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Taman opinnadytetydn tavoitteena oli tutkia suurten suomalaisten urheiluorganisaatioiden keinoja
toteuttaa brandimarkkinointia. Tehtyjen haastattelujen seka tietoperustan pohjalta luotiin tiivis
opas pienille urheiluorganisaatioille, jonka avulla ne voivat toteuttaa brandimarkkinointia
kustannustehokkaasti. Teoriaosuus tutustuttaa pienen urheiluorganisaation toimihenkilot
runsaasti kaytettyihin brandimarkkinoinnin ilmidihin ja kanaviin sekéa niiden tarjoamiin mahdollisiin
hyotyihin osana kustannustehokasta brandimarkkinointia.

Opinnaytetydssa benchmarkattiin suurien urheiluorganisaatioiden asiantuntijoiden kommentteja
hydédyntaen, koska he pystyvat toteuttamaan brandimarkkinointia monipuolisesti sekd ennen
kaikkea kustannustehokkaasti erilaisia brandimarkkinoinnin ilmiditd ja kanavia hyodyntaen.
Asiantuntijoiden kommenttien pohjalta valittiin muutama tarkea brandimarkkinoinnin kanava, joita
pieni urheiluorganisaatio voi hyddyntaa omassa brandimarkkinoinnissaan kustannustehokkaasti.

Kustannustehokkaista brandimarkkinoinnin kanavista seka niiden hyédyntamismahdollisuuksista
tulee kertoa aloittelijalle sopivalla tavalla, silld usein pienelld urheiluorganisaatiolla
markkinoinnista vastaa joko toiminnanjohtaja tai muu toimihenkild, jolla ei valttdmatta ole alan
koulutusta tai osaamista.

Opinnaytetydn johtopaatdkset olivat selkeat. Pienelle suomalaiselle urheiluorganisaatiolle
kustannustehokkaita kanavia ovat vaikuttajamarkkinointi seka sosiaalisen median markkinointi.
Kyseiset kanavat eivat vaadi suuria rahallista resursseja, joten vaikuttajamarkkinoinnin seka
sosiaalisen median kanavien hyddyntdminen  brandimarkkinoinnissa ovat niiden
kustannustehokkuuden my6ta kannattavia.
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The purpose of this thesis was to study the ways in which large Finnish sports organizations
implement brand marketing. Based on the interviews and background knowledge, a compact
guide for small sports organizations was created to help them implement brand marketing in a
cost-efficient manner. The aim of the theoretical part was to familiarize the employees of a small
sports organization with the widely-used brand marketing phenomena and channels and the po-
tential benefits they offer as part of the cost-effective brand marketing.

The thesis benchmarked the comments of experts from large sports organizations which imple-
ment brand marketing in multiple ways and, above all, cost-effectively by using various brand
marketing phenomena and channels. Based on the expert comments, a few of important brand
marketing channels were selected so that a small sports organization could utilize cost-effectively
in their own brand marketing.

Cost-effective brand marketing channels and the possibilities to utilize them should be communi-
cated to the beginner in a suitable way, as often in a small sports organization, marketing is the
responsibility of either the CEO or another employee who does not necessarily have training — or
expertise in this.

The conclusions of the thesis were clear. Cost-effective channels for a small Finnish sports or-
ganization are influencer and social media marketing. These channels do not require large finan-

cial resources and, therefore, the use of influencer marketing and social media channels in brand
marketing are profitable due to their cost-effectiveness.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydssa on tutkittu, mita brandimarkkinoinnin ilmi6ita ja kanavia suuret suoma-
laiset urheiluorganisaatiot hyodyntavat brandimarkkinoinnissaan. Taman myoéta tavoit-
teena on tuottaa pienelle suomalaiselle urheiluorganisaatiolle tiivis opas kustannuste-
hokkaista tavoista hyddyntdd brandimarkkinointia. Opinnaytetydssa tarkastellaan ylei-
sid, runsaasti kaytettyja brandimarkkinoinnin kanavia ja niiden kustannustehokkuutta

seka kayttdmahdollisuuksia suomalaisissa urheiluorganisaatioissa.

Suomalaisissa urheiluorganisaatioissa brandimarkkinoinnin ilmiéiden ja kanavien hyo-
dyntamista ei ole toteutettu optimaalisella tavalla. Olemme havainneet, ettd monet ovat
juurtuneet vanhanaikaisiin tapoihin toimia, vaikka potentiaalia kustannustehokkaam-
malle brandimarkkinoinnille olisi runsaasti olemassa. Urheiluseurojen brandimarkkinointi
on merkittdva osa koko organisaatioiden toimintaa aina junioritoiminnasta huippu-urhei-
luun saakka. Saadaksemme vastauksia haastattelimme FC TPS:n liiketoiminnan kehi-
tysjohtajaa Arto Kuuluvaista, joka pitdaa urheiluseurojen brandimarkkinointia merkitta-
vana asiana. Kuuluvainen kertoo, ettd brandimarkkinoinnin tavoitteena on tavoittaa riit-
tavasti kuluttajia, jonka avulla kasvatetaan yhteis0a ja luodaan yhteisollisyytta, joka taas
tuo ihmisiad katsomoihin ja sitd kautta organisaatioille rahaa. Liséksi ndin saadaan hou-
kuteltua mukaan paremmin niin sponsoreita kuin uusia harrastajiakin. Arto huomauttaa,
ettd brandimarkkinoinnilla on myds yhteiskunnallinen vaikutus terveyden ja hyvinvoinnin

kannalta.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa on tarkasteltu brandimarkkinoinnin uusien ilmididen ja

kanavien kasitteitd aiheeseen liittyvan ammattikirjallisuuden avulla.

Opinnaytetydssa on tutkittu suomalaisten paasarjatason urheiluorganisaation brandi-
markkinointitottumuksia ja niiden hyédyntamista. Ty6ta varten on haastateltu sekd pu-
helimitse ettd sahkopostilla FC TPS:n liiketoiminnan kehitysjohtaja Arto Kuuluvaista ja-
Korisliigajoukkue Helsinki Seagullsin myynti-ja markkinointijohtajaa Milla Valjusta. Li-
saksi haastattelimme KHL-joukkue Helsingin Jokereiden markkinointijohtajaa
Teppo Lounemaa seka jaakiekkojoukkue Tampereen llveksen asiakkuus- ja kehitysjoh-
tajaa Mikko Mattilaa. Saimme haastattelun myés pesapallojoukkue Kankaanpaan Mailan

sihteeriltd Santeri Kivelalta.
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Haastatteluiden tavoitteena on selvittda, mitd brandimarkkinoinnin keinoja ja kanavia ur-
heiluorganisaatiot kayttavat ja mista syysta. Lisaksi selvitamme, millaisista sisaltda ka-
naviin julkaistaan seka minkalaista kohderyhmaa tietyilla kanavilla pyritddn tavoitta-
maan. Selvitdmme myds, kuinka urheiluorganisaatiot mittaavat kanavien tehokkuutta ja
tuovatko he arvojaan esille brandimarkkinoinnissaan. Tarkeana piddmme myos selvit-
taa, mitd brandimarkkinointikanavia urheiluorganisaatiot ovat ulkoistaneet muille yrityk-

sille.
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2 BRANDIMARKKINOINNIN ILMIOT JA KANAVAT

Tassa luvussa kasittelemme brandimarkkinoinnin ilmiditéd ja kanavia. Tarkastelemme
seuraavia yleisia, runsaasti kaytettyja brandimarkkinoinnin kanavia: sosiaalinen media,
vaikuttajamarkkinointi, display-mainonta, hakusanamainonta sekad hakukoneoptimointi.
Monilla suomalaisilla urheiluorganisaatioilla ei ole markkinoinnin alan ammattilaisia
toissa ja taman vuoksi edella mainitut brandimarkkinointikeinot saattavat olla vieraita ka-

sitteita.

2.1 Brandimarkkinointi

Brandimarkkinoinniksi kutsutaan brandin rakentamiseen tahtaavia markkinointitoimenpi-
teitd. Brandin rakentaminen on erittdin pitkdjanteista ja suunnitelmallista ty6ta, eika se
rajoitu pelkastaan esimerkiksi TV- tai radiomainoskampanjoihin. Brandin kehittdminen
l&htee liikkeelle jo yrityksen liiketoimintastrategiasta ja tavoitteista. Monesti tavoitteena
on luoda vahva ja erottuva brandi, jonka ansiosta yritykselle syntyy pitkaaikainen kilpai-
luetu. Tasta syysta brandimarkkinointia tarvitaan jollain tasolla koko ajan. (Sari Venalai-
nen 2020.)

Perinteisia brandimarkkinoinnin keinoja ovat olleet muun muassa TV-, radio- ja lehtimai-
nonta. Brandimarkkinointi on kehittynyt valtavasti digitalisaation myéta. Uusia keinoja ja
kanavia on syntynyt valtavasti ja voidaankin todeta, etta digimarkkinointi ottaa vuosi vuo-
delta suurempaa jalansijaa markkinoinnissa, niin myos brandimarkkinoinnissa. Haluam-
mekin tutkia nimenomaan suosittuja brandimarkkinoinnin kanavia ja niiden kayttémah-
dollisuuksia suomalaisissa urheiluorganisaatioissa. Tassa luvussa syvennymme tarkem-
min seuraaviin brandimarkkinoinnin kanaviin: sosiaalinen media, vaikuttajamarkkinointi,

hakusanamainonta, hakukoneoptimointi ja display-mainonta.
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Brandimark-
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Hakusanamainonta Hakukoneoptimointi

Kuva 1. Brandimarkkinoinnin ilmiét ja kanavat

2.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyédyntava viestinndn muoto, jossa
kasitelldan kayttajalahtdisesti tuotettua sisaltdéd seka luodaan ja yllapidetdan ihmisten
valisia suhteita (Sosiaalisen median sanasto 2010,13). Sosiaalinen media on ennen
kaikkea sosiaalisen kanssakaymisen ymparistd. Suosituimpia yhteisépalveluja ovat esi-
merkiksi Facebook, Instagram ja Twitter. Facebook on maailmanlaajuisesti kaytetyin so-

siaalinen media, jonka jalkeen tulee videopalvelu YouTube. (Ponka 2014, 81-82.)

Seuraavassa kasittelemme sosiaalisen median kaytetyimpia kanavia ja niiden kaytto-

mahdollisuuksia suomalaisissa urheiluorganisaatioissa.
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2.2.1 Facebook

Facebook on maailman suosituin yhteisdpalvelu. Facebook-kayttajien osuus kaikista
maailman ihmisistd on noin 18% (Pdnka 2014, 82.) Facebookia pidetdan megaluo-
kan somealustana, jossa seurataan uutisia, jaetaan tapahtumia ja liitytdan erilaisiin ryh-
miin. Lisaksi kuluttajat odottavat, ettéd he voivat seurata erilaisia brandeja Facebookissa.

