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Tutkielman tavoitteet

Tehokkuusvaatimukset sponsoroinnille tiukentuvat koko ajan. Tutkimuksessa tutkitaan kuin-
ka digitaalisen markkinoinnin keinot tehostavat sponsorointia ja urheilun markkinointia. L i
séksi yhten4 osa-alueena keskitytd&n siihen, kuinka sponsoriyhteistydn syvyys vaikuttaa sen
tehokkuuteen ja hyotyihin. Tutkimus tehdadn yhteistyéssa Suomen Liikunta ja Urheilu -
jarjeston kanssa. Tutkimuksessa pyritddn myos selvittdmaan, kuinka SLU voisi paremmin

auttaa tehostamaan urheilun markkinointia ja sponsorointia.
Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa on haastateltu suomalaisia sponsoriyrityksid, urheilutoimijoita sek& digitaali-
sen markkinoinnin asiantuntijoita. Tuomalla esiin monia nakékulmia pyritadn saamaan koko-
naiskuva urheilusponsoroinnista. Tutkimusmetodina kéytetddn kvalitatiivisia haastatteluja.
Haastattelut on toteutettu yksilohaastatteluina kdyttaden puolistrukturoitua haastattelumetodia,

jota voidaan kutsua myds teemahaastatteluksi.
Keskeiset tutkimustulokset

Etenkin digitaaliset asiakastietokannat, sosiaalisen median markkinointi seka mobiilimarkki-
nointi tarjoavat uusia mahdollisuuksia tehostaa sponsorointia. Suomalaiset yritykset ovatkin
vahvasti nostamassa panostuksiaan digitaaliseen markkinointiin. Sponsoroinnissa logo- ja
latamainosnakyvyyden tehokkuus on alenemassa. Yritykset pyrkivét uudenlaiseen ja syvem-
paén yhteistyohdén urheilutoimijoiden kanssa. Pitkdkestoinen sponsorointiyhteistyd tuottaa
enemman konkreettista hyotyd molemmille osapuolille. SLU:n rooli ndhd&an tutkimuksen
perusteella urheilun positiivisen imagon luojana ja varmistajana, mutta my6s uudenlaisen

markkinointiosaamisen valittdjana eri lajien kesken.
Avainsanat
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1 Johdanto

1.1 Tutkielman taustaa

Urheilusponsorointia on pidetty hyvana vaihtoehtona perinteiselle mainonnalle, jonka ylitar-
jonta on nostanut mainoshdlyd ja vaikeuttanut erottautumista. Urheilusponsoroinnin suosio
onkin kasvanut huomattavasti, minka seurauksena samanlainen héalystd erottautumisen vaike-
us on alkanut vaivata my6s urheilun sponsoroijia (Lough & Maxwell 2009). Sponsoroivien
yritysten kasvanut maaréd on vaikeuttanut ndkyvyyden ja kuluttajan huomion saamista. Tama

kasvattaa vaatimuksia sponsoroinnin tehokkuuden mittaamiseen ja nostamiseen.

Urheilusponsoroinnilla saavutettavien konkreettisten hydtyjen mittaaminen on vaikeaa (Stot-
lar 2004). Lisaksi globaalin kilpailun myot4 osakkeenomistajat vaativat yrityksilta entistd pe-
rustellumpaa varojen kayttoa ja vaatimukset investointien tehokkuudelle kasvavat (Rust ym.
2004). Tehokkuusvaatimukset kaikelle markkinoinnille ja sponsoroinnille tiukentuvat koko
ajan. Korostetaan yha enemman sponsoroinnista saatavaa hyotya yritykselle (Zinger &
O’Reilly 2010). Uudet digitaaliset markkinointitavat tarjoavat mahdollisuuden tehostaa spon-
sorointia ja 10ytad uusia keinoja tavoittaa ja sitouttaa asiakkaita paremmin. Ne ovatkin muut-
taneet urheilun markkinointia ja sponsorointia huomattavasti. Uusien mediakanavien avulla
sponsorit pystyvat luomaan aitoa yhteyttd kuluttajiin ja ndin sitouttamaan heitd brandiinsa
tehokkaammin. Tawvoitteena ei nykyaikaisessa markkinoinnissa ole enda ainoastaan maksi-
maalinen peitto, vaan se, miten kuluttajat saadaan rohkaistua hyvéaksymaan bréndi sisélle

omaan elaméansa (Santomier 2008).

Tutkittaessa urheilusponsoroinnin kehittimismahdollisuuksia ajaudutaan vaistdmatta myos
urheilutoimijoiden markkinointikeinojen tehostamisen alueelle. Kun urheilutoimija ottaa uu-
denlaisen markkinointitavan tai -kanavan kayttoonsd, avautuu samalla sponsoreille uusia
mahdollisuuksia markkinoida tatd kautta itsed&n ja tuotteitaan. Taman takia tutkimuksessa

kaydaan asiaa lapi seka urheilutoimijan ettd sponsoriyrityksen nakékulmasta. Liséksi yhtena



osa-alueena tutkimuksessa keskitytddn siihen, kuinka sponsoriyhteistyon syvyys vaikuttaa sen
tehokkuuteen ja hyotyihin. Tama kasittdd sopimuksen pituuden seké sopimuksen hyvaksikay-

ton eli eritasoisten sponsorointitapojen vertailua sponsoroinnin tehokkuuden kannalta.

Urheilusponsorointia on tutkittu maailmalla kohtalaisen paljon. Myds digitaalisten markk i-
nointikeinojen k&yttdonotto ja toimivuus on ollut usein selvityksen alla viime vuosina. Sen
sijaan Suomessa ei kattavaa tutkimusta aiheesta ole juuri tehty. Tutkimuskenttd kaipaakin
selvitysta siitd, miten suomalaiset merkittavat urheilutoimijat ja sponsoriyritykset suhtautuvat

digitaalisten markkinointikeinojen k&yttoon.

Tutkimus tehddan yhteistydssd Suomen Liikunta ja Urheilu- jarjeston kanssa. Urheilusponso-
roinnin kehittdmisen tutkimuksessa Suomen Liikunta ja Urheilu on loistava yhteistyokump-
pani. SLU:n avulla tutkimuksessa on pystytty haastattelemaan vaikutusvaltaisia toimijoita
suomalaisen urheilun tarkeimmiltd osa-alueilta. SLU ry on suomalaisten liikkuntajarjestojen
katto- ja palvelujérjestd ja vaikuttaa ndin koko urheilukenttadn. SLU:lla on yli 130 jasenjar-
jestod, joissa on jasenind yli 1,1 miljoonaa suomalaista (SLU 2011). N&in tutkimuksessa vo i-
daan ottaa kokonaisvaltaisesti huomioon koko liikunnan ja urheilun kenttd Suomessa, miké
parantaa sekad tutkimuksen laatua, sovellettavuutta ettd laajuutta. SLU:n rooli ja vaikutusvalta
suomalaisessa urheilussa on hyvin suuri. Tutkimuksessa pyritadnkin my6s selvittdimaan,
kuinka SLU voisi vielakin paremmin auttaa tehostamaan urheilun markkinointia ja sponso-

rointia.

1.2 Tutkimusongelma

Keskeinen tutkimusongelma on:

Miten urheilusponsorointia pystytdan tehostamaan digitaalisen markkinoinnin avulla?



Alaongelmat:

- Mitd uusia mahdollisuuksia digitaalisen markkinoinnin keinot tuovat urheilutoimijan mark-

Kinointiin?
- Miten sponsorointiyhteistyon sywvyys vaikuttaa hyotyihin?

- Miten liikunnan kattojarjestd (SLU) pystyy mahdollisesti auttamaan sponsoroinnin seka

urheilun markkinoinnin kehittdmisessa?

Tutkimusongelma ja alaongelmat ovat hyvin mielenkiintoisia selvittad, koska urheilusponso-
rointi on kokemassa pienta taantumaa tehokkuudessa, hieman samalla tavoin kuin perinteinen
mainonta. Sponsorointi on usein jopa vain passiivista mainontaa, jolla saadaan esimerkiksi
jaakiekkohalliin yksi laitamainos ja yritykselle aitio. Sponsorointi kaipaisi innovatiivisempia
muotoja, jotta sen avulla pystyttaisiin oikeasti parantamaan yrityksen brandin arvoa kuluttaj i-
en silmissd, sekd konkreettisesti parantamaan yrityksen tulosta. Sponsorointiyhteistydn sy-
vyys onkin kiintoisa tutkimusaihe, joka liittyy laheisesti myos digitaalisten markkinointike i-
nojen kayttéonottoon.

Tutkimusta voidaan pitad eradnlaisena ajantasauksena ja katsauksena sponsoroinnin nykyti-
laan Suomessa sekd myos sen kehitykseen tulevaisuudessa. Nopea teknologinen kehitys tarjo-
aa jatkuvasti uusia mahdollisuuksia urheilutoimijoille sek& sponsoreille. Kehityksessé on py-
syttdva mukana, jotta pystytdan tehokkaasti markkinoimaan urheilua yleisolle seka asiakkail-
le. Tutkimuksessa paneudutaan siihen, kuinka suositut urheilulajit ja niiden sponsorit suhtau-
tuvat talla hetkelld sponsorointiin, missd maarin he ovat ottaneet k&yttdon uusia digitaalisen

median keinoja sekd tuodaan esille ideoita ja tapoja sponsorointiin tulevaisuudessa.



1.3 Kasitteiden maarittely

Tutkielmassa kaytettavat keskeisimmét kasitteet ovat sponsorointi ja urheilusponsorointi.

Sponsorointi nahdaan yrityksen markkinointiviestinnan keinona. Silla tarkoitetaan yrityksen
panostamista johonkin yleishyddylliseen kohteeseen tarkoituksenaan saada toimenpiteesta
kaupallista hyotyd. Tavoiteltava hyoty voi olla suoraa lisdystd myyntiin tai valillista yritysk u-
van rakentamista.

Urheilusponsorointi on yksi sponsoroinnin muodoista. Tutkielmassa se nédhdaan yrityksen
panostamisena johonkin urheilukohteeseen tavoitteenaan kaupallinen hydty. Mahdollisia ur-
heilusponsorointikohteita ovat yksittainen urheilija, joukkue, liiga, turnaus tai tapahtuma, pe-

liareena, lajiliitto tai urheilulaji.

Sponsorointi ja urheilusponsorointi ymmarretddn tassa tyossa ylla maaritellylld tavalla. Tule-
vissa kappaleissa esitellddn lisdksi sponsoroinnista ja urheilusponsoroinnista tieteellisissa Kir-

joituksissa yleisimmin kaytettyjd maaritelmia.

1.4 Tutkielman rakenne

Johdannon jalkeen luvussa kaksi esitelldadn yleisesti sponsoroinnin ja urheilusponsoroinnin
peruskasitteitd, luokitteluja ja tavoitteita yritykselle. Luvussa kolme kasitelladn urheiluspon-
soroinnin erilaisia syvyystasoja. Vertaillaan erilaisia sponsoroinnin vahvuustasoja ja niiden
tuottamia erilaisia tuloksia ja hyotyja yritykselle. Liséksi sponsorointisopimusten pituuden
vaikutukset hyotyihin ovat tarkastelussa. Luku nelja kasittelee digitaalista markkinointia ja
sen nopeasti muuttuvia markkinointikanavia. Erityisesti tarkastelussa ovat sosiaalisen median
markkinointi ja mobiilimarkkinointi. Lisaksi kiinnitetddn huomiota kuluttajan kasvaneeseen

valtaan markkinointiviestinndn suunnittelussa.

Luku viisi pureutuu digitaalisten markkinointikeinojen k&yttdon urheilun markkinoinnissa.

Esitelld&n suosituimmat markkinointikeinot seké erityisesti digitaalisten asiakastietokantojen,
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sosiaalisen median ja mobiilimarkkinoinnin k&yttdé urheilun markkinoinnissa. Luku kuusi ker-
too erityisesti urheilusponsoroinnissa kaytettavistd digitaalisen markkinoinnin keinoista. Li-
séksi luvun lopussa on yhteenvetava viitekehys. Luvussa seitseman toteutetaan empiirinen
haastattelututkimus suomalaisen urheilun markkinoinnista ja sponsoroinnista. Aluksi esitel-
144n tutkimusmetodit ja haastateltavat, sitten kdydaan l&pi haastattelut seka lopuksi esitelldan
kokoava yhteenveto tuloksista. Luvussa kahdeksan kootaan yhteen koko tutkimuksen johto-

paatokset. Luku yhdeksén sisaltdd lahteet sekd luku kymmenen liitteet.



2 Sponsorointi ja urheilusponsorointi

Téssa luvussa esitelladn lyhyesti ensin sponsorointi ja sen perustyypit. Taman jalkeen k&si-

telladn urheilusponsorointia ja sen kayton tavoitteita yritykselle.

2.1 Sponsorointi

Sponsoroinnista k&ytetddn tieteellisissd kirjoituksissa monia eri madrittelyjd, eikd yleisesti
taysin hyvéksyttyd maaritelméa ole olemassa (Walliser 2003). Sponsoroinnin kaikista ominai-
suuksista ei olla yksimielisid, mink& takia mééaritelmat vaihtelevat. Madritelmien pohjalta voi-
daan kuitenkin esittdd kaksi sponsorointiin sisaltyvaa perusaktiviteettia (Cornwell & Maignan
1998): Transaktio sponsorin ja sponsoroitavan Valilla, jossa sponsoroitava saa korvauksen ja
sponsori oikeuden yhdistad itsensa sponsoroituun aktiviteettiin. Toinen edellytys sponsoroin-
nille on, ett& sponsori markkinoi syntynytta yhteistyota kaupallisessa tarkoituksessa. Sponso-
roinnin markkinointi on olennainen osa sponsorointia. Sponsoroinnin ei kannatakaan olla vain
ndenndista yhteistyota, jossa yritys rahoittaa jotain aktiviteettia. Yrityksen on hyva olla aktii-

visesti mukana Kkehittdméssa ja arvioimassa sponsorointiyhteistyota.

Cormnwellin ja Maignanin (1998) mukaan tieteellisissa kirjoituksissa yleisimmin esiintyva
maaritelma on se, missa sponsorointi kuvataan kaupallisen organisaation jollekin aktiviteetille
tarjoamaksi avunannoksi, joko rahallisena tai ei-rahallisena, kaupallisten tavoitteiden saavut-
tamiseksi (Meenaghan 1983). Tamd méaéaritelmé kuvaa tiivistetysti kaiken olennaisen sponso-

roinnista.

2.2 Sponsoroinnin tyypit

Sponsorointityyppeja voidaan jaotella myds sen mukaan, muistuttavatko ne ominaisuuksiltaan

enemman hyvéantekevaisyyttd vai normaalia mainontaa (ks. kuvio 1).



Kuvio 1. Sponsorointityyppien sijoittuminen skaalalla hyvantekevaisyys ja mainonta.

Hyvantekevaisyys asiat Ympéristd Massataide | Massaurheilu | ohjelma

Sosiaaliset Erikois- Televisio-

taide

Mainonta

Lahde: Mukailtu Meenaghan & Shipley (1999).

Ihmiset kokevat, ettd sosiaalisia oloja parantavien tai ymparistonsuojeluun liittyvien kohte i-
den sponsorointi on lahelld puhdasta hyvantekevéisyyttd (Meenaghan & Shipley 1999). Tele-
visio-ohjelmien sponsorointi on ihmisten mielestd lahimpéna puhdasta mainontaa (Mee-
naghan & Shipley 1999). Osa tutkijoista haluaakin erottaa tallaisen ohjelmasponsoroinnin
muusta sponsoroinnista sen mainontaa muistuttavien ominaisuuksiensa takia. Yrityksellda on
tassa tapauksessa esimerkiksi mahdollisuus kontrolloida markkinointiviestiddn hyvin, mika ei
usein muita sponsorointityyppeja kéaytettdessad ole mahdollista (Drennan & Cornwell 2004).
Ihmiset kokevat joskus myos, ettd urheilua sponsoroivat yritykset tavoittelevat lahinnd vain
asiakkaita ja sita kautta voittoa itselleen. Urheilun sponsorointi mielletddn sponsorointikoh-
teena televisio-ohjelman jalkeen lahimméksi normaalia mainontaa (Meenaghan & Shipley
1999). Urheilusponsorointia harjoittavien yritysten kannattaakin tiedostaa tdma riski, joka voi
johtaa samantyyppisen vastustusreaktion voimistumiseen urheilusponsorointia kohtaan kuin
mainontaa kohtaan. Riskid voidaan pienentda uudentyyppisilléa yhteistydmuodoilla, jotka nos-
tavat urheilusponsorointia pois perinteisestda mainonnasta, kohti urheilijalle merkityksellisen

siséllon tuottamista yhdessd urheilijan ja yrityksen kanssa.

2.3 Urheilusponsorointi

Urheilusponsorointi on yrityksille yhd tarkedmpi sponsorointimuoto. Sen suosio onkin ollut
jatkuvassa kasvussa viime vuosikymmenind. Urheilusponsoroinnin lissédminen markkinointi-

palettiin johtaa brandin tunnettuuteen useammin kuin pelkkien muiden markkinointikeinojen
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kayttd. Myos bréandin suosiminen ja ostoaikomus nousevat urheilusponsoroinnin kayttdmisen
myo6ta (Dynamic Logic 2003). Urheilusponsoroinnissa haetaan samoja vaikutuksia kuluttajiin
kuin muussakin sponsoroinnissa. Sponsoroitavan kohteen positiivinen imago pyritdan siirta-
maan myos yrityksen imagoksi. Urheilusponsoroinnin yksi etu muihin sponsorointimuotoihin
on ollut eettisyys. Talla tarkoitetaan sitd, ettd urheilijoihin on perinteisesti yhdistetty Fair
Play- henki ja rehellinen kilpailu (Holma 2001). Kuitenkin viime aikojen urheilun rehellisyytta
kyseenalaistaneet skandaalit ovat heikentaneet tatd kilpailuetua (Hughes & Shank 2005). Tal-

la hetkelld urheilu eldadkin Kriittisida hetkid, ja urheilusponsorointiin yhdistetddn monia riskeja.

Urheilusponsorointi voidaan méaritelld seuraavasti: ”Urheilusponsorointi on yrityksen keino
viestia tavoitellulle kohderyhmalle lainaamalla urheilukohteen myonteistd mielikuvaa. Urhei-
lukohteelle sponsorointiyhteistyd on sen Kilpailukykya parantava kilpailukeino. Urheiluspon-
soroinnin kohde voi olla urheilija, urheilutapahtuma, urheilujarjestd, urheilun TV-ohjelma tai
muu vastaava. Urheilusponsorointi on osa yrityksen markkinointiviestintdkeinoja ja sitd on
mahdoton erottaa yrityksen markkinointiviestinnan kokonaisuudesta. Urheilusponsoroinnin
tulee olla sek& sponsoroivan yrityksen ettd urheilukohteen etujen mukaista”. (Alaja 2000,
105)

Urheilusponsorointi on siis osa yrityksen markkinointiviestintdd, eik& vain pelkkaa avustus-
toimintaa. Olennaisena asiana maaritelmissé painotetaankin sitd, ettd molempien osapuolten
tdytyy hyOtyd sponsoroinnista. Yritys “lainaa” urheilukohteen myonteisti mielikuvaa omiin

kaupallisiin tarkoituksiinsa.

2.4 Urheilusponsoroinnin tavoitteet yritykselle

Urheilusponsoroinnin tavoitteet yritykselle ovat péapiirteittdin samanlaisia kuin muunkin
sponsoroinnin. Yrityksen motiivit sijoittaa markkinointibudjettiaan urheilun tukemiseen ovat

Cromptonin (2004) mukaan seuraavat:

1. imagon rakentaminen
2. yrityksen tai tuotteen tunnettuuden nosto

3. tuotteiden myynti tai jakelu kokeilutarkoitukseen urheilutapahtuman yhteydessa
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4. vieraanvaraisuusmahdollisuudet

Urheilusponsorointia imagonsa parantamiseen kayttdvat monet yritykset. Yritys voi yrittaa
parantaa kuvaansa ihmisten mielissa tukemalla urheilua, joka on kansanterveydellisesti hyo-
dyllistd. Mikali yritys onnistuu sitomaan itsensé tallaiseen mielikuvaan, on siitd hydtya ima-
gon kohentamisessa. Hyvana esimerkkind pienehkdt yritykset voivat tukea paikkakunnan
pientd jalkapalloseuraa. Taman avulla saadaan alueen asukkaat ymmartiméaan, etta yritys ei
tavoittele pelkkaa voittoa, vaan tukee myos alueen virkistystoimintaa. Sponsoroinnista voi
olla hydtyd myos poliittisesti, kun alueen paattajat esim. jakavat yritystukimédrarahoja tai
myodntavat lupia liikketoiminnalle; mieluummin tuetaan yhteiskunnallisesti valveutunutta”
yritysta (Meenaghan 1983). Yritys pystyy myos halutessaan muuttamaan yrityskuvaansa ur-
heilusponsoroinnin avulla. Yrityksen tavoitellessa uutta kohderyhmdé sen mukainen sponso-

rointikohde voi tukea imagon muutosta.

Uuden yrityksen taytyy pitdd huolta siitd, ettd yrityksen nimi ja imago tulevat tunnetuksi suu-
relle yleisolle ja etenkin halutuille kohderyhmille. Myds jo pidempaéan toiminut yritys, jonka
tunnettuus on alhainen, voi yrittd4d parantaa tilannetta saamalla nakyvyyttd sponsoroinnin
avulla (Grohs ym. 2004). Lisaksi urheilusponsorointi tarjoaa tukikeinon uuden tuotteen tai
tuotelinjaston lanseeraukseen. Tata tehostaa merkittavasti uuden tuotteen jakelu urheilutapah-
tumapaikalla. Tuote tulee tutuksi asiakkaille, ja mikali he pitdvat siit4, ostavat he sitd her-
kemmin jatkossakin. Tietysti urheilutapahtumat tarjoavat myos suoria tuotteiden myyntimah-

dollisuuksia.

Vieraanvaraisuusmahdollisuudet eivat suoranaisesti liity myyntipyrkimyksiin, mutta monet
markkinointijohtajat pitavat tdta urheilusponsoroinnista saatavaa hyotyd yritykselle tarkeim-
pand (Gratton & Taylor 2000, 172). Esim. jadkiekko-ottelussa yrityksen omistaman aition
avulla pystytdan viihdyttdmaan sekd asiakkaita ettd myds omaa henkilostod. Tarkeimpia asi-
akkaita palkitaan ilmaisella jaakiekko-otteluelamykselld ja virvokkeilla. Nain pystytdan si-
touttamaan asiakkaita yritykseen, mika nykypéivan kovan Kkilpailun yritysmaailmassa on en-
siarvoisen tarkedd. Liséksi vieraanvaraisuutta voidaan tarjota positiivisen yrityskuvan saami-
seksi myos poliittisille paattdjille, talouselaman vaikuttajille, mediavéelle, omalle henkil6sto I-
le, osakkeenomistajille, jalleenmyyjille, mielipidejohtajille ja julkisuuden henkildille (Alaja
2000, 110).
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3 Urheilusponsoroinnin syvyystasot

Tassa luvussa kasitella&dn niitd syvyystasoja, joilla urheilusponsorointia voidaan toteuttaa.
Aluksi kaydaan lapi urheilusponsoroinnin hyddyntdmisen tasot sekd niiden tavoitteet ja hyo-
dyt. Tamén jalkeen keskitytdan siihen, miten urheilun sponsorointisopimuksen kesto vaikuttaa

sponsoroinnin tehokkuuteen.

3.1 Urheilusponsoroinnin hyddyntamisen tasot

Sponsorointityyppeja voidaan jakaa sen mukaan, mit4 hyotyja sponsoroinnilla saadaan aikaan
(ks. kuvio 2). Kuvion vasemmassa laidassa olevat sponsorointityypit ovat pelkkéé yksipuolis-
ta urheilun tukemista, keskella keskivahvaa sponsorointia ja oikeassa laidassa ovat hyvin toi-
mivat, molemmille osapuolille hy6tyé tuottavat sponsorointisuhteet. Pelkélld tukemisella ei
saada aikaan asiakkaan reagointia. Keskivahvan sponsoroinnin avulla saavutetaan tietoisuus
ja asiakkaan kiinnostus. Hyvin toimiva sponsorointisuhde sen sijaan aikaansaa ja vaikuttaa
asiakkaan paatoksentekoon ja toimintaan. Naitd hyotyjd havainnollistamaan voidaan kayttaa
perinteistd AIDA-asteikkoa myynnin pohjana. AlDA-asteikko on hyvin tunnettu myynnin
porrasasteikko. Asteikossa asiakkaalta aluksi saatu huomio johtaa mielenkiintoon, siit4 osto-
haluun seka lopulta toimintaan. (Zinger & O’Reilly 2010)

Sponsorointi on yksinkertaisimmillaan pelkkad urheilun tukemista, jolla saavutetaan yrityk-
selle tunnettuushyotya, joka on kuitenkin usein vaikeasti todennettavissa ja konkreettisesti
hyddynnettivissa. Yleinen tietoisuus firmasta kuitenkin nousee seké yrityksen tyontekijoiden
moraali voi parantua. Keskivahvassa sponsoroinnissa sponsoroinnin kaupallinen luonne alkaa
korostua ja yhteys markkinaan ja asiakkaisiin syntyd. Yritys voi saavuttaa uuden imagon
brandilleen, esitelld tuotteitaan tai palveluitaan, viihdyttdd urheilutapahtumissa tarkeita asiak-

kaita seka tavoittaa uusia markkinasegmenttejd. (Zinger & O’Reilly 2010)
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Kuvio 2. Sponsorointi jaoteltuna saavutettavien hyodtyjen mukaan.

TUKEMINEN > > > > > KESKIVAHVASPONSOROINTI > > > > > > > VAHVA SPONSOROINTI

YHTEISON HYVAKSYNTA
YLEINEN TIETOISUUS FIRMASTA
TYONTEKIJOIDEN MORAALI
BRANDIN IMAGON KEHITTYMINEN
MAHDOLLISUUS TUOTE-ESITTELYIHIN
AVAINAS IAKKAIDEN VIIHDYTTAMINEN
UUDET MARKKINASEGMENTIT
KILPAILUN VAIKEUT TAMINEN
UUDEN MYYNNIN LUOMINEN

ASIAKKAAN REAKTIO

HUOMIO
MIELENKIINTO
OSTOHALU
TOIMINTA

Lahde: Mukailtu Zinger & O’Reilly (2010).

Vahvan, tadysin toimivan sponsorointisuhteen tunnusmerkkeja ovat kilpailijan myynnin véhen-
tdminen sekd oman myynnin nouseminen. Yritys saa konkreettista hyotyd, kun asiakkaan
’top-0f-mind”™- tietoisuus yrityksen tuotteesta muuttuu varsinaiseksi ostotapahtumaksi (Zinger
& O’Reilly 2010). Taman vuoksi voidaankin vaittda, etta on tarkead, ettd sponsorointiin pa-
nostetaan taysilla. Mikali se jatetdan puolitiehen, eika kaikkia mahdollisuuksia hyvéksikayteta
(tyydytadn esimerkiksi vain viihdyttamaan asiakkaita tapahtumissa), on vaarana ettd konkreet-
tista myynnin paranemista ja yrityksen tuloksen paranemista ei saavuteta. Tastahan kuitenkin
markkinoinnissa ja sponsoroinnissa pitaisi loppujen lopuksi olla kyse. Nama oikealla puolella
kuviota olevat sponsorointisuhteet ovat usein pitkdaikaisempia kuin vasemman laidan suhteet
(Zinger & O’Reilly 2010). Pitk&aikaiset ja moniulotteisemmat sponsorointisuhteet tuottavat-

kin usein tehokkaita tuloksia.

Jotta sponsorit pystyvét saamaan kaiken hyddyn irti sponsorointiyhteistyostaan, heidan taytyy
olla valmiita myos lisékustannuksiin alkuperdisen sopimussumman lisdksi (Management To-
day 2001). Naméa lisdkustannukset voivat olla jopa samanarvoisia tai suurempia kuin perusso-

pimuksen budjetti. Urheilijoiden ndyttdytymiset sponsorifirman tapahtumissa, otteluohjelman
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julkaisu firman materiaaleissa tai ilmaistuotteita tai -lippuja tarjoavat kilpailut ovat tapoja
hyddyntéé sponsorointiyhteistyotd perussopimuksen ulkopuolella, jolloin ne saattavat aiheut-
taa lisdkustannuksia. Nama syvéllisemmét sopimusten hyddyntdmiset ovat erityisen tarkeita
pienemmille yrityksille (Zinger & O’Reilly 2010).

Sponsoreiden voikin olla jarkevaa siirtdd painopistettad pelkédsta ndkyvyyden maksimoinnista
oikean imagoyhteyden luomiseen. Intohimon luominen urheilijaa, joukkuetta tai lajia kohtaan
Voi usein saavuttaa parempia ostoaikomuksia yleisdssa kuin erillinen ja suora sponsorin tuot-
teiden markkinointi. Aidon yhteyden luominen fanien, joukkueen ja sitd kautta myds yrityk-
sen Vélille tuo pitk&n aikavalin hyotya (Graetz ym. 2008). Ongelmana luonnollisesti on, etta
tamantyyppinen sponsorointi vaatii huomattavasti paljon enemman resursseja ja omistautu-
mista kuin yksinkertaisemmat yhteistyd muodot. Kuitenkin potentiaalinen hyoty yritykselle on
suuri. Thmisten turtuessa koko ajan enemman perinteisiin sponsorointi- ja mainontatapoihin,
ollaan vdistamatta ainakin osittain siirtymassa uudenlaisiin toimintamalleihin, jotka vaativat
myds uudenlaisia resursseja. Uusille sponsorointitasoille kaivataan lisaksi uudentyyppisia
mittareita. Perinteiset logon sekuntindkyvyyden tyyppiset mittarit eivit endé tarjoa kunnollista
kuvaa sponsoroinnin tuloksista monimutkaisempien hyédyntamiskeinojen osalta (Viitanen
2011).

Siihen, kuinka syvéksi sponsorointiyhteistyd lopulta muodostuu, vaikuttaa huomattavasti
myos yrityksen ja urheilutoimijan keskindinen suhde. Usein tilanne on se, ettd toinen osapuoli
haluaa tehda innovatiivisempaa, ja samalla haastavampaa, sponsorointiyhteistydta kuin toi-
nen. Urheilutoimija saattaa haluta vain mahdollisimman pitk&n ja rahakkaan sopimuksen né-
kemétta logondkyvyyden liséksi erityistd vaivaa yhteistyon eteen. Alla (ks. kuvio 3) kuvataan
seikat, joita tarvitaan komittoituneen sponsorointiyhteistyon syntyyn. Virallinen sopimus,
jatkuva kommunikointi, hyédyt molemmille osapuolille, sopiva lokaatio, tietoisuus toisen
osapuolen sitoutumisesta, luottamus, yhteistydsuhteen hoitaminen ja yhteiset arvot ovat kriit-
tisia tekijoita hedelmalliselle sponsorointiyhteistydlle. Lopulta olennaista on ymmartaa, mité
vastapuoli yhteisty6ltd haluaa ja keskittyd tarjoamaan sitd. (Chadwick & Thwaites 2006)
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Kuvio 3. Sponsoriyhteistyon malli.

