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Opinnaytetydn tarkoituksena oli kartoittaa sosiaalisen median kayton hyo6tyja urheilumarkki-
noinnin ja sponsoroinnin tukena. Tydssa tarkasteltiin urheilumarkkinoinnin nykytilannetta ja
avattiin uusia trendeja, jotka ohjaavat urheilumarkkinoinnin tulevaisuutta sosiaalisen median
avulla. Tydn tarkoituksena oli tuoda esille sosiaalisen median tuomat mahdollisuudet urhei-
lumarkkinoinnissa nyt ja tulevaisuudessa.

Opinnaytetydn viitekehyksessa kaytiin 1api urheilumarkkinoinnin, sponsoroinnin ja sosiaali-
sen median kasitteita ja paneuduttiin niiden erityispiirteisiin. Viitekehyksen avulla muodos-
tettiin kokonaisvaltainen kasitys tyon eri aihealueista ja niitad yhdistavista tekijoista.

Tybssa hyoddynnetyn aineiston perusteella tutkimusmenetelmiksi valikoitui dokumentti-
analyysi ja benchmarking. Dokumenttianalyysin avulla tehtiin aihealueesta paatelmia aineis-
tojen perusteella. Benchmark-menetelmien avulla tutkittiin urheilumarkkinoinnin kampan-
joita, joissa oli hyodynnetty sosiaalista mediaa.

Selvitys osoitti sosiaalisen median tuomat mahdollisuudet ja sitd kautta hyédyt urheilumark-
kinoinnissa. Sosiaalisen median merkitys urheiluseurojen ja kannattajien valisena kanavana
kasvaa entisestaan. Urheilumarkkinoinnin tulevaisuutta ohjaavat sellaiset muutokset kulut-
tajien kayttaytymisessa, jotka johtuvat pitkalti teknologian kehityksesta. Digitaalisten laittei-
den kayttod ja hyddyntaminen urheilun seuraamisessa on lisaantynyt merkittavasti. Sosiaa-
lista mediaa hydédyntamalla kuluttajille voidaan tarjota mielenkiintoista ja eksklusiivista sisal-
t64, jonka avulla tavoitetaan asiakkaita, faneja ja yleis6a ilman valikasia.

Avainsanat urheilumarkkinointi, sponsorointi, sosiaalinen media
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The objective of the thesis was to survey the benefits of using social media to support sports
marketing and sponsorship. The work examines the current state of sport marketing and
view new trends that guide the future of sports marketing through social media.

The theoretical part of the thesis focuses on the concepts of sports marketing, sponsorship
and social media, and focuses on their specific characteristics. The theoretical part provides
the reader with a comprehensive understanding of the different topics of the work and the
factors connecting them. Based on the literature used in the work, document analysis and
benchmarking were selected as research methods. Documentary analysis was used to draw
conclusions on the subject based on versatile data. Benchmarking was used to identify high-
quality sports marketing campaigns that exploit social media.

The study revealed the potential and benefits of social media in sports marketing. The im-
portance of social media as a channel between sports clubs and fans is growing. The future
of sports marketing is driven by major changes in consumer behavior, largely due to tech-
nological developments. The use of digital devices to monitor sports has increased signifi-
cantly. By utilizing social media, consumers can be provided with an interesting and exclu-
sive content that reaches customers, fans and audiences without intermediaries.
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1 Johdanto

1.1 Taustaa

Sosiaalinen media on kasvanut rajahdysmaisesti internetin ja alypuhelinten yleistyttya.
Miljardit kayttajat ympari maailman tekevat sosiaalisesta mediasta tarkean vaylan yritys-
ten, seurojen, kannattajien ja urheilun kuluttajien valille. Sosiaalinen media soveltuu
luonteensa vuoksi urheilumarkkinointiin erittdin hyvin ja alati kasvavat kayttajamaarat li-
saavat mahdollisuuksia entisestdan. Naiden syiden vuoksi koin aiheen tarkeaksi ja ajan-

kohtaiseksi ja halusin tarkastella niitéd opinnaytetydssa syvemmin.

Sosiaalinen media on kasvanut merkittavaksi osaksi nykyihmisten ja erityisesti nuorten
arkea, mutta yleisesti urheilumarkkinoinnissa ja sponsoroinnissa sita ei ole hyddynnetty
taydella potentiaalilla. Viimeisten vuosien aikana onkin saanut lukea eri tahoilta kom-
mentteja ja kirjoituksia, joissa arvostellaan urheilumarkkinoinnin toimintatapoja Suo-
messa. Hyvana esimerkkina voidaan pitda ampumahiihtaja Kaisa Makaraisen komment-
teja Markkinointi & Mainonta lehden artikkelissa, jossa han toivoo suomalaisyrityksilta
innovatiivisuutta sponsoriyhteistydén ja urheilumainonnan toimintatapoihin. "Yritykset
kylla tukevat urheilua, mutta heiddn omissa mainoksissaan eivat urheilijat valttamatta
nady. Edelleen mennaan silla ’logo rintaan’ -meiningilla”, Makarainen toteaa. (Suopuro
2016)

1.2 TyoOn tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa sosiaalisen median kayton hyotyja ja mahdol-
lisuuksia urheilumarkkinoinnin ja sponsoroinnin tukena. Opinnaytetydssa tarkastellaan
urheilumarkkinoinnin nykytilannetta ja kdydaan lapi uusia trendeja, jotka ohjaavat urhei-

lumarkkinoinnin tulevaisuutta sosiaalisen median kayton kautta.

Tyossa kaydaan lapi urheilumarkkinoinnin, sponsorointiyhteistydn ja sosiaalisen median
perusteita ja teoriaa. Tietoa aiheesta kerattiin kirjallisia ja sahkdisia lahteita tarkastele-
malla, jonka avulla pyrittiin luomaan kokonaiskuva suomalaisten urheilumarkkinoijien so-
siaalisen median kaytosta. Urheilumarkkinoinnin kasitteisiin on perehdytty aiheeseen liit-
tyvan ammattikirjallisuuden avulla. Tavoitteena oli I16ytda sosiaalisen median kaytdsta

saatavia hyotyja ja tunnistaa trendeja urheilumarkkinoinnin muuttuvalla pelikentalla.



Urheilumarkkinointi on kokenut suuria muutoksia viimeisten vuosien aikana ja niista mer-
kittavimpina tekijoéina voidaan pitda teknologian tuomaa kehitysta sekd muutoksia urhei-
lukuluttajien kayttaytymisessa. Naiden muutosten ansiosta urheilumarkkinoijat ovat jou-
tuneet aivan uudenlaisten ongelmien eteen markkinointia suunniteltaessa ja sponsoriso-

pimuksia laadittaessa.

2 Urheilumarkkinointi

2.1 Mita on urheilumarkkinointi?

Urheiluteollisuus on nykypaivana yksi kannattavimmista toimialoista. Miljoonat ihmiset
ympari maailmaa seuraavat suuria urheilulajeja ja tapahtumia useista erilaisista kana-
vista. He ovat valmiita kayttdmaan rahaa urheilutapahtumien katsomiseen, fanituottei-
den ostamiseen seka urheilutuotteisiin yleisesti. Nykypaivan urheilutdhdet ovat tunnet-
tuja ja seurattuja tahtia, joiden elamantyylia ihaillaan ja kunnioitetaan. Hyddyntamalla
urheilijoiden ja urheiluseurojen suosiota voidaan saavuttaa laajaa nakyvyytta ja vaikuttaa
yrityksen imagoon. Urheilusta ja urheilutapahtumista on siis tullut kaupallisempaa kuin
ennen ja urheilun avulla saatavasta nakyvyydesta ja tunnettuudesta kdydaan kovaa Kkil-
pailua. (Bashford 2017.)

Kilpaurheilun kaupallistuminen on luonut urheilusta kuluttajille vapaa-ajan viihdetta ja si-
ten se on rinnastettavissa kulttuuriviihteeseen. Urheilun siirryttyd osaksi viihdebisnesta
se on kasvattanut kaupallisia mahdollisuuksia merkittavasti. Nykypaivana urheilutapah-
tuma ei keskity pelkastaan urheiluun, vaan tapahtumasta on kasvanut kokonaisvaltai-
sempi viihdetapahtuma. Suurissa urheilutapahtumissa nahdaan esimerkiksi artisteja ja
erilaisia esityksia. Urheilutapahtumiin ei siis enaa menna katsomaan pelkastaan urhei-
lua. (Bashford 2017.)

Urheilumarkkinointi tarkoittaa tavaroiden ja palvelujen myynnin edistamista urheilutapah-
tumien avulla. Siihen kuuluu myds urheilijoiden, urheiluryhmien ja urheilutapahtumien
mainostaminen, jotta saataisiin tuottoa yleisen kiinnostuksen kasvettua. Urheilumarkki-
nointi ei ole vain yksittdinen tapa toimia, vaan enemmankin urheilun eri muotojen ja ta-
pahtumien hyddyntamista osana muuta markkinointia. Urheilumarkkinoinnin avulla voi-
daan hakea kilpailuetua suhteessa kilpailijoihin tai potentiaalisiin kilpailijoihin. Kilpailuetu

on yleensa luonteeltaan taloudellista, toiminnallista tai imagollista. Urheilumarkkinointi



kasitteena sisaltaa kaikki ne tehtavat, joilla pyritaan tyydyttamaan urheilukuluttajan tar-
peet ja toiveet. (Alaja 2000, 27.)

Urheilumarkkinointi jaetaan yleisesti kahteen osaan: harrastajamarkkinointiin ja yleiso-
markkinointiin (kuvio 1). Harrastajamarkkinoinnin tehtdva on kasvattaa kiinnostusta eri-
laista harrastamista kohtaan ja lisata urheiluvalineiden ja vaatteiden myyntia. Yleis6-
markkinoinnilla taas pyritddn hankkimaan kuluttajia eli katsojia erilaisiin yleisGtapahtu-
miin. (Alaja 2000, 28.)

Urheilumarkkinointi

Yleisomarkkinointi Harrastajamarkkinointi

Kuvio 1. Urheilumarkkinoinnin sektorit (Alaja 2001, 15).

Urheilumarkkinoinnin maaritelmalle on akateemikoiden keskuudessa myds toinen kou-
lukunta, joka katsoo asiaa laaja-alaisemmin. Tassa ajattelutavassa asiakassegmentteja
on useita erilaisia, eika sitd voida rajata ainoastaan harrastajamarkkinointiin ja yleis6-
markkinointiin. (Pitts & Stotlar 2002, 83.)

Urheilumarkkinointi mielletdan usein sponsoroinniksi, mutta todellisuudessa se pitaa si-
séallaan paljon muutakin. Erilaiset markkinoinnin alustat tarjoavat yrityksille mahdollisuu-
den saavuttaa tavoittelemansa kohderyhman parhaaksi nakemallaan tavalla. Markkinoi-
jat voivat esimerkiksi ostaa erilaista mainostilaa urheiluseuroilta, tv-yhti6ilta, tapahtu-
mista tai jopa yksittaisiltd urheilijoilta. Sosiaalinen media on myds tuonut mukanaan uu-

sia tapoja toteuttaa urheilumarkkinointia. (Kuuluvainen 2017.)

2.2 Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot

Viihteen kasvava tarjonta on asettanut markkinoijat kovaan kilpailutilanteeseen, silla ur-

heilutapahtumat kilpailevat kuluttajien vapaa-ajasta siind missa muukin viihdeteollisuus.