Sita kaytetdan myds asiakaspalveluun liittyvissa asioissa. (Komulainen 2018, 243.)

Facebook mahdollistaa niin sanotun viraalimarkkinoinnin. Jokaisella kayttajalla on ver-
kostossa keskimaarin 150-200 kaveria. Tdma mahdollistaa sen, ettd sosiaalinen ver-
kosto voi kasvattaa asiakaskantaa nopeammin kuin mikddn muu perinteinen markki-
nointi. Lisaksi Facebook tarjoaa arvokasta markkinatietoa esimerkiksi kuluttajien mielen-
kiinnon kohteista, harrastuksista seka tyopaikoista. Facebookissa on mahdollisuus tehda

paivityksia ilmaiseksi tai hyddyntaa maksettua mainontaa. (Komulainen 2018, 243.)

Facebookissa mainonta voidaan kohdentaa erittain tarkasti halutulle kohderyhmalle. Li-
saksi kayttajia voidaan sitouttaa retargeting-pikselin avulla, joka houkuttelee kayttajia
vierailemaan sivuilla uudestaan. Facebook mainontaa suositellaan erityisesti silloin, kun
yritys tavoittelee uutta asiakaskuntaa tai haluaa vahvistaa brandia. Naissa tapauksissa
Facebook on kohdentamisen ja visuaalisen sisallon ansiosta melko riskitdén ja helppo

brandimarkkinoinnin valine. (Komulainen 2018, 255.)

Facebook-mainonta on brandimarkkinointikanavana erinomainen senkin takia, etta sita
on helppo mitata. Analytiikan avulla mainosten suorituspisteitd seka nayttémaaria on
hyva seurata. Analytiikasta ndkee heti, jos mainokset eivat enaa toimi niin hyvin ja kon-
version kayra laskee. Nain on helppo tehda korjaavia toimenpiteitd nopealla aikataululla.
Demografisista tiedoista voi myds katsoa, minkalaiset ihmiset mainoksia klikkaavat ja
ketka niista tykkaavat. (Komulainen 2018, 256.)

Facebook brandimarkkinointikanavana on nykypaivana lahes valttdmaton. Tarkeaa on
kerata runsas seuraajaverkosto, jolloin myos viraalimarkkinoinnin mahdollisuus kasvaa.
Mita enemman yrityksella on Facebookissa tykkayksia, kommentteja ja jakoja, sita isom-
man maaran kuluttajia yritys tavoittaa. Facebookin avulla on siis mahdollista tavoittaa

runsaasti kuluttajia ilman kustannuksia. Mainonta Facebookissa on erinomainen keino

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mikko Alapappila, Oskari Uusitalo
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brandin vahvistamiseksi ja tietyn kohderyhman tavoittamiseksi. Mainontaa voi tehda ha-

luamallaan, pienellakin budjetilla, kustannustehokkaasti.

2.2.2 Instagram

Instagram on samankaltainen yhteisdpalvelu kuin Facebook, mutta se on luonteeltaan
visuaalinen kanava. Instagram onkin neljanneksi suosituin palvelu heti Facebookin, You-
Tuben ja WhatsAppin jalkeen. Juuri visuaalisuutensa takia se sopii hyvin liiketoiminnan
kuvailuun. Esimerkiksi matkailu, ravintola, liikunta tai luovien alojen yrityksilla on mah-
dollisuus saada Instagramin avulla merkittdvaa nostetta toimintaansa. Instagram on
mielletty erityisesti nuorten seuraamaksi kanavaksi, mutta sen kaytté kasvaa myés iak-
kaimmissa ryhmissa. Paaosin Instagramia kaytetaan viihnteen seuraamiseen, yhteyden-

pitoon ystavien kanssa seka brandien seuraamiseen. (Komulainen 2018, 256.)

Mainonnan kannalta Instagramilla ei ole niin monipuolisia ominaisuuksia kuin Faceboo-
killa. Se on mydskin silti helppokayttdinen ja nopeasti opeteltavissa. Instagramiin voi
luoda Facebookin tavoin yritystilin, jossa CTA-nappien (Call To Action) lisddminen jul-
kaisuihin on mahdollista. Nappeihin voidaan upottaa esimerkiksi kampanjasivujen linkki.
Nain paastaan myds kasiksi analytiikan seurantaan. Lisaksi yrityksen Facebook-sivut on
mahdollista linkittdd Instagram-sivuihin, jolloin esimerkiksi Instagram julkaisut nakyvat

myds yrityksen Facebook-profiilissa. (Komulainen 2018, 259.)

Mainonta Instagramissa on monipuolisesti mitattavissa. Analytiikan avulla on mahdolli-
suus tarkastella mainosten nayttdkertoja, julkaisujen nahneiden seuraajien maaria, klik-
kien maaria seka profiilivierailujen maaria. Yritysprofiilin avulla on siis mahdollista saada
arvokasta dataa seka ilmaisten julkaisujen ettd maksullisen mainonnan tavoitettavuu-
desta. (Komulainen 2018, 266.)

Instagram on urheiluorganisaation brandimarkkinointikanavana valttamaton. Urheilu-
seura tavoittaa erityisesti nuoria kannattajia ja junioreita Instagramin kautta. Myds In-
stagramissa on mahdollisuus viraalimarkkinointiin, koska palvelussa on mahdollista ty-
kata, kommentoida ja jakaa julkaisuja. Palvelun visuaalisuuden avulla organisaation on

helpompi tuottaa sekd kuva- ettd videosisaltdd ja saada nain luotua visuaalisuuden

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mikko Alapappila, Oskari Uusitalo
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avulla positiivista brandimielikuvaa. Instagramissa on mahdollisuus hyédyntaa seka il-
maisia julkaisuja ettd maksullista mainontaa. Mainontaa on suhteellisen helppo tehda ja
alkuun paasee pienellakin budjetilla. Nain myds organisaatioilla, joilla on pienemmat re-
surssit toteuttaa brandimarkkinointia, on mahdollisuus tehda Instagram mainontaa kus-

tannustehokkaasti pienellakin budjetilla.

2.2.3 Twitter

Twitter on lyhytviestipalvelu, joka tunnetaan lyhyista, 140 merkkia pitkistad viesteistdan
eli twiiteista. Myos Twitterissa on mahdollisuus seurata lahes keta tahansa kayttajia ja
tulla myos itse seuratuksi. Palvelun avoimuus ja matala verkostoitumiskynnys on syn-
nyttanyt vilkkkaan maailmanlaajuisen sosiaalisen verkoston. Twitterissd on suhteellisen
vahan ydintoimintoja, joka tekee siita teknisesti yksinkertaisen ja tehokkaan viestintava-

lineen. Suosion mittarina toimii kaytdnndssa seuraajamaarat. (Pénka 2014, 206.)

Twitter verrattuna Instagramiin ja Facebookiin on ajankohtainen, ikdan kuin sahkoistynyt
uutishuone. Keskeista ovat nopeasti kehittyvat ja napakat seka lyhyet keskustelut. Tieto
levidd Twitterissa nopeasti. Tasta syysta se on hyva kanava esimerkiksi ajankohtaisten

uutisten kertomiseen. (Komulainen 2018, 269.)

Twitterin kautta voi myéskin toteuttaa maksullista mainontaa, mikali oikea kohderyhma
I6ytyy Twitterista. Palvelussa kustannus on klikkiperusteista, eli maksua menee vasta,
kun joku tekee kampanjatavoitteeseen liittyvan toimenpiteen, kuten esimerkiksi vierailee
kampanjasivulla tai lataa sovelluksen. Myos Twitterissd mainoksen kohderyhméa on hel-
posti ja tarkasti maariteltavissa esimerkiksi maantieteellisen alueen, sukupuolen, ian tai

harrastusten mukaan.

Mainontaa on helppo mitata ja seurata analytiikan avulla. Erilaisten ohjelmien avulla,
kuten Bitly.com ja Twitalyzer, yritys paasee seuraamaan, millaisia tviitteja ja si-
sasltéja uudelleentviitataan eniten. Nain saa dataa siitd, minkalaiset kirjoitukset toimivat

ja tavoittavat eniten kayttgjia.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mikko Alapappila, Oskari Uusitalo
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Twitter urheiluorganisaation brandimarkkinointikanavana on tarkea. Vaikka palvelu on
enemman uutis- ja asiapainotteinen, brandindkyvyyden kannalta kanava on tarkea laa-
jan verkoston ja tavoitettavuuden kannalta. Mainontaakin voi halutessaan tehda, mutta
ei ole esimerkiksi pienelle brandille valttdmaton rahareika. limaisilla julkaisuilla ja omalla

aktiivisuudella paasee jo pitkalle.

2.2.4 LinkedIn

LinkedIn on tyfelamaan ja asiantuntijuuteen keskittyva sosiaalinen verkostopalvelu.
Kayttajaprofiili vastaa sisalloltaan ikdan kuin kayntikorttia ja ansioluetteloa, johon laite-
taan kattavat tiedot tydkokemuksesta, koulutuksesta ja eri osaamisalueista. Omien tie-
tojen perusteella palvelu osaa suositella muita samantyyppisia henkil6itd kontaktiksi,
mika tekee Linkedlnistd loistavan verkostoitumis- ja rekrytointikanavan.
(Pénka 2014, 228-229.)

LinkedIn on kuudenneksi yleisin sosiaalisen median kanava Suomessa. Sen on esitetty
olevan yksi parhaimmista valineista laajentaa kontaktiverkostoa seka luoda liideja erityi-
sesti yritysten valisessa liiketoiminnassa. LinkedIn on erinomainen kanava B2B-markki-
nointiin, rekrytointiin sekd tydnantaja- ja brandimielikuvan luomiseen. (Komulainen
2018, 278-279.)

Mainonta LinkedInissd on mahdollista. Mainoksia voi kohdentaa hyédyntamalla henkil6-
profiileista saatua dataa esimerkiksi ammatillisen kiinnostuksen kohteista sekda muista
intresseista. LinkedIn-mainokset ovat hieman kalliimpia kuin esimerkiksi Facebook-mai-
nokset, mutta oikein kohdentamalla mainoksista tulee osuvia ja kannattavia. Erilaisia
mainosmuotoja LinkedInissa ovat muun muassa sponsoroitu sisaltd, tekstimainokset tai

sponsoroidut viestit. (Komulainen 2018, 288.)

Myos LinkedInissa on helppo seurata ja mitata julkaisuja ja mainoksien tavoitettavuutta.
Analytiikka tarjoaa tietoja, jonka avulla voi oppia, millaista sisaltdéa seuraajat todennakoi-
simmin suosivat. Lisaksi analytiikan avulla voi seurata, ketka yrityksen sivuilla vierailevat

ja miten he ovat vuorovaikutuksessa sisallén kanssa. (Komulainen 2018, 288-289.)
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Urheiluorganisaatiolle LinkedIn on hyddyllinen kanava toteuttaa brandimarkkinointia. La-
hes jokainen urheiluorganisaatio elaa sponsoreista ja yhteistydkumppaneista seka heilta
saatavista tuloista, joten LinkedIn on nimenomaan B2B-markkinoinnin yksi kulmakivista.
Julkaisujen suunnittelu ja tekeminen on aikaa vievaa, mutta aktiivisuuden avulla on mah-

dollista tavoittaa oikeat verkostot erittdin edullisesti.

