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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittéé naisten jalkapallon paasarjan uudistetun brandin
"Kansallinen Liiga” vaikuttavuutta ja sen saamaa medianakyvyytta. Tyd antaa kokonaisku-
van brandin saamasta huomiosta ja siitd, millainen vaikutus uudistetulla brandill& on ollut
avausotteluiden kavijamaariin ja seuraajiin sosiaalisessa mediassa sekd mediassa saa-
tuun huomioon.

Suomen Palloliitto on asettanut naisten jalkapallon paasarjalle nelja tavoitetta: tunnettu
bréandi, vaikuttavuutta luova Naisten Liiga, mahdollisuus valita jalkapallo sekd ammattimai-
set, hyvinvoivat organisaatiot.

Digitaalinen ymparistd korostuu brandin rakentamisessa. Asiakkailla on mahdollisuus tu-
tustua digitaalisessa ymparistéssa brandiin ja sen tarjoamiin palveluihin. Suurin osa kulut-
tajista tutustuu brandeihin nimenomaan Internetista saatavan tiedon kautta. Taman opin-
naytetyon teoreettisessa viitekehyksessa tutustutaan brandin tarkoitukseen ja sen merki-
tykseen niin kuluttajille kuin yrityksille. Toisessa luvussa tarkastellaan vaikuttavuuden arvi-
ointia ja sitd, kuinka vaikuttavuutta tulisi toteuttaa. Teoreettisen viitekehyksen kolmannessa
luvussa pureudutaan urheilumarkkinointiin ja urheilubréandin arvon muodostumiseen.

Tutkimusty6 toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalld, jonka avulla analysoitiin
Sponsor Insight ja Meltwater -palveluiden tuottamaa analytiikkaa Kansallisen Liigan sosi-
aalisen median kanavista ja viestintdmedioista.

Kansallinen Liigan lanseeraus sai paljon huomiota helmikuussa 2020. Vuonna 2020 poten-
tiaalisen tavoittavuuden vaihtelu oli suurempaa kuin vuonna 2019. Kokonaisuudessa po-
tentiaalinen tavoittavuus kasvoi noin 36 prosenttia, mika on selvésti kasvua edelliseen vuo-
teen. Suurin potentiaalisen tavoittavuuden kasvu tuli lanseerauksen ja kauden aloituksen
yhteydessa. Kansallinen Liiga kiinnosti medioissa huomattavasti enemman helmi—elo-
kuussa vuonna 2020 kuin 2019. Medianakyvyys kasvoi jopa 47 prosenttia. Kansallisen Lii-
gan sitoutuneisuus kasvoi huimasti Instagramin kayttdonoton jalkeen, mutta tavoittavuus
puolestaan laski reilut 43 prosenttia edellisesta vuodesta.

Tutkimuksen tuloksista ilmeni, etté lanseeraus onnistui tavoittamaan hyvin n&kyvyytta ja
mya@s vaikutti positiivisesti avausotteluiden kavijamaariin Covid19 -pandemiasta huolimatta.
Vaikka lanseeraus kasvatti sitoutuneisuutta, tavoittavuus jai vaatimattomaksi sen yhtey-
dessa.
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1 Johdanto

Jalkapallo on globaali laji, jossa naiset ja tyt6t voivat kohdata toisensa tasavertaisina; se
on ymparisto, jossa rodulla, uskonnolla, etnisella tai sosioekonomisella taustalla ei ole
merkitysta. (FIFA 2020.) Naisten jalkapallon kiinnostavuus on kasvanut voimakkaasti.
Viime vuosien naisten maailmanmestaruuskilpailut ovat keranneet yli miljardi katsojaa ym-
pari maailmaa. Pelkastaan vuoden 2019 finaalia seurasi keskimaarin 260 miljoonaa katso-
jaa. Tama on kaksinkertainen maara verrattuna vuoden 2015 finaaliin. (FIFA 2019.)

Kansainvalinen jalkapalloliitto FIFA on asettanut kolme paatavoitetta naisten jalkapallon
kasvulle: kasvattaa osallistujamé&aria, lisatd mainosarvoa ja luoda pohja toiminnalle. Nama
tavoitteet pyritdan saavuttamaan viidella paastrategialla, joita ovat kehitys ja kasvu, kehit-
taa ottelutapahtumia, kommunikoida ja kaupallistaa, hallita ja johtaa seka kouluttaa ja voi-

maannuttaa naisjalkapalloa. (FIFA 2020.)

Suomen Palloliitto on asettanut myos omat tavoitteensa naisten jalkapallon kehitykselle ja
kasvulle. Brandiuudistus on osa Palloliiton "Modernia huippu-urheilua” -strategiaa, jonka
visiona on kehittaa toimintaa vuodelle 2023. Palloliitto on maaritellyt naisten jalkapallon
kasvulle nelja tavoitetta: tunnettu brandi, vaikuttavuutta luova Naisten Liiga, mahdollisuus

valita jalkapallo sekd ammattimaiset, hyvinvoivat organisaatiot. (Suomen Palloliitto 2019.)

Opinnaytetydn aiheena on tutkia naisten jalkapallon paasarjan uudistetun brandin "Kan-
sallinen Liiga” vaikuttavuutta digitaalisessa mediassa. Aihe on erityisen ajankohtainen,
silla naisten ja miesten vélinen tasa-arvo on noussut viime vuosina keskusteluun urhei-
lussa. Monet urheilijavaikuttajat ovat ajaneet muun muassa tasa-arvoisia palkkoja ammat-
tilaisurheilijoille. Aiheen merkittavyytta lisda se, ettd kyseessé on ainutlaatuinen kannan-
otto myds maailmanlaajuisesti. Nimiuudistuksen mydta Suomi on ensimmaisia maita,

jossa naisten paasarjan nimessa ei ole mainintaa sukupuolesta.

Tassa tutkimuksessa kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa. Tutki-
mus on toteutettu Meltwater ja Sponsor Insight -palveluiden ker&damilla tutkimusaineis-
toilla, jotka toimeksiantaja on lahettanyt tutkimuskayttoon. Tutkimustavoitteiden ja -ongel-
mien pohjalta aineistosta on kerétty tydn kannalta hyodyllistd analytiikkaa. Meltwater ja
Sponsor Insight -palveluista on saatu dataa muun muassa mediandkyvyydesta ja sosiaali-

sen median kanavista.



Opinnaytetyon tutkimustehtavana oli selvittdd, kuinka uudistetun naisten jalkapallon p&a-
sarjan lanseeraus onnistui. Tutkimusta tarkastellaan padongelman pohjalta:

"Kuinka vaikuttava uudistetun brandin lanseeraus oli?”

Tahan paakysymykseen etsitdén vastauksia liséksi tarkentavilla kysymyksilla:
1. Kiinnostaako Kansallinen Liiga -brandi medioissa?
2. Miten uusi brandi otetaan vastaan sosiaalisessa mediassa?

3. Lisaako uudistettu brandi naisten paasarjan avausotteluiden kavijamaaria?

Seuraavassa on esitelty opinnaytetydn peittomatriisi, jonka avulla havainnollistetaan tutki-

muksen patevyytta ja kattavuutta.

Alaongelmat Teoreettinen viitekehys | Tutkimustulokset
(luku)
Kiinnostaako Kansallinen Liiga me- | 2.5, 3.1-3.3, 4.1-4.5 6.1
dioissa?
Miten uusi brandi otetaan vastaan 2.4-25,3.3,4.1-45 6.2

sosiaalisessa mediassa?

Lis&ako uudistettu brandi naisten 4.1-45 6.3
jalkapallon paéasarjan avausottelui-
den kavijamaaria?

Taulukko 1. Peittomatriisi

Opinnaytetytn keskidssa on Kansallisen Liigan lanseeraukseen liittyva analytiikka ja siita
tehdyt johtopaéatokset. Opinnaytetyd on rajattu brandin rakentamiseen, brandaykseen digi-
taalisena aikakautena, urheilubrandaykseen seka bréandin vaikuttavuuden mittaamiseen.
Tutkimusty6 on rajattu kasittamaéan vain digitaalisessa mediassa saadun huomion ja naky-
vyyden. Tutkimuksen ajankohdaksi rajattiin alun perin ajanjakso lanseerauksen alusta
(helmikuu) sarjapelien toiselle kierrokselle (huhtikuu), mutta Covid19 -epidemiasta johtuen
sarjan aloitukset venyivéat kesakuulle. Taméan vuoksi tutkimuksen ajankohta on rajattu hel-

mikuusta kesakuuhun tai elokuuhun riippuen lAhdemateriaalista.



2 Digitaalinen brandistrategia

Bréandistrategia on pitkan aikavalin suunnitelma, jolla pyritddn saavuttamaan tavoitteet yri-
tyksen menestyvalle lasné&ololle (Hubspot 2019). Tassé luvussa tarkastellaan, mitéa bran-
dilla ja brandayksella tarkoitetaan, mita tulee ottaa huomioon uuden brandin kehittami-
sessa ja miksi bréandin luominen on merkityksellista. Positiivinen bréndikuva turvaa yrityk-
sen toimintaa mahdollisten virheiden sattuessa, silld kohdeyleison mielikuvat ovat suhteel-
lisen pysyvia. Toisaalta negatiivinen mielikuva saattaa yhta lailla vaikuttaa pitkaan yrityk-
sen imagoon. (Ahto yms. 2016, 51.)

Brandin rakentamisessa on tarkedd ymmartaa kohdeyleisoa ja kayttdjapolkua, jotta asiak-
kaille voidaan tuottaa lisdarvoa paatoksentekovaiheessa (Rowles 2018, 18-17). Digitaali-
sessa brandayksessa on tarkedd ymmartaa ostoprosessia ja mitata sitd. Digitaalinen

markkinointi tarjoaa yrityksille loistavan keinon tarkastella suurempaa maaraa dataa ja mi-

tata kayttajapolkua tarkemmin kuin aikaisemmin. (Rowles 2018, 23.)

2.1 Brandija brandays

Brandaysta on tehty jo vuosisatoja. Brandin perimmainen tarkoitus on ollut erottaa omat
tuotteet toisten vastaavista tuotteista. American Marketing Associationin (AMA) mukaan
brandi on nimi, termi, merkki, symboli, tuotteen design tai ndiden yhdistelma, jolla oma
tuote tai palvelu voidaan erottaa muista. Toisin sanoen aina, kun markkinoija kehittaa uu-
den nimen, logon tai symbolin, han on luonut brandin. (Keller & Swaminathan 2020, 32.)
Tarkeinta brandayksessa on, etta kuluttajat tiedostavat eron bréandien valilla samassa tuo-

tekategoriassa (Keller & Swaminathan 2020, 39).

Bréndi ja maine ovat toisiaan muistuttavia, lahes samaa tarkoittavia asioita. Ne sekoittuvat
usein keskusteluissa, joissa niilla tarkoitetaan usein samaa asiaa. Brandi on maineen ta-
paan mielikuva asiasta, ja sitd pyritdan arvioimaan aineellisen pddoman tapaan. Vaikka
arkikielessd nama kaksi termia menevatkin sekaisin, voidaan ne erotella toisistaan. Voi-

daan ajatella, ettéd maine syntyy mutta brandi rakennetaan. (Juholin 2010, 127.)

Digitaalinen media on muuttanut brandaysta, silla se on mahdollistanut kommunikoinnin
brandin ja kuluttajien valilla sek& kuluttajien kesken. Kuluttajat pitavat arvokkaampana tie-
tona toisten asiakkaiden antamia palautteita kuin sita, mita brandi kertoo itsestédan. Uu-
denlainen kommunikointi yrityksen ja asiakkaiden valilla on johtanut siihen, etté yritysten
pitdd ymmartaa, kuinka sosiaalinen media ja alypuhelimet vaikuttavat asiakkaiden kasityk-

seen brandistd, ja siihen, kuinka todennakoisesti he ostavat tuotteita. (Rowles 2018, 3—4.)



Asiakkailla on mahdollisuus tutustua digitaalisessa ymparistossa brandiin ja sen tarjoamiin
palveluihin ennen kuin he sitoutuvat yritykseen. Verkosta l0ydetty tieto saattaa joko roh-
kaista kuluttajaa tekemaéan ostopaatdksen tai pahimmassa tapauksessa hylkaamaan aja-
tuksen. (Rowles 2018, 9.)

2.2 Brandin merkitys kuluttajille

Brandi on takuu aitoudesta ja luotettavasta lupauksesta (Batey 2008, 3). Se tarkoittaa jo-
tain erityista kuluttajalle. Brandiin yhdistetaan aikaisemmat kokemukset tuotteesta ja sen
vuosien kestaneesta markkinoinnista. Brandin avulla kuluttajat tietéavat, mitka tuotteet vas-
taavat heidan tarpeitaan ja mitka eivat. Toisin sanoen ne yksinkertaistavat paatoksia, joita
kuluttajat tekevat valinnoissaan. Jos kuluttajalla on jo kokemuksia brandin tuotteista, han
ei todennakdisesti joudu pohtimaan ostopaatdstaan yhta kauan kuin taysin uuden tuotteen
kohdalla. (Juholin 2010, 139; Keller & Swaminathan, 2020, 36.) Aikaisempien kokemuk-
sien perusteella kuluttajat tekevat oletuksia brandin laadusta ja tuotteiden ominaisuuksista
(Keller & Swaminathan, 2020, 36).

Brandit toimivat myods symbolisina vélineind ja heijastavat ihmisten olemusta. Tietyt bran-
dit yhdistetaan tietynlaisiin ihmisiin, ja ne kuvastavat ihmisen asemaa ja arvoja. Téllaisten
tuotteiden kayttd on tapa, jolla kuluttajat kommunikoivat toistensa kanssa ja myds luovat
kuvaa itsestaan, millaisia he haluaisivat olla. (Keller & Swaminathan, 2020, 37.)

