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Tutkimuksen tavoitteena on kuvata, miten jadkiekon Liigaseurat hyodyntadvit sosiaalisen
median yhteistpalveluja sponsorointiin liittyvdssd markkinointiviestinndssd ja millaisia
nédkokulmia niiden kayttoon liitetddn. Lisdksi tavoitteena on tarkastella, miten jadkiekon
Liigaseurat ndkevéat sponsoroinnin luonteen ja merkityksen.

Tutkimus toteutettiin kahden eri aineiston avulla. Ensimmadiseksi kerattiin systemaattisen
havainnoin avulla aineisto Jukureiden, HIFK:n ja JYPin Facebook-, Twitter- ja Instagram-
tileiltd. Kyseisiltd yhteisopalveluilta kerattiin kuukauden ajalta kaikki julkaisut, joilla
esiintyi sponsoreita. Kokonaisuudessaan sosiaalisen median aineistosta analysointiin 246
julkaisua, joista suurin osa pystyttiin samankaltaisuuksien perusteella jakamaan yhdek-
sddn teemaan. Taman jdlkeen toteutettiin kolme puolistrukturoitua teemahaastattelua.
Kahden teemahaastattelun avulla kerittiin tietoa Jukureiden ja HIFK:n edustajien nako-
kulmasta, yksi teemahaastattelu toteutettiin Sponsor Insightin sponsoroinnin ja sosiaali-
sen median asiantuntijalle. Aineistot analysointiin sisdllonanalyysin avulla.

Sponsoroinnin luonteen ndhtiin muuttuneen tavoitteelliseen suuntaan, vaikka hyvénte-
kevidisyyteen pohjautuvaa sponsorointia on edelleen. Yhteiskuntavastuullisuus on t&lla
hetkelld suosittua sponsoroinnissa. Sponsoroinnilla nidhtiin olevan seuralle taloudellinen,
markkinoinnillinen ja yhteisollinen merkitys. Julkaisujen saavuttaman sitoutuneisuuden
perusteella suosituimmat julkaisut liittyivat yhteiskuntavastuullisuuteen, niissd esiintyi
vahva tunne tai jotain hyvaa oli tapahtunut. Tulevaisuuden haasteiksi arvioitiin kilpailu
sponsoreista sosiaalisen median yhteisopalveluilla, sisdllon tasapainoon liittyvét haasteet
sekd yhteisopalvelujen muutokset ja niihin reagointi. Mahdollisuuksiksi arvioitiin datan
hyddyntdminen ja seurojen lisddntyneet resurssit.

Tulokset antavat lisdd tietoa sponsoroinnista sponsoroinnin kohteen ndkokulmasta seka
seuran sosiaalisen median yhteisdpalveluista kanavana sponsorointiin liittyvaan markki-
nointiviestintddn. Johtopddtoksend voidaan sanoa, ettd seurat hyodyntdavat monipuoli-
sesti sosiaalisen median yhteisopalveluja sponsorointiin liittyvéassda markkinointiviestin-
nédssd. Sisdllot suunnitellaan pddasiassa niin, ettd ne olisivat hyodyllisid seuran markki-




noinnille. Tdmad tutkimus kuvaa ilmiotd laaja-alaisesti. Tulevissa tutkimuksissa voisi kes-
kittyd syvemmin jonkin tdmén tutkimuksen osan kuvaamiseen, esimerkiksi seuran ja
sponsorin kampanjoiden vaikutuksiin kuluttajien sitoutuneisuuteen. Sponsorointiin liit-
tyvad markkinointiviestintdd voisi tutkia myos e-urheiluun liittyen sekd valitsemalla ka-
navaksi nettisivut tai sahkopostin.
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1 JOHDANTO

Cracknell (2001) kuvasi digitaalisen urheilumarkkinoinnin aikakausilehden ar-
tikkelissaan digitaalisten kanavien luomia mahdollisuuksia sponsoroinnille seu-
raavasti: “Digital sports sponsorship: a marriage made in heaven.”. Digitaalisten
kanavat on siis jo 2000-luvun alussa huomioitu mahdollisuuksiksi sponsoroin-
nissa. Silti, edelleen esimerkiksi vuonna 2014 on tuotu esiin tutkimuksen puu-
tetta sosiaalista mediaa ja urheilusponsorointia yhdistdvadn akateemiseen tutki-
mukseen (Filo 2014).

Téassd pro gradu -tutkimuksessa sponsorointia tutkitaan sponsoroinnin
kohteen, tdssd tapauksessa jadkiekon Liigaseurojen ndkokulmasta. Sponsoroin-
nin kohteen ndkokulmasta kerédtddn tietoa sponsoroinnin luonteesta, sen merki-
tyksestd seuroille sekd erityisesti sosiaalisen median yhteistpalveluista sponso-
rointiin liittyvan markkinointiviestinndn kanavana. Tavoitteena on tutkia sitd,
miten yhteisopalveluita hyodynnetdan télld hetkelld osana sponsorointia ja mil-
laisia ndkokulmia niiden hyodyntdmiseen liittyy.

Jadkiekon Liigaseurat luovat valtakunnallisesti yhdessd suuren taloudel-
lisen vaikutuksen toiminta-alueelleen. Jddkiekolla lajina on vaikutusta Suomen
bruttokansantuotteeseen seké tyollisyyteen. KPMG:n (2015) julkaiseman tutki-
muksen mukaan vuonna 2013 jadkiekon tuottama lisd bruttokansantuotteeseen
oli n. 340 miljoonaa euroa, lajin samalla tyollistden ldhes 5000 ihmistd henkilo-
tyovuosina. Tutkimuksessa on otettu huomioon ammattilaisjadkiekko, juniori- ja
muu seuratoiminta, varustetuotanto ja varustemyynti sekd halli-investointien
valittomat, vélilliset ja niiden muodostamat tulovaikutukset. Kokonaisvaikutuk-
sesta ammattilaisjadkiekon osuus on n. 45 prosenttia. Jadkiekko on Suomessa
kiinnostavin laji. Suomalaisista 45 prosenttia on melko tai erittdin kiinnostuneita
jadkiekosta. Miehissd laji on kiinnostavin, naisissa toiseksi kiinnostavin hiihdon
jdlkeen (Sponsor Insight 2019.)

Vuonna 2018 Suomessa sponsorointiin investointiin yhteensd 248 miljoo-
naa euroa, josta urheiluun investointiin 155 miljoonaa euroa. Urheilun sis&lld
suosituimpia kohteita ovat joukkuelajien urheiluorganisaatiot (Itkonen ym. 2016).
Urheilusponsoroinnin mddra kasvoi suhteellisesti nelja prosenttia vuoteen 2017
verrattuna. Sponsorointiin uskotaan niin kohteiden kuin sponsoreiden nakokul-
masta. Kohteista 37 prosenttia uskoo sponsorointitulojen kasvavan, 77 prosenttia
sponsoreista aikoo kasvattaa tai pitdd ennallaan sponsorointi-investointinsa.
(Sponsor Insight 2018.) Sponsoroinnilla on iso vaikutus my®ds seurojen talouteen.
Sponsoroinnista saatavien tulojen osuus vaihteli jadkiekon Liigaseuroilla 30 pro-
sentin ja 60 prosentin vililld tilikaudella 2012-2013. Sponsorointitulojen kasvat-
tamisen on ndhty olevan yksi seurojen tarkeimpid tavoitteita, johon pyritdan esi-
merkiksi lisdédmalld sponsoroinnin tarjontaa. (Ldhdesmaki 2014, 77, 82.) Sosiaali-
sen median yhteisopalvelut ovat yksi tapa lisdtd ja monipuolistaa sponsoroinnin
tarjontaa. Niiden kayttod on tdrked tutkia osana sponsoroinnin kehittamista
sponsoroinnin kohteen ndkokulmasta.



Aihe on ollut esilld my6s mediassa (esim. Rantalainen 2019 ja Yle 2015).
Molemmissa artikkeleissa sosiaalisen median yhteisopalvelut ndhddan sponso-
rointiin liittyvassd markkinointiviestinndssd mahdollisuutena, niin sponsoroin-
nin kohteen kuin sponsorin ndkokulmasta. Lisdksi ndkokulmana on, ettd sosiaa-
lisen median yhteisopalveluiden hyodyntdminen on yleistynyt. Mediassa esite-
tyt ndkemykset tarvitset tuekseen akateemista tietoa, jota tdimdn tutkimuksen
avulla pyritddn lisddmaan.

Ennen sosiaalista mediaa internet on mahdollistanut kuluttajille informaa-
tion etsinndn ja tarkastelun. Sosiaalinen media mahdollistaa kuluttajille oman si-
sdllon tuottamisen, jakamisen sekd vuorovaikutuksen muiden luoman siséllon
kanssa (Kietzmann ym. 2011). Urheilumarkkinointia ja sosiaalista mediaa yhdis-
tava kansainvilinen akateeminen tutkimus on keskittynyt urheiluorganisaatioi-
den ja kuluttajien vilisen suhteen tutkimiseen, jattden urheilusponsorointia ja so-
siaalista mediaa yhdistdavan tutkimuksen vdhemmaille huomiolle (Filo 2014). Ai-
heen tutkimus on kuitenkin lisddntynyt, silti sponsorointia ja sosiaalista mediaa
kasitteleva tutkimus on painottunut késittelemadn sponsoroivan yrityksen sosi-
aalisen median yhteisopalveluita sponsoroinnin hyodyntdmisen kanavana (Mee-
naghan ym. 2013). Lisdksi yleisemmin sponsoroinnin tutkimus on keskittynyt
késittelemdan enemmaén sponsorin ndkokulmaa kuin sponsoroinnin kohteen na-
kokulmaa (Demir 2015).

Vaikka edelleen sosiaalisen median yhteisopalveluja sponsorointiin liitty-
van markkinointiviestinndn kanavana késittelevda tutkimusta on edelleen niu-
kasti, on se kuitenkin lisddntynyt (esim. Delia & Armstrong 2015; Donlan &
Crowther 2012). Sponsoroinnin hyodyntdmistd sosiaalisen median yhteisopalve-
luissa tai muissa kanavissa kasitelleessd tutkimuksessa keskeisend kasitteend on
Bettina Cornwellin (1995) luoma sponsorointiin liittyvan markkinointiviestinndn
kéasite (sponsorship-linked marketing). Télld tarkoitetaan kaikkea mahdollista
markkinointia ja viestintdd, jonka avulla sponsorin ja kohteen vilistd suhdetta
tuodaan esiin. Tamé&n tutkimuksen kontekstissa siis sisdltojd, joita julkaistaan
seuran sosiaalisen median yhteisdpalveluissa. Cornwell (2015) tuokin artikke-
linsa jatkotutkimusehdotuksissa esiin, ettd sosiaalista mediaa ja urheilusponso-
rointia késitteleville tutkimukselle on tilausta.

Suomessa sponsorointia (esim. Itkonen ym. 2016) ja sosiaalisen median
markkinointia (esim. Karjaluoto ym. 2015) on tutkittu erikseen, mutta ei yhdessa.
Sosiaalisen median yhteisopalveluja sponsoroinnin hyddyntamiseen liittyen on
tutkittu opinndytetoissa. Jadkiekon Liigaseurojen on tunnistettu olevan kiinnos-
tuneita hyodyntdméaan sosiaalisen median yhteistpalveluja enemmaén sponso-
rointiin (Pitkdnen 2016, 69-70). Toisaalta tdhadnkin tutkimukseen valitun seuran,
Helsingin IFK:n, sponsoreiden on tunnistettu olevan entistd enemman kiinnos-
tuneita olemaan mukana seuran sosiaalisen median yhteisdpalveluissa (Rosvall
2016) tulevaisuudessa. Molemmissa opinndytettissad tuodaan esiin, ettd aihe olisi
mielenkiintoinen tutkia tulevaisuudessa. Tdssd tutkimuksessa tihdn tarpeeseen
pyritddn vastaamaan.

Tutkimuksen tavoitteet pyritddn saavuttamaan kerdamalld ja analysoi-
malla kaksi eri aineistoa. Ensimmaéinen aineisto keréttiin systemaattisen havain-



noin menetelmailld kolmen eri jadkiekon Liigaseuran (Jukurit, HIFK ja JYP) sosi-
aalisen median kolmelta eri yhteisopalvelulta (Facebook, Instagram, Twitter) tie-
tyltd ajanjaksolta. Aineistoksi kerdtddn kaikki julkaisut, joissa on mukana seuran
sponsori. Lisdksi teetetddn puolistrukturoidut teemahaastattelut kahden seuran
(Jukurit ja HIFK) edustajille. Lisdksi puolistrukturoitu teemahaastattelu tehdddn
Sponsor Insightin sponsoroinnin ja sosiaalisen median asiantuntijalle. Tamdn
haastattelun avulla pyritddan laajentamaan aiheeseen liittyvid ndkokulmia. Eri ai-
neistojen analyysien avulla tavoitellaan vastauksia tutkimuskysymyksiin. Ai-
neistot analysoidaan kdyttden analyysimenetelména sisdllonanalyysia.

1.1  Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimustehtiva

Tutkimuksen tavoitteena on kuvata jadkiekon Liigaseurojen ndkokulmasta, mi-
ten sosiaalisen median yhteisopalveluita kédytetddn télld hetkelld sponsorointiin
liittyvadssd markkinointiviestinnédssd ja millaisia ndkokulmia niiden kayttoon lii-
tetddn. Lisdksi tavoitteena on kuvata sitd, miten jadkiekon Liigaseurat nikevit
sponsoroinnin luonteen tdlld hetkelld ja millainen merkitys sponsoroinnilla on
jadkiekon Liigaseuroille. Tutkimustehtdvana on kuvata ilmiénd valittujen Liigaseu-
rojen sosiaalisen median yhteisopalvelujen hyodyntimisti sponsorointiin liittyvissd
markkinointiviestinndssd. Tutkimustehtdva voidaan tiivistdd kolmeksi tutkimus-
kysymykseksi:

1. Millaisia ovat sponsoroinnin luonne ja merkitys sponsoroinnin kohteen
nakokulmasta?

2. Miten jadkiekon Liigaseurojen sosiaalisen median yhteisopalveluja hyo-
dynnetddn tilld hetkelld sponsorointiin liittyvassda markkinointiviestin-
néssa?

3. Millaisia ndkoékulmia niiden hyddyntdamiseen liittyy?

Ensimmidisen tutkimuskysymyksen avulla selvitetdan, millaiseksi sponsoroinnin
luonne ndhd&dan sponsoroinnin kohteen nikokulmasta sekd millainen sponso-
roinnin merkitys on jadkiekon Liigaseuralle. Tamadn ndhd&&n taustoittavan toista
ja kolmatta tutkimuskysymystd. Toisen tutkimuskysymyksen avulla pyritddn
selvittdmaan kahta eri asiaa. Ensinndkin, kuinka usein, missd muodossa ja mita
yhteisopalvelua hyddynnetdan sponsorointiin liittyvassda markkinointiviestin-
nassd. Toiseksi selvitetdan, millaisilla sisélloilld yhteisopalveluja hyodynnetdan
ja millaiset siséllot saavuttavat eniten sitoutuneisuutta. Kolmannen tutkimusky-
symyksen avulla pyritddn selvittaméaan, millaisia ldhtokohtia sisédltdjen suunnit-
telussa otetaan huomioon sekd esimerkiksi, millaisia haasteita ja mahdollisuuk-
sia yhteisopalvelun hyodyntamiseen ndhd&dn tulevaisuuteen liittyen. Kolmen
teemahaastattelun (Jukurit, HIFK ja Sponsor Insight) avulla pyritddan vastaamaan
ennen kaikkea kysymyksiin yksi ja kolme. Seurojen (Jukurit, JYP ja HIFK) sosi-
aalisen median yhteisopalveluista kerdtyn aineiston avulla pyritddn vastaamaan
erityisesti kysymykseen kaksi.



1.2  Tutkimuksen rakenne

Tutkimusraportti noudattaa seuraavaa rakennetta. Johdantoluvun jilkeen seuraa
tutkimuksen teoriaosuus. Teoriaosuudessa kdydddn lapi tutkimusaiheeseen liit-
tyvdd aiempaa tutkimusta. Teoriaosuudessa tarkastellaan urheilusponsoroinnin
ja sosiaalisen median aiempaa tutkimusta, tdimdn jdlkeen yhdistden ndma kaksi
aihetta. Teoriaosuus loppuu tutkimusmallin esittelyyn.

Tutkimuksen kolmannessa pddluvussa esitelldan tutkimusstrategia. En-
siksi esitelldan tutkimuksen tieteenfilosofisia ldhtokohtia, jonka jalkeen esitelldan
ja perustellaan metodologia ja metodit. Viimeiseksi kuvataan ja perustellaan ana-
lyysimenetelmait.

Neljannessd luvussa esitellddn aineistojen analyysien avulla muodostetut
tutkimuksen tulokset. Tutkimuksen tulokset esitellddn aihepiireittddn. Ensim-
mdisend esitetddn vastauksia tutkimuskysymykseen yksi, sen jdlkeen muissa lu-
vuissa vastauksia tutkimuskysymyksiin kaksi ja kolme. Tulokset on muodostettu
kahden eri aineiston avulla. Tulokset kahdesta eri aineistosta esitetdan yhtendi-
send kokonaisuutena.

Viidennessd luvussa tiivistetdan vield keskeiset tutkimustulokset. Niita
tarkastellaan aikaisemman tutkimuksen valossa ja esitetddn johtopadtoksia. Li-
sdksi pohditaan tutkimuksen teoreettista ja liikkeenjohdollista kontribuutiota.
Lopuksi pohditaan tutkimuksen luotettavuutta, rajoitteita sekd arvioidaan tutki-
muksen onnistumista. Viimeisend esitetdan tutkimuksen jatkotutkimusehdotuk-
set.
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2 URHEILUSPONSOROINTI JA SOSIAALINEN ME-
DIA TUTKIMUSKOHTEENA

lusponsorointi sekd tarkastellaan urheilusponsoroinnin aiempaa tutkimusta.
Toisessa osiossa mddritellddn sosiaalinen media, sekd tutustutaan erityisesti so-
siaalisen median markkinoinnin aiempaan tutkimukseen eri nakdkulmista. Kol-
mannessa osiossa namad kaksi aihetta yhdistetdan ja késitellddn niitd yhdessa
aiemman tutkimuksen pohjalta. Tdssd osiossa tarkastellaan erityisesti sponso-
rointiin liittyvdd markkinointiviestintdd ja sponsoroinnin hyddyntamistd. Nel-
jdnnessd osiossa esitellddn tutkimusmalli.

21  Urheilusponsorointi

2.1.1 Urheilusponsoroinnin ja markkinointiviestinndn madaritelmat

Aiemmassa urheilumarkkinoinnin tutkimuksessa urheilusponsorointi on méaari-
telty monella eri tavalla. Koska selke&dd yksimielisyyttd kdsitteen médrittelystd ei
ole (Walliser 2003, 8, 19), on tdrked maddritelld, mitd urheilusponsoroinnilla tar-
koitetaan. Sponsoroinnin kohde voi olla esimerkiksi kulttuurin tai ympériston
parissa toimiva yhdistys. Tdssa tutkimuksessa keskitytédan erityisesti sponsoroin-
tiin, jossa sponsoroiva yritys tekee yhteistyotd urheilu- tai liikuntaorganisaation
kanssa.

Sponsoroinnin késitettd on maaritelty monella eri tavalla. 1980-luvulta al-
kanut (Walliser 2003) sponsoroinnin tutkimus on maééritellyt sponsorointia kau-
pallisesta ndkokulmasta, késittden sponsoroinnin osaksi sponsoroivan yrityksen
liiketoimintaa. Sponsorointi méaritellaankin yhteisty6ksi, jonka tarkoituksena on
hyodyttdd niin sponsoroinnin kohdetta (taloudellisesti tai muulla tavalla) kuin
sponsoroivaa yritystd. Sponsorointiin liittyykin aina sponsoroivan yrityksen ja
sponsoroinnin kohteen suhde, jossa osapuolet pyrkivit auttamaan toisiaan saa-
vuttamaan tavoitteitaan. (Meenaghan 1983.)

Sponsorointi ymmarretddn tdssd tutkimuksessa Cornwellin (1998) kehit-
tamad madritelmad mukaillen yhteistyoksi, johon tulee liittya kaksi eri osa-alu-
etta; sponsoroivan yrityksen ja sponsoroinnin kohteen vilinen suhde, jonka muo-
dostamisesta sponsoroiva yritys maksaa sekd sponsorointiin liittyva markkinoin-
tiviestintd, jossa osapuolten muodostamaa suhdetta tuodaan esiin ja jonka avulla
pyritddn saavuttamaan sponsoroinnille asetetut tavoitteet. Samalla tavalla spon-
soroinnin mddrittelee Otker (1988), jonka mukaan sponsoroivan yrityksen nako-
kulmasta sponsorointi on ikddn kuin sponsorin ja kohteen vélisen assosiaation
ostamista ja tdmdn assosiaation hyodyntdmistad tavoitteena liiketoiminnallisten
tavoitteiden saavuttaminen. Tamad ei tarkoita pelkdstddn sitd, ettd mainostetaan,
ettd kohde ja sponsori tekevit yhteistyota. Silld tarkoitetaan kaikkea mahdollista
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markkinointiviestintdd, jossa sponsorointisuhteen molemmat osapuolet ovat
mukana. Esimerkking téllaisesta markkinointiviestinndstd on seurojen sosiaali-
sen median yhteisopalveluissa julkaistavat sisdllét, joissa on mukana seuran
sponsori.

Koska sponsorointiin liittyvd markkinointiviestintd (Cornwell 1995) on
tarked kéasite, on hyvd maddritelld, mitd markkinointiviestinndlld tarkoitetaan.
Markkinointiviestinndn avulla yritys pyrkii viestimddn markkinoille itsestddn,
tuotteistaan tai palveluistaan. Tavoitteena on pyrkimys vaikuttaa ulkoisten si-
dosryhmien kysyntdan yritystd kohtaan. Markkinointiviestinndssd korostetaan
usein markkinointiviestinndn integrointia, asiakasldahtoisyytta sekd digitaalisuu-
den mahdollistamaan vuorovaikutusta. On huomioita, ettei markkinointivies-
tintd tarkoita samaa kuin mainonta. Markkinointiviestintdd ovat myo6s esimer-
kiksi henkilokohtainen myyntityo ja suhdetoiminta. (Karjaluoto 2010, 10-13.)

Tassd tutkimuksessa markkinointiviestinnélla tarkoitetaan pédasiassa di-
gitaalista markkinointiviestintdd. Sponsorointiin liittyvan markkinointiviestin-
ndn kanavia ovat jadkiekon Liigaseurojen sosiaalisen median yhteisépalvelut.
Sosiaalisen median yhteisopalvelut mahdollistavat vuorovaikutuksellisen mark-
kinointiviestinndn. Sponsoroinnin kohteen ja sponsorin vilistd suhdetta tuodaan
esiin sisdltojen avulla, jotka kohde ja sponsori ovat yhdessd suunnitelleet. Sisél-
tojen avulla pyritddn vaikuttamaan seuran ja sponsorin ulkoisiin sidosryhmiin.

Aiempien madritelmien lisdksi sponsorointi ndhddan Demirid (2015) mu-
kaillen molempien sponsorointisuhteen osapuolten strategisena resurssina. Té-
mdn mddritelmdn mukaan sponsorointisuhteeseen liittyen molemmilla osapuo-
lella on strategia, jonka tavoitteita pyritddn saavuttamaan sponsoroinnin avulla.
Tassd tutkimuksessa keskitytdan siithen, miten jadkiekon Liigaseurojen sosiaali-
sen median yhteisopalveluja on télld hetkelld kdytetty osana sponsorointiin liit-
tyvad markkinointiviestintdd ja millaisia ndkokulmia kayttoon liittyy. Lisédksi sel-
vitetddn sponsoroinnin luonnetta ja merkitystd sponsoroinnin kohteen nakokul-
masta.

2.1.2 Sponsoroinnin luonne

Yritysten osallistuminen urheilun tukemiseen ei ole mikédéan tuore ilmio. Esimer-
kiksi Suomessa isojen tehtaiden toimintaa pyorittavét yritykset ovat olleet mu-
kana mahdollistamassa urheilutoimintaa (Itkonen & Nevala 2012, 91). Yhdysval-
loissa urheilusponsorointiin kdytettiin vuonna 1989 jo 2,1 miljardia dollaria
(Cornwell 1998). Sponsoroinnin luonne on muuttunut hyvantekevaisyydesta ja
urheilun ja liikunnan tukemisesta osaksi sponsoroivan yrityksen markkinointia,
jonka avulla pyritddn saavuttamaan liiketoiminnallisia tavoitteita (Meenaghan
1983). Voidaan sanoa, ettd urheilusponsoroinnissa sponsoroivan yrityksen nako-
kulmasta on siirrytty lyhytjanteisestd ja passiivisesta logondkyvyydesta tavoitte-
lemaan pitkdaikaisempia, mitattavia liiketoiminnallisia tavoitteita aktiivisen
sponsorointiin liittyvan markkinointiviestinndn avulla (Cornwell 1998). Ei voida
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kuitenkaan todeta, etteikt edelleen esiintyisi myos hyvantekeviisyyteen ja tuke-
miseen pohjautuvaa sponsorointia.

Sponsoroinnin historiaan liittyykin vahvasti hyvéntekevdisyyteen poh-
jautuva luonne. Ymmarrettdessd sponsorointi hyvantekevdisyydeksi, valitaan
sponsoroinnin kohde usein yritysjohdon omien mielenkiinnon kohteiden mu-
kaan. (Cornwell 1998.) Myos hyvidntekevdisyyteen perustuvaan sponsorointiin
voidaan ndhda liittyvan tavoitteita. Nditd ovat esimerkiksi sponsoroinnista paét-
tavan henkilon henkilokohtainen mielihyva sekd pyrkimys saavuttaa tietynlai-
nen status sponsoroinnista paattdvan yrityksen tai padttavan henkilon sidosryh-
mien keskuudessa. T4lloin pyrkimyksend voi olla esimerkiksi saavuutta uniikki
yhteisty6, jota muiden yritysten on mahdoton matkia. Strateginen “hyvéanteke-
vdisyys” muistuttaa paljon seuraavissa kappaleissa kédsiteltdvad yrityksen yhteis-
kuntavastuullisuuta (CSR = corporate social responsibility), joka ndhdddan osaksi
yrityksen markkinointia. (Demir 2015.) Sosiaalisen median voidaan ndhdéa hel-
pottavan yritysten omasta hyvantekevidisyyteen pohjautuvasta toiminnasta vies-
timista.

Pohdittaessa, onko sponsorointi luonteeltaan hyvantekeviisyyttd vai
markkinointia, tulee ottaa huomioon sponsorointi yrityksen kirjanpidossa. Yritys
voi merkata sponsoroinnin markkinointikuluksi ainoastaan, kun sponsorointi on
vastikkeellista. Yrityksen on siis saatava sponsoroinnin avulla nakyvyyttd tai
muuta vastiketta sponsoroinnin kohteen toiminnassa. Mikali ndin ei ole, on spon-
sorointi hyvantekevdisyyttd, jolloin sponsorointi ei ole yritykselle vahennyskel-
poista. (Pulli 2017.)

Yhd useammin sponsoroinnin kohteeksi valitaan yhteist, jonka avulla
sponsoroivien yritysten on mahdollista osoittaa yhteiskuntavastuullisuuttaan
(Cornwell 2016, 209). Yhteiskuntavastuullisen toiminnan kautta mahdollisesti
saavutettavia tavoitteita ovat esimerkiksi kuluttajien positiivisemmat asenteet
yritystd kohtaan, sidosryhmien ja yrityksen vélisen suhteen kehittiminen seka
yritysimagon parantaminen (Du ym. 2010). Yhteiskuntavastuullisuuteen perus-
tuvalla sponsoroinnilla tavoitellaan siis liiketoiminnallisia tavoitteita. Yhteiskun-
tavastuullinen sponsorointi tulee erottaa hyvéntekeviisyyteen perustuvasta
sponsoroinnista.

Sponsoroivat yritykset voivat valita sponsoroinnin kohteeksi sosiaalisesti
vastuullisen kohteen, esimerkiksi hyvéantekevdisyysjdrjeston. Tdlloin sponsorin
ja sponsoroinnin kohteen halutut tavoitteet ovat samankaltaisia (Madill &
O'Reilly 2010). Toisaalta yhteiskuntavastuullinen toiminta on viime aikoina li-
sddntynyt myos osana muuta sponsorointiin liittyvdd markkinointiviestintda.
Tutkittaessa sponsoroivaan yritykseen liitettyjd asenteita, yhteiskuntavastuulli-
nen toiminta osana sponsorointia vaikutti positiivisesti kuluttajien asenteisiin
erityisesti liittyen sponsoroiviin yrityksiin, joiden yhtéldisyys sponsoroituun
kohteeseen on matala. (Uhrich ym. 2014.) Koska urheiluseurat sponsoroinnin
kohteina eivét ole hyvantekevdisyysjdrjestojd vaan osakeyhtivitd, ymmarretaan
sponsoreiden ja sponsoroinnin kohteen yhteinen yhteiskuntavastuullinen toi-
minta osana muuta sponsorointisuhdetta. Sponsoroinnin osana toteutettava yh-
teiskuntavastuullinen toiminta ndhddan hyodyntavan myos kaupallisen sponso-
roinnin tavoitteiden saavuttamista (Madill & O’Reilly 2010).



13

Jos yhteiskuntavastuullisesta toiminnasta ei pystytd viestimddn, on ris-
king, etteivat kuluttajat tiedd toiminnasta tai ettd toimintaan liitetd&dn tavoitteisiin
ndhden vddrid mielikuvia. Tamd korostaa yritysten tarvetta viestid yhteiskunta-
vastuullisesta toiminnasta kuluttajille laajasti sekd halutun sisédllon avulla. (Du
ym. 2010.) Sosiaalisen median yhteisopalveluiden avulla tiedon levittdminen yh-
teiskuntavastuullisesta toiminnasta on helpottunut verrattuna aikaan ennen so-
siaalisen median yhteisopalveluita. Sponsoroiva yritys voi julkaista yhteiskunta-
vastuullisesta toiminnasta sisdltod omilla kanavilla olemassa oleville asiakkaille.
Lisdksi urheiluseuran sosiaalisen median yhteisopalveluiden avulla voidaan
viestid seuran kohderyhmalle yhteiskuntavastuullisesta toiminnasta. Ammatti-
laissarjoissa kilpailevat urheiluseurat ovat entistd useammin yhdistdneet yhteis-
kuntavastuullisen toiminnan osaksi markkinointistrategiaansa (Babiak & Wolfe
2009). Esimerkiksi yksi tutkimuksen kohdeseuroista, Jukurit, ottaa yhteiskunta-
vastuullisuuden huomioon vahvasti toiminnassaan (Jukurit HC Oy 2017). Urhei-
luseurojen voisikin olla mahdollista kasvattaa sponsorointituloja tekemalld spon-
soreiden kanssa yhdessd yhteiskuntavastuullista toimintaa. Urheiluseuran sosi-
aalisen median yhteisdpalvelut ainakin mahdollistavat kampanjan siséllon levit-
tamisen. Toisaalta myo6s osakeyhtiomuotoiset urheiluseurat tavoittelevat yhteis-
kuntavastuutoiminnallaan todenndkoisesti liiketoiminnan kehittdmistd. Sponso-
reiden ldsndolo osana yhteiskuntavastuullisuuteen liitettdvdd viestintdd voisi
mahdollisesti heikent&dd urheiluseuran tavoitteiden saavuttamista.

2.1.3 Urheilusponsoroinnin aiempi tutkimus

Sponsorointia kasittelevd aiempi kansainvélinen tutkimus on painottunut kasit-
telemadn aihetta sponsoroivan yrityksen nakokulmasta (Cornwell 1998; Walliser
2003). Tutkimusta on kuitenkin olemassa, joskin huomattavasti vihemman,
my0s sponsoroinnin kohteen ndkdkulmasta tai késitellen molempien osapuolten
nédkokulmaa (esim. Dietl 2014; Demir 2015; O’Reilly 2015). Sponsorointiin liittyva
tutkimus on painottunut kéasittelem&an kuluttajamarkkinoilla operoivien yritys-
ten sponsorointia (Walliser 2003; Demir 2015) etenkin mahdollisesti sponsoroin-
nin aikaansaamiin muutoksiin kuluttajien tietoisuudessa, sponsoroivaan yrityk-
seen liitetyssd imagossa sekd asenteissa sponsoroivaa yritystd kohtaan (Cornwell
2016).

Kahdessa ensimmadisessad sponsoroinnin tutkimusta systemaattisesti ana-
lysoineessa kirjallisuuskatsauksessa (Cornwell 1998; Walliser 2003) aiempi tutki-
mus on jaettu viiteen eri aihealueeseen: 1) sponsoroinnin luonteen madérittely, 2)
liikkkeenjohdollinen ndkokulma, 3) sponsoroinnin vaikutusten mittaaminen, 4)
sponsorointi strategiana ja 5) oikeudelliset ja eettiset huomiot liittyen sponsoroin-
tiin. Tuoreempi sponsoroinnin kirjallisuuskatsaus (Demir 2015) jakaa sponso-
roinnin aikaisemman tutkimuksen kolmeen osaan: 1) sponsorointi investointina
(sponsoroivan yrityksen ndkokulma), 2) sponsorointi suhteena (suhteen kaikki
osapuolet), ja 3) sponsoroinnin esittaminen. Liittyen tdimén jaon toiseen osa-alu-
eeseen, on sponsorointia etenkin vuosituhannen vaihtumisen jilkeen tutkittu
suhdemarkkinoinnin ndkokulmasta (Dietl 2014). Kun vertaa vanhempia kirjalli-
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suuskatsauksia (Cornwell 1998; Walliser 2003) ja uudempaa (Demir 2015), on uu-
deksi tutkimuksen aihealueeksi noussut sponsoroinnin esittaminen. Talld tarkoi-
tetaan nimenomaan sponsorointiin liittyvaa markkinointiviestintdd. Koska sosi-
aalisen median yhteisopalvelut mahdollistavat kustannustehokkaan sisallontuo-
tannon ja markkinointiviestinndn urheiluseuran omille kanaville, voidaan olet-
taa, ettei aktiivinen sponsorointiin liittyvd markkinointiviestintd ja aktivoinnit
ole ainakaan vdhentyneet sosiaalisen median kanavien kehittyessa.

Vaikka aineisto kerdtddn jadkiekon Liigaseurojen sosiaalisen median ka-
navilta sekd haastattelemalla seurojen edustajia, otetaan huomioon my®os spon-
soroivan yrityksen ndkokulma. Asemoitaessa tdtd tutkimusta osaksi sponsoroin-
nin aiempaa tutkimusta, liittyy aihe sponsoroinnin luonteen muutokseen, liik-
keenjohdolliseen ndkokulmaan sekd sponsorointiin strategiana (Cornwell 1998,
Walliser 2003). Lisdksi késitellddan sponsorin, kohteen ja sponsorin tavoitteleman
kohderyhmin vélistd suhdetta, sponsorointia investointina sekd erityisesti spon-
soroinnin esittdmistd (Demir 2015). Johdannossa lyhyesti esitelty sponsorointiin
liittyvan markkinointiviestinnén kasite (Cornwell 1995) ja késitettd soveltava tut-
kimus liittyvdt nimenomaan sosiaalisen median kanaviin osana urheilusponso-
rointia. Sosiaalisen median yhteisopalvelut toimivat mahdollisena markkinointi-
viestinndn kanavana, jossa tuoda esiin sponsorin ja sponsoroinnin kohteen vé-
listd suhdetta kohderyhmalle.

2.1.4 Urheilusponsorointi sponsorin nikékulmasta

Sponsoroivan yrityksen ndkokulmasta sponsorointi ndhdddn resurssina, jonka
avulla pyritddn saavuttamaan liiketoiminnallisia tavoitteita (Demir 2015). Spon-
sorintiin liittyy sponsorin ja kohteen vilinen suhde sekd sponsorointiin liittyva
markkinointiviestintd, jonka avulla pyritddn saavuttamaan sponsoroinnille ase-
tetut tavoitteet (Cornwell 1998). Sponsoroinnin ymmartaminen kaupallisesti ei
siis poissulje sponsorointia osana yrityksen kaupallisiin tavoitteisiin tdhtdaavaa
yhteiskuntavastuullista toimintaa. Sponsorointiin asetetut tavoitteet vaihtelevat
riippuen yrityksen liiketoiminnan tavoitteista. Se, miten sponsorointiin liittyvia
markkinointiviestinndllisid toimenpiteitd toteutetaan, riippuu myos tavoitteista.

Sponsorointi voidaan ndhdad omaksi markkinointiviestinndn osa-alueeksi.
Se voidaan ndhd4 osana yrityksen mainontaa, suhdetoimintaa tai menekinedis-
tamistd. Sponsorointi mahdollistaa monia erilaisia aktiviteetteja ja sitd on haasta-
vaa ndhda kuuluvaksi ainoastaan yhden markkinointiviestinnan osa-alueen alle.
(Karjaluoto 2010, 55.) Verrattuna mainontaan, sponsorointi mahdollistaa sponso-
roivan yrityksen ndkokulmasta monipuolisemmin markkinointiviestinndn osa-
alueita, toisaalta mainonta on sponsorointia kontrolloidumpaa. Lisdksi mainon-
nan on ndhty mahdollistavan kohdennetumman markkinointiviestinnan. (Wal-
liser 2003.) Jalkimmadiseen eroavaisuuteen tulee kuitenkin suhtautua kriittisesti,
silla digitaaliset markkinointiviestinndn kanavat mahdollistavat nykydan aiem-
pia perinteisen median kanavia tehokkaammin markkinointiviestinndn kohden-
tamisen.
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Lisdksi sponsoroinnin on ndhty olevan mainontaan verrattuna inhimilli-
sempdd ja valittavampdd. Kuluttajien suhtautumisen sponsorointiin on néhty
olevan suotuisampaa verrattuna mainontaan. (Meenaghan 2001.) Sponsorointia
onkin médritelty ”pehmeidksi mainonnaksi” (Suchard & Scott 1992). Lisdksi mai-
nonnassa yritys maksaa usein tietystd mainospaikasta tietyssd mediassa. Spon-
soroinnissa maksetaan usein pelkastd oikeudesta hyodyntdd sponsoroinnin koh-
detta osana yrityksen markkinointiviestintdd. (Karjaluoto 2010, 55.) Sponsoroin-
nin ja mainonnan eroavaisuus riippuu paljon siitd, millaisia aktiviteetteja spon-
soroinnin ympdrille on rakennettu. Pelkkd logondkyvyys muistuttaa paljon mai-
nontaa. Esimerkiksi urheiluseuran kanssa toteutettava toistuva ja vuorovaiku-
tukseen tdhtddvd sosiaalisen median yhteisopalveluissa jdrjestettdva markki-
nointikampanja on mainontaa monipuolisempi markkinointiviestinndn muoto.
Sponsorointiin liittyvadssd markkinointiviestinndssd keskeistd onkin se, miten
sponsorointisuhde esitetdan.

Sponsoroinnin avulla yritykset ovat pyrkineet saavuttamaan monipuoli-
sesti erilaisia tavoitteita. Suuri osa tavoitteista on liittynyt yrityksen tavoitteisiin
luoda, kehittdd ja ylldpitdad suhteita niin kuluttaja- kuin yritysmarkkinoilla (Corn-
well 1998). IEG:n (2017, 7) sponsorointimarkkinoita analysoineen tutkimuksen
mukaan sponsoroivien yritysten viisi tdarkeintd tavoitetta ovat jdrjestyksessd; 1)
kuluttajien yritykseen liittyvan tietoisuuden lisdédminen, 2) asiakasuskollisuuden
kasvattaminen, 3) yrityksen yhteiskuntavastuullisuuden esittdminen, 4) yritys-
imagon muuttaminen tai ylldpitdiminen sekd 5) olemassa olevien ja potentiaalis-
ten asiakkaiden viihdyttdminen. Lisdksi sponsoroinnin avulla tavoitellaan paa-
syd alustoille, jotka mahdollistavat brandin rakentamisen kokemuksellisuuden
kautta sekd mahdollisuuden kehittdad yrityksen markkinointiviestinnén sis&ltoja
sponsoroinnin kohteen avulla. Suomessa sponsoreiden on nihty ennen kaikkea
tavoittelevan sponsoroinnilla nakyvyyttad (Itkonen ym. 2016). Lisdksi on todettu,
ettd yleisimpid sponsorointiin liitettyjd tavoitteita ovat yrityksen tietoisuuden
kasvattaminen ja yrityksen brandi-imagon kehittdaminen (Demir 2015). My0s hie-
man vanhemmat tutkimukset ovat pddtyneet vastaavanlaisiin yrityksen sponso-
rointiin liitettyihin tavoitteisiin; ndkyvyyden lisdidmiseen, tietoisuuden lisdami-
seen ja imagon rakentamiseen (esim. Marshall & Cook 1992). Lisédksi sponsoroin-
nin avulla on esitetty tavoiteltavan olemassa olevien ja potentiaalisten asiakkai-
den sitouttamista (O’Reilly 2013). Verrattaessa hieman vanhempaa tutkimusta ja
IEG:n uudempaa sponsoroivia yrityksid analysoivaa tutkimusta, ovat tietoisuu-
den kasvattaminen ja yritysimagon rakentaminen sdilyttaneet asemansa yleisim-
pind tavoitteina. Sponsoroinnin avulla tavoiteltava yhteiskuntavastuullisuuden
osoittaminen seka digitaalisten alustojen ja digitaalisen sisdllon hyddyntdminen
osana sponsorointia ovat tuoreempia tavoitteita (IEG 2017, 7). Juuri nditd hieman
uudempia tavoitteita ja toimintatapoja késitellddn tdssa tutkimuksessa urheilu-
seuran eli sponsoroinnin kohteen ndkokulmasta.