2.2.5 Youtube

YouTube on internetin suosituin videopalvelu. Palvelun idea on se, etta kenella tahansa
on mahdollisuus omia videoiden julkaisuun, oli ne sitten ammattilaistuotantoa tai taval-
listen ihmisten suoraan verkkoon lataamia lyhyita videoklippeja. Palvelulla on yli miljardi
kuukausittaista kayttajaa. (Pénka 2014, 243-244.)

Myds YouTubessa voi tehda maksettua mainontaa. Mainontamuodot jakautuvat kol-
meen paamainostyyppiin (TrueView In-Steam, TrueView Video Discovery seka puskuri-
mainos). TrueView In-Stream mainos on sellainen, joka nakyy ennen kayttajan valitse-
maa videota. TrueView Video Discovery — mainokset nakyvat YouTuben hakutulosten
seassa. Mainoksia naytetdan myods YouTuben etusivulla seka katselusivuilla. Molem-
missa mainostyypeissa kustannukset perustuvat klikkeihin. Kustannuksia menee vasta
sitten kun potentiaalinen asiakas klikkaa mainosta tai katsoo mainoksen loppuun asti.
Puskurimainoksella tarkoitetaan 6 sekunnin videomainosta, joka ndkyy ennen kayttajan
valitsemaa videota. Puskurimainos ei kuitenkaan ole ohitettavissa. (Suomen Digimark-
kinointi 2020.)

YouTube-mainonta on helposti kohdennettavissa esimerkiksi ian, sukupuolen tai fyysi-
sen sijainnin perusteella. Mainonta on myoés hyvin mitattavissa. Videomainontaa varten
on kehitelty tydkalu nimelta YouTube Analytics, josta nakee videomainosten tulokset eri-

laisten raporttien ja lukujen muodossa. (Suomen Digimarkkinointi 2020.)

Urheiluorganisaation brandimarkkinointikanavana YouTube on erittdin tarkea nimen-

omaan kanavan tunnettuuden ja kayttdjamaarien vuoksi. Maksullinen mainonta on kus-
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tannustehokas vaihtoehto mutta myds aikaa vievaa, jossa vaaditaan osaamista ja am-
mattitaitoa niin mainosvideoiden tuottamisessa kuin itse mainostamisessakin. Palvelun
ulkoistaminen on kalliimpi vaihtoehto. Brandindkyvyyden kannalta tarkeda on kuitenkin
luoda Youtube-kanava ja tehda sinne saanndéllisesti sisaltéa. Sosiaalisen median ansi-

osta videot voivat nousta viraaleiksi nopeastikin ja nain kasvattaa nakyvyytta.

2.3 Display-mainonta

Ei ole tAysin selvaa, onko Display mainonnalle olemassa muodollista maaritelmaa, mutta
yleensa se maaritellaan sellaiseksi digimainonnan muodoksi, joka kasittaa tekstia, kuvia
ja videoita milla tahansa kanavalla, jotka naita toimintamahdollisuuksia tarjoaa. (Roberts
& Zahay 2013, 151.) Bannerimainokset nakyvat verkkosivujen mainospaikoilla, kun si-
vun selaajan profiili tai kyseisen sivun sisalto tayttdvat mainostajan kriteerit ja oma hin-
tatarjous riittda paihittdamaan muut mainostajat. Jotta mainokset nakyvat halutulle koh-
deryhmalle, on tarkeda, ettd mainontaa kohdistetaan. Erilaisia kohdistustapoja ovat
muun muassa ian ja sukupuolen maarittdminen, avainsanojen kayttaminen, uudelleen-
markkinointi seka aihepiirien maarittdminen, jolloin Google huomioi kayttajaprofiileihin

tallennetut kiinnostusten kohteet. (Eremenko 2020.)

Display-mainonnan hinnoittelu on myéskin klikkiperusteista, jolloin siitd on mahdollista
saada kustannustehokasta. Mainosnaytott eivat itsessadn maksa mitaan, vaan bannerin
klikkauksista maksetaan klikkihinta. Klikkihinnat vaihtelevat suuresti. Siihen vaikuttavat
monet tekijat, kuten esimerkiksi toimiala ja kilpailu, mutta keskiverto klikkihinta on 0,2 —
1,00€ per klikki. Tarkeda Display-mainonnassa on suunnitella ja maarittaa tavoitteet ja
mittarit. Minkalaista kohderyhmaa mainonnalla halutaan tavoittaa, mitkd ovat realistiset
budjettitasot, mille aikavalille kampanija sijoittuu. Nain saadaan tehtya oikeanlainen mai-
noskampanja juuri halutulle kohderyhmalle eikd mydskdan budjettia mene hukkaan.
(Oddy Digital 2020.)

Display-mainonnan toimivuutta on hyva seurata erilaisilla mittareilla. Monesti Display-

mainonnan tavoitteena on saada organisaation sivuille enemman nakyvyytta oikean koh-

deryhman keskuudessa kuin konvertoida heti, koska asiakas saattaa nykypaivana olla
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kosketuksissa verkkosivuun useaan otteeseen ennen varsinaista kauppaa. Hyvia mitta-
reita Display-mainonnan seurantaan ovat esimerkiksi impressiot, klikkaukset, keskimaa-
rainen CPC (Cost Per Click), konversito ja klikkiprosentti. (Eremenko 2020.)

Display-mainonta urheiluorganisaation brandimarkkinointikanavana on potentiaalinen.
Tama kuitenkin edellyttaa sita, ettad organisaation verkkosivut ja kanavat, joihin mainok-
sella halutaan ohjata, ovat kunnossa ja ajan tasalla. Display-mainonta voisi olla hyva
kanava esimerkiksi erilaisten sesonkien aikana, kuten kausikorttimyyynnin ja playoff-ot-
teluiden aikaan. Erityisesti suurilla ja taloudellisesti vahvoilla organisaatioilla tdmankal-
taista mainontaa on hyva kokeilla. Pienilla organisaatioilla ongelmaksi saattaa muodos-
tua taloudelliset resurssit. Display-mainonnan tekeminen vaatii paljon osaamista, aikaa
ja resursseja. Tasta syysta Display-mainonta kannattaa ulkoistaa ja usean sadan euron
kuukausibudjetit voivat tuntua pienten organisaatioiden taloudessa tuntuvasti. Isoille
brandeille Display-mainonta on ehdottomasti hyva keino toteuttaa brandimarkkinointia,
mutta pienille seuroille tdma voi olla yksittaisena markkinointikanavana liian kallis varsin-

kin siina tilanteessa, mikali mainonta ulkoistetaan.

2.4 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa mainonnan muotoa, jossa kohderyhma tavoitetaan sita
koskettavan henkilobrandin eli vaikuttajan kautta. Yleensa yleisé seuraa vaikuttajan ela-
maa esimerkiksi sosiaalisen median kanavien, erilaisten blogien tai YouTuben valityk-
sella ja nain altistuu jatkuvasti vaikuttajan mielipiteille ja elamantavoille. Vaikuttajamark-
kinoinnilla on suhteellisen helppoa tavoittaa juuri oikeanlainen kohderyhma, kunhan yri-
tys valitsee vaikuttajan huolellisesti. Tarkeaa on, ettad vaikuttaja tuntee kohdeyleisénsa
etukateen hyvin ja vaikuttaja tietda, minkalainen sisalté kohderyhmaa houkuttaa parhai-
ten. Koska yleisé tuntee vaikuttajan ja luottaa tdman nakemyksiin, onkin erittain tarkeaa,
ettd vaikuttajan omat mielipiteet tulevat esille myds kaupallisissa yhteistdissa. (Otava-
media 2020.)

Vaikuttajia voivat olla esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajat, bloggaajat, tubettajat,

urheilijat tai poliittisen elaman b2b sektorin vaikuttajat. Kaupallisissa yhteistdissa vaikut-

taja pyrkii herattdmaan kohderyhmassa toivottuja tunteita tai reaktioita. (Otavamedia
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2020.) Tavoitteista riippuen vaikuttajamarkkinoinnin avulla pyritdan vaikuttamaan kulut-

tajien asenteisiin, ostohalukkuuteen tai brandimielikuviin.

Mista yritys tietda valita sopivan vaikuttajan, jotta yhteistydsta saadaan paras mahdolli-
nen lopputulos? On tarkeaa, etta vaikuttaja tuntee brandin ja on siita aidosti kiinnostunut.
Vaikuttajan seuraajayleisén pitdd vastaa myo6s brandin kohdeyleisda, nain vaikuttaja-
markkinoinnilla tavoitetaan haluttua kohderyhmaa. Lisaksi vaikuttajan pitaa jakaa samat
arvot organisaation kanssa ja olla yleison keskuudessa tunnettu mielipidevaikuttaja asi-
aan liittyen. Monesti iso apu on my®ds siita, ettd vaikuttaja osaa itse tuottaa yhteistydssa

haluttua sisalt6a seka on luonteeltaan yhteistydhaluinen. (Lahti 2020.)

Vaikuttajamarkkinoinnin mitattavuus riippuu todella paljon siita, mitd markkinoinnilla ha-
lutaan saavuttaa. Tasta syysta onkin tarkeaa maarittaa selkeat tavoitteet, jolla vaikutta-
jamarkkinoinnin oletetaan vaikuttavan yrityksen liiketoimintaan. Jotkut vaikuttajamarkki-
noinnin mittareista ovat suoraan nahtavissa eri analytiikoista, kuten esimerkiksi verkko-
sivujen kavijamaarat tai sosiaalisen median reaktiot. Brandimarkkinoinnin kannalta mi-
tattavuus on vaikeampaa, koska tavoitteena on kehittda brandimielikuvaa. (Otavamedia
2020.)

Vaikuttajamarkkinointi on loistava keino tavoittaa oikeanlaista kohderyhmaa ja kehittaa
brandimielikuvaa, koska vaikuttajia on todella paljon. Yhteistyd ei varmasti menesty-
neimpien vaikuttajien kanssa ole se edullisin brandimarkkinoinnin muoto, mutta vaikut-
tajamarkkinointia voi toteuttaa myo6s paikallisella tasolla. Esimerkiksi monet pienemman
kaupungin urheilijat ovat esikuvia saman alueen juonioreille ja harrastajille. Nain vaikut-
tajan ei tarvitse olla "supertahti” vaan paikallisen alueen vaikuttajapersoona. Naissa ta-
pauksissa vaikuttajamarkkinointi on myds urheiluorganisaatiolle edullisempaa, mutta se

tavoittaa juuri paikallisesti haluttua kohderyhmaa.