Kaikilla bréandeillda on niille ominainen kaytanndllisyyteen liittyva elementti eli asia, joka an
taa juuri sen hyddyn, jota kuluttaja tarvitsee; hammastahna puhdistaa hampaat ja musiik-
kisoitin takaa hyvan aanenlaadun. Monet brandit kilpailevat nimenomaan silla kenen tuot-
teet ovat kaytannollisimmat. Mikéli tuote ei ole ylivertainen toiminnaltaan suhteessa toi-
seen tuotteeseen, ei valttdmatta kannata rakentaa brandiaan taman strategian pohjalta.
Erityisesti aloittavien brandien on parempi vedota kuluttajien tunteisiin; kilpailijoiden on
vaikeampaa kopioida tallaisia tuotteita, jotka yhdistetdan kuluttajien hyvinvointiin, kotimai-
suuteen tai onnellisuuteen, ja se on kilpailuetu uusille bréandeille. (Rosenbaum-Elliot,
Percy & Pervan 2015, 8.)

Branditietoisuus koostuu brandin tunnistamisesta ja brandin muistiin palauttamisesta. Tie-
toisuus kuvaa enemman kuluttajan kykya tunnistaa brandi mennessaan esimerkiksi kaup-
paan. Muistiin palauttaminen on kuluttajan kokemus tuotteesta eli siit4, miten tuote on

tayttanyt asiakkaan tarpeet sita kaytettaessa. (Keller & Swaminathan 2020, 75.) Brandien



on tarked saada kuluttajat kokemaan, etté he kuuluvat osaksi brandia. Mita henkilokohtai-
semmaksi bréandi koetaan, sitd todennakodisemmin brandiuskollisuus sailyy. (Rosenbaum-
Elliot, Percy & Pervan 2015, 16.)

2.3 Brandin merkitys yrityksille

Brandit tarjoavat yrityksille arvokkaita toimintoja. Ne mahdollistavat tuotteiden tunnistami-
sen ja yksinkertaistavat tuotteiden kayttoa ja jaljitysta. Brandilla on myds lain mukaan oi-
keuksia, kuten oikeus omaan nimeen ja omintakeiseen muotoiluun. Koska yrityksilla on
mahdollisuus suojata oma brandinsa, on kannattavaa kehittdd omaa brandiaén ja inves-
toida rahaa sen kehittamiseen. Vaikka logoja ja tuotteita voidaan kopioida tietyissa maa-
rin, aidon tuotteen voi tunnistaa hyvasta laadusta. Kuluttajille on syntynyt luottamus merk-
kia kohtaan, jolloin ostopaatdksen tekeminen nopeutuu. Monet brandit, kuten Nike ja
Levi's hydtyvat myods vuosien historiasta. Useat kuluttajat ovat kayttaneet tai nahneet tuot-
teita nuoresta pitden. Brandin ja kuluttajan valille on syntynyt vahva brandiuskollisuus.
(Keller & Swaminathan 2020, 37-38.)

Bréandin merkitys korostuu silloin, kun tarjonta kasvaa markkinoilla. Brandin avulla yrityk-
set pyrkivat erottautumaan toisistaan ja herattamaan asiakkaiden mielenkiinnon. Yritykset
varmistavat kasvun kehittdmalld omaa brandidan. Kiinnostava tarina auttaa kehittdmaan
ja rakentamaan brandia. Tarina voi perustua yrityksen historiaan, syntyyn tai aatteisiin.
Tarkeinta on, ettd se perustuu aitoihin arvoihin, joihin asiakkaat voivat luottaa ja sitoutua.
(Saarelainen 2019, 134-135.)

Arvon tuottaminen asiakkaalle on tarke& osa brandin rakentamista. Arvon tuottamisessa
on tarkead, ettd asiakas kokee haluavansa sitoutua palveluihin, hénelld on mahdollisuus
antaa palautetta kayttamistaan palveluista tai tuotteista seka luoda keskustelua. (Rowles
2018, 13; Saarelainen 2019, 135.)

Branditietoisuus ei synny yhdessa yossa eika siihen riita ainoastaan yksinkertainen mai-
nonta tai markkinointikampanja. Yksittaiset markkinointikeinot eivat juurikaan kasvata ku-
luttajan tietoisuutta brandista, vaan niissa kuluttaja keskittyy pédéasiassa tuotteeseen.

(Decker 2018.) Kuviossa 1 on esitelty branditietoisuuden vaiheet yrityksen nakdkulmasta.



Branditietoisuuden

merkityksen Branditietoisuuden

Branditietoisuuden Branditietoisuuden
luominen tehostaminen

e mittaaminen
ymmartaminen

Kuvio 1. Branditietoisuuden vaiheet (mukaillen Decker 2018.)

Kun riittéva tietoisuus brandista on saavutettu, markkinoijat voivat kayttdd enemman aikaa
brandin imagon rakentamiseen. Positiivisen brandi-imagon luominen vaatii markkinoin-
tiohjelmaa, jossa yhdistetdan voimakkaita, mielekkaita ja uniikkeja mielikuvia brandista.
Brandin mielikuvat voivat olla joko tuotteen ominaisuuksia tai tuotteen henkilékohtaisia
etuja kuluttajalle. (Keller & Swaminathan 2020, 77.)

2.4 Kohdeyleis6n maarittaminen

Kuluttajat viestivat itsestaan brandien avulla, miten he nakevat itsensa ja keitad he halua-
vaisivat olla. On tarkeaa ymmartaa, mita kayttajat hakevat brandeilta. (Beverland 2018,
32.)

Asiakkaan ymmartaminen on toimivan brandi- ja markkinointistrategian ydin. Yrityksella
tulee olla vahva ymmarrys kuluttajistaan, joiden pohjalta voidaan rakentaa ostajapersoo-
nat. Koska digitaaliset laitteet kulkevat mukanamme lahes kaikkialle, ne tarjoavat kattavan
alustan mitata ja ymmartaa kuluttajan kayttaytymisté ostotilanteessa. Yrityksen tulee
aluksi maaritelld kohdeyleiso, ketkd ovat sen asiakkaita ja kenelle tuotetta tai palvelua ha-

lutaan myyda. (Heinze 2017, 69.)

Ostajapersoonien maaritteleminen auttaa ymmartdmaan kayttajien paamaaria, toiveita ja
rajoituksia. Profiilien perusteella yritys pystyy paremmin kohdentamaan tuotetarjontaa,
palveluita seké vaikuttamaan vuorovaikutukseen ja kuluttajan ostajapolkuun. Ostajaper-
soonan ymparille voidaan rakentaa henkilokohtainen ja inhimillinen tarina, joka auttaa
maarittelemaan markkinointisisallén, savyn, tyylin ja toimintastrategian. Tunnistamalla os-
tajapersoonan yritys pystyy suunnittelemaan markkinointistrategian, jonka avulla on mah-
dollista tavoittaa vastaanottavimmat ja todennakdisimmin pitk&aikaisimmat asiakkaat, kan-
nattajat ja vaikuttajat. Ostajapersoonaa madritellessé on hyva arvioida, onko kyseessa
kayttaja, asiakas, ostaja tai vaikuttaja. (Heinze 2017, 71-72.)



Kuluttajien tarpeita ja motivaatioita on tarked ymmartaa kolmesta eri syysta. Asiakkaan
tarpeet maarittelevat sen, miten han ilmentéé ne yritykselle. Asiakkaan motivaatiot puoles-
taan maarittelevat sen, kuinka han vastaa tuotteisiin tai palveluihin. Kolmanneksi asiak-
kaan kasitys palveluista ja brandistd muokkaa hanen mielipiteitaan yrityksesta. Ostajaper-
soonia maariteltdessa on tarkead, etta tieto ei perustu vain parhaisiin arvauksiin tai toi-
veasiakkaisiin, vaan ne ovat maaritelty asiakasprofiilien pohjalta. Analytiikan avulla voi-
daan maaritella tarkempia, demograafisia tietoja persoonasta, kuten ika, sukupuoli seka

maantieteellinen sijainti. (Heinze 2017, 77.)

Yh& enemman yrityksen tulee ottaa huomioon eettiset kuluttajat, joiden moraalinen oma-
tunto ohjaa ostokayttaytymista. Eettiset kuluttajat ovat hyvin tarkkoja muun muassa ympa-
ristosta, elainten oikeuksista, tyooloista, tuotteiden alkuperamaasta, luonnonmukaisista
ainesosista seka luontoystavallisista materiaaleista. Tama kuluttajaryhma on tarkeé ottaa
huomioon, silla se toimii vaikuttajana digitaalisessa ymparistdssa. Eettiset kuluttajat ovat
aktiivisia keskustelijoita, mika on ajanut useat yritykset tarjoamaan heille ratkaisuja ja tuo-
maan yrityksen toimintaa lapinakyvammaksi. (Heinze 2017, 78.) Yritysten on myds hyva
tiedostaa, etté verkossa kaytava brandikeskustelu on usein negatiivista ja siihen on hyva
varautua (Ahto yms. 2016, 199).

2.5 Brandays digitaalisena aikakautena

Digitaalinen murros alkoi 1990-luvulla, ja se muokkasi journalistista ymparistoa siirtymalla
Internetiin sek& muihin uusiin, asiakkaiden kayttamiin tietolahteisiin. Murros saapui urhei-
lujournalismiin hieman myéhemmin kuin muihin journalismin kenttiin, mutta se on vaatinut
kaikilta urheilun parissa tytskentelevilta sopeutumista muutokseen seka itsensa kehitta-
mista. (Boyle 2017.)

Verkkojulkaisut ovat mahdollistaneet maailmanlaajuisen yleisdn journalismille. Yleisén on
ollut mahdollista muodostaa yhteys toisiinsa sekad tuoda omia ajatuksiaan julkisuuteen.
Uutisorganisaatiot joutuvat yhd enemman toimimaan tiiviissa yhteistydssa teknologiayri-
tysten, kuten Facebookin ja Instagramin kanssa, sekd seuraamaan jatkuvasti hakukonei-
den ja sosiaalisen median alustojen algoritmeja. Olipa kyseessa sitten jalkapalloseura,
voittoa tavoittelematon organisaatio tai teknologia-alusta, yrityksilta vaaditaan kykya kom-
munikoida suoraan yhteison kanssa ja palvella heidén tietotarpeitaan. Uudet tarpeet ovat
haastaneet perinteista journalismia ja sen roolia nyky-yhteiskunnassa; mitd odotamme

ammattimaiselta toimitukselta. (Bradshaw 2018, 2.)



Samaan aikaan kun "bloggaaminen” kasvoi perinteisilla blogialustoilla, sita lainattiin myo6s
lahes jokaiselle sosiaalisen median alustalle. Jopa Instagramiin, Tumblriin, YouTubeen ja
Snapchatiin on rakennettu ajatus kuva- ja videobloggaamisesta. Julkkikset, urheilijat ja
poliitikot kayttavat bloggaamista rutiininomaisesti kommunikoidessaan yleison kanssa.
Bloggaaminen on vaikuttanut merkittavasti toimittajiin, jotka ovat aiemmin toimineet valit-

tajind tassa prosessissa. (Bradshaw 2018, 9.)

Median toimitukselliset resurssit ovat vahentyneet viimeisten vuosikymmenten aikana ja
ovat nykyaan riippuvaisia paljon ulkopuolisten tuottamista materiaaleista. Tutkimuksen
mukaan melkein viidennes uutisjutuista kopioidaan suoraan tai lahes valmiina tiedotteista.
Kaikista helpoiten tiedotteet menevat sellaisinaan lapi verkkoversioissa, jossa kolmannes
viesteista on suoraan perdisin tiedotteesta. Kyseinen trendi on johtanut siihen, ettd alku-
peréisia lahteita ei juurikaan kyseenalaisteta tai tdydenneta muilla nakoékulmilla. (Juholin
2013, 283-284.)

Mediajulkisuuden avulla organisaatioiden on mahdollista vaikuttaa omaan maineeseensa,
vahvistaa sita tai kayttdd saamaansa julkisuutta osana markkinointiaan. Median avulla
voidaan nostaa toivottuja asioita keskusteluun seka vaikuttaa yksiléiden mielikuviin ja
asenteisiin. (Juholin 2013, 284-285.) Brandin pitda pystya kertomaan oma tarinansa kai-
killa digitaalisilla kanavilla yhtendaisesti (Juholin 2013, 331).

Tana paivana 97 prosenttia kuluttajista hankkii tietonsa Googlesta, kun he etsivat tuot-
teita. Jopa 96 prosenttia etsii tuotetietoja puhelimella ja 89 prosenttia tutkii tuotteita Inter-
netissa ennen ostopaatosta. Milleniaaleista 95 prosenttia odottaa yrityksilla olevan toimi-
vat Facebook-sivut. Internet ja sosiaalinen media ovat siis valttaméattomia kanavia brandin
rakentamisessa. (Heinze 2017, 146; Keller & Swaminathan 2020, 250.)

Sosiaalinen media tarjoaa valtavasti joustavuutta markkinointiin ja mainonnan suunnitte-
luun. Kayttaytymisen, demografisten tietojen, sivustovierailujen ja tykkayksien perusteella
pystytd&n kohdentamaan markkinointia niin pienille kuin valtaville yleisdille. (Andrews &
Shimp 2018, 295.)

Sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook ja Twitter, tarjoavat rajoittamattoman paa-
syn eri kanaviin ja verkostoihin. Sosiaalinen media on tarjonnut yrityksille mahdollisuuden
toimia verkossa, saada oma brandiaani kuuluviin ja vahvistaa yrityksen markkinointivies-
teja. Sosiaalisen median avulla on mahdollista lisdksi seurata kuluttajien kayttaytymista,
saada palautetta kuluttajilta seka mainostaa omia tuotteita kuluttajille. Kanavat tarjoavat

omia uniikkeja ominaisuuksia, mutta saattavat sisaltdvat myds mahdollisia rajoituksia.