Sponsorointi ymmarretddn tdssd tutkimuksessa yrityksen markkinointi-
viestinndn osa-alueeksi, joka mahdollistaa monipuolisesti erilaisia markkinointi-
viestinndn aktiviteetteja. Sponsoroinnin tulee olla osa markkinointiviestinnan
strategiaa ja yrityksen integroitua markkinointiviestintd4, jolloin sponsorointi tu-
kee tehokkaasti markkinointiviestinnille asetettuja tavoitteita (Demir 2015).
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Sponsorointiin liittyvd markkinointiviestinté tulee suunnitella sen mukaan, mil-
laisia tavoitteita yritys pyrkii sponsoroinnin avulla saavuttamaan. Kun sponso-
rointi ndhddan osaksi markkinointiviestintdd, ovat sponsoroinnin tavoitteet vas-
taavia kuin markkinointiviestinndn tavoitteet. Sponsorin on mahdollista hyo-
dyntdd sponsorointisuhdetta monipuolisesti eri kanavissa. Esimerkki monipuo-
lisesti hyddynnetystd sponsorointisuhteesta on Finnairin ja vuoden 2017 taito-
luistelun MM-kilpailujen vélinen yhteisty6 (Sponsorointi- ja Tapahtumamarkki-
nointi Ry 2017).

Itkonen ym. (2016) ovat tutkineet sponsorointia Suomessa sponsoreiden
ndkokulmasta. Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd sponsorointi on
Suomessa suhteellisen suosittua. Kaksi kolmasosaa kyselyyn vastanneista yrityk-
sistd harjoittaa sponsorointia. Urheilu, erityisesti joukkueurheilu on kaikista suo-
situin sponsoroinnin kohde.

2.1.5 Urheilusponsorointi sponsoroinnin kohteen nikokulmasta

Sponsoroinnin kohde p&attdd sen, mitd se haluaa tarjota sponsoroiville yrityksille.
Sponsoroinnin kohteena voi olla esimerkiksi stadion, tapahtuma, yksilo tai
ryhmad tai urheiluorganisaatio, esimerkiksi lajiliitto tai urheiluseura (Cornwell
2019). Urheilusponsorointiin liittyen urheiluseura on sponsoroinnin kohde.

Kaudella 2012-2013 jadkiekon Liigaseurojen (14 kappaletta) yhteenlaske-
tut sponsorointitulot olivat yhteensa 38 253 000 euroa. Kokonaisuudessaan spon-
sorointitulojen osuus Liigaseurojen kokonaisliikevaihdosta kyseisend kautena oli
n. 44 prosenttia, vaihdellen kuitenkin seuroittain 31,4 prosentin ja 65,7 prosentin
vélilla. (Lahdesmdki 2014.) Sponsorointi voidaan ndhdéa seurojen ndkokulmasta
yrityksille suunnattujen tuotteiden ja palveluiden kehittdmisend sekd myymi-
send. Ainakin tdman tutkielman kontekstissa sponsorointi on erittdin oleellinen
osa urheiluseurojen liiketoimintaa. [lIman sponsoroinnin mahdollistamia tulovir-
toja ei nykyisen laajuinen toiminta jadkiekon Liigaseuroissa olisi mahdollista.
Sponsoroinnin merkitys Liigaseurojen taloudelliselle kilpailukyvylle on suuri.

Vaikka sponsoroinnin aiempi tutkimus painottuu sponsoroivan yrityksen
ndkokulmaan, on jonkin verran olemassa myos tutkimusta sponsoroinnin koh-
teen ndkokulmasta. Sponsorointitulojen maksimointi ei ole ainoa urheiluseuran
sponsorointiin liittyva tavoite. Sponsorointi voidaan ndhdd my®ds sponsoroinnin
kohteen ndkokulmasta osaksi urheiluseuran markkinointia. Sponsorin ja kohteen
markkinointiviestinndn kanavien kautta toteutettava sponsorointiin liittyva
markkinointiviestintd voi vaikuttaa myos urheiluseuran tapahtumiin liitettavaan
tietoisuuteen, seuran brandi-imagoon ja seuraan yhdistettdviin asenteisiin ja mie-
likuviin. Lisdksi samalla tavoin kuin muutenkin yritysten valisessa liiketoimin-
nassa, my9s sponsorointiin liittyvassa liiketoiminnassa sponsoroinnin kohteet ta-
voittelevat positiivista asiakaskokemusta ja riittdvaa asiakastyytyvdisyyttd suh-
teessa sponsoroivaan yritykseen. (Dietl ym. 2014.) Asiakaskokemukseen ja asia-
kastyytyvdisyyteen vaikuttaminen on tiarkedd, koska sponsoroinnin kohteen yh-
teydenottojen méaran ja laadun on nahty vaikuttavan sponsoroinnin kohteen va-
lintaan (Walliser 2003).
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Seuran markkinointiin liittyvét tavoitteet patevit etenkin silloin, kun
sponsorointiin liittyvat markkinointikampanjat toteutetaan seuran omilla kana-
villa, esimerkiksi sosiaalisen median yhteisopalveluissa. Tiivistettynd urheilu-
seuran sponsorointiin liittyvid tavoitteita ovat sponsoritulojen maksimointi,
sponsoroinnin avulla urheiluseuran toiminnan markkinointi sekd itse sponso-
rointisuhteeseen liittyvit tavoitteet, esimerkiksi asiakastyytyvdisyys ja positiivi-
nen asiakaskokemus. Sponsorointisuhteeseen liittyvidt tavoitteet vaikuttavat
sponsorointitulojen maksimointiin.

Urheilusponsorointi on strateginen resurssi urheiluseuralle. Sponsoroin-
nista saatavien tulojen liséksi sponsorointiin liittyvd markkinointiviestintd voi
toimia urheiluseuralle markkinoinnin kilpailuedun ja erottumisen ldhteend. Ur-
heilusponsorointi ndhdédan urheiluseuralle mahdollisuutena kehittdd suhteitaan
kannattajiin ja muihin urheilun kuluttajiin. (Demir ym. 2015.) Onkin mielenkiin-
toista tarkastella haastatteluaineiston avulla, miten seuran oma markkinointi-
strategia otetaan huomioon suunniteltaessa sponsoroinnin tarjontaa, erityisesti
liittyen sosiaalisen median yhteisopalveluihin. Ollaanko esimerkiksi valmiita to-
teuttamaan markkinointiviestinndn kampanja, joka ei tue seuran markkinointi-
strategiaa, mutta josta saadaan riittdvésti sponsorointituloja?

Tdssd tutkimuksessa kdydéadn lapi jadkiekon Liigaseurojen sosiaalisen me-
dian yhteistpalveluissa toteutettua sponsorointiin liittyvad markkinointiviestin-
tad. Talloin markkinointiviestintd on samalla lailla osa seurojen sosiaalisen me-
dian markkinointia kuin toisaalta osa sponsoroivan yrityksen markkinointivies-
tintdd. Tama on peruste sille, ettd luvussa 2.2.4 késitellddn urheiluseuran sosiaa-
lisen median markkinointia.

2.2  Sosiaalinen media

2.2.1 Miti tarkoitetaan sosiaalisella medialla?

Sosiaalinen media on laaja ja monipuolinen késite. On tdrked mddritelld, miten
sosiaalinen media on rajattu ja méadaritelty tassa tutkimuksessa. Sosiaalinen media
voidaan ymmadrtdd jakamalla késite kahdeksi sanaksi, sosiaaliseksi ja mediaksi.
Medialla tarkoitetaan erilaisia verkkoon pohjautuvia teknologioita ja viestinndn
alustoja, jotka mahdollistavat sosiaalisia aktiviteetteja. (Ngai 2015.) Laajemmin
madriteltynd sosiaalisella medialla tarkoitetaan kaikkia verkossa esiintyvia tek-
nologioita, jotka mahdollistavat kayttdjalahtoisen sisallon tuottamisen ja jakami-
sen (Kaplan & Haenlein 2010). Sosiaalisen median teknologiat mahdollistavat
kayttdjien vélisen vuorovaikutuksen, esimerkiksi toisen kdyttdjan luoman sisél-
16n jakamisen, sen kommentoimisen tai muunlaisen vuorovaikutuksen (Filo 2014;
Malita 2010).

Teknologioita, jotka mahdollistavat sisdllon tuotannon, sen jakamisen
sekd vuorovaikutuksen kéyttdjien vililla ovat esimerkiksi verkkopohjaiset kes-
kustelufoorumit, blogit ja sosiaalisen median yhteisopalvelut. Mddritelman si-
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sédlle on mahdutettu aiemmassa tutkimuksessa jopa perinteinen, kuluttajien vali-
nen sdhkoposti. (Mangold & Funds 2009.) Sosiaalinen media ei sinéllddn ole mi-
kadn yksi teknologia tai tyokalu vaan kisite, johon liittyviat ulottuvuudet kehit-
tyviét jatkuvasti (Ngai 2015). Markkinoinnin ndkokulmasta verrattuna perintei-
sempddn mediaan, esimerkiksi televisioon, printtimediaan tai radioon, eroaa so-
siaalinen media teknologialtaan sekd etenkin vuorovaikutukselliselta, osallistu-
misen mahdollistavalta ja kaksisuuntaiselta luonteeltaan.

Téssd tutkimuksessa sosiaalisen median méadritelmad rajataan niin, ettd ka-
sittelyssd ovat ainoastaan sosiaalisen median yhteisopalvelut. Sosiaalista mediaa
kasitelldan markkinointiviestinndn kanavana. Késittelyssd ovat sosiaalisen me-
dian valitut yhteisopalvelut (Facebook, Twitter ja Instagram), jotka ovat kanavia
sponsorointiin liittyvdaan markkinointiviestintddn. Sosiaalisen median tarkastel-
tavat yhteisopalveluiden tilit ovat urheiluseurojen ”omistamia”.

2.2.2 Sosiaalisen median yhteisopalvelut

Sosiaalisen median yhteisopalvelut ovat muuttaneet internetin luonnetta. Aiem-
min internet on tdyttynyt erilaisista dokumenteista, nykydan internet on ihmis-
ten vilinen verkosto (Ugander ym. 2011, 1.) Késiteltdvistd sosiaalisen median yh-
teisopalveluista, Facebookista, Instagramista ja Twitteristd on tullut niin urheilu-
seuroille kuin muillekin yrityksille merkityksellinen osa integroitua markkinoin-
tiviestintdd. Erityisesti kuluttajamarkkinoilla operoivien yritysten ilmestyminen
sosiaalisen median yhteisopalveluiden jaseniksi kuulostaa loogiselta, haluavat-
han yritykset olla sielld missa kuluttajatkin. Taméan kehityksen myotd myos aka-
teeminen tutkimus sosiaalisen median yhteisopalveluita kohtaan on lisdantynyt.
(Ngai 2015.) Yhteisopalveluilla toteutettavasta markkinoinnista kasitellddn aino-
astaan orgaanista markkinointia, ei maksettua mainontaa.

Sosiaalisen median yhteisopalveluiden kdytto Suomessa on yleista. Tilas-
tokeskuksen (2018) tutkimuksen mukaan 61 prosenttia 16-89-vuotiaista suoma-
laisista on seurannut viimeisen kolmen kuukauden aikana jotain yhteisopalvelua.
Jatkuvasti kirjautuneena tai useasti pdivassd yhteisopalveluja kadyttdd 31 prosent-
tia suomalaisista. Kaytto ei juuri vaihtele sukupuolen mukaan, naisista 64 pro-
senttia ja miehistd 58 prosenttia on seurannut yhteisépalvelua viimeisen kolmen
kuukauden aikana. Sen sijaan kdytto vaihtelee paljon idn mukaan. 16-24-vuoti-
aista 93 prosenttia ja 65-74-vuotiaista 29 prosenttia on seurannut yhteisépalvelua
viimeisen kolmen kuukauden aikana. Taulukosta yksi ndkee tarkemmin kayton
vaihtelun aktiivisuuden, idn ja sukupuolen mukaan. Kinnusen ym. (2019) Vies-
toliiton tutkimusta hyodyntdneessa katsauksessa tuodaan esiin, kuinka kaytts on
muuttunut aikavalilld 2014-2018. Suurin suhteellinen kasvu kdytdssa on tapah-
tunut 45-54-vuotiaissa. Yhteistpalveluiden kadyttod on vauhdittanut erityisesti
dlypuhelimien yleistyminen (Yau ym. 2018).



19

TAULUKKO 1. Suomalaisten sosiaalisen median yhteisopalveluiden kaytto. (Ti-
lastokeskus 2018.)

Seurannut Seuraa yhteisopalvelua Seuraa jotain Seuraa

yhieisdpalvelua jatkuwasti kijautuneena tai yhieisdpalvelua yhieisdpalvelua

3 kk aikana useasti paivassa paivittain tai lahes viikottain
paivittain

Ye-osuus vaestosta

16-24 93 bha 25 7
25-34 &7 53 24 5
35-44 84 a7 25 7
45-54 71 31 25 10
55-64 46 16 19 8
B5-74 25 8 12 4
75-89 10 2 3 3
Miehet 58 26 20 8
MNaiset 64 36 19 G
Kaikki 61 31 19 7

Tilastokeskuksen (2018) tutkimuksessa selvitettiin myos sitd, mihin eld-
mdn osa-alueeseen yhteisopalveluiden kaytto liittyy. Valitettavasti tutkimuk-
sessa ei eritelty kayttod eri yhteisopalveluiden mukaan. 85 prosentilla kayttajista
kaytto liittyy ystavyyteen ja tuttavuuteen. 56 prosentilla kayttdjista kaytto liittyy
harrastuksiin. Urheiluseurojen ja sponsoreiden ndkokulmasta on mielenkiin-
toista, ettd joka kolmannella kaytto liittyy kuluttamiseen; brandien, tuotteiden ja
palveluiden seuraamiseen. Tutkimuksessa tutkittiin myos kayttod liittyen fani-
verkostoihin ja fanisivustoihin, jotka liittyvat paljon urheiluseuran toimintaan.
Téhéan tarkoitukseen kdytto on selkeésti yleisempdd nuorilla kuin vanhemmilla.
Esimerkiksi 16-24-vuotiaista 30 prosenttia kdyttdd yhteisopalveluja tdhan tarkoi-
tukseen, kun taas 55-64-vuotiaista ainoastaan alle 5 prosenttia. Tdaman perus-
teella urheiluseurojen on sponsoreiden kanssa mahdollista tavoittaa yhteiscpal-
veluiden avulla erityisesti nuorempia kohderyhmia.

Sponsor Insightin (2019) Sponsor Navigator -vdestotutkimuksen mukaan
n. 50 prosenttia suomalaisista kdyttda Facebookia usean kerran pdivéassa. Face-
book onkin suomalaisten eniten kdyttama yhteisopalvelu, sitd kayttda tutkimuk-
sen mukaan 68 prosenttia yli 18-vuotiaista. Instagramilla vastaava luku on 34
prosenttia ja Twitterilld 15 prosenttia. Muita suosittuja yhteisopalveluja ovat
Whatsapp, Youtube ja Spotity.

Facebook on yksi maailman suosituimmista sosiaalisen median yhteiso-
palveluista. Alun perin vuonna 2004 Harvardin yliopiston sisdiseen kayttoon pe-
rustettu yhteisopalvelu on levinnyt maailmanlaajuiseksi. Alun perin Facebookia
on kdytetty ennen kaikkea kommunikointiin muiden ihmisten kanssa. Faceboo-
kia on ndhty kdytettdvan myos tyohon ja koulutukseen liittyviin aktiviteetteihin.
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(Lam ym. 2019.) Lisdksi motivaatiotekijoiksi Facebookin kadyttoon on néhty viih-
teellisyys, muiden ihmisten tekemisten tarkkailu, informaation etsintd ja muilta
saama huomio (Kim & Kim 2019). Vuoden 2019 viimeiselld neljannekselld Face-
bookilla oli ldhes 2,5 miljardia kuukausittaista aktiivista kdyttdjda (Statista 2020).
Vuodesta 2012 Facebookin omistama Instagram on t&lld hetkelld yksi no-
peimmin kasvavista sosiaalisen median yhteisopalveluista kattaen t&lld hetkella
maailmanlaajuisesti yli 800 miljoonaa kayttdjad. Omistussuhde on vaikuttanut
siihen, ettd Facebookissa ja Instagramissa on nykyddn paljon samoja ominaisuuk-
sia. Yhteisid ominaisuuksia ovat esimerkiksi se, ettd molemmat yhteisopalvelut
perustuvat enemman visuaalisuuteen kuin tekstijulkaisuihin. Lisdksi molempien
yhteisopalvelujen algoritmit perustuvat suositteluun. Kayttdjille ndytetdan hei-
dén aikajanallaan sellaista sisdltod, josta algoritmin perusteella heiddn ajatellaan
pitavan. Lisdksi yhdeltd alustalta voi nykyddn julkaista molempiin yhteisopalve-
luihin. My6s Instagramiin liittyen on tutkittu sitd, miksi ihmiset kdyttavit In-
stagramia. Motivaatiotekijdt ovat Facebookin kanssa hyvin vastaavia; sosiaaliset
suhteet, itseilmaisu ja informaation jakaminen kayttdjastd itsestddn, stressaavien
tilanteiden unohtaminen ja muiden tekemisten tarkkailu. (Kim & Kim 2019.)
Twitter on perustettu vuonna 2006. Samalla tavalla kuin Facebook ja In-
stagram, Twitter perustuu ihmisten ja ihmisten ja yhteisojen véliseen vuorovai-
kutukseen. Twitterid on kuvattu kaikista yhteisopalveluista reaaliaikaisemmaksi.
Usein tuoreet uutiset julkaistaan ensimmaisend Twitterissd. Facebookissa ja In-
stagramissa julkaisun teksti voi olla niin pitkad kuin kadyttdjda haluaa. Twitterissa
kyseistd kdyttdjdad seuraavat. Yritykset ovat kdyttaneet Twitterid niin massavies-
tintddn kuin myods kahdenkeskiseen viestintddn yksityisviestien kautta. (Tae-
charungroj 2017.) Vuoden 2019 ensimmaiselld neljannekselld Twitterilld oli noin

2.2.3 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media on lisannyt kuluttajien ja yritysten mahdollisuuksia vaikuttaa
kuluttajan ja yrityksen viliseen suhteeseen. Tdmd muutos on muuttanut yritys-
ten ja kuluttajien vélisen suhteen luonnetta ja pakottanut yritykset pohtimaan
uudestaan asiakassuhdehallintaan liittyvid strategioita. Tahdan muutokseen liit-
tyen on kehitetty sosiaalisen asiakassuhdehallinnan késite, jossa tavoitteena ei
ole hallita kuluttajia vaan helpottaa heitd kokemaan yhteisid kokemuksia sekéa
osallistumaan kaksisuuntaiseen vuorovaikutukseen (Baird & Parasnis 2011).
Sosiaalisen media ja sen yhteisopalvelut eivit ole itsessdan mitdan kulta-
kimpaleita, joita kdyttamalld yrityksen tulos paranee valittomasti. Yrityksen ak-
tiivisuuden sosiaalisen median yhteisopalveluissa ei ole ndhty takaavan yrityk-
sen taloudellista menestystd. Karjaluodon ym. (2015) tutkimuksessa selvitettiin
yrityksen sosiaalisen median aktiivisuuden (Facebook, Twitter ja Linkedin) vai-
kutusta yrityksen taloudelliseen suoritukseen ja maineeseen. Tutkimuksen tu-
lokset osoittavat, ettd yrityksen sosiaalisen median aktiivisuus vaikuttaa osittain
yrityksen taloudelliseen suoritukseen mutta ei vaikuta yrityksen maineeseen. Ei
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voida siis asettaa ennakko-oletuksia sille, onko sosiaalinen media vaikuttanut po-
sitiivisesti vai negatiivisesti urheilusponsorointiin sponsoroinnin kohteen nako-
kulmasta.

Sosiaalisen median markkinoinnin aikaisempi tutkimus on painottunut
kahteen ldhestymistapaan: 1) on tutkittu yksiloiden kdyttdytymistd sosiaalisen
median alustoilla ja 2) on tutkittu sosiaalista mediaa osana yritysten liiketoimin-
taa (Chao ym. 2011). Suurin osa tutkimuksesta painottuu késittelemé&an sosiaali-
sen median markkinoinnin vaikutuksia kuluttajakdyttaytymiseen. Kaksi esitel-
tyd tutkimussuuntaa liittyvaét siis tiiviisti toisiinsa. (Ngai 2015.) Sosiaalisen me-
dian markkinointi ymmadrretddn osaksi niin sponsorin kuin jadkiekon Liigaseu-
rojen liiketoimintaa, joten ldhestymistapa liittyy pddasiassa kohtaan kaksi. Ana-
lysoimalla sosiaalisen median yhteisopalveluiden julkaisuja ja niiden aiheutta-
maa sitoutuneisuutta kasitelldan myos kohtaa yksi.

Aiemmassa tutkimuksessa on selvitetty esimerkiksi sosiaalisen median
markkinoinnin vaikutuksia kuluttajien sitoutumiseen (englanniksi engagement)
yritykseen tai bréandiin (Dessart ym. 2015). Tutkimuksen avulla on pyritty selvit-
tamaan esimerkiksi, miten sosiaalisen median markkinointi on vaikuttanut ku-
luttajien asenteisiin ja luottamukseen tiettyd yritystd kohtaan. Lisdksi on tutkittu
yrityksen ndkokulmasta elektronista suusta suuhun markkinointia. Kuluttaja-
kayttaytymisen lisdksi aihetta on tutkittu strategisen suunnittelun ja johtamisen
ndkokulmasta. Tama tarkoittaa sitd, millaisena strategisena resurssina sosiaalista
mediaa pidetddn osana integroitua markkinointiviestintdd ja miten sosiaalisen
median markkinoinnin tuloksia mitataan. (Ngai 2015.)

Kuluttajakadyttdaytymista on késitelty persoonalliseen kdyttdytymiseen, so-
siaaliseen kédyttdytymiseen ja massaviestintddn liittyvien teorioiden kautta. Li-
sdksi kuluttajien kayttdytymistd sosiaalisessa mediassa on tutkittu kayttotarkoi-
tusteorian (uses and gratification theory) avulla. (esim. Kim & Kim 2019.) N&diden
teoreettisten ldhestymistapojen avulla on pyritty selvittdmadn, millaiset kithok-
keet saavat sosiaalisessa mediassa aikaan tietynlaista kdyttaytymistd, miten sosi-
aalisen median markkinointi on vaikuttanut pitkalla aikavalilla yksildiden kayt-
taytymiseen sekéd esimerkiksi sitd, millainen sisdlté on rohkaissut kuluttajia osal-
listumaan keskusteluun. (Ngai 2015.)

Téssd tutkimuksessa aihetta ldhestytdan strategisen markkinoinnin nako-
kulmasta kasitellen sosiaalisen median markkinoinnin roolia osana urheiluseu-
ran markkinointia ja urheilusponsorointia. Sosiaalisen median yhteisopalvelut
ndhd&dan urheiluseuralle mahdollisena strategisena resurssina, jonka avulla on
mahdollista kasvattaa liiketoimintaan seuran markkinoinnin ja sponsoroinnin
kautta. Lisdksi ndkokulmia haetaan sosiaalista mediaa ja sen yhteisépalveluja ké-
sittelevdd tutkimuksesta kuluttajakdyttdaytymisen ndkokulmasta.

Urheilumarkkinoinnin tutkimuksessa sosiaalisen median tutkimus on li-
sdantynyt viimeisten vuosien aikana. Aiheen aiemmasta tutkimuksesta saadaan
monipuolinen kuva Filon (2014) kirjallisuuskatsauksesta. Artikkelissa sosiaalisen
median tutkimus on jaettu strategiseen, operationaaliseen ja sosiaalisen median
kuluttajia analysoivaan tutkimukseen. Strateginen tutkimus on tarkastellut sosi-
aalisen median roolia osana urheiluorganisaation markkinointia, sosiaaliseen
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mediaan urheiluorganisaatiossa liitettyja tavoitteita sekd sosiaalisen median roo-
lia urheilujournalismissa. Operationaalinen tutkimus on tarkastellut yritysten so-
siaalisen median hyodyntamistd ja kdyttod osana markkinointiviestintdd. Opera-
tionaalisessa sosiaalisen median tutkimuksessa on kaytetty sisdllonanalyysin
analyysimenetelmdd, jota hyodynnetddn myos tdssd tutkimuksessa. Kayttdjid
analysoiva tutkimus on liittynyt nimenomaan kuluttajakdyttaytymiseen, kulut-
tajien mieltymyksiin ja kdyttdytymiseen sekd kuluttajien profilointiin yrityksen
ndkokulmasta. (Filo 2014.) Jos verrataan nditd kolmea eri ndkokulmaa, pyritaan
tassd tutkimuksessa tuomaan mahdollisia uusia ndkokulmia etenkin strategiseen
ja operationaaliseen tutkimukseen liittyen. Aineistoa ei ole keritty suoraan ku-
luttajilta, joten kuluttajakadyttaytymisestd ei saada uutta tietoa lukuun ottamatta
julkaisujen aiheuttaman sitoutuneisuuden huomioimista.

Sosiaalinen media on vaikuttanut niin urheiluorganisaatioiden markki-
nointiin kuin my6s urheilun kuluttamiseen. Painopisteend tutkimuksessa on ol-
lut sosiaalisen median vaikutusten kuvaaminen urheiluorganisaation ja yksil6i-
den vililld. Suhteen kuvaamisessa on painotettu sosiaalisen median vaikutusta
vuorovaikutukseen sekd yksiloiden sitoutumiseen. Sen sijaan urheilusponso-
rointia ei ole juurikaan tutkittu osana sosiaalisen median tutkimusta. Urheilua ja
sosiaalista mediaa yhdistavalla tutkimuksella onkin ndhty olevan tarve nakokul-
mien laajentamiselle sekd esimerkiksi monia eri sosiaalisen median kanavia yh-
distdville tutkimukselle. (Filo 2014.)

Asemoitaessa taimdn tutkimuksen ldhestymistapaa osaksi aiempaa tutki-
musta, sosiaalista mediaa ldhestytdidn ennen kaikkea strategisesta ja operationaa-
lisesta ndkokulmasta. Myos kuluttajatutkimuksen ndkokulmia otetaan huomi-
oon, joskaan ei kerdtd aineistoa suoraan kuluttajilta. Analysoitaessa jadkiekon
Liigaseurojen sponsorointiin liittyvid sosiaalisen median yhteistpalveluiden jul-
kaisuja, hahmotellaan sitd, miten seurat operationaalisesti hyodyntdvat omia ka-
naviaan osana urheilusponsorointia. Haastattelujen avulla paneudutaan sosiaa-
liseen mediaan osana urheilusponsorointia strategisesta ndkokulmasta.

2.2.4 Urheiluseuran sosiaalisen median markkinointi

Analysoitaessa urheiluseurojen sosiaalisen median yhteisdpalveluissa olevia
sponsorointiin liittyvid sisdltojd, on kokonaisuuden kannalta ymmérrettava
myos yleisemmin urheiluseuran sosiaalisen median markkinointia. Vaikka ku-
luttajille suunnatut siséllot olisi toteutettu yhdessa sponsorin kanssa, ovat ne sa-
malla urheiluseuran sosiaalisen median markkinointia. Kuluttajamarkkinoinnin
ndkokulmat on tdlloin otettava huomioon my6s sponsorointiin liittyvissa julkai-
suissa.

Sosiaalisen median aikaansaama muutos kuluttajien verkossa tapahtu-
vassa kdyttdytymisessd on vaikuttanut urheilun kuluttamiseen. Urheilua seura-
taan niin fyysisesti ottelutapahtumissa kuin television ja internetin vélityksella.
Sosiaalisen median yhteisopalvelut ja urheiluseurojen sosiaalisen median mark-
kinointi mahdollistavat reaaliaikaisen ja kustannustehokkaan vuorovaikutuksel-
lisen sisdllontuotannon kannattajille ja kannattajien kanssa. Sosiaalisen median
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yhteisopalveluiden kautta urheilun kuluttaminen ei endé rajoitu ainoastaan otte-
lutapahtumiin ja perinteiseen mediaan. Urheilua kulutetaan jatkuvasti; ennen ot-
telutapahtumia, niiden aikana, niiden jdlkeen ja my®0s silloin, kun kausi ei ole
kdynnissd. Samalla tavalla kuin kuluttajille, my6s urheiluseuroille sosiaalinen
media mahdollistaa verkossa tapahtuvan sosiaalisen toiminnan ja sisdllontuotan-
non. Yhteisopalveluiden sisdllot on suunnattu urheiluseuran toiminnasta kiin-
nostuneille kuluttajille, ovathan he itse “liittyneet” seuran yhteisopalveluiden
seuraajiksi. (Filo 2014.) Sosiaalisen median yhteisopalvelut mahdollistavat myos
kuluttajan ja seuran yhteisen sisdllontuotannon (Peppler & Solomou 2011).

Urheiluorganisaatiot ovat sosiaalisen median markkinoinnin avulla pyr-
kineet kehittdmé&&n seuran ja kannattajien vilistd suhdetta. Urheiluorganisaatioi-
den sosiaalisen median markkinointia on tutkittu paljon suhdemarkkinoinnin
ndkokulmasta (esim. Pronschinske ym. 2012; Abeza & O’Reilly 2014). Tavoit-
teena on ollut erityisesti ”sitouttaa” urheiluorganisaatioiden sosiaalisen median
yhteisopalveluiden seuraajia urheiluorganisaatioon. (Filo 2014.) Verkkoymparis-
tossd tapahtuvaa sitoutumista on tutkittu paljon yrityksen ndkokulmasta (esim.
Dessart ym. 2015; Sashi 2012). Kuluttajien sitoutuminen nousi keskeisimmaéksi
tavoitteeksi myos jadkiekon Liigaseurojen sosiaalisen median roolia késittele-
védssd pro gradu -tutkielmassa (Pitkdnen 2016, 48).

“Sitoutuneisuus” tulee englanninkielisestd sanasta engagement. Sille on
haastava keksid tarkkaa suomennosta. Tdssa tutkimuksessa kdytetddn kuitenkin
sanaa sitoutuneisuus.

Yksi tapa mddritelld sitoutuneisuutta on Dessartin ym. (2015) muodos-
tama teoreettinen viitekehys verkossa muodostuvalle kuluttajien sitoutuneisuu-
delle. Sitoutuneisuus voidaan jakaa affektiiviseen, kognitiiviseen ja kdyttaytymi-
seen liittyvadan sitoutuneisuuteen. Ensimmadiselld tarkoitetaan bréandiin liittyvaa
innostuneisuutta ja nautintoa. Kognitiivisella sitoutuneisuudella tarkoitetaan esi-
merkiksi brandin toimintaan liittyvda huomioimista ja uppoutumista. Kayttay-
tymiseen liittyvalld sitoutuneisuudella tarkoitetaan brandin markkinointiviestin-
nén tukemista ja jakamista. Sitoutuneisuuteen vaikuttavat tekijdt jaetaan bréan-
diin ja brandiyhteison muihin yksilihin liittyviin tekijoihin seka brandiyhteison
arvoon kuluttajan ndkokulmasta. Brandiyhteison (yhteisopalvelu) arvolla tarkoi-
tetaan tdssd brandin tuottamien siséltdjen arvoa esimerkiksi informatiivisuuteen,
viihteellisyyteen ja taloudellisiin kiihokkeisiin liittyen. Mitd enemman kuluttaja
kokee brandiyhteison tuottavan hédnelle arvoa, sitd sitoutuneempi hédn on. Sitou-
tuneisuus ndhd&én positiivisena, sitoutunut kuluttaja ajattelee enemmén bréandis,
tuntee enemmaén ylpeyden tunnetta brandiad kohtaan sekd on kayttaytymiseltaan
aktiivinen (Cornwell 2019). Urheiluseuran tavoitellessa sosiaalisen median mark-
kinoinnin kautta kuluttajien sitoutuneisuutta, on sitoutuneisuuden eri ulottu-
vuudet ja niithin vaikuttavat tekijdt otettava huomioon.

Sitoutuneisuutta sosiaalisen median yhteisopalveluissa on aiemmassa tut-
kimuksessa mitattu analysoimalla julkaisujen ansaitsemien tykkaysten, kom-
menttien ja jakojen méaardd. Cornwell (2019) esittdd tuoreessa artikkelissaan esi-
merkkejd tutkimuksista (Schivinski ym. 2016; Solem & Pedersen 2016; Delia &
Armstrong 2015), joissa sitoutuneisuutta on mitattu sosiaalisen median yhteiso-
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palveluissa tapahtuvan vuorovaikutuksen avulla. Sosiaalisen media onkin mah-
dollistanut kuluttajien toiminnan tutkimisen olematta yhteydessa kuluttajaan
(Delia & Armstrong 2015). Bonson ja Ratkai (2013) ovat luoneet viitekehyksen,
jossa pddstddan hieman syvemmalle sosiaalisen median yhteistpalveluiden sitou-
tuneisuuden mittaamiseen. Viitekehyksen mukaan julkaisun suosiota voidaan
arvioida tykkdysten avulla, sitoutuneisuutta kommenttien avulla seké viraaliutta
jakojen avulla (Lam ym. 2019.) Verrattuna edellisessd kappaleessa esitettyihin si-
toutuneisuuden ulottuvuuksiin, ovat ndmd mittarit hieman suppeilta. Sitoutu-
neisuus on paljon moniulotteisempi késite kuin sosiaalisessa mediassa usein ku-
vataan. Kyseiset mittarit eivit analysoi kokonaisvaltaisesti kuluttajien sitoutu-
neisuutta. Kattavaan analyysiin tarvitaan monipuolisempia mittareita. Tietoa
voisi kerdtd esimerkiksi kyselytutkimuksen avulla. (Meenaghan ym. 2013.) Tadssa
tutkimuksessa ei ollut valitettavasti resursseja analysoida sitoutuneisuutta muu-
ten kuin tarkastelemalla tykkdyksien, kommenttien ja jakojen mddrdad suhteessa
yhteisopalvelua seuraavien mddrdan. Huomiota kiinnitettiin erityisesti siihen,
millaiset julkaisut ovat aiheuttaneet eniten sitoutuneisuutta.

Sosiaalisen median yhteisopalvelut on urheiluorganisaatioissa koettu
enemmankin viestinndn kuin markkinoinnin vélineend (Eagleman 2013). Toden-
nakoisesti tdlld tarkoitetaan sitd, ettei sosiaalisen median yhteistpalvelut sovi ai-
nakaan orgaaniselta puoleltaan kovinkaan hyvin kaupalliseksi mainonnan kana-
vaksi. Viestintdd ja markkinointia on haastava erotella. Sosiaalisen median yhtei-
sopalveluiden julkaisuja voisi kutsua viestinnéksi, markkinoinniksi tai sisdlto-
markkinoinniksi.

Urheiluorganisaation ja kuluttajien vélisen suhteen kehittdiminen on loo-
ginen urheiluseuran tavoite. Todenndkoisesti suurin osa organisaatioiden yhtei-
sopalveluiden seuraajista ovat jo kiinnostuneita urheiluorganisaation toimin-
nasta, monet heistd mahdollisesti ovat myo6s ostavia asiakkaita. Sponsorointiin
liittyvan markkinointiviestinndn kautta voi sponsori tavoitella myos sitd, ettd yh-
teisen sisdllon avulla kuluttaja kokee kiinnittyvidnsd enemman urheiluseuran li-
sdksi sponsoriin. Samalla tavalla sponsori pyrkii sosiaalisen median yhteisopal-
veluiden avulla kehittimaan suhdettaan urheiluseuran kuluttajiin.

Sosiaalisen median markkinointi mahdollistaa myts muita potentiaalisia
hyotyjd urheiluorganisaatiolle. Sosiaalisen median yhteisopalveluiden avulla ur-
heiluorganisaatioiden on mahdollista oppia tuntemaan paremmin kuluttajia
(Abreza ym. 2013; Filo ym. 2014). Jatkuva vuorovaikutus kuluttajien kanssa aut-
taa urheiluorganisaatiota oppimaan kuluttajien mieltymyksistd, asenteista ja os-
tokdyttaytymisestd. Data-analytiikan avulla urheiluorganisaatiot saavat tietoa
kuluttajien demografisista tekijoistd ja sosiaalisen median kampanjoiden tulok-
sellisuudesta. Datan avulla voidaan kehittda sisélttjd sen mukaan, miten erilai-
siin sisdltoihin reagoidaan. Lisdksi yhteisopalvelut mahdollistavat kustannuste-
hokkaasti kyselyn organisoimisen, jossa kysytddn esimerkiksi toiveita yhteiso-
palveluun tuotettavista sisalloista.

Urheiluorganisaatiot pyrkivét saavuttamaan sosiaalisen median markki-
noinnille asettamat tavoitteet tuottamalla ja julkaisemalla sisdltod sosiaalisen me-
dian yhteisopalveluissa. Sisdlttjd tulee suunnitella tunnistaen ulottuvuudet,
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jotka ovat kuluttajille arvokkaita (Baird & Parasnis 2011). Saavuttaakseen mah-
dollisimman syvén ja laadukkaan suhteen kannattajien kanssa sosiaalisen me-
dian markkinoinnin avulla, on sosiaalisen median kanavien sisallolliset valinnat
suunniteltava asiakasldhtoisesti. Tdama vaatii ymmarrystd syistd, miksi urheilun
kuluttajat seuraavat organisaatioiden sosiaalisen median yhteistpalveluita.
Nditd syitd ovat esimerkiksi mahdollisuus vuorovaikutukseen, informaation et-
sintd, viihteellisyys sekd urheiluorganisaation kannattaminen (Filo ym. 2014).
Witkemper ym. (2012) ovat paddtyneet vastaaviin tuloksiin tutkiessaan kuluttajien
motivaatiotekijoitd liittyen yksilourheilijoiden Twitter —tilien seuraamiseen.
Edelld mainittujen syiden liséksi ajan kuluttaminen ndhd&an olevan syy seuraa-
miseen. Saatuja tutkimustuloksia ei voida suoraan yleistdd koskemaan kaikkia
urheilun kuluttajia mutta ne tulee silti ottaa huomioon osana sosiaalisen median
sisdltdjen suunnittelua.

Filon ym. (2014) kirjallisuuskatsauksessa on koottu yhteen ja kategorisoitu
urheiluorganisaatioiden sosiaalisen median markkinointiin liittyvia sisallollisid
valintoja. Siséllot voidaan jakaa vuorovaikutukseen tdhtddvadn sisdltoon, infor-
matiiviseen sisdltoon sekd selkeésti erilaisiin promootioihin (esimerkiksi ottelu-
liput ja fanituotteet) tdhtdadviin sisdltoihin. Lisdksi urheiluorganisaatiot ovat pyr-
kineet rakentamaan organisaation brandipersoonallisuutta sekd julkaisemaan si-
sdltod “kulissien takaa”. Vuorovaikutukseen tdhtddva sisdllon voi ymmartdd
kahdella tapaa. Kyse on siitd, onko vuorovaikutukseen kehotettu julkaisussa
("kommentoi / tykkdd”) vai onko julkaisu muuten tehty niin, ettd sen tavoite on
aiheuttaa vuorovaikutusta. On mielenkiintoista huomata, ettd samaa aikaan, kun
urheiluorganisaatiot tuottavat promootioita yhteisopalveluihin, ei kuluttajat taas
edellisen kappaleen mukaan seuraa niitd saadakseen ndhdd mainoksia ja pro-
mootioita.

