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Digitaalisten viestintdkanavien hyodyntdminen sponsoroinnissa on noussut keskeiseksi osaksi
modernia markkinointia, erityisesti sponsoreiden sekd urheilujoukkueiden valisessa
yhteisty6ssa. Sponsoroinnin tavoitteena ei ole endd pelkdstddan brandindkyvyyden
kasvattaminen, vaan silld tavoitellaan myds kuluttajien sitouttamista ja brandin arvojen
viestimistd. Nykyaikaiset digitaaliset kanavat, kuten sosiaalinen media, mobiilisovellukset seka
verkkosivustot mahdollistavat sponsoreille tehokkaamman seka personoidumman tavan
tavoittaa kohderyhmansa, kuin perinteiset sponsorointimenetelmat.

Tutkielman tarkoituksena on luoda yleiskatsaus siitd, milld tavoin sponsoroivat yritykset voivat
hyodyntaa urheilujoukkueiden digitaalisia viestintdkanavia brandindkyvyytensd seka
asiakasuskollisuutensa vahvistamiseksi. Tutkielman ensimmainen tavoite on tutkia, milla tavoin
sponsoroivat yritykset voivat hyodyntdaa urheilujoukkueiden digitaalisia viestintdkanavia
brandindkyvyytensa edistamiseksi. Toinen tavoite on tarkastella, miten digitaalisten
viestintdkanavien kautta voidaan viestia brandin arvoja ja vahvistaa asiakasuskollisuutta. Kolmas
tavoite liittyy digitaalisten viestintdkanavien kadytén mahdollisuuksien ja haasteiden
analysointiin sponsoroinnissa.

Teoreettinen viitekehys tutkielmassa pohjautuu digitaalisen markkinoinnin, sponsoroinnin seka
brandijohtamisen teorioihin. Keskeisind kasitteind tutkielmassa toimivat brandindkyvyys,
sponsorointi seka digitaaliset viestintdkanavat. Tutkielmassa hyddynnetty aineisto koostuu alan
kirjallisuudesta sekéa tapausesimerkeista, joita analysoitiin laadullisin menetelmin.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd onnistuneella sponsoroinnilla digitaalisten viestintdkanavien
kautta voidaan Iluoda merkittdvad lisdarvoa sekd sponsoroivalle vyritykselle etta
urheilujoukkueelle. Erityisesti digitaalisten viestintdkanavien tehokkaalla hyddyntamisella
voidaan vahvistaa brandindkyvyyttd, viestida brandin arvoja sekd lisata asiakasuskollisuutta.
Sponsoroinnin  onnistuminen on kuitenkin riippuvainen sponsoroivan yrityksen seka
urheilujoukkueen kyvystd tunnistaa oikeat kanavat sekd luoda sisaltdd, joka resonoi
urheilujoukkueen fanien ja kuluttajien arvojen kanssa. Digitaalisten viestintdkanavien tarjotessa
laajoja mahdollisuuksia, se tuo mukanaan myos haasteita, kuten resurssien hallinnan seka
vaikutusten mittaamisen. Sponsoroivien yrityksen olisi syytd panostaa strategiseen
suunnitteluun sekd analytiikkaan, jotta he varmistaisivat, ettd kampanjat tukevat yrityksen
liiketoiminnallisia tavoitteita ja saavuttavat oikean kohdeyleisén. Voidaan myds todeta, etta
digitaalisen sponsoroinnin onnistuminen vaatii jatkuvaa sopeutumista teknologian kehitykseen
seka kuluttajakayttaytymisen muutoksiin, jotta yhteistyd urheilujoukkueiden kanssa tuottaa
pitkdakestoista arvoa.

AVAINSANAT: Sponsorointi, Digitaaliset viestintdakanavat, Brandinakywvyys,
Asiakasuskollisuus, Digitaalinen markkinointi
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1 Johdanto

Sponsorointi on kehittynyt jatkuvasti tarkeaksi osaksi yritysten markkinointistrategiaa,
jossa on pyrkimys hyddyntaa urheilujoukkueiden ja -tapahtumien tarjoamaa nakyvyytta
seka sosiaalista padomaa palvellakseen branditavoitteitaan. Digitaalisen markkinoinnin
murros on kuitenkin muuttanut sponsoroinnin luonnetta. Urheilujoukkueet onnistuvat
tarjoamaan yha enemmdn mahdollisuuksia sponsoroiville yrityksille saavuttaa
perinteisia sponsoroinnin tavoitteita tehokkaasti erityisesti digitaalisten kanavien, kuten
sosiaalisen median, verkkosivustojen ja uutiskirjeiden kautta (Meenaghan, 2013, s. 387).
Digitaalisten kanavien hyodyntaminen ei koske vain brandindkyvyyden lisdamista, vaan
se mahdollistaa myds syvallisemman vuorovaikutuksen kuluttajien kanssa. Tama on
erityisen tarkeaa kilpailullisessa liiketoimintaymparistossa nykypaivana (Meenaghan,
2013, s. 387). Sponsoroinnin tehokkuus ei tarkoita vain brandinakyvyyden lisdantymista,
vaan myos kykya kohdistaa viestintda oikeille segmenteille sekd luoda merkityksellisia

suhteita.

Digitaalinen viestintad ja sen kasvava rooli tarjoaa lisdd mahdollisuuksia ennen kaikkea
brandijohtamiselle. Digitaalisten viestintdkanavien merkitys sponsoroinnissa ulottuu
brandindkyvyyden parantamisen lisdksi my0s brandiarvojen viestimiseen ja
asiakasuskollisuuden vahvistamiseen. Urheilun seuraajat kohderyhmana ovat tunnetusti
uskollisia erityisesti omille joukkueilleen, joten tallaiselle kohderyhmalle suunnattu
viestinta voi resonoida vahvasti heidan kanssaan lisdéamalla brandin tunnettuutta seka

sitoutumista brandiin (Pan & Phua, 2021, s. 167).

Urheilujoukkueiden digitaalisten viestintdkanavien kehittdminen avaa uusia
mahdollisuuksia sponsoreille. Talla hetkelld tarkeimpia sosiaalisen median alustoja ovat
Instagram, X ja Facebook. Naiden lisaksi urheilujoukkueet pyrkivat luomaan sisaltoa
kuunneltavaan ja katseltavaan muotoon, esimerkiksi podcasteja Spotify-palveluun tai
makasiiniohjelmia  YouTube-palveluun.  Ndiden  kanavien  kehittdminen ja
vakiinnuttaminen osaksi urheilujoukkueen viestintda tarjoaa sponsoreille tehokkaan

tyokalun viestinnan kohdentamiseen ja fanien sitouttamiseen. Esimerkiksi sosiaalisen



median alustoilla on mahdollista vuorovaikuttaa reaaliaikaisesti, luoda personoitua
sisaltoa ja tarkasti kohdennettuja mainoksia, jotka resonoivat urheilun seuraajien kanssa.
Yha useampi yritys on luopunut ajattelutavastaan, jossa sponsorointi ndhddan vain
logondkyvyytend. Sponsorointi tarjoaa mahdollisuuden luoda alustan syvalliselle

kuluttajavuorovaikutukselle, mika voi johtaa pitkdkestoisiin brandisuhteisiin.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkielman tarkoituksena on analysoida, miten digitaaliset viestintdkanavat
mahdollistavat urheilujoukkueiden sponsoroinnissa brandindakyvyyden vahvistamisen,
arvojen viestimisen ja asiakasuskollisuuden vahvistamisen. Tutkielmassa tarkastellaan
sponsoroinnin roolia digitaalisissa kanavissa sekda sponsoriyritysten kohtaamia

mahdollisuuksia ja haasteita.

Tutkielmalla on kolme keskeista tavoitetta, joista ensimmdinen on analysoida, milla
tavoin  sponsoriyritykset  voivat  hyodyntdda  urheilujoukkueiden digitaalisia
viestintakanavia brandinakyvyytensa edistamiseksi. Toisena tavoitteena on tarkastella,
kuinka digitaalisten kanavien avulla voidaan viestid brandin arvoja ja vahvistaa
asiakasuskollisuutta. Kolmantena tavoitteena on analysoida, millaisia mahdollisuuksia ja

haasteita digitaalisten viestintdkanavien kayttd tuo sponsorointiin.

Tutkielman aihe on hyvin ajankohtainen ja relevantti, silla digitaalinen murros on
muuttanut tapoja, joilla brandit vuorovaikuttavat kuluttajien kanssa seka rakentavat
suhteita. Teoreettisena I|dhtokohtana toimii brandijohtaminen, jonka kautta
tarkastellaan digitaalisten kanavien roolia brandin kehittdmisessd ja vahvistamisessa

sponsoroinnin yhteydessa.



1.2 Tutkimuksen rajaukset ja rakenne

Tutkielmassa tarkastellaan, miten digitaalisia viestintdkanavia hyddynnetaan
urheilujoukkueiden sponsoroinnissa, erityisesti brandin nakyvyyden ja kohdentamisen
nakdkulmasta. Tutkielma rajautuu digitaalisiin viestintakanaviin, kuten sosiaaliseen
mediaan, verkkosivuihin ja uutiskirjeisiin. Perinteiset sponsoroinnin muodot, kuten
tapahtumamarkkinointi, eivat kuulu taman tutkielman tarkastelun piiriin. Tutkimuksessa
keskitytdan sponsoroivien yritysten ndkdkulmaan ja tarkastellaan, miten he voivat
kayttaa digitaalisia viestintdkanavia brandindakyvyyden, arvojen viestinndn ja

asiakasuskollisuuden vahvistamiseen.

Tutkielman rakenne muodostuu tutkielman tavoitteiden pohjalle ja etenee
johdonmukaisesti tavoitteiden saavuttamiseksi. Tutkimus koostuu viidesta luvusta, jotka
sisaltavat myos alalukuja selkeyden vuoksi. Ensimmainen luku sisdltdaa johdannon seka
tutkimuksen tavoitteet ja tarkoituksen. Lisdksi ensimmaisessd luvussa kasitelldan
keskeisia ~ kasitteitd, kuten sponsorointi, digitaaliset viestintdkanavat ja

kuluttajavuorovaikutus.

Toisessa luvussa tarkastellaan digitaalisten viestintdkanavien roolia sponsoroinnissa.
Luvussa keskitytdaan sponsoroinnin tavoitteisiin ja digitaalisten kanavien merkitykseen
brandindkyvyyden parantamisessa urheilujoukkueiden kontekstissa. Tama luku vastaa
ensimmadiseen tutkimuksen tavoitteeseen, jossa tarkastellaan, milla tavoin
sponsoriyritykset voivat hyodyntdaa urheilujoukkueiden digitaalisia viestintdkanavia

brandindkyvyytensa edistamiseksi.