Tasta syysta markkinointia tulisi tehda useilla eri alustoilla. (Keller & Swaminathan 2020,

272.) Seuraavassa esitelty suosituimpien kanavien kayttdmahdollisuuksia.

2.5.1 Facebook

Facebook tavoittaa yhteensa yli 1,6 miljardia ihmista. On hyva tietad, mita eri mittareita

kayttaa Facebookissa, jotta mainoskampanjan vaikuttavuutta voi seurata:

1. Tavoittavuus: Facebook jakautuu orgaaniseen, maksettuun ja viraaliseen tavoittavuu-
teen. Orgaaninen tavoittavuus on maara, jonka ihmisia on nahnyt julkaisun tai kaynyt
profiilissa tai sivulla. Maksetussa mainonnassa lasketaan, kuinka moni ihminen on
nahnyt mainoksen tai vieraillut tarinassa. Viraalinen tavoittavuus kuvaa ihmisia, jotka
ovat nahneet ystavansa jakaman julkaisun tuotteesta.

2. Seuraajat: Facebook-seuraajien maara on hyva antamaan kuvaa tuotteen suosiosta ja
tavoittavuudesta.

3. Tykkaykset ja jaot: Facebook-tykkaysten ja jakojen maara kuvastaa kuluttajien kiin-
nostusta kyseisesta viestista tai julkaisusta. Jaot kuvaavat liséksi, kuinka viraaliseksi
julkaisu levida. (Keller & Swaminathan 2020, 273.)

2.5.2 Twitter

Twitter on toiseksi suurin sosiaalisen median kanava. Jokainen twiittaus menee suoraan
kaikille seuraajille, ja twiittauksia on helppo luoda. Tamé& mahdollistaa suoran kommuni-
koinnin asiakaspalvelun ja asiakkaiden valilla ja luo brandille persoonallisuutta. Ongel-
mana Twitterissa on, ettd se on taynna viesteja ja erottuminen siellda on vaikeaa. Liséksi
rajoitettu maara kirjaimia (280), vaikeuttaa tiettyjen asioiden viestimista tehokkaasti. Twit-
ter on erityisen hyddyllinen, esimerkiksi asiakaspalautteiden ongelmissa ja niiden ratkaise-
misessa. (Keller & Swaminathan 2020, 274.)

Twitter on kasvattanut suosiotaan ympéari maailman. Noin 313 miljoonaa ihmista kirjautuu
aktiivisesti vahintaan kerran kuussa alustalle ja 79 prosenttia Twitterin kayttgjista asuu Yh-
dysvaltojen ulkopuolella. Twitterin varhaiset kayttgjat olivat 35-54-vuotiaita, mutta véhitel-
len se on saanut suosiota myds nuorempien keskuudessa. (Andrews & Shimp 2018, 300—
301.) Suomessa aktiivisia twiittaajia on keskimé&éarin viikossa noin 70 000 ja kuukausittain
noin 150 000 (Meltwater 2019).



2.5.3 Instagram

Instagramilla on noin 500 miljoonaa kayttajaa, ja se on suunniteltu nuoremmalle koh-
deyleisdlle, jolla on useammin korkeampi kiinnostus brandeihin kuin muilla ik&ryhmilla. In-
stagramissa on mahdollista luoda visuaalisesti hienoja kuvia, lyhyita videoita, seurata mui-
den syoétteita seka lahettaa suoria viesteja yksittaisille henkildille ja ryhmille. Instagram-
tarinat tarjoavat kayttdjille mahdollisuuden jakaa kuvia ja videoita 24 tunnin ajaksi. Kanava
mahdollistaa liséksi perinteisesta poikkeavan markkinoinnin, silla se tarjoaa sponsoroituja
siséltdja, jotka muistuttavat perinteisia syoétteita. Instagramin kayttajakunta on nuorempi ja
kyynisempi perinteistd markkinointia ja mainontaa kohtaan. Se saattaa kokea tavallisen
tuotemarkkinoinnin negatiivisena. (Keller & Swaminathan 2020, 275; Andrews & Shimp
2018, 301-303.)

Instagramin aktiivisin kayttajakunta Suomessa on 15—-29-vuotiaat. Naiset kayttavat In-
stagramia hieman aktiivisemmin kuin miehet; 13—64-vuotiaista naisista 62 prosenttia kayt-
téda Instagramia, kun vastaavasti samanikaisista miehista 47 prosenttia. Suomessa kana-
valla on talla hetkella noin 2 miljoonaa kayttajaa. (Meltwater 2019.)

2.6 Brandin lanseeraus

Uuden tuotteen lanseeraus ja uuden brandin lanseeraus eivat ole samoja asioita. Kilpaili-
jat kopioivat menestyneita tuotteita ja valmistajat joutuvat kehittdmaan omia tuotteitaan tai
korvaamaan ne uusilla tuotteilla. Uudet tuotteet hydtyvat aiemmin menestyneen tuotteen
saamasta huomiosta. Vaikka tuotteet vaihtuvat, sen takana oleva brandi sailyy. (Kapferer
2008, 203-204.)

Uuden brandin rakentamisen ja lanseerauksen yhteydessa on tarkeé heti alussa valittda
yleisolle brandin arvot. Operationaalisella tasolla tama tarkoittaa sité, etté aineettomat ar-
vot ovat yhta tarkeitd kuin tuotteesta saatava hyo6ty. Onnistunut lanseeraus vaatii sen, etta
uutta brandia kohdellaan kokonaisuutena. Uusi brandi ei ole vain tuotenimi. On tarkeaa,
ettd lanseerauksessa huomioidaan brandin uudet arvot ja mainostetaan brandin syvempia

merkityksia. Brandin lanseeraaminen on pitk&ajan projekti. (Kapferer 2008, 204.)

Uuden brandin lanseerauksen yhteydessa julkaistaan uusi nimi, logo ja varit. Lanseeraus
ei ole vain yksittdinen hetki vaan sarja tapahtumia, jotka jatkuvat pitkélle. Ensimmaiseen
viikkoon tulee kuitenkin luoda useampia erilaisia virstanpylvaita. Ennen kuin brandi lan-
seerataan kaikille, sen uusi nimi, uudet arvot ja positio markkinoilla viestitdan sisaiselle
henkilostolle. Muutosta tuetaan sisaisilla tydkaluilla, kuten yrityskuvauksella, uusilla sah-

kopostiosoitteilla, dokumenttipohjilla, logoilla seka nakyvyydella digitaalisissa kanavissa.

10



Brandilanseerauksessa on tarkea ottaa mukaan koko henkildstd brandin kehittdmiseen
seka inspiroida heita branditarinan kautta. Lanseeraus on projekti, joka vaatii monen hen-

kilon panosta ja yhteen hiileen toimimista. (Vilkka 2020, 141-143.)

Ulkoinen viestinta alkaa verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien avaamisella, digi-
taalisen median julkaisuilla, asiakaskirjeiden raataléinnilla seka lehdistétiedotteiden lahet-
tamiselld. Lanseeraus on lahtdlaukaus uudelle brandille, mutta paivittainen toiminta ja
viestintd maarittavat brandin onnistumisen. (Vilkka 2020, 144-147.) Brandin lanseeraus
on usein iso ja nakyva projekti, joka vaikuttaa koko yrityksen toimintaan. Lanseeraus ei
viela yksindén takaa brandille menestysta vaan tarkeAmpaa on se, mita tehdaan ennen

lanseerausta, sen yhteydessa ja varsinkin sen jalkeen. (Vilkka 2020, 162—-163.)
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3 Vaikuttavuuden mittaaminen ja arviointi

Tassa paaluvussa kasitelldan vaikuttavuutta, sitd miten vaikuttavuutta voidaan arvioida
seka millaisilla mittareilla tunnettuutta, brandiarvoa tai ihmisten tietoisuutta voidaan tarkas-

tella.

Vaikuttavuuden mittaamisen l0ytyy nyky&an runsaasti erilaisia alustoja ja mittareita. Sa-
malla uudet alustat vaikeuttavat vaikuttavuuden arviointia, silla yleisdn kokoa ja laatua on
vaikea maaritella. Jokaisesta verkossa ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta toimin-
nasta jaa jalki. Yritykset voivat asettaa itselleen tulostavoitteita, esimerkiksi Facebook-tyk-
kayksien, Twitter-seuraajien seké jakojen maarista. Taytyy kuitenkin muistaa, etté lukuja
tarkeampaa saattaa olla kohderyhman kaytoksessa tapahtuvat muutokset. (Poutanen ym.
2019, 143-144))

3.1 Vaikuttavuuden arviointi

Vaikuttavuutta voidaan selvittdd muutaman kysymyksen avulla. Elisa Juholin on maaritel-
Iyt ne seuraavasti: "Millaisia vaikutuksia tai muutoksia on saatu aikaan ja ovatko ne tavoit-
teiden mukaisia? Palvelevatko saavutukset yhteison strategisia tavoitteita ja visiota? Miten
viestintaa ja viestinndn osaamista on kehitetty ja millaista kehittamista tarvitaan jatkossa?”
(Juholin 2013, 432). Naiden kysymysten avulla pitaisi syntya kuva, miten hyvin viestinta
on toiminut ja miten resursseja on hyddynnetty. Vaikuttavuutta voidaan arvioida mitatta-
villa suureilla, kuten eri tahojen kokemuksilla ja nakemyksilla yrityksesta ja sen viestin-
nastd, maineella, brandiarvolla, tunnettuudella ja luottamuksella. Organisaatiota yleensa
kiinnostavat saatujen tulosten vertailu ja johtopaatokset. Hyvéat viestinnan teot ja suunni-
telmat eivat aina takaa toivottuja tuloksia. Mediajulkisuus ei automaattisesti lisda tunnet-
tuutta tai hyvin huomattu kampanja muuta kasityksia brandista. Yrityksen on hyva arvi-
oida, onko tehty oikeita asioita tai saatu toivottuja tuloksia. (Juholin 2013, 432—433.)

Arvioinnissa tulisi aina ottaa huomioon kaikki muutkin muutokset, joita yrityksessa on ta-
pahtunut. Muutokset tunnettuudessa ja maineessa eivat valttamatta johdu aina viestin-
nasta. Ne saattavat olla my6s viestinnan ja muiden asioiden yhteisvaikutus. (Juholin 2013,
433.) Viestinnén vaikuttavuus tulisi aina nékya liikketoiminnassa, ja viestinnan vaikutus
koko organisaation tuloksiin tulisi pystyd osoittamaan. Tuloksia olisi hyva pyrkia arvioi-

maan rahassa, mutta aina se ei ole mahdollista. (Juholin 2013, 436.)
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3.2 Branditietoisuuden mittaaminen

Pitkakestoisen ja pysyvéan brandin rakentaminen vie aikaa ja se vaatii menestyakseen in-
vestointeja seka strategisen suunnitelman liiketoiminnalle (Heinze 2017, 283). Luovat ja
laadukkaat tuotteet tai palvelut voivat epaonnistua, jos kukaan ei tieda niista. Menestyak-
seen yrityksen tulisikin kehittdé ja vahvistaa tietoisuutta seka yrityksesta etta tuotteista.
Asiakkaiden aiempaa tietoisuutta voidaankin arvioida kahdella eri tavalla, muistaminen
(recall) ja tunnistaminen (recognition). Muistaminen mittaa ihmisten tietoisuutta yhdistaa
yritys tiettyyn toimialaan, kun taas tunnistamisella arvioidaan ihmisten tietoisuutta tunnis-
taa brandi. Arvioitaessa tietoisuutta tulee kuitenkin olla varovainen kysymysten asette-
lussa. Vastaajat haluavat usein antaa vaikutelman siitd, ettd olisivat asioista paremmin pe-
rillda kuin todellisuudessa ovat. Tietoisuuden mittaaminen on hyva lahtékohta, kun tietoja
pystytdan kerddmaan oikein. Korkea tietoisuus ei kuitenkaan takaa, ettd ihmiset ostaisivat
tuotteita tai palveluita. (Davis 2013, 150.)

Mielikuvien muutokset vaikuttavat hitaasti yrityksen tulokseen ja myyntiin. Oikein toteute-
tut toimenpiteet kuitenkin nakyvat positiivisesti pidemmalla aikavalilla myynnin kasvuna,
bréandimielikuvan kehittymisena seké parantuneena tuloksena. Brandia tulisikin aina mi-
tata suhteessa kilpailijoihin ja tavoitemielikuviin, jotta saadaan merkityksellista tietoa. Eri-
tyisesti yrityksen kannattaa kiinnittdd huomiota siihen, kuinka tunnettu oma bréndi on koh-
deryhmén keskuudessa seka suhteessa kilpailijoihin. Menestyakseen jokainen brandi tar-
vitsee "tunnettuutta” ja se on ainoa mittari, joka yhdistaa kaikkia brandeja. Korkean tunnet-
tuuden omaavat yritykset eivat joudu kayttamaan yhta paljon rahaa markkinointitoimenpi-
teisiin kuin ne, joiden tunnettuus ei ole niin korkea. (Ahto ym. 2016, 202—-206.)

3.3 Web-analytiikka

Web-analytiikan avulla voidaan tilastoida ja analysoida kavijoiden liikkumista, viipymista ja
toimintaa verkkosivuilla. Sen avulla pystytddn saamaan tietoa prosentuaalisesti siita,
kuinka moni verkkosivuilla kdyneista esimerkiksi tilasi tuotteen tai palvelun. Analytiikasta
saatua tilausprosenttia verrataan yrityksen asettamiin tavoitteisiin. Suorituskykymittarien
eli Key Performance -indikaattoreiden avulla pystytdéan selvittimaan vaadittava mé&ara uu-

sia tilaajia, jotta tulos olisi tyydyttava. (Juholin 2010, 136.)