Abeza ja O'Reilly (2014) tutkivat kansallisia lajiliittoja suhdemarkkinoin-
nin ndkdkulmasta. Tulosten mukaan lajiliitot ovat hyodyntaneet sosiaalisen me-
dian kanavia vain vdhdisesti vuorovaikutuksen lisidmiseen organisaatioiden ja
sidosryhmien vililld. Tassa on ristiriita siihen, ettd tutkimuksen (Filo ym. 2014)
mukaan vuorovaikutus on yksi kuluttajien motiiveista seurata yhteisopalveluita.
Taman tutkimuksen aineiston avulla on ollut mielenkiintoista tarkastella, millai-
sia jadkiekon Liigaseurojen sponsorointiin liittyvat siséllot ovat. Tarkastelua on
tehty esimerkiksi siitd ndkokulmasta, otetaanko sisdlloissda huomioon kuluttajien
motiivit seurata yhteisopalvelua.

Sabaten ym. (2014) tutkimuksessa tutkittiin tekijoitd, jotka vaikuttavat jul-
kaisun suosioon. Tutkimuksessa analysoitiin julkaisun synnyttamia tykkayksid,
kommentteja ja jakoja. Vaikuttavia tekijoitd olivat julkaistun sisdllon muoto niin,
ettd videot ja erityisesti kuvat synnyttivat tekstipdivityksid enemman erilaisia re-
aktioita. Julkaisussa olevan tekstin pituuden ei ndhty vaikuttavan reaktioihin.
Mielenkiintoinen havainto oli, ettd julkaisun sisdltamat linkit vaikuttivat negatii-
visesti julkaisun suosioon, koska linkit ohjasivat kuluttajan toiselle sivustolle ja
takaisin Facebookiin ei endéd palattu. Voidaan kuitenkin pohtia, onko esimerkiksi
sponsoroivan yrityksen sivustolla vierailu sponsorointiin liittyvan Facebook
—julkaisun avulla merkittivampi tavoite kuin julkaisusta tykkddaminen tai sen
kommentointi. Toisaalta tdmdnkaltaisia tutkimustuloksia on vaikea yleistdd,
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koska etenkin Facebookin julkaisujen tavoittavuuksiin vaikuttavat algoritmit
saattavat muuttua lyhyelldkin aikavalilld. Tutkimuksessa ei julkaisun suosioon
vaikuttavia tekijoitd analysoitu kuin ainoastaan sen mukaan, missd muodossa si-
salto oli julkaistu.

Analyysissa syvemmialle on mennyt Pronschinske ym. (2012) tutkimuk-
sessa, jossa saatiin selville, ettd julkaisujen koettu aitous vaikutti julkaisun suosi-
oon. Myo0s julkaisija on ndhty vaikuttavan sisdltoon kohdistuviin reaktioihin. Ku-
luttajien julkaisemien sisédltdjen on ndhty vaikuttavan niin yrityksen brandipaa-
omaan kuin kuluttajien asenteisiin brandid kohtaan. Samassa tutkimuksessa yri-
tyksen julkaisemat sisdllot vaikuttivat ainoastaan bréndiin liitettyihin asenteisiin.
Kuluttajaldhtdisen sisdllon vaikutus kuluttajakdyttdytymiseen ndhtiin siis vah-
vemmaksi kuin yritysldhtoisen. (Schivinski & Dabrowski 2016.) Tama tukee ur-
heiluorganisaatioiden tavoitteita luoda organisaatioon liittyvada vuorovaikutusta,
kannustaa kuluttajia julkaisemaan itse liittyen seuran toimintaan. Yleisid ovatkin
esimerkiksi kuvakilpailut tai -arvonnat, joissa kannustetaan kuluttajia julkaise-
maan omilla tileillddn kuvia ja videoita tietyn aihetunnisteen avulla.

2.3  Sosiaalinen media ja urheilusponsorointi

2.3.1 Sosiaalinen media ja sponsoroinnin tarjonta

Kuten Itkonen (2015, 55) esittdd, muodostavat urheilutuote, media ja markkinat
kolmiyhteyden huippu-urheilussa. Kolmiyhteys tarkoittaa esimerkiksi sitd, etta
jotta sponsoroivat yritykset ovat kiinnostuneita yhteistydstd urheiluorganisaa-
tion kanssa, on median ja kuluttajien oltava kiinnostuneita urheiluseuran toimin-
nasta. Tédssd tapauksessa medialla tarkoitetaan perinteistd mediaa, esimerkiksi
televisiota, printtimediaa ja radiota, joita hallinnoi urheiluseuran ulkopuolinen
yritys tai yhteiso. Jotta media olisi halukas kirjoittamaan urheiluseuran toimin-
nasta, on myds oltava olemassa ihmisid, jotka haluavat seurata urheiluseuran toi-
mintaa.

Kuten urheiluseuran, my6s sponsoroivan yrityksen ndakokulmasta spon-
sorointi ndhdaan litketoimintaan liittyvana resurssina, jonka avulla pyritdédn saa-
vuttamaan haluttuja tavoitteita (Demir 2015). Enenevissd mddrin sponsorointi
ndhdéddan sponsoroivien yritysten ndkokulmasta strategisena alustana, jonka
avulla voidaan olla vuorovaikutuksessa erilaisiin kohderyhmiin. Sosiaalisen me-
dian yhteisopalvelut (seuran ja sponsorin) tarjoavat sponsoreille moniulotteisen
kanavan tuottaa vuorovaikutukseen tahtddvia sisdltoja. (Meenaghan ym. 2013.)
Sosiaalisen median yhteisopalvelut tarjoavat edellisessd kappaleessa esitettyyn
kolmiyhteyteen urheilutuotetta hallinnoivalle urheiluorganisaatiolle oman me-
dian, jonka kautta on mahdollista viestid monipuolisesti ja kaksisuuntaisesti ai-
nakin osalle urheiluseuran toiminnasta kiinnostuneita. Sosiaalisen median mark-
kinointiviestinndn kautta urheiluseuran on mahdollista tavoittaa iso osa kohde-



27

ryhmadstd kustannustehokkaasti, milloin vain ja milld tavalla tahansa. Urheilu-
seura voi muotoilla siséllon juuri haluamallaan tavalla, mahdollisesti eri tavalla
kuin perinteinen media muotoilisi saman sisdllon. Samalla tavalla, sosiaalisen
median yhteisépalveluiden avulla urheiluseuran on mahdollista tuottaa kulutta-
jille mielenkiintoista sisdltod yhdessd sponsoreiden kanssa. Sosiaalisen median
markkinointi mahdollistaa tiedon levittimisen esimerkiksi sponsorin ja kohteen
yhteisestd yhteiskuntavastuullisesta kampanjasta. Sosiaalisen median yhteiso-
palvelut ovat urheiluseuralle ja sponsorille yksi mahdollinen kanava toteuttaa
yhteisid sponsoroinnin aktivointeja. Lopullinen pddtosvalta sisdltoihin on toki
urheiluseuralla. Samalla tavalla kuin urheiluorganisaatioille, mahdollistavat ka-
navat sponsoreille asiakasldhtoisesti suunnitellun, vuorovaikutuksellisen vies-
tinndn.

Sponsorointitulot ovat tarkeitd jadkiekon Liigaseuroille ja niiden maksi-
mointi on yksi tarkeimmistd sponsorointiin liittyvistd tavoitteista. Ennen tutki-
musta tehdyn testin perusteella ndyttadkin (liite 3) siltd, ettd jadkiekon Liigaseu-
rat ovat ainakin jossain mddrin pyrkineet hyodyntdmaan omia sosiaalisen me-
dian kanaviaan osana sponsorointiin liittyvdd markkinointiviestintaa.

2.3.2 Sponsoroinnin hyddyntiminen ja aktivoinnit sosiaalisessa mediassa

Cornwellin (2019) mukaan sponsorointi tulee ndhda alustana, joka mahdollistaa
moninaisen markkinointiviestinnan eri muodoissa. Sponsoroinnin hyodyntami-
selld tarkoitetaan kaikkia markkinointiviestinnallisid keinoja, joilla pyritdaan hyo-
dyntamddn sponsorointisuhteen kaupallinen potentiaali (Weeks ym. 2008, 639).
Késitteessd on paljon samankaltaisuuksia sponsorointiin liittyvan aktivoinnin
kanssa, jolla tarkoitetaan markkinointiviestintds, jolla tavoitellaan kuluttajia vuo-
rovaikutukseen sponsorin kanssa. Aktivoinneilla pyritddn vaikuttamaan kulut-
tajan ajatteluun, muistiin ja kdyttaytymiseen. Aktivointien avulla sponsori yhdis-
tetddn jollain tapaa sponsoroinnin kohteeseen. (Demir 2015, 278—-279.) Sponso-
roinnin hyddyntdminen on siis sponsoroinnin aktivointeja laajempi késite tar-
koittaen kaikkea sponsorointiin liittyvda markkinointiviestintdd. Sponsoroinnin
aktivoinnit ovat osa sponsoroinnin hyddyntdmista. Seka sponsoroinnin hysdyn-
tamiseen ettd sponsoroinnin aktivointeihin liittyy sponsoroinnin artikulaatio,
jolla tarkoitetaan sitd, milld tavalla sponsori esitetddn sisdllossa (Weeks ym. 2008).
Kaikki jadkiekon Liigaseurojen sosiaalisen yhteisopalveluissa julkaistavat sisallot
ovat osa sponsoroinnin hytdyntamistd. Mukana on my®6s siséltojd, jotka aikai-
semman tutkimuksen perusteella voidaan mddritelld sponsoroinnin aktivoin-
niksi. Liséksi kiinnitetddn huomiota siihen, miten sponsori on esitetty sisalldissa.

Sponsorointiin liittyvdan markkinoinnin (sponsorship-linked marketing)
kasite (Cornwell 1995) on vahvasti osa sosiaalista mediaa ja urheilusponsorointia
yhdistdvaa tutkimusta. Sosiaalisen median yhteisopalvelut ndhddan kanavaksi,
jonka kautta sponsorointiin liittyvdd markkinointiviestintdd (hyodyntdminen,
aktivoinnit) on mahdollista toteuttaa. Sponsorointiin liittyvan markkinointivies-
tinndn kéasite (Cornwell 1995) on kehitetty alun perin kahdesta eri syysta. Toi-
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saalta haluttiin korostaa urheilun markkinoinnin ja urheilun kautta muiden tuot-
teiden ja palveluiden markkinoinnin eroa, toisaalta haluttiin erottaa sponsoroin-
tisuhteeseen liittyvd sopimus kyseisen sopimuksen hyddyntdmisestd. Kasitteen
avulla pyritddn ymmartamdan, miten sponsoroiva yritys mahdollisesti sponso-
roinnin kohteen kanssa viestii tavoitellulle kohderyhmaille suhteestaan sponso-
roinnin kohteeseen. (Cornwell 2016, 203.)

Sponsorointiin liittyvdn markkinointiviestinndn kasite ja siihen liittyva
tutkimus pohjautuvat kuluttajatutkimukseen ja soveltavaan psykologiaan (Corn-
well 2016, 206). Kasite perustuu mielleyhtymiin perustuvaan muistamiseen (An-
derson & Bower 1973). Sponsoroivan yrityksen tavoiteltu kohderyhm4, esimer-
kiksi olemassa olevat tai potentiaaliset asiakkaat, muistavat sponsorin ja kohteen
yhteisen toiminnan mielleyhtyménd, yhdistdaen suhteen eri osapuolet yhteiseksi
muistoksi erilaisten aktivointien ja stimulaatioiden kautta. (Cornwell 2016, 203.)
Koska sponsoroivan yrityksen tavoitteena on saavuttaa liiketoiminnallisia hyo-
tyjd, tirked kysymys on, miten sponsorin ja kohteen vilinen suhde tuodaan spon-
sorointiin liittyvdssd markkinointiviestinndssd esiin niin, ettd mielleyhtymé on
halutunlainen ja mahdollisimman vahva. Sponsorit haluavat paastd mahdolli-
simman ldhelle sponsoroinnin kohteen kohderyhmad, tdhdn sosiaalisen median
kanavat tarjoavat erinomaisen vayldn (Cornwell & Kwak 2015).

Sosiaalisen median yhteisopalveluissa julkaistavat sisdllot ovat keskiossa
siind, miten yhteisopalveluita hyddynnetddn osana sponsorointia. Sosiaalisen
median markkinoinnissa ja sisdltomarkkinoinnissa onkin paljon yhteista. Jarvi-
nen ja Taiminen (2016) kuvaavat suhdetta niin, ettd sosiaalisen median yhteiso-
palvelut ovat alustoja, joilla erilaisia sisdltdjd julkaistaan. Tédten sosiaalisen me-
dian yhteisopalvelut ovat siis alustoja, joilla voidaan toteuttaa sisdltomarkkinoin-
tia. Kasiteltdessa sponsoroinnin hyodyntamistd seuran sosiaalisen median kana-
villa, kédsitellddn siis kdytdnnossa sitd, millaisia sisdltojd sosiaalisen median yh-
teisopalveluissa julkaistaan ja miten sponsori niissd esitetddn.

Sponsorointiin liittyvid sisdltojd on tutkittu digitaalisissa kanavissa jo en-
nen sosiaalisen median yhteisdpalveluja. Becker-Olsen (2003) tutki urheiluseuran
nettisivujen bannerimainontaa. Tutkimuksessa verrattiin kahta eri bannerimai-
nosta urheiluseuran nettisivuilla; pelkédstddn sponsorin tuotetta mainostavaa
sekd sellaista, joka oli yhdistetty urheiluseuraan. Tulosten mukaan bannerimai-
nos, jossa sisdlto oli yhdistetty urheiluseuraan, paransi kuluttajan asennetta
sponsoria kohtaan, mainoksen vastaanottavuutta ja sponsorin tuotteeseen liitet-
tyd koettua laatua. Tuloksia ei voida suoraan yhdistda taméan tutkimuksen kon-
tekstiin, mutta se antaa silti osviittaa siitd, millainen sponsorointiin liittyva sisalto
voisi toimia urheiluseuran digitaalisessa kanavassa.

Vaikka Filon (2014) kirjallisuuskatsauksessa mainitaan puutteista liittyen
urheilusponsoroinnin ja sosiaalisen median yhdistdvdan tutkimukseen liittyen,
on aiheen tutkimus lisddntynyt viime vuosien aikana. Aiempi sosiaalista mediaa
ja sponsorointia yhdistava tutkimus on késitellyt aihetta esimerkiksi sponsoroin-
nin hyodyntdmiseen ja aktivointeihin (O’Reilly & Horning 2013) liittyen seka
analysoiden niiden vaikutusta kuluttajiin (Delia & Armstrong 2015 ja Mee-
naghan et al. 2013). Suomessa aihetta on késitelty ainakin muutamien opinnéy-
tetoiden kautta (esim. Peltonen 2016, Pohjonen 2011, Rosvall 2016).
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Sponsoroinnin hyddyntdmisen sisdlloissd toistuvuuden on nidhty voivan
vaikuttavaa kuluttajien muistiprosesseihin. Yhdeksi vaihtoehdoksi on nihty se,
ettd sponsori on mukana toistuvissa, sponsoroinnin kohteeseen liittyvissa rutii-
neissa. (Demir 2015.) Lisédksi sponsorointiin liittyvid sisdltojd on jaettu kuluttajia
aktivoivaan ja ei-aktivoivaan markkinointiviestintdan. Ensimmaisessa on kyse si-
sallostd, jossa kuluttajia innostetaan vuorovaikutukseen sponsorin kanssa, toi-
sessa tuodaan esiin ainoastaan sponsorin ja kohteen yhteys, mutta ei aktivoida
kuluttajaa vuorovaikutukseen. (Weeks ym. 2008.) Lisdksi sisdllon herdttdiman
vahvan tunteellisuuden ja luovuuden on ndhty yhdistyvan siséllon menestyk-
seen. Sponsoroinnin aktivointien avulla on my6s mahdollista erottua kilpaili-
joista ja taistella sissimarkkinointia vastaan. (O’Reilly & Horning 2013.) Erilaisten
sisdltojen toimivuutta on hyvin vaikea arvioida yleistavasti. Sisdllot esimerkiksi
seuran sosiaalisen median yhteisopalveluissa ovat tapauskohtaisia. Silti on mah-
dollista etsid eniten sitoutuneisuutta aiheuttaneista sisdlloistd samankaltaisuuk-
sia.

Sosiaalisen median markkinoinnin hyodyntamistd osana urheilusponso-
rointia on tutkittu ldhinnd sponsoroivan yrityksen ndkdkulmasta. Tdlloin spon-
sorointiin liittyvad markkinointiviestintdd on toteutettu sponsoroivan yrityksen
sosiaalisen median yhteisopalveluiden kautta. (Meenaghan ym. 2013.) Lisdksi
isojen urheilutapahtumien, esimerkiksi tenniksen Ranskan avoimien, yhteydessa
on tutkittu kuluttajien sosiaalisen median kayttdytymista liittyen sponsoreihin.
Tdlloin on mitattu tapahtumien yhteydessa kuluttajien tietyn sponsorin mainin-
tojen madrdd sekd sdvyd, jolla sponsori on mainittu. (Delia & Armstrong 2015.)
On mielenkiintoista, ettd vaikka sponsoritulojen maksimointi on todettu olevan
urheiluseurojen tidrkein sponsorointiin liittyva tavoite, ei tutkimuksen mukaan
urheiluorganisaatiot ole kadyttdneet sosiaalisen median yhteisopalveluita yhtena
sponsorointiin liittyvdn markkinointiviestinnan kanavana (Filo ym. 2014). Toki,
Filon kirjallisuuskatsaus on vuodelta 2014 eli on hyvin mahdollista, ettd seuran
yhteisopalvelujen kdyttd sponsoroinnissa on tuosta lisdantynyt.

24  Tutkimusmalli

Luvussa 2.1 on kdsitelty aiemman tutkimuksen perusteella sponsoroinnin luon-
teen muutosta sekd sponsoroinnin merkitystd sponsoroinnin kohteelle ja spon-
sorille. Ndiden tekijoiden ndhd&&n vaikuttavan siihen, millaisilla Idhtokohdilla ja
tavoitteilla sponsori ja kohde suunnittelevat sponsorointiin liittyvad markkinoin-
tiviestintdd. Tutkimusmallin keskiossd on Cornwellin (1995) kehittdiméa sponso-
rointiin liittyvan markkinointiviestinndn (sponsorship-linked marketing) késite
ja sen soveltaminen. Sponsorointiin liittyvéalla markkinointiviestinnalla tarkoite-
taan kaikkia toimenpiteitd, joiden avulla sponsorin ja sponsoroinnin kohteen va-
listd yhteyttd tuodaan esiin. Urheiluseuran sosiaalisen median yhteistpalvelut
(Facebook, Twitter ja Instagram) toimivat alustana sponsorointiin liittyvalle
markkinointiviestinnille. Sponsori ja sponsoroinnin kohde suunnittelevat yh-
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dessd, miten sponsorointiin liittyvaa markkinointiviestintdd toteutetaan urheilu-
seuran yhteisopalveluissa. Suunnittelua ohjaavat molempien osapuolten sponso-
roinnille asettamat tavoitteet.

Liigaseurojen sosiaalisen median yhteisopalveluista kerdtylld aineistolla
selvitettiin, kuinka usein yhteisopalveluja hyddynnetddn sponsorointiin liitty-
vdssd markkinointiviestinndssd. Lisdksi selvitettiin sitd, millainen julkaisu on ja
milld tavalla sponsori on siind esille. Julkaisuista huomioitiin niiden ansaitsema
sitoutuneisuus (ks. luku 2.2.4).

Teemahaastattelujen avulla selvitettiin, miten jadkiekon Liigaseurat nike-
vidt sponsoroinnin luonteen ja mikad merkitys sponsoroinnilla on jadkiekon Liiga-
seuralle. Lisdksi selvitettiin molempien osapuolten halukkuutta hyodyntéa seu-
rojen sosiaalisen median yhteisopalveluja osana sponsorointiin liittyvad markki-
nointiviestintdd. Haastattelemalla Sponsor Insightin asiantuntijaa pyrittiin saa-
maan lisdtietoa, mahdollisesti laajempaa ndkemystd aiheesta. Liséksi teemahaas-
tattelujen avulla vastattiin tutkimuskysymykseen kolme eli millaisia ndkokulmia
yhteisopalveluiden kayttoon liitetdan.
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KUVIO 1. Tutkimusmalli.
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3 AINEISTO JA MENETELMA

Tutkimusraportissa esitetddn tutkimuksen luotettavuuden kannalta, millaisia
valintoja tutkimuksen aikana on tehty ja miksi. Kaikkien tutkimuksen valintojen
taustalla on pyrkimys vastata johdannossa esitettyihin tutkimuskysymyksiin.
Erilaisten valintojen avulla on pyritty muodostamaan sisdisesti johdonmukainen
kokonaisuus.

Tdssd pddluvussa on esitetty ensiksi tutkimuksen tieteenfilosofiset 1dahto-
kohdat. Taman jdlkeen on kerrottu tutkimusstrategiasta ja perusteltu, miten tut-
kimus on edennyt ja miksi tutkimukseen on valittu tietyt metodit. Viimeisend on
esitetty ja perusteltu, miten tutkimuksen aineisto on analysoitu.

3.1 Tutkimuksen tieteenfilosofiset lihtokohdat

Tutkimuksen tarkoitus, tutkimuskohde ja tutkimuskysymykset vaikuttavat tut-
kimuksen tieteenfilosofisiin ldhtokohtiin. Tassd tutkimuksessa tarkoituksena oli
lisdtd kokonaisvaltaisesti ymmarrystd aiheesta, joka muodostuu tietyssa konteks-
tissa ihmisten teoista, ajatuksista ja antamista merkityksistd. Tutkimuksen avulla
ei pyritty muodostamaan tai testaamaan teoriaa, eikd selvittimaan erilaisia kau-
saalisuhteita. Tavoitteena oli keritd tietoa, jonka avulla voidaan ymmartda kasi-
teltdvad ilmiotd paremmin. Ymmartamisen avulla tutkimusraportissa pyritdan
kuvaamaan ilmiotd, jolloin voidaan puhua deskriptiivisestd tieteestd (Tuomi &
Sarajdarvi 2009, 25). Tieto on siis luonteeltaan tdssd tutkimuksessa kokonaisval-
taista ja kokonaisvaltaiseen ymmarrykseen tahtddvad. Namad luonteenpiirteet
ovat Hirsjarven ym. (2009, 161, 164) mukaan ldhtokohtia usein laadullisessa tut-
kimuksessa.

Tieteenfilosofisilta ldhtokohdiltaan tdmé tutkimus muistuttaa fenomeno-
logis-hermeneuttista perinnetta. Ihminen tutkii ihmistd, jolloin kyse on siitd, mil-
laista tietoa ihmisestd voi saada. Ymmartaminen ja tulkinta ovat osa fenomeno-
logis-hermeneuttista perinnettd. Tulkinnan avulla pyritdidn ymmartdmddn ai-
neistosta erilaisia merkityksid, minkd myotd puhutaankin ymmaértdmisen ja tul-
kinnan teorioista. Ymmartdminen ei missdan tapauksessa rakennu pelkéstdan ai-
neiston varaan vaan aiemmin ymmarretyn perusteella pyritddn tulkitsemaan ai-
neistoa. Esiymmarrys, tulkinta ja uudestaan ymmartdminen muodostavat her-
meneuttisen kehan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 34-35.)
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3.2 Tutkimuksen metodologia ja tutkimusstrategia

Kuvattaessa tutkimuksen metodologiaa analysoidaan sitd, millaisin menetelmin
olisi parasta keritd tietoa. Valittujen metodien avulla tulee olla mahdollista vas-
tata tutkimuskysymyksiin. Valittiin siis metodit, jotka ovat tutkimuksen kannalta
loogisia ja jarkevia.

Vaikka tutkimuskohteena ovat sinidlldan urheiluseurat, muodostuu urhei-
luseurojen toiminta siind tyoskentelevien ihmisten toiminnasta. Todellisuudessa
kohde on siis ihminen. Jotta tutkimuskysymyksiin on mahdollista vastata ja saa-
vuttaa ilmiostd kokonaisvaltainen ymmarrys, on kerattava tietoa ihmisiltd. Kun
tavoitteena on saada ihmisen ”ddni” kuuluviin, sopivia menetelmia tdhan laadul-
lisessa tutkimuksessa ovat esimerkiksi teemahaastattelu, osallistuva havain-
nointi, ryhmahaastattelut ja erilaisten dokumenttien kerddminen ja analysointi
(Hirsjarvi ym. 2010, 164). Laadullisen tutkimuksen yleisimpid menetelmid on
myo6s mahdollista yhdistelld tutkittavan ongelman mukaan (Tuomi & Sarajarvi
2009, 71). Tassd tutkimuksessa yhdistettiin kaksi laadullisen tutkimuksen yleistd
aineiston keruu menetelmdd; dokumenttien systemaattinen kerddminen ja niiden
analysointi sekd teemahaastattelu.

Tutkimuksen ensimmadinen aineisto muodostettiin dokumentista, johon
kerattiin tutkimuskohteena olevien urheiluseurojen sosiaalisen median yhteiso-
palveluiden tileiltd julkaisut, joissa esiintyy seuran sponsori. Luvussa 3.3.1 kuva-
taan tarkemmin, mitkd ovat kriteerit sille, milloin julkaisu valittiin mukaan ai-
neistoon ja milloin ei. Dokumenttien kaytto laadullisen tutkimuksen menetel-
mé&nd voidaan jakaa kahteen osaan; 1) yksityisiin dokumentteihin ja 2) joukkotie-
dotuksen tuotteisiin (Tuomi & Sarajdrvi 2009, 84). Tassd kontekstissa ei ole kyse
yksityisestd dokumentista eikd joukkotiedotuksen (mikéli tarkoitetaan ulkoisen
toimijan, esimerkiksi printtilehden uutista) tuotteista, vaan urheiluseuran itsensa
tuottamasta julkisesta sisédllostd. Ensimméinen aineisto on havainnointia siitd,
miten urheiluseuran sponsorit ovat esilld ja vuorovaikutuksessa urheiluseuran
tilin seuraajiin. Havainnointi ja dokumentointi edistdé tutkijan esiymmaérrystd ai-
heesta, auttaen tutkijaa muodostamaan tutkimuskysymyksiin vastaamisen kan-
nalta oleellisia kysymyksid teemahaastatteluun valituille tiedonantajille. Ilman
sosiaalisen median yhteisopalvelujen julkaisujen analysoimista, ei olisi voitu vas-
tata tutkimuskysymykseen kaksi.

Systemaattinen havainnointi on sopiva tiedonkeruun menetelma, mikali
aiheesta tiedetddn kohtalaisen vdhan, aihe halutaan ndhda oikeassa yhteydessa
ja halutaan lisétietoa aiheesta. Havainnointi ei valttamatta toimi yksistdan mene-
telménd, vaan mielellddn yhdessd haastattelun kanssa. Haastattelun avulla on
mahdollista selventdd ja syventdd havainnoinnin avulla saatua tietoa. Toisaalta
havainnointi saattaa puolestaan osoittaa haastattelun avulla saataviin tulkintoi-
hin liittyvié ristiriitoja. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 81.) Tamén tutkimuksen metodit
tukevat toisiaan. Tutkija kokisi tutkimustiedon jadvan puutteelliseksi, mikali
vain toinen niisté olisi toteutettu.
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Systemaattisesti suoritettu urheiluseurojen yhteisopalveluiden sisdltojen
havainnointi ja analysointi ei muodosta aiheesta laajempaa ymmarrystd, jota
tassd tutkimuksessa on tavoiteltu. Ensimmadisen aineiston ja sen analyysin avulla
ei ole mahdollista vastata ensimmadiseen eikd kolmanteen tutkimuskysymykseen.
Tdamdn takia keréttiin toinen aineisto. Toteutettiin kolme puolistrukturoitua tee-
mahaastattelua. Haastattelujen avulla paddstddan syvemmaille aiheeseen liittyviin
ndkokulmiin ja pystytddn vastaamaan tutkimuskysymyksiin yksi ja kolme.

Haastatteluaineisto kerittiin puolistrukturoitujen teemahaastatteluiden
avulla. Teemahaastattelun vahvuus on sen joustavuus. Kysymyksid on mahdol-
lista esittdd erilaisessa jdrjestyksessd. Toisaalta on mahdollista esittda tiedonanta-
jalle jatkokysymyksid tai kysyé tiettyihin asioihin tarkennuksia tai perusteluja.
Kun tavoitteena on saada tietoa ihmisen ajatuksista, tai siitd, miksi han kayttay-
tyy niin kuin kdyttdytyy, on teemahaastattelu sopiva aineiston keruun tapa
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 72-73). Tieto, jota teemahaastattelun avulla on mahdol-
lista saada, sopii hyvin tietoon, jollaista timéan tutkimuksen avulla on tavoitteena
saada. Teemahaastattelua voidaan pitdd sopivana menetelmand tahan tutkimuk-
seen. Aihetta on tutkittu Suomessa vihdn. Ndkokulmia aiheeseen ei ole akatee-
misessa tutkimuksessa kysytty aiemmin jadkiekon Liigaseurojen edustajilta. Ta-
mén takia menetelmén joustavuus on tirkedd. Menetelmdn on mahdollistettava
tarkennukset ja lisdkysymykset, mikéli tiedonantaja nostaa esiin mielenkiintoi-
sen ndkokulman tai teeman, johon ei olla varauduttu haastattelurungossa.

Toisena aineiston keruun menetelmédna kaytettiin puolistrukturoitua tee-
mahaastattelua jdttden tutkijalle mahdollisuuden lisikysymyksille ja tarkennuk-
sille. Lisdksi tiedonantajille jdi tarpeeksi tilaa omille ndkdkulmille. Teemahaastat-
telu rakennettiin siten, ettd haastattelurunko rakentuu eri teemoista mutta riip-
puen haastattelusta, voivat kysymykset olla hieman erilaisia ja eri jarjestyksessa
(Hirsjarvi ym. 2009, 208). Tamad pétee tdssd tutkimuksessa erityisesti Sponsor In-
sightin asiantuntijan haastatteluun, jossa ei voida kysya tdysin samoja kysymyk-
sid kuin mitd kysytddn seurojen haastateltavilta. Kun kysymyksid esitettiin hie-
man eri tavalla ja eri jarjestyksessd, otettiin timd huomioon my®ds aineiston ana-
lysoinnissa.
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3.3 Metodit ja aineistojen analyysi

3.3.1 Seurojen julkaisujen systemaattinen havainnointi

Tutkimuksen ensimmaéinen aineisto keréttiin kolmen eri jadkiekon liigaseuran
(HIFK, JYP ja Jukurit) kolmen eri sosiaalisen median yhteistpalveluiden julkai-
suista (Facebook, Twitter ja Instagram). Yhteisopalveluiden valinta perustellaan
silld, ettd nditd kolmea yhteisopalvelua kayttavat kaikki jadkiekon Liigaseurat.
Lis&ksi kaikki kolme yhteisopalvelua ovat suosittujen palveluiden joukossa suo-
malaisten keskuudessa (ks. luku 2.2.2). Syksylla 2016 havainnoitiin Liigaseurojen
sosiaalisen median yhteisopalveluiden sisdltojd. Tarkoituksena oli: 1) havain-
noida, 16ytyyko valittujen seurojen valituista yhteisopalveluista julkaisuja, joissa
esiintyy sponsoreita ja 2) havainnoida tarvittavaa aikavalid, jotta sponsorointiin
liittyvid julkaisuja saadaan tarpeeksi tutkimuksen tarkoituksen kannalta. Ha-
vainnoin perusteella voitiin sanoa, ettd valituilta seuroilta 16ytyi timan tutki-
muksen valituista kolmesta yhteisopalvelusta tarpeeksi julkaisuja, kun tarkaste-
lujaksona on yksi kuukausi. Ndin ollen tarkasteluajanjakson pituudeksi maari-
teltiin yksi kuukausi, tarkemmin 1.9.2017-30.9.2017. Jadkiekon Liigan avauskier-
ros pelattiin 8.9.2017, joten tarkastelujakson alussa ottelut eivit ole olleet vield
kdynnissa.

Aineisto kerittiin seurojen sosiaalisen median yhteisopalveluilta kdyttden
tietokoneen tai dlypuhelimen kuvakaappaus -toimintoa. Eli sponsoreita sisdltava
julkaisu rajattiin ja se ikddan kuin leikattiin digitaaliseen leikekirjaan. Digitaalinen
leikekirja siséltdd kaikki julkaisut, jotka tutkimukseen valittiin. Jo aineiston ke-
ruuvaiheessa kuvakaappausten yhteyteen kerittiin tutkijan omia ajatuksia jul-
kaisuihin liittyen.

Havainnoitaessa yhteisopalveluiden julkaisuja ennen varsinaista aineis-
ton keruuta haastavimmaksi kysymykseksi paljastui se, millaisin kriteerein spon-
sorointiin liittyvét julkaisut valitaan. Taman takia julkaisuihin asetettiin tarkat
kriteerit siitd, milloin ne otettiin mukaan aineistoksi. Ensiksikin kuvakaappaus
otettiin ainoastaan itse julkaisusta. Jos julkaisussa oli linkki esimerkiksi seuran
tai sponsorin nettisivulle, ei nettisivusta otettu kuvakaappausta. Toiseksi huomi-
oon ei otettu julkaisuja, jotka liittyivat seuraaviin sidosryhmiin: 1) seuran lipun-
myynnin palveluntarjoaja ja 2) muut seurat. Ensimmadisessd kohdassa tdama joh-
tuu siitd, kun seurat markkinoivat omia tapahtumiaan, on suuressa osassa julkai-
suja lipunmyyntiin ohjaava linkki. Vaikka seuran ja lipunmyynnin palveluntar-
joajan valilld saattaa olla sponsoroinnin mddritelman mukaan yhteistydsopimus,
olisi kaikkien lipunmyyntiin tdhtddvien julkaisujen dokumentoiminen véaéarista-
nyt aineistoa. Tdstd oli poikkeuksena julkaisut, joissa seura ja lipunmyyntikump-
pani toteuttavat yhdessa jonkin muun kuin lipunmyyntiin liittyvan sisallon.

Kolmanneksi kuvakaappaukset otettiin ainoastaan julkaisuista, joista voi-
tiin olettaa, ettd sponsori on julkaisussa esilld tarkoituksenmukaisesti. Kaytan-
nossd tdlld tarkoitetaan sitd, ettei kuvakaappauksia otettu julkaisuista, joissa
sponsori on pddtynyt julkaisuun ikddn kuin ”vahingossa”. Téllaisia julkaisuja
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ovat julkaisut, joissa sponsori ndkyy paitamainoksessa, kaukalon laitamainok-
sessa tai jadmainoksessa. On kuitenkin huomioitava, ettd ns. “passiivinen” naky-
vyysmainonta on saanut sosiaalisen median yhteisopalveluista uuden kanavan
tavoittaa seuran ja sponsorin yhteinen kohderyhmad. Neljanneksi, mikéli seuran
jadhalli on nimetty yhteistyokumppanin mukaan (esimerkiksi Jukureilla Ikioma
Areena), ei kuvakaappausta otettu. Toki, mikali sama yhteistyokumppani esiin-
tyy jossain muussa (kriteerit tayttavassd) yhteydessd, otettiin kuvakaappaus mu-
kaan. Samalla tavalla kuin lipunmyyntikumppaniin liittyvissd julkaisuissa, myos
ndiden kaikkien huomioiminen véadristdisi aineistoa, koska seuran jadhalli mai-
nitaan esimerkiksi todella monien lipunmyyntiin tdhtddvien julkaisujen yhtey-
dessa.

3.3.2 Julkaisujen sisdllonanalyysi

Samalla tavalla kuin valittaessa oikeita menetelmia keriti aineisto, on aineiston
analyysimenetelmdt pyrittdvd valitsemaan siten, ettd menetelmdt auttavat tutki-
muskysymyksiin vastaamisessa (Hirsjarvi ym. 2010, 224). Seurojen sosiaalisen
median julkaisuja analysoitaessa kadytettiin laadulliselle tutkimukselle ominaista
sisdllonanalyysia. Padasiallinen rakenne analyysissa etenee mukaillen Tuomen ja
Sarajdrven (2009, 92) esittelemdd sisdllonanalyysin rakennetta. Ensin pdétetddn,
mikd osa aineistosta on tutkimuksen kannalta kiinnostavaa. Kéytdnnossa tama
tehtiin sosiaalisen median aineistossa jo ennen aineiston keruuta. Tuolloin p&éa-
tettiin, mitka julkaisut otetaan huomioon kaikista sosiaalisen median julkaisuista.
Seuraavaksi teemoitetaan aineisto julkaisujen samankaltaisuuksien mukaan,
jonka jdlkeen esitetddn analyysin avulla saatu tulkinta tulososiossa. Sosiaalisen
median aineiston analyysin tuloksia esitellddn tdssa tutkimuksessa erityisesti lu-
vuissa 4.4.3—4.4.5, johtopéaéatoksid luvuissa 5.1.3, 5.1.5 ja 5.1.6.

Sisdllonanalyysin voi tehdé joko aineistoldhtoisesti, teoriaohjaavasti tai
teorialdhtoisesti. Tassd tutkimuksessa sosiaalisen median aineisto analysoidaan
aineistoldhtoisesti, mutta tuloksia peilataan my6s aiempaan tutkimukseen. Ai-
neistoldhtoisessd analyysissa analyysiyksikot eli esimerkiksi teemat syntyvit al-
kujaan aineistosta. Aineiston analyysi ja aiempi tutkimus kdyvéat vuoropuhelua.
Sindlldéan itse analyysi on ldhelld teoriaohjaavaa analyysia, jossa kuitenkin paino-
tus on aineistossa.

Julkaisujen analyysissa ensimmadiseksi laskettiin sponsorointiin liittyvien
julkaisujen méadrd seuroittain yhteisopalvelukohtaisesti, jonka jdlkeen julkaisut
eriteltiin julkaisumuodon mukaan. Julkaisumuodot on esitetty luvussa 4.3.2.
Tuomen ja Sarajdrven (2009, 105-106) mukaan t4td analyysivaihetta voidaan ku-
vata sisdllon erittelyksi, koska siind kuvataan kvantitatiivisesti julkaisujen omi-
naisuuksia.

Sisdllon erittelyn jalkeen julkaisuista etsittiin sisdllonanalyysin avulla sa-
manlaisia piirteitd, joista muodostettiin erilaisia teemoja julkaisuille. Julkaisuista
etsittiin siis yhteisid tekijoitd niin, ettd julkaisut oli mahdollista jakaa eri teemoi-
hin. Erottuvia tekijoitd ovat esimerkiksi aihealueet, onko julkaisu toistuva vai yk-
sittdinen tai miten sponsori on julkaisussa esitetty. Teemat esitetdan luvussa 4.3.3.
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Julkaisujen madrallisen erittelyn lisdksi analyysissa otettiin huomioon jul-
kaisujen kohderyhmdssa aikaansaama sitoutuneisuus. Julkaisun tavoittavuutta
ei ole mahdollista huomioida ilman seuran yhteisépalvelun tilin tunnuksia. Si-
toutuneisuuden késitettd ja sen mittaamista on esitelty tarkemmin luvussa 2.2.4.
Facebookissa tama tarkoittaa tykkdyksid, kommentteja ja jakoja, Twitterissa tyk-
kayksid, kommentteja ja uudelleenjakamisia sekd Instagramissa tykkayksid ja
kommentteja. Vuorovaikutteisten reaktioiden mééara suhteutettiin seuran tietyn
yhteisopalvelun tilin seuraajaméadraddn ja ndin saatiin suhteellisesti selville, miten
julkaisu on sitoutuneisuuden puolesta toiminut. Sitoutuneisuuden eri muodot
laskettiin yhteen, niitd ei eroteltu.

Taulukossa 3 on esitelty seurojen sosiaalisen median yhteisopalvelujen
seuraajamddrdt. Taman jalkeen analysoitiin, miten sitoutuneisuudeltaan parhaat
julkaisut vaihtelevat eri yhteisopalveluiden, julkaisun muodon ja julkaisun tee-
man mukaan. Tuloksia peilataan aiempaan tutkimukseen luvussa 5.1.

TAULUKKO 3. Seurojen yhteisopalveluiden seuraajamédrat 21.3.2017.