Kilpailua lisdd myds eri urheilumuotojen valinen Kkilpailu katsojista, sponsorirahoista ja
suosiosta. (Alaja 2001, 17.)

Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestinta ja
sponsorointiyhteistyd. Kilpailukeinojen avulla yritykset pyrkivat vaikuttamaan ja tyydytta-

maan kysyntaa. (Alaja 2001, 17.)

Tuote on se mita yritykset tarjoavat asiakkailleen. Se on urheilumarkkinoinnin peruskil-
pailukeino, jonka varaan muut markkinoinnin kilpailukeinot rakentuvat. Asiakkaat eivat

vain osta tuotetta, vaan he etsivat ratkaisuja omiin tarpeisiinsa. (Alaja 2001, 17.)

Hinta kertoo sen, milla hinnalla yritys tarjoaa tuotteita ja palveluitaan asiakkaalle. Kilpai-
lukeinona hinta koostuu itse hinnasta, alennuksista ja maksuehdoista. Naiden avulla yri-

tys pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan. (Alaja 2001, 17.)

Saatavuus kilpailukeinona maarittda sen, kuinka helposti tuote tai palvelu on asiakkaan
saatavilla. Tuotteen tai palvelun ostaminen pitaisi tehda asiakkaalle mahdollisimman hel-
poksi. Korkean saatavuuden avulla asiakkaan ja yrityksen valille saadaan rakennettua

monta ostotilaisuutta, mika helpottaa ostotapahtuman syntymista. (Alaja 2001, 17.)

Markkinointiviestinnan avulla yritys tiedottaa tuotteistaan ja palveluistaan omille kohde-
ryhmilleen. Markkinointiviestintdan on erilaisia keinoja, joita yritys voi kayttaa tiedottami-
seen. Naita keinoja ovat mainonta, tiedottaminen, sitouttaminen, suhdetoiminta, myynti-

tyd ja myynninedistdminen. (Alaja 2001, 17.)

Sponsorointiyhteistydn avulla voidaan kasvattaa yrityksen markkinointiviestinndn mah-
dollisuuksia, mutta yhteistydlla on my6s merkittdva yhteistydyritysulottuvuus. Yhteistyd
tarjoaa yritykselle markkinointiviestinnallisia, liiketoiminnallisia ja jopa imagollisia hyotyja.
(Alaja 2001, 17.)

2.3 Haasteita urheilumarkkinoinnissa

Suuri osa sponsorointiyrityksista epaonnistuu, silla yrityksiltd puuttuu strateginen ja liike-
toiminnallinen padmaara. Useissa tapauksissa yrityksilta puuttuu suunta ja taito toteuttaa

sponsorointia kannattavasti. Lisdksi sponsorointia tulisi aktiivisesti mitata ja kehittaa,



jotta sopimusosapuolet saavat maksimoitua sopimuksen hyddyt. Osassa yrityksista
sponsorointia pidetdan edelleen hyvantekevaisyytena, jonka takia yritykset eivat valtta-
matta nde sponsoroinnista saatavaa lisdarvoa. Tasta johtuen yhteistydésopimuksiin ja nii-

den kehittdmiseen ei kayteta aikaa eika rahaa. (Skildum-Reid 2019.)

Kauppatieteiden tohtori Arto Kuuluvaisen (2016) mukaan yritykset eivat mydskaan hyo-
dynna saatavilla olevaa dataa. Yritykset voisivat kerata laadukasta dataa kuluttajista ja
faneistaan sosiaalisen median ja verkkosivujen avulla. Tatd dataa hyédyntamalla ja ja-
lostamalla voitaisiin luoda antoisampia ja laadukkaampia yhteistydkuvioita. Kuuluvaisen
mukaan osasyy datan heikolle hyédyntamiselle 10ytyy itse yrityksista ja siita, ettd spon-

soroitavalta kohteelta ei osata vaatia tarpeeksi. (Kuuluvainen 2016.)

Suomessa monet urheiluseurat kamppailevat taloudellisessa ahdingossa maksavista
asiakkaista, joka jo itsessaan vaikeuttaa merkittdvien sponsorointisopusten luontia. Ny-
kypaivana urheilusta kiinnostuneille asiakkaille on tarjolla useita erilasia kilpailevia kana-
via urheilun seuraamiseen. Omalta kotisohvalta pystytddn seuraamaan maailman toi-
sella puolella pelattavia urheilusarjoja reaaliaikaisesti. Maailmalla sponsorointia on
osattu katsoa taloudellisesta nakdkulmasta pidemman aikaa, mika on luonut muutoksen
niin sponsoroinnista puhuessa, kuin sitd suunniteltaessakin. Suomessa on jaanyt ela-
maan mielikuva hyvantekemisestd sponsoroinnista puhuttaessa. Osittain myds tdman
vuoksi niin sponsorit kuin sponsoroitavatkaan eivat hyédynna sponsoroinnin mahdolli-

suuksia kokonaisvaltaisesti. (Rantalainen 2019.)

3 Sponsorointi

3.1 Mita on sponsorointi?

Sponsorointi on yksinkertaisuudessaan henkilén, yrityksen, tapahtuman tai toiminnan tu-
kemista. Sponsorina voi toimia yksild, yritys tai ryhma, joka tarjoaa tukea. Sponsoroin-
nissa tukea antava taho tarjoaa sponsoroitavalle rahaa, tuotteita tai palveluita, joista he
saavat vastineeksi nakyvyyttd omalle liiketoiminalleen. Sponsorointi ei ole hyvantekevai-
syytta, vaan tarkoituksena on, ettd molemmat tahot hydtyvat sopimuksesta. Yhteistyon
tavoitteena on siis syvemman suhteen luominen sponsorin ja sponsoroitavan valille.
Sponsorointiyhteistydn kaksi tarkeintad elementtia ovat yhteistydsopimus ja markkinointi-

viestinta. (Kuuluvainen 2018.)



Sponsorointiyhteistydssa yritys lainaa kohteen positiivista imagoa ja yhdistaa sen eri toi-
menpitein omaan markkinointiviestintdansa. Yhteistyon avulla yritys viestii sponso-
roimansa kohteen avulla arvoistaan ja asenteistaan. Yhteistydn avulla yritys saa toimin-
nallensa kasvot ja kohderyhman tavoittaminen helpottuu. Yhteistyd ei valttamatta liity
suoraan yrityksen paaliiketoimintaan, mutta sen avulla voidaan rakentaa brandia ja sen
tunnettuutta. (Alaja 2001, 26.)

Sponsorointi on parhaimmillaan erittdin tehokas osa markkinointiviestintaa. Sen avulla
voidaan vaikuttaa kohderyhmiin epasuorasti mielikuvien kautta. Onnistuakseen se vaatii
kuitenkin hyvaa suunnittelua, tehokasta mittaamista, oikeanlaisia tavoitteita ja pitkajan-
teisyyttd. Parhaan mahdollisen hyédyn saaminen sponsorointiyhteistydsta vaatii paljon
tyota ja resursseja. Nykyaan myos enenemissad maarin yritykset kayttavat ulkopuolista
apua kehittdessaan sponsorointiaan. Sponsorointiyhteistyd ei saa kuitenkaan olla yrityk-
sen urheilumarkkinoinnin paatavoite, vaan valine laadukkaampaan ja taloudellisesti kan-

nattavampaan toimintaa. (Skildum-Reid 2019.)

Sponsorointiin ja tapahtumamarkkinointiin panostetaan Suomessa entistd enemman.
Nykyaan noin puolet sponsoroivista yrityksista nakee sponsoroinnin strategisesti tar-
kedana osana markkinointiviestintaa. Kasvusta ja panostuksista huolimatta alle 20 pro-
senttia sponsoroivista yrityksistd tutkii millaan tavalla sponsorointitoimenpiteitdan.
(Sponsor insight 2017)

Yritysten sponsorointi-investoinnit on ollut tasaisessa kasvussa viimeisen kymmenen
vuoden aikana, mutta vuonna 2018 sponsorointiin kaytettiin hieman edellistd vuotta va-
hemman investointeja (kuvio 2). Syyna tdhan voidaan pitda 2017 Suomi 100 -juhlavuo-
den panostuksia. Urheilusponsoroinnin osalta luku on kuitenkin noussut ja vuonna 2018
urheilusponsorointiin investoitiin 155 miljoonaa euroa, kun vastaavasti vuonna 2017 sii-

hen kaytettiin 149miljoonaa euroa. (Sponsor insight 2017)
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Kuvio 2. Suomalaisten yritysten sponsorointi-investoinnit urheiluun. Luvut MEUR. (Sponsorin-
sight 2017)

3.2 Mika on hyva sponsoroitava kohde?

Sponsorointiyhteistyd on aina merkittdva strateginen ratkaisu, jonka tulee lahted yrityk-
sen tarpeista ja arvoista. Yhteistyoltd halutaan nykypaivana muutakin kuin vain naky-
vyyttad. Sponsoroinnin tavoitteena on viestia halutulle kohderyhmalle lainaamalla spon-
soroitavan kohteen positiivista imagoa. Sponsoroitavalle taas yhteistyd on kilpailuetua
tarjoava kilpailukeino. Hyvan sponsoriyhteistyon pohjana tulee kuitenkin olla yhteiset ar-
vot. Tavoitteena on synnyttda ns. win - win -tilanne, jossa sopimuksen molemmat osa-
puolet hyotyvat. (Alaja 2001, 40.)

Yhteistydn tarkoitus ei ole pelkdstdan raha, vaan yhteistydn avulla voidaan luoda uusia
kontakteja, ideoita, markkinatietoa ja mahdollisuuksia liiketoiminnan kehittdmiseen.
Sponsorointisuhteen molempien osapuolten tulee huomioida myds se milta yritys ja
sponsoroitava kohde nayttavat sidosryhmien silmissa. Toinen merkittava asia strategi-
nen, pitkdaikainen yhteistyd. Aiemmin sponsorointi oli lyhytjanteista ja sopimukset tehtiin
vain lyhyemmiksi ajoiksi kerrallaan. Nykyaan Yritykset pyrkivat luomaan pidemman ai-

kavalin suunnitelmia, johon kuuluu myds urheilun tukemista. (Alaja 2001, 42.)

Sponsoroitavan kohteen valintaan vaikuttaa siis moni asia, joita tulee tarkastella ennen

kohteen valintaa.



Seuraavassa on lista merkittavista asioista, joita tulisi ottaa huomioon valintaa tehtaessa
(Valanko 2009, 102—-104):

- kohteen seka yrityksen arvot

- kohteen maine, tunnettuus ja taustat

- median kiinnostus

- kohteen muut yhteistydkumppanit ja sidosryhmat
- kohteen muu nakyvyys

- mabhdolliset riskitekijat.

Yhteistydta suunniteltaessa myds sponsoroitavan kohteen tulee itse maarittaa se, mita
han haluaa sponsorointiyhteistydlta. Esimerkiksi urheiluseurojen on tunnettava heidan
oma kannattajakuntansa ja tiedostettava minka takia he seuraa kannattavat. Naiden
tietojen avulla heidan on helpompi myyda itsensa niin sponsoreille seka kayttaa tietoja
hyodyksi omassa tapahtumamarkkinoinnissaan. Yritykset vaativat siis konkreettisempia
pidemman aikavalin kokonaisuuksia, joihin vaaditaan myos kohteelta ideoita ja panos-
tuksia. TAman kaltaisiin yhteistydsopimuksiin yritykset ovat valmiita lahtemaan mukaan.
(Kuuluvainen 2018.)