TIETOISUUS

KUMPPANIN

SITOUTUMI-
SESTA

LOKAATIO

SUHTEEN
HYODYT

SUHTEEN
ROMMEINE HOITAMI-

KAATIO NEN

YHTEISET

SOPIMUS ARVOT

Lahde: Mukailtu Chadwick & Thwaites (2006).

Mietittdessd sponsorisopimuksen syvyytta ja hyddyntdmistasoja taytyy ottaa huomioon liséksi
sponsoroijan tuotteiden tyyppi. Korkeaa osallistumista ja paneutumista vaativien tuotteiden
kohdalla (kuten pankkipalvelut) kannattaa tdhdatd luomaan pysyvid asiakassuhteita, jotka
perustuvat uskollisuuteen. Ostopédatoksen tapahtuessa ndilla tuotteilla harvemmin, pyritadn
nostamaan yrityksen tunnettuutta ja imagoa seka parantamaan tietoisuutta tuoteominaisuuk-
sista. Ndin pystytddn vahitellen luomaan positiivinen mielleyhtyma yrityksen tuotteisiin. Al
laolevan taulukon alaosassa (ks. kuvio 4) ovat sponsorointitoimenpiteet, joita voisi kayttad
Olympialaisissa rakentamaan brandid tunnetasolla. N&itd korkean osallistumisen tuotteen ta-
pauksessa suosittavia menetelmia ovat esimerkiksi yritysedustajien vapaaehtoistyd, yhteisoon
ja seremonioihin osallistuminen seka kotijoukkueen sponsorointi. Yldosassa esimerkiksi tuot-
teiden testipaikat rakentavat brandia kognitiivisemmin. YleisO ymmartéa ja prosessoi yrityk-

sen tuotteita konkreettisesti ja tajunnallisesti. (Davies & Tsiantas 2008)
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Kuvio 4. Optimaalinen sponsoroinnin hyddyntamismalli.

PROSESSOINTITYYPPI OSALLISTUMISEN TASO
KORKEA ALHAINEN
HALLITSEVASTI|TUOTTEIDEN KOKEILUPAIKAT KUPONGIT
KOGNITIHVINEN
ASIAKKAIDEN KONTAKTOINTI MYYNTIPROMOOTIOT
URHEILIJAN KAYTTAMAT TUOTTEET
BRANDISTA KERTOVA PR-TOIMINTA MYYNTI JA MAINONTA TAPAHTU-
MASSA
MARKKINOINTI, JOKA LITTAA YRI-
TYKSEN BRANDIN OLYMPIALAISIIN NAYTTEIDEN JAKO
LINKIT INTERNET-SIVUILLE OLYMPIABRANDI PAKKAUKSISSA
OMAN MAAN URHEILIJOIDEN SPONSO- VAHITTAISKAUPPOJEN PROMOOTIOT
ROINTI
SPONSORIN VAPAAEHTOISTYO
YHTEISOON OSALLISTUMINEN KILPAILUT
ENEMMAN
TUNNEVAL- VAHVA PRESENSSI SEREMONIOISSA MUISTOESINEET
TAINEN
KORKEAN LAADUN OLYMPIA-HYODYKKEET|URHEILIJOIDEN KAYTTAMAT TUOTTEET

Lahde: Mukailtu Davies & Tsiantas (2008).

Useammin ja helpommin ostettavien tuotteiden kohdalla (kuten elintarvikkeet) voi painotusta

siirtdd enemman suoraan myyntiin tahtdavéksi, eli kognitiiviseksi. Kuponkien ja naytteiden

jakamisen sekd tapahtuma-alueella sijaitsevien myynti- ja mainontapisteiden avulla saadaan

nostettua myyntivolyymia lyhyelld tahtaimelld. Urheilun bréandin liittiminen tuotepakkauksiin

pidemmaksi ajaksi tai tuotteiden kayttd urheilijoiden toimesta rakentaa brandia hieman pitka-

janteisemmin ja tunnevaltaisesmmin. (Davies & Tsiantas 2008)
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Sponsori voi jarjestdd promootiota urheilutapahtumassa monella tavalla. Yksi yleisimmista on
yrityksen tuotteiden esittely tapahtuman yhteydessa. Tama huomataan yleisén puolelta tehok-
kaasti, mutta tallainen perinteinen promootio ei kuitenkaan valttiméatta endé tee todellista vai-
kutusta yleiséon. Usein vaaditaan jotain uudentyyppistd promootiota, jotta kuluttaja oikeasti
muistaisi tuotteen, suosittelisi sitd eteenpdin tai ostaisi sitd itse my6hemmin. Esimerkiksi
LG:n tehtyd promootiota action-urheilutapahtumassa, my6hemmissa tutkimuksissa ilmeni,
ettd brandi huomattiin, mutta kuluttajat eivat pitdneet kyseistd promootiota itselleen miten-
kaan tarkednd. Huomattiin, etta tarkedtd on saada asiakas aktiivisesti kdyttamaan markkino i-
tavaa tuotetta. LG:n tapauksessa olisi voitu kayttaa jopa valiaikaista omistusoikeutta markk i-
nointikeinona. Yleiso saisi LG:n uuden puhelimen kayttodnsa koko tapahtuman ajaksi ja voisi
kokeilla rauhassa esimerkiksi sen kuvausominaisuuksia. N&in saataisiin tarvittava aika kun-
nolliselle tuotekokeilulle sekd luotua ekslusiivinen luottamus sekd “wow-tunne” siitd, ettd

yritys uskaltaa ndin lainata puhelimia kuluttajille. (Choi ym. 2006)

3.2 Sponsorointisopimuksen pituus

Puhuttaessa esimerkiksi vuosittain toistuvasta urheilutapahtumasta, tapahtumassa kavijan
mielikuva sponsoriyrityksesta parantuu huomattavasti silloin, kun hdn on osallistunut tapah-
tumaan useita kertoja (Close ym. 2007). Ensimmaisella kerralla vaikutus voi olla vaatimaton,
mutta vakituinen kavija sisaistaa yrityksen brandin paremmin seuraavilla kerroilla. Tama tu-
kee ndkemysta siitd, ettd yrityksen kannattaa harrastaa jatkuvaa pitk&n aikavalin sponsoroin-
tia, koska menee usein aikaa, ettd todellinen mielleyhtyma yrityksen ja urheilun vélilla syntyy
(Close ym. 2007). Lisaksi usein monta vuotta sponsoroinnin loppumisen jalkeenkin yleiso
yhdistdd tapahtumaan vield vanhan sponsorin. Pitkgjanteisesti luotu mielleyhtyma vanhaan
sponsoriin on uudelle sponsorille haaste ja toisaalta myds vanhalle sponsorille kannustin jat-
kaa yhteistyota (Cochetel & Mason 2006).

Pitkdaikaiset sponsorointisopimukset ovat toivottuja myds urheilun puolelta. Pitkdaikainen
sopimus takaa urheiluseuralle vakaamman rahoituksen. Etenkin pienempien seurojen ollessa
kyseessd, merkitys korostuu yrityssponsorien ollessa paatulonléhde (Bennett ym. 2008). Pie-

nemmalld seuralla on usein vahemmé&n sponsoreita kuin suositummilla, joten pidemmat ja
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luotettavammat sponsorointisopimukset ovat niille tarkeitd vakauden tuojia. Kun pystytdan
luottamaan siihen, ettd ulkopuolinen rahoitus on kunnossa pitkalla aikavalilla, pystytdan ke s-

Kittym&&n paremmin itse urheilun laadun ja siit tulevan tulovirran parantamiseen.

Sponsorointi on tulevaisuudessa muuttumassa enemman markkinointiyhteistyoksi. Seka ur-
heiluseurat ettd yritykset etsivat mahdollisimman pitk&aikaisia kumppaneita, joiden brandit
ovat yhteensopivia oman brandin kanssa (Kadlecek 2010). Sponsoriyritys viestii sek& sponso-
roimaansa urheilua tukien ettd omaa liiketoimintaansa tukien. Kumppanuuksien taytyisi pe-
rustua kunnolliseen markkinatutkimukseen ja markkinoiden ymmartamiseen, eiké vain siihen,
ettd saadaan nopeasti joku sponsorointikohde (Kadlecek 2010). Tarkedd on myds varmistua,
ettd yhteistyota tekevilla brandeilld on looginen yhteys. Yhteys voi olla tuoteryhméan lisaksi

esimerkiksi brandien samanhenkinen asenne ja imago (Baumgarth 2004).

Kun urheilutarjonta ja mediakanavat kasvavat koko ajan, ei enéa riita olla vain nakyvilla.
Sponsorit alkavat vaatia enemmén kontrollia ja alkavat osallistua enemman viestintdan ja itse
toimintaan urheilijan kanssa. Liséksi sponsoreiden jarjestamat tapahtumat alkavat yleistya
niihin verrattuna, joita urheiluseurat jarjestavat itsendisesti. Joillekin yrityksille kuitenkin so-
pii erilainen toimintamalli. Kun markkinoiden monimutkaisuus ja hektisyys lisdééntyy, on
helppoa turvautua yksinkertaisiin sponsorointiratkaisuihin. Kun resurssit eivat riitd uusiin
ideoihin ja jatkuvaan lasndoloon uudessa digitaalisessa mediassa, voivat yritykset toisaalta
alkaa panostaa myo6s lyhytaikaisiin sponsorointisopimuksiin, joiden p&atehtava on tuoda si-
sadn nopeaa kévijavirtaa ja myyntid. (Kadlecek 2010)
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4 Digitaalinen markkinointi

Téssa luvussa kasitelladn digitaalisen markkinoinnin keinoja yleisella tasolla. Aluksi havain-
nollistetaan median ja markkinointikanavien muuttuvaa luonnetta. Taméan jalkeen kaydaan
l&pi erityisesti sosiaalisen median markkinointia sekd mobiilimarkkinointia ja &lypuhelimien
merkitystd. Lopuksi pohditaan viela kuluttajien kasvanutta valtaa markkinointiviestinnan vas-

taanottamisessa.

4.1 Muuttuvat markkinointikanavat

Mediakenttd on viime vuosina kokenut uskomattoman nopean ja suuren muutoksen. IThmiset
kayttdvat mediaa tdysin uudella tavalla. Urheilussa kaytettavat markkinointikanavat ovat jao-
teltuna seuraavalla sivulla (ks. kuvio 5). Monet lehtien kustantajat ovat siirtdneet tuotantoaan
myds internetiin, mutta etenkin vanhemmissa ikaluokissa sanomalehdet pitavat edelleen pin-
tansa. Nuoria kiinnostavien urheilulajien markkinointi alkaa olla kuitenkin tehokkaampaa
sahkdisessa mediassa. Radio tavoittaa viikoittain jopa 95 prosenttia suomalaisista. Radio on
siis jarkeva markkinointikanava. Radion etu on mm. siing, ettd mainosten tullessa ei niinkdan
vaihdeta kanavaa, kuten televisiota katsottaessa nykyadn yhd useammin tapahtuu (Elo ym.
2010).

Televisio on edelleen tarked media suomalaisille (Elo ym. 2010). Televisiomainokset ovat
vain yhd enemmén menettamassa tehoaan (Anderson 2009). Kanavien runsas tarjonta, nau-
hoittavat digilaitteet seka netti-televisiot sygvat koko ajan enemmaén perinteisen televisiomai-
noksen tehoa. Mainosten tullessa on hyvin helppo vaihtaa kanavaa tai kelata niiden ohi. Li-
séksi jos valitsee katsovansa ohjelman jalkikateen kanavan nettipalvelusta, ei véliaikamaino n-
taa ole lainkaan. Mainosten sadntely Suomessa on vapautunut, jolloin nykyddn mainoksia
tulee yhden ohjelman aikana tihedmmin, mutta ei yhta paljon. Tamé vaikeuttaa kanavan vaih-
toa, kun ohjelma jatkuu nopeammin, mutta voi taas helposti nostaa arsytyskynnysta, kun mai-
noksia tulee niin usein. Tallgin katsoja ei ole vastaanottavaisessa tilassa sponsoreiden viesteil-

le, vaan pikemminkin péinvastoin.
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Kuvio 5. Urheilun monimediakentta.

URHEILUN MONIMEDIAKENTTA

), 7/

Valtakunnallinen

tv-kanavat o

Maksulliset Paikallisradio

o
tv-kanavat,.' 3 4 m
j Podcast i i O |

Virtuaali-
maailma

Internet

L&hde: Elo ym. (2010).

Koko markkinoinnin kenttd on muuttumassa. Vield hetki sitten panostettiin vahvasti naky-
vyydeltddn isoihin televisio-kampanjoihin, kun nyt painopiste on muuttumassa keskustele-
vampaan ja hienovaraisempaan markkinointiin. Vuosikymmenet yritykset mainostivat ’huu-
tamalla” yhd kovempaa, mikd on johtanut kuluttajien parantuneeseen mainonta- ja mediakriit-
tisyyteen (Smith 2009). Kuluttajien luottamus on jatkuvasti siirtyméssd enemman mediasta ja
yrityksista heidan tuntemiinsa ihmisiin. TAdma ihmisten tarve tukeutua toisiin ihmisiin on osal-
taan aikaansaanut sosiaalisten verkostojen kasvun. Digitaaliset sosiaaliset verkostot tekevat
informaation jakamisen ihmisten kesken vaivattomaksi. Talloin omien tuttujen suosituks et
ajavat virallisten yritysviestien ohitse.
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Internet ja mobiili ovat jatkuvasti enemman yhdentyméssa toisiinsa, eika niiden erojen maarit-
tely ole endd helppoa, eikd kovin olennaistakaan. Puhelimessaan nettid sujuvasti kayttavien
ihmisten maara kasvaa kokoajan, ja nopeasti. Muutenkin on havaittavissa kehitys, jossa mo-
nen markkinointikanavan raja haméartyy, ja toimitaan monella alustalla p&éllekkain. Esimer-
kiksi nettiradio ja nettitelevisio ovat yhdistaneet Internetin ja perinteisemmat kanavat (Viita-
nen 2011). Puhelimella televisio-ohjelmien katsominen internetistd yhdistaakin nykyéaédn oike-

astaan seka television, internetin ettd mobiililaitteiden mediakentén.

Alypuhelimet tarjoavat jo nykyaan helposti samat verkkosovellukset kuin mita tietokone pys-
tyy tarjoamaan. Liséksi tabletit ovat tietokoneen ja puhelimen véalimuotoja, jotka hdmartavéat
mediarajoja entisestddn. Tutkimusten mukaan kuluttajat myos kéayttavat eri mediakanavia yha
useammin samaan aikaan, kuten lukevat lehtiéd ja katsovat televisiota (Mulhern 2009). Me-
diakentta (kuvio 5) onkin tavallaan jo osittain vanhentunut. Muutos on nykyadn niin nopeaa,
ettd muutamassa vuodessa eri medioiden luokittelut voidaan joutua uudistamaan taysin. Ur-
heiluseuroille ja sponsoreille onkin olennaista pysya tassa hektisessa kehityksessa mukana ja

valittdd viestidgan niiden medioiden kautta, missa asiakkaatkin ovat.

Kun markkinoinnin mahdollisuudet kasvavat, syntyy monia eri kanavia sponsoroinnin toteut-
tamiseen. Mahdollisuuksien monipuolistuessa sponsorit eivit saa kuitenkaan unohtaa yhden-
mukaisuuden tarkeytta. On olennaista pitda huolta siitd, ettd monien eri kanavien viestit ajavat
samaa brandimielikuvaa, vaikka ne olisivatkin kohdistettu eri kohderyhmélle. Viestitettdvéan
kuvan taytyy olla seké funktionaalisesti ettd imagollisesti yhteneva. (Barez ym. 2007)

4.2 Sosiaalisen median markkinointi

Vuoden 2001 internetkuplan puhkeamisen aikaan jotkut pitivéat internetid yliarvostettuna
muoti-ilmiond. Digitaalisten mediakanavien kaytté on kuitenkin yleistynyt jatkuvasti. Kym-
menen vuoden kehityksen aikana Internet on vakiinnuttanut asemansa nuorempien sukupolvi-
en keskuudessa televisiotakin kaytetymmaksi mediaksi. Kun yleisé on siirtynyt digitaaliseen

aikaan, ovat myos yritykset ja markkinoijat tulleet perassa. (Meadows-Klue 2006)
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Internet on potentiaalisimpia markkinointikanavia urheilutapahtumille ja sponsoreille. Etenkin
sosiaalisessa mediassa on mahdollisuus jatkuvaan yleison aktivointiin ja sponsoriviestien na-
kyvyyteen. Internet ei ole endd kuitenkaan uusi markkinointikanava. Sen merkitys kasvaa
todella nopeasti. Internet on ik&&n kuin hybridi perinteisestd suoramarkkinoinnista ja massa-
markkinoinnista, nimittdin se tarjoaa mahdollisuuden sek& laajaan nékyvyyteen ettd persoo-
nalliseen, interaktiiviseen markkinointiin (Anderson 2009). Tarkeda on myds huomata se, etta
useimmat kuluttajat suhtautuvat suopeasti interaktiiviseen markkinointikommunikaatioon. He

haluavat, ettd saavat mielipiteensa esille (Kesic & Vlasic 2007).

Organisaatioille asiakkaiden sitouttaminen ja heihin jatkuvassa yhteydessd oleminen on kan-
nattavaa. Web 2.0-ilmié on nostanut esille mm. Facebook-yhteisépalvelun, Twitter-
mikroblogipalvelun ja YouTube-videopalvelun, joista on kasvanut hyvin matalakustanteisia ja
tehokkaita valineitd yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa. N&illa sosiaalisen median alustoilla
markkinoinnin ei kannata olla vain perinteisten mainosten siirtoa uuteen kanavaan. Kun men-
naan alueelle, jossa ihmiset sosialisoivat keskendéan, asiakkaiden huomio tulee ansaita esimer-
kiksi keskustelemalla heiddn kanssaan tai tarjoamalla heille mahdollisuutta vaikuttaa tuotteen
kehitykseen. Sosiaalisen median kasvun rdjahdettya vuodesta 2005 alkaen moni yritys on
epaonnistunut yrittdessadn mennd sinne perinteisin mainontakeinoin. Nykyajan Kriittiset ku-
luttajat odottavat ja vaativat yrityksiltd enemmaén. Voittajia tdssa kehityksessa ovat yritykset,
jotka panostavat uudenlaisiin markkinointikeinoihin, kuten keskustelemiseen asiakkaiden
kanssa sosiaalisessa mediassa. Ihmiset vaativat yrityksiltd aitoutta ja rehellisyytta. Seka Eu-
roopassa ettd Yhdysvalloissa kehitys on ollut samantyyppistd. Samanaikaisesti ihmisten turtu-
neisuuden ja vaatimusten kasvaessa on tapahtunut rajahdysmainen mediakanavien kasvu.
Voidaankin ajatella, ettd Internet ja sosiaalinen media ovat itse asiassa toimineet vain kataly-
saattorina talle muutokselle. Samaan aikaan tarpeiden muuttuessa alkoi syntyd myos uusia

keinoja uusien mediakanavien muodossa. (Meadows-Klue 2008)

Word-of-mouth - markkinointia voidaan pitdd yhtend vanhimmista ja tehokkaimmista markk i-
noinnin muodoista. Ystavien ja tuttujen suosittelun kautta syntyy helpommin aito luottamus
yrityksen tuotteeseen. Viraalimarkkinointia voidaan pitdd nykyajan versiona word-of-mouth-
markkinoinnista. (Holder & Fairlie 2006). Viraalimarkkinointi on markkinointitapa, jossa

yrityksen viestid levitetddn asiakkaiden valityksellda innovatiivisin keinoin. Yritys voi suunni-
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tella esimerkiksi videon, joka vetoaa kuluttajiin. Laittamalla sen YouTubeen voidaan pyrkia
saamaan efekti, jossa ihmiset jakavat videota sosiaalisessa mediassa, jolloin video levida kuin
kulovalkea. Kun ihmisen verkostossa oleva henkild suosittelee jotakin, ihminen ottaa suosi-
tuksen herkemmin ja mieluummin vastaan ja pitaa sitd myos luotettavampana kuin yrityksen
yrittdessd kaupata viestiddn suoraan hanelle (Menon ym. 2005). Onkin tutkittu, ettd mikali
henkil6lla on ennestaan positiivinen asenne brandia kohtaan ja han pitad yrityksen tuottamasta
videosta, brandin arvostus nousee noin 60 prosenttia. Jos alkuperdinen asenne on neutraali tai
jopa negatiivinen, arvostus nousee silti noin 20 prosenttia (Stroud 2007). Facebook on selke-
asti suosituin alusta, jossa videoita, kuvia ja muita linkkeja jaetaan. Se vastaa 56 prosentista
kaikesta sisallon jakamisesta, sahképostin osuuden ollessa enda 15 prosenttia ja Twitterin 8
prosenttia (Schonfeld 2011). S&hkdpostin osuus onkin pienentynyt huomattavasti samalla kun

Facebookin merkitys on noussut rajahdysméisesti.

Mainosvideoiden huomattavuus on noin 10 prosenttia korkeampi kuin muun digitaalisen vies-
tinndn (Dynamic Logic 2006). Videot nostavat myds mainosviestin sisdistamistd, brandin
tunnettavuutta sekd lopulta ostoaikomusta tehokkaammaksi (Dynamic Logic 2006). Tutki-
musten mukaan hieman yli puolet mainosvideon katsojista reagoivat jollain tavalla, kuten
meneméalld yrityksen nettisivulle tai ostamalla tuotteen (Stroud 2007). Taytyy kuitenkin muis-
taa, ettd Kilpailu on todella kovaa, sillda YouTuben myo6td videoiden jakaminen nettiin on
noussut yhtakkid valtavaan suosioon. Jotta yrityksen video saavuttaisi nakyvyyttd, sen taytyy
olla todella kiinnostava ja erottuva. Yritys Kilpaileekin markkinointivideollaan usein yksittais-
ten ihmisten, eikd niink&an Kilpailijoidensa videoita vastaan (Stroud 2007). Mietittaessé vide-
on siséltéa ja kiinnostavuutta, on hyvé tietdd, mitka tekijat motivoivat ihmisia levittimaan
videoita netissé tutuilleen. Sosiaaliset hyddyt, taloudelliset kannustimet, huolenpito muista
kuluttajista ja positiivisen tunnustuksen saaminen muilta ovat suurimmat syyt viraalivideo i-
den levittdmiseen (Gremler ym. 2004). Motiivit ja niiden painoarvo kuitenkin vaihtelevat ih-
mistyypista riippuen. Esimerkiksi jotkut voivat levittdd yrityksen videota vain senkin takia,
ettd ovat kokeneet hyvéa palvelua ja haluavat néin ollen auttaa yritystd (Gremler ym. 2004).

Tulevaisuudessa Twitterin kaltaiset lyhyet informaatiopédtkat muutettuna ddnimuotoon voivat

olla uusi viestintdkanava. Samalla tavalla kuin video on jossain maarin korvannut kuvat netis-
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s, lyhyet &anipatkat saattavat korvata Twitter-paivitysten sanallisen lukemisen (Kadlecek
2010).

4.3  Mobiilimarkkinointi

Mobiilimarkkinointi on kokemassa rajahdysmaista kasvua, silla mobiililaitteiden raju yleis-
tyminen on tuonut markkinointiin uuden potentiaalisen kanavan. Sen avulla pystytadan tavoit-
tamaan juuri oikea kuluttaja kustannustehokkaasti ja nopeasti. Kuluttajien asenteet yksityi-
syyttd, viestin sisaltod ja hyodyllisyyttd kohtaan voivat kuitenkin tuottaa ongelmia ja mobiil i-
mainonta voi aiheuttaa jopa enemmén arsytysta kuin todellista hyotyd. Kuitenkin oikein kay-
tettynd se voi olla todella tehokas markkinointikanava. Tarkeinta on tehd& sisallostd houkutte-
levaa, kiinnostavaa ja mahdollisimman relevanttia jokaiselle asiakkaalle (Ghanbari ym. 2009).

Mobiililaitteiden nopea kehitys osoittaa teknologian nopean muutoksen. Pelkésta aanitekno-
logiasta siirryttiin 1990- luvun puolivélissa tekstiviestipalveluihin (ks. kuvio 6). Peruspuheli-
missa oli timan jalkeen perustekstiviestiominaisuus (SMS), mahdollisesti WAP-sivujen se-
lausmahdollisuus ja multimediaviestiominaisuus (MMS). SMS -palvelu mahdollistaa 160
merkin viestien lahetyksen. WAP -sivut ovat yksinkertaisia sivuja, jotka ovat tarkoitettu vain
mobiililaitteiden kayttoon. WAP -teknologia ei ole kaytettdvyydeltddn vastannut ennakko-
odotuksia. MMS -palvelu mahdollistaa kuvien, videoiden ja &&nileikkeiden Iahetyksen ja vas-
taanottamisen. Alypuhelimissa on kaikki edella mainitut ominaisuudet seka parempi net-
tiselain. (Karjaluoto & Sinisalo 2009)

Viestiominaisuus ja mobiili-internet auttoivat markkinoijia syventamaan asiakassuhteita seg-
mentoinnista aidompaan vuorovaikutteisuuteen (ks kuvio 6). Alypuhelimien avulla mobiili-
laitteissa on nykyaan sisaltéa ja viihdettd, joiden avulla yritykset pystyvat luomaan per-
sonoidun ja jatkuvan yhteyden asiakkaaseen. Televisio-tyyppinen siséltd luo entistd enemman
mahdollisuuksia, kun perinteisen television mahdollisuudet yhdistetaan paikasta riippumatto-

maan mobiiliin. Mobiililaitteiden kehitys on ollut todella nopeaa ja my6s jatkuu sellaisena,
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mik& asettaa markkinoijille haasteita panostaa jatkuvaan tekniikan seuraamiseen ja muutos-
valmiuteen. (Steinbock 2006)

Kuvio 6. Asiakassuhteiden rakentaminen mobiilimarkkinoinnissa.

MARKKINAN KEHITYS
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Léhde: Mukailtu Steinbock (2006).

Internetin tulo k&nnykk&an on entisestddn kasvattanut mobiilikanavan potentiaalia. Kommu-
nikaation saavutettavuus, tiheys ja nopeus on noussut mobiilin myot4d huomattavasti (Qadim
& Vatanparast 2009). Mobiili-internet voidaan méaarittdd monella tavalla, kuten “mobiilin

kommunikaation ja internetin lahentyminen, tuottaen internetin langattomien kanavien ka ut-
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ta”. Mutta ehkéd yksinkertaisin médritelmd on: ”Langaton pdidsy internetin digitaaliseen sis |-
toon mobiililaitteella” (Chae & Kim 2003).

Alypuhelimia voidaan pit4a jo tietokoneen ja puhelimen todellisena yhteenliittymana. Alypu-
helimessa on internetyhteyden liséksi tietokoneille tyypillinen k&yttdjarjestelma ja monia eri-
tyyppisia sovelluksia. Ensimmainen alypuhelin on saatu markkinoille vasta vuonna 2001,
joten kyseessa on hyvin uusi tuote. Alypuhelimien kehitys ja levinneisyys on viime vuosina
ollut huimaa. Alypuhelimien ennustetaankin olevan seuraava todellinen “hitti” ja markkinoin-
tikanava. Alypuhelin on kuluttajalla aina mukana, ja sitd kaytetadnkin jopa enemman kuin
tietokonetta ja televisiota yhteensa. Sovellusten kehittaminen alypuhelimiin antaa urheilutoi-
mijoille ja sponsoreille mahdollisuuden kehittdd todella monipuolista sisaltod brandinsa ym-
pérille. (Smith 2009)

Kuluttajista iso osa pitdd kontekstisidonnaisia mobiiliteknologioita kiinnostavana ja kéytto-
kelpoisena mahdollisuutena vastaanottaa markkinointia (Magedanz & Simoes 2009). Aikaan
ja kuluttajan sijaintiin perustuvia markkinointiviesteja pidetdan relevanttina. Etenkin kulutta-
jien henkilokohtaisiin tarpeisiin pohjautuvaa mobiilimarkkinointia pidetddn hyddyllisend
mahdollisuutena. Lisaksi mobiililaitteiden ja internetin sosiaalisten verkostopalveluiden yh-
distyminen on hyvin nopeasti kasvava trendi ja tulevaisuuden mahdollisuus (Magedanz &
Simoes 2009). Esimerkiksi Facebookin jatkuva kayttdiminen &lypuhelimella vaikuttaa suuresti
kuluttajien mediakayttaytymiseen ja markkinointimahdollisuuksiin (Perey 2008). Lisaksi mo-
biilin ja viraalin yhdistiminen tehostaa mobiilimarkkinointia. Kun kuluttaja vastaanottaa p u-
helimeensa markkinointiviestin joltain sosiaalisen verkostonsa jaseneltd, hdn nidkee sen auto-
maattisesti positiivisemmassa valossa, joten viestin sisaltd ja aikaansaama vaikutus on ndin
parempi (Clemons & Wais 2008).

4.4 Kuluttajan kasvanut valta

Uutiskokonaisuudet ovat jatkuvasti yhd enemman hajotettavissa yksittaiseksi informaatioksi.
Téstd seuraa, ettd aiemmin mediataloilla ollut valta siirtyy kuluttajalle, joka voi koota halua-

mansa informaatiopaketin eri palasista. Kun median kulutus on ndin fragmentoitunutta, yritys-

26



ten on vaikea koordinoida markkinointiviestejaan eri kanavien valilla. Taman takia esimer-
kiksi webanalytiikka ja ammattimainen seuranta on hyvin tarkedd. (Mulhern 2009)

Nykyadn markkinointikanavia on niin monia, ettd kuluttajalla on valta paattaa, mita medioita
seuraa. Tama asettaa valtavan haasteen markkinoijalle ja sponsoroijalle. Uudenlaisessa me-
diasuunnittelussa markkinoija aloittaa siitd, mitd mediaa kohderyhmén edustaja kayttaa, eika
siitd mita itse haluaisi k&yttada (ks. kuvio 7). Markkinoijan viesti seka kannustin/ehdotus ovat
lahtokohtia sille, miten markkinointi toimii. Relevanttius ja vastaanottavaisuus ovat kriittisia
asioita sen kannalta, miten kuluttaja kohtaa markkinoijan viestin ja ehdotuksen. Relevanttius
viittaa siihen, kuinka tarkea kyseinen viesti on kuluttajalle. VVastaanottavaisuus maarittaa sen,
miten ja milloin kuluttaja haluaa viestin vastaanottaa. (Schuliz 2006)

Kuvio 7. Kuluttajan valta mediasuunnittelussa.