Kolmannessa luvussa analysoidaan brandinakyvyyden ja kohdentamisen teorioita.
Luvussa kasitelldan aiheita toisen tutkimustavoitteen pohjalta, joka pitda sisallaan,
kuinka digitaalisten kanavien avulla voidaan viestida brandin arvoja ja vahvistaa
asiakasuskollisuutta. Lisaksi luvussa tarkastellaan brandinhallinnan ja

urheilujoukkueiden tarjoamien digitaalisten alustojen valista yhteytta.



Neljannessa luvussa tarkastellaan digitaalisten viestintdkanavien mahdollisuuksia ja
haasteita sponsoroinnissa esimerkkien avulla. Luvussa tarkastellaan kolmannen
tutkimustavoitteen mukaisesti, miten digitaaliset kanavat voivat toimia sponsoroinnin

strategisena tyokaluna seka niihin liittyvid haasteita ja mahdollisuuksia.

Viidennessa luvussa esitetddn tutkimuksen johtopaatokset. Luku tiivistda keskeiset
I6ydokset ja vastaa tutkimuksen tavoitteisiin. Lisaksi luvussa arvioidaan tyon teoreettista

ja kaytanndn merkitysta seka esitetdan jatkotutkimusehdotuksia.

Hyodynsin tutkielmassani tekodlypohjaisia tyokaluja ChatGPT4o0 ja Deepl. ChatGPT4o-
tyokalua kaytin aiheen ideointivaiheessa, jossa se auttoi muotoilemaan aiheeni seka
tutkielman rakenteen hahmottelussa. Lisaksi kaytin tyokalua oikoluvussa, jossa se auttoi
minua tunnistamaan kielioppivirheita seka kehittamadan lauseenrakenteita, joka toi
tekstiini sujuvuutta ja selkeyttd. Deepl-tyokalua kaytin kdaantamaan |3hteitani
englanninkelisistd suomenkielisiksi, joka auttoi minua tulkitsemaan paremmin lahteita.
Tekodly auttoi erityisesti tutkielmani hahmotteluvaiheissa sekda tunnistamaan
kieliopillisia virheitd, mutta lopullinen vastuu tekstin sisallésta ja laadusta on minulla

itsellani.

1.3 Keskeiset kasitteet

Tassa luvussa madritellaan tutkielman kannalta keskeiset kasitteet, jotka ovat olennaisia

tutkimuksen kontekstin ymmartamiseksi.

Sponsoroinnilla tarkoitetaan resurssien, kuten esimerkiksi rahan tarjoamista suoraan
tapahtumaan, toimintaan tai joukkueelle sponsoroivalta organisaatiolta vastineeksi
toiminnasta, jolla tavoitellaan sponsoroivan organisaation markkinoinnillisia tavoitteita,
kuten mm. brandindkyvyyttd. (Reiser, 2012, s. 7). Tassa tutkielmassa sponsorointia

kasitellddn edellda mainitun viestintdakeskeisen lahestymistavan mukaisesti, silla talla
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tavoin sponsorointisopimukset ovat kaupallisia eivatka esimerkiksi

hyvantekevaisyyspohjaisia.

Digitaalisilla viestintdakanavilla tassa tutkielmassa tarkoitetaan sahkoisia alustoja, kuten
sosiaalisen median alustoja (Facebook, Instagram, X), verkkosivustoja seka uutiskirjeita,
jotka mahdollistavat viestinndan ja vuorovaikutuksen kuluttajien kanssa. Sosiaalisen
median lisaksi digitaaliseksi viestintakanavaksi lukeutuvat myoés sahkdpostimarkkinointi,
verkkosivustot seka mobiilisovellukset. Urheilujoukkueiden kaytossa nama kanavat
tarjoavat sponsoreille kustannustehokkaan ja kohdennetun tavan lisatd brandinsa

nakyvyytta ja sitouttaa kuluttajia (Ryan, 2014, s. 36).

Brandindkyvyydelld tdssa tutkielmassa tarkoitetaan sitd, missd kontekstissa ja kuinka
usein brandi esiintyy kohderyhmansa arjessa ja asiakasrajapinnoilla. Sponsoroinnin
avulla brandindakyvyyttd voidaan vahvistaa digitaalisten kanavien kautta, jotka
mahdollistavat kohdennetun ja visuaalisesti vahvan viestinnan. Nakyvyyden
parantaminen on keskeista brandistrategioissa, silla se lisda brandin tunnettuutta ja

luottamusta (Sorrentino & muut, 2024, s. 93).

Brandindkyvyyttd voidaan rakentaa monin eri tavoin. Yleisimpid tapoja ovat
massamarkkinointi, sponsorointi, sosiaalisen median kampanjat,
tapahtumamarkkinointi ja yhteistyot. Digitaalisten kanavien myotda mahdollisuus
kohdentaa kampanjoita juuri halutulle yleisélle on nostanut brandindkyvyyden roolia

entistd suuremmaksi (Sundaram & muut, 2020, s. 247).
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2 Digitaaliset viestintakanavat urheilujoukkueissa

Urheilujoukkueiden digitaaliset viestintakanavat ovat nykypdivana keskeinen osa
yritysten brandistrategioita. Tassa luvussa tarkastellaan sponsoroinnin roolia ja sen
strategista merkitysta osana sponsoroivien yrityksien laajempaa markkinointistrategiaa.
Luvussa tuodaan esille sponsoroinnin tavoitteita strategioita ja erityispiirteita
urheilujoukkueiden kontekstissa tarjoten ymmarrys siita, miten sponsoroinnilla voidaan

vahvistaa brandindakyvyytta ja luoda syvempia yhteyksia kuluttajien kanssa.

2.1 Sponsoroinnin merkitys markkinoinnissa

Sponsoroinnilla tarkoitetaan rahallista tai ei-rahallista tukea sponsoroitavalle taholle
vastineeksi liiketoiminnallisesta hyodysta (Cornwell ja Kwon, 2019, s. 608).
Sponsoroinnin tavoitteisiin  kuuluvat yleensa sponsoroivan vyrityksen tai tahon
nakyvyyden lisddminen tai muiden kaupallisten mahdollisuuksien lisdéaminen (Cornwell
ja Kwon, 2019, s. 608). Sponsorointi on tarked osa nykyajan markkinointistrategioita,
silla se auttaa brandeja luomaan syvallisempia yhteyksia kuluttajiin ja parantamaan
brandin tunnettuutta (Cornwell ja Kwon, 2019, s. 607). Moderni sponsorointi
sponsoroivien tahojen nakokulmasta ndhddian nykypdivana strategisemmin ja
kokonaisvaltaisemmin, jossa mahdollistetaan viestintda ja sitouttaminen useiden
sidosryhmien kanssa, joista jokaista arvostetaan ja kohdennetaan tasmallisesti osana
sponsoriohjelmaa (Meenaghan, 2013, s. 387). Urheiluun liittyvan sponsoroinnin etuna
on se, ettd siind pystytdaan yhdistdamaan yritykset ja kohderyhmat tunteisiin vetoavan
kontekstin, eli urheilun kautta (Cornwell ja Kwon, 2019, s. 607). Sponsorointi ei ole
kuitenkaan yksinkertainen ja helppo ratkaisu mainosvalineeksi yritykselle. Se on
monimutkainen strateginen paatos, joka vaatii huolellista suunnittelua ja integrointia

osaksi yrityksen laajempaa markkinointistrategiaa (Cornwell & Kwon, 2019, s. 610).
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Urheilujoukkueet ja -tapahtumat ndahdaan erityisen suosittuina sponsorointikohteina,
silla ne muodostavat noin 70 % maailmanlaajuisesta sponsorointibudjetista (Cornwell &
Kwon, 2019, s. 609). Se kertoo urheilun merkittavasta roolista markkinointistrategioissa
ja sen kyvyn houkutella suurta ja sitoutunutta yleis6a (Cornwell & Kwon, 2019, s. 609).
Urheilusponsoroinnin kasvu ei perustu ainoastaan globaalin liiketoimintaympariston
monimutkaisuuteen tai mediakanavien pirstaloitumiseen, vaan myds brandien seka
urheilutoimijoiden uudenlaiseen hienostuneeseen ja teknologisesti integroituun
lahestymistapaan (Santomier, 2020, s. 56). Urheilusponsorointi mahdollistaa tietylle
kohderyhmalle viestimisen tunteisiin vetoavalla tavalla, mikda taas parantaa
markkinointiviestinnan laatua (Reiser, 2012, s. 10). Sponsoroinnin tavoitteet ovatkin
muuttuneet  yksinkertaisesta  nakyvyyden lisdamisesta  kohti  syvallisempaa
kuluttajavuorovaikutusta ja tunteisiin vetoamista, jonka ansiosta urheilujoukkueet ovat
erityisen houkuttelevia sponsorikohteita, silld ne sitouttavat fanejaan syvillisesti ja
tunteellisesti (Meenaghan, 2013, s. 387). Lisaksi urheilun rooli osana
markkinointistrategiaa on monipuolistunut. Segmentoinnin nakokulmasta urheilu
tarjoaa sponsoreille mahdollisuuden tavoittaa monimuotoisia kohderyhmia eri kanavien
kautta perinteisilla ja digitaalisilla alustoilla (Meenaghan, 2013, s. 385). Sosiaalisen
median alustat vahvistavat sponsoroinnin arvoa tarjoamalla kanavia, joita hydédyntdaen
sponsoroijat voivat kommunikoida kohderyhmiensa kanssa kohdennetusti ja

vuorovaikutteisesti (Meenaghan, 2013, s. 387).

2.1.1 Urheilusponsoroinnin sosiaalinen padoma

Digitaaliset viestintdkanavat ja erityisesti sosiaaliset mediat ovat keskeisia elementteja
sosiaalisen pddoman hyddyntdamisessa ja vahvistamisessa. Meenaghanin (2013, s. 389)
mukaan sosiaalinen media toimii yhdistdavana alustana, jossa brandit ja kuluttajat
kykenevat vuorovaikuttamaan toistensa kanssa. Urheilujoukkueet kayttavat naita
kanavia luodakseen reaaliaikaista ja kohdennettua sisdltod sitouttaakseen fanejaan ja
vahvistaakseen sponsoroivien brandien nakyvyyttd. Tama jatkuva vuorovaikutus lisda
brandin arvoa kuluttajien silmissd ja antaa kuluttajille tunteen siitd, ettd brandi jakaa

heiddn kanssaan samoja arvoja seka kiinnostuksen kohteita.
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Urheilun sosiaalista pddomaa voidaan kayttda myos strategisena valineena erottautua
kilpailijoistaan. Meenaghanin (2013, s. 390) mukaan urheilun sosiaalinen padoma
vhdistaa kuluttajien intohimoja ja arvoja osaksi strategista markkinointia. Yhteiset arvot
ja intohimot auttavat rakentamaan kuluttajien mielessa positiivista seka luotettavaa

brandimielikuvaa (Meenaghan, 2013, s. 387).