Kun kévija toteuttaa toivotun tapahtuman verkkosivuilla, sitd kutsutaan konversioksi. Kon-
versioprosentti kertoo siis puolestaan sen, kuinka moni sivustolla kaynyt rekisteroityi asi-
akkaaksi, jatti yhteydenottopyynnén tai tilasi tuotteen tai palvelun. Web-analytiikalla pyri-

taan tutkimaan kayttajien kayttaytymista syvemmin kuin laskemalla pelkkia kavijamaaria.
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Analytiikan seuraamisessa on tarkedd myo6s havainnoida trendeja eika pelkastaan lukuja.
(Juholin 2010, 136.)

Analytiikasta saatavat tiedot eivat itsessaan kerro mitédan, vaan ne tulee tuoda aina kon-
tekstiin, jossa peilataan mahdollisia markkinointiin tai kayttoon liittyvia ongelmia. Verkko-
analyyttisen tytkalun kayttd on vain osa prosessia, jota pitaa analysoida ja tulkita asetet-
tujen tavoitteiden kannalta. Sopivan datan I6ytaminen vaatii, ettd ymmartaa ja osaa hyo-
dyntaa verkkotydkaluja. Web-analytiikka -ty6kaluja tarjoavat muun muassa Adobe,
Google, IBM ja Webtrends. (Heinze 2017, 285.)

Web-analytiikalla halutaan saada nakemys potentiaalisen asiakkaan kayttaytymisesta
verkkosivustolla tai sosiaalisessa mediassa. Sen selvittdmisessa voidaan kayttaa hyo-
dyksi Key Performance-mittareita. (Heinze 2017, 289.) Key Performance-indikaattorit
maaritellaan yrityksen tavoitteiden mukaan. KPI-mittarit ovat hieman erilaisia riippuen yri-
tyksen verkkosivujen tarkoituksesta, silla jokaisella sivustolla on omat paamaaréat ja tavoit-
teet. (Heinze 2017, 289.)

Yleisesti kaytettyja ja tunnettuja mittareita ovat sivuvierailut, suosituin sivu, kavijamaarat,
sivustolla vietetty aika, sivustot, joilta vierailijat ovat siirtyneet sivustolle, saapumis- ja pois-
tumissivustot ja linkkien klikkausmaéarat. Key Performance-mittareina voidaan kayttaa
my0s tarkempia mittareita, kuten konversiolukua ja asiakasuskollisuutta. Mittareita 16ytyy
runsaasti; tarkeintd on valita aina samat mittarit, joiden perusteella saatuja lukuja arvioi-
daan ja tulkitaan. (Heinze 2017, 289-290.)

3.3.1 Google Analytics

Google Analytics on maailman suosituin verkkosivujen liikennetté ja suosiota mittaava ra-
portointitydkalu. Se on ilmainen ja helppokayttdinen tydkalu pienille ja keskisuurille yrityk-
sille, joiden taloudelliset resurssit ovat usein niukat. Google Analytics -alustalla on mah-
dollista muokata oma nékyma toivotuilla mittareilla tai kayttaa hyddyksi ennalta maaritet-
tyja mittareita ja raportteja. Raportointitydkalun avulla on mahdollista tarkastella sivustolla
vierailevia kavijoita, heidan kayttaytymistdan siella seka sité, mista kayttajat ovat tulleet
sivuille. Google Analytics-ty6kalun avulla on mahdollista kerata asiakasdataa useilta eri
alustoilta ja laitteilta. (Heinze 2017, 290.)
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3.3.2 Digitaalisten kampanjoiden jaljittdminen

Digitaalisten kampanjoiden ja mainoksien vaikuttavuutta voidaan tarkastella seurantakoo-
deilla eli UTM-parametreilla. UTM-parametrit ovat lyhyita teksteja, jotka lisdtdan URL-koo-
din loppuun. Niilla voidaan seurata tietyn markkinointikampanjan onnistumista verkossa.
UTM muodostuu viidesta parametristd: Campaign, source, medium, content ja term. Cam-
paign kertoo kampanjan nimesta, ja sen avulla voidaan arvioida, mista kampanjasta linkit
ovat tulleet. Source kertoo sen, mika sivusto on ollut liikenteen lahteend. Medium kertoo
kampanjan luonteesta, jossa linkkid on kaytetty. Content-parametrilla voidaan erotella eri
kampanjasisallot toisistaan. Term-koodia hyddynnetdaan usein maksettujen hakutulosten

yhteydessa tunnistamaan hakusanoja. (Heinze 2017, 294-295.)

Koodien avulla voidaan seurata digitaalisten kampanjoiden toimivuutta ja tunnistaa,
kuinka voitaisiin kasvattaa kavijoiden maaraa sivustolla. UTM-parametrien avulla voidaan
tunnistaa liséksi sitd, kuinka paljon liikennetta tulee tietysta Facebook-julkaisusta. UTM-
parametrit ovat korvaamattomia, kun halutaan seurata digitaalisia kampanjoita seka mini-

moida kampanjoiden mainoskuluja seka kaytettya aikaa. (Heinze 2017, 294—-295.)

3.3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kanavat ovat suosituin vayla verkossa tapahtuvaan vuorovaikutuk-
seen. Myds yritykset ovat huomanneet kyseisen trendin ja alkaneet yhd enemman kertoa
omaa tarinaansa sosiaalisen median kanavissa. Yritysten ostajapersoonat kayttavat mo-
nia eri kanavia ja tuottavat suuren maaran erilaista dataa. Siksi onkin tarkeda, etta yrityk-
set ovat samassa ymparistossa ja kayttavat saatua dataa ymmartaakseen paremmin koh-
deryhmé&énsé. Sosiaalinen media yhdistaa ihmiset ja mahdollistaa kommunikoinnin yrityk-
sen kanssa. (Heinze 2017, 190, 202.)

Sosiaalisen median kuuntelulla pystytaddn padsemaan syvemmalle kuluttajien tunteisiin ja
ajatusmaailmaan seka kehittdd brandi- ja markkinointistrategiaa saatujen tietojen avulla.
Sosiaalisen median kuuntelussa seurataan, mita yrityksesta puhutaan, milla foorumeilla ja
kenen toimesta. Foorumeilta saatuja aineistoja voidaan analysoida ja sen pohjalta tuottaa
nakemyksia. (Juholin 2010, 135.)

Sosiaalisella tavoittavuudella ja sitoutuneisuudella pystytaan tehokkaasti arvioimaan sita,
kuinka saadaan tavoitettua maksimaalinen kohdeyleisd. Naiden mittareiden avulla on
mahdollista kasvattaa yleis6a seka luoda positiivista sitoutuneisuutta. (Rowles 2018, 67.)
Erityisesti tavoittavuus on yksi tarkeimmista tekijoista brandia rakentaessa (Auvinen

2020). Sosiaalisen median nékyvyys vaatii liséksi sita, ettéd tunnistaa avainvaikuttajia ja
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saa heitd jakamaan paivityksia seké sisaltoja. Avainvaikuttajat ovat tarkedssa osassa, kun

halutaan vahvistaa nakyvyytta ja mahdollisesti kasvattaa yleista. (Rowles 2018, 67.)

Vaikuttavuutta voidaan arvioida monilla eri mittareilla sosiaalisessa mediassa, kuten seu-
raajamaatrilla tai silla, kuinka laadukas kohdeyleisd on ollut (Rowles 2018, 69). Sosiaali-
sesta mediasta on mahdollista saada seka laadullista ettéa méaarallista dataa ja vertailutie-
toa kilpailijoista. Tyypillisesti sosiaalisessa mediassa seurataan verkkoyhteisgja, blogikes-
kusteluja ja keskustelupalstoja. Sosiaalisessa mediassa voidaan kerata tietoa muun mu-
assa klikkausmaéaarista, seuraajamaarista, sivustoliikenteesta, sivuilla kaytetysta ajasta ja
avainsanojen toimivuudesta. Naiden liséksi voidaan seurata, kuinka aktiivisesti keskuste-
lupalstoilla kdydaan keskustelua, mista teemoista ja milla volyymilla sitéa kaydaan seka
millaiset kayttajaprofiilit osallistuvat keskusteluihin. Yrityksissd monesti keskitytaan vain
maaralahtdiseen mittaukseen arvioitaessa sosiaalisen median kampanjoita. Yritykset
asettavat tavoitteita tietylle maaralle tykkayksia ja seuraajia, mutta yhta tarkeda olisi ym-
martaa kohdeyleis6a ja sita, kuinka sitoutunut se on. Téllaiset tiedot ovat erityisen tarkeita
markkinointi- ja brandivastaaville seka ylimmalle johdolle organisaatiossa. Yrityksesséa on
jarkeva myaos pohtia, tuleeko virheellisia tietoja oikaista vai onko niiden parempi levita.
(Juholin 2010, 35-36, Rowles 2018, 69-70.)
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4 Urheilu markkinoinnin pelikenttana

Tassa luvussa tarkastellaan markkinointia ja bréndin rakentumista urheiluympéristossa.
Urheilu el&é vahvasti kannattajista ja seuraajista, joten on tarked ymmartaa niiden merki-

tys brandistrategiassa ja markkinoinnissa (Kunkel & Biscaia 2020).

4.1 Fanikulttuurin ymmartaminen

Fanikulttuuri koostuu monista psykologisista ja sosiaalisista tekijoistéa. Urheiluun liittyva
riski ja epavarmuus vetoavat kannattajiin. Markkinoinnissa on tarkeda ymmartaa, etta kan-
nattajat eivat tietoisesti seuraa urheilua sen epavarmuudesta johtuen. Urheilun tuoma jan-

nitys luo syvemman suhteen urheilulajeihin. (Davis & Hilbert 2013, 111-112.)

Kannattajat voidaan karkeasti jakaa kolmeen eri kannattajatyyppiin. Kuviossa 3 kannatta-
jat on jaettu kolmeen kerrokseen sen mukaan, kuinka kiinnostuneita he ovat seuraamas-
taan lajista. Alimpana ovat satunnaiset kannattajat, jotka suhtautuvat rennosti urheilun
kannattamiseen ja kayvat satunnaisesti seuraamassa otteluita, mikali se sopii heidan ai-
katauluihinsa. Satunnaiset kannattajat eivat ole kovin sitoutuneita urheilun kannattami-
seen. Taman kannattajatyypin edustajat ovat vahiten urheilullisia, mutta he arvostavat hy-
vinvointia. (Davis & Hilbert 2013, 95-96.)

Intensiiviset kannattajat ovat innokkaimpia urheilun seuraajia. Taman tyypin kannattajat
ovat kaikista lojaaleimpia kannattamalleen seuralle, urheilijalle tai lajille. Heilla on voima-
kas kiinnostus urheilua kohtaan, ja he ovat todennakoisesti aikaisemmin itse harrastaneet
kilpaurheilua. Vaikka tah&n kannattajaryhmaén kuuluu fyysisesti aktiivisimmat kannattajat,
sisaltaa ryhma myos henkil6itad, jotka ovat vain intohimoisia urheilun seuraajia. Intensiivi-
set kannattajat seuraavat monia urheilulajeja ja tietdvat myds muiden lajien tilastoja,
vaikka kyseessa ei olisi heidan suosikkiurheilulajinsa. He voivat kdyda katsomassa peleja
yksin, mutta mieluiten saapuvat peleihin yhdessa muiden intensiivisten kannattajien
kanssa. Kyseiset kannattajat ovat usein niin intohimoisia, etta joukkueen menestys ei vai-
kuta urheilun kannattamiseen. (Davis & Hilbert 2013, 93-94.)

Jaetut kannattajat eivét ole yhta sitoutuneita kuin intensiiviset kannattajat, mutta he jaka-
vat silti rakkauden urheilua kohtaan. He kayvéat mieluummin seuraamassa otteluita yh-
dessd muiden kannattajien kanssa kuin yksin. Heilla on hyvin voimakas kiinnostus hyvin-
vointia ja terveytta kohtaan. Jaetut kannattajat eivat osallistu valttaméatta jokaiseen otte-
luun paikan paalla, mutta seuraavat suosikkijoukkueidensa kohokohtia lahes paivittain.
(Davis & Hilbert 2013, 95.)
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Kuvio 2. Urheilun kannattajaprofiilit (mukaillen Davis & Hilbert 2013, 94.)

Tuotteita ostaessaan kuluttajat odottavat tuotteiden toimivan tietylla tavalla, ja mikali nain

ei ole, he paatyvat palauttamaan tuotteen. Urheilussa epdonnistumisen ymmarretadn ole-
van normaali osa lajia. Toisaalta jatkuva alisuorittaminen urheilussa voi saada kannattajat
menettdmaan kiinnostuksensa. Kannattajat toivovat joukkueensa menestyvan, mutta eivat

odota sen tapahtuvan joka ottelussa. (Davis & Hilbert 2013, 112.)

Urheilu on monimuotoinen tuote, ja siind menestyminen on riippuvaista harjoittelusta, vas-
tustajista, joukkueesta, strategiasta, kyvystda mukautua nopeasti, urheilijoiden mielenti-
loista, yllattavasti suorituksista seka fanien reaktioista peleissé. Jokainen ottelu on aina
erilainen, miké viehattda kannattajia. Urheilu on viihdelaji, jonka vetovoimaisuus perustuu
sen tuottamaan draamaan ja ennalta-arvaamattomuuteen. Toisin kuin kasikirjoitetussa
viihteessé urheilu tarjoaa tarinankerrontaa, jonka lopputulos on kaikille yllatys. (Davis &
Hilbert 2013, 112-113.)