KULUTTAJAN ALTISTUMINEN

KANNUSTIN
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-pakkaus -kohdistettu -"haettu’: - -nettisivut
-tuote markkinoijan tv, radio, -yksityinen: -e-mail
toimesta lehdet suullinen -sosiaalinen
-"tahaton’: - media
-kohdistamaton | ulkomainonta, -julkinen:
logonakyvyys media

Lahde: Mukailtu Schuliz (2006).

Vaihtoehtoja toimittaa kuluttajalle viesti on monia. Tuotteen pakkaus on yksi markkinointi-

kanava. Kanava voi olla markkinoijan toimesta kohdistettu tai kohdistamaton massaviestinta-
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kanava. Perinteisen median voi jakaa kuluttajan itse hakemaan, eli televisioon, radioon ja le h-
tiin, sekd “tahattomasti” altistuttuun ulkomainontaan. Sosiaaliset verkostot viestin toimitta-
mistapana voidaan jakaa yksityiseen word-of-mouth —viestintd&n sek& siihen, miten julkisen
median kasitys yrityksen viestistd valittyy eteenpdin. Internetissa perinteiset internetsivut, e-
mail sekd sosiaalinen media ovat mahdollisia viestin toimituskanavia. Kuluttaja voi vierailla
esimerkiksi nettisivuilla juuri silloin kuin haluaa ja niin kauan kuin haluaa. Tama kaantaa
markkinoinnin suunnitteluprosessin paalaelleen. Aikaisemmin markkinoija pééatti lahtokohtai-
sesti jakelukanavista, nykyaan kohderyhman mediakulutuksen pitdisi yha useammin maarittaa
viestin jakelutapa ja kdytetyt mediakanavat. Painopiste siirtyy pois “traditionaalisesta” media-
suunnittelusta, jossa tehokkuus ja viestin laaja levitys ovat paatavoitteet. Kuluttajan hyvak-
syntd, sitoutuminen ja reaktio tulevat olemaan ne péaéasiat, joita markkinointiviesteilla aletaan
tavoitella. (Schultz 2006)

Nykyajan kuluttajat kuluttavat monia eri medioita samaan aikaan. He voivat esimerkiksi kat-
soa televisiota, selailla internetia ja kdyttdad kannykkaansa samaan aikaan. Medioiden saman-
aikainen kuluttaminen saattaa usein hairitd kuluttajan vastaanottavaisuutta ja keskittymista
yhteen markkinointiviestiin. Tama tarkoittaa, ettd ndenndisesti kustannustehokkaat markk i-
nointikanavat eivat endd toimi kuten ennen, koska kuluttajien huomio on jaettu. Markkinoin-
tia on lahestyttdva kuluttajalahtdisemmin. Tuntemalla kuluttajien suosimat mediakanavat
markkinoija voi pystyd my0s voimistamaan viestinsd tehoa eri kanavien tuoman synergian
avulla. (Schultz ym. 2009)

Voidaan sanoa, ettd usein markkinoijat ovat olleet my6héssd markkinointikanavien valintojen
suhteen. Tutkimuksessa Iso-Britannian kuluttajien ja markkinointiammattilaisten kasityksista
markkinointikanavista huomataan, ettd ndkemykset kuluttajien ja firmojen valilld ovat usein
eroavaiset (ks. kuvio 8). Suurimpana ryhméand 26 prosenttia kuluttajista piti jo vuonna 2006
séhkopostia mieluisimpana kanavana vastaanottaa markkinointiviesteja, kun perinteinen Kir-
jemarkkinointi sai vain 20 prosentin kannatuksen. Silti yli puolet markkinoijista uskoi vield,
ettd kirjeiden suorapostitus on kuluttajien suosima kanava. Myosk&an séhkdpostin suosiota
eivat markkinoijat ymmartaneet tarpeeksi ajoissa. Tutkimus kertoo, ettd vaikka usein kulutta-
jille on itsestddn selvaa kayttaa tiettyd mediaa, yritykset yrittavat vakisin pitéda kiinni perin-

teisten kanavien kaytostd. Kun kuluttajien asenteet ja kayttdytymismallit ovat muuttuneet,

28



eivat vanhat keinot end4 tepsi. Siksi onkin tarkedd huomata muutokset ajoissa, ja mika tar-

keint4, reagoida niihin ajoissa. (Burey 2006)

Kuvio 8. Kuluttajien ja markkinoijien kasitykset preferoidusta markkinointikanavasta.

PREFEROITAVAT MARKKINOINTIKANAVAT
60 %

50 %

40 %

30%

20%

10%

0%

PUHELIN| EMAIL | MOBIILI- SUORA- | El PREFE- | El KON-
PUHELU VIESTI POSTI RENSSIA TAKTOINTIA

- Kuluttajat % - Markkinointiammattilaiset%

L&hde: Mukailtu Burey (2006).

Myo6s urheilumarkkinoinnissa on huomattu isoja eroavaisuuksia sen suhteen, mita urheilutoi-
mijat ja yleiso pitavat tehokkaana tapana saada ihmisid urheilutapahtumiin. NBA:n koripallo-
otteluihin osallistumista tutkittaessa huomattiin, ettd kahdestakymmenesta markkinointitavas-
ta ja niiden tehokkuudesta viidestatoista NBA-johtajat ja yleiso olivat eri mieltd (Dick & Tur-
ner 2007). Esimerkiksi radiomainontaa pidettiin yleison puolelta huomattavasti tehokkaampa-
na kuin NBA:n toimijoiden puolelta. Vaikka toisaalta aina valttdmatta yleiso ei itsek&an osaa
sanoa, mika siihen parhaiten tehoaa, niin urheilutoimijoiden pitdisi kuitenkin aina pystya pe-
rustelemaan jokaisen markkinointitoimensa tarpeellisuus asiakkaiden saannissa. Resurssien
vaard kohdentaminen syd markkinointirahaa. Tarkeda olisi jatkuvasti tutkia yleisén mielty-

myksia ja olla valmiita muuttamaan markkinointipanostuksia riittdvan nopeasti.
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5 Digitaalisen markkinoinnin hydédyntaminen urheilun markkinoinnissa

Tassa luvussa kasitellddn uudenlaisia ja potentiaalisia digitaalisen markkinoinnin keinoja eri-
tyisesti urheilun markkinoinnin kannalta. Urheilumarkkinointi ja sponsorointi ovat usein li-
mittéisia asioita, ja seuraavassa luvussa painotetaan digitaalisen markkinoinnin keinoja erityi-
sesti urheilusponsoroinnin kannalta. Ensin keskitytadn kuitenkin urheilun markkinointiin.
Aluksi esitellddn kaytetyimpid digitaalisen markkinoinnin keinoja urheilun markkinoinnin
alalla. Sitten keskitytddn digitaalisten asiakastietokantojen merkitykseen, jonka jalkeen pa-
neudutaan sosiaalisen median markkinoinnin ja mobiilimarkkinoinnin k&yttdon urheilumark-

kinoinnissa. Eri osa-alueita havainnollistetaan lisaksi urheiluun liittyvin esimerkein.

51 Kaytetyimmat digitaalisen markkinoinnin keinot urheilun markkinoinnissa

Urheilutoimijoiden ja sponsorien on ymmaérrettdva ne mahdollisuudet, joita nykyinen tekno-
logia ja kehittyméssa oleva teknologia tarjoaa. On jarkevaa jatkuvasti seurata teknologian ja
markkinointimahdollisuuksien kehittymista. Uudet mahdollisuudet tdytyy analysoida tarkoin
erityisesti asiakasnakOkulmasta ja valita potentiaaliset uudet markkinointitavat jatkokehitte-
lyyn (O’Reilly & Rahinel 2006).

Digitaalinen markkinointi tarjoaa monia uudenlaisia keinoja urheilun markkinoinnille. Alla
oleva kuvio 9 kertoo kéytetyimmat online-pohjaiset palvelut, joita joukkueet maailman suu-
rissa urheiluliigoissa (jalkapallo, jadkiekko, rugby ja amerikkalainen jalkapallo) faneilleen
tarjoavat. Ainoastaan online-kauppa on jokaisen joukkueen kéytossa. Kéaytetyimmat palvelut
ovat videon ja danen kaytto, kilpailut ja pelit, uutiset, rss-syotteet, sahkdposti, sosiaalinen me-
dia, mobiilipalvelut, tietokannat ja uutiskirjeet. Myos esimerkiksi kuva-albumit, podcastit ja
aanestykset ovat kohtalaisen kaytettyja sovelluksia. Sosiaalinen media ja mobiilipalvelut ovat
vahvasti kasvavia hyodyntamiskanavia. Lisaksi digitaalisten tietokantojen uudistaminen tuo
paljon mahdollisuuksia. Digitaalisissa palveluissa on ylipdansa runsaasti hyodyntdmisvaraa.
Esimerkiksi iPhone-sovelluksen on rakentanut ainoastaan kaksi joukkuetta kahdestatoista.
(Marilou 2010)
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Kuvio 9. Kaytetyt digitaalisen markkinoinnin palvelut suosittujen urheiluliigojen seu-
roissa.
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L&hde: Mukailtu Marilou (2010).

Amerikkalaiset liigat NHL (jadkiekko) ja NFL (amerikkalainen jalkapallo) ovat kéyttaneet
huomattavasti paremmin digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksia hyvaksi kuin eurooppa-
laiset huippuliigat. Englannin Valioliiga (jalkapallo) ja rugbyn superliiga eivat ole vield vah-
vasti keskittyneet imagonsa rakentamiseen ja fanien sitouttamiseen netissd. Maailman suosi-
tuimman urheilulajin, eli jalkapallon, seuratuin liiga, eli Englannin Valioliiga on kayttanyt

digitaalisen median mahdollisuudet huonoiten hyvakseen. (Marilou 2010)

Urheiluseuran nettisivu on tarked kanava, johon useimmat yll& mainituista digitaalisista pal

veluista rakennetaan. Silld on iso rooli esimerkiksi informaation valittamisessa tai fanituottei-
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den myynnissd. Onkin olennaista tietaa tekijat, jotka vaikuttavat sithen, miksi kuluttajat hy-
vaksyvit” nettisivun ja alkavat ndin kdyttad sitd sddnnollisesti. Tarkeimmat lAhtokohdat tdhan
ovat osallistumissuhde urheiluun, psykologinen sitoutuneisuus joukkueeseen sekd aikomus
kayttad sivua (ks. kuvio 10). Aikomukseen kéayttad sivua vaikuttavat kuluttajan kokemus net-
tisivun kéayttohelppoudesta, hyodyllisyydestd, huvin maarastd sekd luottamuksellisuudesta.
Lopulliseen nettisivun kayttoon johtaa siis positiivinen kasitys sivuista seka suhde ja sitoutu-
minen itse urheiluun ja joukkueeseen. Naiden tekijoiden tiedostaminen ja nettisivun osa-
alueiden muokkaaminen sivujen optimoimiseksi on urheiluseuralle mahdollisuus arvioida
seka lisata nettisivujensa kayttoa. (Claussen ym. 2011)

Kuvio 10. Urheilun nettisivujen hyvaksyntamalli.

KASITYKSET URHEILUN NETTISIVUISTA

KOETTU KAYTON KOETTU KOETTU
HELPPOUS HYODYLLISYYS LUOTETTAVUUS

SUHDE JA SITOUTUMINEN

URHEILUN
NETTISIVUN
KAYTTO

PSYKOLOGINEN
SITOUTUMINEN
JOUKKUEESEEN

AIKOMUS JA KAYTTAYTYMINEN

Lahde: Mukailtu Claussen ym. (2011).

Urheiluseuran nettisivuilla voidaan tarjota esimerkiksi videosisaltod, josta useimmat jalkapal
lofanit ovat valmiita maksamaan yhtd paljon internetissé kuin televisiossa (Theysohn 2006).
Ottelujen kohokohtien tai kokonaisten otteluiden tarjoaminen netissd on kasvava mahdolli-
suus hankkia tuloja. Tama mahdollistaa sen, ettd fanit pystyvat katsomaan haluamiaan ottelui-
ta milloin haluavat ja missa haluavat. Kuvaruudun voi lisdksi jopa jakaa siten, ettd katsoja

valita mieleisensd kamerakulmat. Esimerkiksi nuori jalkapallomaalivahti voisi katsoa pelia
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maalikameran avulla maalivahdin nikokulmasta. Lisédksi alempien divisioonien joukkueet
pystyvat nettitarjonnalla kompensoimaan pienempad tv-nédkyvyyttd. Hinnan maarittdmisessa
kannattaa tutkia tarkoin fanisegmentteja. Jotkin segmentit arvostavat esimerkiksi videon saa-

tavuuden nopeutta ottelun péattymishetkestd alkaen enemmén kuin toiset (Theysohn 2006).

5.2 Digitaalisten asiakastietokantojen hyédyntdminen urheilun markkinoinnissa

Ensimmdinen askel modernien asiakastietokantojen hyddyntamiseen on luonnollisesti asia-
kasrekisterin hankkiminen. Englantilainen korkeimman sarjatason jalkapallojoukkue Aston
Villa integroi markkinointikanavia taitavasti yhteen. Se mainosti otteluohjelmassaan, julisteis-
sa, ottelun tauolla screenilld sekd internet-kampanjalla uutta sahkgista tuotemyyntikatalogi-
aan. Mainoksissa kehotettiin lahettdméan yksinkertainen ilmainen tekstiviesti, jonka vastauk-
sena asiakkaalle lahetettiin linkki katalogiin sdahkopostitse. Oheispalkintona oli signeerattu
pelipaita. Tamén integroidun kampanjan avulla joukkue saavutti nopean vastauksen asiakkail-
ta, heid&n sédhkodpostiosoitteensa ja puhelinnumeronsa asiakasrekisteriinsg, paremman naky-
vyyden tuotekatalogilleen seka tuotemyynnin parantamisen. Kasvanut asiakasrekisteri on ar-
vokasta pddomaa seuralle tulevaisuudessa. Tarke&d4 tdssa oli myos se, ettd Aston Villa pystyi
mittaamaan, mika mediakanava toi eniten vastauksia kampanjaan. Nain pystytaankin tehos-

tamaan kampanjoita ymmartiméalla kohderyhmén suosimat mediavalinnat. (McCarthy 2007)

Valtava haaste ja myds mahdollisuus on tunnistaa tehokkaasti, missd vaiheessa yksittaisten
asiakkuuksien elinkaari on. Esimerkiksi jos tietty ké&ytt4jéa katsoo ja jakaa kavereilleen jokai-
sen urheiluseuran jakaman videolinkin pelaajahaastatteluista tai ottelukoosteista, voidaan péaa-
telld hanen olevan seuran uskollinen nettiseuraaja. Tallaisia asiakkaita kannattaa palkita hen-
kilokohtaisesti esimerkiksi ilmaisilla fanituotteilla, jolloin asiakasuskollisuus kasvaa entises-
tadn. Jos taas huomataan, ettd tietty kayttaja ei enda klikkaile seuran jakamia linkkeja yhta
aktiivisesti kuin aikaisemmin, eika nettilippukaupan tilastojen mukaan ole pitk&dan aikaan os-
tanut lippuja seuran otteluihin, voidaan yrittd4 ennakoimalla estdd tdmén asiakassuhteen lop-
puminen. Tamantyyppista kayttdjad voidaan esimerkiksi lahestya kyselylla seuran palveluista,

minké& avulla pystyttaisiin mahdollisesti parantamaan epakohtia tai nostamaan kiinnostavuut-
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ta. My0s esimerkiksi ottelulippujen tarjoaminen alennettuun hintaan voisi nostaa asiakkaan
hiipuneen mielenkiinnon. (Van Meer 2006)

Ne tekijat, jotka erottavat urheilusivuilla selailijan oikeasti urheilutuotteita netissa ostavaksi
asiakkaaksi, on myos tarked tunnistaa. Yleinen asenne urheilutuotteiden ostamiseen netissa,
luottamus online-ostamiseen, ndkemys ostamisen helppouteen ja online-hintojen halpuuden

arvostaminen ovat tekijat, jotka erottavat internetissa tuottavan asiakkaan (Won & Zhu 2010).

Henkilokohtainen asiakkaanhallinta on usein tarke&d, mutta myos aikaa vievaa, eiké aina lo-
pulta kannattavaa. Jarkevaa olisi kuitenkin harjoittaa ainakin tietyn tason asiakassegmentoin-
tia markkinointiviestinndn suhteen. Esimerkiksi urheiluseuran otteluissa kayva yleisé kannat-
taa jakaa ainakin kolmeen segmenttiin aktiivisuuden perusteella: Harvoin osallistuvat, kohta-
laisen usein osallistuvat ja usein osallistuvat. Ndistd segmenteistd urheiluseuran kannattaisi
keskittdd eniten resurssejaan usein osallistuviin, silla he ovat seuralle tuottoisimpia asiakkaita
(Clowes & Tapp 2003). Heidan pitdminen tyytyvaising, mahdollisimman monen nostaminen
kausikorttiasiakkaiden joukkoon sekd minimoimalla timén segmentin eroosio kohtalaisesti
osallistuviin on olennaista seuran tulovirran kannalta (Clowes & Tapp 2003).

Usein ilman markkinointiponnistuksia kay niin, ettd asiakassegmentit polarisoituvat vahitellen
kahteen ryhmaan, eli itsestddn hyvéaé arvoa tuottaviin asiakkaisiin sek& alimman tuottotason
asiakkaisiin. Olennaista olisikin tunnistaa asiakkaiden mahdolliset siirtymét ja harjoittaa sitten
oikeanlaista markkinointia joko heiddn nostamiseen tai vain pitdmiseen samassa asiakasar-

vosegmentissd. (Homburg ym. 2009)

Kausikortin omistavat fanit ovat usein aktiivisimpia ja urheiluseuralle tarkeimpid asiakkaita.
Faneja ei voi enda ottaa itsestddnselvyytena kasvaneen kilpailun ja tuotto-odotusten vuoksi
(McDonald & Stavros (2007). Urheilutoimijoidenkin taytyisi osata ottaa maksimaalinen po-
tentiaali irti asiakkaistaan. Tahan tarvitaan moderni asiakastietokantajarjestelmd, jonka avulla
voidaan segmentoida faneja ja mukauttaa markkinointitoimenpiteitd segmenttien mukaan.

Esimerkiksi kysymalla kauden aikana kausikorttilaisilta heidan tyytyvaisyyttdan ja todenné-
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koisyyttadn kausikortin uusimiseen, voidaan tunnistaa potentiaalisesti haviavat asiakkuudet.
T&lloin voidaan kohdentaa heille esimerkiksi tarjoushintamarkkinointia tai tarjota muuta eks-
lusiivista lisdarvoa asiakkuuden séilyttdmiseksi. Lisaksi kausikortin omistajien ollessa tyyty-
vaisia seuran toimintaan, heidan todennakdisyytensa ostaa sponsorien tuotteita nousee (Mc-
Donald & Shaw 2006). Markkinointi keskittyy usein lahinnd uusasiakashankintaan; urheilus-
sakin taytyisi siirtdd fokusta olemassa olevien asiakkaiden palvelemiseen ja pitamiseen tyyty-
vaisend (McDonald & Stavros (2007).

5.3 Sosiaalisen median markkinoinnin kayttd urheilun markkinoinnissa

Sosiaalisten yhteis6jen interaktiivisuus, laaja peitto, nopeus, sitkeys ja joustavuus mahdollis-
tavat tdysin uudenlaisen tavan kommunikoida yleison ja asiakkaiden kanssa (Prandelli ym.
2005). Kun kayttaja kertoo Facebookissa sosiaaliselle verkostolleen olevansa menossa johon-
Kin tapahtumaan, hanen tuttunsakin todenndkdisemmin menevat kyseiseen tapahtumaan. Ta-
pahtumissa kaydaan mieluummin kavereiden kanssa. Tallaiset sosiaaliset mainokset ovat ar-
vokkaita. Facebook onkin tutkinut, ettd joka kerta kun kéyttaja kertoo ostaneensa jostakin
lipunmyyntipalvelusta jotakin, hdnen sosiaalisen verkostonsa jasenet kayttivat noin 5 dollaria

enemman samaan lipunmyyntipalveluun (Helft 2011).

Internetin virtuaalisissa yhteisOissd kuluttajia saadaan aktivoitua ja sitd kautta sitoutettua
brandiin. Kommunikointitavat ovat digitaalisessa viestinndssa rikkaammat kuin perinteise m-
massa markkinoinnissa. Kahdensuuntainen jatkuva keskustelu asiakkaiden kanssa on luonno |-
linen tapa saada brandi enemman asiakkaan mieleen ja osaksi elamaa (Prandelli ym. 2005).
Jos esimerkiksi Facebook-sivujen sisdltd on toistuvaa ja kiinnostavaa, asiakas pysyy sivujen
seuraajana. Mikéli han kokee, ettd lisdarvo sivujen seuraamisesta ei ole hanelle relevanttia,
han saattaa lopettaa sivujen seuraamisen ja hylatd potentiaalisen asiakassuhteen (Van der
Meer 2006). Mikali siséltd on oikeanlaista, saavutettu uskollisuus johtaa usein myds siihen,
etta sivua suositellaan myds muille, mikd johtaa uusiin seuraajiin ja potentiaalisiin asiakkai-

siin.
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Sosiaalisen median avulla urheilutoimija voi saada asiakkaita innovoimaan uusia tuotteita
kanssaan. Asiakkaiden osallistaminen tuotekehitykseen on loistava mahdollisuus, jota kan-
nattaa hyodyntadd. Esimerkiksi Facebook-sivun avulla urheilutoimija voi tehda markkinatut-
kimusta ja kysya ja kuunnella asiakkaiden mielipiteitd uusista tuotteista tai palveluista. Tama
ndhdaan avoimena ja lapinakyvand asiakaspalveluna, jossa todella kuunnellaan asiakasta. So-
siaalisten yhteisdjen avulla timéd onnistuu huomattavasti nopeammin, pienemmin kustannuk-
sin ja laajemman kohdeyleison mahdollistaen kuin perinteisid kanavia kayttamalla (Prandelli
ym. 2005).

Esimerkiksi vuotuinen urheilutapahtuma voi eldd sosiaalisessa mediassa ympari vuoden. Né&-
kyvyys tapahtumalle kannattaa aloittaa aikaisin, jotta yleiso alkaa odottaa ja “fiilistelld” ta-
pahtumaa. Tapahtumaa ennen voidaan linkittd4d ryhméan videoita, kuvia tai reportaaseja ai-
emmista tai vastaavista urheilutapahtumista. Voidaan tuottaa videopétkid, joissa esitellddn
esimerkiksi tietyn urheilijan valmistautumista tapahtumaan. Tapahtuman jalkeen voidaan tar-
jota voittajien ja Kilpailijoiden haastatteluja, jalkikilpailuja yms. Seuraavan tapahtuman péi-
vamaara voidaan julkaista, ja pitdd ryhméa ylla seuraavaa tapahtumaa odotellessa. (Elo ym.
2010)

Facebookissa tarke&é ei ole pelkéstaan urheilutoimijan saavuttama kokonaisfanimaéra. Face-
bookissa tehdadn statuksia, jotka ovat ik&an kuin mainoksia seuraajille. Kun fanit kommen-
toivat statusta tai “tykkaavat” siitd, statuksen ndkyvyys paranee. Talloin se padsee kaikkien
kayttajien yleisndkymaan, jossa nakyvét suosituimmat statukset. Kommentit ovat parempia
kuin “tykkddmiset” timdn saavuttamiseksi. Fanien saaminen reagoimaan ja kommentoidaan
on siis olennaista sekd nakyvyyden etté sitouttamisen maksimoimiseksi. Hauskat, péattelyky-
kya tai mielikuvitusta vaativat ja samalla urheilijan tai seuran brandin mukaiset statukset saa-

vat parhaiten aikaan keskustelua fanien taholta (Rabinowitz 2011).

Sosiaalinen media lahentdd urheilufanien suhdetta joukkueeseensa; sen avulla fani tuntee ole-
vansa lahempéang itse toimintaa (Kadlecek 2010). Esimerkiksi fani voi seurata Twitterissa
suosikkiurheilijoitaan. Twitterissa urheilija voi péivittdd esimerkiksi olevansa juuri matkalla

otteluun ja toivoo yleison maksimaalista tukea. Han voi onnistuneen suorituksen jalkeen kiit-
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tad Twitter-seuraajiaan kannustuksesta ik&an kuin henkilékohtaisesti. Kun Kkiitos saapuu reaa-
liaikaisesti fanille, eik& esimerkiksi yleisesti sanottuna seuraavana péivana lehd istdhaastatte-
lussa, on urheilijan ja kannattajan side paljon henkilokohtaisempi ja tiiviimpi. Lisaksi Twitte-
rissa urheilija voi kertoa myos tietyin rajoin yksityiselamastéan ja jakaa kuvia. Twitterissa on
helppo jérjestad kilpailuja, joissa esimerkiksi tietyn faktatiedon urheilijasta nopeimmin tiennyt

seuraaja voittaa urheilijan kayttaman pelipaidan.

Yhden maailman suosituimman jalkapalloseuran Arsenalin sek& Englannin maajoukkueen
nouseva tahti Jack Wilshere kertoo kayttavansa Twitterid, koska tuntee sen avulla olevansa
lahempana faneja (Metro.co.uk 2011). H&n saa faneilta suoraa palautetta ja oppii tuntemaan,
mitd fanit oikeasti ajattelevat. Suomessa Twitter ei ole vield kovin suuressa suosiossa verrat-
tuna muun maailman tilanteeseen, mutta se voi kasvaa térkeéksi tulevaisuuden mahdollisuu-
deksi. Suomalainen jalkapalloilija Mikael Forssell on edellakédvija tdméan suhteen. Hanen
Twitter-péivityksensd ovat humoristisia ja saavat hénet vaikuttamaan todella inhimilliselta.
Seuralle ja urheilijalle luonnollisinta olisi kayttaytya Twitterissa inhimillisesti ja persoonalli-
sesti omana itsenddn, unohtamatta kuitenkaan kaupallisia mahdollisuuksia, kuten pelien ja
fanituotteiden markkinointia. Mikéli urheilijan takana on tiimi, joka tekee hanelle valmiiksi
Twitter-péivitykset, voivat ne muuttua etdisemmiksi ja lilan kaupallisesti laskelmoiduiksi.
Twitterin perushyoty on kuitenkin henkilokohtainen kontakti fanien kanssa. Toisessa aari-
paassa pelkkien viihteellisten paivitysten tekeminen jattaa k&yttamatta potentiaalisen markk i-
nointikanavan. Jotkin seurat ovat kieltdneet pelaajiltaan Twitterin kayton sen vuoksi, etta sie |-
14 tulee tunnemyrskyssa helposti sanottua esimerkiksi erotuomarista asiattomia kommentteja,
ja sakkoja sekd huonoa julkisuutta onkin tallaisista kommenteista jo seurannut (Metro.co.uk
2011). Seurojen kannattaisi kuitenkin kiellon sijaan mieluummin tehda yhteiset ohjeet ja ra-
joitteet Twitterissd kayttdytymiseen siten, ettd urheilijoiden persoonallisuus sdilyy yhdessa

imagonhallinnan kanssa.

Twitter eroaa Facebookista siten, ettd siind urheilijan ei tarvitse hyvaksya ket4 tahansa kave-
rikseen, vaan jokainen kiinnostunut voi seurata urheilijan tekemisid. Tatd voidaankin pitdé
virallisempana viestintdkanavana, johon urheiluseurat ovat alkaneet yhd enemman puuttua.
Urheilijat saavat Twitter-koulutusta, jossa kaydaan lapi minkélainen viestinta on sallittua ur-

heiluseuran sek& sponsorien ndkokulmasta. Twitter on etenkin Yhdysvalloissa kehittynyt
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trendikk&asta viestipalvelusta aidoksi markkinointivalineeksi. Thmiset jakavat usein Twitteris-
s& tiedon siitd, missd tapahtumassa ovat. Mielenkiintoista on, ettd 35 prosenttia Twitter-
kayttdjista vastaavat jopa 80 prosentista viesteista (Quainton 2010). Kun ndmé aktiivikayttajat
kertovat usein tietyista urheilutapahtumista, heidan mielipiteilladn on vaikutusta siihen, miten
heidédn Twitter-seuraajansa nakevat tapahtuman. Esimerkiksi Twittergrader -palvelun avulla
markkinoija voi tunnistaa ne kayttajat, joilla on suurta vaikutusvaltaa sosiaalisessa mediassa
(Quainton 2010). Reagoimalla heidan viesteihinsa ja vaikuttamalla niihin positiivisesti voi-

daan hallita esimerkiksi urheilutapahtuman mainetta.

Ainakin osittainen markkinoinnin ulkoistaminen on mahdollisuus hyddyntaa digitaalisen vies-
tinndn monipuolistamista, etenkin kun uusien sosiaalisen median palveluiden kaikkia ominai-
suuksia on vaikea hallita ilman asiantuntijoiden apua. Sosiaalisen median markkinointiin eri-
koistuneet toimistot tarjoavat asiakkaalle osaamista ja erityisasiantuntemusta hyddyn maksi-
moimiseen sosiaalisesta mediasta. Ulkoistamisesta onkin tullut nykya4n urheilutoimijoiden
keskuudessa yleistd (Burden & Li 2009).