2.5 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi tarkoittaa sivuston markkinointia erilaisissa hakukoneissa. Suo-

messa suurin hakukone on Google, mutta se ei ole ainoa hakukone. Muita maailmalla
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kaytettyja hakukoneita ovat muun muassa Bing, Yahoo ja Yandex. Hakukoneiden kautta
tehdaan paivittéain miljardeja hakuja, joilla ihmiset etsivat verkosta tuotteita, palveluita,
tietoa ja ajanvietettd. Paasaantoisesti hakukonemarkkinoinnilla pyritaan parantamaan
yrityksen nakyvyyttd seka kasvattamaan myyntia. Hakukonemarkkinointi jaetaan
yleensa kahteen, toisiaan tukevaan osa alueeseen: hakukoneoptimointiin (SEO) ja ha-

kusanamainontaan (SEM). (Hopkins 2020a.)

2.5.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan internet-sivuston nakyvyyden parantamista, kavija-
maaran kasvattamista seka myynnin lisdamista. Naita asioita tavoitellaan nimenomaan
hakukoneen maksuttomissa hakutuloksissa. Hakukoneoptimointi on jatkuvaa ty6ta eli
kaytannossa sisaltoa tehdaan hakukoneystavalliseksi. Sivuston sisaltoa kehitetdan kayt-
tajan tarvetta paremmin vastaavaksi seka sivuston tekniikan kehittdmistad hakukoneille
helpommin luettavaksi. Lisaksi sivustoille kohdistuvia linkkeja hankitaan lisda. (Hopkins
2020a.)

Oikealla tavalla toteutetun optimoinnin avulla hakukone antaa sivustolle nakyvyytta ha-
kupalveluissa juuri niilla hakusanoilla, joita kohderyhmaan kuuluvat verkosta etsivat.
Nain hakukoneoptimointi kasvattaa sivuston kavijamaaraa, mutta lisdksi kohentaa myos
kavijoiden laatua tuomalla sivustolle oikeaan kohderyhmaan kuuluvia kavijoita. Mita kor-
keammalla hakukone tarjoaa sivustoa hakutuloksissa, sen parempi, silla tutkitusti vain
kymmenen prosenttia kavijdista selaa hakutulossivuja ensimmaista sivua pidemmalle.
Hakukoneoptimointi tuo tuloksia pitkalla aikavalilla, silld hakukoneiden tulokset muuttu-
vat hitaasti. (Vidma 2018.)

Hakukoneoptimoinnilla tavoitellaan verkkosivujen kavijamaaran kasvattamista, myynnin
lisddmista seka brandin nakyvyyden parantamista. Brandindkyvyyden kannalta on tar-
keaa, etta yritys tulee hakukoneissa hyvin esille orgaanisissa hakutuloksissa. Jos ajatel-
laan suomalaisia urheiluorganisaatiota, ei hakukoneoptimointi valttdmatta ole brandi-
markkinointikanavien karjessa. Toki on tarkeaa, ettd organisaation sivustot ovat ammat-

timaiset ja hyvin tehdyt, mutta optimointi vaatii jatkuvaa ty6ta ja runsaasti osaamista.
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Tallainen osaaminen monilta organisaatiolta todennakdisesti puuttuu, jolloin ulkoistami-
nen voi olla ainoa vaihtoehto. Optimointi ulkoistettuna saattaa olla kallista, eika organi-

saation resursseja kannata kayttaa siihen.

2.5.2 Hakusanamainonta

Hakusanamainonta on nopea ja kustannustehokas mainonnan muoto, kun halutaan
hankkia sivustolle uusia, oikean kohderyhman asiakkaita. Hakusanamainonnan avulla
yritys tavoittaa ostohalukkaat asiakkaat siind hetkessa, kun he etsivat palveluita ja tuot-
teita ja ovat niista valmiita maksamaan. Kayttaja on siis jo valmiiksi kiinnostunut mainos-

tajan palvelusta tai tuotteesta. (Hopkins 2020b.)

Google-mainoksia ja niiden nayttokertojan myydaan niin sanotusti huutokauppaperiaat-
teella. Mainonta perustuu mainoksissa asetettuihin hakusanoihin, jota klikkaamalla asia-
kas ohjautuu kampanjasivulle. Rahalla ei kuitenkaan aina paase hakutuloslistojen karki-
paikalle, vaan Google arvioi mainoksen laatua ja kampanjasivun kayttokokemusta eli
sitd, poistuvatko asiakkaat nopeasti kyseisen mainostajan sivuilta. Google siis laskee
mainokselle ikdan kuin sijoituspisteet, jotka ratkaisevat, miten korkealle mainos nousee
hakutuloksissa muiden kilpailevien mainosten kanssa. Mitd korkeammalla mainospai-
kalla yritys on, sitd parempi, silld yleensa ihmiset klikkaavat ensimmaista tai toista ehdo-

tettua hakutulosta sen mukaan, miten hakusanat tasmaavat. (Komulainen 2018, 161.)

Hakusanamainokset esitetdan kayttjille varsinaisten hakutulosten kanssa samalla si-
vulla. Esimerkiksi Google tarjoaa mainospaikkoja hakutulosten yla-, ala- ja oikealle puo-
lelle. Suomessa tunnetumpi termi hakusanamainonnalle tunnetaan nimella Google-mai-
nonta tai AdWords-mainonta. Suomessa hakukoneet rinnastetaan yleensa kaytannossa
vain Googleen, silld Googlen osuus Suomen hakukonemarkkinoinnista on talla hetkella
yli 92 prosenttia. (Vidma 2018.)

Hakukonemainonnan avulla tavoitellaan yleensa brandin nakyvyyden parantamista,
verkkokaupan myynnin edistamista, yhteydenottojen saamista tai uusien asiakkaiden ta-
voittamista. Hakusanamainonta onkin kustannustehokas tapa markkinoida, silld kustan-

nus on klikkiperusteista. Siind hetkessa, kun potentiaalinen asiakas klikkaa mainosta,
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menee mainosbudjetista klikkihinta. Toisin sanoen nakyvyys on ilmaista aina siihen asti,

kun asiakas klikkaa mainosta ja siirtyy kampanjasivulle. (Komulainen 2018, 161.)

Hakusanamainonta on tarkasti kohdennettavissa ja mitattavissa. Erilaisten analytiikkojen
ja mainonnan tunnuslukujen avulla tulokset ovat mitattavia konversioon asti. Konversio
tarkoittaa kavijan tekemaa mitattavaa toimenpidetta sivustolla. Konversio voi olla esimer-
kiksi suoritettu ostos verkkokaupassa, taytetty lomake tai jonkin napin tai linkin klikkaus.
(Koskelo 2020.)

Brandimarkkinoinnissa hakusanamainonta on tehokas tapa saada brandin nakyvyytta ja
uusia asiakkaita, mutta suomalaisten urheiluorganisaatioiden brandimarkkinoinnissa ta-
makaan ei nouse tarkeimpien kanavien joukkoon. Hakusanamainonta vaatii runsaasti
osaamista ja budjettia, joihin monilla ei varmasti ole resursseja. Lisaksi paikallisen alu-

een urheiluseuroilla ei ole niin kovaa kilpailua, jossa hakukone toimisi kilpailukenttana.
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3 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET JA TOTEUTUS

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, minkalaisia keinoja ja kanavia suuret suomalai-
set urheiluorganisaatiot hyddyntavat brandinsd kasvattamiseen. Tarkoituksena oli 10y-
tda kustannustehokkaita keinoja brandin kasvattamiseen, joita voimme tarjota pienem-
mille urheiluorganisaatioille. Halusimme tutkia kyseista asiaa, koska uskomme, ettd mo-
nella pienellad urheiluorganisaatiolla on ajatus, etta brandin kasvattamiseen tarvitaan pal-
jon paaomaa seka tyévoimaa. Varsinkin sosiaalisen median kanavat ovat mahdollista-
neet kustannustehokkaan tavan markkinoida omaa urheiluorganisaatiota. Oikeanlainen
markkinointi sosiaalisen median kanavissa ei vaadi rahallista panosta nakyvyyden saa-
miseksi. Tutkimuksen tarkoituksena oli benchmarkata, eli verrata alan parhaisiin, eli
tassa tapauksessa suurimpiin brandeihin suomalaisessa urheilussa. Haastateltavat ur-
heiluorganisaatiot olivat Helsingin Jokerit, Tampereen llves seka Helsinki Seagulls. Ky-
seiset organisaatiot ovat brandaneet itsensa vahvasti ja siksi halusimme hyédyntaa heita
tutkimuksessamme. Haastattelimme myo6s pientd suomalaista urheiluorganisaatiota,
jotta saisimme nakemyksen siita, millaisia keinoja ja kanavia pienet urheiluorganisaatiot
hyddyntavat brandinsa kehittdmiseen. Haastattelimme Kankaanpaan Mailaa, joka on

paasarjatason pesapalloseura.

Haastattelimme kaikkia urheiluorganisaatioita saman haastattelupohjan avulla. Haastat-
teluissa kaytimme puolistrukturoitua teemahaastattelua. Halusimme kayttaa puolistruk-
turoitua haastattelua, koska kyseisessa tavassa kysymykset ovat valmiiksi mietittyja ja
jokaiselle haastateltavalle samoja. Kyseinen lajityyppi oli sopiva haastatteluihimme,
koska vastausvaihtoehtojen puuttumisen takia haastattelut ovat vapaampia. Paadyimme
teemahaastatteluun, koska se antaa haastattelijalle ja haastateltavalle mahdollisuu-
den monipuoliselle vuorovaikutukselle. Haastatteluidemme aikana kysymysrunko toimi

[ahinna vain muistilistana.

Haastatteluiden tavoitteena oli selvittaa, mita brandimarkkinoinnin keinoja ja kanavia ur-
heiluorganisaatiot kayttavat ja mista syysta. Lisaksi selvitimme, millaisista sisaltéa kana-
viin julkaistaan seka minkalaista kohderyhmaa tietyilld kanavilla pyritdan tavoittamaan.
Selvitimme myos, kuinka urheiluorganisaatiot mittaavat kanavien tehokkuutta ja tuovatko
he arvojaan esille brandimarkkinoinnissaan. Tarkedna pidimme myos selvittaa, mita

brandimarkkinointikanavia urheiluorganisaatiot ovat ulkoistaneet muille yrityksille.
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4 PIENEN URHEILUORGANISAATION
BRANDIMARKKINOINTIHAASTATTELU

Lahdimme haastattelemaan Kankaanpaan Mailan sihteeria Santeri Kivelda siita, miten
he hyddyntavat brandimarkkinoinnin keinoja ja kanavia brandinsa kehittdmisessa. Kan-
kaanpaan Maila on vuonna 1958 perustettu pesapallon erikoisseura. Kankaanpaan
Maila tarjoaa kaikenikaisille mahdollisuuksia ohjattuun liikuntaan, yhdessaoloon ja pesa-
pallon harrastamiseen. Miesten edustusjoukkue pelaa Suomen korkeimmalla pesapal-

lon sarjatasolla.