Tilanne 21.3.2017 | Facebook Instagram Twitter
HIFK 88 875 39100 23 800
JYP 43 008 16 100 6395
Jukurit 13 840 5955 3786

3.3.3 Teemahaastattelut ja haastatteluaineiston analyysi

Tutkimuksen toinen aineisto keréttiin kolmen eri puolistrukturoidun teemahaas-
tattelun avulla. Laadullisessa tutkimuksessa on haastavaa asettaa rajaa sille,
kuinka suuri on riittdvd maard haastatteluja. Sopiva méara on tapauskohtainen
ja sitd on arvioitava myds haastatteluaineiston laadukkuuden kautta. Sosiaalisen
median yhteisdpalveluiden julkaisuja tutkittiin kolmen seuran tileilta. Valitetta-
vasti seurojen kohdalla teemahaastattelu saatiin sovittua ainoastaan ndistd seu-
roista kahden kanssa, Jukureiden ja HIFK:n. Ndiden kahden haastattelun jalkeen
tutkija koki, ettd vastatakseen tutkimuskysymyksiin tarpeeksi laajasti, olisi haas-
tattelulle tarvetta sellaiselta henkil6ltd, joka on tutkinut sponsorointiin liittyvaa
markkinointiviestintdd ja toiminut monen eri jadkiekon Liigaseuran kanssa.
Ennen haastatteluja selvitettiin, kuka tai ketkd ovat seurassa vastuussa yh-
teistybkumppanuuksista ja sosiaalisen median markkinointiviestinnasta. Tutki-
muksen luotettavuuden kannalta on tirkeds, ettd haastatteluun valitaan se hen-
kilo tai ne henkiltt, joiden avulla on mahdollista keréta aineisto, jonka avulla on
mahdollista vastata tutkimuskysymyksiin. Tarkein kriteeri seurojen haastatelta-
ville henkildille oli se, ettd he tyoskentelevat omassa organisaatiossaan niin spon-
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soroinnin kuin sosiaalisen median parissa. Tédtd kysyttiin myos seuran yhteys-
henkiloltd, jotta hdan osasi ohjata haastatteluun mahdollisimman sopivan henki-
16n tamén tutkimuksen tarkoitukseen.

Jukureilta haastatteluun valittiin seuran toimitusjohtaja Tuomas Muotka,
joka tyoskentelee erityisesti sponsoreiden kanssa. Muotka suunnittelee sponso-
reiden kanssa sponsoroinnin hyodyntdmisen aktiviteetteja sosiaalisen median
yhteisopalveluille. Hdn ei itse ole niin paljoa mukana sosiaalisen median pdivit-
tdaisessd markkinointiviestinndssd, mutta on mukana kehittaméssd sosiaalisen
median markkinointia. Toimitusjohtajana hin oli haastatteluhetkelld tyoskennel-
Iyt 15 kuukautta. HIFK:Ita haastateltavaksi valikoitui myyntijohtaja Markus
Lindstrom, joka on vastuussa niin kuluttajaliiketoiminnan kuin sponsoroinnin
tuloista. Han on tyoskennellyt kyseisessd roolissa vuodesta 2013 alkaen. Han on
ollut mukana aktiivisesti HIFK:n digitaalisen strategian uudistamisessa seka
suunnittelemassa sponsoreiden kanssa yhteisid sisdltojd seuran sosiaalisen me-
dian yhteisopalveluille.

Laajempaa ndkokulmaa aiheeseen pyrittiin saamaan asiantuntijahaastat-
telun avulla. Haastateltavaksi valikoitui sponsorointia tutkivan Sponsor Insigh-
tin yhteyspaillikko ja sosiaalisen median analyytikko Laura Peltonen, joka on
myds itse omassa opinndytetydssddn tutkinut samankaltaista aihetta (Peltonen
2016). Sponsor Insight on riippumaton tutkimusyritys, jonka asiakkaana on niin
oikeuksien omistajia kuin sponsoreita. Peltonen on tydskennellyt niin kaikkien
Liiga- kuin Veikkausliigaseurojen sosiaalisen median markkinoinnin ja yhteiso-
palvelujen sponsorointiin liittyvdan markkinointiviestinndn parissa. Erityisesti
tyossddn hian on keskittynyt sponsoroinnin hyédyntdmiseen ja siihen liittyviin
aktiviteetteihin. Lisdksi hdn on Sponsorointi- ja Tapahtumamarkkinointi ry:n
hallituksen jasen. Voidaan siis todeta, ettd haastateltavien valinnat tayttivét kri-
teerit sithen, ettd haastattelujen avulla on mahdollista saada tietoa ilmiostd laaja-
alaisesti.

Kaikille haastateltaville tehtiin ensikontaktilla selvéksi tutkimuksen tar-
koitus. Haastateltavilta kysyttiin erikseen lupaa kdyttdd tutkimusraportissa yri-
tyksen ohella heiddn omaa nimeddn. Kaikki haastateltavat antoivat tdhan luvan.
Kaikissa teemahaastatteluissa haastattelurunko ldhetettiin etukéteen haastatelta-
ville. Haastattelurungot 16ytyvat liitteistd 1 ja 2. Tdma auttoi haastateltavia val-
mistautumaan haastatteluun. Haastattelun teemojen ennalta ldhettdmisen usko-
taan tiassd tutkimuksessa auttavan haastateltavia valmistautumaan haastatteluun,
mink3 taas uskotaan parantavan tutkimuksen luotettavuutta ja aineiston laaduk-
kuutta. Sosiaalisen median aineiston analyysi otettiin huomioon haastattelurun-
gon suunnittelussa.

Luokittelu, teemoittelu ja tyypittely ovat yleisid sisdllonanalyysissa hyo-
dynnettyjd menetelmid (Tuomi & Sarajdrvi 2009, 93). Tdméan haastatteluaineiston
analyysissa kdytettiin teemoittelua. Teemoiteltaessa aineistoa, etsittiin aineis-
tosta sitd, mitd eri ajatuksia ja ndkokulmia haastateltavat ovat tuoneet esiin liit-
tyen tiettyyn teemaan. Teemalla voidaan tarkoittaa tdssd tapauksessa ennalta
madrattyd tai haastattelusta esille noussutta teemaa. Eri teemoja koskevista aja-
tuksista, ndkokulmista ja merkityksistd pyrittiin muodostamaan erddnlaisia
yleistyksia siitd, millaisin eri tavoin teemasta on puhuttu. Tétd yleistamistd ei saa
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yhdistdd kuitenkaan yleisempddn yleistdmiseen. Pyritddn ainoastaan yleistd-
mddn aineistosta saatuja ndkokulmia, ei siis yleistdd tutkimustuloksia koske-
maan laajemmin aiheen nykytilaa.

Tulososiossa esitellddn analyysin kautta saadut tulokset. Luvussa 5.1 tu-
loksia suhteutetaan aiempaan tutkimukseen ja niistd tehdddn johtopaatoksia.
Haastatteluaineiston sisédllonanalyysin avulla pyritddn vertaamaan tuloksia
aiempaan tutkimukseen. Lisdksi pyritddn etsimddan mahdollisia uusia ndkokul-
mia.
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4 TULOKSET

Tuloksia havainnollistetaan tulososiossa haastattelusitaatein sekd hyodynta-
malld sosiaalisen median aineiston kuvakaappauksia. Tulokset esitetdan neljassa
eri kokonaisuudessa. Tulososiossa tarkoitus ei ole vield yhdistdd tuloksia aiem-
paan tutkimustietoon. Tutkimuksen tulosten yhteenveto, johtopdatokset ja teo-
reettinen kontribuutio aiempaan tutkimukseen esitetddan luvussa 5.1.

Ensiksi kdydadan lapi sponsoroinnin kohteen edustajien ajatuksia sponso-
roinnin luonteesta ja merkityksestd. Toisessa luvussa esitetddn, millainen on Lii-
gaseurojen ja niiden sponsoreiden halukkuus hyodyntdd sosiaalisen median yh-
teisopalveluja sponsoroinnissa. Lisdksi kerrotaan tulokset siitd, kuinka monesti,
missd muodossa ja missd yhteisopalvelussa sponsorointiin liittyvid julkaisuja
esiintyi aineiston keruun ajankohtana.

Kolmannessa osiossa esitetddn tuloksia liittyen sisdltdjen suunnittelun
lahtokohtiin ja sponsoroinnin osapuolten resursseihin. Taman jdlkeen kdydaan
lapi havaintoja itse sisdlloistd, joita seura ja sponsori ovat yhdessa tuottaneet so-
siaalisen median yhteisopalveluihin. Sosiaalisen median aineiston sis&ll6t on ja-
ettu eri teemojen mukaan perustuen samankaltaisuuksiin julkaisuissa. Tdssd
osassa esitetddn myos, millaiset sisdllot ovat toimineet parhaiten yhteisopalve-
lussa kertyneen sitoutuneisuuden perusteella.

Neljannesséd osiossa esitetdan haastateltavien ajatuksia mahdollisuuksista
ja haasteista liittyen sosiaalisen median yhteisopalveluiden hyodyntamiseen
osana sponsorointia. Lisdksi kdyd&an ldpi, kuinka tyytyvdisid haastateltavat ovat
talla hetkelld sithen, kuinka paljon yhteisopalveluja hyddynnetddan osana spon-
sorointiin liittyvaa markkinointiviestintdd. Lisdksi esitetddn, mitd haastateltavat
ajattelevat sponsoreiden tyytyvéaisyydestd siihen, miten sosiaalisen median yh-
teisopalveluja on hyodynnetty sponsoroinnissa.

41  Sponsoroinnin luonne ja merkitys

Tutkimusteht&dva ja tutkimuskysymykset on esitelty luvussa 1.2. Ensimmdiseen
tutkimuskysymykseen vastataan erityisesti tulososion osassa yksi. Toiseen ja kol-
manteen tutkimuskysymykseen vastataan erityisesti tulososion osissa kaksi,
kolme ja nelja.

4.1.1 Sponsoroinnin luonne

Jukureiden toimintaympaéristossd ndhtiin, ettd myos hyvantekevdisyyteen poh-

jautuvaa sponsorointia on edelleen. Sponsoroinnin luonteessa néhtiin olevan
alueellisia eroja, lisdksi suurin osa sponsoroinnista ndhtiin olevan muuta kuin
hyviantekeviisyyttd. HIFK:n edustaja ei maininnut haastattelussa hyvantekevai-
syydestd mitddn. Sponsor Insightin ndkokulmasta sponsoroinnin luonteen nah-
tiin muuttuneen pois hyvantekevdisyydesta.
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“Hifkilla varmasti kun meet sinne juttelemaan niin sielld se on vield enemmén sita
ettd yritykset saa sitd oikeesti omaan markkinointiinsa jatkeen. Tai omalle padhenki-
lokunnan hyvinvoinnille tai jotain muuta vastikkeelle siitd..mut talld ollaan viela
siind tiessd ettd jos ma soitan ristiinalaiselle kauppiaalle ettd voitasko keskustella ju-
kurit asiasta ne sanoo et "eiku mun tukirahat menee ristiinan pallon kolmosdivisioo-
najoukkueelle. Joka on tédysin eri asia. Sponsorituki on tdysin eri asia kun se mit4 taas
tan Liigan ndkyvyydelld ja tavoitettavuuden ja muun kautta me voidaan oikeesti
niiku tarjota markkinointipalveluita.” (Jukurit, Tuomas Muotka)

“Hyvéntekeviisyys..joo. mut se on mun mielestd se alkaa véhan olee et jengi on ym-
maértdny et tdd ei oo hyvantekevdisyyttd..hyviantekevéaisyys on erikseen.” (Sponsor
Insight, Laura Peltonen)

Vaikka edelleen hyvantekevdisyyteen pohjautuvaa sponsorointia esiintyy haas-
tattelujen perusteella, kaikki haastateltavat allekirjoittivat sponsoroinnin luon-
teen muutoksen kaupallisempaan suuntaan. Sponsoroivien yritysten néhtiin ta-
voittelevan sponsoroinnin avulla liiketoiminnallisia hyotyjd. Lisdksi myos esi-
merkiksi Jukurit halusi tuoda sponsorointia esiin niin, ettd siitd on mahdollista
saavuttaa liiketoiminnallisia tavoitteita.

“Nii ettd joukossa on varmasti niitd ketkd on puhtaasti mukana sen takia ettd ne te-
kee yhteiskuntavastuullista toimintaa tai hyvantekevéaisyyttda mutta me puhutaan ja
myyddan koko ajan sitd ettd meistd ois hyotyd heidan liiketoiminnalle.” (Jukurit,
Tuomas Muotka)

“Lyhyesti vastattuna tohon on just se et intressit on muuttunu..halutaan aidosti
saada tuloksia sieltd aikaan..” (HIFK, Markus Lindstrom)

“Sponsoroinnissa ollaan sit jo enemman siind ettd et saadaan oikeesti jotain vastinet-
takin sille rahalle.” (Sponsor Insight, Laura Peltonen)

Molemmat tutkimuksessa haastatellut seurat toteuttivat yhteiskuntavastuullista
toimintaa. Yhteiskuntavastuullinen toiminta olikin herittdnyt molempien seuro-
jen toimintaymparistossa kiinnostusta sponsoreiden ndkokulmasta. My6s spon-
soroivat yritykset olivat halukkaita olemaan mukana seuran toteuttamassa yh-
teiskuntavastuullisessa toiminnassa. Yhteiskuntavastuullisella toiminnalla ei tar-
koitettu hyvéntekevdisyyttd vaan toimintaa, joka tdhtda liiketoiminnallisiin ta-
voitteisiin. Sponsor Insightin Peltonen puhui jopa jonkinlaisesta buumista yhteis-
kuntavastuullisuuden ympdrilld, niin seurojen kuin sponsoroivien yritysten
kautta.

“Yhteiskuntavastuubuumi on ainakin menossa nyt kovasti, se on ihan niiku selked
trendi mun mielestd ja tietyt seurat tekee tosi paljon ja brandit.” (Sponsor Insight,
Laura Peltonen)

Molemmat seurat kokivat, ettd sponsoroivat yritykset olivat kiinnostuneita osal-
listumaan seurojen yhteiskuntavastuulliseen toimintaan. Jukureiden haastatel-
tava kertoikin, ettd yritykset ovat olleet my®0s itse aktiivisesti yhteydessa tiedus-
tellakseen, voisivatko ne olla mukana yhteiskuntavastuullisissa kampanjoissa.
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Tama on johtanut siihen, ettd monessa seuran yhteiskuntavastuullisessa kam-
panjassa on mukana sponsoroiva yritys. Ainakin Jukureiden kontekstissa kulu-
rakenne ndyttdisi menevéan niin, ettd seura jdrjestdd toiminnan, sponsoroiva yri-
tys maksaa kulut ja saa vastineeksi olla mukana kampanjassa. Tama tarkoittaa
siis sitd, ettd myoOskddn seura ei hyddy yhteiskuntavastuullisesta toiminnasta
suoraan taloudellisesti. Oleellinen osa yhteiskuntavastuuohjelmia nayttdisi juuri
olevan se, miten niitd julkaistaan seuran omissa sosiaalisen median yhteisopal-
veluissa. Alla on tdstd esimerkki. Yhteiskuntavastuullisesta toiminnasta on hyvin
vaikea saada aikaan vaikutuksia, jos siitd ei kerrottaisi missddn kanavassa. Tal-
16in toiminta olisi hyvin ldhelld hyvantekevdisyytta.

“Itseasiassa tulee jonkin verran joo (vastaus kysymykseen, ottavatko yritykset itse
yhteyttd ja kysyvit, voivatko olla mukana yhteiskuntavastuutoiminnassa), kylla kai-
kissa isommissa yhteiskuntavastuuohjelmissa on silld tavalla ettd kdytannossd kulut
maksaa kumppani. Ja et me ei oteta mitddn rahaa eikd me olla rahalitkenteessda mu-
kana mutta esimerkiksi ne liivit siind nii yhteistyokumppani X makso ne liivit
tai..meilld on rintasyopakampanja peliin niin joku maksaa ne teemapelipaidat..me
huutokaupataan..me ei olla rahaliikenteessda mukana.” (Jukurit, Tuomas Muotka)

@ Mikkelin Jukurit

Jukurien paivakotikiertue huomenna torstaina!

Pelaajat jalkautuvat torstaina Mikkelin paivakoteihin ja tapaavat sadoittain
pienia faneja yhdessa Auto-Killan ja Hyvinvoinnin virtaa Mikkelissa -
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Myo6s HIFK toteutti yhteiskuntavastuullista toimintaa, jossa oli usein mukana
my0s sponsoreita. Sponsoreiden nihtiin olevan kiinnostuneita olemaan mukana
seuran yhteiskuntavastuullisessa toiminnassa. Seura korosti sité, ettei yhteiskun-
tavastuutoiminnassa sponsoreiden mukana oleminen saa olla p&dlle liimattua.
Intressien on aidosti kohdattava, jotta yhteinen yhteiskuntavastuullinen toiminta
sponsorin kanssa on luontevaa. Yksittdisten kampanjoiden lisdksi HIFK:lla oli
yhden sponsorin kanssa yhteinen rahasto, josta ohjataan varoja véahévaraisille
lapsiperheille. Tama oli ikddn kuin jatkuvampi, koko vuoden kestdva yhteiskun-
tavastuullisen toiminnan muoto.

“On tietysti. (sama kysymys kuin Jukureille) Tottakai. IFK:lla on aina ollut joku oma
kohde..meilld oli joitain kumppaneita joiden kaa meilld osui intressit yhteen.. Nyt
tand vuonna se oli sponsori X, jonka kanssa tehtiin joulun alla vahavaraisille lapsi-
perheille Hopen kautta tdllanen kerédys ja tehtiin siit4 téllaista sisdltod mut siindkin
ihan sama asia et se ei voi olla péélleliimattua vaan se pitdd aidosti olla ettd sponso-
rilla X oli heidén virallinen yhteisty6taho ja hyvéntekeviisyys ja yhteiskuntavastuu-
kohde on Hope. JA meilld oli my®s siind kohtaa..me ollaan tehty se joka talvi, joka
joulu. Niin siind intressit kohtas..se on luontevaakin tehda..” (HIFK, Markus Lind-
strom)

HIFK:n ymparistossd sponsoroinnin nahtiin muuttuneen muutenkin, kuin aino-
astaan hyvéntekevdisyydestd lilketoiminnaksi. Seura nosti yhdeksi suurimmaksi
muuttuneeksi tekijaksi juuri tamén tutkimuksen aiheen, sponsoroinnin hysdyn-
tamisen ja hyodyntdmiseen kdytettyjen kanavien muuttumisen. Samalla tavalla
kuin sosiaalisen median hyddyntaminen seurojen ndkdkulmasta myos sponso-
roinnin muutos ndhtiin sekd seuran ettd sponsoreiden kohdalla oppimisproses-
sina.

”Jos ajattelee isoa kuvaa niin siitdhdn me ollaan just puhuttu..jos sen kiteyttda et mi-
ten se on muuttunu niin siind on se hyddyntdaminen ja miten se kanava on muuttu-
nut..ihan merkittdvisti..sen ymmaértdminen ja sen hyddyntaminen on muuttunu puo-
lin ja toisin..kumppaneille ja toimijoille my®os. Sd pystyt hyddyntamédan tan tyyppistd
ympaéristod vield paljon moninaisemmin jos s haluat. ” (HIFK, Markus Lindstrom)

Sponsoroinnin luonteen muutos on ollut vaikuttamassa myos siihen, miten ur-
heiluseurassa ajatellaan sponsoroinnista. Luonteen muutos ndkyy myos siind,
miten seuraa tuodaan esiin mahdollisille sponsoreille potentiaalisena yhteistyo-
kumppanina. Vaikka sponsorointi mielletdénkin edelleen joissain tapauksissa
hyviantekeviisyydeksi, tuotiin seuraa esiin ainakin Jukureiden kohdalla siten,
ettd yhteistyostd on mahdollista olla liiketoiminnallista hy6tyad potentiaaliselle
sponsorille. Aineiston perusteella ainakaan Jukurit ei lahtokohtaisesti tuonut
endd itseddn esiin hyvéntekevdisyyteen perustuvan sponsoroinnin kohteena,
vaan enemmaénkin mahdollisuutena saavuttaa liiketoiminnallisia tavoitteita.

”Madd ite en kdytd sanaa sponsorointi ollenkaan, me myydaan markkinointipalveluita
erilaisia palveluita yrityksille. Ettd sen sijaan ettd jos mietitddn mestisaikana varmasti
mentiin puhumaan et ootko mukana vai et.. niin nykyaan menndan kylla se palvelu
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edelld ettd minkélaisia juttuja meidén kanssa voi toteuttaa.. minkilaista hyotya meista
on.. se myyntikeskustelu on ihan erilainen..” (Jukurit, Tuomas Muotka)

Sponsoroinnin luonteen muutos ja se, miten seura tuo esiin itseddn sponsoroin-
nin kohteena on vaikuttanut my®os joihinkin potentiaalisiin sponsoreihin mielen-
kiintoisella tavalla. Monet yritykset, jotka eivit aiemmin ole olleet kiinnostuneita
tukemaan urheiluseuraa, olivat nyt kiinnostuneita sponsorointiyhteistyosta ur-
heiluseuran kanssa. Téllaiset yritykset ndkevit sponsoroinnin liiketoiminnalli-
sena mahdollisuutena.

“..Ja oikeestaan sen takia meilld onkin monta yritystd lahteny mukaan ketka aikoi-
naan sanonu ettd ei kiinnosta jadkiekko patkadkaan tai ei..en halua olla missdan teke-
misessd.. mut sitku sitd alkaakin késitelld ldpi ettd mitda hyotyd meisté voisi olla sulle
yrityksend nii sit 16ytyyki joku juttu.” (Jukurit, Tuomas Muotka)

4.1.2 Sponsoroinnin merkitys urheiluseuralle

Sponsoroinnilla oli jadkiekon Liigaseuroille merkittdva taloudellinen merkitys.
Taloudellinen merkitys tuli esiin vahvasti. HIFK:ssa sponsoroinnin taloudellinen
merkitys oli viimeisen viiden vuoden aikana kasvanut. Haastatteluhetkelld seu-
ran liikkevaihdosta yli puolet tuli sponsoroinnista, sponsoroinnin osuus oli kasva-
nut ohi kuluttajaliiketoiminnan.

“Viidesosa neljdsosa liikevaihdosta tulee yrityksiltd.” (Jukurit, Tuomas Muotka)

“No, se on yks péd... omasta toimenkuvasta on se et meiddn ansainnasta ja liikevaih-
dosta kuitenkin yli puolet tulee yhteistyokumppanuuksista.. ..et silld on itseasiassa
ihan hirveen iso merkitys.. Meilld se on itseaasiassa vahdn muuttunu niin ettd meilld
tulee pikkasen enemman tidnd pdivand kumppaneista kuin kuluttajista..se on muut-
tunu tdn viimeisen viiden kuluneen vuoden aikana. (HIFK, Markus Lindstrom)

Taloudellisen merkityksen liséksi sponsoroinnilla nihtiin olevan seuralle yhtei-
sollinen merkitys. Laaja sponsoriverkosto luo seuralle mahdollisuuden hyddyn-
tdd verkostoa osana sponsorointimyyntid. Verkoston kautta sponsoreiden on
mahdollista tavata heille potentiaalisia asiakkaita. Laajalla sponsoriverkostolla
oli my®s itseisarvo. Laaja verkosto koettiin tarkedksi seuran kannalta, se on osa
seuran yhteisollisyyttd. HIFK:n sitaatista voidaan tehdd myos tulkinta, ettd yh-
teisollisyys, kuuluminen johonkin, oli tarkeda myos HIFK:n sponsoreille.

“Verkosto, se ettd me saadaan yleensa ottaen niiku se Eteld-Savon..Eteld-Savon laa-
jassa mittakaavassa niiku toiminnan taakse niin ehkai se, se on ehké toinen ja sit totta-
kai me yritetddn tuottaa sinne niiku yrityksille yhessa sitten jotain lisdarvoa siitd ver-
koston kautta.” (Jukurit, Tuomas Muotka)

“Se on yhteisollinen merkitys tietenkin..tddhdn on yhteisollisyysbisnestd... puhutaan
elamysteollisuudesta ja yhteisollisyysbisneksesta.. ja silld on oikeesti myds merki-
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tystd niille kumppaneillekin.. se et sd oot osa jotain yhteisdd niin sd saat tavallaan pa-
lan IFK:ta tai vaikka Ilvestd tai Palloliittoa tai miké se ikind onkin kun s& oot siind
kumppaniverkostossa... Ja se ettd se on myos kaupallinen myds kumppaneiden kes-
ken tavallaan et se alusta voi hyvin..siitdhan on kysymys myos” (HIFK, Markus
Lindstrom)

Sponsoroinnilla ndhtiin olevan vahva merkitys osana seurojen markkinointia.
Tdamd ndakokulma korostui niin seurojen kuin Sponsor Insightin haastatteluissa.
Tdrkedksi nadhtiin se, tekeminen yhdessd sponsorin kanssa sopii seuran omaan
markkinointiin ja viestintdan. Kuten HIFK:n haastateltavan sitaatista voi tulkita,
sponsoroinnin markkinoinnillinen merkitys seuralle korostui silloin, kun spon-
soreiden kanssa tehd&ddn jotain “siséllollistd”. Jos ajatellaan esimerkiksi perin-
teistd laitamainosta tai mainosta joukkueen pelipaidassa, eivdt ndama toimenpi-
teet mahdollista sponsorointia osana seuran markkinointia.

“Eli hauska tarina jos me pystytddan tuomaan omaa toimintaa tai omia pelaajia esiin
niin sen varjolla voidaan myos niiku myyda sitd palvelua. Kylld vaan sitten sen pitda

”

olla Jukureiden tarinaan liitdinndinen juttu...” (Jukurit, Tuomas Muotka)

“ja kylla meilld on se tavoite nimenomaan kun me keskustellaan mitd me voitaisi
tehda sisallollista..nii ois naivi et me ei ajatella sitd omasta ndkokulmasta et se sopii
siihen tavallaan viestinndn kaupallisuuden ja markkinoinnin virtaan..et mitd me ha-
lutaan tehdéd..millasta mielikuvaa me halutaan myos itsestimme luoda.” (HIFK, Mar-
kus Lindstrom)

HIFK:ssa ndhtiin, ettd sponsoroinnin merkitys osana seuran markkinointia on
korostunut, kun seura on osana digitaalista strategiaansa panostanut entista
enemmadn sisdllontuotantoon. Lisdksi korostetaan oppimisprosessia, millainen
sisdlto toimii ja millainen ei. Vaikuttaakin siltd, ettd ilman yhteistd sisillontuo-
tantoa sponsoroinnin positiivinen vaikutus seuran markkinointiin voi olla haas-
teellista.

“Ja tdd on itseasiassa yksi sellanen mistd me ollaan paljon keskusteltu kun tuotiin ta-
vallaan toi sisdllontuotanto tdhan keskioon. Md en tiedd oliko ymmarrysta ehka itsel-

lakdan me ollaan opittu sitd et minké tyyppinen sislto ja miksi kannattaa tehda.”
(HIFK, Markus Lindstrom)

HIFK toi esille esimerkin, jossa sponsorin kanssa toteutetun toimenpiteen mark-
kinoinnillinen merkitys seuralle ja seuran markkinoinnille on ollut iso. HIFK ja
heidén pitkdaikainen sponsorinsa Sinebrychoff toivat yhdessa markkinoille IFK-
oluen. Yhteistyohon liittyvan tuotteen lanseeraamisessa ja markkinoinnissa oli
selvdd, ettd myos Sinebrychoff on panostanut tuotteen markkinointiin. Myos
kaudella 2018-2019 seura ja sponsori julkaisivat yhteisend tuotteena KOFF HIFK
Red -oluen (Sinebrychoff 4.1.2019).

“Tan syvemmalld ei voida olla yhdessa tekemisessa..oli se tuote nyt sitten tdssé ta-
pauksessa sattui olemaan olut..et Sinebrychoff joka on ollut IFK:n kumppani 33
vuotta ja..IFK kun tehtiin silloin kolme vuotta sitten ensimmadisen kerran IFK -
olut..niin onhan sanomattakin selvia et silld oli meille valtava markkinoinnillinen
merkitys..me oltiin ihan top of mindissa..se julkaistiin silloin elokuussa..silloin sattu
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olemaan helkkarin huono kesa. ja se oli se ainoo viikko kun oikeesti hyvé keli..se lyo-
tiin kauppoihin ja sithen annettiin se tuoppi kylkeen..” (HIFK, Markus Lindstrom)

My6s Jukureiden Muotka kertoi esimerkin, jossa seura on hyttynyt sponsorin
kanssa tuotetusta sisdllostd. Osana yhteisty6td Savonlinjan kanssa, Jukurit tuotti
yhteiseksi sisdlloksi videoita, joissa tuotiin esiin Savonlinjaa. Lisdksi videoissa
esitettiin, kuinka Savonlinjan avulla kausikorttilaiset saavat ilmaiseksi kuljetuk-
sen Jukureiden kotiotteluihin. Kuten alla olevasta kuvakaappauksesta selvidd,
otteluihin kuljettavat bussit oli nimetty Jukureiden tarinankerronnan mukaan
Heimobusseiksi.

“Et md ndin et se oli sellanen win-win juttu ettd siind kerrottiin paljon siitd et miten
meidén otteluihin padsee mut samalla tuotiin sitd Savonlinjaa esiin ja Savonlinjan
omia timmosid brandiarvoja.” (Jukurit, Tuomas Muotka)

@ Mikkelin Jukurit
4. syyskuuta kello 9:25 - €

Tallakin kaudella viikinkiheimo nauttii palvelusta, jota ei kaikkialla tarjota.
Lunasta itsellesi kuljetus lkiomalle Linjalla-sovelluksestal

Heimobussit liikkuu jalleen - hanki lippusi Linjalla-
sovellukses

Tallakin kaudella viikinkiheimo paasee nauttimaan palvelusta, jota ei kaikkialla
tarjota

o Tvkkaa (J Kommentoi &> Jaa @~
D 32

3 jakoa

KUVA 2. Julkaisu Jukureiden Facebook-sivulla 4.9.2017.

On todennédkoistd, ettd esimerkiksi kahta ylldolevaa, seuran markkinoinnin kan-
nalta hyodyllistd toimenpidettd, ei olisi toteutettu ilman sponsoreita. Molem-
missa toimenpiteissd on huomioitava sponsorin aktiivinen rooli toimenpiteen
edistdmisessd. Toimenpiteet oli suunniteltu yhdessd sponsorin kanssa ja niihin
oli tarvittu myos sponsorin resursseja. Kuten alla oleva kuvakaappaus osoittaa,
on myo6s mahdollista, ettd seuran omaa markkinointiviestinnan toimenpidetta ei
pystyttdisiin toteuttamaan ilman, ettd siihen saataisiin sponsoreita mukaan.



47

“No ehki toi Jukurit-elokuva. niin viime kesén4 ei oltais sitd tehty ellei oltais 16ydetty
siihen..siind oli yhteistyokumppani X. Yhteistyokumppani Y..sit siiné tais olla yhteis-
tyokumppani Z ainakin oli mukana..et niitten nikyvyys..ainii yhteistyokumppani O

oli siind kanssa..et niilld oli ndkyvyys siind elokuvassa ja..” (Jukurit, Tuomas Muotka)

@ Mikkelin Jukurit
3. syyskuuta kello 11:54 - €

Jukurin Tarina jatkuu... Tervetuloa elokuvan ensi-iltaan!

MITA: Jukurin Tarina, osa 2

MISSA: Ravintola Paamaja

MILLOIN: Tiistaina 5.9.2017 klo 19.00-20.00
MUUTA: Vapaa paasy!

Kutsu elokuvaensi-iltaan: Jukurin Tarina, osa 2

Jukurin Tarina saa jatkoa - tervetuloa yhteiseen elokuvailtaan!

oY Tykkaa () Kommentoi g Jaa @~
D 74 Osuvimmat kommentit ™
4 jakoa

KUVA 3. Julkaisu Jukureiden Facebook-sivulla 3.9.2017.

Yhteisid markkinointitoimenpiteitd ja -sisdltojd levitetddn usein myts muualla
kuin seuran omissa kanavissa. Esimerkiksi HIFK:n ja Sinebrychoffin IFK-oluesta
kerrottiin my®ds Sinebrychoffin omilla kanavilla. Hyvin todennékdisesti Sinebry-
choff oli lisdksi ostanut mediatilaa mainostaakseen tuotetta. Sponsor Insightin
Peltonen nostikin sponsoroinnin hyotyihin seuran ndkdkulmasta mahdollisuu-
den tavoittaa uusia kohderyhmid. Tama voi tapahtua niin ottelutapahtumissa
kuin erityisesti digitaalisilla kanavilla kuten sosiaalisessa mediassa.
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“Mun mielestd ehdottomasti uudet kohderyhmat..eli ma mietin sitéd sen kautta etta
jos sulla isoja yrityksid sponsoreina niin usein sitd yhteistyta aktivoidaan otteluta-
pahtumissa, kutsutaan.. aitioita kutsutaan vieraita ja sitd kautta myos se et se kohde-
ryhmd kasvaa myos sponsorin kautta ja sit varsinkin nyt tulee mieleen ei pelkastdaan
ottelutapahtuma vaan myos sosiaalinen media..ideaali tilannehan olisi se, ettd se
kumppani kertoo siitd yhtd innokkaasti siitd yhteistyostd sponsori kuin se kohde.”
(Sponsor Insight, Laura Peltonen)

Sponsoreiden valinnan vaikutus seuran brandi-imagoon nousi esiin ainoastaan
Sponsor Insightilta. T&td ei suoraan kysytty keneltdkddan haastateltavalta, joten ei
mydskddn voida tietdd, ovatko seurojen edustajat samaa mieltd. Joka tapauksessa
Sponsor Insight nidki sponsoreiden luonteen ja sponsoreiden médran vaikuttavan
seuran brandi-imagoon.

“Ma4 ite mietin ndin ettd et kylld mulla ainakin jo kuluttajanakin et jos mé& n&dén jon-
kun urheiluseuran..ldtké tai mitd tahansa muuta..niin myo6s et minkélaisten yritysten
kanssa tekee yhteisty6td..niin se antaa siitd tietyn leiman..mun mielesta..positiivisen
tai negatiivisen.” (Sponsor Insight, Laura Peltonen)

4.2  Yhteisopalveluiden hyodyntiminen sponsoroinnissa

4.2.1 Halukkuus hyddyntidd sosiaalisen median yhteisopalveluja sponsoroin-
nissa

Koska sosiaalisen median yhteisopalvelut ovat seuran “omistuksessa”, voivat
seurat pdattdd, haluavatko he hyodyntaa sosiaalisen median kanavia osana spon-
sorointia. Molemmat valitut seurat suhtautuivat ldhtokohtaisesti positiivisesti
sponsoreiden lasndoloon sosiaalisen median kanavillaan. Sponsor Insightin mu-
kaan Liigassa on my0s seuroja, jotka eivit lahtokohtaisesti suhtaudu positiivi-
sesti sponsoreiden mukana olemiseen sosiaalisen median kanavilla. Silti, Pelto-
sen mukaan sosiaalisen median kanavien rooli osana sponsorointia ei ole jadkie-
kon Liigassa ainakaan laskemassa.

“Viimisen vuoden aikana jatkuvissa enemmissd mddrin niin.. ensimmadiselld liigakau-
della ei sitd osattu vield myyda mut tilld hetkelld kylld paljonkin tuodaan esiin sita
asiaa.” (Jukurit, Tuomas Muotka)

“Et tottakai, mut ihan merkittavésti lisdaantynyt.” (HIFK, Markus Lindtrom)

“Se jakautuu se porukka tosi vahvasti mun kokemuksen mukaan..m4 tieddn monta
sellasta seuraa jotka sanoo automaattisesti ettd..tid on huono meidan kanavalle et me
otetaan kumppaneita sinne.. mé tapaan molempia puolia..ja sit on niitd seuroja ketka
sanoo, ketka tekee sairaan hyvin kuten IFK litkdssa tekee niin ihan sairaan hy-
vad..” (Sponsor Insight, Laura Peltonen)

Kummallakaan seuralla ei ollut rajoitteita sille, keiden sponsoreiden kanssa voi-
daan neuvotella yhteistyostd sosiaalisen median yhteisopalveluilla. Vilttamatta
kohteen ja sponsorin suhteeseen ei tarvinnut edes liittyd muuta kuin yhteistyo
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sosiaalisen median kanavilla. Molemmilla seuroilla oli antaa esimerkkejad spon-
soreista, joiden sponsorointi perustuu kokonaan tai ldhes kokonaan sosiaalisen
median yhteisopalveluille tuotettavaan siséltoon. Ainoastaan sosiaalisen median
yhteisopalveluihin sidotun sponsoroinnin tunnisti myds Sponsor Insight. Sosiaa-
lisen median yhteisopalveluiden rooli oli kasvanut heiddn mukaansa sponso-
rointisopimuksissa. Vaikka ndin on, muistutti Sponsor Insight, ettd usein niakee
edelleen saman sponsorin niin sosiaalisen kanavilla kuin kaukalon laidassa.

“Kaikilla. Kaikilla on hintalappunsa tietysti. Ja silloin se voi olla ihan yksittdinen-
kin..puhutaan X euroista jos se maksaa niin me voidaan pari video tehda..ei siind sen
kummempaa. Ei me kenellekdan mitddan yksinoikeuksia voida myyda ettd..me ollaan
siind asemassa téalla Eteld-Savossa ettd kaikki raha otetaan mité jostain tarjolla

on.” (Jukurit, Tuomas Muotka)

“Periaatteessa kuka vaan kumppani padsee..me ei oo rajattu sitd et se olis pelkéstdan
pddyhteistyokumppaneille..et kylld siindkin sisdlto ratkaisee et meilld on ollu itseasi-
assa muutamia kumppaneita tds aikojen saatossa..ma heitdn esimerkkind yhteistyo-
kumppani X ja vaikka tuo yhteistyokumppani Y..heilld ei ollu mitdan muuta kuin di-
gitaalista sisdltod..et se kokonaan se perustui siihen..siséllontuotantoon ja tavallaan
ndkymiseen siind ymparistossd.” (HIFK, Markus Lindstrom)

“Ennen se on ollu seurojen timmosissda myyntipakkauksissa osa isompaa kokonai-
suutta..ja se on liitetty ekstrana siihen sponssipaketin kylkeen.ja nyt on sit hiffattu se
et tdd on tosi trendikds juttu ja silld onkin oikeasti rahallista arvoa et jos me vaan lisa-
tddn se tohon niin me ei oikeestaan hyddyta siitd niin paljon kun me voitaisi hyotya.
Niin nyt mun mielestd seurat on alkanu tajuta sen.” (Sponsor Insight, Laura Pelto-
nen)

HIFK:n sponsoreilta saatavat tulot ovat viimeisen viiden vuoden aikana kasva-
neet. Seuran haastateltavan mukaan kasvu on tullut nimenomaan sen kautta, ettd
heiddn omat sosiaalisen median yhteisdpalvelut on saatu osaksi sponsorointia.
Myo6s Jukureilla sosiaalisen median osuus osana sponsorointia on kasvanut, jos-
kin se on vield suhteessa kokonaisuuteen pieni.

Varmasti kasvava mutta erittdin pieni vield kokonaisuutta koskien.Puhutaan prosen-
teista ei, ei kymmenistd prosenteista..kokonaisuudessaan markkinointipalveluista..et
maé luulen ettd se tulee kasvamaan kylld. Mutta niiku sanoin niin jos menndan puol-
toista vuotta takaperin niin se oli aika ldhelle pyoreetd nollaa..et sielld on askeleita
otettu.. (Jukurit, Tuomas Muotka)

“Toinen on se ettd se on tullu meiddn kasvu kumppanuuksissa tuli nimenomaan
tuosta..me siirryttiin enemman tohon.. me pystymme hyvin perustelemaan hin-
nan..et jos me saadaan jollain sisall6lla tavoitettua 100 000 ihmisté..niin ne on sellasia
madrid mitd.. kehtaa tuolla mediatoimistoissa ddneen sanoa.” (HIFK, Markus Lind-
strom)

Lahtokohtaisesti seuran sosiaalisen median yhteisopalveluita ei ole perustettu
sen takia, ettd sponsorit olisivat sielld esilld. Lahtokohtaisesti myoskddn seuran
kannattajat eivit ala seuraamaan yhteistpalveluita ndhdédkseen sponsoreihin liit-
tyvid julkaisuja. Seurojen edustajat eivit kuitenkaan ndkeneet sponsorointiin liit-
tyvissa sisdlloissa riskejd, kunhan julkaisun siséltd on sopiva seuraajille. Jukurei-
den haastateltava nosti esiin sen, ettei sisdlto saa olla ainakaan liian kaupallista.
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Kokonaisuudessaan aineiston perusteella vaikuttaa siltd, etteivit seurat ndhneet
kannattajien suhtautumista esteend sille, ettd sisélldissd on mukana sponsoreita.