5.4 Mobiilimarkkinoinnin kayttd urheilun markkinoinnissa

Mobiiliteknologia tarjoaa mahdollisuuden esimerkiksi myydd SMS-pohjaisia lippuja ottelui-
hin, mikd vahentdd kustannuksia ja tekee lippujen jakelusta ja k&ytostd katevampéd. Liséksi
etenkin dlypuhelinsovellukset ovat todella iso mahdollisuus urheilutoimijoille. Alypuhelinso-
vellusta luotaessa ja kehitettdessd kannattaa muistaa seuraavat olennaiset seikat: Sovelluksen
hankkiminen, sitouttaminen, ansaintalogiikka, integraatio ja optimointi. Sovellusta taytyy
markkinoida. Sen voi tehdd aluksi suoramarkkinoinnilla esimerkiksi kausikorttien haltijoille,
jotta palvelu saadaan leviamaan. Myos nettisivut ja lehdet, jotka arvioivat alypuhelinsovelluk-
sia, ovat hyodyllisia levityskanavia. Sisallon taytyy olla alusta alkaen monipuolista, jotta fanit
saadaan sitoutettua kayttimaan sovellusta. Lisdksi aktiivisimmille kéyttdjille luvattavat alen-
nukset paasylipuista ajavat sovellusta sisdédn fanien paivarutiiniin. Ansaintalogiikan osalta
voidaan aluksi lanseerata “lite”- versio, josta paivittiminen kokonaiseen versioon maksaa
muutaman euron. Lisaksi k&yttdjien kasvaessa voidaan sovelluksessa myyda erilaisia tuottei-

ta. Sovellus kannattaa alusta lahtien integroida sosiaalisen median alustoihin, kuten Faceboo-
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kiin. Talloin k&yttaja voi helposti jakaa tiedon sovelluksesta kavereilleen sosiaalisessa yhtei-
sOssd. Optimointia kannattaa tehdd jatkuvasti. Erityisesti ensimmadisten kéyttdjien palaute
kannattaa hyodyntad, jotta palvelu on optimoitu mahdollisimman tehokkaaksi, ennen kuin

suuremmat fanimadrat alkavat sitd ké&yttda. (Smith 2009)

Paikannuspalvelut, kuten Foursquare, ovat myds mahdollinen uusi keino urheilumarkkinoin-
nille. Foursquare on suosituin lokaatioon perustuva sosiaalinen verkostopalvelu, jolla on to-
della nopean kasvun seurauksena maailmanlaajuisesti jo yli 10 miljoonaa ké&yttajada (Mashable
2011). Palvelussa kayttaja voi ilmoittaa kavereilleen olevansa tietyssa paikassa. Suomessa
esimerkiksi Kanniston Leipomo hyédyntad jo palvelua ja tarjoaa uskollisimmille kavijoilleen
alennuksia tai ilmaistuotteita (Kauppalehti 2011). Leipomo kayttdd Foursquarea myos ilmoit-
taakseen lahialueella liikkuville potentiaalisille asiakkailleen tarjouksista, jotta leipaa ei meni-
si vanhaksi. Samalla tavoin urheiluseura voisi ilmoittaa lahistolla oleville asiakkaille, ettd

kohta alkavaan otteluun on vield lippuja jaljelld, ja ne saisi nyt reiluun alennushintaan.

Paikannuspalveluita tulee koko ajan liséa ja monet niistd ovat kayttokelpoisempia markkinoi-
jille. Foursquare ei nimittain pysty valvomaan, kuka oikeasti on paikassa, johon han itsensé
Kirjaa. Taméan ongelman ratkaisevat QR-koodit, joiden avulla puhelimella pystyy digitaalisesti
lukemaan koodin, joka todistaa kayttdjan olleen tietyssa paikassa. Tama teknologia pystyy
helposti korvaamaan paperiset kanta-asiakasvihkoset, joihin keratddn leimoja. Digitaalisesti
urheilutoimija pystyy myos tarjoamaan monipuolisempia tarjouksia ja luomaan sosiaalisen

lokaatiopalvelun awulla yhteisllisyyttd uskollisten kannattajiensa kesken. (Mashable 2011)

Innovatiivinen tapa yhdistaé perinteistd mediaa ja mobiilia ovat kuvakoodit tai quick response
—koodit. Ulkojulisteissa, tuotepakkauksissa tai printtimainonnassa voidaan kayttda koodia,
josta voidaan tarjota kayttajalle lisdarvoa, kun hdn asettaa koodin paélle mobiililaitteensa
(Hairong & Xue 2008). Urheilutapahtuman mainosjulistetta mobiililla koskettamalla voisi
saada esimerkiksi puhelimeensa tarjouskupongin tapahtuman sisdénpaésysté tai lisdéinformaa-
tiota tapahtuman siséllosta. Etenkin Japanissa quick response —koodit ovat olleet viime vuosi-
na markkinoijien suosiossa ja ne ovat mahdollisuus erottautua Suomenkin markkinointike n-

tassa.
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6 Digitaalisen markkinoinnin hydédyntaminen urheilusponsoroinnissa

Téssé luvussa pureudutaan erityiskeinoihin, joita digitaalinen markkinointi tarjoaa urheilua
sponsoroiville yrityksille. Ensin k&ydaan lapi muutamia esimerkkeji sponsorointisopimusten
hyddyntdmisestd. Taman jalkeen keskitytadn sponsorien toimintaan sosiaalisessa mediassa.
Lopuksi kasitelladn mobiilimarkkinointia yrityssponsorien nakokulmasta.

6.1 Sponsorointisopimusten hyddyntaminen

Internetissa tarjottavan sisallon tdytyy saada seuraaja sitoutumaan, tuntemaan ja reagoimaan
positiivisesti. Mikali tallaiset positiiviset tuntemukset onnistutaan saavuttamaan, todennaka i-
syys sille, ettd sivuston seuraaja keskittyy ja sisdistdd myos sivun muuta siséltéa nousee
(Ewing ym. 2008). Sponsorin viestin hyvaksyminen ja sisdistdminen vaatii siis ensin sitoutu-
mista ja positiivista tunnetta myos internet-sivun muuhun sisaltoon. Urheilua sponsoroiva
yritys voi osaltaan tarjota esimerkiksi sivuilla organisoitavan kilpailun palkinnot tai saada
nakyvyytta urheilun ja sponsoriyrityksen yhdistavilla kuvilla ja videoilla. Tamantyyppinen
sponsorointi saa aikaiseksi positiivisia mielleyhtymia yrityksen ja sponsoroitavan asian valil-

le.

Iso-Britannian polttopallomestarijoukkue ja Doritos- perunalastufirma tekivat ensimmaisiné
rajoja rikkovan kampanjan, joka yhdisti viihdyttavalla tavalla livekokemuksen ja online-
pelauksen. Kuluttajat saivat web-kameran vélityksella heittda palloja ja yrittdé polttaa toisiaan
sek& myos eri julkisuuden henkil6ita. Voittajat saivat matkan Las Vegasiin. Kampanja nosti

myyntia 17 prosenttia vuodessa ja sai uskomattoman méaardn medianakyvyyttd (Event 2010).

Digitaalisten asiakastietokantojen avulla faneja voisi segmentoida ja luokitella sen mukaan,
mik& heidan tavoitteensa ja motiivinsa on harrastaa tai seurata tiettya urheilulajia. Esimerkiksi

urheiluvélinesponsori voi viestié tarjouksistaan eri tavalla riippuen siit4, mikd motiivi asiak-
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kaalla on lenkkeilyyn. Tietyt ihmiset lenkkeilevét laihtuakseen, osa vahentddkseen stressia,
osa pitaé lenkkeilya sosiaalisena tapahtumana ja osa juoksee kilpailutasolla tahdaten maraton-
tapahtumiin (McDonald ym. 2006). Naiden motiivitekijoiden jaottelun avulla sponsori voi
markkinoinnissaan ja Kilpailuissaan korostaa juuri asiakkaan arvostamaa aspektia lenkkeilyn

suhteen.

Kun esimerkiksi urheiluseura tunnistaa faneistaan mm. tietyn lokaation tai ansiotulojen perus-
teella ryhmid, voidaan sponsoroivia yrityksia jaotella ja kohdentaa ryhmien ominaisuuksien
mukaan (Ross 2007). Esimerkiksi jadkiekkojoukkueen fanien isotuloisten segmentille voidaan
kohdentaa kalliin automerkin markkinointia. Alemmille tulotasoryhmille voidaan viestid hal-
vemman automerkin kautta. Talla tavoin yritys saa tarkemman kohdentamisen avulla konk-
reettisempaa vastinetta rahoilleen, kuin vain pelkall4 peliareenan reunapleksin imagomaino n-

nalla.

Lyhyiden urheilutapahtumien kohdalla tdytyy muistaa, ettd media kirjoittaa tapahtumasta vain
Ilyhyen aikaa, jonka jalkeen mediandkyvyys vahitellen laskee. Talloin sponsorien kannattaa
pidentdd nakyvyyttadn esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin avulla. Vuoden 2000 Olympia-
laisissa triathlonissa kultaa voittaneen Simon Whitfieldin sponsorit onnistuivat pakkausstrate-
gioilla ja nettimarkkinoinnilla pidentdiméan tietoisuutta siité, etta olivat sponsoroineet menes-
tynytta urheilijaa. Yksi urheiluravinnesponsori jopa muutti brandinsé logon siséltimaan Whit-
fieldin nimen. Kaikki sponsorit onnistuivat saavuttamaan hyvia tuloksia toimenpiteillaan.
Lisaksi yritykset tiedostivat median tarpeen kirjoittaa urheilijasta, kun myods journalistit tie-
dostivat yritysten tarpeen urheilijan positiiviselle julkisuudelle. Yritykset jarjestivatkin med i-
an edustajien kanssa yhteistyossa paljon ylimaaraisia haastattelumahdollisuuksia ja lehdistoti-
laisuuksia. (Darrell & Sparks 2007)

6.2 Sosiaalisen median markkinoinnin kayttd urheilusponsoroinnissa

Urheilusponsorin k&yttdessa omaa tai sponsoroimansa urheilun Facebook-sivua markkinoin-

tiin ja yleis0on sitouttamiseen, taytyy muistaa, ettd Facebookin s&&dnnot ja k&dytdnnot muuttu-
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vat jatkuvasti. Kyseessd on kuitenkin yritys, joka voi periaatteessa tehdd aivan minkalaiset
tahansa saannot yrityksille, jotka hyddyntavat Facebookia niiden omaan liiketoimintaansa.
Esimerkiksi aikaisemmin kilpailujen jarjestdiminen suoraan yrityksen Facebook-sivulla oli
kiellettyd, vaikka sitd ei moni yritys tiennyt tai muuten vaan noudattanut. Talloin Facebookilla
oli rikkomuksista johtuen oikeus poistaa sivu jopa taysin yhtadkkia ja ilmoittamatta. VVuoden
2010 lopulla séannoksia hieman hdllennettiin, mutta vielakaan kilpailuja ei saisi jarjestaa suo-
raan firman Facebook-statuksessa siten, ettd kilpailijat vastaavat suoraan statukseen. Esimer-
kiksi vastausten ottaminen séhkdpostiosoitteeseen tekee kilpailusta Facebookin saanté jen mu-
kaan laillisen. (Facebook 2011)

Facebookin kaytantd muutokset tarjoavat usein myoés mahdollisuuksia tehokkaampaan mark-
kinointiin. Kun jokin trendi nousee sosiaalisessa mediassa, Facebook usein toimii hyvin no-
peasti paastakseen siihen mukaan ja tarjotakseen ihmisille uusia mahdollisuuksia kommun i-
koida sosiaalisessa mediassa (Mashable 2011). Askettdin lanseerattu Questions-sovellus tar-
joaa mahdollisuuden aktivoida asiakkaita gallupien avulla. Tamad on myds suuri mahdollisuus
yrityksille tehdé vaivattomasti markkinatutkimusta tai osallistaa asiakkaita ideointiin ja tuote-
kehitykseen (Mashable 2011). Esimerkiksi urheiluasuvalmistaja voi kysya urheiluseuran si-
vuilla, mink&lainen ja mink& varinen asu olisi yleison mielestd joukkueelle paras seuraavalla
kaudella. Jokainen jo sivua seuraava, joka vastaa kysymykseen, levittdd kysymystd samalla
eteenpdin. N&in vastaajan kaikki Facebook-kontaktit nakevét gallupin ja voivat itsekin vastata

siihen yhdelld Klikkauksella. Talléin sponsorin oma Facebook-sivu saa myds nakyvyytta.

Facebook uudisti &skettdin myos kokonaan yrityksille tarkoitetut sivunsa. Tama antaa uusia
mahdollisuuksia fanien hankkimiseen ja vuorovaikutuksen parantamiseen. Nykyadn sivun
yllapitaja voi toimia yrityksena samalla tavoin kuin yksityishenkilond. Eli yritykset voivat
kirjoittaa yhteistydkumppaninsa sivulle omana itsendin “ristiinpostauksen” (Mashable 2011).
Eli esimerkiksi ravintola voi kirjoittaa sponsoroimansa urheiluseuran sivulle omalla nimellaan
jonkin houkuttelevan tervehdyksen, jolloin uusia ihmisid saadaan kyseisen ravintolan sivulle,
ja toisinpdin. Toinen uusi ominaisuus on se, ettd yrityssivu voi “fanittaa” toisia sivuja, jolloin
yhteistyokumppanit voivat ndkya yrityksen sivun laidassa seurattuina sivuina. Tdma parantaa
nakyvyytta ja saa yleison loytimaan helpommin samantyylisten, heitd kiinnostavien yritysten
sivuja.
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6.3 Mobiilimarkkinoinnin kaytté urheilusponsoroinnissa

Alypuhelinsovellukset tarjoavat sponsoreille uuden kanavan levittdd viestiaan ja paasta sy-
vemmélle yleison ulottuville. Sovellusten tarkoituksena on pitdd faneja jatkuvasti ajan tasalla
seuraamastaan urheilusta ja tarjota ekslusiivista sisdltdd, jota muualta ei 10ydy. Esimerkiksi
NHL ja NBA ovat kehittdneet omat applikaationsa, jotka maksavat kertaostoksena muutaman
euron. Faneja pystytddn niiden avulla palvelemaan kokonaisvaltaisesti ja vaivattomasti (Smith
2009). Sponsorit voivat sijoittaa mainoksiaan monin eri tavoin sovelluksen siséan, sponsoroi-
da koko sovellusta tai vain tiettyd osaa siitd (Smith 2009). Sovelluksiin voidaan kehittd4 hyvin
monipuolista sisaltod, kuten highlight-videoita, haastatteluja, liveselostusta, uutisia, kuvia,
tilastoja, pelaajaprofiileja, kilpailuja yms. Sponsoreiden kayttoon pystytddn ndin valjastamaan
kokonaan uusi markkinointikanava (Smith 2009). Esimerkiksi SM-liigan &lypuhelinsovelluk-
sessa voitaisiin liigaottelun erdtauolla mainostaa tarjouksen avulla tiettya ravintolaa jaékiek-
kohallissa. Lisdksi kun asiakas rekisterdityy sovellukseen, saa sponsori kayttoonsa tarkat ja
monipuoliset asiakastiedot ja pystyy nain kohdentamaan raataloitya markkinointia potentiaali-
sille kohderyhmille.

Mobiiliyhteisot kasvavat todella kovaa vauhtia (Mashable 2011). Urheilusponsoreille mobii-
liyhteisot voivat olla hyvin relevantteja markkinointi- ja vaikuttamismahdollisuuksia. Onkin
tarkeda tiedostaa ja tunnistaa erilaiset mobiiliyhteisot. Mobiiliyhteis6ja voi olla seitseméaa
tyyppia: Sosialisointi, viihde, ammatillinen, kuuluisuus, vaikuttaminen, sosiaalinen ostosten
teko ja kilpailu (Perey 2008). Sosialisointi- yhteisoissé esimerkiksi chattaillaan, viihteellisissa
jaetaan esimerkiksi Facebookissa videoita ja ammatillisissa yhteisdissa etsitddn yhteistyo-
kumppaneita esimerkiksi LinkedIn-palvelussa. Maineeseen liittyva yhteisd voi olla esimer-
kiksi epavirallisen journalismin levittdmistd ja itsensd markkinointia, vaikuttaminen liittyy
yhteiskunnallisiin ja globaaleihin ongelmiin, sosiaalinen ostosten teko on hintojen yms. jaka-
mista ja vertaamista yhteisossa ja kilpailuyhteisot liittyvat esimerkiksi peleihin tai urheilusuo-
ritusten vertailuun (Perey 2008). Kilpailuyhteisd Sportstrackerin kaltaiset urheilusuoritusten
tallennus- ja vertaamispalvelut ovat esimerkiksi mahdollisia paikkoja osallistua ja markkinoi-
da. Esimerkiksi urheilija voisi pitéa tallaisessa palvelussa julkista treenipéivékirjaa, jota voi

vat urheiluvalinevalmistajat sponsoroida ja osoittaa nain, milla vélineilla saavutetaan parhaat
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tulokset. Myos esimerkiksi hintavertailuyhteisoissa urheilujoukkueen sponsori voi kertoa eri-

koistarjouksistaan, jotka ovat suunnattu joukkueen otteluissa kayville kuluttajille.

6.4 Empiirisen tutkimuksen lahtékohdat ja tarkoitus

Urheilusponsoroinnin syvyystasot Digitaalinen markkinointi
Sponsorisopimusten kesto Muuttuva mediakentta
Sponsorisopimusten hyddyntdminen Uudet markkinointikanavat
Uudenlaiset yhteistydmuodot Kuluttajan kasvanut valta

Digitaalisen markkinoinnin hyddyntaminen urheilusponsoroinnissa ja urheilun markkinoinnissa

Digitaaliset asiakastietokannat
Sosiaalisen median markkinointi
Kehittyvat mobiililaitteet ja applikaatiot

Y14 olevassa viitekehyksessa ovat tiivistettynd taméan tutkimuksen keskeiset osa-alueet. Ur-
heilusponsoroinnin syvyystaso vaikuttaa siihen, kuinka tehokasta sponsorointi yritykselle on.
Y hteistydsopimuksen kesto sekd sen monipuolinen hyddyntdminen uudenlaisten sponsoroin-

tikeinojen awulla ovat olennaiset seikat syvyystason muodostumisessa.

Digitaalinen markkinointi tarjoaa mahdollisuuden syventaa urheilun, sponsorin ja asiakkaiden
suhdetta. Uusia mediakanavia ilmaantuu nykyaan todella nopeaan tahtiin, miké avaa jatkuvas-
ti uusia markkinointitapoja. Median monimuotoistumisen vaikutuksena kuluttajan valta
markkinoinnin vastaanottajana on kasvanut. Markkinoijien taytyy olla tarkasti selvilla kana-

vista, joita haluttu kohderyhmé kayttad, jotta markkinointiviestilld olisi vaikutusta.

Urheilusponsoroinnille ja urheilun markkinoinnille digitaaliset asiakastietokannat, sosiaalinen
media sek& mobiilimarkkinointi tarjoavat uusia hyddyntamismahdollisuuksia. Asiakastieto-

kantoja hyodyntamalla pystytddn tarkemmin segmentoidaan urheiluyleisdd ja kohdistamaan
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markkinointitoimenpiteitd. Sosiaalisen median verkostoissa, kuten Facebookissa, Twitterissé
ja Youtubessa pystytdan olemaan tiiviimmin ja vangitsevammin yhteydessa yleisdén. Mobiil i-
laitteiden nopea kehitys mahdollistaa paikasta riippumattomien alypuhelinsovellusten hyo-

dyntamisen esimerkiksi urheilutapahtumissa.

Empiirisen tutkimusosan tarkoituksena on kehittda tata viitekehystd eteenpdin saamalla né-
kemyksida suomalaisen urheilun térkeimmiltd toimijoilta, sponsoriyritysten edustajilta seka

digitaalisen markkinoinnin asiantuntijoilta.

Empiirinen tutkimus pyrkii vastaamaan ensisijaisesti seuraaviin kysymyksiin:

- Kuinka paljon suomalaisen urheilun yrityssponsorit ovat kayttdneet digitaa-
lisen markkinoinnin keinoja?

- Onko digitaalinen markkinointi tehostanut sponsorointia?

- Nahdaankod digitaalinen markkinointi oikeasti hyodyllisend tulevaisuuden
mahdollisuutena sponsorien keskuudessa?

- Miten urheilusponsorointia voidaan tulevaisuudessa tehostaa digitaalisen

markkinoinnin keinoin?

Tutkimuksen alaongelmien kannalta empiirisessa tutkimuksessa keskeisid ovat seuraavat kK y-

S set:

- Mitd uusia mahdollisuuksia digitaaliset keinot tuovat urheilutoimijan mark-
Kinointiin?

- Miten sponsorisopimuksen kesto vaikuttaa saavutettaviin hy6tyihin?

- Miten sponsoriyhteistydssa kaytetyt uudenlaiset hyddyntamistavat vaikutta-
vat saavutettaviin hy6tyihin?

- Minkélainen rooli SLU:lla on urheilun markkinoinnin ja sponsoroinnin tu-
kemisessa?

- Miten SLU voisi paremmin auttaa urheilun markkinoinnin ja sponsoroinnin

tehostamisessa?
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7 Haastattelututkimus — digitaalinen markkinointi suomalaisessa urhei-

lussa

Téssé luvussa toteutetaan empiirinen haastattelututkimus digitaalisen markkinoinnin k&ytosta
suomalaisessa urheilussa. Ensin esitelladn tutkimusmenetelmé ja haastattelujen toteutustapa.
Tamén jalkeen kdydaan lapi ensin sponsoriyritysten, sitten urheilutoimijoiden ja lopuksi digi-
taalisen markkinoinnin asiantuntijoiden haastattelut. Lopuksi tehddadn kokoava yhteenveto

haastatteluista.

Tutkimuksen tarkoituksena on 16ytda uusia mahdollisuuksia urheilusponsoroinnin tehostami-
seen suomalaisille yrityksille ja urheilutoimijoille. Tamén ohella kartoitetaan urheilumarkki-
noinnin ja sponsoroinnin nykytilaa Suomessa. Selvityksen myota voidaan ennustaa ja havain-

nollistaa tulevaisuuden mahdollisuuksia.

Tutkimuksessa on haastateltu sponsoriyrityksid, urheilutoimijoita seka digitaalisen median
markkinoinnin asiantuntijoita. Tuomalla esiin mahdollisimman monipuolisesti ndkdkulmia
pyritddn saamaan kokonaiskuva aiheesta. Mikali olisi keskitytty vain urheilutoimijoihin, na-
kemykset ja toiveet olisivat yksipuolisia. Yritykset tuovat realistisen nakokulman siihen, mita

ne odottavat sponsorointikohteiltaan.

Urheilutoimijoiden osalta tutkimus keskittyy erityisesti suomalaiseen jalkapalloon. Vaikka
jalkapallo on maailman suosituin urheilulaji, se on Suomessa katsojaluvuiltaan “lapsenkengis-
sd” verrattuna esimerkiksi Ruotsin tilanteeseen. Jalkapallossa liikkuva sponsoriraha on talla
hetkella huomattavasti vahdisempaa kuin jadkiekon vastaava. Nden itse jalkapallon kehittdmi-
sen erityisen tdrkednd suomalaiselle urheilulle. Sponsoreilla ja jalkapallotoimijoilla on miele s-
tani todella korkea potentiaali ja mahdollisuus nostaa lajin asemaa Suomessa. Etenkin Suo-
men selvidminen kansainvélisiin arvokisoihin voisi hyvinkin nostaa valtavan kiinnostuksen
suomalaiseen jalkapalloon. Tutkimus luo jalkapallon parissa toimivista tahoista tarkemman

kokonaisuuden. Haastattelemalla lajiliiton, liigatason sek& jalkapallon sponsorien edustajia
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saadaan muodostettua myds nakemys eri osapuolien odotuksiin ja kasityksiin toisistaan seka

kasitys tulevaisuuden mahdollisuuksista.

Jalkapallon liséksi kasitellaan myos jadkiekkoa, joka on Suomen rahakkain ja suosituin urhei-
lulaji. Jadkiekkoliitto seké heidén sponsorinsa luovat hyvai yleiskuvaa jadkiekon sponsoroin-
nista. Jidkickon puolelta voidaan myos 1oytdd ideoita ja “benchmarkkia” jalkapalloon ja

muihin urheilulajeihin.

Kahden suositun joukkuelajin lisaksi pyrin tuomaan myds yksildlajien nakékulman tutkimuk-
seen. Olympiakomitean sekd huippu-urheilun muutostydryhman edustajien haastattelut tuovat
tarvittavaa yleiskuvaa koko suomalaisen urheilun kentésta ja sen tulevista muutossuunnista.
Digitaalisen median asiantuntijat tuovat tutkimukseen haastateltavina arvokasta osaamista
siitd, minkalaisia uusia mahdollisuuksia urheilutoimijat ja yritykset voivat markkinoinnissaan
kayttaa.

7.1 Tutkimusmenetelma ja haastattelujen toteutus

Tutkimusmetodina kdytetdan kvalitatiivisia haastatteluja. Haastattelut on valittu relevantim-
maksi metodiksi, koska kvantitatiiviset metodit taméntyyppisessa tutkimuksessa eivat ole
kovin toimiva tapa. Tama tutkimus keskittyy uusien mahdollisuuksien ja konseptien Ioytami-
seen ja siten avoin ja laadullinen tyyli sopii tarkoitukseen paremmin kuin tiukka kvantitatiivi-

nen analyysi.

Haastattelut on toteutettu yksilohaastatteluina kayttden puolistrukturoituja haastattelukysy-
myksi&, joissa ei ole annettu valmiita vastausvaihtoehtoja. Johtuen haastateltujen erilaisista
taustatekijoistd ja toimialoista, on haastattelumetodiksi valittu ohjattu puolistrukturoitu haas-
tattelu, jota voidaan kutsua myods teemahaastatteluksi. Tamé& mahdollistaa kysymysten pienen
varioimisen eri haastateltavien kohdalla sekd tarvittavan avoimen ja polveilevan keskuste-
luilmapiirin, jotta kaikki haastateltavien tarkeiksi kokemat asiat saadaan huomioitua. (Eriks-
son & Kovalainen 2008, 82)
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Yritysedustajille, urheilun edustajille seké& digitaalisen markkinoinnin edustajille rakennettiin
erilaiset kohdennetut kysymykset, jotta saataisiin mahdollisimman tarkasti kunkin osapuolen
ndkemykset otettua huomioon. Potentiaalisille haastateltaville yrityksille lahetettiin sahképos-
tilla haastattelupyyntd, joka loytyy liitteistd. Tamén jalkeen tutkimuksesta kiinnostuneiden
kanssa sovittiin heille sopiva haastattelumetodi. Ensisijaisesti pyrittiin jarjestamaan tapaami-
nen haastateltavan kanssa. Liséksi kahdessa tapauksessa on turvauduttu sdéhkdpostikyselyyn,
joka on myos liiteosiossa. Yhdessa tapauksessa sahkOpostiin vastannut yritysedustaja pyysi
pitamaan yrityksensd anonyymina. Tama haastattelu on kuitenkin otettu mukaan tutkimuk-

seen sen tarjottua arvokasta informaatiota.

Haastateltavat:

Yritysedustajat:

-Sultrade Oy, yhteyspaallikkd Jari Kéhkdonen
-Fortum Oyj, brand and marketing officer Minna Kalavainen
-Veikkaus Oy, yhteyspéallikkd Ville Peltoniemi

-suomalainen suuri telealan yritys, viestintajohtaja

Urheilutoimijat

-Veikkausliiga Oy, kehitysjohtaja Sami Verno

-Suomen Palloliitto, markkinointipdéllikko llkka Vanala
-Jaakiekkoliitto, myyntijohtaja Juha Kuosa,

-Huippu-urheilun muutostyéryhmd, puheenjohtaja Jukka Pekkala

-Olympiakomitea, markkinointi- ja viestintapaallikké Jari Elo
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Digitaalisen markkinoinnin asiantuntijat:

-Dingle Oy, toimitusjohtaja Juho Jokinen

-Mainostoimisto Polttopiste, toimitusjohtaja Kurt Moller

7.2 Yritysedustajat

Haastateltavat:

-Sultrade Oy, yhteyspééllikko Jari Kéhkonen

-Fortum Oyj, brand and marketing officer Minna Kalavainen
-Veikkaus Oy, yhteyspééllikkd Ville Peltoniemi

-suomalainen suuri telealan yritys, viestintdjohtaja

Taustaa

Sultrade on urheiluvalinemaahantuoja, jolla on paljon eri urheilubrdndejd, kuten Umbro, Se-
lect, Speedo ja Craft. Sultrade sponsoroi neljad Veikkausliigajoukkuetta, neljdd SM-
lilgajoukkuetta sekd mm. hiihtomaajoukkuetta eri brandiensa valitykselld. Esimerkiksi Umbro
on FC Hongan tukijabrandi ja Craft hiihtomaajoukkueen. Esimerkiksi Umbrolla puolet budje-
tista menee markkinointiin, puolet yhteistydsopimuksiin. Sultradesta on haastateltu yhteys-

paallikkd Jari Kahkosta.

Energiayhtid6 Fortumin brandi- ja markkinointiosastolta sahkopostikyselyyn vastasi Minna
Kalavainen. Fortumilla sponsoroinnin jakautuminen Suomessa on: Urheilu noin 22 prosenttia,

ymparistd 40 prosenttia, nuoriso 33 prosenttia, kulttuuri 4 prosenttia.
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Veikkaukselta on haastateltu yhteyspééllikko Ville Peltoniemed. H&n on toiminut nelja vuotta
Veikkauksella, kuusi vuotta Palloliitossa ja kuusi vuotta HIK:ssa, joten hdanelld on hyva ko-
konaisvaltainen nakemys sponsorointiin eri ndkokulmista. Veikkaus on iso toimija urheilus-
ponsoroinnissa. Silla on 55 yhteistydsopimusta, joissa jopa 75 prosentissa se on paayhteistyo-
kumppanitasoinen sponsori. Jalkapallon puolella VVeikkauksella on isot kattosopimukset seka
Palloliiton ettd Veikkausliigan kanssa. Sen lisaksi on tehty kolmikantasopimus joka seuran
kanssa, joka tdydentdd kattosopimusta. Veikkausliigaa Veikkaus on sponsoroinut jo vuodesta
1992 lahtien. Veikkauksella on lainmukainen yksityisasema ja kaikki voitto tuloutetaan ope-
tus- ja kulttuuriministeriélle. Sieltd tulot ohjataan esimerkiksi taiteeseen ja urheiluun. Esimer-
kiksi Palloliitto sai ministeridlta viime vuonna lahes 2 miljoonaa euroa Veikkauksen Kkauitta,
mutta tAimén lisdksi Veikkauksella ja Palloliitolla on iso markkinointiyhteistydsopimus. Eri-
tyisasemastaan huolimatta Veikkaus tekee siis myds normaalia, vastikkeellista sponsorointia.
Tamén takia se soveltuu urheilun isona toimijana hyvin haastateltavaksi yrityspuolen edusta-
jana. Suomessa on noin 950000 Veikkaus-korttia ja Veikkauksella noin 1,2 miljoonaa asia-

kasta.

7.2.1 Yritysedustajien ndkemykset

Sponsorointisopimuksen pituus ja pitkan tahtdimen vyhteistydn merkitys

Fortum panostaa pitkan tdhtdimen yhteistydhon sponsorointikohteidensa kanssa. Y hteistyosta
saadaan Kalavaisen mukaan enemman irti myos viestinnallisesti, kun siti tehddén systemaat-
tisesti ja suunnitelmallisesti. My6s sponsorointiohjelman toimivuuden mittaamisen suhteen

eri kohderyhmissé pitkdaikaiset sopimukset ovat oleellisia.