Mainostajien liiton tekeman sponsorointibarometrin mukaan sosiaalinen media on kas-
vanut niin suureksi osaksi sponsoroinnin kokonaisuutta, etta joillekin yrityksista se on

jopa yksi sponsoroitavan kohteen valintakriteereista. (Simola 2015.)

3.3 Sponsoroinnin tavoitteet

Sponsorointiyhteistydssa maaritelldadn aina yhteistydn tavoitteet, joihin molemmat osa-
puolet sitoutuvat. Sponsoroinnin tavoitteet ovat aina yritys- ja tapauskohtaisia. Niiden
kuitenkin tulee noudattaa markkinoinnin tavoitteita, jotka taas noudattavat koko yrityksen
tavoitteita ja strategiaa. Tavoitteiden asettelussa on tarkeaa luoda niista realistisia seka
helposti mitattavia. Selkeiden tavoitteiden avulla sponsoriyhteisty6lle luodaan suunta.
(Alaja 2004 81.)

Sponsorointi on tehokas markkinointiviestinnan keino, silld siind tuodaan yrityksen ja
brandin arvot esille kdytannossa. Yrityksen tavoitteita ovat yritysbrandin kehittaminen,
yrityksen tuotteen tai palvelun tunnettuuden lisddminen, tiettyjen markkinoiden tavoitta-

minen, asiakassuhteiden kehittdminen, mediandkyvyyden savuttaminen, henkil6ston



motivointi, tydnantajamielikuvan kehittdminen, kilpailijoista erottautuminen, tuotteen tai

palvelun testausalusta tai suora myynti. (Kuuluvainen 2018.)

Vastaavasti sponsoroitavalle yhteisty6 tuo usein rahallista kilpailuetua, johon liittyy myds
kohteen imago ja toiminta. Sponsoroitavan kohteen henkilékohtaiset motiivit ovat osa

sponsoroinnin tavoitteita. (Kuuluvainen 2018.)

Sponsorointia voidaan hyédyntada myds brandin padoman rakentamiseen ja kilpailijoista
erottautumiseen. Brandipdaomalla tarkoitettaan niitd vahvuuksia, jotka yhdistetdan yri-
tyksen nimeen ja logoon. Naitd ovat esimerkiksi Branditietoisuus, brandiuskollisuus,

brandin mielleyhtymat ja koettu arvo. (Cornwell 2014, 29-30.)

Sponsorointiin tulee liittda iimaukset lasnaolo, tunteet, elamykset, sisaltd, muistettavuus
autenttisuus ja rikastaminen. Sponsoroinnin tulisi luoda ihmisiad koskettavia elamyksia,
jotka herattavat tunteita ja ajatuksia. Sen avulla voidaan herattaa keskustelua ja tarjota
mahdollisuuksia osallistua. Tarkeada on siis ihmisiin vaikuttaminen. Pohjimmaisena ta-
voitteena sponsorointiyhteisty6lla on kuitenkin tuottaa lisdarvoa kaikille osapuolille. (Va-
lanko 2009, 62—66.)

3.4 Sponsoroinnin mittaaminen

Lahtdkohtaisesti sponsorointi on yritykselle aina investointi, jonka on tarkoitus tuottaa
lisdarvoa yrityksen liiketoiminnalle. Sponsoroinnista saatujen hy6tyjen mittaaminen edel-
lyttada tavoitteiden luomista. Tavoitteiden tulee olla konkreettisia, realistia ja mitattavissa
olevia. Sponsorointiyhteistyélle voidaan asettaa taloudelliset seka laadulliset tavoitteet.
Taloudelliseksi tavoitteeksi voidaan asettaa esimerkiksi myynnin kasvu. Laadullisia ta-
voitteita on myds useita erilaisia, joista hyvana esimerkkina voidaan pitda brandin tun-
nettuuden lisddmista. Tavoitteiden mittaaminen liittyy siis kulloisenkin projektin tavoittei-
siin, eikd sen vuoksi olekaan yhtéa oikeaa tapaa mitata sponsorointia tai sen avulla saa-
vutettuja tuloksia. Lopulta sponsoroinnin oikea arvo ja kokonaistulos muodostuvat kaik-
kien sponsoritoiminnan keinojen ja tietojen yhteisvaikutuksesta. Naiden tietojen avulla
voidaan arvioida ja tehda paatdksia yrityksen tulevaisuuden sponsorointitoimeniteista ja

mahdollisesta jatkosta kyseisen yhteistydkumppanin kanssa. (Valanko 2009 174-178.)

Hyvin toteutettu sponsorointiyhteistyd sisaltda kaiken suunnittelusta toteutukseen ja lo-
pulta mittaamisen ja tulosten analysoinnin. Tulosten mittaaminen on erittain tarkeaa kai-

kessa liiketoiminnassa, niin myds markkinoinnissa ja sponsoroinnissa. Sponsorointia
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voidaan mitata erilaisilla keinoilla riippuen sponsorointiyhteistydn tavoitteista. Yleisimpia
mittareita on yrityksen tai tuotteiden huomioarvo, asenteet brandia kohtaan, sponsoroin-
nista saatavan medianakyvyyden maara, sponsorointiin liittyvien kampanjoiden tuoma
lisdmyynti, tuotteen/palvelun myynti tapahtumissa, sidosryhmien mielipiteet. (Kuuluvai-
nen 2018.)

Sponsoriyhteistydn mittaamiseen ja seuraamiseen on siis useita erilaisia tapoja nakokul-
man mukaan. Yrityksen markkinointiviestintdan integroidun sponsoroinnin haasteena on
muusta markkinoinnista saatujen hyétyjen ja sponsoroinnin avulla saavutettujen tulosten
erottaminen toisistaan. Silloin kun sponsorointi on integroitu markkinointiviestindan, on

tarkeaa yhtenaisen viestin ja kuvan luominen kuluttajalle. (Valanko 2009 175.)

4 Sosiaalinen media

4.1 Mita on sosiaalinen media?

Sosiaalinen media on kasvanut viimevuosina merkittdvaksi osaksi nykyihmisen arkea.
Sen avulla pidetaan yhteytta ystaviin, etsitaan tietoa tuotteista ja palveluista seka kulu-
tetaan aikaa viihteen parissa. Siksi onkin tarkeaa, ettda myos yritykset ovat tavoitettavissa
sosiaalisen median kautta. Sosiaalista mediaa voidaan pitda yrityksen kayntikorttina.
(Lassila 2016.)

Sosiaalisella medialla ei ole tiettya tarkkaa maaritelmaa, mutta silla viitataan yleensa so-
velluksiin ja palveluihin, joiden avulla jaetaan ja valitetdan tietoa tai mediaa. Se on joukko
verkkosivuja ja sovelluksia, joita yhdistaa reaaliaikaisuus ja yhteiséllisyys. Sanastokes-
kuksen maaritelman mukaan sosiaalinen media on viestinnan muoto, jolla hyédynnetaan
tietoverkkoja ja tietotekniikkaa. Se onkin siis jatkuvasti kehittyva kokonaisuus. Sosiaali-
nen media termina on yleistynyt viimeisen kymmenen vuoden aikana ja samalla levinnyt
laajalti ihmisten tietoisuuteen. Sosiaalisesta mediasta on syntynyt myos paljon kaytetty

lyhenne some. (Weissenfelt 2016.)

Perinteiseen mediaan verrattuna sosiaalinen media eroaa yhdella tavalla selkeasti. So-
siaalisessa mediassa kayttajat eivat ole vain vastaanottajia, vaan he luovat myds itse
sisaltdéa eri kanaviin. Nama uudet viestintdkanavat mahdollistavat taysin erilaisen tavan

tavoittaa ja olla vaikutuksessa kuluttajien kanssa. Sosiaalinen media onkin siis verkos-
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toitumista, yhteisollisyytta ja sosiaalisuutta. Sosiaalisen median kanavissa sisallén jaka-
minen on erittdin nopeaa, jonka ansiosta sisaltdé on jopa miljoonien ihmisten nahtavilla
vain sekunneissa. Sosiaalisessa mediassa kyse on siis erilaisista verkkopalveluista,
jossa kayttajat jakavat ja tuottavat monimuotoista sisaltéa ja kommunikoivat toistensa
kanssa. (Weissenfelt 2016.)

Sosiaalisessa mediassa on paljon hyvaa, mutta sen kaytéssa on myos selkeita riskeja
yritysten liiketoiminnan kannalta. Yksi merkittdva riski on negatiiviset kommentit yrityk-
sesta ja sen toiminnasta. Sosiaalisessa mediassa tieto leviaa nopeasti ja palautteen an-
taminen on helppoa. Tama jo itsessdan madaltaa kynnysta jakaa ja kirjottaa negatiivisia
kommentteja. Mikali yritys ei osaa toimia ja vastata palautteeseen oikein, voi se toimin-
nallaan vaikuttaa imagoon negatiivisesti. Yritysten on kuitenkin tarked huomioida se, etta
avoimuus ja mielipiteiden jakaminen on merkittava osa sosiaalista mediaa, eika kom-

mentointia tai keskustelua tule pyrkia liioin rajoittamaan. (Digimarkkinointi 2018.)

4.2 Sosiaalisen median kaytto lukuina

Sosiaalisen median kasvusuhdanne jatkaa tasaista kasvuaan ja jo nyt kaikista suoma-
laisista 16 — 89 vuotiaista yli 61 prosenttia kayttaa yhteisdpalveluita. Kasvua on vauhdit-
tanut osaltaan myoés alypuhelinten yleistyminen. Audience Projectin teettaman tutkimuk-
sen mukaan suurin yksittdinen syy sosiaalisen median kaytélle oli yhteydenpito ystavien
ja tuttavien kanssa. Vuonna 2018 suomalaiset kayttivat sosiaalisen median palveluita
keskimaarin yli 6,5 tuntia viikossa. Kayttd on siis lisdantynyt yli 50 prosenttia viimeisen-
kahden vuoden aikana. Sukupuolten valiset erot yhteisdpalveluiden kaytéssa ovat pie-
nia, silla miehista 58 prosenttia ja naisista 64 prosenttia kayttaa yhteisdpalveluita. Mer-
kittavampia eroja yhteisOpalveluiden kaytosta 16ytyy, kun verrataan eri elamantilan-
teessa olevia ryhmia. Selkeasti suurin kayttajaryhma on opiskelijat, joista 92 prosenttia
kertoo kayttavansa sosiaalisen median palveluita. Toiseksi suurin kayttajaryhma on tyds-
sakayvat, joista yhteisOpalveluita kayttaa 75 prosenttia. Pienin ryhma on elakelaiset,

jossa kayttajia on 25 prosenttia. (Sosiaalinen media 2018.)

YhteisOpalveluita hyddynnetaan erilaisiin kayttétarkoituksiin, joita ovat esimerkiksi tyot,
ammatti tai liiketoiminta, yhdistystoiminta, yhteiskunnalliset asiat ja politiikka. Tyéssa yh-

teisOpalveluita kaikista aktiivisimmin hyddyntava ryhma on 35—44vuotiaat, joista jo 40
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prosenttia kayttaa sosiaalisen median kanavia ammatissa tai liiketoiminnassaan. Suku-
puolten valilla kaytdssa ei ole eroavaisuuksia, silla seka miehet, ettad naiset hyddyntavat

yhteisOpalveluita samoissa maarin tydssaan. (Sosiaalinen media 2018.)