Siirtyminen perinteisesta sponsoroinnista digitaalisiin kanaviin on muokannut
sponsoroivien yritysten strategioita ja intresseja. Perinteiseksi nahty sponsorointi
keskittyi pitkalti logondkyvyyteen sekda massamediapohjaiseen markkinointiin, kun taas
digitaalisen siirtyman myo6ta painopiste on siirtynyt enemman kohdennettuun ja
vuorovaikutteiseen  viestintdan, jossa hyddynnetdan teknologian tarjoamia
mahdollisuuksia (Jinga, 2024, s. 388). Digitaalisten alustojen avulla brandit voivat
tavoittaa kohderyhmansa tehokkaammin ja luoda yksil6llisia kokemuksia, jotka eivat
olleet mahdollisia aiemmin kdyttaen perinteisia sponsorointimalleja (Jinga, 2024, s. 388).
Digitaalisilta alustoilta saatava laaja ja tarkka data sekd analytiikka ovat avainasemassa
markkinointiviestinndn tehokkuuden ja tavoitettavuuden parantamisessa. Silla
mahdollistetaan fanien ja kuluttajien tarpeiden parempi ymmarrys, jolloin reaaliaikainen
data auttaa sponsoreita mukauttamaan strategioitaan tarkasti kohdeyleis6jensa

tarpeiden mukaan (Jinga, 2024, s. 388).

2.1.2 Sponsoroinnin vaikutus brandindkyvyyteen ja brandin tunnettuuteen

Sponsoroinnin tavoitteena ndhdaian usein brandindkyvyyden ja tunnettuuden
parantaminen kohdeyleison keskuudessa hyodyntamalld sponsoroidun kohteen
julkisuuskuvaa (Walliser, 2003, s. 11). Sponsoroinnin strategiat ja tavoitteet voidaan
luokitella kolmeen eri tasoon riippuen siitd, kuinka sponsorointi on integroitu osaksi

yrityksen markkinointistrategiaa (Walliser, 2003, s. 17). Ensimmainen taso sisaltda



14

sponsorit, jotka keskittyvat nakyvyyden lisddamiseen ja nadkevat sponsoroinnin
enemmankin mainosalustana (Walliser, 2003, s. 17). Toisen tason strategioissa
sponsorointi integroidaan osaksi muita viestintatoimintoja, jolloin sponsoroinnin
tavoitteena on ensisijaisesti luoda laheisempi yhteys urheilujoukkueen ja sponsoroivan
brandin valille (Walliser, 2003, s. 17). Kolmannella tasolla sponsorointi on sisallytetty
taysin osaksi yrityksen markkinointistrategiaa ja sponsoroija kykenee osallistumaan

aktiivisesti urheilujoukkueen luomaan sisaltéon ja toteutukseen (Walliser, 2003, s. 17).

Sponsorointi olennaisena osana
rmarkkinointistrategiaa. Yhteista
sisaltod seuran kanssa.

Taydellinen

Sponsorointi osana Integraatio
viestintastrategiaa. Yhteys
urheiluseuran ja sponsoroivan
brandin valilla.

Integroitu viestinta

Sponsorointi nahdaan
mainosalustana. Tavoitteena
brandinakyvyys.

Nakyvyyden lisaaminen

Kuvio 1. Sponsoroinnin strategioiden ja tavoitteiden tasot (Walliser, 2003, s. 17).

Urheilusponsoroinnin erityispiirteena pidetdaan usein sen roolia rakentaa tunnesiteita
urheilufanien ja bréndien valillda (Reiser, 2012, s. 3). Urheilufanien myoénteinen
suhtautuminen sponsoreihin korostaa myds urheilun erityispiirretta yhteisollisena ja
lojaalina ympadristona, jolloin brandi on tunnistettava ja hyvaksyttava urheilufanien
keskuudessa. Urheilufanit hyvaksyvat usein sponsoroivat brandit ja niihin liittyvat
mainokset osana modernia urheilumaailmaa ja ndin ollen harvoin vastustavat
sponsoribrandeja urheilutapahtumissa (Pan & Phua, 2021, s. 164). Joukkueen

suorituskyky ja menestys ovat osittain linjassa sponsoroinnin tehokkuuden kanssa ja
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kuinka urheilufanit yhdistavat omia kasityksiddan joukkuetta sponsoroivista brandeista
(Pan & Phua, 2021, s. 164). Joukkueen voittaessa urheilufanit osoittavat enemman
positiivista luottamusta ja lojaaliutta sponsoroivaa brandia kohtaan ja vastaavasti havityn
ottelun jalkeen luottamus ja lojaalisuus sponsoroivaa brandia kohtaan heikkenee (Pan &
Phua, 2021, s. 176). Urheilufanit yhdistavat vahvasti suosikkijoukkueensa
sponsoribrandeihin, joten urheilun kulttuurillinen ja yhteiséllinen merkitys antaa
sponsoreille mahdollisuuden hyédyntda fanien vahvaa sitoutumista ja emotionaalista

yhteytta joukkueisiin brandin tunnettuuden lisddmiseksi (Pan & Phua, 2021, s. 177).

Urheilu tarjoaa sponsoroivalle brandille myés mahdollisuuden kulttuurisena yhdistavana
tekijana tulla lahemmas faneja ja heidan yhteisollisyyttdaan, silla urheilu kulttuurisena
toimintana yhdistdaa faneja ja ihmisid luoden yhteisollisyyttd ja yhteenkuuluvuuden
tunnetta, joita brandit kykenevat hyddyntamaan sponsoroinnin avulla (Pan & Phua, 2021,

s. 177).

2.2 Urheilujoukkueiden digitaaliset viestintakanavat

Kuten muuallakin liike-elamassa ja yhteiskunnassa, digitaalinen murros tarjoaa paljon
mahdollisuuksia myds sponsoroinnille.  Uudet mediat tarjoavat keskittyneempia
viestintakanavia, joilla tavoitellaan perinteisitda sponsoritavoitteita, kuten esimerkiksi
branditietoisuutta sekd yhteyksien luomista kuluttajien kanssa (Meenaghan, 2013, s.

387).

2.2.1 Sosiaalinen media sponsoroinnin tyokaluna

Digitaalisista kanavista sosiaalinen media ndhddan tarkeimpanad valineend osana
urheilumarkkinointistrategiaa fanien sitouttamisessa ja sponsoribrandien nakyvyyden
vahvistamisessa. Sosiaaliset mediat tarjoavat alustoja vuorovaikutukseen fanien kanssa
sekad personoidun sisallén luomiseen (Jinga, 2024, s. 588). Kanavat kuten Facebook, X,

Instagram ja TikTok tarjoavat urheilujoukkueille mahdollisuuden jakaa sisaltda kulissien
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takaa sekd reaaliaikaisia paivityksia, joilla on mahdollista saavuttaa vahvempi ja
sitoutuneempi  yleis6  (Jinga, 2024, s. 588). Vuorovaikutuksen merkitys
markkinointistrategioissa on mittava, silla yritykset, jotka kykenevat mukautumaan
asiakkaidensa tarpeisiin hetkessd, parantavat asiakaskokemusta sekda varmistavat

kilpailukykynsa nopeasti muuttuvilla markkinoilla (Ryan, 2014, s. 202).

Jokaisella sosiaalisen median alustalla on omat roolinsa ja omat ominaisuutensa, joita
hyodyntamalla on mahdollista saavuttaa paras mahdollinen tulos sponsoreiden ja
kohdeyleisbjen  valisessa viestinndssa. Sosiaalisten medioiden reaaliaikaiset
ominaisuudet mahdollistavat syvemman vuorovaikutuksen ja kohdennetumman
markkinoinnin (Jinga, 2024, s. 588). Tarkein ominaisuus sosiaalisen medioiden alustoilla
on sen vuorovaikutuksellisuus ja sitouttamiskyky, jotka tukevat sponsoroinnillisia seka
markkinoinnillisia tavoitteita lisaamalla brandinakyvyytta ja luomalla vahvempia suhteita

kuluttajiin (Meenaghan, 2013, s. 387).

Kehittyneet verkkosivut ja niiden analytiikka mahdollistavat briandin nakyvyyden ja sen
viestinndan optimoinnin uudella tavalla. Verkkoanalytiikan hyédyntaminen fanien ja
kuluttajien tarpeiden ymmartamiseksi voi johtaa laadukkaampiin personoituihin

digitaalisiin kokemuksiin (Jinga, 2024, s. 588).

2.2.2 Verkkosivut ja mobiilisovellukset sponsoroinnissa

Sosiaalisten medioiden lisdaksi digitaaliset kanavat, kuten verkkosivut seka
mobiilisovellukset ovat nousseet keskeiseksi osaksi sponsoristrategioita tarjoamalla
alustoja, joissa brandit kykenevat esittelemdan sisdltddan ja sitouttamaan
kohderyhmidan tehokkaammin. Verkkosivut alustana tarjoavat mahdollisuuden
keskitetylle sponsorointisisallolle, jonka linkitykset ja interaktiivisuus sitouttavat sivun
kayttajia syvemmin (Ryan, 2014, s. 381). Mobiilisovelluksilla tavoitellaan strategisesti
vuorovaikutusta, joka sitouttaa kayttdjaa tarjoamalla kayttajalle interaktiivisia
kokemuksia yhdessa urheilujoukkueen ja sitd sponsoroivien brandien kanssa (Ryan, 2014,

380). Verkkosivuja sekd mobiilisovelluksia yhdistavat interaktiiviset osallistavat
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toiminnot, kuten kilpailut luovat monikanavaisen seka reaaliaikaisen kokemuksen, joka
vahvistaa sponsoroinnin vaikutusta ja tuo lisdarvoa fanien lisaksi myods brandeille (Ryan,

2014, s. 382).

Digitaaliset alustat seka analytiikkatyokalut ovat mullistaneet reaaliaikaisen
tiedonkeruun ja -analyysin, mika antaa yrityksille mahdollisuuden ROl:ta tarkemmin ja
optimoida kampanjoitaan jatkuvasti muuttuvissa olosuhteissa. Digitaalinen markkinointi
tana paivana perustuu sen mitattavuuteen ja tuloskeskeisyyteen, jossa ROl (return of
investment) on kampanjoiden arvioinnissa ja optimoinnissa keskeisend mittarina (Ryan,
2014, s. 38). Varsinkin  sen  reaaliaikainen  analytiikka  mahdollistaa
markkinointiviestinnan valittdoman optimoinnin datan perusteella, joka parantaa

kampanjoiden tehokkuutta ja ndin ollen myés ROIl:ta (Ryan, 2014, s. 37).