Sultraden Jari Kohtamaki sanoo, ettd he eivét kdyta sponsorointi-termid, vaan puhutaan yh-
teistydosopimusten solmimisesta lajiliittojen ja seurojen kanssa. ”Ei haluta tehdd endé pelkkia

sponsorointisopimuksia, vaan nimenomaan yhteistydsopimuksia, joka tarkoittaa muutakin
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kuin vaan sitd, ettd me annetaan niille vaatteet ja ne panee jonkun Itkdn johonkin”, Kohta-
maki sanoo ja kuvaa tdmantyyppistd sponsorointia vanhaksi systeemiksi. Hanen mukaansa
urheilutoimijan pitdé pystyd myymaan yritykselle se idea, miten yritys hydtyy muutenkin kuin
pelkalld laitamainoslogolla ja sanoo ettd “semmosia sopimuksia me ei endd tehda”. Sultraden
tekemat sopimukset ovat nykyddn melkein poikkeuksetta 3-5 vuoden pituisia, sopimusten
kestoa on siis pyritty nostamaan aiemmista yhden tai kahden vuoden sopimuksista. Pidemmil-
14 sopimuksilla saadaan jatkuvuutta ja voidaan oikeasti yhdessd miettid, miten sopimusta pys-
tytddn parhaiten hyddyntamaan. Vuoden sopimuksia ei pystyta hydédyntamaédn lilan lyhyen
sopimuskauden takia. Pitkalla aikavélilla sen sijaan voidaan hyddyntdd seuran ja pelaajien
brandia esimerkiksi kuvastoissa enemman. Lyhyt sopimus ei kannata senk&in takia, ettd
markkinointimateriaali tehdd&n usein puoli vuotta etukateen. Lisdksi Kohtaméki jatkaa, etta
“sponsorointi on aina pitkajanteista tyota, eika lyhyelld aikavélilla pysty mittaamaan koskaan

mitd se tuo”.

Ville Peltoniemi Veikkauksesta on samoilla linjoilla sopimusten hyddyntdmisen tehostamisen
kanssa. Hanen mukaansa Veikkauksen sponsorointisopimukset eivat ole kuitenkaan pidenty-
neet, vaan niitd ollaan pyritty lyhentimaan maksimissaan kahden vuoden sopimuksiin, mah-
dollisesti 1-2 vuoden jatko-optiolla. Ideana on se, ettd Veikkaus on halunnut lisaté tarkastus-
pisteitd ja tehostaa seurantaa. Nyt joissain 3-4 vuoden sopimuksissa hyddyntdmispanos on

sopimuksen keskivaiheilla jaanyt liian heikoksi.

Suomalaisen telealan yrityksen viestintdjohtaja kertoo heidan panostavan pitkiin suhteisiin.
Hén lisdd: “Sponsoroinnissa kohteen hyddyntdminen on tarke&g, joten siitd ei ehdi tuottaa

haluttuja tuloksia lyhyelld tahtdimella”.

Digitaalisen markkinoinnin hyddyntdminen sponsoroinnissa

Peltoniemi kertoo Veikkauksella olevan sekd Twitter-tili ettd Facebook-sivusto, jota hoide-
taan aktiivisesti melkein jopa ympéri vuorokauden. Toiminta on enemman tiedotusluontoista

kuin suoraa myyntid. Sosiaalisessa mediassa tiedotetaan myods Veikkauskortti-eduista ja jar-
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jestetddn arvontoja. Talla pyritddn luomaan sitoutuneisuutta, jotta ihmiset tulisivat paivittain
katsomaan mitd tanadn on tarjolla. Facebookissa he pyrkivat vastaamaan kaikkeen hyvin ne-
gatiiviseenkin palautteeseen, mikd on k&&ntynyt Veikkaukselle eduksi. Ihmiset ovat ymmaér-
taneet, ettd palaute oikeasti luetaan ja siihen avoimesti vastataan. Veikkauksen kaikki televi-
sio-mainokset meneviat YouTubeen katsottavaksi ja levitettdvéksi. Peltoniemen mukaan
Veikkaus on lahitulevaisuudessa menossa vahvasti myds mobiilimarkkinoinnin puolelle mm.

alypuhelinsovelluksen awulla.

Jari Kohtamden mielestd suomalaiset urheiluseurat ovat ehkd hieman vanhoillisia, eivatka ole
heti ensimmaisend olleet kdyttdimassa sosiaalista mediaa. Sultrade on paljon seuratydssd mu-
kana, joten ei tdman takia ole oikeastaan tehnyt tallaista yhteistyotd. Esimerkiksi FC Hongan
kanssa Sultraden sopimus on uusi, eiké digitaalisia kanavia ole vield juuri hyddynnetty. Li-
saksi Kohtamdki mainitsee sosiaalisen median hydtyjen ja kontaktin hinnan mitattavuuden
olevan d&rimmaéisen vaikeaa. Han lisdéd myos, ettd ”ilmion ollessa uusi, me ei oikein tiedeté

vield, ettd missa pitdisi olla ja kuinka. Mutta se on tulevaisuutta, sielld pitdd olla”.

Fortum on kayttanyt sponsorointinsa yhteydessd YouTubea, mobiilipalveluita ja Facebook-
sivuja esimerkiksi Kilpailujen muodossa. He aikovat kayttaa jatkossakin digitaalisen ja sosiaa-
lisen median keinoja, mutta toki miettimalla niiden hyddyn erikseen jokaisen sponsorointi-

kohteen kanssa.

Telealan yritys on kayttdnyt paljon sosiaalista mediaa urheilusponsorointinsa yhteydessa.
Viestintdjohtajan mukaan tdma on tehostanut markkinointia ja laajentanut kohderyhméaa. Yri-
tys on sponsoroinut isoimpia suomalaisia urheilulajeja, joiden yhteydessd se on kayttanyt
esimerkiksi Facebookissa paljon sponsorituotekilpailuja. Yritys on kayttanyt myds mobiilis o-
velluksia, videoiden levittdmistd YouTubessa, blogeja ja live-seurantaa. Live-seurannat ovat
olleet erittdin suosittuja, ja fanit ovat niiden kautta saaneet olla yhteydessa toisiinsa. Sosiaali-
nen media on viestintgjohtajan mukaan lisaksi ollut kustannustehokas markkinointikeino seké
tarpeeksi nopea kanava myds lyhytaikaisempien urheilutapahtumien sponsoroinnista viestimi-

seen.
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Sponsoroinnin tavoitteet ja hyddyt seka niiden mittaaminen

Veikkauksen uusissa sopimuksissa seurataan kuukausittain tiettyja mittareita, jotka vaikutta-
vat kiintedn sopimussumman lisaksi sopimuksen hintaan. TAmé& on yhteyspaallikké Ville Pel
toniemen mukaan molempien osapuolten kannalta sparrauksen ja seuraamisen kannalta erit-
tdin hyva juttu: “Ensin ty0, sitten maksu!” Esimerkiksi Palloliiton mittaristossa on nelja koh-
taa: Veikkauksen liiketoiminnan kehitys, vaeston kiinnostus jalkapallon A-maajoukkueeseen,
A-maajoukkuepelien tv-katsojat koti- ja vierasotteluissa sekd Veikkausliigan kierroksen otte-
lun katsojamaéra. Veikkauksen liiketoiminnan kehitykselld on isoin painoarvo; siind verrataan
jalkapallokohteiden pelivaihtoa kolmelta viime vuodelta. Véeston kiinnostus jalkapallon A-
maajoukkueeseen tulee Suoraan Sponsor Insightin haastattelututkimusten kautta. Joka Veik-
kausliigaseuralla on yksi kierroksen ottelu, jossa tavoitteena on hankkia 1,5-kertaisesti enem-
man katsojia verrattuna viime vuoden katsojakeskiarvoon. Logondkyvyytta eiole mittaristos-
sa, koska sitd ei endd ndhd& niin tarkeéksi. Peltoniemi sanoo Veikkauksen olevan *tapettia”
monessa tapahtumassa, joka korostuu siten, ettd joissain tutkimuksissa ihmiset mainitsevat
Veikkauksen logojen olleen tapahtumassa, vaikka néin ei ole edes ollut. Veikkauksella onkin
tehty linjaus, ettd ei ole jarked hankkia tallaista kylmaa sponsorointia. Vaikka pelkka lo-
gondkyvyys on helpompaa toteuttaa, myos yhteistyokumppanille, niin Veikkaus tulee silti

vahentdmaan sitd selkeasti.

Veikkaus on panostanut “kaikkien aikojen kanta-asiakasohjelmaan” ja tavoittelee sponsoroin-
nissaan mm. Veikkaus-kortin imagon kehittdmista. Veikkaus-kortista halutaan tehda kortti,
joka kulkisi aina ihmisten mukana lompakossa. Kortilla saa nyt esimerkiksi alennuksia Veik-
kausliigan jalkapallo-otteluista ja pesapallo-otteluista. Veikkaus on jarjestanyt omalla nimel-
14an kulkevat musiikkifestivaalitkin, jotta pystyisi kunnolla erottautumaan. Veikkaus on teh-
nyt esimerkiksi Taitoluisteluliiton kanssa hyvan asiakkuuspromootion muodostelmaluistelun
MM-kisoissa. Veikkauskortilla sai tapahtumassa ilmaiseksi Suomen lipun. Pyritadnkin siihen,
ettd Veikkaus-kortti nousisi asiakkaiden lompakkoihin vakiovarusteeksi sen imagon myota,
ettd kortilla voi saada yllattavia etuja missé tahansa. Veikkaus pystyy kohdentamaan markKki-
nointiaan juuri oikeille ihmisille; niille ketkd pelaavat tiettyja peleja tai tietyn lokaation mu-
kaisesti. Peltoniemen mukaan Veikkaus onkin ”yksi Suomen vahvimpia hyddyntdmaén asia-

kastietoa”. Esimerkiksi tiettyyn Veikkausliiga-otteluun Veikkaus pystyy laittamaan tarkasti
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vaikka 70 kilometrin sateelld asuville asiakkaille viestin. Se lahettd&kin useita satoja tuhansia

viesteja asiakkailleen viikossa.

Veikkaus ei tavoittele sponsoroinnillaan valitontd myyntig, vaan pitkdkestoisempaa vaikutus-
ta. Veikkauksen yhteyspédéllikon mukaan sitoutumisen syyna ovat jarkiperusteet, mutta taus-
talla aina tunnepuolen asiat mihin halutaan sitoutua. Veikkaus haluaakin tarjota asiakkailleen
hyotyd. Se rakentaa sponsorointiaan hyotypyramidin avulla. ”Yrityksen brandin muuttaminen
tutuksi” on Veikkauksen mukaan tehty. Seuraava askel on ”hyddyn kokeminen ja tietoisuus
ihmisten mielissé@”. Veikkauksen sponsorointi on tissd kohtaa menossa, “halutaan synnyttiaa
tunnesidettd ja padstd ihmisten iholle ja mieliin”, Peltoniemi jatkaa. Seuraavana pyramidissa
on sitoutuneisuus Veikkauksen peleihin ja palveluihin. Korkein sponsoroinnin huippu on us-
kollisuus ja suosittelu”. Erottautumalla tapahtumissa sen suhteen, miten Veikkaus on sielld ja
mit4 tekee, on tavoitteena olla vuonna 2015 sitoutuneisuuden ja uskollisuuden rajapinnassa.
Tarkoituksena on entistd enemmén hyodyntdd asiakasrekisterid ja tietoutta asiakkaiden me-
nemisistd ja mieltymyksista. Peltoniemen mukaan Veikkaus katsoo kaikki sopimukset lapi
naiden kriteerien suhteen ja laittaa mittarit sek& valineet uusiksi. Hén jatkaa, ettd “sitoutumi-
nen tulee varmasti vuorovaikutteisuuden ja sddnnéllisen yhteydenpidon kautta”. Veikkaus on
juuri alkamassa toteuttaa uutta sponsorointistrategiaa, jonka mukaan sponsorointi jatkossa ei
tule olemaan sita, ettd tapetoidaan stadionit tai joukkueet tai jotkut muut, vaan enemman mi-

ten padstddn koskettamaan, ilahduttamaan ja puhuttelemaan nitd meididn asiakkaita”.

Sultraden tavoite sponsoroinnissa on eri brandiensa tunnettavuuden kasvattaminen; aina ei
edes valttamatta haeta suoraan myynnin kasvua. Toki Kohtaméen mukaan pitkalla aikavalilla
tietenkin tavoitteena on nostaa myyntid. Mutta esimerkiksi Hongan kanssa on kallis sopimus,
jota Sultrade ei saa myynnillisesti takaisin. Y hteistyotd tehd&én, koska Honka on yksi valo-
voimaisimmista joukkueista. Silla on varikas johto ja joukkue nékyy paljon mediassa. Sultra-
de tekee mieluummin yhteistyota tallaisten joukkueiden kanssa, kuin ehk& pelillisesti pare m-

pien, mutta muuten ei niin mielenkiintoisten seurojen kanssa.

Sultraden yhteyspadllikkd sanoo, ettdi “ilman muuta olemme saaneet konkreettista hydtya

sponsoroinnista, eihin me niitd muuten tehtdisi”. Se, miten asiakkaat ndkevat mitd bréndi te-
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kee ja kenen kanssa on yhteistydssé, vaikuttaa siihen saako Sultrade tuotteitaan kauppojen
hyllyille. Kaikki vaikuttaa tosin Kohtamden mukaan kaikkeen, ja joskus on vaikea sanoa onko
tietty myynnin kasvu printtimainonnan, sosiaalisen median vai jonkun muun ansiota. Sponso-
rointisopimus seuran kanssa vaikuttaa erityisesti pitkalla aikavalilla. Sen avulla saadaan vai-
kutus kuluttajien kokonaismielikuvaan brandista ja nain esimerkiksi ensiksi peliasun ostava

asiakas alkaa ostaa muitakin tuotteita.

Fortum ei linkitd sponsorointeja suoraan myyntitavoitteisiin, eiké heilla ei ole Suomessa tar-
vetta perinteiseen logondkyvyyteen. He rakentavat Kalavaisen mukaan brandimielikuvaa
sponsorointien avulla ja tulokset nédkyvat eri sidosryhmissa positiivisesti. Fortum seuraa eri-
laisten mittarien avulla brandimielikuvan kehittymista. Esimerkiksi Palloliiton kanssa aloitet-
tu Fortum Tutor -ohjelma kehittdd juniorijalkapallovalmentajien taitoja. Fortumille tima on
nuorisoon tahtaavaa tyota ja sita kautta yhteiskuntavastuuta. Fortum pyrkii osallistumaan si-
salloltaén ja vaikuttavuudeltaan mahdollisimman laajoihin ja rikkaisiin sponsorointiprojektei-
hin. Heille ndkyvyys ei ole ykkdsasia, mutta toki sponsorointiohjelman siséllon kautta on te h-

tavé selvéksi, kuka ohjelmaa rahoittaa, kuten Fortum Tutor -ohjelmassa.

Telealan yritys on tyytyvdinen digitaalisen median markkinointiinsa sponsorointinsa yhtey-
dessa. Se on ollut viestintajohtajan mukaan tehokasta ja laajentanut kohderyhmaa. Yritys mit-

taa ndkyvyytta fanisivustonsa kévijamaaralla sekd Facebook-sivun aktiivisuudella.

Urheilusponsoroinnin tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhkakuvat

Fortum aikoo pitdé sponsoroinnin osuuden suhteellisen samana kuin tdhankin asti. Kalavaisen
mielestd urheilusponsoroinnin tulevaisuuden uhkia ovat esimerkiksi doping-skandaalit seka

viestien erottautuminen suuresta massasta.

Sultrade on ehk& jopa hieman vahentdmadssa sponsoroinnin osuutta markkinoinnista ja panos-
taa enemman sosiaaliseen mediaan omassa markkinoinnissaan. Seurojen taytyy Kohtamaen

mielestd pystya osoittamaan, ettd ovat kiinnostava yhteistydkumppani juuri Sultradelle. Edel
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leen on seuroja, jotka haluavat kaikki mahdolliset peliasut ja olettavat, ettd laitamainoksen
tarjoaminen riittdd. Toki osa seuroista myyvat jo yhteistydkumppanuutta, mik& on kiinnosta-

vampaa yrityksille.

Kohtaméki nékee isona mahdollisuutena sponsoroinnin tehostamiselle sen, miten sponsorit
voivat verkostoitua keskendan ja tehdd yhteistyotd. Jotkut isoimmat urheiluseurat osaavat jo
myydé yrityksille tallaista ideaa. Esimerkiksi jos Sultradelle kerrotaan seuran taholta, etta
jokin toinen heid&n sponsoriyrityksensd haluaa ostaa 500 pelipaitaa, he voivat myyda ne ja

saavat sponsoroinnista konkreettista hyotyd, joka on suoraan mitattavissa.

Veikkauksen sponsorointirahabudjetti on mielenkiintoisesti jaettu perussopimusbudjettiin ja
erikseen sopimusten hyddyntamisrahoihin. Veikkauksen yhteyspaallikko epéilee, ettd koko-
naispotti pysyy suunnilleen samana, mutta sopimuksista lahtee panoksia enemméan hyodynta-
mispuolelle. Peltoniemi jatkaa, ettd sponsorointi on elinehto urheilulle ja liittojen ja seurojen
taytyy alkaa miettid ihan uudella tavalla tata”. “Pitdisi herdtd siihen, mit4 yhteistydokumppani
oikeasti haluaa ja tarvitsee ja hypata pois niiden myyntiesitteist, ettd mainos tuossa ja tuolla”,
han jatkaa.” Jos joku sanoo, ettd voi hoitaa meille 1000 uutta asiakasta, se on kiinnostava”,
Peltoniemi Kkiteyttdd. Han mainitsee joissakin hieman pienemmissa lajiliitoissa olevan tosi
hyvia ja kokeilevia ajatuksia, kuten esimerkiksi salibandyliitolla. Pienissa liitoissa on usein
vain resurssipula, kun voi olla jopa vain yksi ihminen hoitamassa kaikkia markkinointiasioita.
Tamén takia Veikkaus on segmentoinut sponsorointinsa eri koreihin ja osan kanssa ei pyrité-

kaan tekemdan monimutkaisia sponsorointinydédyntdmisia.

Telealan yrityksen viestintdjohtaja sanoo mahdollisuuksien riippuvan siitd, miten yritys halu-
aa hyddyntda omaa liiketoimintaansa. Uhkina hdn mainitsee doping-skandaalit sekd viestien
erottautumisen suuresta massasta. Yritys aikoo pitd& sponsoroinnin madransa suhteellisen

Samana.
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Yhteistyd SLU:n, vyrityksen ja urheilun valilla

Fortum ja Sultrade eivét ole oikeastaan olleet tekemisissa suoraan SLU:n katto-organisaation
kanssa, mutta lajiliittoyhteistyon kautta ovat toki valillisesti yhteistydssa. Telealan yritys ei
ole ollut yhteydessé suoraan, joten viestintajohtajalla ei ole tarkkaa mielikuvaa mahdollisesta
yhteistyostd SLU:n kanssa.

Veikkauksella on SLU:n kanssa vahva yhteistydsopimus, jonka kautta edistetddn koulutusasi-
oita ja seurakehittdmistd. Tamd tdhtdd “Suomalainen voittaa aina” -tyyppiseen viestintdan

enemmdn kuin Veikkauksen pelimyynnin parantamiseen.

7.3 Urheilutoimijat

Haastateltavat:

-Veikkausliiga Oy, kehitysjohtaja Sami Verno

-Suomen Palloliitto, markkinointipaallikké Ilkka Vanala
-Jaakiekkoliitto, myyntijohtaja Juha Kuosa,

-Huippu-urheilun muutostyéryhmé, puheenjohtaja Jukka Pekkala

-Olympiakomitea, markkinointi- ja viestintapaallikké Jari Elo

Taustaa

Veikkausliigasta on haastateltu kehitysjohtaja Sami Vernoa. Veikkausliigan péaayhteistyo-
kumppanina on alusta alkaen ollut Veikkaus, joka on antanut nimen koko liigalle. Mediaoi-

keuskumppani, joka omistaa kaikki mediaoikeudet nettiin, televisioon ja mobiiliin on Urho-
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tv. Urho on tosin myynyt oikeuksia eteenpdin Canal Plus -kanavalle, Mtv3:lle ja Soneralle.
Mediaoikeuskumppani on tarked, se takaa ndkyvyyden lajille. Muita kumppaneita ovat llta-
lehti, Gramo, Lindorf, Pohjola ja Sonera. Veikkausliigalla on erilaisia yhteistyéryhmia Pallo-
liiton kanssa, joista yksi on yhteistydkumppanuus-tyoryhma. Tarke&d on myds “tulovirtojen
maksimointi suomalaiselle jalkapallolle” -tydryhmé, jossa mietitddn malleja, miten voitaisiin
tuotteistaa jollekin yritykselle koko suomalainen jalkapallo. Talla hetkelld yritykset joutuvat
neuvottelemaan monen tahon kanssa. Malli on talla hetkelld samanlainen kuin Jaakiekkoliitol-
la ja SM-liigalla. Veikkausliigalla on reilusti alle 10 sponsoria, kun seuroilla saattaa olla jopa
satoja kumppaneita. Tosin seurojen sopimukset ovat huomattavasti pienempid, joten seuroilla

on usein todella paljon logoja pelipaidoissa ja késiohjelmissa.

Palloliiton kumppanuudet on jaettu kolmeen tasoon, ja paayhteistybkumppaneita on viisi:
Itella, Veikkaus, Nordea, llta-Sanomat ja Adidas. Toisella tasolla yhteistydkumppaneita on 6-
8 sekd lopulta palvelukumppaneita kymmenkunta. Markkinointipaallikkoé llkka Vanala vah-
vistaa Vernon aikeen tuoda Veikkausliigaa ja Palloliittoa toisiaan lahemmas yhteistyota tehos-
tamalla. On tarke&a kartoittaa, mikd on esimerkiksi seurajoukkueiden arvo sponsorointimie-
lessd maajoukkueeseen verrattuna. Téllaista keskustelua kdydaan parhaillaan, jottei myytéisi
tuotteita yrityksille lilan halvalla, tai suhteessa myoskaan liian kalliilla. Myytavé tuoteportfo-
lio koostuu Ykkosesta, Suomen Cupista, Naisten liigasta, nuorten maajoukkueesta, miesten ja
naisten A-maajoukkueista sekd paikallistason toiminnoista. Jalkapallolla on Suomessa noin
115000 lisenssipelaajaa ja 500000 harrastajaa viikoittain.

Juha Kuosa on ollut Ja&kiekkoliitossa 2,5 vuotta myyntijohtajana, jota ennen Palloliitossa
markkinointijohtajana kahdeksan vuotta ja my6s yleisurheilun puolella (yhteensa 15 vuotta
alalla), joten han tuntee suomalaisen urheilun kenttdd hyvin. Jaékiekkoliitolla on 20 yhteis-
tyokumppania, kuten Finnair, Hartwall, Karjala ja mediakumppani MTV3. Jaékiekolla on
Kuosan mukaan melkein paras tilanne Suomessa kumppanien suhteen. Seuroilla ja liitolla on

osittain samoja kumppaneita, mutta my6s Kilpailijoita.

Jukka Pekkala johtaa huippu-urheilun muutostydéryhmad, jolla on hyvin térkea rooli suomalai-

sen urheilun kehittdmisessd. Toimeksiantona on huippu-urheilun menestyksen, arvostuksen ja
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osaamisen nostaminen ja kehittdminen oleellisesti toiselle tasolle, tavoitteena on olla paras
pohjoismaa vuonna 2020. Tydryhma keskittyy enemman kansallisen kilpailukyvyn paranta-
miseen, mutta urheilun parempi osaamistaso ja maine ovat hyvin ratkaisevia tekijoita sille,

miten hyvin saadaan sponsoreita.

Olympiakomitean markkinointi- ja viestintapéallikko Jari Elo vastasi sdhkopostikyselyyn.
Olympiakomitean paayhteistydkumppaneita ovat Veikkaus, TeliaSonera Finland ja HK Ruo-
katalo. Heid&n rahoituksestaan kolmasosa tulee omasta varainhankinnasta ja kaksi kolmas-
osaa opetus- ja kulttuuriministerion jakamista veikkausvoittovaroista, joten sponsorien rooli

on toiminnan kannalta erittdin merkitta va.

7.3.1 Urheilutoimijoiden nakemykset

Rahoituksen ja sponsorisopimusten hankkiminen ja sponsoroinnin hydtyjen perusteleminen

yrityksille

Veikkausliigan kehitysjohtaja Sami VVernon mukaan jokainen euro vaatii kovaa tyota Veikka-
usliigalle. Viimeisen viiden vuoden aikana sponsorointisopimukset ovat siirtyneet laitamainos
— ja logondkyvyydesta sisallon ja hyddyn tuottamiseen yhteistyokumppaneille. Kysymys on
siitd, miten voidaan oikeasti tukea sponsoriyrityksen liiketoimintaa. Isona muutoksena Verno
nakee sen, ettd nyt mitataan paljonko sopimus tuo yritykselle asiakkaita, eikd vain sitd, pal
jonko saadaan tarjottua nakyvyyttd. Esimerkiksi Urhon kanssa tehdyssd sopimuksessa mita-
taan paljonko Urho saa myytyd maksu-tv-kortteja. Kymmenen vuotta sitten sponsorointipaé-
tokset tehtiin ainoastaan markkinointipaallikon poydalla, nyt mukana ovat toimitusjohtaja ja
joskus konsernin taustaorganisaatio ulkomailla. Taméan takia paatoksenteko venyy ja on ai-

empaa harkitumpaa.

Sponsorien rooli on Jaakiekkoliitolle tarked; rahoituksesta noin kolmasosa tulee sponsoreilta.

Myyntijohtaja Juha Kuosan mukaan talla hetkelld jopa uusia yrityksia oma-aloitteisesti tarjou-
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tuu yhteistyokumppaneiksi. Jadkiekko on Suomen suosituin urheilulaji talla hetkelld ja Leijo-
nat Suomen suosituin joukkue, joten sponsoreille ei ole Kuosan mielesta hirvedn vaikeaa pe-
rustella potentiaalisia hyotyja. Jadkiekon maajoukkue on kokonaisuutena hyvin nékyva ja
seuranta huimaa, etenkin MM-kisojen aikaan. Jaakiekkoliitto onkin saanut noin 10 uutta yh-
teistydkumppania viimeisen kahden vuoden aikana. Jaakiekkoliiton myyntijohtaja kuitenkin
muistuttaa, ettd ei sponsoreita kuitenkaan ovista ja ikkunoista tunge, ettd myyntityota taytyy
toki tehda.

Olympiakomitean viestintdpadllikko Jari Elo sanoo: ”Olympiakomitean tukemisen perustele-
minen on toisaalta helppoa, kun ollaan tekemisissa yhden maailman tunnetuimman brandin
kanssa. Toisaalta tietysti konkreettisten vastineiden ja valittdmadmmin liiketoimintaan vaikut-

tavien toimenpiteiden esintuominen saavat koko ajan lisid painoarvoa.”

Ilkka Vanalan mukaan Palloliitto voisi tehdd tehokkaamminkin myyntity6td, tosin isojen so-
pimusten takia esimerkiksi ndkyvyys maaotteluissa on hyvin pitkalti tdyteen myyty. Maa-
joukkue on arvokas tuote, joka kiinnostaa tappioistakin huolimatta. Miesten karsintamaaotte-
luiden ottelukohtaiset televisio-katsojaméarat ovat keskiméarin noin 400000. Vanalan mu-
kaan kuitenkin vip-palveluiden myynti on ajoittain haastavaa, koska niiden puolella tarjontaa

ja Kilpailua on joinakin vuosina lilkaa.

Sponsorointisopimuksen pituus ja pitkan tahtdimen vyhteistydn merkitys

Vernon mukaan Veikkausliiga on tehnyt todella tarkan ja laajan strategisen analyysin ihmis-
ten ajankaytosta. Tavoitteeksi ontaman pohjalta muodostettu se, ettd halutaan isompia yhteis-
tyosopimuksia ja pienempi maaréd kumppaneita. Taménkaltainen malli on kdytdssd myds mo-
nessa suuressa jalkapalloliigassa Euroopassa. Tavoitteellisena toimintamallina on yksi iso
mediaoikeuskumppani, joka hoitaa nakyvyyden eri media-alustoilla, ja lisdksi nelj& isoa paa-
yhteistyokumppania. Sopimusten hankkiminen vaatii paljon tyotd, koska puhutaan “kuusinu-

meroisista” summista ja padtokset ovat todella suuria. Veikkausliiga miettii hyvin tarkasti,
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mitkd yritykset sopisivat sen kumppaneiksi. Yritetddn tavoitella luontaista yhteyttd kohde-
ryhmien Valilla.

Verno sanoo, ettd pelkkien yksinkertaisten kenttdlaitamainosten myynti on mennytta aikaa.
Sen sijaan relevantteja ovat Veikkausliigalla esimerkiksi Soneran kaltaiset kumppanuudet,
missd ostetaan sisdltdd ja tuotetaan yhdessd sisdltod kuluttajalle. Verno jatkaa: “Sponsorointi
ja yhteistydkumppanuudet realisoituvat pitkalla aikavélillg, sitten kun pystytddn luomaan se
yhteys sponsoroitavan kohteen ja sponsoroijan valilla”. 3-7 vuoden sopimukset alkavat reali-
soitua maksimaalisesti. Veikkausliigan sponsorit ovat pitkdaikaisia, kuten Veikkaus. Veikka-
usliiga ei halua yhtdan sellaista kumppania, joka vain antaa rahat ja haluaa logonsa nékyviin
jonnekin. Kumppanuuksia pyritdan sen sijaan johtamaan erittain strategisesti. Veikkausliiga ei
ole viime vuosina pa&ssyt asettamiinsa tavoitteisiin muutaman sponsorin suhteen. Yhteistydlle
on asetettu selkedt mittarit ja oikeasti mietitty, miten voidaan paremmin tukea kumppanin
liiketoimintaa. “Jos hyotyd ei saada tuotettua, niin silloin olemme véddrd kumppani”, Verno
linjaa. Lisdksi pitkat sopimukset antavat urheilutoimijalle kdytannon turvaa, eika tarvitse etsia
koko ajan uusia kumppaneita, ja ndin resursseja vapautuu olemassa olevien kumppanuuksien

hoitamiselle.

Jaékiekkoliiton myyntijohtajan mukaan sopimusten olevan ilman muuta kannattavampia mo-
lemmille osapuolille. Pohjola, Reebok, Veikkaus, Elisa, Karjala ja Finnair ovat jaakiekossa
todella pitkdaikaisia sopimuksia, osa jo 80-luvulta asti. Jadkiekkoliiton sopimukset ovat p&éa-
saantdisesti pitkaikaisia ja tavoite on solmia 2-4 vuoden sopimuksia. Kuosa perustelee: “En-
simmainen vuosi menee yleensé harjoitteluun ja verryttelyyn, jolloin katsotaan mita tasta saa

irtl. Vasta seuraavina vuosina pystyy yhteistyotd hyddyntimddn kunnolla™.