”En usko ettd silld on mitddn merkitystd kunhan se sisdlto on edelleen sellasta mie-

lenkiintoista ja sielld tuodaan joukkuetta ja jukuri-tarinaa esiin. Mut sit jos se menee
liikaa siihen et me tuuaan vaan kumppanin palvelua esiin nii sitten se mielenkiinto

havida.” (Jukurit, Tuomas Muotka)

”Ne suhtautuu tosi hyvin, silloin kun se sis&lto tehdddn niin, etta se rikastuttaa tai se
tuottaa lisdarvoa siihen niiku tavallaan IFK -yhteisotn. Ja tdssd palataan taas sithen
et..se toistuu ihan yhta lailla siind et teh&dédks me onlinessa sitd..tai livena..silloin kun
siind on..se sisdlto ratkaisee aina..” (HIFK, Markus Lindstrom)

“Mulla ei oo mitéddn sellasta keskiarvolukemaa mut kdytannossa méa en oo nahny yh-
tadn sellasta casea ettd negatiivinen ylittdisi positiivisen.” (Sponsor Insight, Laura
Peltonen)

Oli mielenkiintoista kysyd seuroilta, ovatko myos sponsorit entistd halukkaam-
pia olla mukana seuran sosiaalisen median yhteistpalveluissa. Aineiston perus-
teella ndin on. Sponsorit halusivat jatkuvasti enemmaén sosiaalisen median yhtei-
sopalveluita osaksi sponsorointiin liittyvid toimenpiteitd. Tdssd oli kuitenkin ha-
vaittavissa eroja seurojen toimintaympdristojen valilld. Vaikka Jukureiden toi-
mintaympadristossd yritykset olivat yhd enemmaén kiinnostuneita myos sosiaali-
sen median yhteisopalveluista osana sponsorointia, oli se edelleen hyvin harvi-
naista. Sen sijaan HIFK:n toimintaympdéristossd sponsorit olivat jo muutama
vuosi ennen ottaneet sosiaalisen median esille sponsorointineuvotteluissa.

“Ehka pikkuhiljaa aletaan ndhd se mutta jotenkin tuntuu ettd ainakaan vuosi sitten ei
sitd osattu sieltd pédin ottaa esille ollenkaan. Ja vield ollaan niiku siind alkutaipa-
leella.” (Jukurit, Tuomas Muotka)

“Merkittavasti. Niiku sanoin et se tavallaan vyory vield silloin muutama vuosi sitten
vield enemman..se tuli haluttiin someen..” (HIFK, Markus Lindstrom)

“Mut sitku puhutaan seurojen kanavista niin ma kuulen paljon sitd et brandit ottaa
yhteyttd seuraan ja yrittdd ettd laittakaa te vililla tdllanen meiddn juttu sinne valiin..”
(Sponsor Insight, Laura Peltonen)

HIFK:n toimintaympéristossd nahtiin sponsoroinnin hyédyntdmisen sosiaalisen
median yhteisopalveluilla olevan oppimisprosessi molemmille osapuolille. Kun
HIFK:n sponsorit halusivat aluksi mukaan sosiaalisen median yhteisépalvelui-
hin, ei vilttamatta tiedetty tarkkaan, miksi kanaville ylipddnsa haluttiin ja mita
sielld voi saavuttaa. Sponsoroinnin hyodyntdmiseen tdhtddvien sisdltojen halut-
tiin aluksi liiaksi painottuvan kaupalliseen sisdltoon. Tassa tapauksessa voidaan-
kin tehda tulkinta, ettd seura on pystynyt jossain méddrin opettamaan sponsoreita
liittyen siihen, millainen sisdlté heiddn sosiaalisen mediansa yhteisopalveluissa
oikeasti toimii. Tama néhtiin vdhentdvan sponsoreiden halukkuutta tuottaa liian
kaupallista sisdltod sosiaalisen median kanaville.
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”Se on ihan luontevaa et haluu sinne mut se mikd mun mielesta siind on et siind on
muuttunu on se ettd ymmarrys siitd et sielld pitdd sen sosiaalisen median kanavan
ehdoilla..mekin tehtiin muutama virhe siind.. opittiin tosi nopeesti et tddhdn ei muu-
ten mee oikeesti niin et tekee sitd niinkun kaupallista kanavaa.. Ehka tdnd paivand
vahdn vahenevassd maarin kun sit taas se on..et meilld on sen verran esimerkkeja
osoittaa ettd ton tyyppisissd keskusteluissa et minkélaisilla me ollaan aidosti saatu
hyvia tuloksia..” (HIFK, Markus Lindstrom)

Sponsor Insightin haastateltava epdili, ettd yksi syy sponsoreiden kasvaneeseen
haluun liittdd seuran sosiaalisen median yhteisopalvelut osaksi sponsorointiak-
tivointeja on se, ettd monen yrityksen on haasteellista tuottaa omilla kanavillaan
sisdltod aidosti asiakkaita kiinnostavaa sisdltod. Tdlloin on luonnollista pyrkid
olemaan mukana sis&lloissd, joita seuraajat “aidosti seuraa”.

”Samaan aikaan my®os yrityksissd varmasti tiedetddn kun ne tietdd kuinka hankalaa
heiddn omissa yrityksen omissa some -kanavissa kiinnostaa ketdén sisallolld..niin se
ettd mitds jos padsis sellasiin kanaviin jotenkin ujuttautua jossa jengi aidosti seuraa
sitd sisdltod niin ihan varmasti se on kasvamassa..” (Sponsor Insight, Laura Peltonen)

”Se on aina keskusteluissa et miten t&td tavallaan tdtd online ympéristod laajemmin-
kin et miten me yhdistelld&dn niit4 ja niiku hyvassa kumppanuudessa pitdd olla ndita

”

molempia elementtejd..” (HIFK, Markus Lindstrom)

Haastattelussa kysyttiin, onko seuroille tullut kateellisia yhteydenottoja sponso-
reilta liittyen lasndoloon yhteistpalveluissa. Télld tarkoitettiin sellaisia sponso-
reita, jotka eivdt ole esilld seuran yhteisopalveluissa, mutta mahdollisesti
niitd ”pienemmait” sponsorit ovat. Jukureiden haastateltava kertoo, ettd heilla tal-
laista oli esiintynyt. Sen sijaan HIFK:lla ei. HIFK kuitenkin toi esiin, ettd ovat on-
nistuneet monipuolisella sisdllontuotannolla saamaan kattavuutta somesta niille,
jotka sitd haluavat.

“Ollaan alkanu tekee videoita ettd yhteistyockumppani X ja Ville Nieminen on tehny
jotain paikassa X niinii yhteistyokumppani Z on siihen reagoinu etté helvetti...” (Ju-
kurit, Tuomas Muotka)

”Ei oo toistaiseksi tullu ainakaan. Koska sehdn on sanomattakin selvéa ettd jos kump-
panuuksia on toista sataa niin kaikille ei varmasti sieltd 16ydy sellasta tuotetta. mutta
sit taas toisaalta kohtuullisen monipuolisilla tarinoilla me ollaan pystytty se katta-
vuus saamaan aikaiseksi..” (HIFK, Markus Lindstrom)

4.2.2 Julkaisujen madrd, muoto ja valittu yhteisopalvelu

Yhteensd aineistoon otettiin mukaan 246 kappaletta urheiluseuran sosiaalisen
median kolmen eri yhteisopalvelun julkaisuja. Taulukossa 4 on esitelty, miten
julkaisut ovat jakautuneet seurojen ja sosiaalisen median yhteisopalveluiden kes-
ken. Jakautuminen on esitetty kappalemddrien sekd suhteellisen osuuden avulla.

Julkaisujen mddrat vaihtelivat seurojen ja kanavien kesken. Eniten aineis-
tojen valinnan kriteerit tayttavid julkaisuja julkaisi JYP, sen jdlkeen Jukurit ja sen
jalkeen HIFK. Kokonaisuudessaan kaikki seurat mukaan lukien eniten julkaisuja
oli Twitterissd, sen jdlkeen Facebookissa ja vdhiten Instagramissa. Kahdella seu-
ralla eniten julkaisuja oli Facebookissa, sen jdlkeen Twitterissd ja sen jdlkeen In-
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stagramissa. JYP julkaisi eniten Twitterissd, jonka jdlkeen Instagramissa ja vahi-
ten Facebookissa. Taulukossa 4 kuvataan myds julkaisujen suhteelliset maarat
seurakohtaisesti eri yhteisopalveluissa. HIFK:n ja Jukureiden kokonaismaééra ja
suhteelliset osuudet yhteisopalveluittain olivat 1dhelld toisiaan. Kaikki yhteiso-
palvelut yhteenlaskettuna voidaan sanoa, ettd sosiaalisen median yhteisopalve-
luita hyddynnettiin aineiston keruun ajankohtana aktiivisesti. Méaéarissa on huo-
mioitava, ettd kaikki julkaisut eivit liittyneet eri sponsoreihin. Julkaisut kertau-
tuvat, kun samanlainen julkaisu julkaistaan kaikissa kolmessa yhteistpalvelussa.

TAULUKKO 4. Julkaisujen médérét seurojen yhteisopalveluissa.

HIFK Jukurit JYP Yht.
Facebook 38 kpl 34 kpl 11 kpl 84 kpl
Twitter 30 kpl 31 kpl 46 kpl 107 kpl
Instagram 6 kpl 15 kpl 33 kpl 55 kpl
YHTEENSA | 74 kpl 80 kpl 90 kpl 246 kpl

Sosiaalisen median yhteisopalvelun lisdksi seurojen julkaisut analysoitiin sen
mukaan, missd muodossa ne on julkaistu. Julkaisujen muodot jaettiin kyseisissa
yhteisopalveluissa eniten kdytettyjen muotojen mukaan (taulukko 5). Kaikki ai-
neistoksi valitut kuvakaappaukset ovat muodoltaan jotain alla olevista. Yksi jul-
kaisun muodoista on “jako”. Tdma4 tarkoittaa sitd, ettd julkaisu ei ole alkuperdi-
sesti seuran luoma, vaan seura on jakanut jonkun muun yhteisépalvelun profiilin
julkaisun. Lisdksi analyysissa kiinnitettiin huomiota, pyrittiinko julkaisusta oh-
jaamaan linkin kautta eteenpdin nettisivulle.

TAULUKKO 5. Julkaisujen eri muodot.

Julkaisujen muodot

Kuva

Kuva + linkki
Video
Jako

Teksti + linkki
Teksi

Live-video

Taulukossa 6, 7 ja 8 on eroteltu seurakohtaisesti eri yhteistpalveluissa esiintyneet
julkaisun muodot. Taulukoissa on eroteltu eri muotojen kappalemdarit. Seuraa-
vissa kappaleissa tulokset kdydaan lapi yhteisopalveluittain.

Facebookissa suosituin julkaisun muoto sponsorointiin liittyvissa julkai-
suissa oli kuva siten, ettd siitd ohjataan linkin kautta toiselle sivustolle. Useimmi-
ten sivu, johon ohjattiin, oli seuran oma nettisivu. HIFK:lla ja Jukureilla tama
muoto oli Facebookissa selkedsti suosituin. Myos Jypilld kuva oli suosituin,
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mutta ndissd julkaisuissa ei ohjattu linkin kautta eteenpdin. Jukurit oli Faceboo-
kissa ainoa seura, joka hyddynsi myos live-videon mahdollisuuksia sponsoroin-
tiin liittyvissd julkaisuissa. Jukureilla ja HIFK:1la toiseksi suosituin muoto oli vi-
deo.

Twitterissd suosituin julkaisun muoto oli toisen organisaation tekeméan
julkaisun jako. Jukureilla ja HIFK:lla jakojen osuus kaikista Twitterin sponsoroin-
tiin liittyvistd julkaisuista oli n. puolet. Mainittakoon, ettd suurimmassa osassa
Twitterissd tehdyistd julkaisuista jaettiin Liigan jonkin yhteisen sponsorin julkai-
sua. Facebookin tapaan, kuvan ja linkin yhdistelma oli myos Twitterissa suosittu,
kaikilla seuroilla toiseksi suosituin.

Instagramissa HIFK:1la suosituin julkaisun muoto oli video, Jukureilla vi-
deo ja kuva olivat tasoissa. Jypilld suosituin muoto oli selkeésti kuva. Huomioi-
tavaa erityisesti on se, ettd videon suhteellinen osuus kasvoi kaikkien seurojen
julkaisuissa verrattuna muihin yhteisopalveluihin. Sen sijaan jakojen maara va-
heni selkedsti kaikilla seuroilla. Instagramin kohdalla on huomioitava, ettei sieltd
voi ohjata linkin avulla eteenpdin. Linkin voi kylld kirjoittaa julkaisuun, mutta
kayttdjd ei voi sitd klikkaamalla siirtyd halutulle sivulle. Tamaén takia linkin sisél-
tavid muotoja ei Instagramin kohdalla ole ollenkaan.

TAULUKKO 6. Julkaisun muodot per yhteisopalvelu, HIFK.

HIFK Facebook Twitter Instagram YHTEENSA
Kuva 1 kpl 1 kpl 1 kpl 3 kpl

Kuva + linkki | 29 kpl 8 kpl 0 kpl 37 kpl
Video 4 kpl 0 kpl 3 kpl 7 kpl

Jako 4 kpl 15 kpl 2 kpl 21 kpl
Teksti + linkki | 0 kpl 5 kpl 0 kpl 5 kpl

Teksti 0 kpl 1 kpl 0 kpl 1 kpl
YHTEENSA | 38 kpl 30 kpl 6 kpl 74 kpl

TAULUKKO 7. Julkaisun muodot per yhteisopalvelu, Jukurit.

Jukurit Facebook Twitter Instagram YHTEENSA
Kuva 2 kpl 2 kpl 7 kpl 11 kpl

Kuva + linkki | 17 kpl 7 kpl 0 kpl 24 kpl
Video 7 kpl 4 kpl 7 kpl 18 kpl

Jako 4 kpl 16 kpl 1 kpl 21 kpl
Live-video 4 kpl 0 kpl 0 kpl 4 kpl

Teksti + linkki | 0 kpl 2 kpl 0 kpl 2 kpl
YHTEENSA | 34 kpl 31 kpl 15 kpl 80 kpl




TAULUKKO 8. Julkaisun muodot per yhteisopalvelu, JYP.
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JYP Facebook Twitter Instagram YHTEENSA
Kuva 9 kpl 13 kpl 30 kpl 52 kpl

Kuva + linkki | 1 kpl 14 kpl 0 kpl 15 kpl
Video 1kp 1 kpl 3 kpl 5 kpl

Jako 0 kpl 18 kpl 0 kpl 18 kpl
YHTEENSA | 11 kpl 46 kpl 33 kpl 90 kpl

Taulukossa 9 on kuvattu vield kokonaisuudessaan eri julkaisujen muodot yhtei-
sopalveluittain. Tassd on huomioitu kaikkien seurojen julkaisut yhteenlaskettuna.
Kokonaisuudessaan Facebookissa suosituin julkaisun muoto oli kuva, josta ohja-
taan toiselle nettisivulle. Twitterissd suosituin muoto oli jaot ja Instagramissa ku-
vat. Kokonaisuudessaan suosituin muoto kaikki yhteisopalvelut ja seurat huo-
mioiden oli kuva, josta ohjataan toiselle nettisivulle.

TAULUKKO 9. Julkaisun muodot per yhteispalvelu. Kaikki seurat.

Facebook Twitter Instagram YHTEENSA

12 kpl 16 kpl 38 kpl 66 kpl
Kuva

47 kpl 29 kpl 0 kpl 76 kpl
Kuva + linkki

12 kpl 5 kpl 13 kpl 30 kpl
Video

8 kpl 49 kpl 3 kpl 60 kpl
Jako

4 kpl 0 kpl 0 kpl 4 kpl
Live-video

0 kpl 7 kpl 0 kpl 7 kpl
Teksti+linkki

0 kpl 1 kpl 0 kpl 1 kpl
Teksti

| 83kpl 107 kpl 54 kpl 244 kpl

YHTEENSA




55

4.3  Sisdllot sosiaalisen median yhteisopalveluissa

4.3.1 Lahtokohdat sisidltéjen suunnitteluun

Sekd haastatellut seurat ettd Sponsor Insight toivat esiin sen, ettd sponsoroinnilla
on merkitystd seuran markkinointiin. Tamé&n voi ndhdéd tulevan haastatteluista
esiin my0s, kun sisdltéjd suunnitellaan sosiaalisen median yhteisopalveluille.
Molemmat seurat halusivat sdilyttdd kontrollin itsellddn, kun sis&ltojd seuran so-
siaalisen median kanavalle suunnitellaan. Vastuu oman kanavan siséllostd ja
halu kontrolloida oman kanavan sisdltod tulevat hyvin esiin alla olevan HIFK:n
sitaatin avulla. My6s Sponsor Insight pitdd seuran kontrollia ja vastuuta sisallon
suunnittelusta edellytyksend sille, ettd sponsorointiin liitty vt sisdllot onnistuvat
seuran sosiaalisen median kanavilla.

”Vield muutama vuosi sitten haluttiin tosi paljon tehda sellasta kaupallista..puhtaasti
kaupallista mainosviestintdd ja me ei kylld suostuttu siihen..koska me tiedettiin et se
tota..me on pystytty se perustelemaankin..ja kumppaneiden kanssa padsty hyvaan
yhteisymmarrykseen siitd ettd se kddntyy itse asiassa hyvin helposti itseddn vas-
taan...ja se on tietysti meiddn velvollisuus koska itse vastaamme omasta medias-
tamme kuitenkin viime kddessa..” (HIFK, Markus Lindstrom)

”m4 tieddn ettd se on vaikeeta ja jos silld yritykselld on selked visio jo siitd konsep-
tista....he ei oo vélttamatta vield miettiny sitd loppuun..niin kylld ma nadan ettd jos se
seura haluaa onnistua sen myyméaéan niin niilld pitda olla esimerkkicaseja ja sit joku

4

ehdotus siitd ettd mitd se voisi olla tdmén yrityksen kanssa..” (Sponsor Insight, Laura
Peltonen)

Seurat suunnittelevat sisdltojd sponsoreiden kanssa peilaamalla sisdltoja myos
heiddn omiin tavoitteisiinsa. Tavoitteena on 16ytdd seuran ja sponsorin valiltd jo-
tain yhteistd, yhdistdd molempien osapuolten intresseja sisdlloissa. Seurat pyrki-
vdt tuomaan omaa toimintaansa, esimerkiksi pelaajiaan, esille sisdlloissa. Juku-
reiden puolelta esimerkiksi nousi yhteistyt Savonlinjan kanssa. Sosiaalisen me-
dian kanavilla julkaistuissa sisdlldissa tuotiin esiin, miten Jukureiden kotiottelui-
hin paddsee. Lisdksi esiteltiin Savonlinjaa yrityksend ja sen brandiarvoja. Myos
Sponsor Insight toi esiin, kuinka sisdllon on liityttdva jotenkin myos seuraan eli
sponsoroinnin kohteeseen.

”Eli hauska tarina jos me pystytddn tuomaan omaa toimintaa tai omia pelaajia esiin
niin sen varjolla voidaan my®ds niiku myyda sitd palvelua. Kylld vaan sitten sen pitda
olla Jukureiden tarinaan liitdanndinen juttu. Et mé& ndin et se oli sellanen win-win
juttu.” (Jukurit, Tuomas Muotka)
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@ Mikkelin Jukurit
4 syyskuuta kello 9:25 - €

Tallakin kaudella viikinkiheimo nauttii palvelusta, jota ei kaikkialla tarjota
Lunasta itsellesi kuljetus lkiomalle Linjalla-sovelluksesta!

Heimobussit liikkuu jélleen - hanki lippusi Linjalla-
sovellukses

Tallakin kaudella viikinkiheimo paasee nauttimaan palvelusta, jota ei kaikkialla
tarjota
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KUVA 4. Julkaisu Jukureiden Facebook-sivulla 4.9.2017.

“Ja kylld meilld on se tavoite nimenomaan kun me keskustellaan mitd me voitaisi
tehda niiku sisallollista..nii ois niiku naivi et me ei ajatella sitd niiku omasta nakokul-
masta et se sopii siihen tavallaan viestinndn kaupallisuuden ja markkinoinnin vir-
taan..et mitd me niiku halutaan tehda..millasta mielikuvaa me halutaan myos itses-
tamme luoda.” (HIFK, Markus Lindstrom)

“Yks sellanen case ettd tuota seura oli tehny jonkun videon jonkun kumppanin
kanssa..siind oli olikohan se kolmen minuutin videopatka jossa oli 20 sekkaa ensin
sellasta autopesulamainosta mihin ei liittyny se seura mitenkddn niin ma naytin etta
tdd ei oo semmonen mitd teiddn seuraajat haluaa ndhda videolla ja kayttaa siitd 30
sekkaa et se kattoo mainosta.. et tdd ei oo se juttu et sen pitdd yhdistyé jotenkin tei-
dén tekemiseen.” (Sponsor Insight, Laura Peltonen)

Toisena esimerkkind (kuva 5) molempien osapuolten intressien huomioimisesta
oli Jukureiden yhteistyd Rexel Finlandin kanssa. Ainakin Jukureiden kohdalla
vaikuttaa siltd, ettd mikéli sisdllossd tuodaan esiin Jukureita jollain tapaa, suos-
tutaan my0s suhteellisen kaupallisen sisédllon julkaisuun seuran sosiaalisen me-
dian yhteisopalveluissa.

“Ehka yksittdisend meilld oli viime syksyna oli rexel finland aurinkosdhkéjuttu..nii
emma tietenkddn tuo sitd meidn jukurikanavaan jos me vaan markkinoidaan pelkas-
tdadn rexel finlandin aurinkosdhkod he tuo..sanoo et laittakaa et julkaskaa tédllanen
juttu. mut sillon kun siind on meidn pelaajia tai jotain mukana ja me saadaan sita
joku hyviésisiltdinen omaan tarinaan liittyva juttu jossa sitten tuodaan heidédn palve-
lua esiin nii miksi ei. Et silloin se on niiku win-win.” (Jukurit, Tuomas Muotka)



57

@ Mikkelin Jukurit

Aurinkosahkoa myos vasemmalle pakille tarjoilee Rexel Finland Oy!

Hanki aurinkopaneelit
Rexeliltd
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KUVA 5. Julkaisu Jukureiden Facebook-sivulla 13.9.2017.

Sponsor Insight nosti esiin sen merkityksen, ketkd henkil6t ovat seuralta suun-
nittelemassa yhteisid sisdltojd seuran sosiaalisen median yhteisopalveluihin. On-
nistumisen edellytykseksi han toi esiin sen, ettd seuralta sisdltja suunnittele-
massa ei voi olla ainoastaan myyjd. Etenkdadn niin, ettd seuran sosiaalisen median
asiantuntija ei olisi perehdyttanyt myyjdd. Ei siis voi olla niin, ettd myyjd (ilman
tietoa sisdlloistd ja somesta) suunnittelee sponsorin kanssa sisallon yhdesss ja il-
moittaa sen sisdllontuottajalle tai sosiaalisen median vastaavalle.

”Et sisdllontuottajan pitdd tarjota valmiita konsepteja myyjille mita ne esittelee sielld
tapaamisessa..koska silloin on isompi mahdollisuus onnistua. ja sit jos on jo niitd
konsepteja mitd on tehty joidenkin muiden kanssa ja pystytddn ndyttaméaan et ne toi-
mii ndin paljon paremmin kun ndd mitd me tehtiin joskus mihin me ei ajateltu ndin.”
(Sponsor Insight, Laura Peltonen)

Sponsor Insight tyoskentelee sponsoreiden ja sponsoroinnin kohteiden kanssa.
Haneltd kysyttiin ajatuksia siitd, millaisia asioita seuran tulisi ottaa huomioon,
kun se ehdottaa sosiaalisen median kanavia osaksi sponsorointiin liittyvaa mark-
kinointiviestintdd. Hanen mukaansa seuran on tunnettava oma kanavansa ja sen
kohderyhmai sekd sponsorin kohderyhmd. Monet seurat ovat jo toteuttaneet so-
siaalisen median kanavilla erilaisia sponsoroinnin aktivointeja. Tdrkedd on tuoda
esiin sponsorille onnistuneita esimerkkejd. Lisdksi haastateltu korosti seuran ar-
viota tuloksista, mikali sisdlto onnistuisi. Sponsor Insight toi esiin sen, kuinka
sosiaalisen median yhteisdpalveluiden selkeitd onnistumisen mittareita (tavoit-
tavuus, sitoutuneisuus) tulisi hyodyntda myos seuran sponsoreiden hankinnassa
ja olemassa olevien sopimusten kasvattamisessa.
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”ma4 aloittaisin sen siitd ettd seuran pitdd osata kertoa siitd omasta kanavas-
taan..omasta kohderyhmastaan.. toki seuran pitda tuntea se et mika mahdollisesti on

”

kohderyhma tédllda kumppanilla..” (Sponsor Insight, Laura Peltonen)
4.3.2 Osapuolten resurssit sisdltdjen suunnittelussa ja toteutuksessa

Haastatteluissa monesti sisdlloistd puhuttaessa syntyi keskustelua seuran ja
sponsorin resursseista. Kysymyksid resursseista ei ollut alkuperdisessd teema-
haastattelurungossa. Haastatteluaineiston sisdllonanalyysin perusteella aihe
nousi esiin. Siksi se on nostettu omaksi luvukseen tdhédn tulososioon.

HIFK:1la sosiaalisen median kaupallistaminen osaksi sponsorointiyhteis-
tyotd oli ollut yksi seuran tavoitteista. Seurassa tuotiin esille, ettd sisdllollinen yh-
teisty6 sponsoreiden kanssa oli mahdollistunut, kun seuraan oli hankittu enem-
maén sisdllontuotannon osaamista ja resursseja. Oman sisdllontuotannon nahtiin
helpottavan sosiaalisen median kaupallistamista osana sponsorointiyhteistyota.
Jukureille sisédllontuotannon resurssit tuottivat joskus haasteita, kun halutaan
tuottaa sisdltod yhdessd sponsorin kanssa. Resurssierot ovat sindllddan loogisia,
jos vertaa esimerkiksi seurojen liikevaihtoja.

“Sit meil on ollu siihen liittyen niiku timmonen kaupallisen toimintaympériston ke-
hittdminen ja uudelleen luominen. Se on tarkottanu sits, et sisdlto, sisdllon tuotanto,
esimerkiksi Eetu ja kumppanit, sen merkitys on meille tand paivana tosi iso. Me kau-
pallistettiin kaikki niiku sd oot seurannutkin noita niin tavallaan kohtuullisen no-
peesti. Pre-gamet, post-gamet..tehty erillddn sielld 120 tarinaa.. et se online ympéristo
on semmonen mikd me kaupallistettiin.” (HIFK, Markus Lindstrom)

“Toi oli hyva kysymys kun kysyit siitd tuotantokustannuksista tai kuka tuottaa..niin
se on tietysti aina akilleen kantapaa..et meki ollaan pieni yritys..ei me voida ihan
kaikkea ldhted tekem&dan minne sattuu ettd..” (Jukurit, Tuomas Muotka)

Kaikki yhdessd sponsorin kanssa suunniteltava sisélto ei ole mahdollista olla to-
della isoin resurssein tuotettua. Sponsor Insight kutsuikin néitd, ehkd pienem-
milld resursseilla tehtyd sisdltoja “peruscaseiksi”. Sosiaalisen median kanavan on
mahdollista hanen mukaansa toimia, vaikka kaikki yhdessa sponsorin kanssa to-
teutetut sisdllot eivat olisi suurin resurssein tuotettuja. Kasitys sisdltojen variaa-
tiosta mukailee my®s sosiaalisen median sisdltojen analyysissa tehtyja huomioita.
Selkedsti osaa sisdlloistd, esimerkiksi videoita, oli suunniteltu ja tuotettu isom-
milla resursseilla. Toisaalta sponsoreiden kanssa julkaistuja sisdltojd ovat myos
otteluraportit, jotka on ainoastaan nimetty sponsorin mukaan.

“Kun sielld tehddan torkeen laadukkaita juttuja..mut sielld tehd&dén niita sellasia pe-
ruscaseja..et siind on se variaatio et vililld voi tehdé niitd helppoja peruscaseja ja se ei
valttamattd vie arvoa siltd kanavalta kun osa seuraajista tykkaa niisté jutuista..et sit
niiin et kaikki ei olis sit4 et sielld on..m& on my06s sen maéaréllisesti..sen pitda olla sel-
lasta sisdltod joka aidosti sitouttaa.” (Sponsor Insight, Laura Peltonen)

Koska siséltojen analyysissa havaittiin eroja resursseissa, kysyttiin resursseista
seuroilta. Resursseilla tarkoitetaan tdssd tapauksessa itse sisdllontuotantoa; kési-
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kirjoittamista, kuvaamista, editointia ja esimerkiksi tekstin kirjoittamista. Haas-
tattelujen perusteella voi tehdd havainnon, ettd yhteisen sisdllon tuotannossa re-
surssit voivat jakautua kolmella eri tavalla: 1) sisdlto tuotetaan seuran resursseilla,
2) osa resursseista tulee seuralta ja osa sponsorilta ja 3) sisélto tuotetaan sponso-
rin resursseilla. Sekd seurat ettd Sponsor Insight toivat esiin, ettd useimmissa ta-
pauksista resurssit sisdllontuotantoon tulevat seuralta.

“Nyt on ollu enemman meidén puolelta mut case by case..molemmin p&in. Nyt jos
otan vaikka sen Rexelin kuvion niin siind oli puhtaasti ettd..me..me kuvattiin mut he
makso editoinnin.” (Jukurit, Tuomas Muotka)

“Mut md sanoisin ndin et 8/10 on silleen et IFK tekee niiku sisillon ja tuotan-
non..massiivisimmassa..meki voidaan se massiivisesti tehdd mutta.. (HIFK, Markus
Lindstrom)

“Joo, ehdottomasti. (kysymys: Mitd mieltd olet, tuleeko suurimmassa osassa caseja
resurssit seuroilta?) Osassa tehdddn varmaan jonkun mainostoimiston tai yrityksen
kanssa mut kylld musta tuntuu ettd suurimmassa osassa caseista seura myy sen sil-
leen ettd me tehdddn téllainen sisaltd ja sit ne tekee sen..” (Sponsor Insight, Laura
Peltonen)

Seurojen edustajat toivat esiin, ettd kaikki sponsorin kanssa tuotetut sisdllot kat-
sotaan tapauskohtaisesti. Molemmilla seuroilla oli esimerkkejd siitd, ettd myos
sponsori oli kdyttanyt resursseja sisdllontuotantoon. Jukureiden kohdalla ainakin
yhdessd esimerkissa seura oli kuvannut videon, mutta sponsorin avulla video oli
editoitu. HIFK:n kohdalla oli huomattu resurssikysymys siten, ettd mikéli spon-
sorilla on aikomus kayttdd sisdltod laajemmin markkinointiviestinnédss&dan, tuotti
sponsori usein sisdllon.

“Nyt jos otan vaikka sen yhteistyokumppani X kuvion niin siind oli puhtaasti
ettd..me..me kuvattiin mut he makso editoinnin.” (Jukurit, Tuomas Muotka)

“Esimerkkejd on siitd et on tehty tosi massiivisiakin tuotantoja..mé voisin heittaa
muutaman esimerkin..vaikka kun Elisan kanssa tehtiin silloin 2,5-3v sitten kun Siim
Liivik oli tddlla et tehtiin tavallaan..heilld oli ndd hintasaarnaajat..tdllanen brandatty
tuote heilld..niin niin..tehddén ihan puhdas cross markkinointia..siind oli se kun Siim
istu jadhylld niin se tuli tavallaan se tuotanto heiddn kauttaan koska he kéytti sitd
myos niiku valtakunnallisessa markkinoinnissaan ja markkinointiviestinndssaan.”
(HIFK, Markus Lindstrom)

Koska suurin osa sisalloistd tuotetaan seuran resurssein, voidaan tulkita, ettd seu-
rat myyvét osana sponsorointisopimuksia sisdllontuotannon palveluitaan. Tama
tarkoittaa siis sitd, ettd kun seura tarjoaa ideaa yhteisestd sosiaalisen median
kampanjasta, on sen varmistettava, ettd silld on resurssit tuottaa sisdlté kampan-
jaan itse. Seuran sisdllontuotannon resurssit ovat isossa roolissa siind, kuinka mo-
nipuolisesti ja laajasti seuran on mahdollista hyodyntdd sosiaalisen median yh-
teisopalveluita osana sponsorointia. Mikédli sponsorin on mahdollista panostaa
sisdllontuotantoon, on seuran mahdollista paddstd toteuttamaan sisaltojd, joita se
ei muuten pystyisi toteuttamaan. Tastd hyva esimerkki on Jukurit-elokuva.
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“No ehka toi Jukurit-elokuva.. niin viime kesdna ei oltais sité tehty ellei oltais 16y-
detty siihen..siind oli Puumalan kunta. Tehometti. sit siind tais olla Mantyharjun
kunta ainakin oli niinkun mukana..et niitten ndkyvyys..ainii Subway oli siind

”

kanssa..et niilld oli ndkyvyys siind elokuvassa ja..” (Jukurit, Tuomas Muotka)

4.3.3 Sisidllot sosiaalisen median yhteisopalveluissa

Samankaltaisia tekijoitd sisdltdvistd julkaisuista rakennettiin erilaisia julkaisujen
teemoja, jotka esitetddn taulukossa 10. Samankaltaisia tekijoitd ovat esimerkiksi
julkaisun aihe sekéd se, miten sponsori on esilld julkaisussa. Osan julkaisuista voi
nahdéd ominaispiirteiden perusteella kuuluvan osaksi montakin eri teemaa. Seu-
raavissa luvuissa esitellddn teemat, joita havainnollistetaan esimerkkijulkaisuin.

Teemoja on yhteensd yhdeksdn kappaletta.

TAULUKKO 10. Sisdllonanalyysin avulla luodut julkaisujen teemat.

Teemat:

Kuvaus:

Teema 1: Julkaisun toistuvuus

Toistuuko julkaisu usein aineiston
keruun ajankohtana vai esiintyyko
ainoastaan kerran?

Teema 2: Sponsorin aktiivisuus

Tekeekd sponsori julkaisussa jotain
vai onko se vaan passiivisesti esilld?

Teema 3: Tuotteistaminen pelaajien
avulla

Pelaaja / pelaajat esilld sponsorin
tuotteen tai palvelun kanssa

Teema 4: Edut seuraajille

Sponsori tarjoaa jonkun edun yhtei-
sopalvelun seuraajille.

Teema 5: Epdsuora mainonta

Sponsoria ei mainita misséddn,
mutta se on silti selkedsti tarkoituk-
sella esilla.

Teema 6: Viestinnilliset kokonaisuudet

Viestinnéllinen kokonaisuus on ni-
metty sponsorin mukaan tai spon-
sori tarjoaa sen.

Teema 7: Yhteiskuntavastuullisuus

Sponsori on jollain tapaa mukana
seuran  yhteiskuntavastuullisessa
toiminnassa.

Teema 8: Yhteinen tuote

Sponsorin tuote, johon yhdistetty
seura. Yhteisopalvelussa mainoste-
taan tuotetta.

Teema 9: Liigan sponsorit

Julkaisut, joissa esiintyy koko Lii-
gan sponsori.

Yksi tapa teemoitella julkaisuja on jakaa julkaisut toistuvuuden mukaan kahteen
osaan. Yksittdisten ja toistuvien julkaisujen teemoja voidaan kuvata myos yldtee-
moiksi, koska niiden sisdlld olevat julkaisut ovat osa muita teemoja. Yksittdisilla
julkaisuilla tarkoitetaan julkaisuja, joita ei aineiston keruun ajankohtana julkaistu



61

kuin kerran. Julkaisussa sponsori esiintyy tietylld tavalla tietyssad kontekstissa ai-
noastaan kerran. Tama tarkoittaa sitd, ettd seura ja sponsori sopivat, ettei tehda
jatkuvaa kampanjaa / konseptia, jossa sponsori esiintyy tietyin valiajoin vaan
tehdddn yksi sisidlto, jossa sponsori on osallisena.

Kuvat 6 ja 7 ovat esimerkkejd tdllaisesta julkaisusta. Kuten esimerkeista
nikee, voivat yksittdiset julkaisut olla hyvin erilaisia ja erilaisin resurssein tuo-
tettuja. Ensimmadisessd (kuva 6) Jukureiden joukkue vieraili Rantasalmella Hotel
& Spa Resort Jarvisyddmessd. Vierailusta otettiin Facebook-sivulle kuvia, joissa
mainitaan sponsori. Toinen (kuva 7) esimerkki on yksittdinen video, jonka tuot-
tivat yhdessd HIFK ja Pihlajanlinna. Videolla kunnioitetaan HIFK:n kotiotte-
luissa pitkddn toiminutta kuuluttajaa, Mikked. Kaudella, jolloin video julkaistiin,
oli se koko Liigan kumulatiiviselta tavoittavuudeltaan suosituin video. Videota
on haastava liittdd osaksi muita teemoja.

Mikkelin Jukurit 2 uutta kuvaa Q Hotel &
Spa Resort Jarvisydan - Fi

Jukurit paasi maanantai-iltana rentoutumaan Rantasalmelle Jarvisydameen.
Ohjelmassa oli ruokailua ja kylpemista. Tanaan heimo jatkaa matkaansa
Kuopioon, jossa kiekko jaahan KalPaa vastaan kio 18.30.

Kiitos Hotel & Spa Resort Jarvisydan - Fi upeista puitteista ja mahtavasta
illallisestal Taman jalkeen luistin liikkuu entistakin paremmin:
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KUVA 6. Julkaisu Jukureiden Facebook-sivulla 26.9.2017
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@ IFK Helsinki - HIFK

Mikke. Nordiksen aani
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KUVA 7. Julkaisu HIFK:n Facebook-sivulla 26.9.2017

Toistuvia julkaisuja ovat julkaisut, joita aineiston keruun ajankohtana on jul-
kaistu useasti. Niissd sponsori on esitetty saman aiheen ympérilld samalla tavalla.
Suurin osa tdmdn yldteeman julkaisuista ovat myos osa teemaa kuusi. Suurim-
massa osassa tdmdn yldteeman julkaisuja seura on ikddn kuin nimennyt oman
viestinnillisen konseptinsa sponsorin mukaan. Kuvat 8 ja 9 ovat esimerkkejé tois-
tuvista sisalloista.
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IFK Helsinki - HIFK
25. syyskuuta « €

Mika "Kelli” Kortelaisen pelinumero 22 roikkuu Nordiksen katossa ja syysta.
Mutta harva muistaa, etta Kollin liigaura alkoi Porissa. Katso koko tarina alla
olevasta linkisia.

120 tarinaa IFK:sta -juttusarjan tarjoaa Sinebrychoff.

120 TARINAA#

120 tarinaa IFK:sta - osa 11: Kaikki alkoi Porista - HIFK
Mika "Koli™ Kortelaisen pelinumero 22 roikkuu Nordiksen katossa j3 syysta. Han

pelasi IFK:s=3 604 ottelua, of koimella vuosikymmensiia joukkueen kantavia voimia
3 3lusta loppuun o33k seuralie. Konelaisen tehot runkosanasss olivat .