Kankaanpaan Mailan hyédyntdmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook ja In-
stagram. Kivelan mukaan kanavien kayton paatavoitteena on tavoittaa asiakkaat, tuoda
lisdarvoa kumppaneille ja kasvattaa seuran tunnettavuutta. Facebookissa julkaistaan
ajankohtaiset uutiset, otteluilmoitukset, ennakot ja raportit. Kauden aikana julkaisuja tu-
lee paivittain, kun taas kauden ulkopuolella pyritdan viikoittaiseen julkaisutahtiin. In-
stagramin hyddyntaminen on ollut vahadisempaa, mutta Kivelan mukaan Instagramin
kayttdé tulee aktivoitumaan kesan 2020 aikana.KaMa haluaa tuoda seuran arvoja
esille julkaisujen kautta. Kivela kertoo, ettd seuran arvot pohjautuvat pitkalti juniori-

pesapalloiluun.

Kuukausibudjetti sosiaalisen median kanaville kesdkuukausiksi on muutama sata eu-
roa. Hinta vaihtelee ottelumaarista riippuen ja budjetti kaytetdan ottelutapahtumien mai-
nontaan. Sosiaalisen median kanavien tehokkuutta mitataan julkaisujen avulla tavoitet-

tujen henkildiden maaralla.

Haastattelussa kysyimme my@s display-mainonnan, vaikuttajamarkkinoinnin, hakusana-
mainonnan ja hakukoneoptimoinnin hyddyntamisesta. Kivelan kertoo, etta display-mai-
nontaa he eivat hyddynna, koska heilla ei ole riittavasti osaamista eika aikaa kyseisen
keinon kayttamiseen. Vaikuttajamarkkinointia ei mydskaan hyédynneta, koska seuralla
ei ole resursseja tutustua kyseiseen keinoon. Kiveld kertoo myos, ettda hakusanamai-
nonta ja hakukoneoptimointi ovat jaaneet hyddyntamatta, koska he eivat ole tutustuneet

naihin keinoihin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mikko Alapappila, Oskari Uusitalo



Kuva 2. Kankaanpaan Mailan logo (Kankaanpaan Maila 2020)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mikko Alapappila, Oskari Uusitalo

23



24

5 SUURIEN URHEILUORGANISAATIOIDEN
BRANDIMARKKINOINTIHAASTATTELUT

5.1 Case Helsingin Jokerit

Lahdimme haastattelemaan Helsingin Jokereiden markkinointijohtajaa Teppo Loune-
maa siitd, miten he hyédyntavat brandimarkkinoinnin keinoja ja kanavia brandinsa kehit-

tamisessa.

Helsingin Jokereiden hyddyntamat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, In-
stagram, YouTube, Twitter ja LinkedIn. Lounema luokitteli Instagramin tarkeimmaksi ka-
navaksi, toiseksi tarkeimmaksi Facebookin ja kolmanneksitarkeimmaksi Twitterin.
Naissa kolmessa kanavassa on suurimmat seuraajamaaratja julkaisut ovat hyvin sa-
manlaisia jokaisessa kanavassa. Tavoitteena on kehittda toimintaa niin, ettd julkaisut
eroaisivat toisistaan riippuen sitd, missa kanavassa ne julkaistaan. Talla hetkella resurs-
sit eivat riitd eroavaisiin julkaisuihin. YouTubeen tuotettava sisalté on tarkoitettu Jokeri-
faneille. LinkedIn:ia aktivoidaan kaudesta 2020 Iahtien ja kanava tulee olemaan merkit-
tava kanava B2B-viestintdan ja myyntiin. Sosiaalisen median kanavien tehokkuutta mi-
tataan erilaisten trackereiden, tykkayksien ja jakamisien avulla. “Peruspostauksissa” ei

seurata suoritustasoa.

Lounemakertoo, etta Jokerit toteuttavat seuraajia aktivoivia julkaisuja Instagramissa,
Facebookissa ja Twitterissa. Kyseiset julkaisut ovat erilaisia kilpailuja, joissa on mukana
tuotepaketteja voittajille. Viimeisin kilpailu oli sisustuskilpailu, jossa kannattajat julkaisivat
sisustuskuvia Jokeri-tuotteiden kanssa. Kesaélle 2020 on suunniteltu vastaavanlai-

nen “Jokerit kesalla” -kilpailu.

Jokereiden display-mainonta ja sosiaalisen median mainonta ovat hyvin taktisia, ja lipun-

myyntiin ohjaavaa call-to-action -viestia kaytetdan varsinkin kauden aikana.

Jokerit ovat hyédyntaneet vaikuttajamarkkinointia vaikuttaja Jaakko Parkkalin kanssa.
Lounema kertoo, etta vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteena on tuoda nakyvyytta seuralle
suuren seuraajamaaran omaavan vaikuttajan avulla. Vaikuttajamarkkinoinnille ei olla

asetettu rahallista budjettia, mutta jatkossa budjetti tullaan maarittamaan tarkasti. Jokerit
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ovat etsimassa uutta vaikuttajaa yhteistydhon. Organisaation seka vaikuttajan arvojen
eivat tarvitse olla identtiset, mutta vaikuttajan taytyy olla saman henkinen. Lounema pitaa

tarkeana, etta vaikuttaja ei kayta huonoa kielta julkaisuissaan.

Lounema kertoo, ettd Jokerit hyddyntdd hakukonemarkkinointia, mutta kyseinen kanava
on ulkoistettu mediatoimistolle. Tavoitteet ovat sovittu mediatoimiston kanssa. Kysei-
seen kanavaan ei ole isoa budjettia. Hakukonemarkkinointia pidetdan kuitenkin tarkeana

asiana ja taman vuoksi Jokerit haluaa yllapitaa kyseista brandimarkkinointikanavaa me-

diatoimiston kanssa.

Kuva 3. Helsingin Jokereiden logo (Helsingin Jokerit 2020)

5.2 Case Tampereen llves

Lahdimme haastattelemaan Tampereen llveksen asiakkuus- ja kehitysjohtajaa Mikko
Mattilaa siitd, miten he hyddyntavat brandimarkkinoinnin keinoja ja kanavia bran-
dinsa kehittdmisessa. Kattavien vastausten saamiseksi haastatteluun osallistui myds

muita llveksen toimistotyontekijoita.
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llveksen hyddyntamat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, Instagram, You-
Tube, Spotify, LinkedIn ja TikTok. Mattila kertoo, etta sosiaalista mediaa hyédynnetaan
monin eri tavoin mm. markkinoinnissa, mainonnassa, viestinnassa, brandimielikuvien
luomisessa ja niiden vahvistamisessa, myynnin ja yhteiséllisyyden edistamisessa, kan-
nattajien aktivoimisessa ja sitouttamisessa, asiakaspalvelussa, verkostojen luomisessa,
arvojen esiin tuomisessa, yhteiskunnallisessa vaikuttamisessa ja yhteistydkumppanuuk-

siin siséltyvien toimenpiteiden toteuttamisessa.

llves hyédyntaa eri sosiaalisen median kanavia eri kohderyhmien tavoittamiseksi. Mattila
kertoo, ettéd Facebookilla tavoitetaan massat seka vanhempaa kannattajakuntaa. Twitte-
rilla tavoitetaan mm. urheilun suurkuluttajia seka toimittajia ja mediaa. Instagram, You-
Tube ja TikTok ovat hieman nuorempien suosiossa. LinkedInilla pyritdan tavoittamaan
B2B-puolta, yritysten ja toimialan paattdjia ja seka nykyisia ettd potentiaalisia yhteisty6-

kumppaneita.

Mattilan mukaan sisalléontuotanto on aktiivisinta Facebookissa, Twitterissa ja In-
stagramissa, joissa paivityksia tehdaan kauden aikana saanndllisesti lahes joka paiva,
kun taas kesalla julkaisutahti on harvempaa. Sisaltéa muokataan kanavittain jonkin ver-
ran, mutta padosin samoja paivityksid ja materiaaleja kaytetdan useammassa kana-
vassa. Twitterissa viestintd on muita kanavia viihteellisempaa. Pidemmat videotuotannot
keskittyvat YouTubeen, mutta lyhyempia videoita kaytetaan paljon muissakin kanavissa.

Spotifyhin tuotiin viime kauden aikana soittolistojen oheen llves Hockey Podcast.

Mattila kertoo, ettd kanavien tehokkuuden ja kannattavuuden mittaamiseksi he saa-
vat yhteistybkumppaniensa kautta sosiaalisen median kanavien kaytosta raportit, joita
hyddynnetdan toimintaa arvioitaessa ja kehitettdessa seka jatkosuunnitelmia tehtdessa.
Seurantaa tehdaan myo0s sisaisesti. Mattila jatkaa, etta llves haluaa toimia arvojensa mu-
kaisesti ja tuoda arvoja esiin myds sosiaalisessa mediassa. Mm. yhteiséllisyyden koros-

taminen ja kehittdminen ovat tarkea osa viestintda ja markkinointia.

Mattila kertoo, ettad llves hyddyntdd myds display-mainontaa. Tavoitteena on myynnin
kasvattaminen ja brandimarkkinointi. Organisaation arvot ovat usein mukana mainon-
nassa tavalla tai toisella. Display-mainonta on ulkoistettu ja sen toteuttaja tuottaa raportit

mainonnan tuloksista sen kannattavuuden mittaamiseksi.
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Pelaajia ja valmentajia luonnollisesti hyédynnetadn markkinoinnissa, mutta muuten vai-
kuttajamarkkinointia ei varsinaisesti ole kaytetty. Tietyt vaikuttajat tai viihdealan henkil6t
ovat enemmankin olleet vain mukana llveksen omissa tuotannoissa. Kummeli-hahmot
Mauno Ahonen (Heikki Silvennoinen) ja Jukka Emil Vanaja (Heikki Vihinen) seka tana
vuonna Putouksen sketsihahmokilpailun voittanut Mikko Téyssy olivat saannoéllisesti mu-

kana kotiotteluita mainostavassa Latkaehtoo/Kiakkomakasiini-videosarjassa.

Mattilan mukaan vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteena on markkinoida ottelutapahtumia ja
tuottaa kiinnostavaa sisaltéa sosiaaliseen mediaan. Vaikuttajan julkisuuskuvan tulee so-
pia llveksen arvoihin. Vaikuttajamarkkinoinnin kannattavuutta mitataan seuraamalla

nayttdkertoja ja tavoittavuutta.

Mattila kertoo, ettd maksullinen Facebook-, Instagram-, YouTube- ja Display-mainonta
on ulkoistettu resurssien tehokkaamman hyddyntamisen seka tyon toteuttajan osaami-
sen ja kyseisiin toimintoihin erikoistumisen vuoksi. Muita brandimarkkinoinnin keinoja ja
kanavia, joita llves kayttda ovat TV-, radio-, lehti- ja tienvarsi/ulkomainonta, joukkolii-
kenne, taksit, verkkosivut, sahkoposti, llves-appi, tekstiviestit ja yhteistybkumppanuuk-

siin liittyva nakyvyys.