Urheilutapahtuman katsojat ovat mahdollisia kuluttajia eri tuotteille, jotka vaihtelevat vaat-
teista erilaisiin ruokiin. Usein urheilun seuraajat ovat samanikaisia, jakavat samat etniset
ja sosioekonomiset taustat ja ovat monesti samaa sukupuolta. (Kaser & Oelkers 2014,
13)
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4.2 Urheilubrandays

Urheilumarkkinointi on kasvanut viime vuosina valtavasti. Enda eivat pelkat voitot tai tap-
piot maarita urheilujoukkueen rahallista menestysta tai katsojien maaraa. Monet urheilu-
seurat markkinoivat itsedén luovana yhdistelmana markkinointia, promootiota, sponsoriso-

pimuksia, digitaalista kommunikaatiota ja mainontaa. (Keller & Swaminathan 2020, 47.)

Rakentamalla tietoisuutta, imagoa ja kannattajien uskollisuutta urheiluseurat pystyvat kas-
vattamaan katsojamaaria ja oheismyyntia huolimatta joukkueen menestyksesta. Erityisesti
joukkueen symbolit ja logot ovat muuttuneet tarkeaksi taloudelliseksi tekijaksi lisensointi

sopimuksien myota. (Keller & Swaminathan 2020, 47.)

Customer-Based Brand Equity:n (CBBE) perusajatus on, ettd brandi arvo nousee siité,
mit& kuluttajat oppivat brandistd, mita tunteita brandi heissa heréattaa ja mitka ovat heidan
kokemuksensa bréndistd. Toisin sanottuna brandin merkitys sijaitsee asiakkaiden ajatuk-
sissa ja tunteissa. Markkinoijan tarkeimpéana tehtavana on varmistaa, etta kuluttajat saa-
vat oikeanlaisia kokemuksia tuotteesta tai palvelusta. Markkinointiohjelmien tulisi tahdata
tietynlaisten ajatusten, tunteiden, mielikuvien, uskomusten, mielipiteiden ja kokemusten

luomiseen, jotka linkittyvat brandiin. (Keller & Swaminathan 2020, 68-69.)

4.3 Urheilubrandin arvon muodostuminen

Yksinkertaisimmillaan urheilussa urheilijat viehattavat kannattajia, kannattajat mediaa,
media vetaa puoleensa taas urheilumarkkinoijia, jotka kiinnostavat urheilijoita. Kuviossa 3
esitetaan arvosykli, joka kuvaa neljan keskeisen muuttujan valistd suhdetta. (Davis & Hil-
bert 2013, 11.)
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Urheilu-

markkinoijat

Kannattajat

Kuvio 3. Arvon kiertokulku urheilussa (mukaillen Davis & Hilbert 2013, 13.)

Brandin arvo muodostuu kaikista sen kuvailtavista ja arvosteltavista informaatioista, joita
kuluttajat pystyvat muistamaan. Kuluttajat tekevat ostopaattksia brandikokonaisuuteen
perustuen eli toisin sanoen, mita tietavat brandista ja mita ajatuksia brandin imago heissa
heréattda. Urheilussa tama tarkoittaa sitd, etté brandi yhdistetdén vahvasti esimerkiksi ur-

heilujoukkueeseen, -sarjaan seka sarjan imagoon. (Kunkel ym. 2019.)

Urheilusarjat, joukkueet ja urheilijat pitavat omaa bréndiaan tarkeana ja pyrkivat kehitta-
maan positiivisia mielleyhtymi&d omaa brandidan kohtaan. Nama brandiin liitetyt mielleyh-
tymat edustavat tuotetta ja perustuvat kuluttajan etukateistietoihin, jotka muovautuvat uu-
den informaation saapuessa. Erilaiset mielleyhtymat voidaan tulkita joko negatiivisesti tai
positiivisesti, ja ne vaikuttavat myds bréndin kokonaiskuvaan. (Kunkel ym. 2020.)

Yksi isoimmista kilpailueduista, joka urheilijoilla, joukkueilla, sarjoilla, tapahtumilla ja spon-
soreilla on, on niiden brandi. Urheilubrandien kehittdminen onkin saanut paljon huomiota
viime vuosina, koska fanit kiintyvét suosikkiurheiluorganisaatioidensa nimeen, symboliin ja
merkitykseen. Urheilumarkkinoinnissa on tarke&é tiedostaa, etté vahva brandi lisaa asiak-
kaiden luottamusta "nakymattdmaan” tuotteeseen, joka tasséa tapauksessa on itse urheilu.
(Kunkel & Biscaia 2020.)

Urheiluseurojen brandin pd&oma ilmaistaan useimmiten rahallisena arvona. Esimerkiksi
Euroopan 20 suurinta jalkapallojoukkuetta tuottivat rahallisesti 8,2 miljardia euroa kautena
2017-2018. (Deloitte 2019.) Euroopan viisi suurinta sarjaa (Englanti, Espanja, Italia,
Saksa ja Ranska) tuottivat kaudella 2018-2019 yhteensé 19,9 miljardia euroa (Brand Fi-
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nance 2019). Sosiaalisen median kanavat ovat auttaneet urheiluorganisaatioita ja urheili-
joita kasvattamaan omien brandiensa arvoa ja lisidmé&an fanien, sponsoreiden ja osak-

keenomistajien kiinnostusta maailmanlaajuisesti. (Kunkel & Biscaia 2020.)

Verkon ja teknologian kehitys on mahdollistanut paremman ymmarryksen fanien reakti-
oista urheilubrandeja kohtaan. Digitaalinen ymparistd tarjoaa mahdollisuuden kehittaa ja
hallita urheilubrandeja seka seurata kuluttajien kayttaytymista. Kuluttajien kayttaytymista
voidaan seurata muun muassa tarkastelemalla kavijamaaria sivustoilla, tykkayksien maa-
raa paivityksissa, kommenttien maaraéa seka oheistuotteiden ja lippujen myyntimaaria.
Kayttaytymisen seuranta antaa mahdollisuuden organisaatiolle muokata omaa brandiaén
siten, ettd kannattajat vahvistavat sidettaan urheiluseuraan. Urheilubrandia kehitettdessa
onkin erityisen tarke&a hyodyntaa kuluttajien kayttaytymisesta saatavaa dataa. (Kunkel &
Biscaia 2020.) Urheilijoiden henkilokohtaisten brandien assosiaatiot vaikuttavat kuluttajien
mielipiteeseen joukkueesta (Hasaan ym. 2018).

On kuitenkin huomioitava, ettd urheilubrandin rakentuminen ja kehittyminen on dynaa-
mista. Brandin kehittymiseen vaikuttavat joukkueen menestys, valmentajien vaihdokset,
uusien pelaajien hankinnat, uusien sponsoreiden ja sijoittajien saaminen. Nama tekijat
muovaavat fanien suhtautumista brandiin ja pakottavat brandit kehittymaan ja vastaa-

maan kuluttajien tarpeisiin. (Kunkel & Biscaia 2020.)

Urheilumarkkinoinnin suunnittelu auttaa markkinoijia arvioimaan investointejaan, silla ur-
heilussa tulee ottaa huomioon useita mahdollisia lopputuloksia. Urheilumarkkinoinnissa
joudutaan arvioimaan erilaisia ratkaisuja, miten saataisiin kasvatettua yrityksen mainetta
urheilun avulla ja ennen kaikkea lisétéa arvoa asiakkaille. Toisaalta markkinoija joutuu
miettimaan, millaisia vaikutuksia urheilun ennakoimattomuudella saattaa olla markkinointi-
mielessé. Urheilumarkkinoinnissa joudutaan arvioimaan erilaisia mahdollisuuksia; pelaa-
vatko pelaajat ja tiimi huonosti, paremmin vai niin kuin oli ajateltu? Millaisia vaikutuksia
naista seuraa? (Davis & Hilbert 2013, 126.)

4.4 Urheilijoiden ja joukkueiden brandays

Urheilijat luovat henkil6brandiaan omien joukkueidensa ohella. Kun urheilija valitsee jouk-
kueen, hédnen brandinsa imago muuttuu. Tama johtuu usein siita, etta kuluttajat mieltavat
joukkueet tietynlaisiksi brandeiksi, mika vaikuttaa myos urheilijan henkilokohtaiseen bran-
diin. (Yang ym. 2009.) Urheilijat saavat jatkuvasti yhd enemmaé&n seuraajia sosiaalisessa

mediassa. Seuraajat eivat ole ainoastaan lajista kiinnostuneita, vaan laajempi yleis6 on
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[6ytanyt urheilijat my6s sosiaalisessa mediassa. Tama johtuu siitd, ettd sosiaalinen media

tarjoaa seuraajille paljon sisalt6a urheilun ulkopuolelta. (Kunkel ym. 2020.)

Urheilijat inspiroivat kannattajiaan ja monet urheilijoista saavat valtavaa huomiota medi-
alta ja sponsoreilta. Vuonna 2017 Forbes listasi maailman kalleimmat urheilubrandit. Lis-
tauksesta ilmeni, etta urheilijoista itsestaan oli tullut brandeja. Sosiaalisen median kasvun
my6ta seurojen kannattaminen on siirtynyt enemman urheilijoiden kannattamiseksi. Esi-
merkiksi maaliskuussa 2019 Cristiano Ronaldolla oli 165 miljoonaa seuraajaa, joka on
noin kahdeksan kertaa enemman kuin hanen nykyisella seurallaan Juventuksella. (Kunkel
ym. 2019.)

Pohjimmiltaan urheilussa on kyse voittamisesta. Liiketoiminnassa on kyse tuottavuuden
maksimoimisesta. Voitokkaat urheiluseurat tuottavat eniten rahaa omistajilleen ja ovat
markkina-arvoltaan suurimpia. Monesti joukkueesta erottuvat erityisesti parhaat urheilijat,
joihin kannattajat ja nuoret ihastuvat. He ovat usein poikkeuksellisen urheilullisia, taitavia
ja johtajia niin kentalla kuin sen ulkopuolella. Sarjat ja seurat tarvitsevat naita henkil6ita,
jotka omalla toiminnallaan nostavat joukkueen ja sarjan kiinnostavuutta. (Kaser & Oelkers
2014, 156.)

Myads joukkueen managerilla, valmentajalla ja omistajalla on vaikutusta joukkueen tai ur-
heilusarjan brandiin, ja nailla joukkueen ulkopuolisilla tekij6illa on naytetty myos olevan
vaikutusta kannattajien mielipiteisiin joukkueesta (Ross, Russell & Bang 2008). Esimer-
kiksi Josep Guardiola on yksi maailman parhaista jalkapallovalmentajista, ja hanelld on
suuri vaikutus joukkueensa, Manchester City, brandiin. Huippuvalmentajan brandi vaikut-

taa samaan aikaan myds Englannin Valioliigaan ja sen brandiin. (Kunkel & Biscaia 2020.)

Urheilubrandissa kaikki tasot liittyvat ja vaikuttavat toisiinsa; sarjataso vaikuttaa joukkuei-
siin ja joukkueet urheilijoihin. Tama toimii myods kaanteisesti, joten voidaankin ajatella, etta
ne linkittyvéat toisiinsa. (Cobbs ym. 2015.) Urheilunseuraajan kontekstissa urheilusarja
edustaa tietynlaista brandia ja kehysta kaikille joukkueille, jotka kilpailevat sarjassa. Jouk-
kueet ovat ikdan kuin sarjan alabrandeja, jotka luovat ydintuotteen urheilusarjan sisélle.
(Kunkel ym. 2019.)

Sarjan ja joukkueen brandit vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen, koska ne ovat yhdisty-
neind toisiinsa. Tutkimuksissa on todettu, ettad alabréandit voivat vaikuttaa ylabrandien ima-
goon joko heikentavasti tai parantaen sita. (Balachander & Ghose 2003.) Samalla tavalla

urheilijat voivat vaikuttaa seka joukkueidensa imagoon ettd isossa kuvassa myds sarjojen

imagoon (Kunkel ym. 2019).
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4.5 Naisten jalkapallon kehitys

Naisten jalkapallossa tapahtunut muutos on ollut valtavaa viimeisten vuosikymmenten ai-
kana. Vuonna 1991 Yhdysvaltojen naisten jalkapallojoukkue voitti maailmanmestaruuskil-
pailut, mutta silloin voitosta hadin tuskin uutisoitiin. Vuonna 2012 Yhdysvaltojen naiset
voittivat Olympiakultaa Japanissa, ja naisten jalkapallojoukkueesta tuli median keskipiste.
Useat pelaajat ovat saaneet mittavia sponsorisopimuksia muun muassa Gatoradelta ja Ni-
kelta. Menestys on tuonut pelaajille suosiota kansan keskuudessa, ja osa naisté naisjalka-
palloilijoista on paassyt esiintymaan tunnettuihin televisio-ohjelmiin. (Kaser & Oelkers
2014, 160-161.)

Naisten pelaajamdaarat jalkapallossa ovat jatkaneet kasvua. Vuonna 2017 useassa Euroo-
pan maassa (Englanti, Ranska, Saksa, Alankomaat, Norja, Ruotsi) ylitettiin 100 000 nais-
jalkapalloilijan raja. Yhteensa rekisteroityneita naispelaajia on jo yli 1,36 miljoonaa. Am-
mattilais- ja puoliammattilaispelaajien maara on kasvanut vuodesta 2013 vuoteen 2017
noin 1 892 pelaajalla. Se on yli kaksinkertainen maara aikaisempaan. (UEFA 2017.)