HIFKFI

Y Tykkaz () Kommentoi & Jaa & -
ODw 177 Osuvimmat kommentit =
3 jsko3

KUVA 8. Julkaisu HIFK:n Facebook-sivulla 25.9.2017

Mikkelin Jukurit @MikkelinJukurit - 26, syyskuuta v
g lllan ottelun ennakkotunnelmat ja Matka-Kososen alkulampd suoraan

KLO 18 30

PUOLUSTAJAT.

g ] o

S

)
~7

9 ROINE 23 ASPLUND 20 KUMPULAINEN 4 SUMONEN 3 KARALANTY

B

]

-y

~4

ENNAKKO: Savon herruus jaossa jalleen!
Jukurit vierailee tanaan Pohjois-Savossa. jossa viikinkiryhma kohtaa KalPan.
jukurit fi

Q 11 Q 4

KUVA 9. Julkaisu Jukureiden Twitter-sivulla 26.9.2017
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Julkaisut voidaan jakaa my6s sen mukaan, onko sponsori julkaisussa aktiivinen
vai passiivinen. Osassa julkaisuja sponsori on ikddn kuin vain nimetty tai esilld
passiivisesti. Toisissa julkaisuissa sponsori on aktiivinen, se selkeésti tekee jotain.
Kuva 10 on esimerkki julkaisusta, jossa sponsori on aktiivinen. Julkaisussa
Lumme Energia mahdollistaa ja “tuo” Parhaat paikat -konseptin Jukureiden ko-
tiotteluun. Passiivista sponsoria havainnollistetaan kuvassa 11. Téssd julkaisussa
jokaisessa ottelussa tapahtuva tietty hetki on nimetty sponsorin mukaan. Spon-
sori ei siis sindllddn tarjoa mitddn tai ole muuten aktiivisessa roolissa.

mikkelinjukurit m
Ikioma Areena

mikkelinjukurit Parhaat paikat Jukurien
kotiotteluun? Jukurien kotipeleja voi katsoa
kirjaimellisesti sohvalta, kun joukkueen
yhteistyokumppani @lummeenergia tuo
Jukurien kotipeleihin Parhaat Paikat -
konseptin! #Jukurit #LummeEnergia #Lumme
#viikinkiheimo #TunneSeTunne
#parhaatpaikat #Liiga

© Q

565 tykkaystd

Kirjaudu sisaan,

KUVA 10. Julkaisu Jukureiden Instagram-sivulla 7.9.2017

JYP Jyvaskyla @ @JvP
L&mpoYkko

KUVA 11. Julkaisu JYP:n Twitter-sivulla 30.9.2017

Joissain julkaisuista seuran pelaajat on yhdistetty tuotteisiin tai palveluihin, joita
seuran sponsori myy. Yhdistdminen on tehty erilaisilla tavoilla. Tapa vaihtelee
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sen mukaan, kuinka kaupallisesti sponsorin tuote tai palvelu tuodaan esiin. Li-
sédksi eroja on siind, kuinka aktiivisesti pelaajat tuovat tuotetta tai palvelua esiin.
Ensimmidisessd (kuva 12) esimerkissd Jukurit julkistaa julkaisun muodossa pada-
yhteistyokumppanin. Pelaajat ovat julkaisussa passiivisia, seisovat sponsorin
tuotteiden kanssa samassa kuvassa jddlld. Toisessa (kuva 13) esimerkissd Rexel
Finland Oy ja Jukurit ovat tehneet yhdessa videon, jossa on mukana Jukureiden
kaksi valmentajaa. Julkaisu on hyvin kaupallinen. Videolla valmentajat laittavat
sponsorille sponsorin tuotteesta tarjouspyynnon, jonka he yhdessd sponsorin
henkiloston kanssa kédyvit lapi. Kolmannessa (kuva 14) esimerkissa Jypin pelaaja
on ollut mukana sponsorin mainoskuvauksissa ja siitd kerrotaan seuran Faceboo-
kissa. Kuten kolmesta esimerkistd huomaa, voidaan pelaajia yhdistdd hyvin eri
tavoin sponsorin tuotteisiin.

g Mikkelin Jukurit
@MikkelinJukurit

Jukurit liikkuu jatkossakin turvallisesti
Volvoilla, kiitos Auto-Killan ja #KiltaDiili'n!
#Jukurit #AutoKilta

Auto-Killasta Jukurien padyhteistydkumppani
Jukurien paayhteistyékumppaniverkosto laajenee uuden kumppanin mysta

10.12 - 1. syyskuuta 201

5 tykkaysts {3 ' . &

KUVA 12. Julkaisu Jukureiden Twitter-sivulla 1.9.2017
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Q Mikkelin Jukurit
13. syyskuuta kello 12:00 - €

Aurinkosahkoa myos vasemmalle pakille tarjoilee Rexel Finland Oy!

Hanki aurinkopaneelit
Rexeliltd

oY Tykkaza () Kommentoi ) Jaa @~

ODs 2

@ oo T
KUVA 13. Julkaisu Jukureiden Facebook-sivulta 13.9.2017

. JYP

Kaptzeni J-F Hytdnen oli t3n3an treenien j3keen Valtran
mainoskuvauksissa Kuvausten padteeksi J-P kertolli mistteat viime vikon
celeist3 seks taman vilkon kahdesta kotiottelusts.

#JYPliiga

oY Tykkia () Kommentoi 2> Jaa &~

oo 127 Osuvirmmat komenentit *

KUVA 14. Julkaisu JYP:n Facebook-sivulla 26.9.2017
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Monessa julkaisussa sponsori tarjoaa suoraan jonkin edun yhteisépalvelun seu-
raajille. Vastaava toteutus on, kun sponsorin tarjoaman edun voi voittaa arvon-
nan kautta. Tamé on yksi mahdollisuus sponsorille muodostaa itsestddn positii-
visia mielikuvia seuraajien keskuudessa. Samaan teemaan liittyy my®os julkaisut,
jossa sponsori on esimerkiksi jdrjestanyt kilpailun oman yhteisopalvelun kautta,
ja jonka seura on omassa yhteisopalvelussaan jakanut. Seuralle tdmédn teeman
julkaisut ovat yleensd positiivisia, koska ne tuovat samalla kannattajan ja seuran
viliseen suhteeseen jotain positiivista.

Ensimmidisessd (kuva 15) esimerkissd on kyse “Parhaat paikat” konsep-
tista. Arvonnassa Hautasen perhe on voittanut konseptin, johon mm. liput otte-
luun ja pelaajatapaaminen ottelun jdlkeen. “Parhaat paikat” -konseptit voidaan
luokitella myo6s kuuluvaksi teemaan kuusi, koska ne ovat arvonnan muodossa
seuran viestinnéllisid kokonaisuuksia. Kuvassa 16 Jukureiden sponsori Savon-
linja tarjoaa sovelluksen avulla Jukureiden kausikorttilaisille ilmaisen kuljetuk-
sen Jukureiden kotiotteluun. Edelliseen esimerkkiin verrattuna, tdssd paljon use-
ampi henkild voi hyodyntdd sponsorin tarjoamaa etua, kun kyse ei ole arvon-
nasta. Samalla tdstd sponsorointisuhteesta hyotyy myos Jukurit, kun sen kannat-
tajilla on helpompi saapua otteluun. Lisdksi moni kausikortin omistaja saattaa
kokea saavansa lisdd arvoa kausikortin hankinnalle. Viimeisessd (kuva 16) esi-
merkissd on kyse hyvin perinteisestd sosiaalisen median yhteisopalvelun arvon-
nasta. HIFK on jakanut sponsori Ticketmasterin julkaisun, josta tykkddmalld voi
osallistua kausikortin arvontaan.

‘ JYP

Lindab Suom: parhailla pakoidls tanasn Hautasen perhe. Mukavan dian
p3attesksi he tapasivat Mikko Kuukan ja Ossi Ikosen JYPin kopin
oungessa

oY Tykkda () Kommentoi 2 Jaa [~

O
KUVA 15. Julkaisu JYP:n Facebook-sivulla 30.9.2017
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0 Mikkelin Jukurit
25. syyskuuta kello 15:53 - €

Siella missa sinakin, Savonlinja kuljettaa heimolaiset tanakin lauantaina
Jukurien kotiotteluun! Lataa Linjalla-sovellus ja hyppaa kyytiin. silla tassa
kulkee tyytyvaisia ihmisia

ytickertaa

@ Tykkaz () Kommentoi @ Jaa &~
0« Osuvimmat kommentit *
4 jakoz

l Pontio Petri Parasts j3 kohteliasta palvelua. Taysi kymppi
Tykkas - Vastaa - @2 - 25. syyskuuts kelio 10:04

KUVA 16. Julkaisu Jukureiden Facebook-sivulla 25.9.2017
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IFK Helginki - HIFK jakoi kayttajan Ticketmaster Suomi
julkaisun
1. syyskuuts - €
Kannattaa osallistua. Voit voittaa IFK:n kausikortin. Hopi hopi Ticketmaster
Suomi FB-sivulle alla olevasta linkista.

Ticketmaster Suomi
1. syyskuuia - €

TYKKAA JA VOIT VOITTAA HIFK:N KAUSIKORTIN! Tykk33m3iis postauksesta olet
mukana kilpailussa, jossa arvomme kolmels onnekkaalle HIFK:n 120-
vuotisjuhlakauden kau...

Nayts lis33
oS Tykkaa  [J Kommentoi £ Jaa @~
OO‘.‘ 780 Osuvimmat kommentit »
-

KUVA 17. Julkaisu HIFK:n Facebook-sivulla 1.9.2017

Kerittyyn aineistoon ei laskettu mukaan kuvia tai videoita, joissa joko kaukalon

laidassa tai pelaajan peliasussa ndkyy sponsoreita. Mukaan otettiin kuitenkin jul-

kaisut, joissa hyvin todenndkoisesti tarkoituksella on tuotu esiin tiettyd sponsoria,
joskin siten, ettei sponsorista ole mainittu mitddn. Kahdessa ensimmadisessé esi-

merkissd sponsorin kanssa on todenndkdéisesti sovittu, ettd videolla sponsori na-

kyy selkedsti. Ensimmadisessd (kuva 18) esimerkissd Amarillo on vahvasti esilla.

Koko video on kuvattu ensin Amarillon ulkopuolella ja sen jdlkeen sisdpuolella.

Toisesta (kuva 19) esimerkistd voi tulkita, ettd “Kovasen dosd” on mainittu mah-

dollisesti muuten vaan, ilman sopimista sponsorin kanssa, ikdan kuin ekstrana.
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Mikkelin Jukurit 9
g @Mikkelinjukurit

Haluatko tuntea sen tunteen? On aika tehda
valinta, valitse Juhana Aho. #Jukurit
#ValitseMut #Liigaporssi #Liiga

#TunneSeTunne
."f‘i”\A |

r

001/026 o) .~

8.00 - 4. syyskuuta 2017

1 uudelleentwiittaus 5 tykkaysta ’ . “ . .
KUVA 18. Julkaisu Jukureiden Twitter-sivulla 4.9.2017

@ IFK Helsinki - HIFK
20, syyskuuts - €

Kovasen dosa suuntaa Mansesteriin iltapaivalla ja illalla Hakaskutsissa on
vastassa arkkivihollinen Tappara. Katso IFK:n kokoonpano alla olevasta
linkista

Vastassa aina helppo Tappara - tdssd IFK:n kokoonpano

IFK j3 Tappara kohtaavat t3naan Hakametsassa. Seuraa kello 12.30 sikavas ottelua
Ruutu-palvelusta

o Tykkaa  [J) Kommentoi £ Jaa &~
© & D Juho Laitinen, Heidi Kafio ja 388 muuta Osuvimmat kommentit »
2 j3koa

KUVA 19. Julkaisu HIFK:n Facebook-sivulla 29.9.2017
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Sosiaalisen median yhteisopalvelut ovat kanava kertoa siitd, kuinka seura ja
sponsori(t) toteuttavat yhdessd yhteiskuntavastuullista toimintaa. Aineistosta
esimerkkejd 16ytyi ainoastaan Jukureilta, mutta kuten alla olevasta sitaatista voi
todeta, myos HIFK toteuttaa yhteiskuntavastuullista toimintaa yhdessd sponso-
reidensa kanssa.

”On tietysti. Tottakai. Ja tota siis..IFK:lla on aina ollut joku oma kohde..Ennen se oli
Lastensairaala ja nyt siitd on..niiku téllanen luontainen jatko oli Sylva. Eli td4 lasten ja
nuorten syopdsairaiden tuki..ja tota..se on niiku IFK:n oma..meilla oli esimerkiksi
oma..meilld oli joitain kumppaneita joiden kaa meilld osui intressit yhteen..” (HIFK,
Markus Lindstrom)

Ensimmadisessd (kuva 20) esimerkissd on kyse Jukureiden jdrjestaimastd pdivako-
tikiertueesta, jossa pelaajat kdvividt moikkaamassa lapsia, jakamassa leluja ja ja-
kamassa turvallisuutta parantavia huomioliivejd. Kiertue toteutetaan ”yhdessa
Auto-Kiilan ja Hyvinvoinnin virtaa Mikkelissd -hankkeen kanssa”. Samaan ta-
paukseen liittyi live-video (kuva 21) kiertueen aloituspaikasta, Auto-Kiilan myy-
maldstd, josta pelaajat ldhtivat kohti padivékoteja.

@ Mikkelin Jukurit

Jukurien paivakotikiertue huomenna torstaina!

Pelaajat jalkautuvat torstaina Mikkelin paivakoteihin ja tapaavat sadoittain
pienia faneja yhdessa Auto-Killan ja Hyvinvoinnin virtaa Mikkelissa -
hankkeen kanssa. Paivakoteihin jactaan myos ulkoleluja ja huomioliivit. jotta
perheen pienimmat erottuvat syksyn hamartyessa!

Lue lisaa kiertueesta taalta [
https:/fjukunit fi/. .. jukurien-vuosittainen-paivakoti-.../1644/

Y Tykkas () Kommentoi £ Jaa &

O0s 128 Osuvimmat kommentit ~

”" Annika Laine Kitos pelasjille, jotka huomioitie tanaan Shemaen

“ paivikodinpihalla my&s minun gienen jukurifanin vaikkei hin paivikodissa
olekkaan. Tyatd tuli hyvin doiseksi kohtaamisests = @
Tukk33s - \zstas - M7 - 78 kinita k 07

KUVA 20. Julkaisu Jukureiden Facebook-sivulla 27.9.2017
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@ Mikkelin Jukurit ol live-filassa
28, syyskuuta kello 8:17 - €

Matka paivakoteihin alkaa!

o) Tykkaa () Kommentoi /2 Jaa &~

O0% 210 Osuvimmat kommentit *

KUVA 21. Julkaisu Jukureiden Facebook-sivulla 28.9.2017

Osana sponsorointiyhteistyotd seurat ja sponsorit voivat luoda yhteisia
tuotteita. Sosiaalisen median yhteisopalvelut toimivat kanavana markkinoida
nditd tuotteita. Aineistosta Jukureiden kohdalla 16ytyi kaksi julkaisua, joissa mai-
nostetaan Jukureiden ja sponsorin luomaa yhteistd tuotetta. Myos HIFK on to-
teuttanut sponsorin kanssa yhteisen tuotteen (luku 4.2.2.). HIFK:n ja sponsorin
yhteisestd tuotteesta ei ole olemassa kuvaa aineiston keruun ajankohtana.

Alla kaksi esimerkkid havainnollistamaan, miten yhteisid tuotteita on
tuotu esiin. Ensimmadisesséd (kuva 22) esimerkissd yhdessd Kuomiokoski Oy:n
kanssa on tuotettu kuomia Jukurit-kuosissa. Toisessa (kuva 23) esimerkissd
Lumme Energia ja Jukurit ovat yhdessa luoneet Heimosdhkon. Molemmissa esi-
merkeissd tuotteita tuodaan esiin hyvin suoraan kaupallisesti.

@ Mikkelin Jukurit
27. syyskuuta kello 20 - ¢

Kaikkien aikojen paras lahja - hanki nyt jo esimerkiksi pukinkonttiin!

Jukuri-Kuomat myyntiin!
Kuomiokoski Oy ja Jukurit Iaajentavat yhteistydtaan. Kaikkien tuntemat Kuomat sas
nyt Jukurit-teemalia

i) Tykkaa () Kommentoi

7> Jaa &~

00 Osuvimmat kommentit =

KUVA 22. ]ullzaisu Jukureiden Facebook-sivulla 27.9.2017
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Mikdelin Jukori :

Heimosahkoa kaikille heimolaisille tarjoaa
@LummeEnergia! lumme-
energia.fi/uutiset/2017/h ... #Jukurit
#Heimosahkd #Lumme #TunneSeTunne

Heimosahko energisci Suomi-kiekkoa

Lumme Energia Oy ja Mikkelin Jukurit sahkoistavat yleisonsa
kirjaimellizesti uudella sahkotuotteslla, Heimosahkollad. Uutuus on
esimerkki urheiluyhteistyon kaupallistamisen mahdollisuuksist...

2.03 - 18 syyskuuta 2017 paikasta Mikkeli, Suomi

3 tykcBystd s "

)
1

3

KUVA 23. Julkaisu Jukureiden Twitter-sivulla 18.9.2017

Omaksi teemaksi muodostettiin julkaisut, joissa seura toi omassa yhteistpalve-
lussaan esille koko Liigan yhteisid sponsoreita. Liigan yhteisistd sponsoreista
esille tuotiin Veikkaus, Raviliiga sekd Liigaporssi. Kun Liigan yhteisid sponso-
reita tuotiin esiin, oli julkaisun muotona usein muiden organisaatioiden tekemdn
julkaisun jako. Eniten jakoja oli Twitterissd. Tama johtui pitkalti siitd, ettd kaikki
seurat jakoivat Veikkauksen julkaisuja ainoastaan Twitterissd, lukuun ottamatta
yhtd HIFK:n jakoa Facebookin puolella. Alla muutama esimerkki (kuvat 24 ja 25)
koko Liigan sponsoreita koskevista julkaisuista.

Mildeelin Jukurit ShdikkelinJukurit - 26, syyskuuta e
g Valitse meiddn heimo! #ukurit #liga

Veikkaus Vedot & (Dvelkkausvedot
i FHIFK - #Assit

#HPK - #PelicansF

#lhves - #ookoo

#KalPa - #lukurt..

KUVA 24. Julkaisu Jukureiden Twitter-sivulla 26.9.2017
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@ IFK Helsinki - HIFK jakoi kaytt3jan Liigaporssi videon

3\

3- €

pigaporssi o Tykkas sivusta

Juhani Tyrvainen pist33 vastustajan lisdksi verkot ja laidat koville. Valitsetko mishen

sun jengiin? #valitsemut

Kasaa joukkue t33lla: http:/foa iy \ValitseMutlP
i) Tykkad () Kommentoi £ Jaa &~
O0D 100

KUVA 25. Julkaisu HIFK:n Facebook-sivulla 6.9.2017.

4.3.4 Sponsori osana seuran viestinnallistd kokonaisuutta

Suurin osa aineistoon valituista julkaisuista ovat sellaisia, jossa joko seuran vies-
tinndllinen konsepti on nimetty sponsorin mukaan tai sponsori tarjoaa tietyn
viestinnéllisen konseptin. Seura on siis myynyt sponsorille “omistajuuden” tiet-
tyyn viestinnélliseen konseptiin. Mahdollista on my®0s, ettd viestinnéllinen kon-
septi on kehitetty yhdessd sponsorin kanssa. Yksi syy, miksi timén teeman jul-
kaisuja on paljon, on se, ettd ldhes kaikki julkaisut ovat toistuvia.

Téamén teeman julkaisut voidaan jakaa kahteen osaan. Ensimmaéinen osa
ovat julkaisut, jotka olisi hyvin todenndkoisesti tehty myos ilman sponsoria.
Nditd ovat esimerkiksi otteluennakot, otteluraportit ja esimerkiksi HIFK:n si-
vuilla julkaistava junioreiden viikkoraportti. On toki my6s mahdollista, ett4 esi-
merkiksi vastaavanlaista junioreiden viikkoraporttia ei tehtdisi, ellei siind olisi
mukana sponsori. Toinen osa ovat julkaisut, joita ei todenndkoisesti olisi tehty
ilman sponsoria. Ndissd tapauksissa sponsorille on yhdessd sponsorin kanssa
luotu oma viestinnéllinen konsepti, joka nimetéddn sponsorin mukaan tai spon-
sori tarjoaa konseptin. Pelkén sisdllon analyysin perusteella ei kuitenkaan voida
tehdad yksiselitteistd tulkintaa, etteiko joitain ndistd kokonaisuuksista olisi toteu-
tettu ilman sponsoriakin.
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Alla on esimerkkejd timdn teeman julkaisuista. Ensimmadisessd esimer-
kissad (kuva 26) Matka-Kosonen tarjoaa ”“alkulammot”. Julkaisu on toistuva. Vi-
deoissa kuvataan usein ensin bussia, jossa sponsori on vahvasti esilld. Taman jal-
keen haastatellaan pelaajia tulevaan otteluun liittyen. Verrattuna muihin esi-
merkkeihin tdstd tekee erityisen se, ettd timd toteutettiin aineiston keruun ajan-
kohtana myds live-videona. Todenndkoisesti Jukurit olisi ilman sponsoriakin
tuottaneet ennakkohaastatteluja otteluista.

Ry Vikheln :

Matka-Kosonen tarjoilee matkustuspaivan
alkulammot! youtu.be/z_NiezrlKho #Jukurit
#Lliiga #MatkaKosonen

Matka-F ammalld Valtteri Hiet: 12.09.2017

017 paikasta Mikkeli, Suomi

- W

]

KUVA 26. Julkaisu Jukureiden Twitter-sivulla 12.9.2017

Toisessa (kuva 27) esimerkissd HIFK:n otteluraportti on nimetty sponsorin mu-
kaan. Taman sisdllon HIFK olisi hyvin todenndkoisesti julkaissut myos ilman
sponsoria. Sponsori on esilld passiivisesti, ainoastaan mukana nimessa. Toistu-
vassa sisdllossd kiinnitettiin huomio siihen, ettd kun HIFK oli hdvinnyt, olivat
kommentit monesti todella negatiivisia. Tastad kysyttiin HIFK:n haastateltavalta,
ettd hdiritseekd mukana olevaa sponsoria negatiiviset kommentit. Haastattelun
perusteella kommentit eivat héiritse. Toisaalta voittojen jdlkeen ndma julkaisut
ansaitsivat paljon positiivisia kommentteja.

"Ei siitd oo tullu, tottakai sit jos menn&an tosta vield yks pykalé et tulee niiku ylilyon-
tejd mitkd aiheuttaa niiku aidosti pahaa tai yhteiskunnallista keskustelua..tottakai..sit
keskustellaan..mut jos ajatellaan yksittéistd tappiota vaikka se olis sit kuinkakin kat-
kera niin se nyt kuuluu tdhédn lajiin ja me toisaalta me myos eletddn siitd tunteesta. Ja
sen ne kumppanitkin on siind sen ymmartany ihan taysin.” (HIFK, Markus Lind-
strom)
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@ IFK Helsinki - HIFK

Atte Engrenin huippuilta ei riittanyt. Lisapiste Lappeenrantaan. Tassa DANA
matsiraportti.

DANA MATSIRAPORTTI: Engrenin huippuilta ei
riittdnyt - IFK:lle tappio

Mazlinteke-ongeimat eivat helpottanset Kisapuistossakaan
) Tykkaa  [J Kommentoi & Jaa &~
O2e 194 Osuvimmat kommentit =

KUVA 27. Julkaisu HIFK:n Facebook-sivulla 23.9.2017.

Kolmannessa (kuva 28) esimerkissd HIFK on luonut viestintdkonseptin, jossa tu-
tustutaan pelaajan persoonallisuuteen ja kysytdan hdneltd muun muassa toisista
pelaajista. Tdssd on haastava sanoa, onko konsepti luotu jo ennen kuin se on ni-
metty sponsorin mukaan vai vasta sponsorin kanssa. Kokonaisuus on ni-
metty “Tegeran slamyksi”, videolla mukana sponsorin logo. Tadssd konseptissa
sponsori on esitetty passiivisena.

Lisdksi aineistosta 16ytyi myos muita viestinnillisid konsepteja, joissa on
sponsori mukana. Nditd olivat mm. Munduksen tarjoama otteluennakko (JYP),
SIXT-kannattajahaastattelu (JYP), Inmics-kohdepelaaja (JYP), Firstbeatin tar-
joama otteluraportti (JYP), 120 tarinaa HIFK:sta -juttusarja (HIFK ja Sinebrychoff),
Gigantti ottelustudio (HIFK) ja Falckin tarjoama junioreiden viikkoraportti
(HIFK).
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@ IFK Helsinki - HIFK
28. syyskuutz - €

Tegeran Slamyssa talla viikolla vieraana Micke Asten!
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KUVA 28. Julkaisu HIFK:n Facebook-sivulla 28.9.2017.

4.3.5 Julkaisujen mittaaminen ja sitouttaneimmat julkaisut

Kun sosiaalisen median yhteistpalveluilla julkaistujen sisdltdjen onnistumista
mitataan, tukeutuivat haastateltavat perinteisiin sosiaalisen median yhteisépal-
veluiden mittareihin; tavoittavuuteen ja sitoutuneisuuteen. Sponsorointiin liit-
tyen HIFK:n haastateltava tuo esiin, kuinka ylipddnsd mittaamisen merkitys on
kasvanut.

”Sitoutuneisuus ja tavoitettavuus, ne on ne kaks.” (Jukurit, Tuomas Muotka)

”some-mittarit periaatteessa miten me tavotetaan, mitkd on ollu kattavuudet, mitka
ollu tykkaykset, mitka on ollu katselukerrat ja mitkd on jakokerrat ja nédin poispdin.
Sieltahdn ne tulee. Ja ne on konkreettisia.” (HIFK, Markus Lindstrom)

”Mittarit on muuttunu paljon.. kaikki on mitattavaa ja sen seuraaminen on oleelli-
sempaa..” (HIFK, Markus Lindstrom)

Tulososion luvussa 4.2.1 todettiin, ettd kaikki haastateltavat vahvistavat sponso-
roinnin luonteen muutoksen omassa toimintaympaéristossddn tavoitteellisem-
paan ja kaupallisempaan suuntaan. Mielenkiintoista kuitenkin on, ettd sponso-
roinnin tutkimuksen parissa tydskentelevdn Sponsor Insightin haastateltava
nosti esiin, ettd sponsorointitapauksia tuodaan harvoin esiin niin, ettd olisi mi-
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tattu, kuinka paljon yritys on hyotynyt sponsoroinnista. Toiveena Sponsor In-
sightin haastateltavalla onkin, ettd tapauksia nostettaisiin aktiivisemmin esiin lii-
ketoiminnan kehittymisen (sponsoroivan yrityksen) nakokulmasta.

"Tosi hyvii caseja sellasia mistd pystyis tai et mistd mulla olis tietoa et pystyn sanoa
ettd..et tdd firma hyoty ndin paljon niin on aika vahén.. ne esitellddan kohteen nako-
kulmasta eikd sen brandin.. ma toivoisin et seuraavaksi tulis se liiketoiminnallinen
vahvemmin.” (Sponsor Insight, Laura Peltonen)

Sponsorointiin liittyva sisdlto voi ainakin sosiaalisen median perusmittareita (ta-
voittavuus, sitoutuneisuus) analysoimalla onnistua hyvin eri tavoin. Sponsoroin
lasndolo sisédllossd ei ole este perusmittareiden perusteella toimivalle sisdllolle.
Sponsoreiden kanssa tehdyt sisdllot voivat olla jopa seurojen koko kauden suo-
situimpia sosiaalisen median sisdltdjd. Esimerkiksi HIFK:n julkaisu, joka osui
juuri tamén tutkimuksen aineistoon, oli kyseiselld kaudella Liigan koko kauden
tavoittavuudeltaan suosituin julkaisu. Tallaiset huippusisalldiksi nousevat jul-
kaisut vaativat kuitenkin usein suhteellisen paljon resursseja.

“Kaupallisen sisdllon perustelun sosiaalisessa mediassa seuralla niin aina numeroi-
den varjolla..m4 en vdittdis niin jos en ma tietdisi sitd todeksi..niin siitad 15 seu-
roista..oliko siitd 4 vai 5 ettd se oli sponsoroitu yhteistyosisalto.. ne ei ollu mitdédn tyk-
kaa / kommentoi kilpailuja vaan ne oli sisdltdjd..ne oli siis sitd ettd oltiin tehty seuran
ja sponsorin yhteinen video makee tuotanto.. ja ne nousi niiku top 1 siell4. .ja ei oo
eka kerta.. ei 0o todellakaan eka kausi et on ollu joillain seuroilla noin kiva tilanne et

7”7

ne pédsee sinne kdrkeen..” (Sponsor Insight, Laura Peltonen)

“Se (HIFK:n sitouttavuudeltaan suosituin siséltd) oli sitouttavin koko kaudella, voit
lisdtd sen sinne.” (Sponsor Insight, Laura Peltonen)

Liitteessd 3 on kuvattu jokaisen seuran sitoutuneisuuden méaran mukaan sitout-
taneimmat kolme julkaisua Twitteristd ja Facebookista. Instagramista on huomi-
oitu paras kuva ja video erikseen, koska ilman tilin oikeuksia, ndkee kuvista ai-
noastaan tykkdykset, videosta ainoastaan nayttokerrat. Tdten nditd kahta muotoa
ei voi verrata keskendan.

Jukureiden sitouttaneimpia julkaisuja yhdistdd yhteiskuntavastuullisuus.
Valituista kahdeksasta julkaisusta viisi liittyi yhteiskuntavastuullisuuteen. Li-
sdksi parhaiten toimineissa julkaisuissa oli mukana kuva Rantasalmelta, jossa
paikallinen kylpyla tarjosi joukkueelle aktiviteetteja. Taméan lisdksi mukana oli
yksi Jukureiden sponsorin tekema Twitter-julkaisu, jonka Jukurit oli jakanut. Jul-
kaisussa sponsori tuo esiin, kuinka on pddssyt rakentamaan ottelutapahtumaan
uudet ndytot aitioihin. Mukana oli my6s kuva, jossa tuotiin esiin Lumme Ener-
gian parhaat paikat.

HIFK:n sitouttaneimmat julkaisut eroavat enemman toisistaan kuin Juku-
reiden. Kaksi julkaisuista ovat vastaavia keskenddn. Sekd Facebookista ettd Twit-
teristd 10ytyy otteluraportti, joka on nimetty sponsorin mukaan. Kyseistd kahta
julkaisua yhdistdva piirre on se, ettd raportti on tehty ottelusta, jonka HIFK on
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voittanut. HIFK:lla parhaissa julkaisuissa on Instagramin puolella "Tegeran
slamy” eli viestinnillinen konsepti, jossa tutustutaan pelaajien persoonaan.

Monet HIFK:n parhaista julkaisuista olivat yksittdisid julkaisuja, jotka ei-
vit toistuneet uudestaan. Nditd olivat kotiotteluiden kuuluttajaa kunnioittava vi-
deo (koko Liigan sitouttanein julkaisu kaudelle 2017-2018), pelaajien Spotify-lis-
toja esiin tuova julkaisu sekd Haloo Helsinki! -yhtyeen Instagram-julkaisun jako.
Yhtyeen julkaisussa on visuaalinen kuva, jossa yhtye on esittamédssda Maamme-
laulua HIFK:n kotiottelussa. Kyseisend kautena Haloo Helsinki! teki yhteistyota
seuran kanssa, ndkyen mm. keskiympyrassd jddmainoksena.

JYP:in yhteensd kahdeksasta parhaasta julkaisusta seitsemén oli viestin-
néllisid konsepteja, joissa sponsori on mukana. Kuten HIFK:n otteluraporteissa,
myds ndissd julkaisuissa ndkyy se, ettd kun jotain hyvad on tapahtunut, ansaitsee
se paljon sitoutuneisuutta julkaisuun. Facebookin suosituin julkaisu oli
Firstbeatin otteluraportti, jossa JYP on voittanut. Sekad Twitterin kaksi parasta ettd
Instagramin paras julkaisu (kuva) ovat LimpoYkkosen #MomentOfTheGame -
julkaisuja, joissa kuvalla on ikuistettu ottelun yksi hienoimmista hetkistd. Mo-
lemmissa kanavissa ndma hetket olivat kuvia, joissa joukkue tuulettaa intohimoi-
sesti tehtyd maalia. Kuvista vilittyy hyvin tunteellisuus. Viestinnillisten konsep-
tien lisdksi sekd Facebookissa ettd Twitterissd kolmantena on julkaisu, jossa seura
on saanut Liigaporssiltd videon kdyttoon ja julkaissut sen omana julkaisunaan
omassa yhteisopalvelussaan. Liigaporssiin liittyvat julkaisut olivat ainoa koko
Liigan sponsori, joka péési sitouttaneimpiin julkaisuihin.

Julkaisujen saavuttama sitoutuneisuus suhteessa seuran tietyn yhteisdpal-
velun seuraajamddrddn vaihteli seuraavasti. Facebookissa vaihteluvili kaikista
parhaiden julkaisujen vililld oli 1,6 %-3,0 % ja Twitterissda 0,3 %-0,55 %. In-
stagramissa videoissa vaihteluvali parhaissa julkaisuissa oli 24,2 %-30,2 % ja ku-
vissa 4,5 %-9,5 %. Instagramissa julkaisut ansaitsevat suurimman suhteellisen si-
toutuneisuuden, sitoutuneisuusasteen. On huomioitava, ettd koska Instagra-
mista videoista ei nde tykkdysmaddrid ilman profiilin tunnuksia, on luku naytto-
kertojen méér4, jolloin suhde seuraajamddraan on reilusti muita isompi. Sitoutu-
neisuuden madrdaan vaikuttavat myos yhteisopalveluiden erilaiset algoritmit, tu-
lokset eiviét siis ole toisiinsa verrannollisia eri yhteisopalveluiden vililla. Julkai-
sujen toimivuutta on kuitenkin mahdollista verrata muihin saman yhteisopalve-
lun julkaisuihin.
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44  Tyytyvidisyys nykytilaan, haasteet ja mahdollisuudet

4.4.1 Tyytyviisyys nykytilaan

Haastatellut antoivat hieman erilaisia ndkokulmia siihen, kuinka tyytyvdiisid seu-
rat ovat tdmédn hetkeen méadrddn ja tapaan hyodyntdd yhteisopalveluja sponso-
rointiyhteisty9ssd. Kumpikaan seura ei halua vihentdd yhteisopalveluiden hyo-
dyntdmistd sponsoroinnissa. Sponsor Insightin haastateltavan mukaan vahenta-
miseen olisi kuitenkin siind tapauksessa syytd, mikali julkaisuissa jadd&dan sitou-
tuneisuudessa alle julkaisujen ansaitseman sitoutuneisuuden keskiarvon.

”Et siind vaiheessa kun teiddn sponsorisisallot jaa sitouttavuudeltaan yleista keskiar-
voa alemmas niin silloin on jotain pielessd..” (Sponsor Insight, Laura Peltonen)

Jukureiden haastateltavan mukaan seuralla on kehityskohteita aiheeseen liittyen.
Ennen kaikkea seura haluaisi sponsoreita enemman mukaan heidén jo olemassa
oleviin viestinndllisiin konsepteihin. Tama todenndkoisesti olisi mahdollista,
koska HIFK:1la ja JYP:lld on timén teeman sponsorointiin liittyvia julkaisuja pal-
jon enemmaén. Haastatteluaineistossa on kuitenkin maininta siitd, ettd jo saman
kauden aikana, seura sai jokaisen voitetun ottelun jalkeen pukukopista tuotetta-
vaan juhlintavideoon sponsorin mukaan.

”Meién pitéisi saada téllaisia meiddn vakioartikkeleihin mitd me julkaistaan sosiaali-
sessa mediassa..valmentajahaastattelut ennen pelid..pelin jdlkeen..ottelun kokoonpa-
nojen julkaistukset..timmdst ndin niin niihin pitd4 saada sponsorit tai tukijat tai
kumppanit milla tavalla sitd sit voikaan sanoa..niissd meilld on myytavad.” (Jukurit,
Tuomas Muotka)

Tahtotila saada sponsori mukaan jo olemassa oleviin viestinnillisiin konseptei-
hin voidaan ndhda liittyvan myos resursseihin. Videot, jotka tehdddn olemassa
olevien kokonaisuuksien lisdksi vaativat ekstraresursseja. Etenkin, mikali ne ha-
lutaan tehda laadukkaasti. Jukureiden haastateltava tuo esiin sen, ettd mikali ir-
rallisia sis&ltojd tuotetaan yhdessd, voivat yhteisopalvelut tayttyd niistd. Yhtena
isoimmista tavoitteista Jukureilla on ylipddnsa sosiaalisen median yhteisopalve-
luiden seuraajamddrdan kasvattamisen. Tdmd varmasti entisestddn kasvattaisi
myds sponsoreiden halukkuutta hyddyntdd seuran yhteisopalveluita sponso-
rointiin liittyvassda markkinointiviestinndssa.

”Me ei voida myyda hirveen paljon enempad mitd me nyt myyd&dan semmoseen
niiku irrallisia videoita ettd..niiku vaikka kuvasin sitd aurinkosahkéjuttua nii sit se
tayttyy liikaa se kanava niistd.” (Jukurit, Tuomas Muotka)

HIFK:n kohdalla vaikuttaa siltd, ettd seura on kohtalaisen tyytyvdinen nykyiseen
méadrddn ja tapaan, jolla yhteisopalveluita hyodynnetddan sponsorointiin liitty-
vaan markkinointiviestintaan. Enemmankin ollaan huolissaan siitd, kuinka seura
osaa reagoida mahdollisiin nopeisiinkin muutoksin sosiaalisen median yhteiso-
palveluissa. Sisdllon merkitystd aiheeseen liittyen korostavat niin HIFK:n kuin
Sponsor Insightin haastateltavat.
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”

”Varmaan nykyiselld tietimykselld se on aika hyva..” (HIFK, Markus Lindstrom)

“Than sama on sosiaalisen median osalta et..sisdltohdn niiku meidénkin tapauksessa
tulee edelleen ratkaisemaan..et minkélaista sisédltod me sinne niiku tuotetaan..tdd on
yks jakokanava siihen, ei varmaan poistu koskaan ja sit siel on tietyt lainalaisuudet
mitk3 sielld toimii..” (HIFK, Markus Lindstrom)

“Tavallaan se ettd jokainen huono sisélto on liitkaa..jokainen hyva sisélto on liian va-
hén..” (Sponsor Insight, Laura Peltonen)

Seurojen sosiaalisen median yhteisopalveluissa esiintyvéat sponsorit vaikuttaisi-
vat olevan kokonaisuudessaan tyytyvdisid yhteistyohon. Molemmat seurojen
edustajat nostavat kuitenkin my6s pienid kehityskohteita esiin tdhén liittyen. Ju-
kureilla kehityskohde on tiettyjen sisdltojen, erityisesti videoiden laatu. Tama on
varmasti my9s paljon resurssikysymys. Laadukkaat yksittdiset videot vaativat
laajasti resursseja.

HIFK:n haastateltava tuo esiin, ettd kehittdmisen varaa joissain tapauk-
sissa varmasti olisi, vaikka sponsorit kokonaisuudessaan ovat tyytyvdisid. Seura
on tyytyvdinen siihen ratkaisuun, ettd sisdltdjd suunnitellaan ja tuotetaan vah-
vasti yhteisopalvelujen seuraajien ehdoilla. Liséksi sitaatista voi tulkita, ettd mo-
net viestinnilliset konseptit suunnitellaan jo ennen kuin pohditaan, miten spon-
sori voi tulla osaksi sité.

”Suurin osa on tyytyvdisid mut sitten joku ”yhteistyokumppani X” on varmasti nii-
den kaa on vield paljon tekemistd et se videoiden laatu vastaa heidan laatuodotuksi-
aan.. niin meiddn pitdis vahdn pystyd parantamaan laatua heille pdin..Muuten on
kylla.” (Jukurit, Tuomas Muotka)

"Tottakai varmaan joissain sisallollisissda kamppiksissa olisi voitu ehkad onnistua pa-
remminkin mut kyl se olematta patkddkadn ylimielinen..me ollaan kuitenkin ehka
onnistuttu tavallaan se linjaus siind et tehdddn semmosta sisélt6o mika sopii sithen
kanavaan ja yhdistetty siihen sit se kumppani. Niin se on ollu kylld ihan hyva lin-
jaus..on tuntunu siltd koska kyl me ollaan kohtuullisen hyvia tuloksia toistuvasti”
(HIFK, Markus Lindstrom)

4.4.2 Haasteet ja mahdollisuudet

Kaikki haastateltavat toivat esiin tulevaisuuteen liittyvid haasteita ja mahdolli-
suuksia. Haasteiksi ndhtiin resurssit ja niiden vaikutus yhteisopalveluiden sisal-
toon, yhteisopalvelujen mahdolliset nopeat muutokset, sponsoroinnin luonteen
muutokset sekd kasvava kilpailu sponsorirahoista sosiaalisen median yhteiso-
palvelujen keskuudessa. Mahdollisuuksiksi sen sijaan néhtiin toisaalta seuraaja-
madran kasvu, “kaupallistettavien” tuotteiden madrd somessa, seurojen kasva-
neet resurssit sekd data ja sen hyodyntaminen.

Jukureissa haasteeksi nostettiin erityisesti sosiaalisen median siséltdjen ta-
sapaino. Tama ei sindlldan liity suoraan ainoastaan sponsorointiin, vaan yleises-
tikin sosiaalisen median sisdltomarkkinointiin. Haastateltava yhdisti haasteet si-
sdllon tasapainossa ja haasteet resursseissa. Pelkona on, ettd sisédlloissa tarinalli-
suus jdd pienempddn rooliin ja sisélto on liian informatiivista. Todennakoistd on,
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ettd mahdolliset siséllolliset haasteet ja resurssien haasteet heijastuvat myos
sponsorointiin liittyviin sisaltdihin.

”Et millasen sen suhteen pitdd ettd kuinka paljon sielld on tarinaa, kuinka paljon
meidn omaa mainosta ja kuinka paljon jotain muita juttuja et sen tarinan pitdis kui-
tenkin olla pddosassa..meilld on nyt ehka vahan karannu niiku informatiiviseen puo-
leen osittain pakon sanelemana..ei oo ollu resurssejakaan tehdd kunnolla mutta
tota..tarinan pitédis kuitenkin olla pddosassa ja muitten tulla niinkun sen kautta..” (Ju-
kurit, Tuomas Muotka)

Sekd HIFK:n ettd Sponsor Insightin edustajat nédkivit haasteena sosiaalisen me-
dian yhteisopalvelujen mahdolliset muutokset ja nithin reagoimisen. Yhteisopal-
velut nadhtiin jopa ilkeiksi, koska niilld on niin diktatuurinen asema tehda ihan
mitd vaan. Lisdksi ihmisten mediakdyttdytymisen muutos ndhtiin haasteena.