Jaékiekkoliitto lahtee peliasu- ja tapahtumandkyvyydestd, mutta jotkin sopimukset ovat mo-
nimutkaisempia ja sisaltavat muutakin, kuten esimerkiksi promootiota. Juha Kuosa kuvaa
monimutkaisempia sopimustoivomuksia haastavammaksi, mutta korostaa, ettd hommia teh-
daan kuitenkin aika pitkalti yrityksen ehdoilla. Yritykset hakevat eri asioita. Joku yritys tyy-
tyy logondkyvyyteen ja joku haluaa kehittdd asiakassuhteidensa hoitoa ja liiketoimintaansa.

Kuosa on havainnut muutosta, etti osa yrityksistd on selkedsti alkanut hakea uudentyyppisia,
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tehokkaampia sponsorointitapoja. Esimerkkind Karjala Scout -hanke viime talvena, jossa Kil-
pailun voittaja padsi Jukka Jalosen ja Jari Kurrin kanssa NHL:44n seuraamaan ja valitsemaan
suomalaisia NHL-pelaajia maajoukkueeseen. Kilpailu sai noin 2000 hakemusta ja Karjala,
MTV3 ja Jaékiekkoliitto olivat tyytyvaisia tempaukseen.

Olympiakomitean lahtokohtana sopimuksiin on Jari Elon mukaan se, ettd sopimukset tehd&an
aina Olympiadiksi eli neljaksi vuodeksi. Elo sanoo, ettd ndin pitkid sopimuksia tehdaan juuri
sen takia, ettd pitkajanteinen ja syvéllinen yhteistyd on tuloksellisempaa kummallekin. Pallo-
liiton sopimukset ovat lahtokohtaisesti vahintddn kahden vuoden mittaisia, ja ne pohjautuvat
usein arvokisakarsintasykliin. Palloliitto haluaisi kuitenkin tehdd pidempiaikaisia kokonai-
suuksia ja jatkaa: ”Vuosi yleensd menee vain pilotointiin ja nelja vuottakin on loppujen lo-
puksi aika lyhyt aika, jos oikeasti haetaan syvaéd yhteistyota.” llkka Vanalan mukaan todella

harva yritys on endé ainoastaan ndkyvyyden takia mukana sponsoroinnissa.

Digitaalisen median hyddyntaminen urheilumarkkinoinnissa ja sponsoroinnissa

Sami Vernon mukaan Veikkausliigassa ollaan mietitty paljon digitaalisen markkinoinnin
hyodyntdmistd. Ongelmana on se, ettd Veikkausliigalla itsellaén ei ole oikeastaan faneja, joten
on tehty valinta keskittya sosiaalisessa mediassa seurojen omiin kanaviin. Tosin Verno vihjaa,
ettd tilanne saattaa muuttua yhteistyokumppanien ja seurojen toivomuksesta, ja Veikkauslii-
gan oma informaatiotyyppinen kanava saattaisi olla perusteilla. Jokaisella Veikkausliigase u-
ralla on nykydan oma Facebook-sivunsa. Tilanne ei talvella 2011 ollut vield tdimé&, mutta asi-
aan on paneuduttu ja Veikkausliiga on rohkaissut kaikkia seuroja perustamaan oman sivunsa
ja tuottamaan sinne sisaltod. Veikkausliigan kehityspéaallikko pitéd tata ilman muuta tarkeana

asiana.

Veikkausliiga tuottaa itse paljon videomateriaalia, kuten haastatteluja, mutta ongelmana on
se, ettei silla ole talla hetkelld kunnollista kanavaa, missd niitd voisi jakaa. “Nettisivut eivét
riitd nykypdivana, vaatii sen sosiaalisen median”, Verno sanoo. YouTube onkin yksi hyva

mahdollisuus, johon urheilutoimija voi perustaa likkuvan kuvan levityskanavan.
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Veikkausliigalla on nettisivuillaan live-seurantaa, jossa kerrotaan reaaliaikaisesti ottelun tilas-
tot. Palvelua on laajennettu kattamaan myos kirjallinen live-selostus netissa. Veikkausliigalla
ei ole Twitterissd kanavaa, mutta muutamalla seuralla jo on. Verno nédkee, ettd ainakin talla
hetkella vahéiset rahat ja resurssit kannattaa keskittdd Facebook-siséllon kehittdmiseen. Osalla
seuroista on mobiilikanavat, liigalla ei ole omaa. Tavoite on paastd siihen asteeseen, ettd
kaikkien seurojen nettisivut muuttuvat mobiilimuotoon, kun niille menee mobiililaitteella.
Muutama seura on yrittanyt tulospalveluapplikaatiota, mutta kavijamaarat ovat olleet pieniéa.
Yleisen tason ongelmat, jotka hidastavat digitaalisten markkinointikanavien kéayttédnottoa

Veikkausliigalla, ovat Vernon mukaan raha- ja osaamisvaje.

Veikkausliiga on suunnitellut dlypuhelinsovellusta. Veikkausliigassa ollaan hyvin tietoisia
esimerkiksi Espanjan La Ligan hienosta iPhone-sovelluksesta. Sami Verno sanoo sellaisen
tekemisen maksavan noin 5000-10000 euroa, eli “ei hirvedsti, mutta paljon rahaa meidén bud-
jeteissa”. Hén lisdd, ettd latauksia pitdisi saada monia kymmenid tuhansia, jotta sovelluksen
teko kannattaisi. Mahdolliseen Veikkausliiga-sovellukseen on kuitenkin mietitty esimerkiksi
rangaistuslaukauspelid ja tietokilpailua. Verno nakeekin mobiilisovellukset tdrke&dna sponsor i-

en mediatilana; yritykset voivat sponsoroida eri asioita sovelluksen sisalla.

Palloliitto on kesan 2011 aikana juuri avannut Suomen jalkapallomaajoukkueelle uudet Face-
book-sivut sekd uuden verkkokaupan. Palloliiton ykkdstuote onkin miesten A-maajoukkue,
koska kukaan ei varsinaisesti Palloliittoa fanita. Palloliitto aikoo panostaa kunnolla sivun si-
saltoon ja palkata yhden henkilon pitdmaan aktiivisesti sivua, jotta saadaan tuotettua jatkuvaa
sisaltod. Aiemmin Palloliitolla oli Suomen Cupin Facebook-sivu, joka oli staattinen. Nyt aio-
taan tuottaa jatkuvasti siséltdd ja halutaan saada keskustelua aikaiseksi ”N&in sosiaalinen
media toimii”, Palloliiton markkinointipaallikkd sanoo. Kun saadaan kymmenié tuhansia ih-
misid kontaktipintaan verkkomaailmassa, niin sponsorit kiinnostuvat sitd kautta myds paljon.
Facebook on myds hyva sisdédnheittokanava esimerkiksi verkkokaupan sivuille. Vanalan mu-
kaan esimerkiksi lontoolaisella jalkapallojoukkue Chelsealla huomattava osa fanipaitojen
myynnista tulee joukkueen Facebook-sivun kautta. Hanen mukaansa Facebook onkin ainoita

uuden median keinoja, josta on pystytty tdhdn mennessa selkedsti osoittamaan konkreettinen
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hyoty myynnin suhteen. Han korostaakin sité, ettd Palloliitolla ei ole varaa tehda harhaliikke i-
ta, vaan taytyy pystyd konkreettisesti osoittamaan markkinointitoimenpiteiden hyoty. Pallo-

litto aikoo panostaa digitaaliseen markkinointiin selkedsti ja kohdentaa resursseja sinne.

Palloliitto on juuri avannut uudistetun verkko-tv-kanavan, HUU-tv 2.0:n. Kanavalla on mah-
dollisuudet live-sisaltoon seka maksulliseen siséltéon, ja Vanalan mukaan tdma avaa mahdo -
lisuudet ja ison potentiaalin monenlaisiin ansaintalogiikoihin. ”Tehddén sitd sisdltéd mité fanit
ja asiakkaat haluavat nahdg, eiké sitd mita me haluamme kertoa”, Vanala painottaa. Premium-
sisallosta ollaan valmiita maksamaan tai vaihtoehtoisesti tdhdn voidaan kytkea aktiviteetteja,
joilla saadaan fanit ostamaan esimerkiksi maajoukkueen kaulaliinan. Palloliitolla on maa-
joukkueesta todella paljon kdyttaméatontd materiaalia, historiadataa, maalikoosteita, videoita
kohokohdista ja jopa ihmeellisistd tappioista menneisté arvokisakarsinnoista. Jos néille vide-
oille saa paljon katsojia, Palloliitto nikee niissé ison kaupallisen arvon. Mutta hanen mukaan-
sa parhaan tavan loytdminen siihen eiole helppoa, koska kaikki yrittavat viela etsid toimivinta

mallia esimerkiksi mainonnan ja sponsoroinnin sijoitte luun.

Palloliitto on pohtinut myds Twitterin k&yttoonottoa. Liiton markkinointipdallikké Vanala
ndkee Twitterin kuitenkin enemman tapahtumakohtaisena, eiké ole I6ytdnyt siltd niin paljon
annettavaa liiketoiminnallisesti. Maajoukkueen karsintapeleja ja tapahtumia on niin vahén,
ettd ajankohtainen ja reaaliaikainen sisaltd loppuisi kesken. Myos resurssipula ja konkreetti-
sen hyddyn osoittaminen on syyna siihen, ettei ainakaan kovin nopealla aikataululla olla me-
nossa Twitteriin mukaan. Sitten kun Suomi paasee EM- tai MM-kisoihin, voisi Vanalan mie-
lestd olla kisojen ajaksi Twitterin aika. Ensimméinen vaihe on kuitenkin saada sosiaalisuus ja

aktiivisuus Facebookissa kuntoon.

Facebookissa Leijonat-sivustolla on monta sataa tuhatta fania, eiké Jaékiekkoliitto halua omia
sitd haltuunsa. Myyntijohtaja Juha Kuosan mielestd kaikkea ei kannata kaupallistaa, vaan voi-
daan pitdé sivu fanien hallinnoimana. Toki on tehty yhteistyosopimus, jossa Jaakiekkoliitto
saa vaikuttaa maltillisesti ja kertoa valilla omaakin sisaltédan sivulla. N&in pystytdan palvele-
maan faneja, jotka ovat tavallaan avainasiakkaita. Yritykset kysyvét usein voiko Leijonien

Facebook-sivua kayttdd, jolloin Jaé&kiekkoliitto miettii tapauskohtaisesti annetaanko lupa
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markkinoida. Kuosan mielestd yritysten taytyisi menna Facebookiin maltillisesti, etteivat ne
arsyta ihmisié sielld. Hén lisad: “Pitd4 kattoa mitd sen kanssa tehddén, uusi juttu”. H&n mai-
nitsee esimerkkin& kuitenkin, ettd kun SM-liigassa pelattiin finaaliotteluita, sosiaalisessa me-
diassa oltaisiin voitu markkinoida samaan aikaan pelattuja nuorten maaotteluita. ”Tulevaisuu-

dessa tullaan satsaamaan tdhian”, Kuosa jatkaa.

Leijonille on tehty uusi nettisivu leijonat.fi, jossa kerrotaan paljon my¢s taustoista, kuten nais-
ten maajoukkueesta, nuorten maajoukkueesta ja valmentajakoulutuksesta. Jadkiekkoliitolla on
paljon suunnitelmia kehittdd ja laajentaa sivustoa sekd lisata sivustosta viestimistd faneille.
Jaékiekkoliitto on perustanut myds Leijonalauma-sisapiirin, joka koostuu noin 20000 fanista.
Heille viestitddn viikottain sahkopostitse arvontojen, uutisten ja sponsorien etujen kautta. Jaa-
kiekkoliitolla ei ole Twitterissa aktiivista presenssid, mutta tulossa pitéisi olla jonkinlaista
sisaltod sinnekin. YouTubessa on liiton oma videokanava seké esimerkiksi Leijonien tarkedat
tiedotustilaisuudet tulevat suorana leijonat.fi-sivulla. MTV3 antaa myos paljon ndkyvyytta,
MTV3 Katsomossa nahddadn mm. myds tiedotustilaisuudet suorana lahetyksend. Mobiilipalve-
luista Kuosa sanoo: ”"Mobiiliin ei olla vield padsty, mutta sitdkin suunnitellaan koko ajan, ettd

miten sinne mennaan”.

Huippu-urheilun muutostydryhmén puheenjohtaja Jukka Pekkalan mielesta sosiaalinen media
on vasta varhaisessa kehitysvaiheessa, eika oikeastaan tiedetd mihin suuntaan se kehittyy.
Siten 5-10 vuoden péésta tilanne voi olla aivan toisennakdinen. Pekkala kuitenkin korostaa,
ettd sosiaalisen median merkitys tapahtumamarkkinointiin ja yleison houkuttelemiseen tulee
olemaan “hirvittdvin iso”, ja jatkaa merkityksen tulevan olemaan selvasti suurempi mitd tana
paivana yleisesti kuvitellaan. Han ndkee kustannusten pienentymisen paperiseen mainontaan
verrattuna isona etuna. Mahdollisena muutoksena hdn ndkee sen, ettd pienet marginaaliset
tapahtumat voivat yhtakkia nousta kiinnostavammaksi kuin perinteisesti isot Kilpailut. Kaikki
Kilpailut ovat esimerkiksi mobiililaitteiden valityksell4 seurattavissa, joten yleisd voi tulevai-
suudessa yhd enemmaédn pédattdd mitd kilpailua seuraa. Pekkala tiivistdd: “Varautuisin kylld

aika yllattivadn maailmaan tdssd seuraavan 10 vuoden aikana”.
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Huippu-urheilun muutos- tydoryhmalla on oma sivu Facebookissa, jonne tuotetaan videoita,
kuten urheilijoiden ja valmentajien tarinoita. Myds eri asiantuntijat kirjottavat blogipéivityk-
sid Facebook-sivulle. Sivusta on tarkoitus tehdd huippu-urheiluun liittyva keskustelufoorumi,
jollaista ei aikaisemmin ole ollut. Tyoryhméa halusikin Facebookin kautta keskusteluun ni-
menomaan interaktiivisuutta. Huippu-urheilun sivu voi kommentoida esimerkiksi lajiliittojen
sivuille, jolloin saadaan monentasoista digitaalista keskustelua. Téllainen ei perinteisilla net-
tisivuilla olisi mahdollista, jonka takia alustaksi valittiin nimenomaan Facebook. Myds tyo-

ryhmén seminaareja nahdaan suorina lahetyksind netin kautta.

Jukka Pekkalan mukaan yleisesti suomalaisessa urheilussa on vield tilanne, ettd ei ole kovin
paljon kéaytetty sosiaalisen median kanavia. Tahdn on hdnen mielestdan vaikea loytaa yhta
isoa selitystad. Yhtend mahdollisena tekijana hén esittad, ettd urheiluihmiset ovat ehkad kesk i-
vertoa enemman operatiivisia ja konkreettisia. Tapa elda ja toteuttaa asioita ei ehk& heijasta

sitd, ettd oltaisiin heti kokeilemassa kaikkia uusia teknologisia innovaatioita.

Osaamisen puutteen Pekkala ndkee myos selittdvana tekijana sille, miksi sosiaalista mediaa ei
ole vield laajalla rintamalla kdytetty kovin paljon. Todellista lisdarvoa ei valttamatta kuiten-
kaan ole vield osattu I6ytaa. Liséksi hdn sanoo, ettd sosiaalisessa mediassa esiintyy myos pal
jon lieveilmioitd sen avoimuuden ja lapindkyvyyden takia. Seksuaalisesti loukkaavat sivustot
naisurheilijoista ovat tasta yksi esimerkki. Mutta parhaimmillaan sosiaalinen media on Pekka-
lan mielesta erittain toimivaa. Kehitys etenee hdnen mielestdan myos vahitellen lajeittain, sen
mukaan kun tulee jokin iso tapahtuma. Han mainitsee esimerkeiksi tulevat jaakiekon kotikisat
seké salibandyn MM-kisat Suomessa. Talloin joudutaan tarkemmin miettimadn, miten saa-

daan kaikki hyoty tapahtumasta irti.

Olympiakomitean Jari Elo mainitsee myds resurssien puutteen: “Vaikka itse digitaalinen ka-
nava on edullinen, on sen tuotanto viela kuitenkin yhdistyksen resursseille kohtuullisen raskas
kun ajatellaan ammattitason toimenpiteitd”. Han nidkee kuitenkin digitaalisen median roolin
hyvin kasvavana. O lympiakomitea tekeekin markkinointia Facebookissa, Twitterissé ja You-

Tubessa. He tekevat tassé yhteistyotd sosiaalisen median markkinoinnin toimiston Dinglen
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kanssa, joka on ollut apuna rakentamassa néitd kanavia ja tuottamassa niihin jatkuvaa sisaltoa.

Lisdksi Olympiakomitea tuottaa videomateriaalia ja julkaisee uutiskirjetta.

Digitaalisten asiakastietokantojen kayttd ja markkinointitoimenpiteiden kohdentaminen

Palloliitto tekee vuosittain tapahtumatutkimukset osasta maajoukkueen peleja, joten he tieta-
vat profiilit siita, ketka kayvat peleissd milla tavalla. CRM-jarjestelma ei kuitenkaan ole viela
lopullisessa kunnossa ja asiakastietoa on useassa paikassa. Tarkoituksena on kehittdd uudet
tyokalut asiakashallintaan, jolloin voidaan alkaa miettid tarkemmin ketd haetaan tapahtumiin
nykyisen massamarkkinoinnin sijasta. Markkinointipaallikko llkka Vanalan mukaan kuitenkin
alueellisesti segmentointia on jonkin verran harjoitettu. Esimerkiksi kun kaksi maaottelua on
neljan péivan valein Helsingissé, ei kauas Suomeen kannata markkinoida molempia peleja,
koska kahta kertaa ei moni tee pitkdd matkaa noin lyhyen ajan sisadn. Keskitytadan siis toisen

pelin markkinoinnissa ainoastaan lahialueisiin.

Veikkausliiga keskittyy ottelutapahtumien ulkopuolisen kysynndn luomiseen, televisio- ja
mediandkyvyyteen, ja seurat vastaavat itse ottelutapahtumien markkinoinnista. Yleiso on jaet-
tu neljaan eri segmenttiin sen mukaan kuinka sitoutuneita he ovat. Taysin seurauskolliset
fanit ovat ryhmé, joille Veikkausliigan ei kannata viestid mitddn, vaan seurat hoitavat tamén
viestinndn. Lajiuskolliset ovat Sami Vernon mukaan tarke& kohderyhmd, jossa on iso potenti-
aali. He eivat ole fanaattisia, eivatkd juuri valitda mik& joukkue voittaa. Kolmannen ryhman
muodostavat ylipd&nsé urheilua seuraavat. Neljds ryhmé koostuu ihmisista, jotka kayvéat yli-
paanséd ulkona, kuten konserteissa yms. Néaihin segmentteihin kohdistetaan markkinointito i-
menpiteitd osin Palloliiton, Veikkausliigan, seurojen seka joskus yhteistydokumppaneiden to i-
mesta. Tavoitteena on rakentaa ajanjaksokéayra siitd, kuinka asiakas kuluttaa Veikkausliigaa.
Milloin luetaan otteluennakot lehdestd, milloin kdyd&an nettisivuilla, milloin katsotaan ottelu-
koostetta televisiosta? Verno kertookin Veikkausliigan segmentointitoimenpiteiden olevan

hyvin systemaattisia.
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Juha Kuosan mukaan Jaékiekkoliitto segmentoi lahinnd alueellisesti. Uusi asiakashallintajar-
jestelmd onkin kehitteilld, jolta odotetaan tarkempaa segmentointia ja parempaa markkinointi-
toimenpiteiden kohdentamista. O lympiakomitea segmentoi I&hinnd kumppanuustasojen kaut-
ta (padayhteistybkumppani, mediakumppani, varustaja, yhteistybkumppani ja lisenssiyritys).
T&ta kautta syntyvét erot tavoitteissa ja muissa toimenpiteissé. Tarkkaa segmentointia yleiso-

tasolla ei siis télla hetkelld juurikaan tehda.

Urheilusponsoroinnin tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhkakuvat

Urheilu markkinointivélineend tulee olemaan Palloliiton markkinointip&éllikbn mielesta jat-
kossakin vield kiinnostava. Han arvioi kuitenkin, ettd perinteinen sponsorointi ei tule kasva-
maan. “Puhdas briandi tuohon, satatuhatta tuohon, mind en sen tulevaisuuteen ihan kauheasti
usko”, llkkka Vanala jatkaa. Kasvu tulee hadnen mielestddn syvemmaésta sponsoroinnista ja
sahkdisen puolen jutuista. Up-sellingin ja cross-sellingin hén ndkee todella tarkeind mahdolli-
suuksina. Palloliitto yrittd&kin koko ajan aktivoida bisnesverkostoaan tekemaén ristikkéista
kauppaa omien lisamyyntipyrkimystensa lisdksi. Liséksi alkaa tulla enemman yhteistyopyyn-
toja kansainvélisiltd konserneilta, kun maailma globalisoituu. Logon kayttdoikeuksien hyo-
dyntdminen tuotebrandayksessa on Vanalan mukaan Suomessa kohtalaisen heikosti kaytetty
sponsorointitapa. H&n arvioikin, ettd tulevaisuudessa Suomessakin enemméan urheilujoukkue
nakyy yrityksen omassa tuotteessa, eika yritys naykaan joukkueessa. Lisaksi Suomessa spon-
sorointisopimuksiin varataan tietty summa ja ollaan tyytyvaisia, kun saadaan nimet paperiin.
Sen lisaksi pitdisi varata kaksin- tai kolminkertainen summa siihen, miten sopimus integroi-
daan omaan markkinointisuunnitelmaan ja tuodaan esiin markkinoinnissa. Tdma on Vanalan
mielestd Suomessa muuhun maailmaan verrattuna “’ihan nollissa”. Palloliitto yrittddkin tuoda

hyvid kéaytantja tdhan eurooppalaisesta huippujalkapalloilusta.

Jalkapallon kehityksen suhteen Palloliiton markkinointipdallikké on luottavainen, vaikka talla
hetkelld seurojen talous voi huonosti. Hinen mukaansa seurojen tuloista 70-80 prosenttia on
sponsorointituloja; huomattavasti isompi osa tuloista pitdisi tulla kuluttajilta ja mediaoikeuk-
sista. Jalkapallo ei ole kuitenkaan lajina kdynyt Suomessa vield huipulla ja kasvua on luvassa.

Jaékiekosta Kilpailijana Vanala uskoo, ettd vaikutus kohdistuu lahinna sponsoreiden saantiin,
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ei niinka&an yleisoon. Esimerkiksi syksyllda 2011 Suomi- Ruotsi —jalkapallo-ottelun kanssa sa-

maan aikaan Helsingissé jarjestettavan jadkiekon NHL-ottelun uskotaan haittaavan lAhinna

vain yritysmyyntia.

Mybs Veikkausliigan Sami Vernon mukaan perinteisen laitandkyvyysmainonnan merkitys
tulee vahenemdén. Véahitellen mennddn enemman konkreettisen hyédyn tuottamiseen yhteis-
tyokumppaneille. Pelkkd nikyvyys pelipaidassa “miljoonan muun joukossa” ei endd riiti.
Toki osa yrityksista lahtee Vernon mielestd hyvantekevéisyyspohjalta, ja heille riittdaa lo-
gondkyvyys muutamaa kausikorttia vastaan. Mutta kasvava osa haluaa ostaa siséltopalveluita
ja selkeasti kehittdd omaa liiketoimintaansa. Esimerkiksi Sonera on ostanut oikeudet ndyttaa
peleja omassa Koti Tv:sséd ja mittaa koko ajan katsojien ja myytyjen korttien maaraa. Verno
tiivistdd: "Kumppanit, jotka osaavat ostaa oikeaa hydtyéd sekd asettaa oikeita tavoitteita, tule-

vat saamaan parhaan hyodyn”.

“Miten pystytddn erottautumaan tistéd jatkuvasti muuttuvasta markkinointiviestinnin integro i-
tuvasta mediaympéristostd?” Veikkausliigan kehitysjohtaja kysyy. Mediakentan muuttuminen
ja lukuisien erilaisten maksullisten urheilukanavien synty tekee viestinndn sekavaksi kaikille
osapuolille. Thmisten ajankdyton muuttuminen, esimerkiksi netissa vietettdvan ajan kasvu, on
iso haaste kaikelle urheilulle. “Jos ei olla kiinnostava yleisdlle, ei olla kiinnostava kump-
paneillekaan”, Sami Verno toteaa. Sosiaalinen media on hdnen mukaansa selkeésti yksi mah-
dollisuus parantaa markkinointia, ja siitd tullaan varmasti saamaan viela paljon irti. Lisaksi
Verno pitdd eri sponsorifirmojen resurssien ja osaamisen yhdistelemistd “darimméisen hedel-

méllisend mahdollisuutena”. Esimerkiksi Soneran ja Urhon kanssa on tillaista yhteistyotd jo

tehtykin.

Otteluiden manipulointi kansainvélisen rikollisuuden toimesta on myds vakava uhka. Muuta-
ma Veikkausliigaseura on jo menettanyt paljon yhteistydkumppaneita manipulointiin liittyvi-
en epdilyjen takia. Veikkausliigalla oli my6s uudenlainen kolmikantainen sopimus kahden
brandin kanssa valmisteilla, mutta neuvottelut kaatuivat jalkapallon ymparilld kaytavaan ke s-
kusteluun. 1lmi6td on vaikea torjua Suomesta kasin, koska toimijat ja juuret ovat kansainvali-

sessé rikollisuudessa.
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Vernon mukaan media-ajasta, resursseista, ja televisio-sopimuksista tietysti kilpaillaan lajien
kesken. Mutta kokonaisuudessaan, jos llta-Sanomien valissa on esimerkiksi 16 urheilusivua,
ja urheilu toimialana kasvaa ja sen nédkyvyys nousee 24 sivuun, se on hyvé asia myos Veikka-

usliigalle. Eli suomalaisen urheilun menestys nahdaén vain hyvana asiana.

Suomalaisen jalkapallon kavijamaarat ovat alhaiset, mihin kehitysjohtaja ndkee monta syyta.
Kesd on haastavaa aikaa jarjestaa otteluita. Talloin kilpaillaan nimittain kaikkien kesétapa h-
tumien, festivaalien, mokkireissujen yms. kanssa. Liian hyvaa saitd ei haluta tuhlata” pelissd
vaan rannalla, ja huonolla sailla vain tosifanit kayvéat peleissa. Jaakiekolla on siind mielessa
helpompi tilanne. Verno sanoo olleensa mukana monissa tutkimuksissa, jotka kaikki vaittavat,
ettd itse pelin tasolla ei ole mitédén tekemista ottelutapahtuman viihtyvyyden kannalta. Tarke-
ammiksi nousee sosiaalinen puoli ja se, miten kaikki palvelut on stadionilla hoidettu. ”Veik-
kausliigaottelun jarjestiminen nykypéivini on asiakaspalvelutapahtuma”, Verno linjaa. Kaik-
Ki seurat eivét ole tata vield ymmartaneet ja keskittyvét ainoastaan jalkapallo-ottelun jarjesta-
miseen. Jadkiekkoa ei ndhda Kkilpailijana, vaan pitdd Suomen maailmanmestaruusvoittoa aut-
tavana tekijand, kun aletaan uskaltaa tunnustaa omaa vérid. Mahdollinen jalkapallon arvo-
kisapaikka antaa mahdollisuuksia, mutta sen varaan ei voida kuitenkaan laskea. Suomalainen
jalkkapallo eldd haastavia aikoja. Yksi suurimmista ongelmista on seurojen organisaatioiden
tila. Seuroilla on hyvin vahin resursseja ja rahaa markkinointiviestintadn. Pitaisi laittaa osa
panostuksista seuran edellytysten kehittdmiseen pitkalla tdhtaimelld, kun nyt keskitytadan ly-

hyelld tahtaimelld vain siihen, ettd saataisiin yleisda seuraavaan otteluun.

Huippu-urheilun muutostydéryhmén puheenjohtaja Jukka Pekkalan mukaan sponsorointi voi
kasvaa tai se voi heiketd. Tama riippuu paljon myo6s urheilun arvostuksesta ja menestyksesta,
joka tuo resursseja. Avainasiana urheilun kehittdmiseen Pekkala nidkee yhteistyon lisdédmisen:
”Ryhdytddn yhdistiméin erilaista osaamista, etteivit kaikki tee yksin”. Ha&n sanoo, ettd jotta
sosiaalinen media olisi iso mahdollisuus sponsoroinnille, taytyy osaamistason ja asiantunte-
muksen nousta huomattavasti. N&issé oloissa hanen mukaansa markkinoinnin ulkoistaminen

voikin olla jarkevaa.
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Huippu-urheilu on Pekkalan mielestd niin kiinnostusta herattdvaa, ettd siind on aina tilaa
my0s vilpille. Dopingia, otteluiden manipulointia yms. onkin syyt4 pitdd jatkuvana uhkana.
Urheilutoimijoita tulee lisdd ja kilpailu sponsorirahoista kovenee. Laatu, brandi ja eettinen
ndkokulma korostuvatkin Kilpailukeinoina. Pekkala muistuttaa, ettd jadkiekon suosituimman
lajin asema ei valttamattd kestd loputtomiin. Tamén takia jaékiekossakin pitéisi jatkuvasti
kehittdd toimintatapoja. Palloilulajien hienoinen ylivoima ei valttaméatta kesta loputtomiin ja

Pekkala mainitseekin hyvind televisio-lajeina makinypyn sek& ampumahiihdon.

Jaakiekkoliiton Juha Kuosan mukaan “kilpailu kiristyy koko ajan”. Suomalaiset ovat erittdin
kiinnostuneita urheilusta, joka heréattdd tunteita, mik& taas luo sponsoreille mahdollisuuksia
erottautua. Jadkiekossa on jopa liikaa sponsorointimahdollisuuksia yrityksille. Liigaseurat
ovat kovia kilpailijoita Leijonille, eiké Jaakiekkoliitto halua, etta yritykset poistuvat seuroista
tukeakseen maajoukkuetta valtakunnallisesti. Tulevaisuudessa Kuosa ndkee lumilautailun,
taitoluistelun ja salibandyn olevan hyvassa nousussa. Jalkapallossa hdn uskoo olevan myds
potentiaalia ja mahdollisuuksia. Lajia on helppo harrastaa kesalld, ja mahdollisen kansainvali-
sen menestyksen myotd Kuosa uskoo, ettd 5-10 vuoden péésta jalkapallo on selkeasti jaékie-

kon paakilpailija.