Eri maiden jalkapalloliitot ovat lisdnneet rahallista panostusta naisten ja tyttdjen jalkapallo-
toimintaan. UEFA:n tekeméssa selvityksessa kay ilmi, etta budjetti oli kasvanut viidessa
vuodessa yli 61 miljoonaa euroa. Vuonna 2017 Suomessa rekisterdityneiden pelaajien
maéara oli 32 221, ja se oli kasvanut 20 prosenttia viidessa vuodessa. (UEFA 2017.)

Suomessa keskiarvolta naisten maajoukkueen otteluita kavi katsomassa 2 924 henkiléa
vuonna 2017. Verrattuna vuoteen 2013 kasvua oli keskiarvolta 1 624 henkil6&. Naisten
Liigan katsojamaarien keskiarvo vuonna 2017 oli 192 katsojaa. Kasvua vuodesta 2013
vuoteen 2017 oli vain 37 henkiléa. Ruotsin naisten jalkapallon paasarjan otteluissa kavi

samaan aikaan keskimaarin 815 katsojaa. (UEFA 2017.)

Naisten urheilun kaupalliset investoinnit ja medianékyvyys ovat edelleen todella alhaisia,
kun niitd verrataan miesten vastaaviin lukuihin. Vuosina 2011-2013 naisten sponsorisopi-
mukset olivat vain 0,4 prosenttia urheilun koko sponsoroinnista, ja naisten medianakyvyys
oli vastaavana vuonna ainoastaan 7 prosenttia urheilun kokonaiskattavuudesta. (Women
In Sport 2020.)
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5 Tutkimustehtava ja tutkimuksen toteutus

Tutkimuksella on aina jokin tehtava tai tarkoitus, joka ohjaa tutkimusstrategisia valintoja.
Tassa tyossa tutkimuksen avulla pyritddn kuvaamaan tapahtumia ja sosiaalisia ilmidita.
Tutkimuksen tarkoitusta luonnehditaan yleisimmin neljan piirteen perusteella: kartoittava,
selittava, kuvaileva tai ennustava. Tutkimus voi sisaltda yhden tai useamman naista piir-
teista. (Hirsjarvi 2009, 137-139.) Tasséa luvussa esitellaan toimeksiantajaorganisaatio, tut-
kimuksessa hyddynnetyt tutkimusmenetelmat, tutkimusongelmat seka kuinka tutkimus to-
teutettiin.

5.1 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantaja on Suomen Palloliitto, joka vastaa suomalaisesta jalkapallosta ja sen me-
nestyksesta. Jarjestdn tehtavana on tarjota seuroille palveluita, jotka auttavat niitd menes-
tymaan. Palloliitto on maaritellyt uuden "Modernia huippu-urheilua” -strategian, jonka ta-

voitteena on uudistaa ja kehittdd ammattilaisjalkapalloilijoiden samanarvoisuutta. Kansalli-
nen Liiga -nimella halutaan ravistella urheilussa vallitsevia asenteita seka toimia suunnan-

nayttajana.

Viime vuoden MM-kisat olivat hyva osoitus siita, ettei sukupuolella ole valia, kun kyse on
huippu-urheilusta. Palloliiton tavoitteena on kohdella naisia ja miehia samanarvoisesti. Ur-
heilumaailmassa on aikaisemmin eroteltu naisurheilu erikseen urheilun alalajina, mika on
vaikuttanut naisurheilun eriarvoiseen asemaan. Uudella nimella ja identiteetilla toivotaan
suurempaa kulttuurista muutosta, jossa on vain huippu-urheilijoita ilman etuliitteita. Pallo-
liitto on asettanut vuodelle 2020-2023 tavoitteet, joissa korostuvat samanarvoisuus, tyon-
teon kautta tavoiteltava kilpailullinen menestys seka uskallus ja rohkeus toimia esikuvina

ja edellakavijoina.

Tutkimusty6 antaa toimeksiantajalle mahdollisuuden arvioida brandin lanseerauksen on-
nistumista ja sen saamaa mediahuomiota. Ty0 antaa kokonaiskuvan bréndin saamasta
huomiosta ja siité, millainen vaikutus uudistetulla brandilla on ollut avausotteluiden kavija-

maariin ja seuraajiin sosiaalisessa mediassa.

5.2 Tutkimusmenetelmien kuvaus ja aineiston valinta

Tavallisesti tutkijat kerdaavat oman havaintoaineistonsa, jota kutsutaan primaariaineistoksi.
Tutkimuksessa on my6ds mahdollista kayttaa ulkopuolisten kerddmaa aineistoa, jota kutsu-

taan sekundaariaineistoksi. TAssa opinnaytetydssa on kaytetty sekundaariaineistoa. Val-
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miit aineistot eivat valttamatta sovellu sellaisenaan kaytettavaksi tutkimuksessa ja sitéa var-
ten ty6hon saatu tutkimusaineisto on muokattu opinnadytetyon kannalta jarkev&&n muo-
toon. (Hirsjarvi 2009, 186-187.)

Opinnaytetydssa kaytetadn kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa, jonka
avulla analysoidaan Sponsor Insight ja Meltwater -palveluiden tuottamaa analytiikkaa
Kansallisen Liigan sosiaalisen median kanavista ja eri medioista. Kvantitatiivisella eli maa-
rallisella tutkimuksella halutaan vastata esimerkiksi kysymyksiin, kuinka paljon kavijoita
vierailee kanavilla, kuinka paljon paivityksia jaetaan tai kommentoidaan seka miten paljon

on tullut muutosta aiempaan vuoteen verrattuna. (Juholin 2010, 73.)

Tutkimus on toteutettu Meltwater ja Sponsor Insight -palveluiden keraamilla tutkimusai-
neistoilla, jotka on muokattu tutkimusongelman ja -tavoitteiden mukaisiksi. Ennen tutki-
muksen aloittamista olen selvittdnyt, onko tutkimusaineisto kerétty haluttuun tutkimuson-
gelmaan, miten tutkimusaineisto on kerétty ja mité tietoa on keratty. (Vilkka 2015, 63.) Ta-
man tutkimustyon aineisto on saatu luotettavilta palveluntarjoajilta, joiden liiketoiminta pe-

rustuu kyseisten tietojen keraamiseen.

Sain Palloliitolta kayttooni valmiiksi koottua dataa ja grafiikkkaa, johon olin kuvattu erikseen
vuosien 2020 ja 2019 lukuja tavoittavuudesta, sitoutuneisuudesta, kommenttien maarista,
nakyvyydesta sekd mainosarvosta. Saamani aineiston pohjalta piirsin grafiikoita, joissa
esitin molemmilta vuosilta saatuja tuloksia. Taman lisaksi yhdistin saatujen aineistojen
pohjalta helmi—kesékuun lukuja yhteen, jotta sain kokonaistuloksia valmiiksi méaaritellyilta
ajanjaksoilta vuosilta 2019 ja 2020. Naita lukuja verrattiin keskenaén, jotta pystyttiin nake-
maan muutos pidemmalta ajalta. Otteluiden kéavijamaaratiedot otin Palloliiton sivuilta ja

tein molemmista vuosista omat kuvaajansa.

Meltwater on Norjasta lahtdisin oleva yritys, joka pyrkii tarjoamaan asiakkailleen parhaat
tyokalut mediaseurantaan, sosiaalisen median kuunteluun ja analyyseihin. Yritys keraa
paivittdin dataa eri kanavista, kuten digitaalisesta uutismediasta, sosiaalisesta mediasta ja
painetusta printtimediasta. Palvelussa hytdynnetaan yli 300 000 digitaalista uutismedia-
lahdettd, mika mahdollistaa laajaan ja kattavan seurannan ympari maailman. (Meltwater
2020a&b.)

Meltwater seuraa sosiaalista mediaa yli 15 eri lahteestd, kuten Facebookista, Instagra-

mista, YouTubesta, Twitterista, blogeista ja foorumeista. Dashboardien avulla asiakkaat
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pystyvét rajaamaan ja tarkastelemaan visuaalisia analyyseja. (Meltwater 2020c.) Opin-
naytetydsséa onkin hyddynnetty yrityksen tarjoamaa mediaseurantaa ja sosiaalisen median

analyyseja.

Palloliitolla on kaytéssaén lisaksi Sponsor Insight, jonka on kehittdnyt samanniminen
sponsoroinnin suunnitteluun ja mittaamiseen erikoistunut konsultointi- ja tutkimusyritys.
Yritys on perehtynyt eritysesti mittaamaan urheilumainonnan mediaseurantaa, nakyvyy-
den maaraa seka asiakkaan saamaa media-arvoa. Palloliitolla on sopimus, joka kattaa li-
saksi vertailuja eri kohteittain seka vinkkeja nakyvyyden suunnitteluun. Taman lisaksi yri-
tys tarjoaa sosiaalisen median seurantaa, joka kattaa yleisimmat kanavat, kuten Face-

book, Twitter, Instagram seka blogit ja foorumit. (Sponsor Insight 2020.)

Tutkimuksen kohderyhma on jalkapalloa seuraavat ja siité kiinnostuneet henkilét, jotka
seuraavat aktiivisesti digitaalista mediaa. Tutkimusta l&hestytéan liikketalouden nakdkul-

masta ja valmiiksi saatavan mediaseurannan avulla.

5.3 Tutkimuksen toteutus

Aloitin opinnaytetyoprojektin tapaamalla Suomen Palloliiton Naisten jalkapallon kehitys-
paallikdn, jonka kanssa keskustelimme tulevan tyon tavoitteista ja menetelmista. Tapaa-
misessa sovittiin, ettd Palloliitto antaa tarvittavan aineiston opinnaytetyon tekemiseen.
Palloliitolta saatu aineisto sisalsi Meltwater ja Sponsor Insight -palveluista saatavaa me-
diaseurantaa, kuten muun muassa sosiaalisesta mediasta saatavaa tietoa seuraajien
kayttaytymista, sisaltdjen vaikuttavuudesta ja ansaitusta mediasta. Ennen tutkimustulos-
ten alkua perehdyin alan kirjallisuuteen, julkaisuihin ja vallitseviin teorioihin. Naiden poh-
jalta olen valikoinut tydn kannalta merkittavia tuloksia. Kuviossa 4 on nahtavissa tutkimus-

prosessin eteneminen vaihe vaiheelta.
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Aiheen Tutkimuskysymysten
kirjallisuuteen, asettelu, rajaus ja
tutkimuksiin ja tutkimusongelman ja

teorioihin alakysymyksien
perehtyminen muodostaminen

Tapaaminen
toimeksiantajan
kanssa ja keskustelu
tyon tavoitteista

Tutkimusaineistoon Tutkimusaineiston Teoreettisen

perehtyminen ja saaminen viitekehyksen
analysointi toimeksiantajalta kirjoittaminen

Tyon tulosten Johtopaatokset ja
visualisointi ja tulosten raportointi
tulosten tarkastelu toimeksiantajalle

Kuvio 4. Tutkimustydn eteneminen

Palveluista saadusta datasta valitsin tutkimuksen kannalta hyddyllista analytiikkaa vuoden
2019 Naisten Liigan sosiaalisen median kuluttajakayttaytymisesta, kavijamaarista seka lii-

gan saamasta medianakyvyydesta.

5.4 Tutkimusongelmat ja rajaus

Tutkimustehtavana oli selvittdd, kuinka uudistetun naisten jalkapallon paasarjan lansee-
raus onnistui. Tutkimusta tarkastellaan pddongelman pohjalta:

"Kuinka vaikuttava uudistetun brandin lanseeraus oli?”

Tahan padkysymykseen etsitaan vastauksia lisaksi tarkentavilla kysymyksill&:
1. Kiinnostaako uusi Kansallinen Liiga -brandi medioissa?
2. Miten uusi brandi otetaan vastaan sosiaalisessa mediassa?
3. Lisaako uudistettu brandi naisten jalkapallon paasarjan avausotteluiden kavija-

maaria?

Tarkentavien alakysymyksien tarkoitus on auttaa analysoimaan tutkimuksessa kaytettya

dataa.
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Opinnaytetydn keskidssa on Kansallisen Liigan lanseeraukseen liittyva analytiikka ja siita
tehdyt johtop&étokset. Opinnaytety6 on rajattu brandin rakentamiseen, brandien muodos-
tumiseen digitaalisena aikakautena, urheilubréandaykseen seka siihen, kuinka brandivai-
kuttavuutta mitataan. Tutkimusty6 on rajattu kasittdmaan vain digitaalisessa mediassa
saatuun huomioon ja nakyvyyteen. Ajankohdaksi rajattiin alun perin lanseerauksen alusta
(helmikuu) sarjapelien toiselle kierrokselle (huhtikuu), mutta Covid19 -epidemiasta johtuen
sarjan aloitukset venyivat kesakuulle. Tamén vuoksi tutkimuksen ajankohta muokattiin ra-

jautumaan helmikuusta kesakuuhun tai elokuuhun riippuen saaduista lahdemateriaaleista.
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6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa tarkastellaan toimeksiantajalta saadun analytiikan pohjalta koottuja tutki-
mustuloksia seka vertaillaan vuosien 2019 ja 2020 tuloksia keskenaan. Tutkimuksen ydin-
asia on analysoida kerattya aineistoa, tulkita sita ja tehd& johtopaatoksia. Analyysivai-
heessa tutkija saa vastauksia, mutta ne eivat valttamattéa vastaa juuri toivottuihin ongel-
miin. (Hirsjarvi 2009, 221.)