YhteisOpalveluita hyddynnetddn myo6s vapaa ajalla. Yksi merkittdvimmista kaytén koh-
teista on ystavyys- ja tuttavuussuhteiden yllapitdminen. 16—44 vuotiaista yli 70 prosenttia
kayttaa yhteisdpalveluita ystavien ja tuttavien kanssa kommunikointiin. Kayttgjista 20
prosenttia hyddyntaa sosiaalista mediaa yritysten, brandien, tuotteiden tai palveluiden
seuraamiseen. Nuorilla tama on selkeasti yleisempaa, silla esimerkiksi 16—24 vuotiaista
yli 40 prosenttia kayttda sosiaalisen median kanavia yritysten, tuotteiden ja brandien

seuraamiseen. (Werliin 2017.)

Suomalaisten yritysten sosiaalisen median kaytté on niin ikdan tasaisessa kasvussa.
Talla hetkella 69 prosenttia yrityksista, jotka tyollistavat vahintdan kymmenen henkil6a
hyodyntaa sosiaalista mediaa. Suurin yksittdinen toimiala sosiaalisessa mediassa on in-
formaation ja viestinnan toimiala, josta jopa 94 prosenttia yrityksista kertoo kayttavansa
yhteis6palveluita. Selkeata kasvua edellisvuoteen verrattuna on myés ammatillisella, tie-
teellisella ja teknillisella toimialalla, jossa kayttd on kasvanut 66 prosentista 83 prosent-

tiin. (Sosiaalinen media 2018.)

4.3  Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalisen median palveluita on nykypaivana tuhansia. Merkittdvimpina palveluina pi-
detdan kuitenkin sosiaalisen median jattilaisia eli yhteisdpalveluita. Naista suosituimpia
suomalaisten keskuudessa on Facebook, WhatsApp, YouTube, Instagram ja LinkedIn.
Facebook suurimpana sosiaalisen median alustana saavuttaa 58 prosenttia suomalai-
sista sosiaalisen median kayttajista paivittain. Yhteensa sita kayttda 75 prosenttia kai-
kista suomalaisista. Facebookin suosio on kuitenkin osoittanut hiipumisen merkkeja ja
suurimpana kilpailijana voidaan pitda Instagramia, jonka kayttajamaarat on kasvaneet
merkittdvasti viimeisten vuosien aikana. Instagramin kasvua tukee sosiaalisen median
trendit, jossa vidoilla ja livekuvalla on entista suurempi rooli. Vuonna 2017 jo 90 prosent-
tia jaetusta sisallésta oli videoita. Eri sosiaalisen median palveluiden kaytdssa on kuiten-
kin eroavaisuuksia, kun vertaillaan eri ikaryhmia. Nuorten keskuudessa WhatsApp on
suosituin palvelu, kun taas vastaavasti yli 25-vuotiaiden keskuudessa Facebook on sel-
vasti kaytetyin sosiaalisen median palvelu. (Werliin 2017.) Kuviossa 3 nakyy suomalais-

ten viisi suosituinta sosiaalisen median palvelua ja niiden kaytén osuus prosentteina.



13

uinkeain | 10 %

Kuvio 3. Suomalaisten viisi (5) kaytetyintd sosiaalisen median palvelua. (Werliin 2017).

4.3.1 Facebook

Facebook on maailman suosituin yhteisdpalvelu. Sivustolle kirjaudutaan luomalla kayt-
tajaprofiili omalla nimella. Profiilin avulla kayttaja voi olla eri tavoin yhteyksissa ysta-
viinsa. Profiilin lisdtdan muiden tietojen lisaksi kuvia, joita ystavat paasevat katsomaan.
Facebookissa on mahdollista liittya yhteisdihin ja saada tietoa tulevista tapahtumista.
Facebookin liikeidea on myyda mainostajille kohdennettua mainontaa. Facebookia kayt-

taa paivittain yli 1,4 miljardia ihmista. (Mauno 2018).

Nykyaan yrityksen on lahes valttamatonta olla Facebookissa ja sosiaalisen median stra-
tegiaa suunniteltaessa sen tulee olla asialistalle ensimmaisten joukossa. Palvelu sovel-
tuu erittdin hyvin markkinointiviestinnan kohdistamiseen, myynninedistamiseen, rekry-

tointiin ja tuotekehitykseen. (Digimarkkinointi 2018.)

Facebook on loistava tytkalu markkinoinnin toteuttamiselle, mutta samalla sielld on ko-
vin kilpailu asiakkaiden huomiosta. Markkinoinnin kannalta hyvia puolia Facebookissa
on selvasti suurin kayttdjakunta ja palvelun tarjoamat markkinoinnin tydkalut, josta mer-

kittdvana osana voidaan pitda palvelun tarjoamaa analytiikkaa. (Digimarkkinointi 2018.)
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4.3.2 Instagram

Instagram on kuvien ja lyhyiden videoiden jakamiseen tarkoitettu viestipalvelu. Palve-
lussa kayttajat voivat jakaa, tykatd ja kommentoida omia ja muiden tuomaa sisaltoa.
Kayttajat voivat |ahettdd palvelussa myos suoraviesteja muille palvelun kayttajille. In-
stagram toimii paaasiassa mobiililaitteilla, mutta kuvien katselu onnistuu nykyaan myoés
tietokoneella. Vuonna 2016 Instagram toi erittdin suositun paivityksen, jossa palvelu li-
sasi kayttajille mahdollisuuden luoda “instagram storyja” (suomeksi tarinoita). Tarinat
ovat kayttajien lisdamia kuvia tai lyhyita videoita, jotka poistuvat nakyvista 24 tunnin jal-
keen. (Selin 2018.)

Yrityksillda on mahdollisuus luoda Instagramiin yritystileja, joilla on selvasti enemman
etuja, kuin tavallisella henkil6tililla. Yritystilin avulla seuraajista voidaan kerata tarkempaa
dataa, seka saada tietoa siita, kuinka sovellukseen lisatty sisalto ja julkaisut ovat menes-
tyneet. Yritystiliin voidaan myos lisata tarkempia tietoja yrityksesta, kuten aukioloajat,

sijainti ja muut yhteystiedot. (Business Instagram 2018.)

Instagramissa markkinoimalla voidaan saavuttaa tiettyja kohderyhmia paremmin, joista
hyvana esimerkkind nuoret, jotka ovat kayttdjaryhmana hyvin edustettuna In-
stagramissa. Instagramista liikenteen ohjaaminen yrityksen verkkosivuille on helpottunut
ja tehostunut uusien paivitysten myoéta. Erityisesti Instagram strories on erityisen tehokas
tapa liikenteen ohjaamiselle, kunhan sisaltd on vain riittdvan mielenkiintoista. Facebook
ja Instagram toimivat hyvin yhdessa ja Instagramin markkinointi kayttaakin Facebookin

alustaa, jonka ansiosta kanavia on helppo yhdistella. (Digimarkkinointi 2018.)

4.3.3 YouTube

YouTube on maailman suosituin videopalvelu, jonka omistaa Google. Sivustolla kayttajat
voivat lisata videoita yleisdn katsottavaksi. Kayttajat voivat myds katsoa ja kommentoida
toisten kayttajien lisddmia videoita. YouTube on suomalaisten toiseksi suosituin sosiaa-
lisen median kanava. Vuonna 2018 YouTube julkaisi YouTube Musicin, mikd on musiikin

suoratoistoon keskittyva palvelu. (DNA Oyj 2017).
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Mikali yrityksen markkinointistrategiaan kuluu videot, niin kannattaa harkita vakavasti
YouTuben kayttdonottoa. YouTubessa videoiden laatuun ja sisaltédn on panostettu vii-
meisien vuosien aikana merkittavasti, minka vuoksi yrityksen tulee panostaa siis sisallén
laatuun alusta asti. Videoiden avulla voidaan valittda tunteita, jotka liikuttavat asiakasta
enemman kuin mitkdan kuvat tai tekstit. YouTubessa markkinoijan kannalta erinomaista
on myds mittaamisen mahdollisuus, silla kaikki digimarkkinoinnin edut patevat myds vi-
deoihin. (Digimarkkinointi 2018.)

YouTube on loistava apuvaline markkinointiin, silla videoiden osuus sosiaalisessa medi-
assa jaetusta sisallosta on l&ahes 90 prosenttia. Lisaksi YouTube -videot 16ytyvat hyvin
hakukoneista, mika jo itsessaan lisaa liikkennetta yrityksen eri kanaviin. (Digimarkkinointi
2018.)

4.3.4 LinkedIn

LinkedlIn on businessorientoitunut sosiaalisen median alusta, jolla on maailman laajui-
sesti yli 500 miljoonaa kayttdjaa. Palvelussa kayttajat voivat ladata sahkdisen ansio-
luettelon, harrastukset ja muut kiinnostuksen kohteet. LinkedInin tarkoitus on verkostoi-
tua ja yllapitdd ammatillisia suhteita. LinkedIn tarjoaa myds monenlaisia tydkaluja asian-
tuntijuuden esittelyyn. Sisalléltdan LinkedIn tarjoaa yrityksen kannalta tuoreinta oman
alan sisaltda, jota sinne tuottavat muut kayttajat, ryhmat ja yritykset. (Digimarkkinointi
2018.)

LinkedIn soveltuu markkinointiin erittdin hyvin, kun markkinoinnilla tavoitellaan tiettya tar-
kasti rajattavaa kohderyhmaa tai B2B-asiakkaita. LinkedIn tarjoaa hyvia mahdollisuuksia
niin markkinointiin, kuin rekrytointiinkin. LinkedIn eroaa muista sosiaalisen median pal-
veluista luonteeltaan ja taman vuoksi myos siella julkaistavan sisallon tulee olla erilaista.
Myds Linkedlnin avulla saavutettavat kohderyhméat ovat tarkemmin rajattavissa, kuin
muissa sosiaalisen median palveluissa, mutta laatuun tulee panostaa muiden kanavien

tapaan. (Digimarkkinointi 2018.)
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4.4 Sosiaalisen median hyddyntdminen markkinoinnissa

Tana paivana sosiaalinen media markkinoinnin kanavana on yksi suosituimmista ja kus-
tannustehokkaimmista kanavista. Sosiaalista mediaa kayttaa aktiivisesti joka kolmas
maapallon asukas, eika vastaavanlaista saman |lapaisyluvun saanutta mediaa ole kos-
kaan ollut. Perinteisien markkinoinnin keinojen, kuten printti- ja tv-mainonta ovat suhteel-
lisen tehottomia ja kalliita. Naiden markkinointikanavien toinen merkittdva ongelma on
tulosten mittaaminen luotettavasti. Naihin medioihin tuotetusta sisallésta ei voida tarkasti
kertoa, kuka mainoksen on nahnyt ja keihin se on tehonnut. Sosiaalisen median markki-
noinnissa tatd ongelmaa ei ole, vaan tulokset voidaan ndhda lahes reaaliajassa. Myos
mainosten kohdentaminen tietylle kohderyhmalle on helpompaa ja tarkempaa. (Muuri-
nen 2019.)

Sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoitetaan eri verkkoviestintdymparistéjen ja pal-
veluiden hy6dyntamista markkinointitarkoitukseen. Toimivan ja tehokkaan markkinoinnin
saavuttamiseksi yritysten tulee keskittya vain merkittdvimpiin sosiaalisen median palve-
luihin, silla sosiaalinen media on taynna pienempia merkitykseltdan vahaisempia palve-
luita, joihin ei kannata kayttaa aikaa tai rahaa. Jokaisella kanavalla on omat vahvuutensa
ja heikkoutensa, joten kanavan valinnalla on suuri merkitys markkinoinnin onnistumi-
seen. Sosiaalista mediaa hyddyntamalla yrityksen toiminnasta voidaan luoda lapinaky-
vampaa, joka itsessaan lisda asiakkaiden tietoisuutta yrityksesta ja sen tuotteista. (Digi-
markkinointi 2018.)