2.3 Brandindkyvyyden parantaminen digitaalisten kanavien avulla

Facebook viestintdkanavana on edelleen osana usean kotimaisen urheilujoukkueen
strategiaa. Suurimpana syyna talle on se, ettd Facebookissa on eniten suomalaisia
aktiivisia kayttajia (Virtanen, 2020, s.16). Facebookissa erityisesti yhteisolliset
ryhmaominaisuudet tuovat kayttdjia yhteen. Tama johtuu siitd, ettd Facebookin
algoritmit tuovat esille kayttdjien etusivuille enemman ryhmissd tapahtuvia
keskusteluita, kuin sivujen julkaisuja, joten ryhmat tarjoavat mahdollisuuden parempaan

nakyvyyteen (Virtanen, 2020, s.16).

Instagram nahddan wusein suurimpana ja eniten tavoittavampana mediana
urheilujoukkueille. Sen monipuoliset sisallénjakamismahdollisuudet seka kohdeyleisén
saavutettavuus tekevat siitd houkuttelevimman ja vaivattomimman kanavan
urheilujoukkueille jakaa sisdltéa. Instagramin sisaltd painottuu vahvasti visuaaliseen
sisaltoon, kuten kuviin ja lyhytvideoihin (Virtanen, 2020, s. 24). Sen helppokayttdisyys
sekd sisdllontuottajalle sekd -kuluttajalle, tekevat siitd tdydellisen kohtaamispaikan
vuorovaikuttamiselle urheilujoukkueiden seka kuluttajien valilla. Erityisesti sovelluksen

tarinat-osiossa voidaan tuoda esiin kevyempda sekd spontaanimpaa materiaalia
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esimerkiksi kulissien takaa, joka tuo kuluttajan Iahemmaksi brandin toimintaa ja ndin luo
henkilokohtaisempaa sidettd brandin ja kuluttajan valilla (Virtanen, 2020, s. 24).
Kuluttajan kanssa vuorovaikutusta voi toteuttaa vaivattomasti myos kysymalla tarinat-

osiossa kysymalla kysymyksia seka mielipiteita kuluttajilta (Virtanen, 2020, s. 24).

X, eli entinen Twitter, on viestintdakanavana kettera ja perustuukin ajankohtaisuuteen
seka lyhyen sisallon valittamiseen. X:n toimivuus digitaalisena alustana perustuu paaosin
kirjoitettuun tekstiin, linkkien jakoon seka keskusteluihin, vaikka siella on mahdollista
jakaa myos kuvia seka videoita (Virtanen, 2020, s. 32). Alustalla yritys, joukkue tai brandi
kykenee olemaan valittdmadssa vuorovaikutuksessa kuluttajiensa kanssa keskustelemalla.
X:3a pidetaan keskeisena tyokaluna brandin tunnettuuden lisdamisessa ja silla on myos

vaikutus brandin arvoon (Sundaram & muut, 2020, s. 248).

Verkkosivustot mielletdan usein vanhan ajan valineiksi, mutta ne ovat suuressa roolissa
brandin seka kuluttajan valilla. Verkkosivustot eivat ole pelkastdaan passiivisia alustoja
tiedonvalitykseen, silla ne toimivat aktiivisina kauppapaikkoina ja kohtaamispaikkana
asiakkaan ja brandin valilla (Ryan, 2014 s.104). Verkkosivujen tarkein ominaisuus on
sisaltd (Ryan, 2014, s. 119). Laadukas ja verkkosivun kayttajille arvoa tuova sisaltod
houkuttelee kavijoita, parantaa verkkosivuston sijoittumista hakutuloksissa seka lisaa

brandiin kohdistuvaa luotettavuutta (Ryan, 2014, s. 119).

Sahkoposti viestintdkanavana on optimaalinen tavoiteltaessa tiettyja ja tarkkoja
segmenttejd. Tehokkaiden sahkdpostimarkkinointiohjelmistojen avulla kyetaan
yllapitamaan sahkopostilistoja, jotka on jaettu tarkasti tekijoihin, kuten asiakkaiden
mieltymyksiin, kulutustottumuksiin tai demografisiin tekijéihin (Bala & Verma, 2018, s.
331). Personoidut sdahkopostit ja yleinen viestinta sitouttavat asiakkaita paremmin seka
vahvistavat heidan luottamustansa brandid kohtaan. Personoidut sahkopostiviestit ovat
asiakkaiden pdivittdisessa arjessa mukana, ja tdma on erityisen tarkeaa pitkdaikaisten
asiakassuhteiden muodostamisessa (Bala & Verma, 2018, s. 331). Personoitu

sdahkopostimarkkinointi varmistaa, etta viestintd saavuttaa oikean segmentin, joka lisda
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asiakaskokemuksen laatua ja parantaa kampanjoiden tehokkuutta (Ryan, 2014, s. 182).
Sahkoépostimarkkinoinnin  monet vaihtoehdot ja edullisuus tekevat siita
urheilujoukkueille ja yrityksille houkuttelevan tydkalun parantaa asiakasuskollisuutta
seka asiakassuhteita (Ryan, 2014, s. 344). Sahkopostiuutiskirjeet tarjoavat
mahdollisuuden vahvistaa brandin tunnettuutta ja tarjoavat urheilujoukkueille seka
brandeille kustannustehokkaan tavan pysya asiakkaiden mielessa ja nakyvilla

saannollisesti (Ryan, 2014, s. 180).

Urheilujoukkueet ovat ottaneet uudella aikakaudella kaytt6onsa myos mobiilisovellukset
osaksi markkinointistrategioitansa. Mobiilisovellusten rooli on tarjota faneille seka
kayttdjilleen vyksilollista sisaltéa ja vuorovaikutteisia kokemuksia, jotka lisaavat
sitoutumista seka faniyhteisdnsa osallistumista (Ryan, 2014, s.222). Mobiilisovelluksilla
esimerkiksi urheilutapahtumissa on mahdollista sisallyttaa myos pelillisia elementteja,
joissa on mahdollista tarjota trivia-kysymyksia tai virtuaalisia palkintoja, jotka taas
houkuttelevat laajempaa yleis63, lisaavat sovelluksen kayttoa seka brandin tunnettuutta

(Ryan, 2014, s. 220).

2.3.1 Visuaalinen ja audiovisuaalinen sisdlté brandinakyvyyden vahvistajana

Visuaalinen ja audiovisuaalinen sisdltd kasvaa urheilujoukkueiden luomana sisalténa
jatkuvasti. Esimerkiksi YouTube -palvelun valtava yleison ja hakuominaisuuksien ansiosta
brandit seka urheilujoukkueet voivat luoda vaikuttavia visuaalisia tarinoita (Ryan, 2014,
s. 294). Videosisallon emotionaalinen vaikutus yhdistettyna luovuuteen, tekevat siita
optimaalisen tyokalun brandin tunnettuuden lisdamiseksi ja asiakkaiden sitouttamiseksi
(Ryan, 2014, s. 314). Myo6s podcastit ovat yleistyneet urheilujoukkueiden tai sen
sidosryhmien tarjoamana sisdltond. Ne tarjoavat mahdollisuuden tarinallisuuteen ja
pitkakestoiseen sitoutumiseen yleison kanssa (Ryan, 2014, s. 165). Podcastien erilainen
kulutustapa tavoittaa ihmiset emotionaalisella tasolla ja rakentaa enemman luottamusta
muihin digitaalisiin kanaviin verrattuna (Rogers & Rowlers, 2019, s. 4). Usein
podcasteissa on yhteistydkumppani tukemassa tuotantoa esimerkiksi rahallisesti

vastineeksi brandindkyvyydesta tai ollakseen muuten esilld sisallossa. Yhteistyo tuo
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mukana olevaa brandia lahemmas kuuntelijaa nakyvasti, joka lisda luottamusta ja

vahvistaa brandimielikuvaa.

2.3.2 Monikanavaisuus

Yleison tehokkaassa tavoittamisessa tdrkeda urheilujoukkueille ja sponsoroiville
brandeille ovat monikanavainen strategia ja useat kosketuspisteet, joissa he ovat esilla.
Median tarjoamien kasvavien alustojen kautta urheilujoukkueet ja yritykset pystyvat
kayttamaan useita kanavia, kuten sosiaalista mediaa ja sahkdpostia ollakseen nakyvilla
kuluttajien arjessa, luodakseen syvemman suhteen yleis6on sekd lisatakseen
sitoutumista (Santomier, 2008, s. 19). Monikanavainen ldhestymistapa mahdollistaa
viestinnan jatkuvan nakyvyyden eri medioissa, mika vahvistaa urheilujoukkueen seka
sponsoroivien yritysten brandeja ja tekevat kuluttajistaan enemman alttiimpia uusien
sisdltdbmuotojen vastaanottamiseen (Santomier, 2008, s. 19). Sisdltosuunnittelu
monikanavaisessa viestinndssa on elintarkeas, silla se mahdollistaa urheilujoukkueiden
ja sitd sponsoroivien yritysten brandin pysymisen asiakkaiden tietoisuudessa (Ryan, 2014,

s. 380).
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3 Brandin arvojen viestinta ja asiakasuskollisuus

Brandin arvojen viestinta on kriittinen osa yrityksen markkinointistrategiaa varsinkin
digitaalisten kanavien aikakaudella. Brandien arvojen viestinnan tulee ennen kaikkea
resonoida kuluttajien arvojen ja odotusten kanssa. Brandit eivat niinkaan ole yritysten
hallinnassa, vaan kuluttajat ja heidan kasityksensa ohjaavat brandia (Sundaram & muut,
2020, s. 252). Arvojen viestinta sosiaalisen median vuorovaikutteisilla ja kohdennetuilla
sisall6illa voi vaikuttaa merkittavasti kuluttajien valintoihin (Sundaram & muut, 2020, s.
252). Digitaaliset alustat ja erityisesti sosiaalinen media on muuttanut markkinointia niin,
ettd brandit kykenevat jakamaan enemman kuvia ja sisdltéa, joka mahdollistaa
arvoviestinnan laajan ja vuorovaikutteisen jakelun (Sundaram & muut, 2020, s. 248).
Sponsoroinnin tehokkuus brandin tunnettuuteen ja imagoon on riippuvainen sen
integraatiosta muihin markkinointistrategioihin, kuten mainontaan ja sosiaaliseen

mediaan (Walliser, 2003, s.21).