6.1 Kansallisen Liigan kiinnostus medioissa

Kansallisen Liigan kiinnostavuutta selvitettiin analysoimalla nakyvyyden muutosta, potenti-
aalista tavoittavuutta seka mainosarvoa. Naisten Liiga mainittiin mediassa vuonna 2019
helmikuusta elokuuhun 326 kertaa. Vuonna 2020 Kansallinen Liiga mainittiin samalla
ajanjaksolla 478 kertaa. Kuviosta 5 onkin nahtavissa, etta Kansallisen Liigan nakyvyys on
kasvanut 47 prosenttia edellisesta vuodesta. Nakyvyydella tarkoitetaan sita, kuinka paljon

mainintoja Liigoista on ollut digitaalisessa mediassa (Niemi & Viitasalo 2020).
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Kuvio 5. Nakyvyyden muutos medioissa 2019 ja 2020

Kuviossa 6 on havainnollistettu potentiaalisen tavoittavuuden muutokset helmi—elokuu
ajanjaksolla vuosina 2019 ja 2020. Suurin potentiaalinen tavoittavuuden kasvu oli helmi-
kuussa 2020, jolloin se kasvoi 3474 prosenttia edellisen vuoden helmikuusta. Huhtikuussa
potentiaalinen tavoittavuus puolestaan laski 68 prosenttia edelliseen vuoteen verrattuna.
Toukokuussa potentiaalinen tavoittavuus oli kasvanut 73 prosenttia ja kesakuussa 195

prosenttia. Heindkuussa potentiaalinen tavoittavuus oli 27 prosenttia pienempi kuin 2019.
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Elokuussa 2020 potentiaalinen tavoittavuus oli reilut 19 prosenttia korkeampi kuin vuoden

2019 elokuussa.

Potentiaalinen tavoittavuus (milj.) kuukausittain
2019 vrt 2020
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Kuvio 6. Potentiaalisen tavoittavuuden muutos kuukausittain 2019 ja 2020

Kuviosta 7 voidaan ndhda, etta Naisten Liigan potentiaalinen tavoittavuus helmikuusta
elokuuhun oli reilut 515 miljoonaa vuonna 2019. Téalla tarkoitetaan sitd, ettd Naisten Lii-
gasta julkaistuja mediakirjoituksia olisi voitu ndhda yli puoli miljardia kertaa. Vastaavasti
Kansallisen Liigan potentiaalinen tavoittavuus oli reilut 703 miljoonaa kertaa vuonna 2020.
Potentiaalinen tavoittavuus kasvoi siis 36,40 prosenttia edellisesta vuodesta.

Potentiaalisen tavoittavuuden muutos (milj.)
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Kuvio 7. Potentiaalinen tavoittavuus ja sen muutos vuosina 2019 ja 2020
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Potentiaalinen tavoittavuus on yksittdisen uutisen tavoittavuusluku, joka muodostetaan ky-

seisten medioiden kuukausittaisten kavijamaarien pohjalta (Niemi & Viitasalo 2020).

Kuviosta 8 on nahtavissa, etta Kansallisen Liigan (entinen Naisten Liiga) mainosarvo kas-
voi yli 136 prosenttia vuodesta 2019 vuoteen 2020. Vuonna 2019 Naisten Liigan mainos-
arvo mediassa oli 4,77 miljoonaa euroa, kun Kansallisen Liigan mainosarvo oli vuonna
2020 11,28 miljoonaa euroa.
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Kuvio 8. Mainosarvo medioissa ja sen muutos euroina vuonna 2019 ja 2020

Tulokset on koottu molemmilta vuosilta helmikuun lopusta elokuun loppuun.
Mainosarvolla tarkoitetaan kdytanntssa rahamaaraé, joka olisi taytynyt maksaa mainon-

tana saman tavoittavuuden saamiseksi (Niemi & Viitasalo 2020).

6.2 Uusi brandi sosiaalisessa mediassa

Uudistetun brandin onnistumista analysoidaan tarkastelemalla tavoittavuuden muutoksia,
kommenttien maaria seké kokonaissitoutuneisuutta sosiaalisessa mediassa. Naiden li-
séksi tarkastellaan viela tavoittavuuden ja kokonaissitoutuneisuuden jakautumista eri sosi-

aalisen median kanavien valilla.

Tavoittavuuden rahallinen arvio perustuu sosiaalisen median kanavissa tavoitettuun naky-
vyyteen. Tavoittavuudella tarkoitetaan siis sitd, kuinka monta kayttajaa julkaisu on tavoit-
tanut (Vaisdnen 2017). Ostettuna sosiaalisen median mainontana Naisten Liigan tavoitta-

vuus olisi maksanut 9738 euroa vuonna 2019, kun vuonna 2020 tavoittavuuden arvo oli
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5505 euroa. Vuonna 2019 sosiaalisen median kanavista kaytossa olivat Twitter ja Face-
book, kun taas vuonna 2020 kaytdssa oli ndiden lisdksi Instagram. Tavoittavuuden euro-
arvo laski 43,7 prosenttia, mika tarkoittaa sitd, ettd Kansallinen Liiga tavoitti sosiaalisen

median julkaisuissa yli 40 prosenttia vihemman yleis6a.

Tavoittavuuden €-arvo tammi—kesakuu
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Kuvio 9. Tavoittavuuden €-arvo tammi-kesakuu 2019 vrt. 2020

Kuviossa 10 on havainnollistettu tavoittavuuden muutos vuosien 2019 ja 2020 valilla.

Tavoittavuus on alhaisempi, lukuunottamatta helmikuuta, vuonna 2020 kuin 2019.
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Kuvio 10. Tavoittavuuden muutos 2019 ja 2020
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Tavoittavuuden euroarvo on havainnollistettu kuviossa 11. Kuviosta ndhdaan, etta helmi—
kesakuussa euroarvoinen tavoittavuus on ollut helmikuussa 2020 korkeampi kuin aiem-

pana vuonna. Muina kuukausina vuoden 2019 euroarvoinen tavoittavuus on ollut korke-
ampaa kuin vuonna 2020.

Tavoittavuus € helmi—kesakuussa
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Kuvio 11. Tavoittavuus € helmi—kesakuussa 2019 vrt. 2020
Alla néhtavassa kuvassa 1 voidaan nahda tavoittavuuden jakautuminen eri sosiaalisen

median alustoille. Vuonna 2020 voidaan ndhda, etta tavoittavuus on jakautunut useam-

malle eri alustalle, kun taas vuonna 2019 Twitterin osuus selkedsti suurempi kuin Face-
bookin.

33



Tavoittavuus
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Kuva 1. Tavoittavuus eri sosiaalisen median kanavissa 2020 ja 2019 (Sponsor Insight
2020.)

Kuviossa 12 on havainnollistettu Kansallisen Liigan sosiaalisessa mediassa julkaistujen
kommenttien maarat helmi—kesakuulta vuosilta 2019 ja 2020. Vuonna 2019 helmikuussa
kommentteja oli julkaistu kaksi, kun vastaavasti vuonna 2020 helmikuussa kommenttien
maara oli 46. Helmikuun 2020 kommenttien maara kasvoi 2200 prosenttia. Maaliskuussa
2019 kommentteja oli julkaistu 48 kappaletta, kun taas seuraavan vuoden maaliskuussa
kommenttien maara oli 54 kappaletta. Huhtikuussa 2019 kommentteja oli kertynyt 81 kap-
paletta, kun vastaavasti vuonna 2020 huhtikuussa Kansallisen Liigan tilille oli kommen-
toitu 13 kertaa. Kommenttien maéara laski 84 prosenttia edellisen vuoden huhtikuusta.
Vuoden 2019 toukokuussa kommentteja oli kertynyt 81 kertaa, kun taas 2020 touko-
kuussa kommentteja oli 32. Vuoden 2020 toukokuun kommentit laskivat reilu 60 prosent-
tia edellisvuodesta. Kesakuussa 2019 kommentteja oli julkaistu 78 kappaletta, kun vastaa-
vasti vuonna 2020 kommenttien maara jai 36 kappaleeseen. Kommenttien maara jai 54

prosenttia pienemmaksi vuoden 2020 toukokuussa.
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Kommentit somessa helmi—kesakuu
2019 ja 2020
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Kuvio 12. Kommentit sosiaalisessa mediassa kuukausittain 2019 ja 2020

Kuviosta 13 nahdéaéan viela kaikkien kommenttien yhteismaarat molemmilta vuosilta.
Vuonna 2019 helmi-kesékuussa julkaistuja kommentteja oli yhteensa 291 kappaletta, kun
taas vastaavasti vuonna 2020 kommentteja oli kirjoitettu 189 kappaletta. Kommenttien
maara laski 35,1 prosenttia vuodesta 2019 vuoteen 2020.

Kommenttien kokonaismaara sosiaalisessa
mediassa
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Kuvio 13. Kommenttien m&&ran muutos 2019 ja 2020

Vuonna 2020 Kansallisen Liigan kokonaissitoutuneisuus eli tykkayksien, jakojen ja
kommentointien maara kasvoi 170 prosenttia edellisvuodesta. Sitoutuneisuuden avulla
arvioidaan padasiassa sosiaalisen median sisaltdjen onnistumista ja toimivuutta
analytiikan avulla. Se kertoo, kuinka moni on ollut kiinnostunut julkaisuista (Kanava.to
2020). Kokonaisitoutuneisuus kattaa kaikkien kaytdssa olevien sosiaalisen median

kanavien sitoutuneisuuden. Kokonaissitoutuneisuuden muutos on esitetty kuviossa 14
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Kokonaissitoutuneisuuden muutos
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Kuvio 14. Kokonaissitoutuneisuuden muutos 2019 ja 2020

Vuonna 2020 jaot, kommentit ja tykkaykset ylittivat joka kuukausi 1500 toimintoa, kun taas
vuonna 2019 maara ylittyi ainoastaan toukokuussa. Tuolloin jakojen, kommenttien ja
tykkayksien méaara yhteensa 1643. Kuvioista 15 ndhdéaén, ettd kokonaissitoutuneisuus oli
suurinta touko—kesakuussa. Vuoden 2020 toukokuun kokonaissitoutuneisuus kasvoi 133
prosenttia ja kesakuun 364 prosenttia verrattuna vuoden takaisiin lukuihin.

Kokonaissitoutuneisuus sosiaalisen mediassa
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Kuvio 15. Kokonaissitoutuneisuus sosiaalisessa mediassa kuukausittain 2019 ja 2020
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Kuvasta 2 nahdaan, kuinka kokonaissitoutuneisuus on jakautunut eri sosiaalisen median
kanaville. Vuonna 2019 sitoutuneisuus on jakautunut tasaisesti seké Twitterin ja Faceboo-
kin seuraajien kesken. Vuonna 2020 sitoutuneisuus on ollut huomattavasti korkeampaa
Instagramissa, ja kokonaissitoutuneisuus muissa alustoissa on ollut pienempaa kuin edel-
lisen& vuonna.
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Kuva 2. Kokonaissitoutuneisuus sosiaalisen median kanavissa 2020 ja 2019 (Sponsor In-
sight 2020.)

Kokonaissitoutuneisuus oli reilusti korkeampaa vuonna 2020 kuin 2019. Instagram tavoitti
jo yksindan kauden kaynnistyessa kesakuussa 3064 kayttajaa, kun taas edellisen vuoden
maalis—huhtikuun yhteenlaskettu kokonaissitoutuneisuus oli 2591. Kauden 2019 ensim-
maiset pelit pelattiin maalis—huhtikuussa (katso kuvio 17).

6.3 Naisten paasarjan avausotteluiden kavijamaarat

Uudistetun brandin vaikutuksia tarkastellaan avausotteluiden kavijamaarilla ja silla, kuinka
kavijamaarat jakautuvat eri otteluiden kesken. Kuviosta 16 ndhdaéan, ettd vuoden 2020
avausotteluiden kavijamaarat kasvoivat 33 prosenttia edellisvuoteen verrattuna. Vuonna
2019 avausotteluissa kavi katsojia yhteensa 2641 henkil6a, kun vastaavasti vuonna 2020

avauspeleissa kavi katsojia 3521.
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Avausotteluiden kavijamaarat
2019 vrt 2020
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Kuvio 16. Avausotteluiden kavijamaarien muutos 2019 ja 2020

Vuonna 2019 eniten kavijoita oli IK Myran:in kotiavausottelussa, jossa katsojia oli 409
henkiléa. Toiseksi eniten katsojia oli HIK:n pelissa, jossa yleisda oli 378. TIPS:n ja Hon-
gan peleissa kavijoita oli vahiten, joissa yleista laskettiin olleen 138 ja 139 katsojaa (kuvio
17).

Kotiavausottelut 2019
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Kuvio 17. Avausottelut 2019
Vuonna 2020 yleis6a laskettiin eniten kdyneen JYPK:n kotiavausottelussa, jossa kavijoita

oli 454. Toiseksi eniten yleista oli TIPS:n ottelussa, 453 katsojaa. Vahiten katsojia oli
avausotteluista Hongan pelissé, jossa yleista laskettiin olleen 236 (kuvio 18).
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Kotiavausottelut 2020
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Kuvio 18. Avausottelut 2020
Edellisista kuvioista ndhdéén, ettd vuonna 2019 ensimmaiset ottelut sijoittuivat maalis—

huhtikuulle, kun taas vuonna 2020 ensimmaiset pelit pelattiin vasta kesakuun puolessa

valissa.
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7 Pohdinta

Tutkimuksen tarkoituksena oli arvioida lanseerauksen herattdmaa huomiota ja vaikutta-

vuutta. Luvussa tarkastellaan, kuinka uudistus vaikutti mediakayttaytymiseen Kansallisen
Liigan kanavissa, millaisia tuloksia saatiin medianakyvyydesta ja millaisia johtop&éattksia
tuloksista voidaan tehd&. Lopuksi arvioidaan viela tutkimuksen luotettavuutta ja toistetta-

vuutta.

7.1 Tulosten tarkastelu

Mediaseurannasta kerétysta datasta saadut tutkimustulokset vastasivat tutkimuksen paa-
ongelmaan seka sité tadydentaviin alakysymyksiin. Seuraavassa tarkastelen saamiani tut-
kimustuloksia paaongelman seka taydentavien alakysymyksien pohjalta.