Kuva 4. Tampereen llveksen logo (Tampereen llves 2020)

5.3 Case Helsinki Seagulls

Lahdimme haastattelemaan Helsinki Seagullsin markkinointi- ja myyntijohtaja Milla Val-
justa siita, miten he hyddyntavat brandimarkkinoinnin keinoja ja kanavia brandinsa ke-

hittamisessa.
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Seagullsin brandimarkkinoinnissa hyddynnettavat sosiaalisen median kanavat ovat In-
stagram, Facebook, Twitter ja YouTube. Valjus kertoo, ettd Instagramissa tavoitetaan
hyvin nuorempaa kohdeyleis6a ja kanava toimii kivana spontaaninakin markkinointivies-
tinnan alustana. Instagramissa hydédynnetaan myoés pelaajien, kumppanien ja sidosryh-

mien tileja ja viestintaa.

Facebook on perinteisempi kanava ja toimii vanhemmallekin kohderyhmalle. Facebookin
rooli on tiedottavampi eika niin hetkeen sidottu kuin Instagram. Twitter toimii lyhyena ja
tiivistavana kanavana, kun taas YouTubeen tallennetaan omat ja kumppaneiden tehdyt

videosisallot.

Valjus kertoo, etta Instagramissa jaetaan paljon kivaa kuva- ja videomateriaalia

seka Seagullsien etta pelaajien arjesta. Lisaksi kaupallisia yhteistydkampanjoita tehdaan
Instagramissa. Instagramia kaytetaan myos taktiseen mainontaan, kilpailuihin ja tiedot-
tamiseen. Facebookin osalta raataldidaan sisaltdd. Kanavien tehokkuutta seurataan

reachien ja tykkayksien avulla ja toisinaan buustataan sisaltoja.

Valjus toteaa, ettéd Seagulls toteuttaa seuraajia aktivoivia julkaisuja koko ajan Korisliigan
ollessa kaynnissa. Seura arpoo peleihin lippuja ja toisinaan yhteistydkumppanien tuot-
teita seka palveluja. Arvontojen ja kilpailujen avulla yhteistydkumppanit saavat myds li-

saa nakyvyytta.

Display-mainonnasta Valjus kertoo, etta seura ei osta kyseista mainontaa lainkaan ra-
halla. Jonkin verran sita kuitenkin hydédynnetaan, mutta Iahinnd yhteistydbkumppaneiden
kanavissa. Lipunmyyntikumppaninsa Tiketin kanavissa Seagulls nakyy lahes viikoittain.
Lipunmyynnin kehitysta pystyy tarkastelemaan jonkin verran mainoskampanjoiden
kautta. Valjus kuitenkin toteaa, etta heilld on kiinnostava joukkue ja fakta on, etta kun on
kovimmat vastustajajoukkueet vastassa, niin liput liikkkuvat ilman maksettua mainontaa-
kin. Mediatyd ja markkinointiviestintda omissa kanavissa ovat keskeisemmassa roolissa

suosituimpien pelitapahtumien suhteen.
Vaikuttajamarkkinoinnista Valjus toteaa, ettd Seagulls hyddyntaa lahinna koripallovaikut-

tajia, jotka ovat jo valmiiksi Seagullsin verkostossa. "Jo omasta joukkueestamme |6ytyy

useampi valovoimainen vaikuttajahahmo kuten Shawn Huff, joka on myds Susijengin
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kapteeni. Kutsumme toki kotipeleihimme koriksesta kiinnostuneita vieraita, joilla saattaa
olla isot seuraajamaarat eri somekanavissan.” Sidosryhmavaikuttajat saattavat puhu-
tella eri kohderyhmia kuin Seagulls ja nain ollen heidan viestintdnsa saattaa kannustaa

ihmisia tulemaan otteluihin.
Hakusanamainontaa tai hakukoneoptimointia seura ei hyddynna. Valjuksen mukaan ky-

seiset viestinnan keinot eivat ole ajankohtaisia, koska Seagulls on padkaupunkiseudun

ainut Korisliigajoukkue ja toimintakenttana on Suomi.

sEAGULLS

HELSINKI

Kuva 5. Helsinki Seagullsin logo (Helsinki Seagulls 2020)

5.4 Benchmarking

Seuraavassa kaymme lapi suurten urheiluorganisaatioiden hyvaksi havaittuja brandi-
markkinointikeinoja. Tarkoituksena on nostaa esille brandimarkkinoinnin keinoja, joita
haastattelemamme urheiluorganisaatiot hyédyntavat tehokkaasti. Benchmarking tarkoit-
taa menetelmaa, jonka avulla pyritdan oppimaan systemaattisesti hyviltad esikuvilta. Sen
tavoitteena on kerata muilta yrityksilta erilaisia tietoja seka taitoja, joita voidaan soveltaa

omassa toiminnassa. (Vuorinen 2013, 158-159.)
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Tampereen llves kertoi hyddyntavansa sosiaalisen median kanavia tehokkaasti ja moni-
puolisesti. Mattila kertoi haastattelussa, ettd he hyédyntavat eri sosiaalisen median ka-
navia tavoittaakseen eri kohderyhmia seka tuottavat erilaista sisaltéa eri kanaviin. Myds
Helsinki Seagulls hyddyntaa eri sosiaalisen median kanavia erilaisten sisaltdjen jakami-
seen seka eri kohderyhmien tavoittamiseen. Lisaksi kaikki haastattelemamme suuret ur-
heiluorganisaatiot kayttavat sosiaalisen median seuraajia aktivoivia julkaisuja. Nain jul-

kaisuille saadaan ilmaiseksi runsaasti nakyvyytta tykkayksien ja jakojen muodossa.

Vaikuttajamarkkinoinnissa esille nousi Helsingin Jokerit. He tekevat yhteisty6ta vaikut-
taja Jaakko Parkkalin kanssa. Kyseisessa markkinointikeinossa tarkeaa oli, etta Helsin-
gin Jokereilla ja vaikuttajalla olivat selkeat tavoitteet yhteistydlle. Tavoitteena oli lisata
nakyvyytta urheiluorganisaatiolle vaikuttajan avulla. Tarkeaa oli myds, etta urheiluorga-
nisaatiolla ja vaikuttajalla olivat yhtenevaiset arvot. Tampereen llves seka Helsinki Sea-
gulls eivat hydédynna vaikuttajamarkkinointia varsinaisesti, mutta kertoivat hyddynta-
vansa heidan pelaajiaan ja valmentajia brandimarkkinoinnissa. Tana paivana sosiaali-
sen median kanavien avulla ndkyvyyden saaminen on mahdollista pienillakin seuraaja-
maarilla, joten pelaajien ja valmentajien sosiaalisen median tileja on tarkeaa hyédyntaa

myds urheiluorganisaation brandimarkkinoinnissa.
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6 BRANDIMARKKINOINNIN KUSTANNUSTEHOKKAAT
KANAVAT PIENELLE URHEILUORGANISAATIOLLE

Tekemiemme haastattelujen seka tutkimamme tietopohjan perusteella nakemyksemme
on se, etta pienille urheiluorganisaatioille parhaita ja kustannustehokkaita brandimarkki-
noinnin kanavia ovat vaikuttajamarkkinointi seka sosiaalisen median markkinointi. Muut
tutkimamme kanavat, kuten hakusanamainonta, display-mainonta ja hakukoneopti-
mointi, eivat osoittautuneet valttamattomiksi. Lisdksi naiden kanavien hydédyntaminen on
usein kallista ja vaatii runsaasti osaamista seka aikaa. Huomasimme myos, etta vain osa
suurista urheilubrandeista hyddyntaa kyseisia kanavia, joilla on myés enemman talou-
dellisia resursseja. Ne eivat kuitenkaan ole brandimarkkinoinnin ykkdsprioriteetteja. Seu-
raavassa kappaleessa annamme tybkaluja vaikuttajamarkkinoinnin ja sosiaalisen me-

dian kanavien hyédyntamiseen pienen urheiluorganisaation brandimarkkinoinnissa.

BRANDI-
MARKKINOINNIN
KANAVIEN
HYODYNTAMINEN
URHEILU-
ORGANISAATIOISSA

Paikallisuus ~—

——e  Sisaltd

Facebook J§ Instagram .
—e Tavoitteet

Yhteisetarvot =~ &——

Vaikuttaja-
markkinointi

Sosiaalinen
media

Kohderyhma —| —* B2B-yhteistyo

L Seuranta

Tavoitteet -—

KUSTANNUSTEHOKKUUS
TAVOITETTAVUUS
BRANDINAKYVYYS

Kuva 6. Havainnekuva kustannustehokkaista brandimarkkinointikeinoista

6.1 Vaikuttajamarkkinointi

Ensimmaiseksi brandimarkkinoinnin kehittdmisen keinoksi valitsimme vaikuttajamarkki-
noinnin. Kyseinen keino on tehokas tapa tuottaa nakyvyytta seka urheiluorganisaa-
tiolle etta vaikuttajalle. Vaikuttajamarkkinointia voi hyédyntda kustannustehokkaasti esi-

merkiksi paikallisen vaikuttajan kanssa. Yhteistyohon ei tarvita suurta rahallista panosta,
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vaan yhteistyd voi olla molempien osapuolien nakyvyyden kasvattamista esimerkiksi so-
siaalisen median kanavissa. Vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntdminen on tehokas tapa
kasvattaa molempien osapuolien kohderyhmaa. Vaikuttajan avulla urheiluorganisaatio
voi saada nopeastikin uusia seuraajia, mika saattaa tuottaa uutta kavijakuntaa otteluihin.
Urheiluorganisaatio voi hydédyntaa myos vaikuttajan kayntia ottelutapahtumissa. Monet
vaikuttajan seuraajat saattavat itse tulla otteluhiin, koska nakevat heidan seuraavansa
henkildon tapahtumissa mukana. Vaikuttajamarkkinointia voi hyddyntdd monella ta-
valla hyvinkin kustannustehokkaasti ja juuri siksi suosittelemme sitéd urheiluorganisaa-

tioiden kayttéon.

Samantapaista yhteistyéta voi toteuttaa myods paikallisen eri lajin urheiluorganisaation
kanssa. Kahden urheiluorganisaation yhteistyd voisi tuoda uusia katsojia molemmille or-
ganisaatioille yhtenevaisen kohderyhman ansioista. Molempien kohderyhmaan kuuluu
paikalliset ihmiset ja sitad voi hyédyntaa erilaisten yhteistéiden avulla. Tamankin tapa on
kustannustehokasta, eika yhteistydssa tarvitse liikkua rahaa. Yhteistyon tarkoituksena
olisi saada esimerkiksi paikallisen jadkiekkoseuran kannattajia paikallisen jalkapalloseu-
ran otteluhiin ja painvastoin. Esimerkki tallaisesta yhteistydsta voisi olla vierailut toisen
seuran sosiaalisen median kanavissa. Erilaisten haasteiden ja muiden yhteistyévideoi-
den avulla pyritddn herattdmaan seuraajien kiinnostusta myds toiseen lajiin, joka toisi

uusia seuraajia, seka uutta kavijakuntaa otteluihin.