Asiakasuskollisuus on yrityksille ensiarvoisen tarkeaa pitkdaikaisen kasvun ja
kannattavuuden kannalta. Tama johtuu siitd, ettd jo valmiiksi saaduille asiakkaille
markkinointi ja heidan sailyttdmisensa on helpompaa ja vaatii vahemman kustannuksia

kuin uusien asiakkaiden hankkiminen tai saaminen (Dees & muut, 2008, s. 83).

3.1 Brandindkyvyys ja branditietoisuus sponsoroinnin kautta

Sponsoroinnin merkitys strategisena tyokaluna yrityksille on mittava, silla se ei
pelkastaan lisda brandin ndkyvyyttd vaan tukee my0s pitkaaikaisen briandipddoman
rakentamista (Dees & muut, 2008, s. 80). Sponsorointi tarjoaa yrityksille seka brandeille
mahdollisuuden kasvattaa nakyvyyttdan ja vahvistamaan niiden mielikuvaansa
kuluttajien mielissa, joka auttaa taas brandia erottautumaan kilpailijoistaan (Reiser, 2012,
s. 11). Sponsoroinnissa brandindkyvyytta kohdeyleison silmissa voidaan parantaa silloin,
kun esimerkiksi urheilutapahtuma resonoi yleison arvojen ja kiinnostuksen kohteiden

kanssa yhdistden brandin positiivisiin mielikuviin ja parantaen sitoutumista (Sorrentino
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& muut, 2024, s. 139). Tastd syysta sponsorointi on tehokas tyokalu brandinakyvyyden
kasvattamiseen, kun sen kohdistettu huolellisesti suunniteltuihin ja merkityksellisiin
kohteisiin (Walliser, 2003, s. 21). Brandindkyvyyden tehokkuus on riippuvainen siitd,
kuinka useasti ja kuinka pitkaan kuluttajat altistavat itsensa sponsoroinnin viesteille
(Walliser, 2003, s.14). Strategisesti sponsoroinnilla ei ainoastaan tavoitella tukevan
yrityksen tai organisaation etuja, vaan tuetaan myos tapahtumia ja yhteis6a, mika auttaa
kuluttajia luomaan positiivisia mielikuvia brandista (Dees & muut, 2008, s. 81).
Sponsoroivat yritykset pyrkivat parantamaan seka kehittamaan brandimielikuvaansa
yhdistamalla yrityksensa brandin itselle sopivaan kohteeseen (Dees & muut, 2008, s. 80).
Tama tukee ndakokulmaa, jossa brandindkyvyyden kasvattaminen sponsoroinnin avulla ei
rajoitu ainoastaan tunnettuuteen, vaan lisaksi myos mielikuvien muokkaamiseen seka

vahvistamiseen kuluttajien silmissa.

Branditietoisuus ja sen tunnettuus ovat perustana tehokkaille brandistrategioille, jotka
toimivat vuorostaan pohjana asiakasuskollisuudelle ja tunnistettavuudelle (Sorrentino
& muut, s. 136). Branditietoisuus ja tunnettuus liittyvat kuluttajan kykyyn tunnistaa seka
muistaa tietyn brandin tuotteita, joka tekee niista kriittiset tekijat liittyen kuluttajien
paatoksentekoon (Sorrentino & muut, 2024, s.93). Sponsoroinnin avulla voidaan
saavuttaa branditietoisuuden kaksi komponenttia, jotka ovat: briandin muistaminen
sekd brandin tunnistaminen (Sorrentino & muut, 2024, s. 136). Brandin muistamisessa
on kyse siitd, kuinka hyvin kuluttaja kykenee palauttamaan brandin nimen mieleensa
kohdatessaan tuotteen, kun taas tunnistamisessa on kyse asiakkaan kyvysta tunnistaa
brandi sen logosta tai muista brandiin liittyvistd elementeista (Sorrentino & muut, 2024,
s.136). Erityisesti sponsoroinnin nakyvyyselementit, kuten logot ja muu viestinta
urheilujoukkueiden kautta, vahvistavat muistamista seka tunnistamista, ja ndin saa
kuluttajan yhdistamaan brandin positiivisiin - kokemuksiin  sekd  mielikuviin.
Sponsoroinnilla voidaan saavuttaa kasvavan branditietoisuuden myota luottamusta ja
uskottavuutta kuluttajien keskuudessa, joka on yhteydessd my6s heidadn

ostopaatoksiinsa seka brandiuskollisuuteen (Sorrentino, 2024, s. 136).
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3.2 Kohdentamisen strategiat ja asiakasuskollisuus

Segmentointi on tehokas tapa lisdta sahkopostimarkkinoinnin seka sosiaalisen median
vaikuttavuutta, silla sen avulla yritykset voivat kohdentaa viestinsa tarkemmin, parantaa
sitoutumista ja saavuttaa korkeamman positiivisen vastausprosentin (Ryan, 2014, s.
200). Personointityokalujen avulla, jotka hyodyntavat data-analytiikkaa seka
automaatiota, voidaan tarjota yksil6llisempia seka ajankohtaisempia viesteja asiakkaille
(Ryan, 2014, s. 182). Personointityokaluilla voidaan analysoida esimerkiksi fanien ja
kuluttajien ostohistoriaa, suosikkipelaajia ja osallistumista tapahtumiin, joiden avulla
heille voidaan tarjota heille kohdistettua viestintda. Yrityksen on tarkeda kerata
mahdollisimman paljon dataa asiakkaista keratessaan sahkopostilistoja, jolloin
yrityksellda on mahdollisuus personoida sekd kohdentaa sdahkdpostien sisaltda

tehokkaammin (Ryan, 2014, s. 200).

Digitaalinen markkinointi ja sen tyokalut mahdollistavat yrityksille viestinnan valittoman
palautteen seka reagoinnin, jotka ovat suuressa roolissa viestinndan kohdentamisessa.
Verrattuna perinteiseen markkinointiin, digitaalisessa markkinoinnissa saadaan
valittomasti palautetta asiakkailta, jonka avulla voidaan nopeasti reagoida seka
optimoida kampanjoita (Bala & Verma, 2018, s. 334). Datapohjaisella kohdentamisella
mahdollistetaan markkinointiviestintd, joka palvelee yksilollisemmalla tasolla
tarkempaa kohderyhmaa tehden viestinndstd kustannustehokasta sekd ajallisesti

tehokasta (Dees & muut, 2008, s. 80).

Fanin tai kuluttajan sekd sponsoroivan brandin vidlinen suhde edistaa
asiakasuskollisuutta muodostamalla emotionaalisia yhteyksia vaikuttavan kontekstin eli
urheilun avulla (Pan & Phua, 2020, s. 169). Sponsorit voivat hyédyntaa tunteisiin
vetoavaa sisdltoéa sekd urheilutapahtumia, jotka ovat linjassa fanien arvojen seka
intohimojen kanssa. Sponsorin on tarkeaa luoda vahvoja myonteisia brandimielikuvia
fanien seka kuluttajien silmissd, joiden avulla voidaan saavuttaa brandin ja kuluttajan

valinen yhteys (Pan & Phua, 2020, s. 176). Fanien yhteenkuuluvuudentunne yhdessa
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joukkueen menestyksen kanssa vaikuttavat sponsoroivan brandin luottamukseen seka
uskollisuuteen (Pan & Phua, 2020, s. 164). Tassa tapauksessa sponsoroivat brandit voivat
korostaa yhteistyotaan urheilujoukkueen kanssa, jolloin fanit kokevat sponsoroinnin
osana yhteista matkaa ja menestystd luoden asiakasuskollisuutta. Sponsoroinnilla
luodut tunnepohjaiset siteet ovat avainasemassa muodostaessa pitkdaikaisia suhteita

(Cornwell & Kwon, 2019, s. 616).

3.3 Urheilujoukkueiden rooli arvojen vilittajana

Sponsoroinnissa sponsoroivan brandin seka urheilujoukkueen arvojen seka intressien
yhteensopivuus on tarkead, jolloin sillda saavutetaan paras mahdollinen lopputulos
(Reiser, 2012, s. 47). Sponsoroinnin autenttisuus saavutetaan, kun kuluttajat kokevat
brandin olevan aito ja uskollinen (Cornwell & Kwon, 2019, s. 619). Sponsorointiviestinnan
tulee olla mahdollisimman selkeda ja aidosti linjassa joukkueen seka fanien arvojen
kanssa. Ydinarvot ohjaavat kuluttajien brandivalintoja, joten sponsorin ja sponsoroitavan
kohteen jakamat samanlaiset arvot ndyttaytyvat kuluttajille aitona suhteena vahvistaen

myds heidan sitoutumistaan (Quester & muut, 2006, s. 21).

Urheilusponsoroinnilla mahdollistetaan vahvojen mydnteisten brandiassosiaatioiden
luominen fanien silmissd, jonka ansiosta he muodostavat emotionaalisia yhteyksia ja
vahvistavat brandiuskollisuutta (Pan & Phua, 2020, s. 176). Siksi on tarkead, ettd
sponsoroivan brandin arvot ovat linjassa urheilujoukkueen arvojen kanssa, jotta fanit
voivat tuntea syvemmadn siteen brandiin. Tama mahdollistaa pitkdaikaisemman
asiakasuskollisuuden. IImi6é toimii myods painvastoin. Mikali esimerkiksi osa kuluttajista
pitdd sponsorointia moraalittomana tai heiddn arvonsa eivat vastaa sponsorin arvoja,
tdma voi aiheuttaa kritiikkia sekad negatiivista brandimielikuvaa (Reiser, 2012, s. 32).
Viestintdkanavissa, kuten esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, brandin arvot voidaan

esitellad konkreettisella tasolla.
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Kotimaisia  urheilujoukkueita tarkastellessa yleisin arvo on yhteisollisyys.
Yhteisollisyydella arvona tarkoitetaan kuulumista johonkin yhteis66n, kokemuksien
jakamista seké olla osana itseddn suurempaa kokonaisuutta (Quester & muut, 2006, s.
23). Sponsorit, jotka omaavat yhteisollisia arvoja, saavat kuluttajiltaan suotuisampia
reaktioita (Plewa & muut, 2015, s. 798). Arvona yhteisollisyydelld voidaan viitata
yhteiskuntatavoitteisiin seka paikallisuuteen, jotka yhdistavat ihmisia. Paikalliset
sponsorikohteet ndyttdytyvat yhteisélle Iaheisind, mika tekee sponsoroivista yrityksista

luonnollisesti yhteis6lahtoisia ja hyvantahtoisia (Plewa & muut, 2015, s. 800).