Sosiaalisessa mediassa toimiminen vaatii yritykseltéd selkeda suunnittelua ja panostuk-
sia. Toiminnan tulee olla linjassa yrityksen muun markkinoinnin kanssa ja tukea yrityksen
julkisuuskuvaa. Liian vahvoja ja kantaa ottavia mielipiteita tulisi valttaa, eika mielipiteet
saa loukata tai vaheksya ketaan. Sosiaalisen median kanavat tulee valita kohderyhman
ja viestintatarpeen mukaan. Tarkeana osana suunnitellessa sosiaalisen median markki-
nointikeinoja, tulee ottaa huomioon niiden mitattavuus. Tama mahdollistaa markkinoin-

nin keinojen analysoinnin seka kertoo mika toimii ja mika ei. (Sendenali 2016.)

Esimerkiksi urheiluseurojen onnistuminen sosiaalisessa mediassa ei ole riippuvainen
seuran urheilullisesta menestyksesta. Tasta hyvina esimerkkeina voidaan pitaa urheilu-

seuroja, jotka pyrkiva tarjoamaan seuraajilleen jotakin sellaista, mita ei ole muualta saa-
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tavilla. Tama tarkoittaa siis sita, etta seuraaijille kanava toimii viihdyttavana ja ennen kaik-
kea interaktiivisena kohtaamispaikkana. Parhaimmassa tapauksessa toimiva sisaltd

avaa uusia mahdollisuuksia ja loistavan sponsoriyhteistyon alustan. (Peltonen 2019.)

4.5 Sosiaalisen median strategia

Sosiaalinen media kaikkine mahdollisuuksineen tarvitsee selkedn strategian, jonka
avulla sosiaalisessa mediassa toimiminen on edes kannattavaa. Ennen mainonnan aloit-
tamista olisi tarkeaa tietda mita halutaan, kenelle sisaltda luodaan ja mitkad ovat mainon-
nan tavoitteet. Tarkeaa on siis luoda strategiset suuntaviivat, yhteenveto toimenpiteista

ja toivotuista tuloksista sosiaalisen median mainonnasta. (Digimarkkinointi 2017.)

Sosiaalisen median strategiaa luotaessa olisi hyva hyédyntaa organisaation sisaltd mo-
nipuolisesti eri tahoja, silla yhdessa rakennetut suuntaviivat helpottavat strategiaan si-
toutumista. TAma varmistaa myds sen, ettd organisaatiossa ollaan tietoisia sovituista
prosesseista, paaviesteista seka kohderyhmista, joille halutaan viestia. Selkean mainon-
nan strategian avulla yritys voi tehdd kampanjasuunnitelmia pidemmalle tulevaisuuteen

ja viestien kohdentaminen myyntiputken eri vaiheisiin tehostuu. (Digimarkkinointi 2017.)

Sosiaalisen median mainonnan strategiaa rakennettaessa tulee ottaa huomioon useita,
erilaisia, toisiinsa vaikuttavia tekijoita, jotta viesti kohderyhmille olisi mahdollisimman te-
hokas ja selked. Suuntaviivoja mietittdessa tulee pitdd mielessa myds muut markkinoin-
nin kanavat ja mediat. Yrityksen mainonta ei saa siis olla ristiriidassa eri kanavien kes-
ken, vaan kaiken tekemisen tulee tukea yrityksen muuta toimintaa. Suunnitelmaa luo-
dessa tulee myds ottaa huomioon tarvittavat resurssit, budjetti, vastuuhenkilét, tarvittava
aika ja osaaminen, jotta voidaan varmistua strategian toteuttamiskelpoisuudesta. (Inki-
nen 2019.)

Hyvin tehty strategia antaa laajemman kuvan sosiaalisen median tekemisesta, mutta jat-
taa tilaa tarkeisiin vaiheisiin, kuten reagointiin ja yksityiskohtien tarkasteluun. Parhaassa
tapauksessa hyvin tehdylla suunnitelmalla saastetaan niin rahaa kuin ty6aikaakin. (Inki-
nen 2019.)

Mainonnan strategiassa tulisi ottaa huomioon kanavakohtaiset tavoitteet ja relevantit mit-

tarit, kohderyhmat ja heidan ostoprosessin eri vaiheet, kanavakohtaiset eroavaisuudet
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ja niiden erityispiirteet, resurssit seka budjetti. Naiden vaiheiden avulla huolellisesti to-
teutettu strategia auttaa ja mahdollistaa yrityksen sosiaalisen median tehokkaaseen ja

selkedan kayttdon. (Inkinen 2019.)

4.6 Sosiaalisen median mittaaminen

Sosiaalisen median mittaaminen tarkoittaa siis sosiaalisessa mediassa tehtyjen toimen-
piteiden onnistumisen osoittamista luvuilla ja konkreettisilla saavutuksilla. Tavoitteisiin
paasemiseksi ei ole vain yhta ja oikeaa tapaa toimia, vaan toimet pitda muodostua orga-
nisaation tavoitteista ja tavoitteisiin padsemiseen johdattavista toimenpiteista sosiaalisen
median eri kanavissa. Mittaaminen on siis mahdollista vain, kun organisaatio tietda mita
tavoitellaan ja miten. Jos sosiaalisen median kaytolle ei ole asetettu tavoitteita, ei sen
kayttéa voida mydskaan tuloksellisesti mitata. Sosiaalisen median tuloksellisen mittaa-
misen tulee perustua siihen, mitd hyotya sosiaalisen median kaytolla haetaan. Naita tu-
loksia voidaan hyddyntaa pidemmalla tahtaimella yrityksen toiminnan ja mainonnan ke-
hittdmisessa. (Viestinta Piritta 2015.)

Sosiaalisen median sisaltdjen onnistumista ja toimivuutta arvioidaan ensisijaisesti ana-
lytiikan avulla. Parhaina mittareina yksittaisten sisaltdjen arvioinnissa ja pitkan aikavalin
seurannassa ovat sitoutuneisuus ja sitoutuneisuusaste. Sitoutuneisuus tarkoittaa tyk-
kayksia, kommentteja seka jakoja, kun taas sitoutuneisuusaste kertoo sen, kuinka monta
prosenttia seuraajista julkaisu keskimaarin sitouttaa. Sitoutuneisuuden merkitys tarkeim-
pana sosiaalisen median analytiikan mittarina perustuu sosiaalisen median interaktiivi-

seen luonteeseen. (Sponsor insight 2018.)

Yleisimpia tavoitteita sosiaalisen median markkinoinnissa ovat

- liikenteen ohjaaminen yrityksen verkkosivuille

- yrityksen tunnettuuden lisddminen

- suora myynti verkkosivujen kautta

- yrityksen tunnettuuden lisddminen

- brandin tunnettuuden lisddminen ja positiivisien mielikuvien luominen ihmisille
- asiakkaiden sitouttaminen yrityksen toimintaan

- vuorovaikutusten kasvattaminen. (Digimarkkinointi 2018).
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4.7 Sosiaalisen median trendit

Sosiaalinen media kehittyy huimaa vauhtia ja uudet trendit ja suuntaukset muokkaavat
toimintamalleja koko ajan. Vuonna 2018 jatkettiin jo edellisvuonna alkanutta trendia,
jossa suunta on visuaalinen ja markkinoinnin huomioiminen nousee entista tarkeam-
maksi jokapaivaisessa tekemisessa. Visuaalisuus nakyy hyvin videoiden lisaantyessa,
seka reaaliaikaisen viestinnan yleistyessa. Naitd ovat esimerkiksi eri palveluiden live-
videot ja tarinat. Naiden avulla voidaan vaikuttaa yrityksen nakyvyyteen kuluttajia kiin-
nostavalla tavalla. Vuonna 2017 jo 90 prosenttia jaetusta siséallésta oli videoita. (Sosiaa-
linen media 2018.)

Videoiden ja tarinoiden (stories) osuus ja merkitys kasvavat. Tarinoiden avulla voidaan
herattda kiinnostusta tai ohjata asiakas suoraan yrityksen verkkosivuille tai tuotteiden
ostoon luovasti ja leikkisasti. Tarkeassa roolissa on videoiden ja tarinoiden ajankohtai-
suus ja kekselias hyddyntaminen. Reaaliaikaisen sisallon suosion kasvaessa myos live

videot ja sisallot lisaantyvat. (Barabra 2019.)

Sosiaalisessa mediassa vastuullisuus ja kantaaottavuus on lisdantynyt ja korostunut 1a-
hivuosina. Markkinoijan onkin katsottava sosiaalista mediaa kokonaisvaltaisemmin kuin
aikaisemmin. Yrityksiltd ja brandeiltd vaaditaan vastuullisuutta seka kanavavalinnoissa,
ettd sisalldissa. Trendisanoina ovat vastuullisuus ja positiivinen yhteiskuntavaikutus,

jotka termeina maarittelee sosiaalisen median strategiaa. (Kurio 2019.)

Vuonna 2019 merkittdvassa roolissa on datan ja tekoalyn hyédyntadminen sosiaalisessa
mediassa. Tekoalya voidaan hyédyntaa paremman sisallon luonnissa johdonmukaisem-
min ja vahemmalla vaivalla. Asiakkaat odottavat enenemissa maarin yrityksilta palvelua
24/7, joka asettaa vaateita yrityksille ja brandeille. Taman vuoksi chatbotit ja muut asia-

kaspalvelua tehostavat tydkalut lisdantyvat. (Kurio 2019.)

Vaikuttajamarkkinointi jatkaa merkittdvassa roolissa ja vaikutuksen aikaansaamiseksi
luotetaan enemman myds ulkoisiin sosiaalisen median vaikuttajiin ja sponsoroitaviin
kohteisiin markkinoinnin tukena. Vaikuttajamarkkinoinnin sisalt6 tulee toteuttaa aidolla ja
kohderyhmalle merkityksellisella tavalla. Vuonna 2019 myds pienempien mikrovaikutta-
jien rooli lisdantyy ja heitd hyddyntamalld asiakaskohderyhmalle valitetty viesti voi vai-
kuttaa aidommalta. Nain ollen autenttisen sisallén ja viestin takia pienemman kokoluo-
kan mikrovaikuttaja voikin olla samaistuttavampi ja kiinnostavampi henkild kuin suurem-

man kokoluokan makrovaikuttaja. (Kurio 2019.)
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5 Opinnaytetyon toteuttaminen

5.1 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetydssa kaytetyn aineiston perusteella tutkimusmenetelmaksi valikoituivat do-
kumenttianalyysi ja benchmarking. Dokumenttianalyysi on menetelma, jossa paatelmia
pyritddn tekemaan erilaisten aineistojen pohjalta. Naitd ovat esimerkiksi www-sivut, leh-
tiartikkelit, vuosikertomukset, markkinointimateriaalit, muistiot, paivakirjat, kuvat, piirrok-
set, puheet, raportit ja keskustelut. Tavoitteena oli analysoida dokumentteja ja luoda sa-
nallinen selkea kuvaus urheilumarkkinoinnin ja sponsoroinnin kehittdmisesta sosiaalisen
median avulla. Dokumenttianalyysin vahvuus on sen herkkyys asiayhteydelle. Doku-
menttianalyysissa voidaan kayttaa erilaisia strategioita, mutta prosessi sisaltaa kuitenkin

dokumenttien valinnan, lukemisen ja tulkinnan. (Oppariapu 2016.)