“Maailma elda..et me pystytddn reagoimaan riittdvan nopeasti my®s..ja ollaan kar-
talla siitd et mita sielld niiku tapahtuu..tavallaan my®ds olla kartalla siitd..miten ihmis-
ten timmonen niiku kayttaytyminen..mediakdyttaytyminen, sosiaalisessa mediassa
kayttaytyminen, mitké asiat sielld on sellasia mitkd kannattaa tehdé ja mitka on toi-
mivia.” (HIFK, Markus Lindstrém)

”Niin siis sosiaalisen median kanavat itsessddn..ne on voisko sanoa mulkkuja siind
mielessd ettd niilld on kdytannossa diktatuuri siithen ettd mité sielld kanavassa tapah-
tuu.. ja musta jotenkin tuntuu ettd niitd nyorejd kiristetddan koko ajan. eli se on yksi
iso haaste, siihen kukaan ei pysty vaikuttamaan..” (Sponsor Insight, Laura Peltonen)

Sponsor Insightin haastateltava ldhestyi haasteita my6s laajemmin sponsoroin-
nin haasteiden kautta. Paljon sponsoroinnin ja seurojen kanssa tyotd tekevand,
haastateltava esitti ajatuksen, ettd sponsorointi ndhddan monesti sanana Suo-
messa negatiivisesti eikd sen mahdollisuuksia ymmarretd. Toisaalta kuten aiem-
min on tuotu esille, sponsorointi ndhddan yhd useammin muuna kuin hyvante-
kevédisyytend.

”On se ettd suomalaiset kokee sen sanan niiku negatiivisend niiku puhuttiin. ja sit
7”

siind on se et ei ehkd ymmarretd sitd ettd miten siitd saa sen hyodyn irti..” (Sponsor
Insight, Laura Peltonen)

Sosiaalisen median yhteisopalvelujen luonne mahdollistaa sen, ettd kuka vaan
tai mikd vaan organisaatio voi toimia vaikuttajana, jonka kanssa yritysten on
mahdollista rakentaa sisdllollistd yhteistyotda. Sponsor Insightin edustaja nosti
esiin haasteena kasvaneen kilpailun sponsoreista sosiaalisen median yhteisopal-
veluissa. Vaikka yhteisty6td seuran kanssa voi tehdd monella muullakin tapaa,
ndhdddn vaikuttajat kilpailijoina seuroille, kun sponsorit yrittavat yhteisopalve-
luiden avulla tavoittaa uusia kohderyhmid. Kuten haastateltava toteaa, monilla
vaikuttajilla seuraajamadréat ovat paljon suurempia kuin seuroilla. Kysymys kuu-
luukin, miten seura voi erottua muista yhteisépalveluiden vaikuttajista?
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”ja seuraajamddrien kasvattaminen ei ole ihan kivutonta..siis se ei oo mitdan kauhean
nopeeta..mutta just se ettd on niin monta isompaa ja koko ajan tulee uusia..et taval-
laan se et miten me just litkdseurana ohitetaan toi tyyppi tai toi tyyppi niin voin ku-
vitella ettd se on aika iso haaste.” (Sponsor Insight, Laura Peltonen)

Vaikka seuraajien méaarat nahtiin Jukureilla haasteena, ndhtiin se samaan aikaan
myds mahdollisuutena. Seura on vasta aloittanut Liigassa, mahdollisuuksia seu-
raajamddran kasvuun ndhtiin olevan. Lisdksi, koska seuralla ei aineiston keruun
ajankohtana ollut vield sponsoreiden kanssa erilaisia viestinnillisid konsepteja,
niissd nahd&dan sponsorointiin liittyen mahdollisuuksia.

”Se yhteiso kasvaa ja sit sen houkuttelevuus myos sponsoreille se kasvaa. Mut toki
sielld on paljon vield niitd kaupallistettavia juttuja..meidadn askeleita otettava” (Juku-
rit, Tuomas Muotka)

Kaudesta 18-19 alkaen Liigan uusi mediakumppani seuraavat kuusi kautta on
Telia (Liiga 2017). Arvioiden mukaan Telian ja Liigan vélisen sopimuksen arvo
on 23 miljoonaa vuodessa (Savon Sanomat 2017). Kasvaneen arvon voidaan
ndhdé kasvattavan seurojen resursseja, jonka Sponsor Insightin haastateltava né-
kee mahdollisuudeksi. Peltonen nikee, ettd hyodyntdmisessd on vield paljon ke-
hitettdvad ja kehitys on mahdollista, mikéli resursseja suunnataan oikein.

”Siind on tosi paljon mahdollisuuksia koska se on niin huonosti..ei voi sanoa huo-
nosti hoidettu mutta hyddyntdmisessa on vield kehitettdvaa..sit just se ettd jos seurat
saa lisdd resursseja kdyttoonsa jostain..tavallaan jos se kdytetddn oikein..ja jengilld on
hyvid ideoita..niin kyll4 siind on ne mahdollisuudet..liiga nostaa profiilia my®os yri-
tysndkokulmasta..silld ettd ndd kanavat on merkittavid..” (Sponsor Insight, Laura Pel-
tonen)

Sosiaalisen median yhteisdpalveluita hyddynnetddn monipuolisesti sponsoroin-
tiin liitty vassa markkinointiviestinnéssa. Onnistuneista toteutuksista on mahdol-
lista kerdtd dataa. Data ja sen hyddyntaminen ndhdaankin haastattelujen perus-
teella mahdollisuudeksi seuroille. Yhteisopalveluista saatava data mahdollistaa
kampanjoiden ja sisédltojen toimivuuden mittaamisen. Onnistuneita tapauksia on
mahdollista hyddyntdd neuvoteltaessa potentiaalisten sponsoreiden kanssa tai
kasvatettaessa nykyisid sponsorisopimuksia. Sponsor Insightin Peltonen kan-
nustaakin seuroja kopioimaan onnistuneita toteutuksia muilta seuroilta.

”Siis just kun puhuttiin siitd lindab jyp casestakin niin siindkin oli hyvin selkeasti
niin sielld nettisivuilla keréttiin liidejd..siind on konkreettinen..en tiedd montako lii-
did ne on kauden aikana mut se jatku kolme kautta niin kai se nyt jotain on tuonu..
just se ettd konkreettiset hyodyt ja selke&t mittarit..et mitéd kaikkea se on..niin ton so-
men kohdalla kun sitd dataa on..et miksi sitd ei mitattaisi..se” (Sponsor Insight, Laura
Peltonen)
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5 POHDINTA

Téssd paddluvussa esitetddn yhteenvetona timan tutkimuksen keskeisimmit tut-
kimustulokset. Tutkimustuloksista on tehty johtopddtoksid, joita on verrattu
aiempaan tutkimukseen. Ndin on saatu aikaan tutkimuksen teoreettinen kontri-
buutio. Ensimmadisen alaluvun rakenne on jaettu tulososion mukaisesti. Teoreet-
tisen kontribuution rinnalla esitetddn tutkimuksen liikkeenjohdollinen kontri-
buutio. Tutkimuksen tuloksista ja johtopadatoksistd voidaan ndhdd olevan hyotya
niin sponsoroinnin kohteelle kuin sponsoreille. Liikkeenjohdollista kontribuu-
tiota esitellddn eri nakokulmista. Paddluvun kolmannessa osassa pohditaan tutki-
muksen luotettavuutta. Lisdksi kdyddan lapi tutkimuksen rajoitteita. Viimeisessd
osassa esitetddn jatkotutkimusehdotukset.

5.1 Diskussio ja teoreettinen kontribuutio

5.1.1 Sponsoroinnin luonteen muutos ja yhteiskuntavastuullisuus

Aiemman tutkimuksen perusteella sponsorointi ndhdddn sponsoroivan yrityk-
sen kannalta resurssiksi, jonka avulla tavoitellaan liiketoiminnan kehittamista
(esim. Demir 2015). Tulokset tukevat aiempaa tutkimusta. Kaikkien haastatelta-
vien ndkokulmasta sponsorointi ei ole hyvantekevaisyyttd, vaan sponsorit tavoit-
televat liiketoiminnallisia hyotyjd. Haastatteluissa ei avattu tarkemmin, millaisia
liiketoiminnallisia hy6tyjd sponsoroivat yritykset tavoittelivat. Ainoastaan tuo-
tiin esiin, ettd tavoitteet ovat hyvantekevdisyyden sijaan kaupallisia. Yleisesti
sponsoroivien yritysten liiketoiminnallisia tavoitteita aiemman tutkimuksen pe-
rusteella on avattu luvussa 2.1.4. Jukureiden kohdalla sponsoroinnin luonteen
muutos tavoitteellisempaan suuntaan oli vaikuttanut myos seuran myyntistrate-
giaan.

Sponsoroinnin luonteen muutosta on kuvattu seuraavasti. On siirrytty pe-
rinteisestd ndkyvyyteen perustuvasta sponsoroinnista kohti sponsorointia, jossa
erilaisten hyodyntamisaktivointien avulla pyritddn saavuttamaan pitkdjanteisia
liikketoiminnallisia tavoitteita (O’Reilly 2013). HIFK:n kohdalla suurin muutos
ndhtiin sponsorointiin liittyvassd hyddyntdmisessd. Hyddyntdminen oli moni-
puolistunut, niin seuran kuin sponsorin kannalta.

Vaikka jo viime vuosituhannella (Cornwell 1998) sponsoroinnin luonteen
on ndhty muuttuneen, vield 2010-luvulla sponsorointiin on liitetty myos hyvéan-
tekevdisyyteen liittyva ldhestymistapa (Ryan & Fahy 2012). Ainakin Jukureiden
toimintaympdristossa esiintyi edelleen hyvantekevdisyyteen pohjautuvaa spon-
sorointia, kuitenkin vdhenevissd maéérin. Ei siis voida tehda johtopadtostd, ett-
eiko edelleen my6s hyvantekevdisyyttd esiintyisi sponsoroinnissa.

Aiemman tutkimuksen perusteella sponsoroinnin kohteeksi valitaan
kohde, jonka avulla pystytddn osoittamaan yhteiskuntavastuullisuutta. Sponso-
roinnilla tavoitellaan t&dlloin esimerkiksi parempia asenteita sponsoria kohtaan ja
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yritysimagon parannusta. (Cornwell 2016 209; Du ym. 2010.) Tulokset mukaile-
vat aiempaa nidkemystd. Sponsorit ovat usein proaktiivisesti kiinnostuneita to-
teuttamaan Jukureiden ja HIFK:n kanssa yhteiskuntavastuullista toimintaa. So-
siaalisen median yhteisopalveluiden ndhtiin helpottavan yhteiskuntavastuulli-
sesta toiminnasta viestimista.

HIFK:n kohdalla korostettiin yhteiskuntavastuullisessa toiminnassa au-
tenttisuutta. Yhteinen yhteiskuntavastuullinen toiminta ei saa olla " pdille liimat-
tua”. Tamd mukailee ajankohtaista tutkimusta, silld Cornwell (2019) korostaa
sponsorointiin liittyvassd markkinointiviestinndssad kuluttajan kokemaa autent-
tisuutta sitoutuneisuuden edellytyksend. Sponsori, joka toteuttaa sponsorointia
huomioimatta kohdetta ja kohteen seuraajia, nédyttaytyy helposti egokeskeisena
kuluttajille.

5.1.2 Sponsororoinnin taloudellinen, yhteisollinen ja markkinoinnillinen
merkitys

Sponsoroinnin merkitys sponsoroinnin kohteelle voidaan tulosten perusteella ja-
kaa kolmeen osaan. Osat ovat taloudellinen merkitys, yhteiséllinen merkitys ja merki-
tys urheiluseuran markkinoinnille. Mukaillen aiempaa tutkimusta (Dietl ym. 2014),
sponsorointi ei siis tarkoita seuroille ainoastaan sponsorointituloja. Sponsorointi
ndhdédan seuroissa aiempaa tutkimusta mukaillen monipuoliseksi resurssiksi,
jonka avulla pyritddn saavuttamaan erilaisia tavoitteita (Demir 2015). Etenkin
merkitys markkinointiin korostuu tamén tutkimuksen tuloksissa.

Haastateltavien mukaan Jukureilla sponsoritulot muodostavat noin 20-25
prosenttia litkevaihdosta, HIFK:1la yli 50 prosenttia. Taloudellinen merkitys on siis
erittdin suuri. Erityisen mielenkiintoista on se, ettd HIFK:n kasvu sponsorointi-
tuloissa on tullut erityisesti uusien digitaalisia alustoja hyodyntamalla.

Laajalla sponsoriverkostolla ndhtiin molempien seurojen kohdalla olevan
merkitys niin sponsoreille kuin seuralle. Tatd merkitystd kutsutaan yhteisélliseksi
merkitykseksi. Verkostolla on taloudellista merkitystd erityisesti B-to-B liiketoi-
minnassa operoiville yrityksille.

Molemmat seurat ja Sponsor Insightin haastateltava nékivat sponsoroin-
nilla olevan seuralle markkinoinnillisen merkityksen. Sponsoroinnin nahdééan esi-
merkiksi mahdollistavan uusien kohderyhmien tavoittamisen erityisesti sponso-
reiden kanavien kautta. Tamén merkityksen nihtiin kasvaneen, kun sponsoroin-
tiin liittyvad markkinointiviestintdd on toteutettu entistd enemman digitaalisissa
kanavissa. Tulos tukee Cornwellin (2019) artikkelia, jossa hdn kuvaa yhteisen si-
sallon kautta syntynyttd sitoutuneisuutta synergiseksi sitoutuneisuudeksi. Sitou-
tuneisuus siis koskee sponsorointisuhteen molempia osapuolia. Sindlldan tama
tutkimustulos on looginen, silld sosiaalisen median yhteisopalvelut voidaan
ndhdd huomattavasti paremmin alustaksi yhteiselle sisdllontuotannolle kuin esi-
merkiksi perinteiset ndkyvyyspaikat ottelutapahtumassa.

Sponsoreiden méédran ja sen, ketkd ovat sponsoreita ndhtiin vaikuttavan
myo6s seurojen brandi-imagoon. Liiallinen sponsoreiden mddrd ja epdeettiset
sponsorit ndhtiin vaikuttavan negatiivisesti seuran brandi-imagoon. Jadkiekon
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Liigasta tdstd on suhteellisen tuore esimerkki, kun Liiga solmi sopimuksen Red
Bullin kanssa. Ilveksen kannattajat protestoivat yhteistyotd ottelutapahtumassa
(Stubin 2018).

5.1.3 Seuran yhteisopalveluita hyédynnetdin sponsoroinnissa

Kaikki seurat haluavat hyodyntéd sosiaalisen median yhteisopalveluitaan
sponsoroinnissa. Sosiaalisen median yhteisopalvelut eivit ole eksklusiivisia vain
esimerkiksi padyhteistyokumppaneille. Kaikilla sponsoreilla on mahdollisuus
hyodyntdd yhteisopalveluja alustana. Jukureiden kohdalla jotkut sponsorit ovat
olleet seuraan yhteydessa kateellisena siitd, ettd jotkut sponsorit ovat esilld yhtei-
sopalveluissa. My6s sponsorit haluavat (Jukureilla vihemmén, HIFK:1la enem-
mdn) seuran yhteisopalveluihin mukaan. Tamd mukailee myds aiempaa samassa
kontekstissa tehtyjd havaintoja sponsoreiden halukkuudesta olla mukana yhtei-
sopalveluissa (Rosvall 2016).

Jadkiekon Liigaseurat ovat aiemmassa tutkimuksessa osoittaneet huo-
lensa kannattajien suhtautumisesta sponsoreihin heiddn yhteisopalveluissaan
(Pitkdnen 2016, 69-70). Haastateltavat eivit ndhneet riskejd kannattajien suhtau-
tumisessa, kunhan sisilté on kannattajille mielenkiintoista. Enemmankin kyse on
siitd, miten sponsorit ovat esilld yhteisopalveluissa. Seurat haluavat kontrolloida
tatd.

Cornwell (2019) korostaakin seuraavaa. Jotta sponsorointiin liittyvd mark-
kinointiviestintd voisi kasvattaa kuluttajien sitoutuneisuutta molempiin sponso-
roinnin osapuoliin, on sponsorin oltava motivoitunut tuottamaan siséltod koh-
deryhmaldhtoisesti. Molempien haastateltujen seurojen mukaan sponsoreiden
kanssa suunniteltujen sisdltdjen vastaanotto on ollut koko ajan parempaa. Seurat
ovat pystyneet opettamaan sponsoreita siihen, millaista sisdltod kannattaa yh-
dessé toteuttaa, jotta siséllon vastaanotto on ollut mahdollisimman hyva.

Tutkitut kolme jadkiekon Liigaseuraa hyddyntdvit kaikki omia yhteiso-
palvelujaan sponsorointiin liittyvadn markkinointiviestintdan aktiivisesti. Paino-
tukset yhteisopalvelujen vililld vaihtelivat seuroittain. Verrattuna vastaavaan
vuoden 2015 lopussa kerittyyn aineistoon (Peltonen 2016, 37-38), on sponsoroin-
tiin liittyvien julkaisujen maara lisdéntynyt huomattavasti, kun taas suhde yhtei-
sopalveluiden valilld on pysynyt samana.

Facebookissa suosituin julkaisun muoto oli kuva ja linkki yhdessa. Twit-
terissd suosituin oli sponsorin julkaisun jako, Instagramissa taas kuva. Videoiden
madrd suhteessa muihin julkaisuihin oli Instagramissa kaikista suurin. Tulokset
ovat vastaavia kuin aiemmin (Peltonen 2016, 37-38) samassa kontekstissa, mutta
videoiden suhteellinen méddrad on kasvanut. Tamé on seurojen kannalta hyva tu-
los, koska videoiden on tutkittu synnyttdvan eniten sitoutuneisuutta eri julkai-
sun muodoista (Osokin 2019; Sabate ym. 2014). Silti, videoita on vield vdhan suh-
teessa muihin julkaisun muotoihin.

Itkosen (2015, 55) urheilutuotteen, median ja markkinoiden muodosta-
massa kolmiyhteydessd sponsori ei ole kiinnostunut urheilutuotteesta, mikali
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media ei ole kiinnostunut urheilutuotteesta. Taméan tutkimuksen perusteella voi-
daan tehdd tulkinta, ettd perinteisen median lisdksi seuran sosiaalisen median
yhteisopalvelut toimivat mediana urheilutuotteen ja kuluttajien valilld. Ei ole-
kaan ihan vddrin valttamattd sanoa, ettd jadkiekon Liigaseurat ovat nykyddn it-
sessddn medioita.

5.1.4 Sisiltojen suunnittelun lihtokohdat ja resurssit

Sisdltojen suunnittelussa tulee ottaa huomioon ulottuvuudet, jotka on ndhty ole-
van kuluttajille tarkeita sisdlloissd (Baird & Parasnis 2011). Joissain tdmén tutki-
muksen aineiston sisdlldissd side seuran ja sponsorin vélilld jad hieman ohueksi.
Naissi sisalloistd voi tehda tulkinnan, etti sisdllossad seuran osuus on suhteellisen
pinnallinen, vaikka se on sisdllossd mukana.

Esimerkkind tdstd on video, jossa seuran valmentajat ovat ostaneet spon-
sorin tuotteen ja tekevit siitd videon. Kdytdnnossd video on mainos sponsorin
tuotteesta. Tdssd tapauksessa voidaan kyseenalaistaa, onko sisdllon suunnitte-
lussa otettu huomioon kuluttajien motiivit seurata yhteisdpalvelua.

Jotta sosiaalisen median yhteisopalveluita voidaan myyda alustana spon-
soreille, on seuralla oltava resursseja tuottaa sisdltojd. Tastd voidaan tehda tul-
kinta, ettd myydessddn omia yhteisopalveluita alustana, seurat samalla usein
myyvéit omaa sisdllontuotantoaan sponsoreille. HIFK:n kohdalla investoinnit si-
sdllontuotantoon ovat helpottaneet my6s sosiaalisen median hyddyntamista
osana sponsorointia.

5.1.5 Sisidltojen monipuoliset teemat

Sosiaalisen median yhteisopalvelujen yhteensd 246 julkaisusta muodostui sisil-
16n analyysin avulla yhdeksdn eri teemaa, joissa on samankaltaisia julkaisuja.
Teemat on esitelty tarkemmin luvussa 4.5.3. Kaksi teemoista ovat yldteemoja, joi-
den alla esiintyy julkaisuja, jotka voidaan mé&éaritelld myos muihin teemoihin.

Sponsorin ja kohteen yhteisen yhteiskuntavastuullisen toiminnan on
ndhty yleistyneen osana sponsorointisuhdetta (Uhrich ym. 2014). Ei ole siis yll&-
tys, ettd Jukurit sekd HIFK toteuttavat yhteiskuntavastuullista toimintaa yhdessa
sponsoreiden kanssa. Toiminnasta viestitdan seuran sosiaalisen median yhteiso-
palveluissa. Yhteiskuntavastuullinen toiminta on ainakin seurojen sponsoreiden
kannalta hyvi asia, koska yhteisen yhteiskuntavastuullisen toiminnan on nahty
myds vaikuttavan positiivisesti sponsoroinnin kaupallisiin tavoitteisiin (Madill
& O'Reilly 2010).

Gwinner ja Eaton (2013) osoittivat tutkimuksessaan, ettd imagon siirto
sponsorin ja kohteen vililld on mahdollista, mikali kuluttaja altistuu sponsorin ja
kohteen yhteisille viesteille. Tamé sponsorointiin oleellisesti liittyva ajatus nakyy
my0s seurojen sponsorointiin liittyvassa markkinointiviestinnadssa. Julkaisuja on
paljon esimerkiksi siitd, ettd pelaajat on yhdistetty sponsorin tuotteeseen tai pal-
veluun. Riskind ndissé sisdlldissd on, ettd tuote tuodaan hyvin kaupallisesti esiin,
mikd ei valttdmattd ole aina positiivinen asia. Liian vahva kaupallisuus voidaan
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ndhdé vahentdvan autenttisuutta sponsorointiin liittyvassd markkinointiviestin-
ndssd (Cornwell 2019).

Suurin osa sponsorointiin liittyvastd markkinointiviestinndstd seurojen
yhteisopalveluissa liittyi usein toistuviin, seuran viestinnillisiin konsepteihin,
joissa sponsori oli mukana. Sisdllon viihteellisyyden on nidhty olevan yksi motiivi
seurata urheiluorganisaatioiden sosiaalisen median yhteisopalveluja (Filo 2014).
Sindllddan seuran omien viestinnéllisten konseptien keksimisesséd on vain mieli-
kuvitus rajana. Télld tarkoitetaan sitd, ettei sponsorin kanssa suunniteltavien
viestinnilliset kokonaisuudet lopu samalla tavalla kuin esimerkiksi laitamainos-
paikat. Viestinnillisissd konsepteissa voisikin olla hyvéa keksid jotain muita to-
teutuksia, kuin ainoastaan lisdtd sponsorin nimi tai logo toteutukseen.

Kuluttajien motiiveiksi seurata urheiluseuran sosiaalisen median yhteiso-
palveluja on ndhty myos mahdollisuus vuorovaikutukseen. Lisdksi urheiluseu-
rojen julkaisuja on aiemmassa tutkimuksessa teemoiteltu niin, ettd yksi julkaisun
teema on ollut vuorovaikutuksen synnyttdminen. (Filo 2014; Witkemper ym.
2012.) Tulosten perusteella vuorovaikutusta pyritddn synnyttamé&an harvoissa
julkaisuissa. Suurin osa vuorovaikutukseen tdhtddvistd julkaisuista oli aineis-
tossa erilaisia arvontoja. Voidaan pohtia, onko osallistuminen arvontaan julkai-
susta tykkdamalld aitoa vuorovaikutusta vai saadaanko silld aikaan vain “tyk-
kdys”. Vuorovaikutus on sosiaalisen median yksi tarkeimmistd ominaisuuksista
(Kietzmann ym. 2011). Johtopddtoksend on, ettd sponsorointiin liittyvadssda mark-
kinointiviestinnédssd voitaisiin lisdtd aitoon vuorovaikutukseen tahtddvia sisal-
tojd yhteisopalveluissa.

Aiemmassa sponsoroinnin tutkimuksessa on kirjoitettu win-win sponso-
roinnista, jossa seké tavoitteena on, seura ettd sponsori hyotyvét (esim. Nufer &
Biihler 2009). Akateemisen tutkimuksen ulkopuolella on kirjoitettu my6s win-
win-win sponsoroinista, jossa kolmanella “winnilld” tarkoitetaan kuluttajia
(Pohjonen 2014). Liséksi Cornwell (2019) tuo esiin, ettd sponsorointiin liittyvassa
markkinointiviestinndssa sisdllot suunnitellaan yha useammin niin, ettd ne ovat
kuluttajalle mielenkiintoisia. Yksi sisdltdjen teema tdmén tutkimuksen aineis-
tossa on se, ettd sponsori tarjoaa kuluttajille jonkin edun. Toki, esimerkiksi viih-
dyttavasti toteutettu viestinnillinen kokonaisuus voi olla my6s sellainen, josta
kuluttaja pitdd. Niin haastattelujen perusteella kuin my®s itse sosiaalisen median
yhteisopalveluiden julkaisussa korostuu tuo win-win-win ajatus, silld sisallot py-
ritddn suunnittelemaan kuluttajaldhtoisesti.

5.1.6 Mittaaminen ja sitouttaneimpien sisdltdjen ominaispiirteet

Julkaisujen ansaitsemaa sitoutuneisuutta mitattiin tarkastelemalla tykkayksien,
kommenttien ja jakojen madrad. Tama mittari osoittautui tdssd tutkimuksessa toi-
mivaksi. Samaa mittaria on hyodynnetty aiemminkin sosiaalisen median julkai-
sujen aiheuttaman sitoutuneisuuden mittaamiseen (Cornwell 2019). Téalla mitta-
rilla ei pddstd tarkastelemaan sitoutuneisuuden késitettd syvallisemmin. Mitta-
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rilla ei voida mitata esimerkiksi Dessartin (2015) esittdmid affektiivisen ja kogni-
tiivisen sitoutuneisuuden ulottuvuuksia. Mittarin kapeus on huomioitava johto-
pdatoksissa.

Jukurit ja HIFK mittaavat sisdltdjen onnistuvuutta julkaisujen ansaitse-
man tavoittavuuden ja sitoutuneisuuden kautta. Sponsorointia on tutkittu paljon
nakyvyyden nidkokulmasta (Cornwell 2019; Cameron 2009). Tavoittavuuden
mittaaminen julkaisuista tukee tidtd ndkokulmaa. On kuitenkin mielenkiintoista
pohtia, riittdvatko ndmad tavoittavuuden ja sitoutuneisuuden mittarit myos spon-
soreille, kun ne mittaavat oman sponsorointinsa tehokkuutta. Mielenkiintoista
on myos, ettei esimerkiksi kaupallisia julkaisua kerrottu mitattavan mitenk&an
sen kautta, kuinka paljon ne ovat tuoneet joko liikennettd verkkokauppaan tai
suoraa liiketoimintaa.

Videoiden on nihty tuottavan sosiaalisen median yhteistpalveluissa pal-
jon sitoutuneisuutta suhteessa muihin julkaisumuotoihin. Lisdksi julkaisussa ole-
vien linkkien on ndhty vaikuttavan negatiivisesti sitoutuneisuuteen (Sabate ym.
2014). Tama tutkimus tukee t4td havaintoa. Vaikka kokonaisuudessaan julkaisu-
muodoista ainoastaan 12 prosenttia oli videoita, oli videoiden osuus sitout-
taneimmista 24 julkaisusta 33,3 prosenttia. Toisaalta, vaikka kokonaisuudessaan
33 prosenttia julkaisuista ohjattiin linkilld johonkin, parhaista julkaisuista aino-
astaan 25 prosentissa oli mukana linkki. Tama tulos tukee sitd, ettd linkit vaikut-
tavat negatiivisesti julkaisun sitoutuneisuuden méadraan.

Jukureiden kohdalla iso osa suosituimmista julkaisuista liittyy yhteiskun-
tavastuullisuuteen. Saman havainnon teki Peltonen (2016) opinndytetytssddn,
kerdten aineistoa vastaavalla tavalla jadkiekon Liigaseuroilta kuin tdssa tutki-
muksessa. Kahden tutkimuksen samantapaisten tulosten perusteella voidaan sa-
noa, ettd mikali sitoutuneisuus on mittari sponsorointiyhteistyon onnistumisesta,
kannattaa sponsoreiden ja kohteiden jatkossakin toteuttaa yhdessd yhteiskunta-
vastuullista toimintaa ja viestid siitd sosiaalisen median yhteisopalveluiden
kautta.

Yleisesti suosituimmista julkaisuista voidaan sanoa, ett jos jotain “hyvaa”
tapahtuu, ansaitsee julkaisu suuren sitoutuneisuuden maaran. Hyvailla tarkoite-
taan tdssd tapauksessa esimerkiksi yhteiskuntavastuullista toimintaa, seuran
voittoa tai esimerkiksi kuvaa, jossa seuran pelaajat tuulettavat. Kaikki ndma esi-
merkit ovat suoraan aineiston sitouttaneimmista julkaisuista. Tdssd ei voida kui-
tenkaan tehdd johtopditostd, ettd kun sponsori esitetddn télld tavalla, tuottaa se
paljon sitoutuneisuutta. Sitoutuneisuus johtunee pitkalti siitd, ettd seura on voit-
tanut ottelun tai jotain muuta hyvaa on tapahtunut.

Filon (2014) urheilua ja sosiaalista mediaa kasitelleessd tutkimuksessa ur-
heiluorganisaatioiden siséll6t jaettiin kolmeen osaan, joista yksi oli erilaiset kau-
palliset promootiot. Analyysin perusteella voidaan tehdd johtopédatos, etteivit
kovinkaan kaupalliset julkaisut ansaitse isoa sitoutuneisuutta. Tdma ei tarkoita
sitd, etteivatko ne voisi muuten toimia siten, ettd tuotetta / palvelua ostetaan.
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5.1.7 Sponsorointiin liittyvan markkinointiviestinnin tulevaisuus yhteisopal-
veluissa

Seuroissa sosiaalisen median yhteisopalveluiden hyddyntdmistd sponsoroin-
nissa ei aiota tulevaisuudessa ainakaan vdhentdd. Yhteisopalvelujen hyodynta-
minen voidaan ndhda fiksuksi. IEG:n raportin mukaan digitaalisten kanavien ja
digitaalisen sisdllon hyodyntaminen osana sponsorointia on yksi sponsoreiden
tavoitteista tulevaisuudessa (IEG 2017, 7).

Monet kehityskohteista, haasteista ja mahdollisuuksista nédhtiin seuroissa
yleisemmin sosiaaliseen mediaan liittyen kuin ainoastaan sponsorointiin liitty-
vassd markkinointiviestinndssd. Haasteiksi ndhtiin esimerkiksi seuraajamaaran
kasvattaminen, sisdllon tasapaino sekd resurssit laadukkaan sisdllontuotantoon.
Yhdeksi mahdollisuudeksi Sponsor Insightin haastateltava nosti Telian ja Liigan
uuden sopimuksen, jonka avulla seurojen resurssien pitdisi kasvaa. Kehitys edel-
lyttdd sitd, ettd seuroissa lisddntyneitd resursseja ohjataan sisdllontuotannon ke-
hittamiseen.

HIFK:n ja Sponsor Insightin haastateltavat pitivit sosiaalisen median yh-
teisopalvelujen mielivaltaisia muutoksia haasteena sosiaalisen median markki-
nointiin liittyen. Facebookin algoritmien muutokset vuoden 2018 alussa on tésta
hyva esimerkki (Hubspot 2019). Muutoksesta eteenpdin algoritmi on nayttanyt
kayttdjien aikajanalla enemmdn ystdvien, perheen ja sukulaisten julkaisuja ver-
rattuna yritysten ja yhteisojen julkaisuihin. Kukaan ei voi vaikuttaa yhteisopal-
veluiden muutoksiin.

Sosiaalisen median mahdollistama data erilaisista kampanjoista nahtiin
mahdollisuutena, jolla voidaan perustella konkreettisesti potentiaalisille sponso-
reille, millaisia tuloksia sosiaalisen median yhteisépalveluiden avulla on mah-
dollista saavuttaa. Nyt, kun yhteisopalveluita on hyddynnetty sponsorointiin liit-
tyvdaan markkinointiviestintddn jo vuosia, 16ytynee sieltd varmasti hyvia tapauk-
sia, joissa yhteiselld sisdllolld on saavutettu hyvid tuloksia. Myds aiemmassa tut-
kimuksessa datan kerdaminen ja sen perusteella tehtdvé strateginen ja taktinen
markkinoinnin paatoksenteko on nahty tarkedksi (Kumar ym. 2013).

Jadkiekon Liigaseurat eivét kilpaile sosiaalisen median yhteisopalveluilla
ainoastaan muiden lajien kanssa sponsoreista. Kilpailu kdyd&an haastattelujen
perusteella ennen kaikkea myts muiden vaikuttajien, esimerkiksi nuorten kes-
kuudessa erittdin suosittujen “tubettajien.” kanssa. Tubettajien kanssa toteutet-
tava sponsorointi on aiemmassa tutkimuksessa jaettu sisdlloltddan kolmeen osaan;
1) suora sponsorointi, jossa sponsori tuottaa selkeésti yhdessa tubettajan kanssa
videon 2) tubettaja tuottaa sponsorin tuotteesta kaupallisen videon, jonka aikaan-
saamasta myynnistd tubettaja saa provision ja 3) sponsori antaa tubettajalle kayt-
toon tuotteita ja/tai palveluita ja tubettaja tuottaa niiden kdytostd videon (Wu
2016). Sisalloissd on paljon samaa kuin sisélloissd, joita esimerkiksi tdméan tutki-
muksen kohdeseurat julkaisivat omilla sosiaalisen median yhteistpalveluillaan.
Seurojen kannalta tirkedd onkin, miten ne pystyvit erottautumaan esimerkiksi
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suosituista tubettajista, joilla usein on enemmaén seuraajia kuin seurojen sosiaali-
sen median yhteisdpalveluilla. Mahdollisesti kilpailuetu voisi 16ytya esimerkiksi
urheilun ainutlaatuisessa luonteessa herdttda tunteita ja yhdistdd ihmisia.

5.1.8 Yhteenveto teoreettisesta kontribuutiosta

Tdamdn tutkimuksen tulokset ja johtopdatokset tarjoavat uutta tietoa sponsoroin-
nin kohteen ndkokulmasta, miké ei ole ollut sponsoroinnin tutkimuksessa ylei-
nen ldahestymistapa (Cornwell 1998; Walliser 2003; Demir 2015). Cornwell ja
Kwak (2015) tuo artikkelinsa jatkotutkimusehdotuksissa esiin, ettd sosiaalista
mediaa ja urheilusponsorointia kasitteleville tutkimukselle on tilausta. Tama tut-
kimus on kontekstissaan tdyttanyt sosiaalisen median yhteisopalveluiden ja ur-
heilusponsoroinnin yhdistdvan tutkimuksen tutkimusaukkoa.

Tutkimustuloksia ei voida yleistdd koskemaan esimerkiksi muita lajeja tai
edes vilttamattd muita jadkiekon Liigaseuroja. Silti tutkimuksen avulla on saatu
uutta tietoa erityisesti siitd, miten Suomessa jadkiekon Liigassa hyodynnetdan so-
siaalisen median yhteisdpalveluita sponsorointiin liittyvassa markkinointivies-
tinndssd. Sosiaalisen median julkaisuja on Suomessa myo6s aiemmin tutkittu liit-
tyen urheilusponsorointiin (Peltonen 2016), mutta timan tutkimuksen haastatte-
lujen avulla on syvennetty tietoa seurojen ndkokulmasta. Lisdksi tarvetta on
ndhty olevan tutkimukselle, jossa yhdistetddn moni eri sosiaalisen median yhtei-
sopalvelu (Filo 2014). Taman tutkimuksen tuloksissa, etenkin luvuissa 4.3.2 ja
5.1.3 erotellaan yhteisopalveluja ja tuodaan esiin niissd julkaistujen sisdltdjen
eroja.

Cornwellin (1995) luoma sponsorointiin liittyvdan markkinointiviestinnan
kasite ja sitd soveltava tutkimus ovat auttaneet arvioimaan tutkimuksen tuloksia
aiemman tutkimuksen valossa. Aiemman tutkimuksen avulla pystyttiin ennen
kaikkea arvioimaan sitd, miten sponsorin ja kohteen yhteys on esitetty sosiaalisen
median aineistoissa ja millaiset julkaisut ovat toimineet parhaiten sitoutuneisuu-
den perusteella. Nama tulokset esitelldan luvuissa 4.4.3, 4.4.4, 4.4.5,5.1.5 ja 5.1.6.

5.2 Liikkeenjohdollinen kontribuutio

Tutkimuksen tuloksista ja johtopddtoksistd voi olla hy6tyd niin sponsoroinnin
kohteelle kuin sponsorille. Tulokset voivat my6s auttaa sponsoroinnin ja sosiaa-
lisen median asiantuntijaorganisaatioita, jotka myyvit sponsorointiin ja sosiaali-
seen mediaan liittyvid palveluita sponsoroinnin kohteille ja sponsoreille. Tutki-
kiekon Liigaseuroille (Jukurit, JYP, HIFK) sekd niiden sponsoreille.
Sponsoroinnin kohteille tulokset ovat rohkaisevia. Ottamalla omat sosiaa-
lisen median yhteisopalvelut sponsorointiin liittyvan markkinointiviestinnan
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alustaksi, on mahdollista kasvattaa sponsorointituloja. HIFK:n tapauksessa seu-
ran investoinnit sisdllontuotantoon ovat mahdollistaneet sosiaalisen median yh-
teisopalvelujen kaupallistamisen niin, ettd suuri osa sponsoroinnin tulojen kas-
vusta on saatu sitd kautta. Resurssit eivit itsessddn riitd, vaan niitd on osattava
hyodyntéda oikein. Joka tapauksessa timén tutkimuksen perusteella investointia
sisdllontuotantoon kannattaa harkita, mikéli seura haluaa kasvattaa sponsoroin-
tituloja sosiaalisen median yhteisopalveluiden avulla.

Niin sponsoroinnin kohteen kuin sponsorin on mahdollista saada tulok-
sista ideoita omien tai sponsorointiin liittyvien sisdltéjen suunnitteluun. Sosiaa-
lisen median aineiston sisdllot teemoiteltiin yhdeksddn eri teemaan. Ndistd tee-
moista on mahdollista saada ideoita esimerkiksi sponsorointiin liittyviin sisaltoi-
hin. Vaikka tiettyjen teemojen sisdllot eivit toimineet tdimén tutkimuksen kon-
tekstissa, voivat ne toimia jossain muussa. Sisdlldistd analysoitiin sitouttaneim-
mat osoittaen, ettd tunteellisuus (esim. Mikke - Nordiksen &dani), yhteiskuntavas-
tuulliset teemat ja positiiviset tapahtumat tuottivat julkaisuissa eniten sitoutunei-
suutta. Tulokset liittyen sitoutuneisuuteen osoittavat myos sen, ettd vaikka sitou-
tuneisuuden madrd on yksi selked mittari, on julkaisun konteksti otettava huo-
mioon tuloksissa. On arvioitava, aiheuttaako julkaisun sitoutuneisuuden se, ettd
sponsoroinnin kohde on voittanut vai se, miten sponsori on julkaisussa esitetty.
Joka tapauksessa, syvillisemmille sitoutuneisuuden mittareille on tarvetta spon-
sorointiin liittyvan markkinointiviestinnan tutkimuksessa.

Tulosten perusteella liian kaupallinen sis&lto ei ainakaan ansaitse kulutta-
jien sitoutuneisuutta sisélloissd. Sitouttaneimmissa julkaisuissa ei ollut ollenkaan
kaupallisia sisdltojd. Lisdksi ainakin HIFK:ssa aluksi julkaistiin kaupallisia sisél-
tojda. Kun ne eivét toimineet, muutettiin sisédltostrategiaa sponsorointiin liittyvan
markkinointiviestinnén sisélloissa. Liikkeenjohdollisesta nakckulmasta niin koh-
teen kuin sponsorin kannattaa julkaista yhdessd muita kuin liian kaupallisia si-
saltoja. Mikali tavoitteena on julkaisun aikaansaama sitoutuneisuus, on sisallot
suunniteltava ennen kaikkea kuluttajaldhtoisesti.