Vaikuttajamarkkinoinnissa tarkeassa roolissa on myos yhteiset arvot. Arvomaailma on
talla hetkelld erittdin ajankohtainen aihe ja siksi se on tarkedad myds vaikuttajamarkki-
noinnissa urheiluorganisaation ja vaikuttajan valilla. On tarkeaa, etta vaikuttajan ja urhei-
luorganisaation arvot tukevat toisiaan. Talldin yhteistyé on luotettavampaa ja tama luo
parempaa brandimielikuvaa yhteistydsta. Yhteiset arvot eivat tarkoita, ettéd urheiluorga-
nisaatiolla ja vaikuttajalla ovat taysin identtiset, vaan se, ettd kummatkin osapuolet ar-
vostavat samankaltaisia asioita toiminnassaan ja pyrkivat kehittdmaan toimintaa saman-

tapaisten arvojen mukaan.

Urheiluorganisaation ja vaikuttajan yhtenevainen kohderyhma on tarkea osa onnistuvaa
yhteisty6ta. Voidaan ajatella niin, ettd mita jarked on tehda yhteistyéta vaikuttajan
kanssa, kenen seuraajat eivat ole kiinnostuneet ollenkaan urheilusta. Ehka voidaan aja-

tella, etta juuri silloin saadaan kasvatettua kohderyhmaa, kun saadaan uusia ihmisia kiin-
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nostumaan urheilusta. Tama ei ole kuitenkaan jarkeva ajattelutapa, kun lahdetaan miet-
timaan vaikuttajaa yhteistydhon. On tarkeaa, ettd vaikuttajan kohderyhma vastaa myds
urheiluorganisaation kohderyhmaa. Talla ei tarkoiteta, etta vaikuttajan seuraajien pitaisi
olla niitd henkildita, ketkd kayvat katsomassa juuri kyseisen urheiluorganisaation otte-
luita. Ideana on se, ettd vaikuttajan kohderyhmaan kuuluvat henkilét ovat kiinnostuneita
urheilusta tai ainakin mielellaan kiinnostuvat uusista asioista. Esimerkiksi lapset ja nuoret
kuuluvat tallaiseen ryhmaan. Tarkeinta on, etta urheiluorganisaatio seka vaikuttaja hyo-

tyvat toistensa avulla saadusta nakyvyydesta.

Ennen vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamista on tarkedd maarittda tavoitteet kyseiselle
brandimarkkinointikeinolle. Tavoitteiden pohjalta tiedetdan, kenen vaikuttajan kanssa on
hyva ryhtya yhteistyéhon. Tavoitteet maarittavat myos resurssien maaran sekad mahdol-
liset rahalliset kulut. Tavoitteet voivat esimerkiksi olla ndkyvyyden kasvattaminen tietyilla
sosiaalisen median kanavilla, seuraajamaarien kasvattaminen eri sosiaalisen median

kanavilla tai tietyn tapahtuman tai ottelun nakyvyyden kasvattaminen.

6.2 Sosiaalinen media

Toiseksi brandimarkkinoinnin kustannustehokkaaksi kanavaksi valitsimme sosiaalisen
median kanavat, erityisesti Facebookin, Twitterin, Instagramin seka LinkedInin. Kyseiset
kanavat ovat sosiaalisen median kaytetyimpia kanavia ja siksi potentiaalisia, koska nai-
den kanavien kautta tavoittaa selkeasti eniten seka kuluttajia etta yrityksia. Lisaksi sosi-
aalisen median kanavien kayttaminen seka niissa mainostaminen on suhteellisen help-
poa opetella ja toteuttaa. Kasittelemme kuitenkin enemman ilmaiseksi tapahtuvaa sosi-
aalisen median kayttda eika niinkdan maksettua mainossisaltoa, silla valitsimme kysei-

sen kanavan nimenomaan sen kustannustehokkuuden vuoksi.

Kaikki lahtee suunnitelmasta ja tavoitteista. On tarkeaa suunnitella huolellisesti, mita so-
siaalisen median kanavien hydédyntamisella tavoitellaan. Millaista kohderyhmaa halutaan
tavoittaa ja kuinka paljon, paljonko on mahdollisuuksia kayttaa rahaa mainontaan ja milla
tavoin brandia halutaan tuoda esille sosiaalisen median kanavissa? Tavoitteiden taytyy

olla konkreettisia, jotta niiden onnistumista on selkeda seurata ja mitata. Tavoitteita voi
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olla esimerkiksi nakyvyyden lisaaminen, seuraajamaaran kasvattaminen seka yleinen
tiedonjako. Suunnitelmat ja tavoitteet kannattaa tehda kanavakohtaisesti. Eri kanavien
julkaisuissa voi olla erilaiset painopisteet sisallollisesti seka esimerkiksi erilaiset julkaisu-
aikataulut. Kun suunnitelma on tehty kanavakohtaisesti, on kokonaislopputulos moni-
puolisempi ja sosiaalisen median kaytdsta ja mainonnasta saadaan optimaalinen poten-

tiaali hyddynnettya.

Toinen tarkea osa-alue sosiaalisen median hyddyntamiseen on sisallén maarittdminen.
Haastatteluissa kavi ilmi, ettd isotkin urheilubrandit tuottavat pitkalti samaa sisaltdéa eri
kanaviin, mutta ymmarrettin myos se, etta erilaisia sisaltoja ja tempauksia kannattaa
tehda eri kanaviin. Tama vaatii toki enemman aikaa ja suunnittelua, mutta lopputulos ja
tavoitteiden saavuttaminen on helpompaa. Kun sisaltd on erilaista eri kanavissa, poten-
tiaaliset seuraajat ottavat helpommin organisaation seurantaan useissa eri kanavissa,
koska sisaltd on monipuolista ja erilaista eri kanavissa. Tarkeda on myds miettia, milla
tavalla brandia halutaan sosiaalisen median kanavissa tuoda esille. Miten organisaation
arvot nakyvat julkaisuissa, mita kohderyhmaa sisallélla halutaan tavoittaa. Esimerkiksi
Facebookin julkaisut tavoittavat enemman aikuisian kayttajia, kun taas Instagramissa
saadaan tavoitettua paremmin nuoria ihmisia. Yleinen viestinta, kuten esimerkiksi peli-
paivat, kokoonpanot ja sopimusuutiset ovat tarkeita tietoja ja ne taytyy julkaista kai-
kissa kanavissa, mutta erilaisia kampanjoita ja tempauksia voi kohdentaa tietyille kohde-
ryhmille tekemalld tempaukset monipuolisesti juuri tietyn kanavan seuraajakun-
nalle. Huomionarvoista on, ettd mitd enemman seuraajia aktivoivia kampanjoita tekee,
kuten esimerkiksi arvontoja, sitd enemman julkaisut saavat tykkayksia, kommentteja ja
jakoja. Mitd enemman julkaisut leviavat eri kanavissa, sitd enemman ne tavoittavat ihmi-
sia, jolloin ndkyvyyden taso kasvaa, seuraajamaarat lisaantyvat ja brandimielikuva pa-

ranee.

Sosiaalisen median kanavia hyédyntamalla on runsaasti mahdollisuuksia toteuttaa B2B
- yhteisty6ta. Erityisesti LinkedIn on erittdin potentiaalinen kanava tiedottaa organisaa-
tion asioista muille yrityksille ja yrittajille. Haastatteluista kavi ilmi, etté LinkedInista jonkin
verran kylla kaytetdan, mutta siihen ollaan kiinnittdmassa erityistd huomiota tulevaisuu-
dessa juuri B2B-potentiaalinen kasvattamiseksi. Lisdksi LinkedIn on erinomainen ka-
nava rekrytoida organisaatiolle uusia ammattilaisia erilaisiin tyétehtaviin. Myds muissa

sosiaalisen median kanavissa, kuten Twitterissa, Instagramissa ja Facebookissa on erin-
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omainen potentiaali tuoda kahden eri organisaation yhteistéita ja kampanjoita esille. Tar-
keda on huomioida yhteistydn tavoitteet ja kohderyhmat ja sitéd kautta myds hyddynnet-
tavat kanavat. Suuret brandit tekevat runsaasti erilaisia yhteisty6itd muiden yritysten
kanssa, joista pienet organisaatiot voivat ottaa mallia. Esimerkiksi pieni organisaatio voi
tehda sosiaalisen median kanavissa yhteisty6ta paikallisen yrityksen tai yrittdjan kanssa,
jossa molemmat saavat toivottua nakyvyytta ja omaa brandidan esille. Kun urheiluorga-
nisaatio tekee monipuolisesti ja onnistuneesti erilaisia kampanjoita alueen yritysten
kanssa, brandimielikuva paranee ja yhteistybkumppaneita on helpompi saada mukaan
tulevaisuudessa. Tarkeada on, etta B2B-yhteisty6ét ovat kahden organisaation vali-
sid kumppanuuksia, jotka hyoddyttavat molempia osapuolia, eikd enda ilmene esimer-
kiksi pelkkdna mainoskylttind kentan laidalla. Digitalisaation myo6ta brandimarkkinointi-
mahdollisuudet seka kuluttajien tavoitettavuus ovat kasvaneet huomattavasti. Tata kan-

nattaa hyodyntaa myds sosiaalisen median kanavien kautta.

Jotta sosiaalisen median kanavien hyédyntamisestd saadaan paras mahdollinen tulos
aikaiseksi, toimintaa pitda seurata erilaisilla mittareilla tarkasti ja sdannéllisesti. Seuran-
nan helpottamiseksi on darimmaisen tarkeaa asettaa selkeat tavoitteet, joita voidaan mi-
tata. Yleisia seurantamittareita ovat esimerkiksi nayttokerrat, tavoittavuus, erilaiset klik-
kaukset (esimerkiksi linkkiklikkaukset), klikkausprosentti ja klikkihinta. Edelld mainitut
mittarit patevat erityisesti mainontaan, mutta osittain myds orgaanisten julkaisujen mit-
taamiseen. Seurannan avulla organisaatio pysyy ajan tasalla siitd, minkalainen sisaltd
tavoittaa eniten ihmisia ja minkalaiset julkaisut eivat valttdmatta toimi niin hyvin. Tuloksia
kannattaa seurata tasaisin valiajoin, jotta sisdltda voidaan kehittaa tietyn kanavan koh-

deryhmalle paremmaksi ja houkuttelevammaksi.