Benchmarking on systemaattinen menetelma, jonka avulla on tarkoitus tahdata tiedon
keruuseen, vertailuun ja oman toiminnan parantamiseen. Benchmarking onkin oivallinen
tapa tuottaa tietoa edellakavijdistd urheilumarkkinoinnissa ja sponsoroinnissa.
Benchmarkkauksen avulla voidaan siis 16ytaa toimenpiteitd, jotka auttavat yrityksia pa-
rantamaan ja tehostamaan toimintaa omaksumalla uusia parempia kaytantoja. (Busi-

ness Performance Improvement Resource 2017.)

Tassa tydssa hyddynnetddn Benchmark menetelmia laadukkaiden ja hyvin toteutettujen
urheilumarkkinoinnin kampanjoiden analysointiin. Ty0ssa tuodaan esille onnistuneita
kampanjoita esille ja naytetdan kuinka urheilumarkkinointia ja sponsorointia on onnis-
tuttu hyédyntamaan sosiaalisen median avulla tehokkaasti. Tarkasteltavia yrityksia voi-

daan vertailla yli maa- ja toimialarajojen.

5.2 Aineiston hankinta

Opinnaytetydssa aineistonhankinnassa hyoédynnettiin tietokantahakuja. Hakuja tehtiin
avainsanojen ja termien avulla, jotka on aiemmin todettu aiheeseen liittyviksi. Dokument-
teja l6ytyi monenlaisista paikoista ja erilaisissa muodoissa. Padasiassa tydssa kuitenkin
hyddynnettiin sahkdisia lahteitd sekd ammattikirjallisuutta. Ammattikirjallisuuden avulla
tyélle luotiin aiheen teoreettinen viitekehys. Sahkoisista lahteista haettiin aiheeseen liit-
tyvia dokumentteja, artikkeleita, tutkimuksia ja kaavioita. Opinnaytetyén aiheen kannalta
sahkoisten lahteiden hyddyntaminen oli valttdmatonta tiedon ajankohtaisuuden varmis-

tamiseksi.
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6 Kehittyva markkinointiviestinta

6.1 Urheilumarkkinoinnin uusi suunta

Urheilumarkkinointia ohjaavat kuluttajien kayttaytymisen suuret muutokset, jotka johtu-
vat pitkalti teknologian kehityksestd. Teknologian tuomat mahdollisuudet haastavat
myo6s urheilumarkkinoijia taysin uudella tavalla. Urheilun avulla voidaan luoda markki-
nointiviesteja maailmanlaajuisesti ja samalla yhdistda eri kohderyhmia yhteisten intohi-

mojen kautta.

Teknologian kehitys on tuonut kuluttajille mahdollisuuden seurata urheilua ja urheiluta-
pahtumia missa ja milloin tahansa. Uudet alustat mahdollistavat kuluttajan itse valitse-
mien mielenkiintoisten otteluiden tallentamisen ja seuraamisen heille sopivaan aikaan.
Teknologia mahdollistaa my6s uusintojen, hidastusten ja otteluiden kdannekohtien uu-
delleen katsomisen. Naiden kehitysaskelien ansiosta urheilufanit voivat seurata ja naut-

tia useiden eri joukkueiden tarjoamasta viihteesta ympari maailman.

Tiukat tv-kanavien aikataulut ja sanomalehdissa rajallinen palstatila ovat rajoittaneet ur-
heilun kulutusta aikaisemmin. Nykyaikaisen teknologian ansiosta informatiivinen, inter-
aktiivinen sisalté on entistd helpommin saatavilla. Digitaalinen teknologia on mahdollis-
tanut urheiluseurojen suoran kommunikoinnin fanien kanssa verkkosivuilla, sosiaalisen
median alustoilla ja muissa valitsemissaan kanavissa. Suorien kontaktien ansiosta fa-

neja saadaan sitoutettua ja heidan kokemuksiaan parannettua.

Yksi urheilumarkkinointia merkittdvasti muokkaava tekija on se, miten kuluttajat ja erityi-
sesti nuoremmat ikaluokat katsovat urheilua. Perinteinen TV:n katsominen on vahenty-
nyt, ja suoratoiston osuus on kasvanut merkittavasti. Lisdksi mobiililaitteiden ja muiden
digitaalisten laitteiden kayttd urheilun seuraamisessa on lisdantynyt. Teknologian kehi-

tyksen ansiosta urheilu on onnistuttu tuomaan lAhemmas urheilukuluttajien arkea.

Sosiaalisen median ansiosta mobiililaitteita voidaan hyddyntaa urheilumarkkinoinnissa
tehokkaasti. Yhtena merkittdvampana yksittdisena tekijana voidaan pitaa live-videoiden
rajahdysmaista kasvua ja niiden suosiota. Live-videoiden avulla faneille saadaan mie-

lenkiintoisempaa ja aidompaa sisaltéa. Suurimmat sosiaalisen median palvelut ovatkin
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panostaneet live-videoihin ja samalla tehneet sopimuksia merkittdvien urheilu sarjojen
kanssa. Tasta hyvana esimerkkind voidaan pitda Twitterin tekemaa sopimusta amerik-
kalaisen jalkapallo sarja NFL:n kanssa tai YouTuben tekemaa sopimusta nayttaa UEFA
jalkapallon mestareiden liigan finaalit suorana omalla alustallaan. Naméa sopimukset ku-

vastavat hyvin sita, kuinka urheilun seuraaminen ja palvelut ovat siirtymassa verkkoon.

Kun urheiluldhetykset siirtyvat verkkoon, se tuo mukanaan my&s muita aiemmin pienem-
malle huomiolle jaaneita lajeja yleison nahtaville. Pienemmat lajit voivat hyddyntaa omia
alustoja, eika heidan tarvitse kilpailla suurempien lajien kanssa rajoitetusta nakyvyydesta
esimerkiksi TV kanavilla. Omien kanavien avulla oikeudenhaltijat, tuotemerkit ja lajiliitot

voivat kasvattaa ja rakentaa omaa yleis6a.

Urheilukuluttajat ja fanit vaativat uudenlaisia kokemuksia, jonka takia heille tarjottavan
sisallén tulee olla innostavaa ja mielenkiinoista. Fanit haluavat paasta Iahemmaksi toi-
mintaa, urheilijoita ja tilastoja. He haluavat kokemuksia, jossa he saavat olla osallisena
kaiken keskiossa. Taman kaltainen markkinointi tarjoaa mahdollisuuksia aidosti mielen-
kiintoiselle sisalldlle, joka syventda asiakassuhteita paljon enemman kuin perinteinen
logo markkinointi. Moottoriurheilun seuraajille voidaan esimerkiksi tarjota VR-kuvaa ratin
takaa, jonka ansiosta he paasevat kokemaan kilpailut taysin erilaisesta nakdkulmasta.
Joukkueurheilun osalta faneille voidaan tarjota kuvaa pukuhuoneesta tai muualta kulis-

seista, jonka ansiosta fanit saavat kokonaisvaltaisemman kuvan urheilijoiden elamasta.

Yksi keino, jolla yritykset voivat rikastaa omaa urheilumarkkinointiaan on sponsorointi.
Sponsoroimalla urheilua yritykset saavat mahdollisuuden mielenkiintoisen sisalldon luo-
miselle, silla sponsoroinnin ansiosta heille aukeaa paasy urheilun kulisseihin. Naiden
mahdollisuuksien avulla yritykset voivat luoda ainutlaatuisia haastatteluja, videoita seka

muuta sisaltéa, joita nykypaivan urheilufanit janoavat.

Urheilumarkkinoinnin yhtena trendind voidaan pitda sisallén painottumista enemman
viihteeseen ja urheilukulttuuriin. Tata ajaa fanien halu tietdd enemman urheilun kirkkaim-
mista supertahdista, joista onkin tdaman myo6ta tullut yha enemman julkkiksia. Supertah-
tien elamaa seurataan eri sosiaalisen median palveluiden kautta ja heidan elamantyylia

ihaillaan seka kopioidaan.

Urheilumarkkinoinnin kulttuurista on kasvanut entista kattavampaa. Ajatus siita, etta ur-

heilu on miesten maailma ei pida nykypaivana enaa paikkaansa. Urheilun markkinoijat
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ja jarjestét ovat ymmartaneet aiemmin pienemmalle huomiolle jAdneen kohderyhman eli
naispuoliset fanit. Naisille kohdennettu mainonta tuleekin jatkamaan kasvuaan tulevien

vuosien aikana.

Sosiaalisen median alustat ovat monipuolistuneet lahivuosina perinteisempien YouTu-
ben, Facebookin ja Instagramin kehittymisen ohella. Podcastien lisdantyminen nakyy
selvasti sosiaalisen median toimijoiden keskuudessa. Podcastit tarjoavat vaikuttajille ja
markkinoijille mahdollisuuden vuoro vaikuttaa kuulijoidensa kanssa persoonallisemmalla

ja tunnepitoisemmalla tasolla.

6.2 Urheilumarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Television, sanomalehtien ja jopa online-uutisten ongelma on informaation jakamisen
hitaus. Sosiaalisessa mediassa tieto on reaaliaikaisempaa ja siella aihealueeseen liittyva
keskustelu on mahdollista. Erilaisten tutkimusten mukaan jopa 75 prosenttia faneista
seuraa sosiaalista mediaa otteluiden aikana ja jopa 50 prosenttia katsoo tuloksia tai ko-
hokohtia sosiaalisesta mediasta otteluiden jalkeen. Tama tarjoaa loistavat mahdollisuu-
det asiakkaiden sitouttamiseen. Sosiaalista mediaa kaytetdan aiheesta keskusteluun,

jakamiseen seka tulosten seuraamiseen.

Sosiaalinen media on tuonut mukanaan yhden erittédin merkittdvan muutoksen markki-
nointiteollisuuteen. Vaikka sosiaalisessa mediassa jaettu sisalto ja paivitykset ovat fa-
nien mielesta kiinnostavia palveluita, niin sosiaalisen median todellinen voima on sen
kyvyssa luoda laheisia, henkilokohtaisia kokemuksia urheilun ja heidan seuraajiensa va-
lille. Ja kuten markkinoinnissa yleensakin yritykset pyrkivat parempiin suhteisiin, koke-
muksiin, palautteeseen ja kannatukseen. Tassa auttaa sosiaalisen median hyédyntami-
nen, jonka tuleekin olla keskeinen sijoitus, eika leikkimielinen kokeilu urheilumarkkinoin-

nin ymparistdossa. (Barabra 2019.)

Sosiaalinen media on nykypaivana tarkea osa urheilun ja yksittaisten urheilijoiden arkea.
Siind, missa yksittainen urheilija voi tehda itsestdan nakyvan mediahahmon, on urheilu-
seurojen panostettava omaan nakyvyyteensa sosiaalisessa mediassa. Tama tarkoittaa
sita, etta urheiluseurojen tulee olla siella missa ovat jo fanit, katsojat, pelaajat seka taus-
tavaikuttajat. Sosiaalinen media mahdollistaa suoran viestinnan seurojen ja fanien va-
lille. Fanien sitouttamiseksi kaytetadan neljan tyyppista viestintaa, joita on tiedottaminen,

markkinointi, aktivointi ja henkildkohtaistaminen.
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Wayin tekeman tutkimuksen mukaan 40 prosenttia urheilumarkkinoijista asetti ROl:n (re-
turn of investment) heidan paatavoitteeksi vuonna 2018. Samaiseen tutkimukseen vas-
tanneista kansainvalisista urheilujohtajista 93 prosenttia uskoo sosiaalisen median
avulla fanien sitouttamisen kasvavan seuraavan 5 vuoden aikana. Digitaalisessa maail-
massa markkinoidessa mainostajien tulee ymmartaa, ettd vanhat tavat mitata sponso-

rointisijoituksia eivat toimi enaa digitaalisessa ymparistdssa.