Sponsorointiohjelmat ovat keskeinen osa strategista brandien hallintaa, sillda usein
sponsoroitavan kohteen imago on mahdollista siirtda sponsoroivalle yritykselle, joka
mahdollistaa vahvan emotionaalisen yhteyden luomisen kuluttajin samalla erottautuen
kilpailijoista (Reiser, 2012, s. 11). Nain ollen sponsoroivan yrityksen tulisi valita arvoja,
jotka tdydentdvat myos urheilujoukkueen tavoitteita seka lisddvat emotionaalista

sitoutumista.



26

4 Digitaalisten kanavien kanavien haasteet

Tassa luvussa tarkastellaan digitaalisten viestintdkanavien mahdollisuuksia seka
haasteita sponsoroinnissa. Digitaalinen murros on muokannut perinteisia
sponsorikdytantdéja ja tuonut uusia tapoja toteuttaa viestintdda seka sitouttaa
kohderyhmia. Tama luku keskittyy analysoimaan, milla tavoin sponsorit voivat hyodyntaa
digitaalisia valineita enemman konkreettisella tasolla. Esimerkeissa on arvioitu mm.
kotimaisen Liiga-joukkue Ilveksen toteuttamia tapoja luoda vuorovaikutteisia ja
kohdennettuja markkinointikampanjoita, jotka tukevat niin lyhyen kuin pitkan aikavalin
markkinointitavoitteita yhdessa sponsoroivan tahon kanssa. Digitaalisten kanavien
hyodyntamiseen liittyy mahdollisuuksien lisdksi myos haasteita. Ne liittyvat padosin
mitattavuuteen ja teknologian nopeaan kehitykseen. Na&ita haasteita tarkastellaan

luvussa strategisesta seka operatiivisesta ndakokulmasta.

4.1 Sponsoroinnin mahdollisuudet digitaalisten viestintakanavien kautta

Digitaaliset viestintakanavat, kuten sosiaalisen median alustat, tarjoavat keskittyneita
viestintdkanavia, joilla saavutetaan perinteisida =~ sponsoritavoitteita, kuten
branditietoisuuden rakentamista ja yhteyksien luomista (Meenaghan, 2013, s. 387).
Sosiaalisten medioiden luonne tekee niistd arvokkaita alustoja kuluttajien
vuorovaikutukselle ja sitouttamiselle markkinoinnin lisdksi my6s sponsoroinnissa
(Meenaghan, 2013, s. 387). Digitaaliset viestintdkanavat ovat integroituneet tarkeaksi
osaksi urheilusponsorointia, silla niiden avulla voidaan tavoittaa ostajia sponsoritoimien
aikana  ja mahdollistaa  teemallisesti  yhtenaisten seka integroitujen
markkinointikampanjoiden toteuttaminen (Koronios & muut, 2020, luku 5). Digitaalisten
viestintdakanavien yksi tarkeimmista hyodyistd on sen edullisuus verrattuna muihin

markkinointitekniikoihin (Zerrouki & Adman, 2024, s. 351). Mahdollisuudet digitaalisten
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viestintdkanavien hyodyntdmiseen sponsoroinnissa perustuvat pitkalti digitaalisten
viestintdkanavien ominaisuuksiin ja niihin liittyviin  mahdollisuuksiin. Yleisesti
digitaalisten viestintdkanavien vahvuuksia perinteisiin markkinoinnillisiin kanaviin
verrattuna ovat suurempi tavoittavuus sekd kustannustehokkuus (Jothi, 2019, s. 3).
Analysoidaan seuraavaksi keskeisia digitaalisten viestintdkanavien mahdollisuuksia

sponsoroinnin nakoékulmasta.

4.1.1 Reaaliaikainen vuorovaikutus ja kuluttajien sitouttaminen

Digitaalisten viestintdakanavien monipuoliset mahdollisuudet liittyen sosiaaliseen
vuorovaikutukseen, kohdemarkkinointiin seka kansainvaliseen ulottuvuuteen muuttuvat
tulevaisuudessa entistd tarkeammiksi (Santomier, 2008, s. 19). Digitaaliset
viestintdakanavat antavat kayttdjillensa mahdollisuuden pelkdn passiivisen stimuloinnin
lisdksi myos vuorovaikutuksellisempaan osallistumiseen (Zerrouki & Adman, 2024, s. 9).
Sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, X, Instagram ja TikTok, mahdollistavat
urheilujoukkueille kulissien takana tapahtumien asioiden jakamisen seka reaaliaikaisien
paivityksien jakamisen, jotka voivat luoda heille vahvemman ja sitoutuneemman yleisén
(Jinga, 2024, s. 588). Suomalaisesta jadkiekkosarjasta Liigasta mm. Tampereen llves on
hyodyntanyt tata ilmiota, jossa he jakavat sisaltéa kulissien takana toimivista huoltajista
ja muista taustahenkiloistd. Reels- ja TikTok-lyhytvideoissa kuvaillaan esimerkiksi
ottelupadivaa ja sen kulkua huoltajien nakokulmasta. Tama tuo kuluttajaa [ahemmaksi
joukkueen toimintaa syvallisemmalla ja eksklusiivisemmalla tavalla, joka vaikuttaa

kuluttajan sitoutumiseen joukkuetta ja brandia kohtaan.

4.1.2 Yhteistyossa tuotettu sisaltod

Urheilujoukkueet tarjoavat sisdltéa myods yhdessd sponsoreidensa kanssa. Tallaisia
voivat olla esimerkiksi pelaajahaastattelut, erilaiset katsaukset tai esimerkiksi podcast-
sisaltod. Yhdessa tuotettu sisalto jaetaan usein urheilujoukkueen omilla kanavilla, jossa

on mahdollista luoda luonteva yhteys urheilun ja fanien seka kuluttajien arkeen.
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Esimerkiksi Ilveksen oma podcast ”llvestyskirja. Nyt.” -podcast, tuotetaan yhdessa
elintarvikeyritys Saarioisen kanssa (llves, n.d). Saarioinen on mainittuna jokaisessa
podcast -jaksossa ja podcastin juontajat usein keskustelevat yhteistyobrandin
tuotteista, kuten esimerkiksi maksalaatikosta tai mikropizzoista. Tama on erinomainen
esimerkki, miten yhteisesti tuotettu sisdltd mahdollistaa sponsoroivan brandin
tavoitteita eri tavoin. Brandin ollessa esilla keskusteluissa, brandin nakyvyys ja tietoisuus
kasvaa. Kuuntelijat tunnistavat Saarioisen nimen ja yhdistdavat sen llvekseen seka
podcastiin, mika voi myos edistaa brandin tunnettuutta. Saarioisen brandimielikuva voi
vahvistua, kun juontajat ja vieraat keskustelevat Saarioisen tuotteista jaksojen aikana.
Ndin ollen brandi voi vahvistaa ja muokata haluamaansa mielikuvaa korostamalla
esimerkiksi tuotteiden laatua, makua ja helppoutta. Podcast mahdollistaa Saarioiselle
sitouttaa kuuntelijoita, jotka ovat kiinnostuneita jadkiekkojoukkue llveksesta seka
jaakiekosta. Nain ollen sitoutunut yleis6 on enemman vastaanottavaisempi Saarioisen

viesteille.

4.1.3 Mobiilisovellusten strateginen hyédyntaminen

Urheilujoukkueen mobiilisovellus on sponsorille seka joukkueelle sopiva alusta tarjota
yhteistd ja interaktiivista sisaltéa. Esimerkiksi ottelutapahtumissa esiintyvat erilaiset
tietovisat, pelit ja danestykset ovat usein yhteistydssa sponsoroivan brandin kanssa.
Kuluttajat suosivat sponsoreiden kanssa tapahtuvaa aktiivista sitoutumista pelkkien
passiivisten mainosten sijasta (Mastromartino & Naraine, 2021, s. 936). llveksen
mobiilisovelluksen llves Games -mobiilipelit, osallistavat ottelutapahtuman katsojia ja
kuluttajia erilaisien pelien ja danestysten muodossa (llves, n.d.). Ottelutapahtuman
aikana esimerkiksi sovelluksessa katsoja voi esimerkiksi danestda ravintola Hookin
"tulisinta pelaajaa”, jonka jalkeen &anestdjien kesken arvotaan ravintola Hookin
lahjakortti (llves, n.d.). Sponsoroiva brandi padsee edistamadn sponsoroinnillisia
tavoitteitaan esimerkiksi lisdamalld kuluttajien sitoutumista, pitamalld katsojat
aktiivisesti mukana ottelun aikana. Sitoutuminen voi luoda positiivisia kokemuksia, jotka
voivat vaikuttaa katsojien suhtautumiseen joukkuetta kohtaan sekd sponsoroivaan

brandiin. Myo6s sponsoroivan brandin ndkyminen mobiilisovelluksessa seka aanestyksen
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mainitseminen ottelutapahtuman aikana pitda brandin kuluttajien mielissa.
Lahjakorttien arvonta kaikkien danestdjien kesken tuo danestykseen lisdaa osallistujia,
mika laajentaa brandin nakyvyytta seka ulottuvuutta. Lisdksi myos lahjakortin arvonta
mahdollistaa kuluttajien houkuttelun vierailemaan ravintolassa, mika voi johtaa suoraan

myynnin kasvuun.

4.1.4 Digitaalisten alustojen kohdennettu markkinointi

Digitaalisten viestintakanavien mahdollisuuksiin sisdltyvat myos kohderyhmien tarkka
tavoittaminen kattavasti saatavan datan ja analytiikan avulla. Digitaalisten alustojen
tarjoama tarkka data ja analytiikka mahdollistaa yleison jakamisen entista pienempiin ja
tarkempiin segmentteihin esimerkiksi sukupuolen, idan, ostokadyttaytymisen tai
kiinnostuksen kohteiden perusteella (Ryan, 2014, s. 202). Ndin ollen urheilujoukkueet
pystyvat tarjoamaan tarkasti suunniteltua seka yksityiskohtaista yhteistyota
mahdollisille sponsoreillensa. Datan ja analytiikan ansiosta markkinointiviestinnan
personointi mahdollistaa yksiléllisemman ja merkityksellisemman viestinnan fanille tai

kuluttajalle, jolloin se on myds tehokkaampaa (Ryan, 2014, s. 299).