Jaakiekkoliiton myyntijohtaja ndkee uusien sponsorointitapojen keksimisen urheilutoimijoille
tavallaan myds uhkana: “Kaikkia yhteistybkumppaneita ei enda kiinnosta se, etté sielld tulee
mediandkyvyytta. Sitten pitdd keksié erilaisia premium-juttuja yhteistydkumppanikohtaisesti.
Ne on sellaisia juttuja, mitk& vievat yritysten tuotetta, palvelua tai jotain vastaavaa oikeasti
eteenpdin”. Suurimmat uhat Kuosan mukaan ovat doping, sopupeli, yksilon torked kayttayty-
minen siviilieldmassa ja vakivaltaisuus. Olennaisena hén pitad sit4, ettd jos jonkun urheilula-

jin maine Kkarsii, siitd karsii samalla koko urheilu.

Juha Kuosa mainitsee sponsorikumppanien keskindisen yhteistydn promootioiden tekemises-
sé ja asioiden yhdistelyn hyvand mahdollisuutena parantaa sponsorointia tulevaisuudessa.
Tatad han kutsuu cross-promotioniksi ja lisad, ettd Jadkiekkoliitolla téllainen B2B-puolen yh-
teistyd on aika kehittymatontd. Hanen mukaansa esimerkiksi voisi yhdistdd Viking Linen

matkoja, Sokos Hotellien majoituksia, Pohjolan vakuutuksia, Elisan telekommunikaatiopalve-
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luita, Finnairin lentoja jne. Mediapuolella ollaan jo aika paljon aktivoiduttu tAméantyyppiseen

yhteistyohon ja Kuosan mukaan yleisestikin timd tulee varmaan yleistyméén, tai on yleisty-

nyt jo”.

Olympiakomitean Jari Elo sanoo: ”Urheilusponsorointia vasta opetellaan Suomessa. Tarjoajat
ja ostajat ovat molemmat vield melko ldhtokuopissa osaamisessa.” Mahdollisuuksia Elo né-
keekin hyvin paljon. Uhiksi han listaa urheilun lieveilmi6istd vedonlydnnin ongelmat, katso-

movakivallan ja dopingin.

Yhteistyd SLU:n ja urheilutoimijoiden valilla

Palloliitto tekee Ilkka Vanalan mukaan ruohonjuuritasolla jonkin verran yhteistyotd SLU:n
kanssa. Tietoa ja ideoita voisi jakaa enemmankin eri lajiliittojen kesken, mutta kuitenkin
myynnin esimerkit Palloliitto hakee UEFA:lta, muualta jalkapallomaailmasta tai liike-elamén
puolelta. Veikkausliiga on SLU:n kanssa tekemisissa 1ahinnd mediaoikeuskumppanuuksien ja
direktiivien kanssa. Kehitysjohtaja Verno sanoo, ettd Veikkausliiga haluaa toki olla mukana
tukemassa ja kehittamassé toimintaa, mutta tarkedmpaa on saada yhteistyd toimimaan seuro-

jen ja Palloliiton kanssa.

Jaakiekkoliiton Juha Kuosa on samoilla linjoilla ja sanoo, etta operationaalisessa toiminnassa
liitto pérjdd aika hyvin itsekin, mutta ”ilman muuta halutaan olla siind yhteisossd mukana”.
SLU:n tulisi edistad urheilun arvostusta yritysmaailmassa, mutta samalla pitdd “sellainen spi-
ritti ja se palo siihen urheiluun, ettei se muutu sellaiseksi, ettd se on bisnesmiesten hallitse-
maa”. Lisdksi Kuosa mainitsee, ettd esimerkiksi juridisista palveluista SLU:n kautta voisi olla
liitoille apua. Tiedon jakamisen suhteen hén korostaa jaakiekkoa hyvéané referenssind. Hanen
mielestddn suomalaisen seuraurheilun paras brandi on HIFK. Liséksi jadkiekossa Jaakiekko-
liitto, SM-liiga, kaikki SM-liigan seurat sekd Mestiksenkin suurimmat seurat hoitavat markki-
nointiyhteistyotd ammattimaisesti. Jalkapallon puolella hdn sanoo Palloliiton ja Veikkauslii-
gan, sek& ainoastaan Hongan ja HIK:n paasevan talle ammattimaisuuden tasolle. SLU:lla vo i

sikin mahdollisesti tietylla tasolla olla t&ssa tiedon ja kokemuksen valittdjan rooli.
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SLU:lla on huippu-urheilun muutostydryhméan Jukka Pekkalan mielestd iso rooli urheilun
arvostukseen liittyvassé tyossd. “Urheilun hintalappu muotoutuu myds siitd, ettd minké arvo I-
nen se urheilun brindi on ja mikd on sen eettinen kuva”. Pekkalan mielestd esimerkiksi Jaa-
kiekkoliitto ja Palloliitto omaavat resursseja omastakin takaa, mutta 40-50 muun pienemman
lajiliiton yhteistyotd SLU voisi kehittdd ja ohjata. Han ndkee monta keinoa parantaa yhteistyo-
ta suomalaisessa urheilussa. Urheilun kehitystyota ollaan tdhan asti tehty ik&an kuin omissa
saarekkeissa ja lajit ovat Kilpailleet kesken&an. ”Jos me haluamme oleellisesti parempia tulok-
Sia, niin tastd meidan taytyy ensimmaiseksi paésta pois”, Pekkala jatkaa. Esimerkiksi Norjassa
rakenne ja resurssiohjaus pakottaa lajiliitot tekeméaan yhteistyota. Esimerkiksi kestavyyslajien
valmentaja joutuu kertomaan kaikille miten kestavyyslajeja kannattaa treenata, silla tdmd on
resurssien ehto hinelle. Osaamisen kasvu tulee Pekkalan mielestd Suomessa vain sitd kautta,
ettd erilaiset huippuosaajat ja asiantuntijat tekevat yhdessa toitd. Toimintatavan muutos seura-
tasolla, akatemioissa, liittotasolla ja paikallisella tasolla taytyy saada aikaiseksi ja nyt tahtotila

on siihen vahva.

7.4 Digitaalisen markkinoinnin asiantuntijat

Haastateltavat:
-Dingle, toimitusjohtaja Juho Jokinen

-Mainostoimisto Polttopiste, toimitusjohtaja Kurt Méller

Taustaa

Sosiaalisen median markkinointitoimisto Dingle on harvoja toimistoja, jotka Suomessa ovat
erikoistuneet ainoastaan sosiaalisen median sisélléntuotantoon. Toimitusjohtaja Juho Jokinen
onkin asiantuntija digitaalisessa ja sosiaalisessa markkinoinnissa. Urheilun puolella Dingle

tekee yhteistyotd Suomen Olympiakomitean kanssa.
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Mainostoimisto Polttopiste on tuottanut mm. pikaruokayhtio Subway:lle ja Jadkiekkoliitolle
sponsorointiyhteistydtd. Toimitusjohtaja Kurt Mdller onkin toiminut jo hyvin pitkdan sponso-
roinnin parissa ja on erikoistunut sponsorisopimusten hyddyntdmiseen ja hyddyn tuottamiseen
asiakkaille. Leijonayhteistydon kautta on haluttu nostaa Subwayn laheisyyttd suomalaisille,

Subwayn ollessa kuitenkin kansainvalinen ketju.

7.4.1 Digitaalisen markkinoinnin asiantuntijoiden nakemykset

Digitaalisen ja sosiaalisen median markkinoinnin hyddyntiminen erityisesti urheilumarkk i-

noinnin ja sponsoroinnin kannalta

Suomen Olympiajoukkue on viety tuotteena Facebookiin, YouTubeen ja Twitteriin. Olym-
piakomitea saa ndiden kanavien kautta keskustella yleison kanssa siita tyostd, mita he tekevét
kisojen ulkopuolella ja valissad. Olympiajoukkueen sosiaalisen median kanavilla ei ole viela
kaytetty sponsoreiden Kilpailuja, koska joukkueella on vielda vahemman faneja kuin itse spon-
soreilla. Dinglen toimitusjohtaja Juho Jokinen nakee kuitenkin, ettd kisojen aikana, kun teh-
daan mielenkiintoisia juttuja digitaalisissa kanavissa, niin sponsorikilpailuja voisi hyvinkin

olla.

Dinglen Jokinen nikee sosiaalisen median kanavien kdyton “urheilijan kannalta tosi isona
asiana”. Sponsorointirahat maksetaan usein nimittain ndkyvyys- ja markkinointitavoitteista.
Jos urheilija voi neuvottelupdydéassa heti sanoa, ettd tassd on mediakanava ja kévijat valmiina
(esimerkiksi seuraajat Twitterissd), niin urheilijalla on mahdollisuudet parempaan sopimuk-
seen kuin sellaisella urheilijalla, joka sanoo sponsorille vain, ettd “voitte kdyttdd nimeéni mi-
hin vain markkinointitarkoituksiinne”. Urheilijan koko uran aikana saattaa tulla yksi tai kaksi
huippuhetked, jolloin hdn on median otsikoissa ja kansan suosiossa. Jokisen mielestd silla
hetkelld, kun ihmiset ovat kiinnostuneita, urheilijan pitdisi olla 16ydettavissé sosiaalisen med i-

an kanavissa. Talloin “urheilija saa mahdollisimman suuren prosentin ndistd faneista jatk u-
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vaan digitaaliseen suhteeseen kiinni”. Niin urheilija pystyy laajentamaan yhden hetken suu-
ren tunteen koko uran kestévéksi eduksi itselleen. Jokisen mielesta tima on suurin yksittdinen
syy lahted mukaan sosiaaliseen mediaan; etenkin yksilourheilijan kannalta timi on “dérett0-

mén tarkeda”.

Juho Jokinen mainitsee hyvind digitaalisen median hyddyntdmisen esimerkkeind Suomesta
Heikki Kovalaisen Twitter-sivun, Kalle Palanderin persoonallisen Facebook-sivun ja Jarkko
Niemisen hienot kotisivut. Naissa urheilijan itse luomissa mediatiloissa on hyva mahdollisuus
hyodyntéa sponsorointia. Esimerkiksi Elisan Ihan Finaalissa- verkkoyhteisd on itse sponsorin
ja brandin luoma. Urheilijoiden omat helposti luotavat mediakanavat ovatkin Jokisen mukaan

selked tulevaisuuden trendi.

Mainostoimisto Polttopisteen toimitusjohtaja Kurt Mollerin mukaan “jddkiekko on oikein
sellainen perisuomalainen juttu”. Yhteistydtd on tehty monella tasolla. Esimerkiksi Leijona-
subi oli yhteisbrandays, jonka makumaisema oli mahdollisimman suomalainen. Markkinoin-
nissa on kaytetty mm. televisiota, radiota, ulkomainontaa sekd merkittdvada Facebook-
kampanjaa. Lisdksi jokaisessa Subway- ravintolassa pystyi voittamaan Leijonien pelipaidan,

mika toimi kampanjana todella hyvin.

Moller kertoo myos jadkiekkojoukkue Bluesin mobiilikanavasta. Sen kautta tarjotaan mm.
etuosto-oikeuksia playoff-lippuihin, tarjouksia lipuista, uutisia sekéd Kilpailuja (esimerkiksi
ensimmaisen maalin syntymisajan arvaajalle palkinnoksi ottelussa kaytetty maila). Kanava
lanseerattiin aluksi netissa, mutta siirryttiin mobiiliin, jossa se on toiminut hyvin. Paikasta
rilppumattomassa kanavassa pystyy katevasti tarjoamaan oikeaa hyotyd, kuten ilmoittamaan
peleissa, ettd tietyn kerroksen pankkiautomaateissa on ongelmaa tai tietyn sisdéédnkaynnin luo-

na ruuhkaa.
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Tarkeimmét digitaalisen ja sosiaalisen median kanavat ja niiden kayttokelpoisuuden kehitty-

minen

Polttopisteen toimitusjohtajan mukaan “koko sosiaalinen media on tullut jaddakseen, sitd ei
kukaan osaa Kiistdd.” Se on nopea taktinen media. Polttopiste on jarjestanyt Subwayn Face-
book-sivulla hyvin paljon kilpailuja, kuten jakanut lippuja Karjala-turnauksen peleihin. Kurt
Moller painottaa, ettd kannattaa maksaa enemman laadusta kuin maarasta; Facebookissa asi-
akkaan madritelmé pitéisi olla sama kuin muutenkin. Mieluummin tavoitellaan todellisia asi-
akkaita, jotka keskustelevat brandin kanssa, kuin maksimaalista mé&arad ihmisia yritykselle
faniksi. Talloin asiakkaiden palautekin voidaan ottaa vakavammin. Sivustolla pitd& koko ajan
tapahtua jotain, mik& vaatii paljon resursseja. Twitterissa ei Subway ole vield ollut, mutta ko-
keiluja on ollut. Moller uskoo kanavan varmasti kasvavan tulevaisuudessa, vaikka se ei ole
Suomessa vield lyonyt lapi samalla tavalla kuin Facebook. H&n uskoo myos, ettd muutaman
vuoden pééstd on varmasti uusia sosiaalisen median alustoja, joista ei vield edes tiedetad. Talla
hetkella Mdllerin mielestd paikannuspalvelu Foursquare on kasvava palvelu. Han pitdd mah-

dollisena, etté se saattaisi olla relevantti kanava kaupallisiin tarkoituksiin.

Juho Jokisen mielestd yksilourheilijoille Facebook ja Twitter ovat tarkeimpié ja helpoimpia
sosiaalisen median kanavia. On luonnollista olla alustoilla, missa ihmisilld on henkilokohta i-
nen presenssi muutenkin. Perinteisesti urheilusponsorit ovat saaneet media-aikaa vain Kilpai-
lukautena, joka saattaa olla kovin lyhyt. “Fiksusti digitaalisissa medioissa mukana olemalla
sponsorit voivat saada nikyvyyttd koko vuodelle urheilijan medioiden kautta”, Jokinen perus-
telee. Verkkosivut ja blogit ovat my6és mahdollisia, mutta ne vaativat urheilijalta paljon tyota
verrattuna valmiisiin alustoihin. Ne ovat my6s vaikeammin l0ydettavia digitaalisessa medias-
sa. Urheilujoukkueilla on oltava oma kotisivu sponsoroinnin kannalta, koska sinne on helppo
laittaa paljon monipuolista tietoa. Sen lisdksi ilmaisiin yhteisopalveluihin kannattaa tehd&

presenssi. Sponsorin olisikin Jokisen mielestd fiksua ndkya néissé kaikissa kanavissa.

Dinglen toimitusjohtaja Juho Jokisen mielestd Twitter on urheilijalle hyva kanava sen nopean
l6ydettavyyden takia. Esimerkiksi heti urheilukilpailun jalkeen on hyvin lyhyt aikajanne, jo

loin toimittajat etsivat tuoretta tietoa urheilijasta ja kirjoittavat juttuja. Urheilija voi heti kil-
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pailun jalkeen helposti paivittdd kuulumisensa Twitteriin. Facebook ei ole niin hyva kanava
nopeisiin uutisiin kuin Twitter, jonka hakutoiminnallisuudet ovat nopeammat ja paremmat.
Jokinen pitaa tatd tarkednd asiana etenkin tulevaisuuden kehityksessa. Facebook on vuorovai-
kutuksen, fanikannan palvelemisen ja jatkuvan kommunikoinnin kannalka parempi kanava.
Liséksi Suomessa talla hetkelld suuri osa potentiaalisista seuraajista on jo valmiiksi Faceboo-

kissa. Jokinen pitadkin Facebookia ja Twitterid tarkeimpind sosiaalisen median kanavina.

Jokinen lisé4, ettd urheilijan persoonan ja lajin sisallon mukaisesti voidaan kdyttad myds mui-
ta kanavia. Jos on innostunut videoiden tekemisestd, niin YouTube on tdrked mahdollisuus.
Esimerkkin& han mainitsee suomalaisen jalkapallomaalivahdin Lassi Hurskaisen, joka on saa-
nut maailmanlaajuisen miljoonayleison ja maineen pelkéstaéan tekemallda hauskoja jalkapallo-
kikkoja sisaltavid videoita YouTubeen. Lisaksi esimerkiksi Flickr- kuvienjakopalvelu voi olla
yhtd tarked, jos on osaamista ottaa kiinnostavia valokuvia. Liséksi esimerkiksi jaakiekkoilijan
kannalta on relevanttia seurata, ndkyvatkd h&dnen maalinsa, rankkarinsa, tappelunsa yms.
YouTubessa. Suomessa SM-liigan nakyvyytta verkossa on rajoitettu, minka Jokinen sanoo

olevan kasittamaton ratkaisu.

Paikannuspalveluita (kuten Foursquare) Dinglen toimitusjohtaja pitdd mielenkiintoisina, mut-
ta ei nde niista olevan hirveasti hyotya urheilumarkkinoinnille. Tiedonjakoon ja linkkien levi-
tykseen keskittyvat palvelut (kuten StumbleUpon) ohjaavat liikennettd verkossa. Niiden se u-
raaminen ja optimointi on toki tarkedd, mutta Jokinen pitd4 ehka tarkeampéana sisallon lahto-
kohtaisen ja yleisen jaettavuuden. Esimerkiksi se, ettd video tai kuva ei ole flash- nettisivun
osana mahdottomana irrottaa, vaan yksittadisend osana jaettavissa muualle, parantaa videon
levitettavyyttd. TAmé on myds yksinkertainen keino optimoida sitd, ettd joku jakaa urheilijan
videon johonkin yhteiso- tai linkkienjakopalveluun. Julkisen treenipdivékirjan pito esimerkik-
si HeiaHeian tai Runkeeper- palvelun avulla saattaisi olla Jokisen mielestd mielenkiintoinen
mahdollisuus. Treenipéivakirjan julkaiseminen sosiaalisessa mediassa avaisi mahdollisuuksia
myds sponsoroinnille. Urheiluvélinevalmistaja voisi olla mukana kertomassa, minka tyyppi

silla valineilla urheilija treenaa.
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Juho Jokinen pitdd &lypuhelinsovelluksia hyvinkin relevantteina tyokaluina esimerkiksi lii-
goille, joilla on tiedonvalityksellinen tehtava. Lisdksi esimerkiksi makihyppykilpailuilla voisi
olla alypuhelinsovellus, josta yleiso voisi valita itselleen kiinnostavat hyppéajat ja méakiviik-
kokilpailut sek& saada tuloksia ja ndiden urheilijoiden tunnelmia suoraan sovelluksen kauitta.
“Median demokratisoitumisen takia ja sosiaalisen median takia urheilijjoilla tulee olemaan
suorempi yhteys faneihin”, Jokinen ennustaa. Tulevaisuudessa ei olla endd ainoastaan sen
tiedon varassa, mink&d median edustajat kokevat tarkedksi. Jokisen mielesta &lypuhelinsove I-
lusten suurin etu perinteisiin mobiilikanaviin on se, etta kayttajat voivat luoda sovellukseen
omaa siséltéd, mika mahdollistaa kaksisuuntaisen viestinnan. Esimerkiksi joku kayttajista voi
paivittaa erityistietoa peliin matkustamisesta, mik& voi olla arvokasta tietoa muille kayttajille.
Lisaksi applikaatioymparistd mahdollistaa enemmén luovempia ja rikkaampia mediaratkaisu-
ja. Sowvelluksissa joku sponsori voi sponsoroida esimerkiksi fiilisbarometrid, joku toinen tu-

lospalvelua ja joku kolmas jotain muuta.

Markkinoinnin ja urheilusponsoroinnin tehokkuuden mittaaminen

Dinglen Juho Jokisen mukaan urheilutoimijalle suurin mittari on mediaméard, eli se kuinka
paljon on kavijoita ja faneja. Sponsorin kannalta ei niin paljon kannata mitata pelkkia fani-
madrid, silla urheilijan paalla tai yhteydessa on aina totuttu ndkemaan logoja. Urheilusponso-
rointi onkin Jokisen mielesta tehokkaimmillaan silloin, kun fani paasee sponsorin avustukse l-
la syvempaan yhteistyohon urheilijan kanssa. "Nékyvyyden sijaan on olennaista, kuinka usein
todistetusti huomataan se brandi siind urheilijan yhteydessd”. Jokisen mukaan mittareina tasta
voidaan k&yttad reaktioiden maarad, eli sitd kuinka paljon brandi saa osallistumisia tai keskus-

telua aikaiseksi.

Sponsoroinnin tehokkuudesta Polttopisteen Mdller sanoo, ettd yhden vuoden sopimuksissa ei
samalla tavalla pysty hyddyntdméan ja tekemadn promootioita, mutta vuoden sopimuksellakin
voi hyotya todella paljon, kunhan vain tekee asialle jotain. Ei kannata tyytya pelkkaan laita-
mainokseen, vaan miettid erilaisia hyddyntdmisia, joita esimerkiksi ulkoistamalla markkinoin-
tia mainostoimistolle saadaan varmasti aikaan. Esimerkkeind Moller mainitsee idean, etti

Leijonat pitdvat lehdistotilaisuuden Subway- ravintolassa ja menestyneen Bilteman Leijona-

78



tyokalupakin. Hin jatkaa: “Sponsoroinnista on todella paljon iloa, kun oikeasti pystyy hyo-
dyntamaan sitd urheilijaa tai logoa. Jos yrityksella on vaan ovessa se, ettd ollaan Leijonien
yhteistydkumppani, niin se ei tuo yritykselle juuri mitdan.” Sponsorointi vaatii Mollerin mie-

lestd myOs syy-yhteyden yrityksen tai tuotteiden ja urheilun vélille.

Urheilutoimijoilla on Mdollerin mukaan usein kaytdssd mediakortti, mik& kertoo minkd naky-
vyyden sopimuksella saa, minka liséksi kannattaa hyddyntad sopimusta muulla tavoin. Spon-
soroinnin taytyy aina olla mitattavissa. Sponsor Insightin kautta saa datan kaikista urheilula-
hetyksistd, sekunneista ja ndkyvyyksien arvotuksista. Liséksi “paras mittarihan on kassako-
ne”, Moller jatkaa. Kaikkia markkinointikanavia on helppo mitata, kun laitetaan sinne jokin
koukku. Esimerkiksi Facebookissa Leijona-subin markkinoinnin yhteydessa jaettiin etuku-
ponkeja, jolla sai ekstratuotteen ruoan lisdksi, jotta ndhtiin mitd kanavaa kautta myynti on

tullut seké paljonko tuotetta myytiin Facebookin awvulla kampanjan aikana.

Sosiaalisen median markkinoinnin tulevaisuuden mahdollisuudet ja riskit

Kurt Moller pitaa &aretonta nopeutta isona mahdollisuutena. Sosiaaliset verkostopalvelut ovat
loistava véline saada tuotteita myytyd nopeasti. Tuotantokustannusten alhaisuus on mydskin
iso asia. Selkeasti isoimpana ongelmana Moller pitaéd asiantuntemuksen ja kokemuksen puu-
tetta. ”Than varmasti tulevaisuudessa kasvaa ihan alyttdmasti, kunhan saadaan ensin isoja yri-
tyksid mukaan”, hidn jatkaa. Internetin informaatiotulva on mahdollinen uhkakuva sosiaalise s-
sa mediassa markkinoinnille. Sosiaalisessa mediassa tapahtuu Mollerin mielesté tietynlainen
luotettavan tiedon inflaatio, koska uusia juttuja tulee sielld niin nopeasti. Hén jatkaa, ettd “ih-
misten mainonnan kulutuskdyttdytyminen on selkedsti muuttunut”. Hanen mielestaan tietylla
tavalla kuitenkin televisiomainos otetaan vield vakavammin kuin netin nopeat ilmi6t ja mai-
nokset. Moller mainitsee, etta ihmiset ovat tottuneet siihen, ettd netissa kaikki on ilmaista,
joten monien juttujen kaupallistaminen on haastavaa. Lisaksi suurin osa ihmisista kayttaa
Suomessa vield perinteisia kanavia pitk&n aikaa, mutta edellakavijoiden joukko toki kasvaa

koko ajan.
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Juho Jokisen mukaan Facebookissa monet urheilijat perustavat henkildprofiilin, vaikka “pitdi-
si ilman muuta perustaa yrityssivu, koska ollaan julkisuuden henkilond sielld”. Yritysprofiili
mahdollistaa hirvittdvasti enemman urheilijalle, kuten mahdollisuuden tehdd applikaatioita,
joissa voi olla graafista sisélt6a tai peleja. Henkiloprofiilin yhteyshenkiloiden mééra on rajat-
tu, toisin kuin yritysprofiililla. Etenkin sponsorien ndkyvyydelle tarkedd on rajaton fanimaéaré
seké tekniset applikaatiot, joista on hydtyd myos mittauksessa. Yrityssivu mahdollistaa tyoka-
luillaan Jokisen mukaan myds paremmin fanien keskindisen keskustelun. Lisdksi yrityssivun
haltijan ei tarvitse erikseen hyvaksya jokaista seuraajaa, kuten henkildprofiilissa taytyy tehdé.
Lisaksi Facebookin uudistuneet yrityssivut antavat uusia mahdollisuuksia. Sivu voi kommen-
toida toista sivua, jolloin urheilija voi onnitella toista urheilijaa, brandi voi onnitella urheilijaa
tai urheilija voi kiittd& brandia. Tallainen urheilijan julkinen keskustelu nayttad Jokisen mie-
lestd hyvéltd seka brandin etta urheilijan faneille. Se on toki myds mahdollisuus nostaa oman

sivun nakyvyyttd ja saada lisdd seuraajia.

Dinglen toimitusjohtaja Jokisen mukaan isossa kuvassa koko internet ja koko viestintd me-
nee sosiaalistumisen suuntaan”. Esimerkiksi kun nahdaén, ettd Jarkko Nieminen on jonkun
16-vuotiaan ammattilaisuutta tavoittelevan tennispelaajan kaveri, niin silla on juniorille mer-
Kitystd. Vastaavasti sponsorit, esimerkiksi Karjala Leijonien tapauksessa, paasevat jatkuvasti
todistamaan suhdettaan sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen verkostojen julkisuus ja avoimuus
on trendi, joka tulee kasvamaan verkossa yhi edelleen. ”Alustat voivat muuttua, mutta trendi
pysyy samanlaisena”, Juho Jokinen jatkaa. Jatkuva digitaalinen lasndolo urheilijan ja sponso-
rin Valill4, urheilijan ja muiden urheilijoiden valilla, urheilijan ja liittojen sek& seurojen valilla
nousee tarkedksi. Isona asiana Jokinen ndkee myds nopean viestinnan, joka korostuu etenkin
urheilussa. Jos jokin yritys sponsoroi hiiht4jad, kun hiihtdja tulee voittajana maaliin, niin siita
alkaa mediarummutus, josta yrityksen taytyy ottaa heti kaikki irti. Hiihtdjan media-arvo las-
kee voiton hetkestd pikkuhiljaa koko ajan, ja yrityksen on tarkeda reagoida heti. Tahdn nopea

sosiaalinen media antaa mahdollisuuden.

Tulevaisuuden uhkana Jokinen mainitsee negatiivisen julkisuusrevittelyn sosiaalisessa medi-
assa. Kun urheilija on julkisuudessa urheilusuorituksensa tai jonkin muun mahdollisesti nega-
tiivisen asian takia, on sosiaalinen media joskus armotonta. Jokisen mukaan ei kuitenkaan

hirvedsti muuta asioita, tapahtuuko revittely sosiaalisessa vai perinteisessa mediassa. Joka
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tapauksessa urheilijan tdytyy varautua ndihin tilanteisiin. Tosin silloin kun viestitdan esimer-
kiksi Twitterissd péivittiisesta arjesta, paikallaan on valmennus siit4, mitd siell4 ei kannata

tehd& ja sanoa.

7.5 Tutkimuksen rajoitteet

Urheilusponsoroinnin ja urheilun markkinoinnin tehostaminen koko suomalaisen urheilun
alalla on lahtokohtaisesti todella laaja aihe. Onkin hyvin vaikeaa tuottaa yleispatevaa, koko-
naisvaltaista kuvausta koko urheilun alalta. TAmén vuoksi haastatteluja on tehty valikoidusti,

jonka takia tuloksia on vaikea yleistdd koskemaan yleispatevasti koko suomalaista urheilua.

Haastateltavat edustavat kuitenkin monipuolisesti seka yksilourheilua, joukkueurheilua, liiga-
tasoa seka liittotasoa. Urheilusponsorointia on tutkittu Suomessa hyvin vahan, etenkdan isossa
mittakaavassa. Aiheeseen vaaditaan lisdtutkimusta, mutta tdma tutkimus antaa kuitenkin vah-

van panoksen suomalaisen urheilusponsoroinnin tutkimukseen.

7.6 Yhteenveto

Digitaalisen markkinoinnin kayttd sponsoriyrityksissa

Kaikki haastatellut yritykset joko kéyttavat tai ovat aikeissa kayttaa digitaalista ja sosiaalista
mediaa sponsoroinnissa hyvakseen. Veikkauksella on sekd Twitterissg, Facebookissa ettd
YouTubessa omat sivut, Fortum on kayttanyt mobiilia, Youtubea sekd Facebookia sponso-
roinnissaan, Sultrade Facebookia omien brandiensd markkinoinnissa seké telealan yritys Fa-
cebookia, mobiilisovelluksia, YouTubea, blogeja ja live-seurantaa Liséksi Veikkauksen yh-

teyspaallikk6 mainitsee heiddn menevan tulevaisuudessa vahvasti myés mobiilipuolelle.

81



Veikkaus on kokenut digitaalisen markkinoinnin tehokkaaksi, ja sosiaalinen media on autta-
nut esimerkiksi asiakaspalvelun tehostamisessa. Telealan yritys pitdd omaa digitaalista mark-
kinointiaan kustannustehokkaana, nopeana sek& kohderyhméé laajentavana. Sosiaalisen me-
dian sivustot seka live-seurannat ovat olleet erittdin suosittuja. Myos Fortumille digitaalinen
media on sopinut sen asettamiin sponsoroinnin tavoitteisiin, ja se on tukenut yrityksen bran-
did. Sultrade on kayttanyt esimerkiksi Facebookia vasta lahinnd omien bréandiensa yhteydessa,

mutta suunnitelmissa on ehdottomasti lisatd kayttod myds sponsoroinnin suhteen.

Ongelmiksi digitaalisen median aspektien kayttoonotolle mainittiin osaamisen puute sekd
mitattavuuden ongelmat. Etenkin sosiaalinen media on vield uusi asia ja monille yrityksille
kaikki sen tarjoamat mahdollisuudet ovat vielda epaselvid. Liséksi Sultraden yhteyspaallikko
mainitsi ongelmaksi urheiluseurojen vanhoillisuuden. Kuitenkin kaikki mainitsevat digitaali-

sen ja sosiaalisen median markkinoinnin olevan tulevaisuudessa keino, jota pitdd kayttaa.

