin muotoja omassa
toiminnassanne?

1 1 4 Ei SEi 6En
Erttiiin  Melko 3 kowin  lainkasn  oiaa
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tirked tirked Neutraali tirked Udrked
Bannerimainonta o © o ¢ c
Hakukoneoptimointi (s o o o o
Kampanjasivustot o o o o [y
Sahképostimarkkinointi s o o o o
Sostaalinen media o o o [ o
Mobiilimainonta o o o [y (o
Yrityksen omat verkkosivut 0 0 0 e o
Muuta | (o' 0 o c o

11, Kuinka tarkeéna piditte seuraavia digitaalisia kanavia urheilusponsoroinnissa?

1 2 46 5B

Erittdin Melko 3 kovin lainkaan

Uirked  Ubrked Neutraall tirked tarked
Mobiilipalvelut/sovellukset o o o o o
Facebook o o o (3 0
Twitter c (o ol C (ol
YouTube () (o] Lol (o) (o,
Snapchat c o o o I
Instagram o o c c r
Pinterest c o o e r
Linkedin o o o o o
Blogit s 0 o c c
Muuta | o o o o o

12, Oletteko kiiyttineet digitaalista markkinointia urheilusponsoroinnin yhteydessi?

Kl
[ 4]

13. Mikii on mielestiinne digitaalisen markkinoinnin merkitys urheilusponsoroinnissa?
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14. Jos ette ole kiyttineet digitaalista markkinointia urheilusponsoroinnin yhteydessi, niin
miksi ette? (Valitse 2 merkittavinti)

M1 Puutteelliset resurssit

™ Ajan puute

M Kustannusongelmat

I Taidon puute

I En osaa sanoa

7 Jokin muu syy, mika? |

15. Millaista yrityksenne ulkopuolista apua olette kiiyttiineet/haluaisitte kiyttia digitaalisen
markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa?

16. Miten voisitte mielestinne yhteistydssii sponsoroitavan urheilijan kanssa hyodyntid
digitaalista markkinointia paremmin?

17. Millaisista syisti urheilusponsorointisuhteenne on mahdollisesti padttynyt yllittaen?

A
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Liite 3. Muistutusviesti yrityksille

Hyva vastaanottaja,
Viela on pari paivaé aikaa vastata urheilusponsorointia koskevaan kyselyyn, joka on osa-

na opinnaytetyota. Vastaathan viimeistdaan 25.11.2016 tassa viestissa olevan linkin kautta.

Ystavallisin terveisin,
Marika Eko
Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
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