Kuten tulosten ja aiemman tutkimuksen perusteella (Wu 2016) voidaan
esittdd, kilpailu potentiaalisten sponsoreiden huomiosta on sosiaalisen median
yhteisopalveluissa kiristynyt. Sponsoroinnin kohteen on hyva tiedostaa kilpailu
ja proaktiivisesti pohtia, millaisia kilpailuetuja urheilulla tdssa kilpailussa on esi-
merkiksi sosiaalisen median suosittuihin vaikuttajiin verrattuna. Yksi mahdolli-
suus on seurata esimerkiksi suosittujen tubettajien tilejd ja kopioida hyvid ideoita
sponsorointiin liittyvan markkinointiviestinnan sisalldiksi. Mahdollista on my6s
itse hyodyntaa tubettajia omissa sponsorin kanssa toteutettavissa sisalldissd, ku-
ten Veikkaus ja Veikkausliiga esimerkiksi teki (Veikkausliiga 2018).

Liikkeenjohdollisessa kontribuutiossa on otettava huomioon, ettd haasta-
teltiin kahta seuraa. Lisdksi aineisto keréttiin ainoastaan kolmen seuran sosiaali-
sen median yhteisopalveluista. Tamdn takia liian vahvojen yleistysten kanssa tu-
lee olla varovainen, esimerkiksi sisédltdjen toimivuudessa on varmasti eroja riip-
puen siitd, millaiselle kohderyhmiaille sis&lto julkaistaan.
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5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitteet

Tutkimuksen luotettavuutta on mahdollista arvioida reliabiliteetin ja validiteetin
avulla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksen tulokset eivit ole sat-
tumanvaraisia, vaan ne ovat toistettavissa. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd
tutkimuksessa on oikeasti mitattu sitd, mita on haluttu mitata. (Hirsjarvi ym. 2010,
231-232)

Reliabiliteetti on hieman haastava késite timén tutkimuksen luotettavuu-
den arvioinnin kannalta, koska haastateltavat ovat tietyn seuran tiettyjd tyonte-
kijoita. Mikali haastattelu olisi teetetty esimerkiksi jonkun toisen jadkiekon Liiga-
seuran tyontekijdlle, olisivat vastaukset ja niiden tulkinnat voineet olla erilaisia.
Toisaalta on ollut tavoitteena saada tietoa tietyssd tapauksessa, joten tulosten
yleistettdvyys ei olekaan ollut tavoitteena.

Sponsorointiin liittyvan markkinointiviestinnan kasite (Cornwell 1995) ja
sitd soveltavat tutkimus eivét sido sosiaalisen median yhteisopalveluja ainoaksi
sponsoroinnin hyddyntdmisen kanavaksi. Tdssd tutkimuksessa on siis tutkittu
ainoastaan yhtd alustaa, joten tutkimuksen tuloksia ei voida yleistdad esimerkiksi
koskemaan nettisivumarkkinointia tai sihkopostimarkkinointia. Tuloksista voi-
daan saada niiden sisdltdjen suunnitteluun osviittaa, mutta sisdltojen toimivuus
voi olla eri kanavassa erilaista. Sosiaalisen median yhteisépalveluiden osalta
otettiin huomioon ainoastaan orgaaninen puoli, ei sosiaalisen median yhteisopal-
veluiden maksettua mainontaa.

Tarkoituksena on ollut saada ilmidstd monipuolisesti tietoa. Menetelma-
valintojen voidaan ndhdé tukevan tatd tavoitetta. Aineistoa kerattiin konkreetti-
sesti suoraan sosiaalisen median yhteisopalveluista. Lisdksi haastateltiin seuro-
jen edustajia ja sponsoroinnin asiantuntijayrityksen edustajaa. Vaikka tapaustut-
kimuksessa tulokset ovat tulkinnanvaraisia, voidaan sanoa, etti menetelmien
avulla saatiin sellaista tietoa, miti oli tarkoitus saada.

Ennen sosiaalisen median lopullisen aineiston kerdamistd tehtiin testi.
Testattiin, kuinka paljon sponsorointiin liittyvid sisdltojd alustavasti valittujen
seurojen sosiaalisen median yhteisopalveluista 10ytyy. Tamén testin perusteella
uskallettiin valita lopullisesti seurat. Testin voidaan ndhdé& lisdnneen luotetta-
vuutta. Lisdksi haastateltavien valinnassa oltiin huolellisia. Haastateltavilta var-
mistettiin ennen haastattelua, ettd he tyoskentelevit sekd sponsoroinnin etta so-
siaalisen median parissa. Eri aineistoon, menetelmiin ja analyysiin liittyvat valin-
nat on pyritty esittamé&dn mahdollisimman tarkasti luvussa kolme, jotta tutki-
muksen luotettavuus paranisi.

Tulosten esittdmisen rikastuttaminen havainnollistavalla aineistolla aut-
taa tutkimuksen luotettavuuden varmistamisessa (Hirsjarvi ym. 2010, 233).
Haastatteluaineiston analyysissa ja tulosten esittdmisessd on kadytetty runsaasti
haastattelusitaatteja ja kuvia julkaisuista sosiaalisen median yhteisopalveluissa.
Lisdksi analyysin luotettavuutta lisdd tutkijan esiymmarrys aiheesta. Tutkija on
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tyoskennellyt ldhes kolme vuotta sosiaalisen median markkinoinnin ja sponso-
roinnin parissa, urheilumarkkinoinnin kontekstissa. Laaja kokonaiskuva ai-
heesta auttoi tekemddn tulkintoja tutkimusaineistosta.

Sponsoreiden ndkokulmasta on saatu ainoastaan sekundééristé tietoa. Ta-
mén voidaan ndhdéa heikentaneen tutkimuksen luotettavuutta. Tulososiossa esi-
tetddn joitain tuloksia siitd, mitd sponsorit ilmioon liittyen ajattelevat. Tama on
sekundadristd tietoa, koska aiheeseen liittyen ei haastateltu sponsoreiden edus-
tajia. Sponsoreiden ndkemykset perustuvat seurojen haastateltavien vastauksiin.
Toisaalta kun tavoiteltiin kokonaiskuvaa aiheesta, sponsoreiden ndkdkulmaa voi
olla hyva kysyd nimenomaan seuroilta. Ne ovat kuitenkin pdivittdin tekemisissa
erilaisten sponsoreiden kanssa.

On mahdollista, ettd tutkimuksen luotettavuutta on vahentdnyt tutkijan
kokemattomuus haastattelutilanteissa. Ainakin tutkimuksen analyysivaiheessa
tutkijalla herdsi muutamia kysymyksid, joita olisi voinut vield kysyéd haastatelta-
vilta. Toisaalta esimerkiksi seurojen haastateltavat eivit esittaneet pelkkiad koru-
lauseita vaan osoittivat myos kriittisyyttd omaa toimintaa kohtaan. Tamén voi-
daan ndhda lisddvan tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksen heikkoutena voidaan ndhdi se, ettd kun sosiaalisen median
aineisto on kerétty syksylla 2017, on tutkimusraportti valmistunut alkuvuodesta
2020. Tdssd ajassa sosiaalisen median yhteisopalvelut ovat kehittyneet ja muut-
tuneet. Vaikka tutkimus tarjoaa laajasti tietoa jadkiekon Liigaseurojen yhteisopal-
veluiden hyodyntamisestd sponsoroinnissa, ei tutkimustieto ole niin tuoretta. On
hyvin mahdollista, ettd my0s seurojen yhteisopalveluiden hyodyntdminen spon-
sorointiin liittyvdssd markkinointiviestinndssd on muuttunut.

Tutkimusetiikkaa on tdrked pohtia, etenkin kun toista aineistoista ei ole
kerétty suoraan tutkimuksen kohteilta. Eettisen tarkastelun tarkeytta lisdd se, etta
aineisto on kerétty digitaaliselta alustalta. Sosiaalisen median aineistoa ei ole ke-
ratty haastattelujen tai kyselyn avulla, vaan suoraan seurojen sosiaalisen median
yhteisopalveluista.

Sosiaalisen median yhteisopalvelut ovat yleistyneet aineiston ldhteena.
Tutkimuseettiset pohdinnan tekee haastavaksi se, ettei sosiaalisen median tutki-
muskédyttoon ole olemassa yleistd kansainvilistd sdannostod. Saannoston luomi-
nen on haastavaa, koska sosiaalisen median yhteisdpalvelut kehittyvit jatkuvasti.
Tutkimusetiikan kannalta tulee erityisesti ottaa huomioon tutkittavien anonymi-
teetti ja aineistoon liittyvit tekijanoikeudet. (Kosonen ym. 2018.)

Koska aineisto kerittiin yhteisojen julkisilta yhteisopalveluiden tileiltd, ei
tassd kontekstissa tarvitse huolehtia tutkittavien anonymiteetista. Kun tutkijan
kerdama aineisto on sosiaalisen median yhteisopalveluilla julkista, ei suostumuk-
sen pyytdminen aineiston tuottajalta ole vilttaméatontd (Kosonen ym. 2018). Suos-
tumuksen pyytdminen kuuluu kuitenkin tutkimuseettisesti hyviin tapoihin. En-
nen sosiaalisen median aineistojen tutkimuskayttod, tutkija on ollut seuroihin ai-
neistoihin liittyen yhteydessd. Haastattelupyyntdjen yhteydessa kaikille kolmelle
seuralle kerrottiin, ettd tutkimuksessa hyddynnetdan yhteisopalveluista kerdttya
aineistoa. Mikddn seura ei kieltdnyt aineistojen kayttod tutkimuskaytossa. Lisdksi
kahdelta haastatellulta seuran edustajalta varmistettiin suostumus seuran nimen
ja heiddn oman nimensa kayttoon tutkimuskaytossa.
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Yleensd sosiaalisen median yhteistpalveluiden tekijanoikeusrajoitukset
eivat rajoita tutkimuskayttod. Tutkijan on kuitenkin hyva tutustua yhteisopalve-
luiden kayttoehtoihin. (Kosonen ym. 2018.) Tutkija on tutustunut Facebookin, In-
stagramin ja Twitterin kayttoehtoihin. Niist4 ei ole 16ydetty mitddn, mikéa estdisi
yhteisojen julkisille tileille tuottaman aineiston kdyttdmisen tutkimuskaytossa.
Mielenkiintoista havainto on, ettd esimerkiksi Facebook on avannut yksityistd
dataansa tutkimuskdyttoon puolueettomaan akateemiseen tutkimukseen, jonka

tavoitteena on analysoida sosiaalisen median vaikutusta demokratiaan (Nayak
2020).

54  Jatkotutkimusideat

[Imiotd tarkasteltiin laajasti kahden erilaisen aineiston avulla. Tulevissa tutki-
muksissa voisi olla mahdollista ottaa ilmiton liittyen tietty osa ja tarkastella sita
syvdllisemmin. Alla jatkotutkimusideoita tulevia tutkimuksia varten.

Sponsorointiin liittyvan markkinointiviestinndn ansaitsemaa sitoutunei-
suutta on tutkittu kuluttajien sitoutuneisuuden kautta. Dessart ym. (2015) ovat
maédritelleet kuluttajan sitoutuneisuudelle kolme ulottuvuutta; affektiivisen,
kognitiivisen ja kdyttdytymiseen perustuvan ulottuvuuden. Lisdksi tuoreessa ar-
tikkelissaan Cornwell (2019) on luonut teoreettisen viitekehyksen autenttisen si-
toutuneisuuden maéédritelmalle. Jommankumman teoreettisen viitekehyksen
pohjalta olisi mielenkiintoista tutkia esimerkiksi koko vuoden kestdvéan sosiaali-
sen median yhteisopalveluilla julkaistavan sponsorin ja kohteen yhteisen kam-
panjan avulla, onko kampanjalla vaikutusta kuluttajien sitoutuneisuuteen syval-
lisemmin. Tallainen tutkimus vaatisi pitkittdistutkimusta, mikd voi ainakin pro
graduna olla hankala toteuttaa.

Sponsorointiin liittyvdd markkinointiviestintdd voisi tutkia myos siten,
ettd hyddyntamisen kanavana olisi jokin muu kanava, esimerkiksi nettisivu tai
sdhkoposti. Aineisto olisi helppo kerdtd esimerkiksi tilaamalla kaikkien jadkie-
kon Liigaseurojen sdhkoiset uutiskirjeet, olettaen ettd sellaiset kaikilla on. Spon-
sorointiin liittyvan markkinointiviestinnén ei tarvitse valttamatta liittyad digitaa-
lisiin kanaviin. Ottelutapahtumia on kehitetty etenkin lajeissa, joissa on paljon
pelikatkoja (esim. koripallo, jadkiekko). Ottelutapahtumien sponsorointiin liit-
tyvd markkinointiviestintd on pitkalti liittynyt aiemmin nékyvyyspaikkoihin.
Nykyéddn tutkijan oman kokemuksen mukaan tapahtumissa yritetddn enemmaéan
aktivoida ja viihdyttéda yleisod kuin mainostaa sponsoreiden tuotteita ja palveluja
suoraan kaupallisesti. Ottelutapahtumien sponsorointiin liittyvaa markkinointi-
viestintdd olisi mielenkiintoista tutkia tarkemmin. Mahdollista olisi myos keratd
aineistoa muilta sosiaalisen median yhteisopalveluilta, kuten Instagram Stories -
toiminnolta tai Youtubesta.

Sosiaalisen median aineistoa on helppo kerédtd ihan mistd vain. Tama tar-
koittaa sitd, ettd tdman tutkimuksen kanssa samantapaisen aineiston voisi kerata
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esimerkiksi jostain kansainvilisestd ammattilaissarjasta. Lisdksi Skype mahdol-
listaisi monelle resurssien puitteissa haastattelun esimerkiksi seurojen edustajien
kanssa. Tutkimuksen tuloksia olisi mielenkiintoista verrata tdméan tutkimuksen
tuloksiin. Mahdollista voitaisiin havaita eroja ja samankaltaisuuksia Suomen ja
kansainvilisen kontekstin valilla.

Haastatteluaineistoa ei kerdtty ollenkaan sponsoreilta. Tulevissa tutki-
muksissa olisi mielenkiintoista valita esimerkiksi viisi aktiivisesti jadkiekon Lii-
gaseurojen sosiaalisen median kanavissa esiintyvéad yritystd ja haastatella heidan
ndkemyksiddn aiheeseen liittyen. Myos sponsoreiden sosiaalisen median yhtei-
sopalveluilla julkaistavia sisdltojd voisi olla mielenkiintoista tutkia jatkossa.

Erityisesti nuorten keskuudessa erittdin suosittu e-urheilu voisi olla spon-
sorointiin liittyvan markkinointiviestinndn tutkimuksen kannalta mielenkiintoi-
nen kohde. Koska koko e-urheilu pddasiassa tapahtuu digitaalisesti, olisi myos
digitaalisen markkinointiviestinndn kannalta e-urheilun sponsorointi erittdin
mielenkiintoinen jatkotutkimusidea. Veikkaus ja suosittu e-urheilujoukkue
ENCE tekivit juuri uuden yhteistydsopimuksen (Veikkaus 2019) ja esimerkiksi
tahan liittyen voisi l10ytdd mielenkiintoisia tutkimussuuntia.
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LIITTEET

LIITE1 TEEMAHAASTATTELURUNKO / JUKURIT JA HIFK

Taustatiedot:
- Kuinka pitkddn olet tyoskennellyt seurassa, mika on roolisi ja onko rooli
mahdollisesti muuttunut ajan kuluessa?
- Mill4 tavalla olet toimenkuvassasi tekemisissd sponsoroinnin kanssa?
- Mill4 tavalla olet toimenkuvassasi tekemisissd sosiaalisen median kanssa?

Sponsoroinnin kohde:
- Mitd merkitystd sponsoroinnilla on seuralle?
- Haluaako seura hyodyntdd omia sosiaalisen median yhteisopalveluja
sponsorointiin liittyvassa markkinointiviestinnassa?

Sponsoroiva yritys:
- Millaisia tavoitteita sponsoreilla on sponsorointiin liittyen?
- Haluavatko sponsorit hyodyntdd seuran sosiaalisen median yhteisépalve-
luita sponsorointiin liittyvadssd markkinointiviestinnédssa?

Sosiaalinen media ja sponsorointi:

- Miten seuran ja sponsorin yhteiset sisillot sosiaalisen median yhteisopal-
veluihin suunnitellaan?

- Millaisia ndkdkulmia sisdltojen suunnitteluun kuuluu?

- Miten seuran sosiaalisen median kanavia hyodynnetdan sponsoroinnissa?

- Mikd merkitys seuran sosiaalisen median yhteisopalveluilla on osana
sponsorointiin liittyvad markkinointiviestintad?

- Miten ndette kannattajien suhtautumisen sisdltoihin, joissa on mukana
sponsoreita?

- Oletteko tyytyvdisid sithen, miten tdlld hetkelld hyddynndtte yhteisopal-
veluita osana sponsorointiin liittyvda markkinointiviestintda? Jos ette, mi-
ten haluaisitte muuttaa niiden hyodyntamista?

- Miten ndette sponsoreiden tyytyvdisyyden siihen, miten olette heiddn
kanssaan hyddyntdneet yhteisopalveluja sponsorointiin liittyvéassa mark-
kinointiviestinnassa?

- Millaisia mahdollisuuksia néette aiheeseen liittyen tulevaisuudessa ole-
van?

- Millaisia haasteita ndette aiheeseen liittyen tulevaisuudessa olevan?
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LIITE 2 TEEMAHAASTATTELURUNKO / SPONSOR INSIGHT

Taustatiedot:

Millaisia palveluita ja tuotteita Sponsor Insight tarjoaa? Kuinka kauan olet
tyoskennellyt yrityksessd ja mikd on roolisi?

Milla tavalla olet tekemisissd sponsoroinnin kanssa?

Mill4 tavalla olet tekemisissad sosiaalisen median kanssa?

Sponsoroinnin kohde:

Millainen merkitys sponsoroinnilla on urheiluseuroille?

Millaisia tavoitteita urheiluseuralla on sponsorointiin liittyen?

Ovatko urheiluseurat Suomessa halukkaita hyodyntdmé&dn sosiaalisen
median yhteisdpalvelujaan sponsorointiin liittyvdssd markkinointivies-
tinnéssa?

Sponsoroiva yritys:

Millainen on télld hetkelld Suomessa sponsoroinnin luonne?

Onko sponsorointi yrityksille yhteiskuntavastuullista toimintaa, hyvénte-
kevdisyyttd vai tavoitellaanko silld liiketoiminnan kehittdmistd? Vai onko
se nditd kaikkea, niiden yhdistelma?

Millaisia ajatuksia sinulla on, ovatko sponsoroivat yritykset halukkaita ja
kiinnostuneita hyodyntdamé&an seuran sosiaalisen median kanavia osana
sponsorointia?

Sosiaalinen media ja sponsorointi:

Mitd ajattelet siitd, miten urheiluseurat hyodyntavit tdlld hetkelld omia
sosiaalisen median kanavia osana sponsorointia?

Mitd mieltd olet, voisiko niitd hyodyntdd enemmaén vai onko méara koko-
naisuudessaan nyt sopiva?

Millaisia asioita seuran ja sponsoroivan yrityksen on otettava huomioon,
kun siséltod/ toimenpiteitd / kampanjoita suunnitellaan seuran sosiaalisen
median kanaville?

Onko késitystd, tulevatko resurssit sponsorointiin liittyvén sisdllon tuot-
tamiseen useimmin seuralta vai yhteistyokumppanilta?

Millaisia ajatuksia sinulla on siitd, millaiset kumppaneihin liittyvét sisallot
tuottavat eniten sitoutuneisuutta?

Miten sitoutuneisuutta ja vuorovaikutusta voisi kasvattaa yhteistyo-
kumppaneihin liittyvissa julkaisuissa?

Miten eri tavoilla tdlld hetkelld tutkimanne seurat hyodyntavit sosiaalisen
median kanavia osana sponsorointia?

Onko olemassa tutkimusta siitd, miten kannattajat suhtautuvat sponsorei-
den esiintymiseen sosiaalisen median kanavilla?

Millainen merkitys seurojen sosiaalisen median kanavilla on tilla hetkelld
osana sponsorointia?
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Tied&tko, kuinka suuri osa esimerkiksi sponsorointisopimuksista pohjau-
tuu sosiaalisen median hyddyntdmiseen?

Mitkd ovat mielestési seurojen suurimmat haasteet sosiaalisen median ka-
navien hyodyntdmiselle osana sponsorointia?
Entd mahdollisuudet?
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LIITE 3 TOP 3 JULKAISUT PER YHTEISOPALVELU PER SEURA
Eniten sitoutuneisuutta ansainneet julkaisut / Jukurit

Facebook:

Mikkelin Jukurit oli live-filassa — paikassa @ Helsingin
jaahalli
22. syyskuuta kello 17:48 - €
Joukkue alkulammittelyyn Rendel-paidoissal
’ -

o) Tykkaa (D Kommentoi £ Jaa &
OO0 384 Osuvimmat kommentit -
15 jskoz

Sitoutuneisuus 379 kpl =2,7 %
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Mikkelin Jukurit isasi 2 uutta kuvaa — paikassa 9 Hotel &
Spa Resort Jarvisydan - Fi

Jukurit paasi maanantai-iltana rentoutumaan Rantasalmelle Jarvisydameen
Ohjelmassa oli ruokailua ja kylpemista. Tanaan heimo jatkaa matkaansa
Kuopioon, jossa kiekko jaahan KalPaa vastaan kio 18.30.

Kiites Hotel & Spa Resort Jarvisydan - Fi upeista puitteista ja mahtavasta
illallisestal Taman jalkeen luistin liikkuu entistakin paremmin

) Tykkaa () Kommentoi 2> Jaa &~
0% 0333

J 13%03

Sitoutuneisuus 336 kpl = 2,4 %



Mikkelin Jukurit oli live-filassa
28, syyskuuts kello 8:17 - €

Matka paivakoteihin alkaa!

i Tykkia () Kommentoi /> Jaa o

O0% 210 Osuvimmat kommentit =

G KOs e

Sitoutuneisuus 222 kpl = 1,6 %
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Twitter:

T3 Mikkefin Jukurit uuds

Perttu Ahvenamen {

Ehka siistein case mita olen ollut tot eu"t massa! Tanadn #ikiomaareena
@MikkelinJukurit aitiot saivat @TaitoriC

3

-~
N

Oy varausnaytot. #Liiga

L4 © ¥ 14

Mlkkellnjukunt @Mikkelin) rit - 22, syyskuuta v
g Ja sitten ’“c‘f‘!‘aa"“ J ?‘ar*a HhC le ensimmainen liigaotteiu! #Jukurit #Liiga
=Rencc

Ll 2 18

Sitoutuneisuus 20 kpl = 0,5 %
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)
3
"
A

Mikkelin Jukurit @MikkelinJukurit - 27, syyskuuta v
g #Jukurit #péivékotikiertue torstaina yhdessa Aute-Killan ja Hyvinvoinnin virtaa
Mikkelissa -hankkeen kanssa Bl ukurit.fi/fi-fi/article/... #Liiga

Instagram:

Kuva:

mikkelinjukurit m
Ikioma Areena

mikkelinjukurit Parhaat paikat Jukurien
kotiotteluun? Jukurien kotipeleja voi katsoa
kirjaimellisesti sohvalta, kun joukkueen
yhteistydkumppani @lummeenergia tuo
Jukurien kotipeleihin Parhaat Paikat -
konseptin! #Jukurit #LummeEnergia #Lumme
#viikinkiheimo #TunneSeTunne
#parhaatpaikat #Liiga

O Q

565 tykkdysta

Kirjaudu sisdan, jo

Kuva: sitoutuneisuus 565 kpl = 9,5 %



Video:

@ mikkelinjukurit m

mikkelinjukurit Jukurit tukee mikkelil3ista
yrittajyytta ja elokuvataidetta - hmista
@rendelmovie'n takana: @jessehaaja’a!
#Jukurit #Liiga #Rendel #elokuva #yrittdjyys

satuarffman Hienoa! /5 @

O Q

1570 katselukertaa

Kirjaudu sisaan,

Video: Sitoutuneisuus 1570 ndyttokertaa = 26,4 %

Eniten sitoutuneisuutta ansainneet julkaisut / HIFK

Facebook:

@ IFK Helsinki - HIFK

Mikke. Nordiksen aani

D) Tykkaa () Kommentoi & Jaa = R

OO M 6, Heidi Kallo ja : ;

Sitoutuneisuus 2692 kpl = 3,0 %
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julkaisun
1. syyskuuts - €

Kannattaa osallistua. Voit voittaa IFK:n kausikortin. Hopi hopi Ticketmaster
Suomi FB-sivulle alla olevasta linkista.

@ IFK Helsinki - HIFK jakoi kayttajan Ticketmaster Suomi

Ticketmaster Suomi
1. syyskuuta - €

TYKKAA JA VOIT VOITTAA HIFK:N KAUSIKORTIN! Tykk33malii postauksesta olet
mukana kilpailussa, jossa arvomme kolmelie onnekkaalle HIFK:n 120-
vuotisjuhlakauden kau...

Nayts lis33
S Tykkaa () Kommentoi £ Jaa @~
QD% 780 Osuvimmat kommentit »
-

Sitoutuneisuus 789 kpl = 0,9 %
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IFK Helzinki - HIFK
13. syyskuuta - €

Tulihamn se voitto sielta, ja vielapa vilhdyttavalla pelilla. Lue alla oclevasia
linkista matsiraportti, jonka tarjoaa Dana.

Tutiset » DANA MATSIRAPORTTI: IFK:lle kauden

avausvoitto

Punainen, s:adilainen, taisteleva, kakskislinen.

HIFK._FI
UEI Tykkaa [:: Kommentoi & Jaa if -
[} w BN Osuvimmiat kommentit =
2 jakoa

Sitoutuneisuus 486 kpl = 0,5 %

Twitter:

4 Helsingin IFK @ @HIFKHockey - 13. syyskuuta v
\ %
; IFK:lle kauden avausvoitto! Kiitos Nordiksen yieisdlle Tassé matsiraportti, jonka

tarjoaa Dana hifk.fi/uutiset/dana-m... #HIFK #Liiga

Sitoutuneisuus 69 kpl = 0,3 %



@ Helsingin IFK @ @HIFKHockey « 18. syyskuuta

1 (R 59 &=

Helsingin IFK @ @HIFKHockey « 22, syyskuuta v
Laakso, Haataja ja Finley ovat mukana kokoonpanossa. Katso linkistd Gigantti

€y
Ottelustudio! hifk.fi/liiga/2

Q 11 2 52 &=

Sitoutuneisuus 54 kpl = 0,2 %

Instagram:

Kuva:
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Q ifk_helsinki

©QY I

Tykkaajat iiroharjula ja 1 778 muuta
ifk_helsinki ¢ #Repost @leohakanen (@get_repost)

Kaytiin skulaa Maamme-laulu @ifk_helsinki kauden
ekassa kotimatsissa! 4 #haloohelsinki #ifk

Nayta kaikki 2 kommenttia

Sitoutuneisuus 1779 kpl = 4,5 %

Video:

ifk_helsinki
Helsingin Jaahalli

m tecer0:56

Juhani Itmari Tyrvdinen

Qv A

9 468 nayttokertaa « Tykkaajat iiroharjula
ifk_helsinki Tegeran slamy ja Juhani limari Tyrvdinen,
olkaa hyvat! «» @@ #HIFK #Liiga #kaverikirja

Nayta kaikki 3 kommenttia

Sitoutuneisuus 9468 = 24,2 %
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Eniten sitoutuneisuutta ansainneet julkaisut/JYP

Facebook:

. JYP

Punaman-rmusta-vakoinzn !l
#JYPliga
Syke == on hurrikaanil'skin - Pelisykkest t3goas Firstheat

JYP myrskysi voittoon - HPK oli Hurrikaanille suupala! -
JYP Jyviiskyli
JYP

i 1o kaltive

o' Tykkds [ Kommentoi 2@ Jaa &~

00" Samuel Taylar ju 875 muuta O=survimmat kammentit

Sitoutuneisuus 683 kpl =1,6 %

. JYP

Haastattelemme ennen jokaists Liigan kotiottelus yhden kausikorttizisen.
E maisess3 kotiottelussa haastatieluun p3asi Matti Harju

ttilainen vuodesta 1085,
kuuluttajankin

JYPin liiganoususta sazkka
avissa. Tuolioin ei offut
eika musikkikazn ollut

¢y Tykkiis ) Kommentoi 2 Jaa &~

00 207 Osuvimmat kommentit *

>

Sarf Kajanus Heno juttu!® Hyvaa Jypes 11

yhiE - Vasta
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Sitoutuneisuus 215 kpl = 0,5 %

JYP
1. syyskuuta - €

Mahtuuko JYPin viime kauden pisteporssin voittaja Antti Suomela sinun
Liigaporssi-joukkueeseen?
#JYPliiga #ValitseMut

oY Tykkaa  [J) Kommentoi 2D Jaa @

Sitoutuneisuus 170 kpl = 0,4 %

Twitter:

JYP Jyvaskyla ® @JyPlyva
LdmpoYkkdsen #Moment
@lampoykkonen

#JYPliiga #Liiga #LampdYkkonen #RobertRooba #lyvaskyld

yla + 30. syyskuuta v

heGame oli @RobertRocba’'n komea ylivoimaosuma!

o | 1 4 ) 24

Sitoutuneisuus 29 kpl = 0,5 %
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JYP Jyvaskyla @ @IYPlyvaskyla - 8. syyskuuta v
LdmpaYkkosen #MomentOfTheGame oli Robert Rooban iskema ottelun
avausmaali.

#JYPliiga #LampOYkkcnen #Liiga #Jyvaskyla #HIFK

LampoYkkénen Oy, Robert Rooba ja Antti Suomela

Q 1 a D 23 =

Sitoutuneisuus 27 kpl = 0,4 %

JYP Jyvaskyla @ @JYPJyvaskyla « 1. syyskuuta v
Mahtuuko JYPin viime kauden pistepdrssin voittaja @SuomelaAntti sinun

@Liigaporssi -joukkueeseen?
#JYPliiga #ValitseMut #Liiga

Q 1.3 Q = =

Sitoutuneisuus 26 kpl = 0,4 %



Instagram:

Kuva:

1 037 tykkaa tasta

jypijyvaskyla LampdYkkdsen #MomentOfTheGame oli
Robert Rooban komea ylivoimaosuma.
@lampoykkonen

#JYPliiga #Liiga #LampdYkkonen #RobertRooba
#Jyvaskyla

Sitoutuneisuus 1037 kpl = 6,4 %
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Video:

¢ .‘7_ -

; i 4

Qv A
4 864 ndyttokertaa - Tykkaajat lapesilj ja liiga.fi
Jypiyvaskyla Mahtuuko JYPin viime kauden
pistepérssin voittaja Antti Suomela @suomelaantti
sinun @liigaporssi -joukkueeseen?

#JYPliiga #ValitseMut #Liiga #Liigapdrssi
#AnttiSuomela #Jyviskyla

1 SYYSKUUTA

Sitoutuneisuus 4864 kpl = 30,2 %



LIITE 3 SISALLON ANALYYSI / TESTI
Ajankohta: 21.9.2016 - 21.10.2016

HIFK
Facebook

22.9 HIFK TV haastis. Liikenne.

22.9 Pelaajat tekemassa Denniksessa pizzaa.Yhteinen.
23.9 Cumulus -hotelli kuvaskaba. Yhteinen palkinto.
24.9 Brevin rapo

25.9 Ticketmaster

26.9 HIFK TV haastis. Liikenne.

26.9 Ticketmaster.

26.9 Kalpan vastauksen jako.

27.9 Ticketmaster.

27.9 Gigantti pregame

27.9 Linkki Elisan VIP -lippuskabaan.

27.9 Yhteistyon julkistus. IFK, JUHIS ja kumppani.
27.9 Video jossa kumppanilogoja esilla.

27.9 Men expert postgame

27.9 Brevin rapo.

28.9 Ticketmaster

28.9 Subi mukaan - flabat fikkaan. Subway kampanjasta tieto.

29.9 Ticketmaster

29.9 App -mainos, jossa app -kumppani.
29.9 Ticketmaster + Gigantti pregame.
29.9 Men Expert Postgame

29.9 Brevin rapo.

30.9 Ticketmaster.

30.9 Ticketmaster + Helsingin jaahalli.
1.10 Ticketmaster.

1.10 Gigantti pregame.

1.10 Men expert postgame.

1.10 Brevin rapo.

3.10 Graffititaiteilijat, ei kumppani.
3.10 BioSteel yhteistyon julkistus.
4.10 HIFK TV haastis, lilkkenne.

4.10 Skidiklubi, liikenne.

5.10 Elkins ja hevonen. Ei suoraan mainita mitdan mutta heratetdan mielenkiinto.

6.10 Ticketmasterin tarjoama etu.
6.10 Liikenne, HIFK TV haastis.
6.10 Fan Club.
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7.10 Ticketmaster.

7.10 Helsingin jaahalli 50v JAKO.

7.10 Skaban levittdminen, VIP -reissu / CWT Kaleva Travel.
7.10 Brevin rapo.

8.10 Veikkauksen kertoimet.

8.10 Brevinin rapo.

9.10 Video kalareissulta / Hottipaikka - Pro Fishing & Guide Service
9.10 Hifk Fotboll yhteiskamppis.

9.10 Ticketmaster.

10.10 Ticketmaster + kuvaaja.

10.10 #paulig. Paulig kdymassa treeneissa.
10.10 Liikenne, HIFK TV haastis.

11.10 Ticketmaster.

11.10 Ticketmaster.

11.10 Haastis HIFK TV + Ticketmaster.
12.10 Kuvaajat.

12.10 Hifk Fan Club

12.10 Fan Club.

13.10 Gigantti pregame.

14.10 Brevin rapo.

14.10 Helsinki Horse Show -video.

15.10 Brevin rapo.

17.10 Hifk Fotboll.

17.10 Ruutu Urheilun uutisen jako.

18.10 Hifk TV -haastis.

19.10 FALCK TIETURVA. Junnurapo.

20.10 Ticketmaster.

21.10 Brevin rapo.

YHTEENSA 64

Instagram

22.9 Petrell tekemassa Denniksessa pizzaa. #dennis mukana
23.9 Cumulus -kuvaskaba. Yhteinen palkinto ja #.

25.9 Pelaajat kalassa. #Rapala

25.9 Kuva kalareissulta, ei #. PELAAJA.

25.9 Pelaajan kala, #rapala.

26.9 Kouluvierailulta kuva.

27.9 Fanien tuominen esiin # ja graffititaiteen avulla.

29.9 Street Food tapahtuman esiintyjasta kuva + @

30.9 Tagatty valokuvaaja.

5.10 Pelaaja ja hevonen, ennakoidaan tulevaa mutta ei paljasteta mitaan.

Huomio: reposteja jonkun verran kaytetty.
10.10 @NoameetsHelsinki repost.
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10.10 Kuva treeneista jossa #Pauligin Paula tapaa IFK -pelaajia Pauligin mainoskuvauksissa. # mukana.
11.10 Kamraattien repost

12.10 Joku kaveri mennyt naimisiin. Repost. Mukana "vahingossa" Breivin ja matsiraportti.

14.10 Video Helsinki Horse Showsta.

15.10 Cheerleadereiden repost.

16.10 Repost. Pekka Hyysalo naisten kanssa.

17.10 Repost. Pekka Hyysalon video jossa saa kapteeneilta paita.

17.10 Kuva jalkapallo HIFKin pelista ja yhteiskamppiksesta.

YHTEENSA 19

Twitter

22.9 Petrell paistamassa pizzaa. Ei # eikd @. Kuva kuitenkin.
23.9 Retweet. "Are you nuts?" Kuva.

23.9 Kuvaskaba, Cumulus. Kuva + # (yhdistava)
24.9 Kovanen esilla. "starttaa talla kokoonpanolla".
24.9 Breivinin matsirapoon linkki. Sana.

25.9 Retweet. #gimmatskulaa. @leijonat

26.9 Retweet. Kalpan vastaus amparihommaan.
27.9 Gigantti pregame linkki.

27.9 Big red catsin retweet.

27.9 Retweet. Pdhkinat, kuva.

28.9 Retweet. Stadin keltamustat.

28.9 Retweet. Jonkun sarjakuvan jakaminen.

28.9 Lennun twiitin retweet. Roosa -nauha esilla.
29.9 Stadin Kingien retweet.

29.9 Apin mainos, jossa epdsuorasti kumppaneita.
29.9 linkki Gigantti Pregame.

29.9 Street Food -tapahtuman esiintyja.

29.9 Brevinin raportti.

30.9 Tsempit futikselle.

30.9 Onnittelut futikselle.

1.10 Gigantti Pregame

1.10 Brevinin matsirapo.

5.10 Elkins ja hevonen. Kuva.

6.10 Futis esilla.

7.10 Carlson Wagonlift Travel. Skaba suunnattu Karpat -fa-
neille.

7.10 Brevin ja rapo.

8.10 Retweet. Veikkauksen kertoimet.

8.10 Brevin rapo.

9.10 Kalastusoppaan esille tuominen kuvalla.
13.10 Saipan retweet.

13.10 Gigantti pregame.



13.10 Brevin rapo.

14.10 Horse show video.@ mukana
15.10 Brevin rapo.

17.10 Futisyhteistyo esilla.

19.10 Falck -junnurapo.

YHTEENSA 36

Jukurit

Facebook

21.9 Ottelumainos, jossa Grano. Kuva.

22.9 Veikkaus

23.9 Joukkoliikennetapahtuman julisteen jako. Mikkelin kaupunki.
23.9 Kuvia Kaikki kyytiin -tapahtumasta.

29.9 Bussifirma isommin esilla videossa.

30.9 Yhteistyoseura esilla. Jako.

1.10 Yonoton -video. Selkea. Suora. Palvelu hallilla, kumppani tekstissa ja videossa.
3.10 Faniklubin paivityksen jako. Vierasreissu.

4.10 Roosa -nauha kamppis. Roosa -nauha ottelujarjestona.
5.10 Veikkaus.

8.10 Roosa -nauha esilla kuvissa vahvasti.

9.10 Kuvaajan nimi.

9.10 Mikkelin Teatteri. Paivityksen jako. Teksti + kuva.
12.10 Bussifirma videolla isosti.

13.10 Lippujen ostajille McAteria -lahjis, kuva lahjiksesta.
13.10 Veikkaus

14.10 Puumala -lehden matkan jako. Kuva + status.

16.10 Pelaajavierailu tapahtumassa.

21.10 Suoran mainoksen jako. Fressin avoimet ovet.
YHTEENSA 19

Instagram

21.9 Kivikylan Kotipalvaamo esilla. Logo, filantropiaa, aktivointia.
21.9 Ottelumainos, otteluisanta Grano isosti esilla.

22.9 Video jossa epdsuorasti mutta isosti kumppani pipossa.
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23.9 Tampereen Urheiluhierojakoulu esilla, hieronta kdynnissa. @Urheiluhierojakoulu

27.9 kokoonpano + Kixit eli luultavasti markkinointikumppani.

29.9 kokoonpano + Kixit

3.10 kuva vierailusta palvelutalolla, samassa paivityksessa paivakoti. #mantyharju
7.10 kokoonpano + Kixit

8.10 Roosa -nauha esilla. Paidat.

8.10 Roosa -nauhapaidat esilla.

8.10 Yonoton -palvelu tuotu esiin. Nettisivuosoite + @
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9.10 Mikkelin teatteri tuotu esiin. Nayttelija + #+ @

10.10 Paivakotikiertue.

12.10 Kuva, jossa lapsilla Jukureiden ja jonkun firman huomioliivi paalla.
13.10 Kuva McDonalds lahjakorteista.

13.10 kokoonpano + kixit

14.10 Roosa -nauhasta edelleen muistutetaan.

16.10 Kauppakeskustapahtuman esille tuominen. Myds Jukurit paikalla.
17.10 Kuva tapahtumasta.

18.10 Kokoonpano + Kixit

21.10 Kokoonpano + Kixit.

YHTEENSA 21

Twitter

21.9 EkoEnergyn paivityksen jako.

21.9 ottelumainos ja isanta logona.

22.9 Nestori Lahde ja logossa pipo + Mikkelin AMK + @
22.9 Veikkauksen kertointen retweet.

22.9 Kokoonpano kixit.

22.9 Haalarit+Mikkelin AMK + @. Mukana siis opiskelijoita videolla
23.9 Mikkelin kaupungin retweet.

23.9 Tampereen Urheiluhierojakoulun retweet.

26.9 Kosonen (kuljetusfirma esilla).

27.9 Mikkelin kaupungin tsemppien retweet.

27.9 Kokoonpano + kixit.

29.9 Videolla Kosunen selkedsti (epdsuorasti) esilla.
29.9 Kokoonpano ja kixit.

29.9 Veikkauksen pdivityksen jakaminen, ei retweet.
1.10 Yonoton -palveluun liittyva video.

1.10 Kokoonpano + kixit.

2.10 Lansi-Savon retweet.

3.10 Lansi-Savon jako.

4.10 #roosanauha

5.10 Veikkauksen jako.

5.10 Kokoonpano ja kixit.

YHTEENSA 21