Jokaisella urheiluseuralla on tavoitteena aktiiviset ja sitoutuneet fanit. Sosiaalinen media
tarjoaa loistavia alustoja, kuten Facebook, Instagram, Twitter, joiden avulla voidaan sy-
ventaa ja laajentaa suhdetta faneihin. Tosin se, etta vain ollaan sosiaalisessa mediassa

ei riitd, vaan sisallon pitaa olla laadukasta ja suunniteltua.

Viimekadessa sosiaalinen media on tarinankerrontaa. Tarinoiden avulla urheilua voi-
daan markkinoida suuremmalle yleisélle, johon sosiaalinen media tarjoaa erilaisia kana-
via. Esimerkiksi urheiluseurat voivat sosiaalisen median avulla vahvistaa ja tuoda uusia
ulottuvuuksia otteluihin ja niihin liittyviin tarinoihin. Sosiaalisen median avulla siséallésta
saadaan yleisodlle ja faneille kiinnostavaa, seka aidon tuntuista. Sosiaalista mediaa voi-
daan hyodyntaa yrityksen brandinrakentamisessa, silld sahkoiset kanavat tavoittavat
asiakkaita, faneja ja yleiséa ilman valikasia, eikd maantiedekaan ole este. Taman ansi-
osta my0s sponsorisopimuksissa voidaan tarjota ja vaatia yhteistybkumppaneilta laajem-

paa nakyvyytta.

Fanien intohimo ja sitoutuneisuus urheiluseuroja kohtaan on merkittdva osa koko urhei-
lukulttuuria. Sosiaalisen median avulla voidaan lisata fanien intohimoa ja ylpeyttd omaa
seuraa kohtaan. Sosiaalisen median luonteen ansiosta trendien, joiden kasvu ennen
kesti viikkoja, voi nyt kehittya jopa paivassa. Sosiaalinen media antaa yrityksille ja urhei-
luseuroille mahdollisuuden rekisterdida ja tavoittaa ne kannattajat, jotka eivat voi seurata
seuran tai yrityksen paivittaista tekemista. Sosiaalisen median avulla seurat ja yritykset
voivat luoda tietopankkeja kannattajistaan. Nama tietopankit voivat pitaa sisallaan tietoa

esimerkiksi kannattajien kulutustottumuksista.

6.3 Benchmarking

Tassa osiossa kayn lapi hyvin toteutettuja markkinointikampanjoita, joilla on saavutettu

merkittavia tuloksia kansainvalisesti.
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6.3.1 Niken kampanja “Nothing Beats a Londoner”

Nike -brandind tunnetaan maailmanlaajuisesti inspiroivista mainoskampanjoista.
Vuonna 2018 Nike loi yhden merkittavimmistd mainoskampajoista lahivuosiin. Kampanja
"Nothing Beats a Londoner” kunnioittaa ja hyddyntaa paikallisia nuoria ja intohimoisia

urheilijoita.

Nike tunnetusti kayttdd kampanjoissaan paljon lajien tahtia, mutta "Nothing Beats a Lon-
doner” kampanjassa hyoddynnettiin paikallisia nuoria Lontoosta. Kolmen minuutin pitui-
nen video esittelee lontoolaisen urheilun monipuolisuutta tuoden esille osallistujien paat-
tavaisyytta ja intohimoa. Videolla tuodaan esille my6s nuorten kilpailuviettia ja “kuinka
olla yhden askeleen edelld” mentaliteettia. Vaikka kampanjassa Lontoo kaupunkina on
kulttuurillisena viitepisteena, niin itse ihmiset ovat kuitenkin tarinan keskipisteessa. Aiem-
min Nike on keskittynyt suuriin markkinoihin hyédyntamalla jattimaisten lajien suurimpia
tahtia, mutta "Nothing Beats a Londoner” kampanjassa Nike keskittyy lontoolaisen urhei-
lun todellisuuteen ja arkeen. Oikeanlaisen huumorin ja puhekielen avulla kampanjassa

pyritdan vaikuttamaan haluttuun kohderyhmaan.

Yksi videon vaikuttavimmista tekijoista, on se, ettd videossa on onnistuttu valttamaan
stereotyyppeja lontoolaisuudesta. Videolla ei ndy Big Benia tai muita vastaavia helposti
tunnistettavia kohteita. Turistikohteiden sijasta videolla naytetaan paikallisia katuja, nyrk-
keilykehia ja koripallokenttid. Naiden elementtien avulla Nike on onnistunut luomaan
kohderyhmaansa puhuttelevan ja hyvin tehoavan kampanjan. Valttelemalla kliseita Nike
on onnistunut tuomaan esille my6s aidon tunnistettavan lontoolaisen ilmapiirin ja paikal-
listen ihmisten henkisen ylpeyden. Kuviossa 4 kay ilmi kampanjan videolla kaytettyja te-

hokeinoja, jolla videolle on saatu leikkimielisyytta ja tunnelmaa.

Mainoksessa nahdaan myds useita julkisuuden henkildita ja urheilijoita, mutta tunnetut
kasvot on haivytetty lahes saumattomasti muiden henkildiden sekaan. Tama jo itsessaan
taydentaa paaosassa olevien nuorten roolia. Nike on myés onnistunut valitsemaan sel-
laisia julkisuuden henkildita, jotka eivat ole kaikista kuuluisimpia tai ilmeisimpia. Kam-
panjassa hyddynnetaan henkil6ita, jotka ovat seka uskottavia, etta inspiroivia persoonia

lontoolaisnuorille.

Vaikka mainoksen menestys perustuu luovaan ja innostavaan sisaltéon, niin merkitta-
vana tekijana voidaan myods pitaa videon jaettavuutta ja toimivuutta mobiilissa. Kolmen

minuutin video on tarpeeksi lyhyt kiinnittdmaan huomion ja samalla se tekee siitd myos
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erittdin helposti jaettavan eri sosiaalisen median alustoilla. Jaettavuudesta ja mainoksen
kiinnostavuudesta puhuu jo pelkastdan katsojaluvut, silla videolla oli yli 4,6 miljoonaa

katselukertaa jo ensimmaisella viikolla.

Nike kasvatti myds kampanjan kiinnostusta sosiaalisessa mediassa antamalla jokaiselle
kampanjassa nakyvalle julkisuuden henkildlle videosta lyhyen version jaettavaksi. Tama
toiminta osaltaan kasvatti kampanjan kilpailuelementtia ja lisdsi suosiota seka naky-
vyytta eri alustoilla. Luovan, aidon ja erittdin jaettavan siséllon ansiosta Nike onnistui
luomaan kampanjan, joka heratti valtavasti kiinnostusta myés kohderyhman ulkopuo-

lella.

Kuvio 4. Niken kampanja “Nothing Beats a Londoner” (Wieden+Kennedy 2019.)

6.3.2 PGA TOUR #LiveUnderPar

PGA Tour aloitti hiljalleen jo vuonna 2015 muuttamaan markkinointikeinojaan fanien ta-
voittamiseksi. Sen sijasta, etta he olisivat luottaneet sosiaalisen median markkinoinnis-
saan vain omiin kanaviin, he alkoivatkin tarjota ja auttaa pelaajia jakamaan sisaltda hei-

dan henkildkohtaisilla profiileilla.
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Vuonna 2018 PGA Tour lanseerasi kampanjan nimelta #LiveUnderPar, jonka tavoitteena
kasvattaa lajin ulottuvuutta ja ndkyvyytta sekd houkutella uusia golf faneja lajin pariin.
#LiveUnderPar kampanja asettaa PGA Tourin mainonnan ja nakyvyyden uudelle tasolle,
jonka ansiosta fanien on mahdollista ndhda sisaltéa valitsemallaan alustalla. Kampanja
on kokonaisuudessaan monipuolinen ja markkinoinnin eri kanaville on luotu optimoitua
sisaltda. Kampanjan avulla fanit paasevat nakemaan lajin kulttuuriin ja kulisseihin mie-

lenkiintoisen sisallon avulla.

Kampanjan julkaistiin kayntiin ryminalla eri medioissa. Ensimmaisen vuorokauden ai-
kana yli 30 PGA Tour ammattilaista jakoi kampanjaan liittyvaa sisalt6a omissa sosiaali-
sen median kanavissa. Lanseerauksessa julkaistu sisalto piti sisalldaan videoita ja kuvia
yhdistettyna hashtagiin #LiveUnderPar. Urheilijalahtéinen |ahestymistapa auttoi kam-
panjan kadynnistymisessa laadukkaan ja jokaiselle golffarille luodun yksil6llisen sisallon

avulla.

PGA Tour on jo pitkdan ollut johtava urheilijoita tehokkaasti hyédyntava urheilumarkki-
noija ja samalla lajin suosion rakentaja pelaajien henkilokohtaisten brandien rinnalla.
Kampanjan tehokkuudesta kertoo se kuinka viimeisen kahden vuoden aikana 50 maail-
man parhaan pelaajan sosiaalisen median kautta saavutettu sitouttaminen on kasvanut
yli 82 prosenttia. Samaan aikaan pelaajien kautta jaettu sisalté on tuottanut yli 200 mil-
joonaa katselukertaa, joka on kasvuna yli 157 prosenttia. Pelaajien yhdessa kasvattama
seuraajamaara on noussut samassa ajassa kampanjan avulla lahes 10 miljoonalla seu-

raajalla.

PGA Tour on ymmartanyt pelaajien voiman myds kentan ulkopuolella. Tourin avustuk-
sella myo6s pelaajat itse ovat voineet kasvattaa omaa brandia ja nakyvyytta. Yksi suuri
muutos on ollut pelaajien kanssakayminen ja vuorovaikutus fanien kanssa, joka on lahes
kolminkertaistunut kampanjan aikana. Pelaajille merkittava hydty omaa brandia rakenta-
essa on ollut my6és mahdollisuus hyddyntaa PGA Tourin laadukkaita ja merkittavia spon-
sorisopimuksia. Ja vaikka PGA Tour on hyddyntanyt kampanjassa my6s muita julkisuu-
den henkil6itd, niin padosassa ovat olleet kuitenkin pelaajat. Kampanja kokonaisuudes-
saan on ollut niin PGA Tourin, kuin myds pelaajien kannalta suuri menestys. Merkitta-
vana tekijanad kampanjan onnistumisen kannalta voidaan pitda pelaajien ja PGA Tourin
yhteisty6ta, sekd fanien kannalta kiinnostavan, innostavan ja eksklusiivisen sisallon
osuutta kampanjassa. Kuviossa 5 nakyy kampanjan tunnusvarit, logot ja sosiaalisessa

mediassa hyddynnettava aihetunniste #LiveUnderPar.
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#LIVEUNDERPAR

Kuvio 5. PGA TOUR #LiveUnderPar. (PGA Tour 2018.)

7 Lopuksi

7.1 Johtopaatokset

Tassa opinnaytetydssa tehtiin kartoitusta sosiaalisen median kaytén hyddyista ja mah-
dollisuuksista urheilumarkkinoinnin ja sponsoroinnin tukena. Tavoitteena oli 16ytaa sosi-
aalisen median kaytosta saatavia hyotyja, seka tunnistaa trendeja urheilumarkkinoinnin

muuttuvasta pelikentasta.