4.1.5 Uudet teknologiat sponsoroinnin tukena

Digitaalisella aikakaudella uusien teknologioiden hyédyntaminen tarjoaa uusia tapoja ja
ratkaisua luoda sisaltéa ja arvoa kuluttajille seka faneille. Kovassa kilpailussa uuden
teknologian omaksuminen ja hyédyntaminen osana markkinointiviestintaa voi tarjota
yritykselle mittavan kilpailuedun. Esimerkiksi lisatty todellisuus AR (englanniksi
augmented reality) voi tarjota uusia innovatiivisia mahdollisuuksia, jossa fanikokemusta
ehostetaan interaktiivisilla visuaalisilla elementeilld (Jinga, 2024, s. 588).
Urheilujoukkueen on esimerkiksi mahdollista kdyttda VR (englanniksi Virtual Reality) -
teknologiaa tai AR-teknologiaa luomaan virtuaalisia ja immersiivisia kierroksia areenoille
tai pukuhuoneisiin, jotka voivat tuoda kuluttajia seka faneja lahemmaksi joukkuetta seka

pelaajia (Jinga, 2024, s. 591). Myo6s sponsorin on mahdollista olla nakyvilla tiloissa
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esimerkiksi sponsoroitujen tuotteiden tai brandattyjen mainosten avulla, jotka jaavat

fanien seka kuluttajien mieliin.

4.1.6 Monikanavaisuus ja uuden median rooli sponsoroinnissa

Yhtena mahdollisuutena voidaan pitda myos onnistunutta kanavien vuorovaikutusta ja
monikanavaisuutta. Synergistinen suhde uuden median ja urheilusponsoroinnin valille
muodostuu, kun uusi media mahdollistaa tehokkaamman kommunikoinnin kuluttajien
kanssa, branditietoisuuden kehittdmisen wuusilla markkinoilla sekd lisaksi uusien
viestintdalustojen ja sisdaltomahdollisuuksien tarjoamisen (Santomier, 2008, s. 11).
Tulevaisuudessa urheilusponsorointi todenndkdisesti tulee sailyttamaan synergisen
suhteensa uusien medioiden ja alustojen kanssa seka tulee jatkamaan sponsorien ja
sponsoroitavien  viestinndan  vahvistamista monikanavaisuutta hyodyntamalla
(Santomier, 2008, s. 10). Tehokkaasti toteutetussa sponsorin markkinointiviestinnassa
viestintd on laajennettu monikanavaisesti perinteisille-, digitaalisille- ja sosiaalisille
kanaville, joka varmistaa johdonmukaisen brandiviestin kaikilla alustoilla (Pan & Phua,

2020, s. 179).

4.2 Haasteet digitaalisten viestintakanavien kaytossa

Digitaalisten viestintdkanavien hyédyntdaminen sponsoroinnissa tuo mukanaan etuja,
mutta samalla niiden kaytto asettaa sponsoroiville yrityksille sekd urheilujoukkueille
merkittavid haasteita, jotka saattavat vaikuttaa kampanjoiden onnistumiseen. Na&ita
haasteita ovat muun muassa digitaalisten kanavien yhteensovittaminen perinteisten
kanavien kanssa, digitaalisten kampanjoiden vaikutusten arviointi, resurssien hallinta
jatkuvassa sisallontuotannossa sekd nopean teknologisen kehityksen tuomat
vaatimukset. Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan naita haasteita yksityiskohtaisemmin

seka analysoidaan niiden vaikutuksia sponsorointistrategioihin.
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4.2.1 Digitaalisten kampanjoiden mittausongelmat

Digitaalisten viestintdkanavien kadytt6 ja erityisesti digitaalisten kampanjoiden
vaikutusten arviointi liittyen brandinakyvyyteen ja asiakasuskollisuuteen tuovat
mukanaan paljon haasteita, kuten mittausongelmia. Erityisesti digitaalisen
markkinoinnin nopeat muutokset ja dynaamisuus uusien teknologioiden seka alustojen
myota voivat tehda sen seuraamisesta ja mittaamisesta haasteellista (Ryan, 2014, s. 99).
Sosiaalisen median ROl:n (englanniksi Return Of Investment) mittaamiseen liittyy
haasteita, silla sen kayttd ei valttamatta ole riittavasti rinnastettavissa sponsoroivan
yrityksen liiketoiminnallisiin  tavoitteisiin  (Ryan, 2014, s. 84). Tasta syysta
sponsorointikampanjoiden vaikutuksia on haasteellista mitata, elleivat ne ole suoraan
integroituna liiketoiminnan tavoitteisiin konkreettisella tasolla, kuten esimerkiksi
asiakashankintaan tai myynnin kasvuun. Digitaalisen mainonnan mittauksen mukana
pysymisen haasteet liittyvdt myos sen tarkkuuteen. Erityisesti sponsoroinnissa
brandinakyvyys on usein tarkea mitattava elementti, mutta kokonaisnayttokerrat eivat

esita tarkasti, onko viestinta tavoittanut juuri oikean segmentin (Ryan, 2014, s. 84).

4.2.2 Perinteisten ja digitaalisten kanavien yhteensovittaminen

Digitaalisten viestintdkanavien integrointi osaksi sponsorointi voi tuoda yrityksille ja
brandeille myos haasteita. Esimerkiksi perinteisten ja digitaalisten kanavien
yhteensovittaminen, niin etta kuluttajat kykenevat lilkkkumaan sulavasti niiden valilla, tuo
haasteita sponsoroinnin ja markkinoinnin strategisiin paatdksiin (Ryan, 2014, s. 78).
Viestinnan on oltava yhdenmukaista riippumatta kanavasta. Tassa erityisesti haasteena
on digitaalisten kanavien nopea muuttuvuus, kun taas perinteisemmat kanavat, kuten

TV- ja printtimainonta vaativat pidempia suunnittelusykleja.

4.2.3 Resurssien hallinta digitaalisen viestinndn jatkuvuudessa

Sisdllon tuottaminen yhteistydssa sponsoreiden ja urheilujoukkueiden kanssa voi vaatia

paljon resursseja. Digitaalisen viestinnan jatkuvuudessa sisdlt6a on luotava, muokattava
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seka reagoida jatkuvasti, mika voi rasittaa erityisesti organisaatioita, joissa resurssit ovat
rajalliset (Jothi, 2019, s. 5). Erityisesti huolellisesti toteutettu korkealaatuinen
sisdlldntuotanto voi vaatia paljon aikaa, suunnittelua sekad muita resursseja, jotka voivat
kuormittaa yrityksen markkinointibudjetteja seka henkilostoa.
Sponsorointikampanjoihin vaikuttavat myos erityisesti sosiaalisen median kampanjoihin
ja julkaisuihin liittyvat negatiiviset reaktiot (Zerrouki & Adman, 2024, s. 11). Positiivisia
sekd negatiivisia kommentteja ei voida jattda huomioimatta ja niihin reagointi on
valttamatontd (Zerrouki & Adman, 2024, s. 11). Tehokas sosiaalisen median hallinta on
erityisen tarkeaa, silla silloin negatiiviseen tai loukkaavaan sisaltéon voidaan reagoida

nopeasti tai tarvittaessa se voidaan myo6s poistaa (Zerrouki & Adman, 2024, s. 11).

4.2.4 Teknologian nopea kehitys ja sen vaikutukset sponsorointiin

Nopea teknologian kehittyminen tuo mukanansa paljon mahdollisuuksia
sponsorointiyhteistdille, mutta uudet teknologiset edistysaskeleet sekd niiden
hyédyntaminen luovat myds haasteita yksittdisten yritysten tasolla (Jothi, 2019, s. 32).
Teknologian nopean kehityksen vuoksi urheilujoukkueet seka brandit kohtaavat
haasteita pysya mukana kehityksessa, silla sponsoroinnin hallitseminen vaatii jatkuvasti
uusien taitojen omaksumista (Koronios & muut, 2020, luku 5). Viestinnan maksimaalisen
tuloksen mahdollistamiseksi, yrityksen on reagoitava nopeasti ohjaamalla resursseja

oikealla tavalla.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kasitelldaan tutkimuksen keskeisimpia [6ydoksia, arvioidaan niiden
teoreettista ja kdytannon antia seka pohditaan tutkimuksen rajoitteita ja mahdollisia
jatkotutkimuksien suuntia. Tutkielmassa kasiteltiin digitaalisten viestintdkanavien roolia
sponsoroinnissa ja niiden vaikutusta brandindakyvyyteen, arvojen viestimiseen seka

asiakasuskollisuuden vahvistamiseen.

5.1 Keskeiset loydokset

Tutkielmalla oli kolme keskeista tavoitetta, joista ensimmainen oli tutkia, milld ravoin
sponsoriyritykset voivat hyodyntdaa urheilujoukkueiden digitaalisia viestintdakanavia
brandindkyvyytensa edistamiseksi. Toisena tavoitteena tutkielmassa oli tarkastella, milla
tavoin digitaalisten viestintdkanavien avulla voidaan viestia brandin arvoja ja vahvistaa
asiakasuskollisuutta. Kolmantena tavoitteena oli analysoida, millaisia mahdollisuuksia ja
haasteita digitaalisten viestintdkanavien kaytté tuo sponsorointiin. Seuraavaksi

analysoidaan jokainen tutkimuksen tavoite yksityiskohtaisemmin lapi vastauksineen.

5.1.1 Digitaaliset viestintdkanavat brandinakyvyyden edistimisessa

Tutkielmassa havaitaan, ettd digitaalisten viestintdkanavien, kuten sosiaalisen median,
verkkosivustojen sekda mobiilisovellusten rooli brandinakyvyyden edistamisessa on
keskeinen. Urheilujoukkueet ovat laajentaneet viestintddnsa digitaaliseen muotoon
hyodyntamallda monikanavaisia strategioita, joissa voidaan onnistua integroimaan

sponsoreiden brandit osaksi fanien ja kuluttajien arkea.

Erityisesti sosiaalisen median alustat, kuten Instagram, Facebook ja X, voivat tarjota
tehokkaan alustan brandindkyvyyden vahvistamiseen tarjoamalla reaaliaikaisia seka
interaktiivisia sponsoroidun sisallon jakamiseen. Esimerkiksi Ilveksen mobiilisovellus
sekd sosiaalisen median kampanjat osoittavat, ettd sponsoroivien brandien nakyvyys

voidaan sisallyttda saumattomasti osaksi fanien ja kuluttajien paivittaista
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vuorovaikutusta joukkueen kanssa. Lisdksi sponsorien logot, mainokset ja muu
yhteistydssa luotu sisaltd voidaan sijoittaa strategisesti joukkueen toimintaan, mika

tehostaa brandin tunnettuutta seka vaikuttavuutta.

Tutkielmassa kdy ilmi, kuinka verkkosivut ja uutiskirjeet tarjoavat sponsoreille
mahdollisuuden olla nakyvilla syvemmalla tasolla tarjoamalla kohdennettua mainontaa
ja informatiivista sisaltéa. Urheilujoukkueiden verkkosivujen yhteistyokampanjat seka
uutiskirjeet voivat pitaa sisalladn sponsoreiden tarjouksia, branditarinoita ja
eksklusiivista sisaltda, jotka houkuttelevat faneja seka kuluttajia ja kasvattavat brandin

tunnettuutta.