Kokonaisuus ratkaisee. Strategian luominen ja tavoitteiden asettaminen on ensiarvoisen
tarkeaa. Sisaltéon panostaminen ja mielikuvituksen kayttdminen, julkaisuaikataulu, seu-
raajien aktivointi ja yhteistyd muiden paikallisten organisaatioiden kanssa luo erinomai-
sen pohjan hyddyntaa sosiaalisen median kanavia brandimarkkinoinnissa. Erilaisten si-
saltdjen tuottaminen eri kanaviin on tarkeaa, jolla tavoittaa eri kohderyhmia juuri heille
mielenkiintoisella sisallélla. Yleinen viestinta kaikkiin kanaviin, arvojen esille tuominen
julkaisuissa ja yleisilmeessa. Sosiaalisen median sisaltdjen seuranta erilaisilla mittareilla,
jotta pystytaan kehittymaan ja nahdaan, mitka toiminnat toimivat ja mitka eivat. Kun pe-
rusasiat ovat kohdillaan, antaa sosiaalinen media erinomaisen mahdollisuuden vahvis-

taa brandia erittain kustannustehokkaasti.
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Kuva 7. Helsingin Jokerit mainostavat yhteisty6tdan sosiaalisen median kanavassa

6.3 Brandimarkkinoinnin kehittdmisopas pienelle urheiluorganisaatiolle

Seuraavassa on luotu tiivis opas, jonka avulla pienet urheiluorganisaatiot voivat kehittaa

brandimarkkinointiaan kustannustehokkaasti. Oppaaseen on kirjattu ylés tarkeimmat

osa-alueet tehokkaan brandimarkkinoinnin saavuttamiseksi. Oppaan toiselta sivulta 16y-

tyy osa-alueet tarkemmin kuvattuna.
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Nain kehitat
seurasi brandia

Sosiaalisen median kanavat

Vaikuttajamarkkinointi
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Kuva 8. Brandimarkkinoinnin kehittdmisopas pienelle urheiluorganisaatiolle sivu 1
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Nain kehitat
seurasi brandia

Sosiaalisen median kanavat

Tavoitteita voi olla mm. nayvyyden
lisadminen, seuraajamaarin kasvattaminen
tai yleinen tiedonjako.

Tuota erilaista sisiltoa eri kanaviin. Yleisesu
Facebookissa tavoitat enemmin aikuisiaja
Instagramissa nuorempaa kohderyhmia.
Twitter sopii hyvin tiedotuksiin ja
keskusteluihin kohderyhmin kanssa. Kanava,
johon julkaiset sisdltéa on hyva valita sen
perusteella, ketita haluat tavoittaa ja
minkilaista sisdltéa olet julkaisemassa. Tuota
seuraajia aktivoivia julkaisuja.

LinkedIn on tehokas kanava hyddyntaa B2B-
yhteistyotd. Myos muita sosiaalisen median
kanavia kannattaa hydyntad tissa brandi-
markkinointikeinossa.

Jotta eri kanavien kiytostd saadaan paras
hyéry irtd, on tarkead seurata niiden
tehokkuutra. Yleisia seurantamittareita ovat
nayttokerrat, tykkaykset, jaot, tavoitettavuus
seka klikkaukset.

Vaikuttajamarkkinointi

Selked tavoite voi olla mm. nikyvyyden
parantaminen, seuraajamadran kasvattaminen tai
tietyn tapahtuman nakyvyyden kasvattaminen.

Yhteneviinen kohderyhmi kasvattaa
vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuutta
urheiluorganisaation ja vaikuttajan vililla. Talléin
kummakin osapuolien seuraajat ovat oikeaa
kohderyhmai ja tavoitetaan maksimaalinen hyoty.

Yhtenevaiset arvot ovat tirkeassa roolissa
urheiluorganisaation ja vaikuttajan vililla.
Yhteneviisten arvojen avulla yhteistyd on
luontevampaa ja tima luo paremman
brandimielikuvan yhteistydsta.

Vaikuttajamarkkinointia kannattaa hybdyntaa
paikallisen vaikuttajan tai paikallisen urheiluseuran
kanssa. Talléin on helpompaa 16ytad yhteneviinen
kohderyhma vaikuttajan kanssa ja hyédyntaa
kustannustehkasta yhteisty6ta. Urheiluorganisaatio
ja vaikuttaja voivat tuottaa molemminpuoleista
nikyvyytta sosiaalisen median kanavien avulla.
Muista, ettd vaikuttajamarkkinointi ei vaadi
valttdmarté rahallista panosta.

Kuva 9. Brandimarkkinoinnin kehittdmisopas pienelle urheiluorganisaatiolle sivu 2
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7 YHTEENVETO JA OMAT POHDINNAT

Lopputulema oli pitkalti sellainen, kuin osasimme odottaakin. Brandimarkkinoinnin ilmiot
ja kanavat ovat tiedossa, varsinkin suurilla urheiluorganisaatioilla. Pieni urheiluorgani-
saatio ei ole tutustunut yleisiin, kaytettyihin brandimarkkinoinnin keinoihin ja kanaviin
yhta tarkasti kuin suuret organisaatiot. Hyodyllisiksi kanaviksi osoittautui sosiaalinen me-
dia, vaikuttajamarkkinointi seka display-mainonta. Hakukonemarkkinointi ei koettu tar-
peelliseksi. Voidaan kuitenkin todeta, ettd pienilld urheiluorganisaatioilla ei valttamatta
ole taloudellisia resursseja tai osaamista toteuttaa esimerkiksi sosiaalisen median mai-
nontaa tai display-mainontaa, ainakaan suurin rahallisin resurssein. Tasta syysta paa-
dyimme valitsemaan pienille organisaatioille kustannustehokkaiksi vaihtoehdoiksi toteut-
taa brandimarkkinointia vaikuttajamarkkinoinnin seka sosiaalisen median siséalléntuotta-

misen ilmaiseksi tai pienella rahallisella budjetilla.

Suurilla brandeilla on enemman resursseja ulkoistaa mainontaa alan ammattilaisille, jol-
loin myos raportointi ja seuranta tulee automaattisesti ammattilaisten kautta. Pienilla
seuroilla ei kuitenkaan valttamatta ole mahdollisuuksia samanlaisiin rahallisiin panostuk-
siin ja monesti brandimarkkinointia toteutetaan itse. Tasta syysta on tarkeaa, etta sosi-
aalisen median sisalléntuotannon perusasiat ovat kunnossa. Vasta tdman jalkeen kan-
nattaa suunnatta katseet isompiin rahallisiin panostuksiin esimerkiksi juuri sosiaalisen
median markkinoinnissa. Vaikuttajamarkkinointi ja sosiaalinen media luovat mainiot

edellytykset toteuttaa brandimarkkinointia kustannustehokkaasti.

Vaikka lopputulema oli odotettavissa eika suuria yllatyksia ilmennytkaan, oli asiaa silti
hyva tutkia ja saada alan asiantuntijoiden ndkemyksia ajatuksiemme tueksi. Kun kustan-
nustehokkaat kanavat ovat tiedostettu, jatkossa tutkimusta voikin jatkojalustaa keskitty-
malla kustannustehokkaisiin brandimarkkinointikanaviin eli sosiaalisen median sisallon-

tuotantoon seka vaikuttajamarkkinointiin.
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Haastattelu

Tdssa kyselyssa selvitamme, mitd brandimarkkinoinnin uusia keinoja ja kanavia suomalaiset
urheiluorganisaatiot kdyttavat ja mistd syysta. Lisdksi haluamme selvittdaa, millaista sisiltoa
kanaviin julkaistaan seka minkalaisia kohderyhmid tietyilla kanavilla pyritaan tavoittamaan. Meita
kiinnostaa myos budjetit seka se, miten kanavien tehokkuutta mitataan.

Voit kirjoittaa vastauksenne kysymyksen alla olevaan vastauskenttadn. Voitte vastata niin laajasti
kuin haluatte. Mikali kysymyksistd iimenee epdselvyyksia, olkaz yhteydessa meihin. Kiitos!

SOSIAALINEN MEDIA

Mita sosiaalisen median kanavia hyédynnétte brindimarkkinoinnissanne?
Vv

Mita tavoitteita teilld on kdyttimillenne kanaville ja kenelle kanavat ovat suunnattu?
V:

Minkdlaista sisdltda julkaisette missdkin kanavassa ja kuinka usein? Oletteko luoneet
Jonkinlaisen julkaisusuunnitelman ndille kanaville?
'S

Oletteko toteuttaneet seuraajia aktivoivia julkaisuja (esim. kilpailut/arvonnat)? Jos olette,
kuinka usein?
VB

Mink3 suuruiset kuukausibudjetit teilld on kdyttamillenne sosiaalisen median kanaville?
V:

Miten pyritte tuomaan organisaationne arvot esiin eri kanavissa, jos tuotte?
UH

Miten mittaatte kanavien tehokkuutta/kannattavuutta?
V:
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DISPLAY-MAINONTA
Hyddynnattekd display-mainontaa brandimarkkinoinnissanne? Jos ette, niin miksi?
\'H
(Jos vastasit ei, voit siirtyd “Vaikuttajamarkkinointi” - osicon)
Jos hyddynnatte, millaisia tavoitteita teilld on display-mainonnan suhteen?

'S

Millainen kuukausibudjetti teilld on?
'S

Miten tuotte organisaationne arvot esille mainonnassa, jos tuotte?
'H

Miten mittaatte mainonnan kannattavuutta/tehokkuutta?
Ve

VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Hyddynnattekd vaikuttajamarkkinointia brandimarkkinoinnissanne? Jos ette, niin miksi?
v:

(Jos vastasit ei, voit siirtyd "Hakusananmainenta ja hakukonecptimointi” — osioon)

Jos hyddynnatte, milld perusteella valitsette vaikuttajan?
\'H

Mita tavoitteita teilld on vaikuttajamarkkinoinnissa?
\'H
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Oletteko asettaneet kuukausibudjetin vaikuttajamarkkinointiin?
V:

Niettekd tirkednd, ettd vaikuttajalla on yhtenevit arvot organisaationne kanssa? Onko teilld
antaa esimerkkia?
Ve

Miten mittaatte vaikuttajamarkkinoinnin kannattavuuden?
V:

HAKUSANAMAINONTA JA HAKUKONEOPTIMOINTI
Hyddynnattekd hakusanamainontaa tai hakukoneoptimointia brandimarkkinoinnissanne? Jos

ette, niin miksi?
Ve

Jos hyddynnatte niin, mitd tavoitteita teilla on?
V:

Mink&lainen kuukausibudjetti teilld on kyseisille keinoille?
'H

Miten mittaatte kyseisten keinojen kannattavuuden?
Ve

YLEISTA
Oletteko ulkoistaneet joidenkin edelld mainittujen kanavien markkinoinnin? Jos olette, niin
mitkd kanavat ja miksi?

V:

Mitd muita brindimarkkinoinnin keinoja/kanavia hyédynnéitte? (esim. TV/radiomainonta,
lehtimainokset...)
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Kiitos yhteistydstd!
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