Sosiaalisen median kayttd on kasvussa ja talla hetkelld suomalaisista 16 - 89 vuotiaista
yli 61 prosenttia kayttaakin eri sosiaalisen median palveluita. Nuorempien keskuudessa
kaytto on viela tatakin suurempaa, kun esimerkiksi opiskelijoista sosiaalisen median pal-
veluita kayttaa yli 91 prosenttia. Naiden tietojen pohjalta voidaan siis todeta, etta sosiaa-
linen media avaa mahdollisuuden tavoittaa suuria yleiséja helpommin ja halvemmalla

kuin mikaan muu alusta aikaisemmin.
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Urheilumarkkinoinnin tulevaisuutta ohjaa suuret muutokset kuluttajien kayttaytymisessa,
jotka johtuvat pitkalti teknologian kehityksesta. Yhtena merkittdvimmista yksittaisista te-
kijoista voidaan pitaa tapaa, jolla erityisesti nuoremmat kuluttajat seuraavat urheilua. Mo-
biililaitteiden sekd muiden digitaalisten laitteiden kaytté urheilun seuraamisessa on li-
saantynyt merkittdvasti. Teknologian kehityksen ansiosta urheilun seuraamisesta on tul-
lut kuluttajan kannalta helpompaa. Uusia teknologisia innovaatioita syntyy koko ajan ja
uudet teknologiat rakennetaan niin, ettéd ne pyrkivat joko hyddyntdmaan tai suoraan lin-
kittymaan sosiaaliseen mediaan. Naiden muutosten ansiosta myo6s sosiaalisesta medi-

asta on tullut urheilun seuraamisen kannalta merkittava kanava.

Teknologian kehitys on tuonut kuluttajille mahdollisuuden seurata urheilua ja urheiluta-
pahtumia missa ja milloin tahansa. Uudet alustat mahdollistavat kuluttajan itse valitse-
mien mielenkiintoisten otteluiden tallentamisen ja seuraamisen heille sopivaan aikaan.
Teknologia mahdollistaa my&s uusintojen, hidastusten ja otteluiden kdannekohtien uu-
delleen katsomisen. Sosiaalista mediaa hyédyksi kayttaen urheilu voidaan tuoda lahem-
maksi kuluttajien arkea ja nain he voivat seurata ja nauttia useiden eri joukkueiden tar-
joamasta viihteestd ympari maailman. Sosiaalista mediaa hyddyntamalla urheilun seu-

raamisesta saadaan siis kuluttajien kannalta helpompaa ja monipuolisempaa.

Digitaalinen teknologia on mahdollistaa yritysten, seurojen ja yksittaisten urheilijoiden
suoran kommunikoinnin fanien kanssa eri sosiaalisen median alustoilla. Jokaisella ur-
heiluseuralla on tavoitteena aktiiviset ja sitoutuneet fanit. Sosiaalinen media tarjoaa lois-
tavia alustoja, kuten Facebook, Instagram, Twitter, joiden avulla voidaan syventaa ja
laajentaa suhdetta faneihin. Suorien kontaktien ansiosta faneja saadaan sitoutettua ja
heidan kokemuksiaan parannettua. Sosiaalinen media mahdollistaa myds seurojen ja
yritysten kannattajamaarien seka seuraajien tarkemman seuraamisen, niin paikallisella
kuin kansainvaliselldkin tasolla. Ennen sosiaalista mediaa kannattajamaarien tarkka ar-
viointi oli haastavaa tai jopa mahdotonta. Nyt eri sosiaalisen median palveluita ja niiden
tarjoamia tydkaluja hyddyntamalla seurat voivat tarkastella esimerkiksi paljonko seuralla
on kannatusta Aasiassa. Naiden tietojen avulla kohdennettu mainonta ja kannattajien
osallistaminen helpottuvat merkittavasti. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille myés hyo-
dyllista tietoa kilpailijoista, asiakasryhmista ja kuluttajien tarpeista sekd mieltymyksista.

Naita tietoja voidaan hyddyntda myds muussa markkinoinnissa.

Sosiaalisen median palveluita hyédyntamalla asiakkaille voidaan tarjota laadukasta ja

mielenkiintoista sisaltdéa, jota ennen ei ole pystytty tarjota. Tasta hyvana esimerkkina
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voidaan pitaa golfin 2019 vuoden The US Masters turnauksen toimintamallia. The Mas-
ters on yksi miesten ammattilaisgolfin neljastd major-turnauksesta ja samalla yksi huip-
pugolfin seuratuimmista ja tunnetuimmista kilpailuista. Suomessa The Masters turnaus
naytetddn maksullisena oikeudet omistavan tv-kanavan toimesta. The Masters tarjoaa
kuitenkin faneillensa laadukasta sisaltdéa ilmaiseksi eri sosiaalisen median palveluiden
kautta. Esimerkiksi kilpailun harjoituksista valitettiin live kuvaa YouTube kanavalle, jossa
samalla ammattilaiset haastettiin leikkimieliseen skip the pond -haasteeseen. Haasteen
tarkoituksena oli ly6da golfpallo vetta pitkin vastarannalle. Taman kaltainen sisalt6 tar-

joaa kaiken ikaisille faneille, jotain sellaista mihin ennen tv:n valityksella ei ole pystytty.

Sosiaalisessa mediassa kuluttajia ja kannattajia kiinnostaa yksittaiset urheilijat ja heidan
persoonat. Vasta yksittaisten urheilijoiden jalkeen esille nousevat seurat ja yritykset. Ny-
kypaivan urheilutdhdet ovat tunnettuja ja seurattuja tahtia, joiden elaméantyylia ihaillaan
ja kunnioitetaan. Tdman ansiosta mahdollisten sponsorointiyhteistdiden merkitys niin yri-
tyksille kuin itse sponsoroitaville kohteille kasvaa. Yksittaisten urheilijoiden ja seurojen
kasvaneiden seuraajamaarien avulla yhteistyosta potentiaalisesti saavutettavat hyodyt
ovat myos suuremmat. Naista syista johtuen sosiaalinen media voikin olla yksi valinta-
kriteereistd sponsoroitavaa kohdetta valittaessa. Sponsorointiyhteistydn avulla voidaan
kasvattaa yrityksen markkinointiviestinnan mahdollisuuksia, mutta yhteisty6lla on myos
merkittdva yhteistydyritysulottuvuus. Merkittdvien yhteistydsopimusten avulla voidaan
saavuttaa nakyvyytta, lisamyyntia tai jopa vaikuttamaan yrityksen imagoon. Sponsoroin-
tiyhteistyd on esimerkiksi loistava keino viestid halutulle kohderyhmalle lainaamalla
sponsoroitavan kohteen positiivista imagoa. Taman kaltaisen viestin valittdmiseen sosi-

aalinen media on erittdin toimiva kanava

Viime vuosina sosiaalisessa mediassa on vallinnut trendi, jossa suunta on visuaalinen ja
markkinoinnin huomioiminen on noussut entistad tarkedmmaksi jokapaivaisessa tekemi-
sessa. Visuaalisuus nakyy hyvin erilaisten videoiden ja live lahetysten lisdantyessa.
Vuonna 2017 jo 90 prosenttia sosiaalisessa mediassa jaetusta sisallosta oli videoita. Vi-
deoita ja tarinoita hyddyntamalla voidaan herattaa kiinnostusta asiakasryhmissa seka
ohjata asiakas suoraan yrityksen verkkosivuille tai tuotteiden ostoon luovasti ja leik-
kisasti. Tarkeda videoissa ja erilaisissa tarinoissa on ajankohtaisuus ja sisallon kekselias

hyédyntaminen.

Kaiken kaikkiaan sosiaalisen media vaikuttaa urheilumarkkinointiin monella eri tavalla.

Urheiluteollisuus muuttuu ja kehittyy jatkuvasti ja samalla se etsii koko ajan uusia tapoja
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hyodyntaa sosiaalista mediaa. Jokaisen yrityksen ja urheiluseuran unelma on sitoutunut
ja intohimoinen kannattajakunta ja sosiaalista mediaa hyédyntamalla se on mahdollista

saavuttaa.

7.2 Luotettavuuden arviointi

Dokumenttianalyysissa eettisyys ja luotettavuus ovat tiivistii yhteydessa toisiinsa koko
tutkimusprosessin ajan. Tutkimuskysymyksen edetessa systemaattisesti johtopaatok-
seen asti eettisyytta ja luotettavuutta tulee arvioida koko prosessin ajan. Luotettavuuden
arvioinnissa keskeista on tytssa kaytetty aineisto ja sen valintaperusteet. Aineistonva-
linnan tavalla on myds merkitysta luotettavuutta tarkasteltaessa tai maariteltdessa. Luo-
tettavuutta lisaa riittdvan laaja ja kattava tutkimusaineisto. Luotettavuusongelmia voi syn-
tya, mikali tutkimusaineiston kerddminen on puutteellista tai jos aineiston ei vastaa tut-

kittavaan kysymykseen.

Luotettavuutta lisda hyva tutkimussuunnitelma ja se etta tutkimusongelma on selkeasti
ja tarkasti rajattu. Tutkittavan aineiston oma arvio ja kriittisyys lahteitd kohtaan on tarkea
osa prosessia ja luotettavuuden varmistamiseksi valttamatonta. Luotettavuutta lisaa se,
etta kirjallisessa lopputuloksessa kritiikki ja johtopaatokset ovat saman suuntaisia ja vait-

tamat pystytaan perustelemaan riittavan kattavasti.

Tassa opinnaytetydssa niin luotettavuus kuin eettisyyskin on varmennettu hakemalla uu-
sinta mahdollista tutkittua aineistoa liittyen tutkimuskysymykseen. Tydssa kaytetyt ai-
neistot pitavat sisalladn dokumentteja, artikkeleita, tutkimuksia, jotka vastaavat tutkimus-
kysymykseen. Luotettavuuden varmistamiseksi tydssa on kaytetty laajalti erilaisia |ah-
teitd niin suomesta kuin ulkomailtakin. Tydn toteuttaminen yksin, ilman tyéparia voidaan
nahda luotettavuuskysymyksena. Opinndytetydhdn ja sen toteuttamisprosessiin olen
saanut tukea niin ohjaajilta kuin opiskelijakollegoilta, mika voidaan nahda luotettavuutta

vahvistavana asiana.



32

7.3 Jatkotutkimusehdotukset

Sosiaalisen median ja siihen liittyvan teknologian nopean kehityksen ansiosta aiheeseen
littyvia jatkotutkimuksia tullaan tarvitsemaan. Uudet ja kehittyvat teknologiat tulevat
muokkaamaan kuluttajien tarpeita ja kayttaytymismalleja myos tulevaisuudessa. Sosiaa-
lisen median merkitys niin markkinointi- kuin sisallén julkaisukanavana tulee kasvamaan
entisestdan. Kun sosiaalisessa mediassa jaettava sisalto lisdantyy ja markkinointiin kay-
tettdvat panostukset siirtyvat eri sosiaalisen median alustoille, niin milld tavalla ndma
muutokset vaikuttavat kuluttajaan? Lisdantyyko urheilun kulutus, kun ottelut ja tapahtu-
mat ovat helpommin saatavilla? Enta milla tavalla sosiaalinen media vaikuttaa yksittais-
ten sponsorointisopimuksien sisaltéon. Nama ovat aiheita, jotka vaativat laajempaa tut-

kimista.
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