5.1.2 Brandin arvojen viestiminen ja asiakasuskollisuuden vahvistaminen

digitaalisten viestintdkanavien kautta

Tutkielmassa kady ilmi, ettd modernissa sponsoroinnissa tavoitteena ei ole pelkdstdan
nakyvyyden lisddminen, vaan silla voidaan myos viestia brandin arvoja ja sitouttaa
kuluttajia. Urheilujoukkueiden seka sponsoreiden vilinen yhteistyd voi olla tehokasta
silloin, kun molemmat osapuolet jakavat samanlaisia arvoja, mika vahvistaa kuluttajien
luottamusta ja sitoutumista brandiin. Esimerkiksi sosiaalinen media mahdollistaa
alustoilla tarinankerrontaa ja vuorovaikutusta, jossa sponsoroiva brandi voi korostaa
vastuullisuutta, yhteisollisyytta tai muita brandille tarkeita arvoja. Podcastit ja behind the
scenes -sisdltd taas tarjoaa syvallisempaa tarinankerrontaa, jossa sponsoroiva brandi
voidaan tuoda esiin konkreettisella, aidolla ja merkityksellisella tavalla. Lisaksi
mobiilisovelluksille ja verkkosivuilla voidaan vahvistaa asiakasuskollisuutta tarjoamalla
personoituja seka eksklusiivisia etuja, kuten sponsoreiden tarjoamia alennuksia,
kilpailuja tai kanta-asiakasohjelmia, jotka sitouttavat kuluttajan osaksi toimintaa

pidemmalla aikavalilla.

Tutkielmassa tulee myos esille, kuinka urheilufanien lojaalisuus omaa joukkuetta
kohtaan tekee sponsoroinnista tehokkaan keinon vahvistaa brandin mainetta ja sitouttaa

kuluttajia. Mikali sponsoroiva yritys onnistuu yhdistdmaan arvonsa urheilujoukkueen
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seka fanien arvoihin, brandista voi tulla osa fanien kokemusta seka identiteettia, mika on

yhteydessa pitkdaikaiseen asiakasuskollisuuteen.

5.1.3 Digitaalisten viestintdkanavien mahdollisuudet ja haasteet sponsoroinnissa

Tutkielmassa analysoitiin myo6s digitaalisten viestintdkanavien kdyton mahdollisuuksia
sekd haasteita sponsoroinnissa. Keskeisiksi mahdollisuuksiksi sekda vahvuuksiksi
digitaalisissa viestintdkanavissa nousivat reaaliaikainen vuorovaikutus seka fanien
sitouttaminen.  Kaksisuuntaisessa  viestinnassa  sosiaalisessa mediassa  seka
mobiilisovelluksissa fanit voivat olla osana sponsorointikampanjoita esimerkiksi
danestysten, kilpailujen sekd kommentoinnin kautta. Sponsoroivan yrityksen on tarkeaa
olla lasna alustoilla, joilla kuluttajat vuorovaikuttavat. Mahdollisuuksia liittyen
personoituun seka kohdennettuun markkinointiin kavi myds ilmi tutkielmassa. Erityisesti
data-analytiikka nostettiin tarkedksi mahdollisuudeksi, silla sen avulla voidaan
mahdollistaa sponsorikampanjoiden tarkempi kohdentaminen fanien seka kuluttajien
kiinnostusten kohteiden ja kayttaytymisen perusteella. Keskeisia mahdollisuuksia
tutkielmassa olivat myds monikanavaisuus seka uusien teknologioiden hyddyntaminen,
joissa sponsoroivat yritykset voivat hyddyntda erilaisia alustoja monipuolisesti seka

yhdistda niitd myos uusien teknologioiden, kuten VR- ja AR-sovellusten kanssa.

Keskeiseksi haasteeksi tutkielmassa nousi esille erityisesti sponsoroinnin vaikutusten
arviointi ja mittaaminen. Sosiaalisen median kampanjoiden ROl:n mittaaminen voi tuoda
haasteita, silla kampanjoiden mittaaminen ei ole aina tdysin rinnastettavissa
lilketoiminnallisiin tavoitteisiin. Haasteeksi esitetddn myos resurssien hallintaa, silla
sisallén jatkuva tuottaminen ja kampanjoiden hallinta vaativat aikaa, resursseja seka
asiantuntemusta, mika voi olla haasteena erityisesti pienille yrityksille, jotka taistelevat
rajattujen resurssien sijoittamisesta. Lisdaksi myds teknologian tuoma nopeasti muuttuva
ympadristd luo omat haasteensa. Esimerkiksi uusien alustojen seka teknologioiden
jatkuva kehitys vaatii sponsoriyrityksiltda joustavuutta sekd kykya sopeutua nopeasti

muuttuviin digitaalisiin trendeihin.
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Ndin ollen I6yddsten perusteella voidaan todeta, ettd digitaaliset viestintdakanavat
tarjoavat sponsoroinnissa laajasti mahdollisuuksia, mutta niiden oikeanlainen
hyodyntdminen saattaa vaatia paljon strategista suunnittelua sekd jatkuvaa kykya

suunnata resurssit oikeaan paikkaan samalla hyddyntden dataa ja uusia teknologioita.

5.2 Kaytannon suositukset

Tutkielma tuo esiin nakdkulmia, joita voidaan hyddyntdaa kaytannon tasolla yrityksen
markkinointistrategisella paatdksentekoalueella. Tutkielmasta voi olla hyotya
esimerkiksi sponsoroiville yrityksille, urheilujoukkueille, markkinointitoimistoille seka

urheilutapahtumien jarjestdjille.

Tutkielmasta voi olla apua sponsoroivan yrityksen miettiessa sponsorointistrategiansa
kehittamista l6ytadkseen tehokkaimmat seka heille sopivimmat digitaaliset kanavat,
kuten sosiaalisen mediat, brandinsa tunnettuuden kasvattamiseen. Lisdksi sponsoroivat
yritykset voivat pohtia, milla tavoin ja millaisia arvoja he haluavat sponsoroinnin avulla

viestia.

Tutkielma osoittaa, ettd monikanavaisuus ja kohdennettu sponsorointi on tarkeda.
Digitaaliset kanavat, kuten sosiaalisen media, verkkosivut ja mobiilisovellukset tarjoavat
tehokkaita tyOkaluja, jotka ~mahdollistavat tarkemman kohdentamisen eri
asiakassegmenteille. Sponsoroivan yrityksen tulisi hyddyntdaa data-analytiikkaa

kohderyhmien tunnistamiseen seka personoitujen sponsorointiviestien luomiseen.

Tutkielmassa kay ilmi, ettd moderni sponsorointi ei ole ainoastaan vain logonakyvyytta,
vaan se perustuu arvojen viestimiseen seka aktiiviseen vuorovaikutukseen.
Sponsoroivan brandin sekad urheilujoukkueen arvojen tulee kohdata, jotta fanit ja
kuluttajat kokevat brandin osana yhteis6dan, mikd puolestaan lisda luottamusta seka

asiakasuskollisuutta
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Sponsoroiva yritys voi myods tuottaa sponsorisisdltod yhteistydssa urheilujoukkueen
kanssa, esimerkiksi podcastien, videoiden tai interaktiivisien kampanjoiden muodossa.
Tama tuo sponsoroivaa brandia lahemmas faneja ja kuluttajia sekd mahdollistaa suoran

vuorovaikutuksen heidan kanssaan.

Urheilujoukkueet voivat |6ytaa tutkielmasta tapoja, joilla he voivat osoittaa sponsoreille,
kuinka tehokkaasti he kykenevat hydodyntamaan digitaalisia viestintakanavia yhteistyén
tehostamiseksi. Urheilujoukkueet voivat tutkielman pohjalta esimerkiksi rakentaa heille
sopivia sponsorointipaketteja, jotka edesauttavat sponsoritavoitteisiin padsya seka
tuovat varmuutta urheilujoukkueen talouteen. Lisaksi urheilujoukkueet voivat kehittaa
digitaalisia viestintdkanaviaan, kuten sosiaalisen median alustoja palvelemaan

paremmin heidan strategioitaan alustoilla.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkielmassa tunnistetaan useita rajauksia seka kehityskohteita, joiden pohjalta
jatkotutkimuksia on mahdollista suunnata monelle eri osa-alueelle digitaalisen

sponsoroinnin kentalla.

Sponsoroinnin vaikutusten arviointi sekd mittaaminen nousivat haasteellisiksi tekijoiksi
sponsorointikampanjoiden ja erityisesti digitaalisten sponsorointikampanjoiden kentalla.
Esimerkiksi sosiaalisen median kampanjoiden ROl:n mittauksessa haasteet liittyvat
mittaamisen konkreettisuuteen, silla kampanjoiden vaikutukset eivat valttamatta ole
rinnastettuna suoraan liiketoiminnallisiin tavoitteisiin, vaan ulottuvat enemmankin
brandimielikuvaan seka asiakassuhteisiin. Jatkotutkimuksissa olisi mahdollista perehtya
tutkimaan tarkemmin analytiikkatyokaluja sekda mittausmenetelmia, joiden avulla

voitaisiin arvioida digitaalisen sponsoroinnin vaikuttavuutta.
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Haasteet liittyen erityisesti pieniin yrityksiin ja niiden rajallisiin resursseihin nousivat
my0s esille. Digitaalisen sponsoroinnin vaativa jatkuva sisallon tuotanto seka strateginen
suunnittelu, voi olla suuri haaste erityisesti pienille yrityksille. Uusien teknologisten
mahdollisuuksien hyddyntaminen, sisallon tuotanto seka kampanjoiden hallinta vaativat
paljon resursseja, kuten aikaa budjettia seka osaamista. Tata voisi olla tulevaisuudessa
jarkevaa tutkia, esimerkiksi, milla tavoin pienet ja keskisuuret yritykset voivat hyodyntaa

digitaalista sponsorointia kustannustehokkaasti rajattujen resurssien ehdoilla.

Digitaalisten viestintdakanavien kautta sponsoroinnin tehokkuus ja onnistuminen on
riippuvainen datan sekd analytiikan hyodyntamisestd. Personoidulla ja tarkasti
kohdennetulla sponsoroinnilla yritys voi lisata asiakasuskollisuutta seka luoda
tehokkaampaa brandiviestintad. Jatkotutkimuksissa voitaisiin perehtya tutkimaan
tarkemmin, miten ja  millaista dataa hyodyntden voidaan parantaa
sponsorointikampanjoiden tehokkuutta seka raataloida markkinointiviestintaa tarkasti

eri segmenteille.
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