Digitaalisen markkinoinnin kayttd urheilutoimijoiden markkinoinnissa

Jalkapallon ja jadkiekon edustajien haastatteluista kay ilmi, ettd digitaaliset asiakashallintajar-
jestelmét eivét ole kummallakaan puolella vield halutulla tasolla. Paremmat asiakashallintajér-
jestelmét ovat kehitteilld, joiden tarkoituksena on tehostaa segmentointia ja tarkentaa markk i-
nointitoimenpiteitd. Tamé tuo uusia mahdollisuuksia, kun markkinointia pystytdan tarkemmin

kohdentamaan ja jaottelemaan eri asiakkaille.

Kaikki haastatellut urheilutoimijat pitdvat digitaalisen ja sosiaalisen median markkinoinnin
roolia kasvavana ja tulevaisuudessa tarkednd. Kaikilla on jo kéytdssa tai lyhyen tahtdimen
alkeissa perustaa Facebook-sivu. Jalkapallon kohdalla eletdan juuri murrosaikaa ja panoksia
ollaan juuri selkeésti siirtdmassd sosiaaliseen mediaan sekd seura-, liiga-, etta liittotasolla.
Palloliitto on jo perustanut uuden verkko-tv-kanavan ja suunnittelee sinne mm. paljon video-
materiaalia. MyoOs dlypuhelinsovelluksia ja Twitter-presenssia ollaan suunnittelemassa.
Osaamisen seké resurssien puute ndhdaan keskeisimpiné syind, jotka ovat jarruttaneet uusien

markkinointikanavien kéyttéonottoa.
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Huippu-urheilun muutostydéryhman puheenjohtaja korostaa, ettd digitaalisen median merkitys
tapahtumamarkkinointiin ja yleison houkuttelemiseen tulee olemaan todella iso. Olympiako-
mitea tekee markkinointia jo nyt Facebookissa, Twitterissa ja YouTubessa seké korostaa nai-

den kanavien merkitystd tulevaisuudessa.

Digitaalisen ja sosiaalisen median tarjoamat hyddyt ovat markkinoinnin asiantuntijoiden mu-
kaan monipuoliset. Urheilija voi neuvottelupdydéassa sanoa, ettd tdssa on mediakanava ja ka-
vijat valmiina (kuten Twitter-seuraajat). Talloin hdnen neuvotteluasemansa sponsorointisop i-
muksia tehtdessa parantuu huomattavasti. Silla voiton hetkelld, kun urheilija on kansan ja me-
dian suosiossa, olisi hdnen oltava I6ydettavissé sosiaalisen median kanavissa. Tallgin urheilija
luo itselleen mediakanavan ja jatkuvan digitaalisen keskustelusuhteen faniensa kanssa. Lisak-
si ndissa digitaalisissa medioissa mukana olemalla urheilusponsorit voivat saada nakyvyytta
koko vuodelle urheilijan medioiden kautta. On olennaista, kuinka usein brandi huomataan
urheilijan yhteydessa. Facebook ja Twitter nahddan kéayttokelpoisimpina markkinointikanavi-
na. Lisaksi YouTube, Flickr- valokuvapalvelu, HeiaHeia- treenipéivakirjapalvelu seka Fours-
quare- paikannuspalvelu ndhdaan potentiaalisina markkinointikanavina tulevaisuudessa. Sosi-

aalisen median markkinointi ngdhddan tulevaisuudessa todella isona mahdollisuutena.

Sponsorisopimuksen Kkeston vaikutus saavutettaviin hyotyihin

Haastateltujen nékemykset tukevat argumentteja, joita tutkimuksessa esitetddn. Kaikki haasta-
tellut yritykset ndkivat tarkeind pidemman aikavélin yhteistydon lyhytndkdisten sponsorointi-
sopimusten sijaan. Veikkaus korostaa myos pitkaad yhteistyotd, vaikka onkin aikeissa lyhentaa
sopimuksiaan paremman kontrollin saavuttamiseksi. Selked suuntaus onkin nahtavissa sille,
ettd sponsoroinnin syvemmaét yhteistyokeinot ovat merkitykseltdédn kasvussa verrattuna perin-
teiseen logondkyvyyteen. Myos jokainen haastateltu urheilupuolen edustaja painotti pitkien
sopimusten tarkedad merkitystd molemmille osapuolille. Urheilupuolella tavoitellaan myds
pitkia sopimuksia, silld monen mielestd ensimmaiset vuodet menevét lahinna kokeiluun ja

vasta my6hemmin pdaastdan kunnolla hyodyntdméan yhteistyota.
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Uudenlaisten sponsoroinnin hyddyntamistapojen vaikutus saavutettaviin hyotyihin

Haastatellut yritykset pitavat erityisen tarkedné sponsoroinnin seurantaa ja mittareita. Pelkké
nakyvyys ei enad riitd. Yritykset tavoittelevat sponsoroinnillaan kokonaisvaltaista imagonsa
kohottamista sekd myds konkreettista lyhyemman aikavéilin myynnin kasvua. Yhtendinen
mielipide ja strateginen suuntaus on se, ettd pelkdn logonakyvyyden sijaan yritetddn paésta
lahemmaés asiakkaita ilahduttamalla ja puhuttelemalla heitd. Tavoitteena on pitkdjanteisen
sponsorointiyhteistyon avulla sitouttaa asiakas k&yttamaan yrityksen palveluita luontevasti
osana elamaéansa. Urheilupuolen edustajat korostavat toimivansa sponsoroivan yrityksen eh-
doilla, mutta my0s itse etsivansa aktiivisesti uudenlaisia hyddyntad miskeinoja. Halutaan aidos-
tituottaa hyotya yritykselle, muuten yhteistyo eikannata. Esimerkiksi Jadkiekkoliiton myynti-
johtaja kertoo havainneensa selkedn trendin sille, ettd vaikka eri yritykset haluavat erityyppis-
ta sponsorointia, niin “monimutkaisemmat” ja syvemmét yhteistydmuodot ovat jatkuvasti

yleisempid toiveita yritysten taholta.

Seké Veikkauksen ettd Sultraden yhteyspaallikké korostavat hyddyntdmisbudjetin merkitysta
ajatellessa urheilusponsoroinnin tulevaisuutta. Kokonaisbudjetti sponsorointiin ké&ytetyista
rahoista saattaa pysya samana, mutta olennaista on se, etti pelké&sta perussopimuksien solmi-
misen kustannuksista rahaa aiotaan siirtdd enemman sopimusten hyddyntdmisiin. Tama tar-
koittaa juuri esimerkiksi sosiaalisen median markkinointia sekd uusia ja innovatiivisempia
urheilijoiden ja seurojen imagon hyddyntamistapoja yritysten omassa markkinoinnissa ja tuo t-
teissa. My0s urheilun edustajat ndkevat uusien sponsoroinnin hyddyntdmistapojen merkityk-

sen selkeasti kasvavana.

Isona tulevaisuuden mahdollisuutena néhdaan my6s sponsorien keskindinen yhteistyd. Seuro-
jen taytyy ottaa enemman huomioon yritysten ndkokulma. Tama onnistuu esimerkiksi myy-
méll4 ideoita ja kontakteja siitd, miten sponsorit voivat verkostoitua keskenddn ja tehdd yh-
teistyotd. Tama tulevaisuuden kasvava trendi ja mahdollisuus nousee selkeésti esiin seké yri-

tyspuolen ettd urheilupuolen haastatteluissa. Molemmat osapuolet ndkevat sponsoriyritysten
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yhteistyon vield kohtalaisen k&yttamattdmana sponsoroinnin tehostamiskeinona. Toisena tu-
levaisuuden mahdollisuutena esiin nousevat logojen kayttdoikeudet yritysten tuotteissa. Suun-
taus saattaa olla siirtymassa siihen, etti sen sijaan ettd yrityksen logo nakyisi urheilutapahtu-
massa, yritys yha useammin brdndd4 oman tuotteensa uudestaan kayttdamélla urheilun logoa

tai nimeé.

SLU:n rooli urheilumarkkinoinnin ja sponsoroinnin kehittajana

Fortum ja Sultrade eivat ole oikeastaan olleet tekemisissd suoraan SLU:n katto-organisaation
kanssa, mutta lajiliittoyhteistydn kautta ovat toki Vélillisesti yhteistygssa. Telealan yritys ei
mydskaan ole ollut yhteydessé suoraan, joten viestintdjohtajalla ei ole tarkkaa mielikuvaa
mahdollisesta yhteistyosta SLU:n kanssa.

Palloliitto tekee ruohonjuuritasolla jonkin verran yhteistyotd SLU:n kanssa. Veikkausliiga on
SLU:n kanssa tekemisissd l&hinnd mediaoikeuskumppanuuksien ja direktiivien suhteen.
Veikkausliigan kehitysjohtaja korostaa haluavansa olla mukana tukemassa ja kehittdmassa
toimintaa ja yhteistyotd, mutta pitda heille tarkedmpéné saada ensin yhteistyd toimimaan se u-
rojen ja Palloliiton kanssa. Jaakiekkoliitto on samoilla linjoilla. He parjaévat operationaalises-
sa toiminnassa itsekin, mutta haluavat olla mukana SLU:n kanssa urheiluhengen nostattajana.
Lisaksi Jadkiekkoliiton myyntijohtaja mainitsee, ettd esimerkiksi SLU:n tarjoamista juridisista
palveluista voisi olla liitoille apua. Han korostaa myds jaakiekko referenssiné jalkapallolle ja
uskoo, ettd SLU voisi tassa toimia tiedon ja kokemuksen valittdjand. Veikkauksella ja SLU:lla
on yhteistydsopimus, jonka kautta edistetddn seurakehittamista ja yleista positiivista asennetta

suomalaiseen urheiluun.

Urheilutoimijat korostavat yleisesti SLU:n merkitystd yleisen urheiluhengen nostattajana ja
uuden tiedon levittdjana eri liittojen kesken. Huippu-urheilun muutostyéryhman puheenjohta-
ja on suomalaisen urheilun erityisasiantuntija. Han painottaa yhteistydn merkitystd. Tahan
mennessa urheilutahot ovat tehneet t6itd omissa saarekkeissaan erikseen. Han ottaisi mallia

ulkomailta, jossa jarjestelmé ohjaa resursseja siten, ettd tietoa ja kokemusta on pakko jakaa
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esimerkiksi eri lajiliittojen kesken. Eri asiantuntijoiden seura-tasolla, akatemioissa, liittotasol-
la ja paikallisella tasolla taytyisi tehdd yhdessa toitd, jotta urheilun menestysta ja arvostusta
saataisiin paremmaksi. Arvostuksen parantumisen kautta urheilun markkinointi ja sponsoroin-
ti tehostuu my6s. Muutostyéryhman puheenjohtajan mielesta esimerkiksi Jadkiekkoliitto ja
Palloliitto omaavat omistavat resursseja omasta takaa, mutta 40-50 muun pienemman lajilii-
ton yhteistydssa SLU:lla voisi olla isompi ohjausrooli. Hyvaksi havaitut uudet digitaaliset
markkinointikeinot ja uudenlaiset sponsoroinnin hyddyntdmistavat esimerkiksi jadkiekon
puolelta olisi hyva jakaa koko suomalaisen urheilukentén tietoisuuteen. SLU:lla koko urhei-

lun katto-organisaationa olisi téssé selked tiedonjakajan rooli, ja jopa vastuu.
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8 Johtopaatokset

Urheilusponsoroinnin tehostaminen digitaalisen markkinoinnin avulla

Urheilusponsorointi vaatii uudenlaisia keinoja toimiakseen tehokkaammin. Sponsoriyritykset
ovatkin alkaneet panostaa entistd enemman luovempiin sponsorointikeinoihin. Digitaalinen
markkinointi on erinomainen mahdollisuus erottautua ja sitouttaa yleisod paremmin. Sosiaali-
sen median markkinoinnilla voidaan sitouttaa asiakkaita jatkuvan kahdensuuntaisen keskuste-
lun avulla. Mobiililaitteiden kasvavat mahdollisuudet, kuten &lypuhelinsovellukset, ovat tule-
vaisuuden keino tuoda uusia mahdollisuuksia ja mediatiloja sponsoroijille. Yllattavat keinot
sekd jatkuva yrityksen ja urheilun yhteyden todistaminen sosiaalisen ja digitaalisen median
markkinoinnilla ovat tapoja saada kuluttaja huomaamaan urheilusponsorointi ja vahitellen

sitoutumaan yrityksen arvomaailmaan ja tuotteisiin.

Suomalaisessa urheilusponsoroinnissa on selkeésti havaittavissa vahva suuntaus péasta pois
perinteisesta logo- ja ndkyvyyspainotteisesta urheilusponsoroinnista. Laitamainoksen tai lo-
gon saaminen pelipaitaan nahddén yha enenevassa maéarin silkkana urheilun tukemisena, joka
eituota sponsorille konkreettista liiketoiminnallista hyotya. Digitaalisen markkinoinnin avulla
on mahdollista saada yleisé huomaamaan sponsorointi paremmin, sitouttaa heitd yritykseen
seké luoda myos konkreettista ja nopeaa myyntid. Digitaalisen markkinoinnin sovellukset ja
monimutkaisemmat sponsoriyhteistyokeinot vaativat kuitenkin ylimaaraista tyota, resursseja
ja osaamista. Tamd tarkoittaa sitd, ettd jotkut yritykset edelleenkin tulevat tyytymaan yksin-
kertaiseen ja helppoon sponsorointiin. Kehitys on kuitenkin selkedsti viemassa poispain tasta.
Kiristyneen kilpailun maailmassa on yha vaikeampaa perustella sponsorointipanostuksia pel-
kalld ndenndisella nakyvyydella. Haastattelujen perusteella suomalaiset yritykset ovatkin vah-
vasti nostamassa panostuksiaan digitaaliseen markkinointiin. Yritykset ovat olleet tyytyvaisia
digitaalisen markkinoinnin sovelluksiinsa. Esimerkiksi sosiaalinen media ja alypuhelinsove -

lukset nahdaan todellisina tulevaisuuden mahdollisuuksina.
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Digitaalisen markkinoinnin uudet mahdollisuudet urheilutoimijan markkinoinnille

Digitaalinen markkinointi tarjoaa uusia ja kustannustehokkaita sovellustapoja myds urheilu-
toimijoiden markkinointiin. Esimerkiksi digitaalisten asiakastietokantojen kaytto auttaa urhe i-
lutoimijoita segmentoimaan yleis6d4dn paremmin ja kohdentamaan markkinointia heille tar-
kemmin. Suomalaisessa jalkapallossa ja jaékiekossa asiakashallintajarjestelmat eivat ole viela
parhaimmalla mahdollisella tasolla. Molempien lajien organisaatioissa paremmat jérjestelmat

ovatkin Kkehitteilld, ja ne ndhd&an olennaisina keinoina parantaa markkinointia.

Sosiaalisessa mediassa etenkin Facebook, Twitter ja YouTube ovat mahdollisia kanavia te-
hostaa ja monipuolistaa urheilumarkkinointia. Facebookissa pystytaan palvelemaan fanikan-
taa ja keskustelemaan heiddn kanssaan digitaalisesti. Twitter on nouseva kanava, jossa urhe i-
lijat voivat kertoa henkilokohtaisesti faneilleen asioita. Tama lahentdd heidén suhdetta fanei
hinsa ja avaa myos kaupallisia mahdollisuuksia. YouTubessa urheilutoimijat voivat jakaa vi-
deoita, joita ihmiset levittdvét sosiaalisissa verkostoissa eteenpdin. Urheilija voi luoda itse l-
leen oman mediakanavan ndiden alustojen avulla ja saavuttaa ndin mm. parempia sponsoroin-

tisopimuksia.

Mobiililaitteet ovat kehittyneet huimaa vauhtia, ja alypuhelimien sovellukset ovat uusia mah-
dollisuuksia urheilumarkkinoijille. Esimerkiksi urheiluliiga voi kehittdd oman sovelluksensa,
jonka sisdlla voidaan jakaa ekslusiivista lisatietoa faneille urheilun ympariltd. Yksi suurimpia
syitd sovellusten potentiaaliin on se, ettd ne mahdollistavat kahdensuuntaisen keskustelun
kayttdjien ja urheilutoimijan kanssa. Lisdksi kayttdjat voivat jakaa toisilleen kallisarvoista
informaatiota, kuten ruuhkatiedotteita otteluihin saapumisesta. Urheilutoimija voi sisallyttaa
sovellukseen esimerkiksi fanituotekaupan ja Kilpailuja sekd myyda sovelluksen sisalla spon-

soreille mainostilaa.
Digitaalisen median markkinointia on haastattelututkimuksen perusteella sovellettu kohtala i-

sesti suomalaisessa urheilussa. Facebook-sivuja on perustettu paljon, mutta esimerkiksi Twit-

ter ja alypuhelinsovellukset ovat vield potentiaalisia mahdollisuuksia urheilutoimijoille.
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Sponsorointivhteistydn syvyyden vaikutus hyotyihin

Sponsorointiyhteistyon syvyyteen vaikuttavat sopimuksen kesto ja sopimuksen hyddyntami-
sen taso. Suomalaiset urheilutoimijat ja sponsorit ovat sitd mielts, etta pitk&dkestoinen sponso-
rointiyhteistyd tuottaa enemman konkreettista hyétyd molemmille osapuolille. Ensimmaéiset
yhteistyovuodet menevat lahinnd kokeiluun ja vasta mydhemmin pééstaan kunnolla hyédyn-
tamaan yhteistyotd. Toisena tarke&dnd suuntauksena voidaan nahdé kasvanut tarve sponsoroin-
nin mittaamiselle. Pelkk&dd ndkyvyyttd ei endd haluta mitata, vaan on myds mitattava konk-
reettista myynnin kasvua. Tamd voi osaltaan jopa lyhentddkin sopimuksien pituuksia, koska
standardit ovat tiukemmat ja mittauksia halutaan tehda useammin. Kuitenkin tassékin on lo-

pullisena tavoitteena mahdollisimman pitkéikdinen yhteistyo.

Haastattelujen sekd muun tutkimuksen perusteella on selkedsti havaittavissa pelkan logo- ja
laitamainosndkyvyyden tehokkuuden aleneminen. Pelkkd ndkyvyys ei median ylitarjonnan
keskelld enda riita. Se, etta yrityksen nettisivuilla lukee heidén olevan tietyn urheilun tukija, ei
valttdméatta tuo yritykselle endd mitddn konkreettista hyotyd. On yritettdva paastd lahemmas
asiakkaita ilahduttamalla ja puhuttelemalla heitd. Uudenlaisten ja yllattdvampien yhteistyo-
keinojen avulla kuluttajat saadaan paremmin huomaamaan sponsorin ja sponsoroitavan urhe i-
lun yhteys. Esimerkkiné uusista sponsorointitavoista voidaan mainita Suomen jadkiekon maa-

joukkueen pitdmét lehdistotilaisuudet Subway- ravintoloissa.

Tulevaisuudessa saatetaan siirtya pelkasta sponsoroinnin perussopimuksen kattavasta budje-
tista painottamaan enemman sopimuksen hyddyntamisbudjetin kayttoa. Usein vasta erilaisilla
sponsoroinnin hyddyntamistavoilla saavutetaan sponsoroinnista konkreettista hyotya. Haastat-
telujen perusteella erilliset hyddyntdmisbudjetit ovat suomalaisessa urheilussa vield harvinai-

sia, mutta selked trendi on havaittavissa niiden kéyton lisdantymiselle.

SLU:n rooli sponsoroinnin ja urheilun markkinoinnin kehittdmisessa

SLU:n rooli ndhdaan tutkimuksen perusteella urheilun positiivisen imagon luojana ja varmis-

tajana. Tavoite on pitdd urheilua arvostettuna median, yleison ja yritysten silmissa. SLU pitaa
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huolta siit4, ettd suomalainen urheilu on eettistd ja toiminnaltaan mahdollisimman puhdasta.
Lisaksi se pyrkii avustamaan lajiliittoja, liigoja, seuroja ja urheilijoita markkinoinnissa ja né-
kyvyydessd. SLU:n roolia palveluiden tuottajana voidaan mahdollisesti lisata esimerkiksi
avustamalla urheilutoimijoita juridisissa palveluissa. Uusien sponsorointikeinojen kayttoon-
otossa tarvitaan koulutusta ja ohjeistusta, jotta esimerkiksi urheilijat osaavat kayttaa Twitter-
kanavaansa oikein ja harkitusti. Tallaisessa tiedon jakamisessa ja kouluttamisessa SLU voisi
ottaa lisdd vastuuta. Myds enemman yhteistyoté liittojen, seurojen, liigojen ja jarjestojen kes-

ken kaivataan.

Osa suomalaisista urheilutoimijoista toivoo parempaa tiedon jakamista ja yhteistyon lisdamis-
ta lajiliittojen kesken. Isojen lajiliittojen osaaminen markkinoinnin ja sponsoroinnin uusissa
tavoissa on sovellettavissa muuallekin urheilumaailmaan, jolloin suomalaista urheilusponso-
rointia saadaan kehitettyd kokonaisuudessaan tehokkaammaksi. Tamé tutkimus antaa omalta
osaltaan panoksen tiedon ja osaamisen jakamisessa urheilulajien kesken. Tutkimus antaa
yleiskésitysta siitd, missd suomalainen sponsorointi parhaillaan menee ja mihin suuntaan ol

laan menossa.

Tutkimuksen rajoitteet ja lisdtutkimuksen aiheet

Téssa tutkimuksessa on tarkasteltu koko suomalaista urheilukenttda sponsoroinnin suhteen.
Haastatteluja on tehty monelta ndkdkannalta ja urheilun toimijoiden eri tasoilta. Silti haastat-
telujen maara on kuitenkin kohtalaisen pieni, joten vankkoja yleispatevia paatelmia on vaikea
tehdd. Tutkimus antaa yleiskatsauksena kuitenkin hyvaa pohjaa tarkemmille jatkotutkimuksil-

le.

Jatkokehittelynd tutkimuksesta voitaisiin keskittyd tarkemmin tiettyihin osa-alueisiin. Nyt,
kun yleiskatsaus on luotu, voidaan rajata tutkimusta kattamaan vain tietyt ndkokulmat. Laa-
jempi katsaus yritysten sponsorointikdytantdihin on yksi aihe, joka vaatisi lisatutkimusta. Ot-
tamalla empiiriseen tutkimukseen enemman yrityksia, joiden lahtokohdat ja tavoitteet sponso-

rointiin ovat erilaiset, saataisiin tarkempi kuva yrityssponsoroinnin osa-alueesta.
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Haastattelemalla vieldkin enemman urheilutoimijoita ja keskittymalla enemman yksildurhe i-
luun, voitaisiin saada laajempi kuva aiheesta urheilun ndkdkulmasta. Talla hetkelld tutkimus
keskittyy enemman tutkimaan sitd, kuinka markkinointia hoidetaan suosituimmissa urheilula-

jeissa. Ottamalla pienempien lajien ndkékulmaa enemmén huomioon saataisiin kokonaisva -

taisempi kuva urheilukentasta.
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10 Liitteet

Liite 1: Haastattelupyyntd sahképostitse

Haastattelupyyntd SLU:n sponsorointiselvitystd varten

Hei,

Olen tekeméassa tutkimusselvitystd Suomen Liikunta ja Urheilulle suomalaisen urheilusponso-
roinnin kehityksestd ja mahdollisuuksista tulevaisuudessa. Tutkimus keskittyy etenkin digi-
taalisen median uusien kanavien kayttonottoon urheilusponsoroinnissa ja -markkinoinnissa.
Tutkimus ollaan aikeissa julkistaa Suomen urheilun lajiliitoille ohjenuoraksi sponsoroin-
tin/markkinointiin muuttuvan median maailmassa.

X toimii isona sponsorina Suomen urheilun alalla ja olisikin tutkimukseni kannalta hyvin tar-
kedd kuulla ndkemyksidnne esimerkiksi lyhyen haastattelun muodossa. Olisiko tdma mahdol-
lista? Periaatteessa mika tahansa teille sopiva aika kylla kay minulle! Ja myos puhelimitse tai
sahkopostitse toimitettava haastattelu onnistuu, mikali on vaikea l6ytda tapaamisaikaa.

ystavéllisin terveisin,

Heikki Pohjonen
tutkija, Suomen Liikunta ja Urheilu

heikki.pohjonen@aalto. fi

0505635537

101



Liite 2: Haastattelulomake yritystoimijoille

Urheilusponsoroinnintehostaminen

Yritys X

-Kuinka suuren roolin annatte sponsoroinnille/urheilusponsoroinnille markkinointibud-
jetissanne?

-Oletteko keskittyneetenemmén yksinkertaisiin, lyhytaikaisempiin sponsorisopimuksiin
vai panostatteko pitkén tahtaimen syvaan yhteistyohon? Miksi?

-Mitka ovat sponsorointinne tavoitteet? Mité tavoitteita painotatte eniten? (Nakywvyys,
myynnin kasvu, imagohyddyt, vieraanvaraisuuspalvelut...)

-Oletteko kayttéaneet digitaalisen median mahdollisuuksia sponsoroinnin yhteydess&a?
Koetteko niiden tehostaneen sponsorointia?

-Mité seuraavista olette yhteistydssa urheilutoimijan kanssa mahdollisesti kayttaneet:
Mobiilipalvelut/sovellukset, Facebook-sivut, Twitter, videot ja kuvat extramateriaalina,
Youtube, viraalimarkkinointi, podcastit, kilpailut, live-seuranta internetissa, sponsorin
tuotekilpailut Facebookissa?

-Miksi ette mahdollisesti ole kiyttineet “uutta” teknologiaa hyvaksi? Puutteelliset re-
surssit? Ajan puute? Kustannusongelmat?

-Milla tavoin digitaalista ja sosiaalista mediaa voitaisiin mielestanne hyoddyntaa erityi-
sestiurheilun ja sponsoroinnin tehostamiseen? Aiotteko kayttaa digitaalista ja sosiaalis-
ta mediaa hyodyksi jatkossa?
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-Oletteko seuranneet sponsoroinnin vaikutusta yrityksenne tulokseen? Milla mittareil-
la?

-Koetteko saaneenne konkreettista hydtya sponsoroinnista? Nakyvyyden kartoitus?
Myynnin kehitys?

-Aiotteko nostaa vai pienentdad sponsorointipanostuksianne tulevaisuudessa? Miksi?

-Miten ndatte urheilusponsoroinnin tulevaisuuden? Mahdollisuudet ja uhat?

-Oletteko tehneet yhteisty6ta SLU:n kanssa sponsoroinnin suhteen?

-Minkalaisin keinoin SLU voisi auttaa yrityksen ja urheilun yhteisty6ta?

-Voidaanko julkaista yrityksenne nimi tutkimuksessa ja mahdollisesti myos siteerata
teité henkilokohtaisesti?

SLU péaivamaara x
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Liite 3: Haastattelulomake urheilutoimijoille

Urheilusponsoroinnintehostaminen

Urheilutoimija x

-Ketka ovat paayhteistydkumppaninne?

-Oletteko saaneet mielestéanne tarpeeksi rahoitusta yrityksilta toimintaanne varten? On-
ko ollut vaikeuksia perustella yrityksille tukemisenne hyotyja?

-Kuinka tarke&ana naatte sponsorien roolin toimintanne mahdollistajana?

-Oletteko keskittyneetenemman yksinkertaisiin, lyhytaikaisempiin sponsorisopimuksiin
vai panostatteko pitkan tahtédimen syvaan yhteistyohon yritysten kanssa? Miksi? Koet-
teko etta pitkén tahtaimen yhteistyo olisi kannattavampaa molemmille osapuolille?

-Oletteko kayttaneet digitaalisen median mahdollisuuksia sponsoroinnin tai markki-
nointinne yhteydessa? Koetteko niiden tehostaneen sponsorointia?

--Mitd seuraavista olette mahdollisesti kayttéaneet: Mobiilipalvelut/sovellukset, Face-
book-presenssi, Twitter, videot ja kuvat extramateriaalina, Youtube, viraalimarkkinoin-
ti, podcastit, Kilpailut, live-seuranta internetissd, sponsorin tuotekilpailut Facebookissa?

-Miksi ette mahdollisesti ole kayttineet ”uutta” teknologiaa hyviksi? Puutteelliset re-
surssit? Kustannusongelmat? Osaamisen puute? Tiedon puute?
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-Segmentoitteko asiakkaitanne/yleisdanne? Jaotteletteko markkinoin-
ti/sponsorointitoimenpiteitéa eri asiakastyypeille eri lailla?

-Miten naatte urheilusponsoroinnin tulevaisuuden? Mahdollisuudet ja uhat?

-Miten ndatte lajin x suosion kehityksen Suomessa? Mahdollisuudet ja uhat?

-Oletteko tehneet yhteisty6ta SLU:n kanssa sponsoroinnin suhteen?

-Minkalaisin keinoin SLU voisi auttaa yrityksen ja urheilun yhteistyota?

-Voidaanko julkaista yrityksenne nimi ja mahdollisesti my0ds siteerata teitd henkilokoh-
taisesti?

SLU, paivamaara x
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Liite 4: Haastattelulomake sosiaalisen ja digitaalisen markkinoinnin asiantuntijoille

Urheilusponsoroinnintehostaminen

Henkild x

-Minké&tyyppisin keinoin digitaalista ja sosiaalista markkinointia voitaisiin hytdyntaa
erityisesti urheilumarkkinoinnin ja sponsoroinnin tehostamiseen?

-Mitka ovat talla hetkella tarkeimmat digitaalisen/sosiaalisen median kanavat markki-
nointia varten?

-Facebookin erityisominaisuudet ja mahdollisuudet?

-Facebookin new page- ominaisuudet?

-Twitterin erityisominaisuudet ja mahdollisuudet?

-Youtuben erityisominaisuudet ja mahdollisuudet?

-Miten ennustat eri kanavien suosion kehityksen ja kayttokelpoisuuden Suomessa?

-Missa maarin urheilun osalta on mielestasi Suomessa hyédynnetty uusia markkinoin-
timahdollisuuksia? Miksiei ole hyddynnetty, mitk& ovat usein uusien kanavien kayt-
téonoton ongelmat?

-Miten urheilutoimijan/yrityssponsorin kannattaa mitata markkinointinsa tehokkuutta
sosiaalisessa mediassa?
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-Mitkéa ovat tulevaisuuden mahdollisuudet?

-Mitkd ovat tulevaisuuden riskit?

-Voidaanko julkistaa yrityksen nimi ja mahdollisesti siteerata teita?

SLU, paivamaara x
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