7.1.1 Kansallisen Liigan kiinnostus medioissa

Kansallisen Liigan lanseeraus sai paljon huomiota medioissa helmikuussa 2020. Helmi-
kuun potentiaalinen tavoittavuus oli yli 519 miljoonaa seuraajaa, kun vastaavasti valitulla
seurantakaudella 2019 korkein potentiaalinen tavoittavuus oli elokuussa, reilut 125 miljoo-
naa potentiaalista seuraajaa. Kauden aloituksen siirtyminen maaliskuun lopulta kesakuulle
nakyy vuoden 2020 maalis—huhtikuun tavoittavuudessa, joka oli vajonnut aikaisempaa
vuotta selvasti alhaisemmaksi. Kyseisissa kuukausissa oli ndhtavissa, etta Covid19 -epi-
demia vaikutti selvasti nékyvyyteen valtamedioissa. Lanseerauksesta saatu huomio laski
nopeasti. Tahan saattoi myo6s vaikuttaa se, ettei sarjaa pystytty aloittamaan viela lansee-
rauksen yhteydessa. Kansallinen Liiga paasi aloittamaan kautensa ensimmaisena jalka-
pallosarjana, kun yhteiskunnan toimintoja kaynnisteltiin uudelleen kesédkuussa 2020, mika

nakyy positiivisena kasvuna potentiaalisessa tavoittavuudessa.

Vuonna 2020 potentiaalisen tavoittavuuden vaihtelu oli suurempaa kuin vuonna 2019. Ko-
konaisuudessa potentiaalinen tavoittavuus kasvoi noin 36 prosenttia, mika on selvasti
kasvua edelliseen vuoteen. Suurin potentiaalisen tavoittavuuden kasvu tuli lanseerauksen
ja kauden aloituksen yhteydessa. Tutkimuksessa seurattu ajanjakso oli suhteellisen lyhyt,
joten koko kauden saamaa potentiaalista tavoittavuutta ei voida ennustaa tutkimustyon
perusteella. Tuloksissa oli kuitenkin nahtavissa, etta merkittavista tapahtumista tiedotetta-
essa kiinnostus oli selkeasti suurempaa, mutta sarjan ollessa kaynnissa lanseeraus ei
nostanut merkittavasti potentiaalista tavoittavuutta. Kansallinen Liiga kiinnosti medioissa
huomattavasti enemman helmi—elokuussa vuonna 2020 kuin 2019. Mediandkyvyys kasvoi

jopa 47 prosenttia.
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7.1.2 Uusi brandi sosiaalisessa mediassa

Kansallisen Liigan brandays sosiaalisessa mediassa ei onnistunut tavoittamaan koh-
deyleisoa toivotulla tavalla. Kuviosta 9 voitiin ndhda, etta tavoittavuus oli laskenut 43,7
prosenttia, vaikka Kansallinen Liiga oli lanseerauksen yhteydessa myo6s luonut Instagram-
tilin. Instagram ei tuonut Kansalliselle Liigalle juurikaan uusia aktiivisia seuraajia. Kuvasta
1 nahtiin, etta erityisesti Twitterin tavoittavuus laski vertailuvuosien valilla eika Instagramin
kayttdonotto korvannut merkittavasti laskua. Voidaan olettaa, etta helmikuun tavoittavuu-
den positiivinen kasvu liittyi uuden brandin lanseeraukseen ja nimen saamaan huomioon.

Uuden brandin tuoma kiinnostus ei kuitenkaan nayta kantaneen sosiaalisessa mediassa.

Instagram kasvatti Kansallisen Liigan seuraajien sitoutuneisuutta eli sita, kuinka paljon
paivitykset saivat tykkayksia, jakoja ja kommentteja. Instagram on tyypillisesti nuoremman
kayttajaryhman kanava, jossa seuraajat kayvat aktiivisesti tykkdamassa julkaisuista. Si-
toutuneisuuden kasvaminen ei kuitenkaan vaikuttanut positiivisesti tavoittavuuteen. Olisi-
kin hyva pohtia, mitka kanavat ovat kaikista arvokkaimpia Kansallisen Liigan brandin ar-

von kasvattamisessa.

7.1.3 Naisten paasarjan avausotteluiden kavijamaarat

Uudistettu liiga kiinnosti selvasti myds otteluissa kavijoita, silla avauskierroksen kavija-
maéarat kasvoivat hieman yli 33 prosenttia vuodesta 2019. Kaikkien sarjajoukkueiden kavi-
jdmaarat nousivat selvasti, lukuun ottamatta HIJK:ta, jonka kavijamaara tippui 12 henki-
I6l1&. Tama voi selittyd paékaupunkiseudulla, etenkin Helsingissa, korkealla olleista ko-
ronatartuntamaarista, joiden vuoksi inmiset pyrkivat viela valttamaan isoja yleisétapahtu-
mia. Vuonna 2020 pelien kavijamaarat vaihtelivat vajaasta kolmesta sadasta yli neljan sa-
dan kavijamaariin, kun aikaisempana vuonna kavijamaaréat vaihtelivat paaasiassa reilusta

sadasta kavijasta yli kolmeen sataan kavijaan.

Kavijamaariin voi vaikuttaa myds myodhaisempi sarjan aloitusajankohta, silla poikkeus-
oloista johtuen vuoden 2020 pelit siirtyivat maalis—huhtikuun vaihteesta kesakuulle. Vuo-
den 2019 avausotteluista on myos nahtavissa, ettéd huhtikuussa pelatut kotiottelut ovat ve-
taneet hieman enemman yleista paikalle kuin maaliskuussa pelatut. Ajankohdan ja s&én
lisaksi katsojamé&ariin vaikuttavat myos vastustaja seké vastustajajoukkueen vetovoimai-

Suus.
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7.2 Johtopaattkset ja kehittamisideat

Kansallisen Liigan lanseeraus sai paljon huomiota ja nakyvyytta ympari maailmaa helmi-
kuussa 2020. Lanseerauksen saama kiinnostus ei kuitenkaan nayta kantaneen kovin pal-
jon pidemmalle, vaan tulokset ovat tasoittuneet kauden edetessé. Tahan saattoi vaikuttaa
maailmanlaajuinen pandemia, jonka todellisia vaikutuksia on vaikea arvioida. Tuloksista
on kuitenkin nahtavissa se, etta poikkeusolojen aikana, median ja seuraajien kiinnostus
on ollut alhaisempaa kuin muuna aikana. Pandemiaan liittyvat kirjoitukset veivat suurim-
man osan median huomiosta. Lisaksi urheiluseurojen toiminnan keskeyttaminen ja kau-
den aloituksen siirtaminen saattoivat vahentaa yleison kiinnostusta. Tuloksista on nahta-
vissa, ettd kauden aloitus kiinnosti medioissa ja sosiaalisessa mediassa. Kansallinen Liiga

hyotyi selvasti paastessaan aloittamaan kauden ennen muita paasarjoja.

Tietoperustassa tarkasteltiin eri kanavia, niiden kayttétapoja seka kohdeyleista. Kansalli-
sen Liigan Instagram-tili toi huimasti lisda sitoutuneita seuraajia, samaan aikaan Twitte-
rissa julkaisuiden maaré laski merkittavasti edellisesta vuodesta. Sitoutuneisuus ei myos-
kaan lisannyt yleison tavoittavuutta. Olisikin hyva tarkastella, milla tavalla tavoitetaan par-
haiten potentiaalisin yleiso. Twitter nayttaa tulosten pohjalta tavoittaneen paremmin poten-
tiaalisia seuraajia kuin Instagram. Tahan syyna on varmasti se, etta Twitter pohjautuu ak-
tiiviseen uutisten jakamiseen ja kommentointiin, kun taas Instagram perustuu enemman
tykkayksiin ja passiivisempaan kayttaytymiseen. Niin kuin tietoperustassa mainittiin, In-
stagramin aktiivisin kayttajakunta Suomessa on 15—29-vuotiaat eli nimenomaan pelaajien
ik&iset aikuiset. Mahdollista on, ettd Instagramin kasvattama sitoutuneisuus selittyy sill&,

ettd monet seuraajista ovat pelaajia, heidan ystaviaan ja perheitaan.

Vaikka kokonaissitoutuneisuus kasvoi hurjasti, tavoittavuus jai vaisuksi jopa lanseerauk-
sen yhteydessa. Tietoperustan mukaisesti yleisdn tavoittavuus on tarkedd, kun halutaan
kasvattaa brandin tunnettuutta. Kansallisen Liigan kannattaa kiinnittda huomiota siihen,

mitka kanavat ja julkaisut tavoittavat eniten seuraajia.

Niin kuin tietoperustassa mainittiin, kiinnostus naisten jalkapalloa kohtaan on kasvanut
sekd maailmalla etta Suomessa. Avausotteluiden kavijamaarat nousivat selvasti vuodesta
2019. Voidaan siis olettaa, etta Kansallisen Liigan saamalla huomiolla ja kiinnostuksella
oli jotain vaikutusta avausotteluiden kavijamaariin. Kavijamaarat saattoivat jaada alhai-
semmiksi kuin siind tilanteessa, etta pandemian aiheuttamia poikkeusoloja ei olisi ollut.
Poikkeusolojen vuoksi otteluiden katsojamaaréat oli rajattu alle 500 henkiloon. Toisaalta

Kansallisen Liigan kaikki ottelut olivat talla kaudella n&htavissad Nelosen Ruutu+ -palve-
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lusta. Tutkimuksessa olisi ollut mielenkiintoista paasta nakeméan katsojalukuja suoratois-
topalvelun puolelta. Suoratoistopalvelu mahdollisti otteluiden seuraamisen kotisohvalta, ja
pandemia saattoi lisata palvelun suosiota. Palvelusta saatavat katsojaluvut saattavat

my0s antaa selkeamman kuvan Kansallisen Liigan kannattajamaarasta.

Tana vuonna Kansallisen Liigan aloitusottelut kaytiin vasta kesdkuussa. Voi olla, etta kan-
nattajat lahtivat helpommin seuraamaan otteluita kesékuussa, jolloin saat olivat huomatta-
vasti [ampimampia. Aikaisempina vuosina kausi on alkanut tyypillisesti maalis—huhti-

kuussa. Voisiko sarja tulevaisuudessakin alkaa hieman myéhemmin kevaalla tai kesalla?

Kuten tietoperustan luvussa 4 todettiin, suomalainen naisten jalkapallo tarvitsee supertéh-
tia, joihin nuoret voivat samaistua, ja mik& innostaisi uusia nuoria Idytamaan lajin pariin.
Vuoden 2019 naisten jalkapallon MM-kisat osoittivat sen, etté naisjalkapallo on parhaim-
millaan yhta viihdyttavaa ja kiinnostavaa kuin miesten jalkapallo. Suosio my6s osoitti sen,
etta naisjalkapallosta on mahdollista saada huomattavia tuloja. Ulkomailla on jo naisjalka-
palloilijoita, joilla on rahakkaita sponsorisopimuksia, esimerkkinéd Alex Morgan, jolla on
suuria yrityksia taustalla, kuten Coca-Cola, Nike, Bank of America, Panasonic ja McDo-
nald’s (Sportsmob 2020). Suomessakin pelaajien olisi hyva solmia sponsorisopimuksia,
jotka mahdollistaisivat toimimisen tayspaivaisend ammattilaisjalkapalloilijana.

Henkilébrandit ja tarinat kehittavat yhdesséa koko joukkueen brandia. Niin kuin aiemmin
tietoperustassa mainittiin, muutkin kuin kannattajat ovat I6ytéaneet urheilijat sosiaalisesta
mediasta. Ihmisia kiinnostaa seurata suosittujen pelaajien tavallista elamaa. Tama saattaa
houkutella heitéd myds katsomaan otteluita joko paikan paéalla tai suoratoiston kautta. Yksi
vaihtoehto olisikin tarjota pelaajille opastusta henkilébrandien luomiseen seka tuoda yh-

teen sponsoreita ja pelaajia.

Tietoperustassa kasiteltiin avainvaikuttajien merkityksestéa sosiaalisen median nakyvyy-
teen. Otteluihin kannattaisi houkutella julkisuuden henkilditd seuraamaan pelia ja jaka-
maan ottelukokemuksiaan sosiaalisessa mediassa; julkisuuden henkildille ja yritysasiak-
kaille voitaisiin suunnitella VIP- ja aitiopaketteja, joissa tarjoiltaisiin ottelun lisaksi ruokaa ja
juomaa. Toki tallaisia paketteja on mahdollista myyda vain isoilla areenoilla pelattaessa,
kuten BOLT ja Savon Sanoma -Areenoilla. Otteluissa voitaisiin hyodyntaa lisaksi valiai-
kaa, esimerkiksi hankkimalla esiintyjia tai jarjestamalla muuta ohjelmaa. Loppuunmyydylla
Olympiastadionilla jarjestetty naisten jalkapallo-ottelu houkutteli elokuussa 2020 yli 1000
katsojaa enemman kuin tavalliset pelit. TAhan syyna saattoi olla uudistettu stadion, jossa
naiset paasivat pelaamaan avajaisottelun. My@s ison areenan tunnelma saattoi houkutella

suuremman maaran katsojia.
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Yhteenvetona voidaan todeta, etté lanseeraus oli itsessaan vaikuttava ja sai paljon media-
huomiota ja nakyvyytta. Erityisesti lanseerauksen yhteydessa saavutettiin iso piikki naky-
vyydessa ja potentiaalisessa tavoittavuudessa. Osa potentiaalisesti tavoittavuudesta selit-
tyy silla, etta lanseeraus sai kansainvalistd mediahuomiota. Kokonaissitoutuneisuus kas-

voi lanseerauksen yhteydessa seka koko seurantajakson yhteydessa.

Pidemmalla aikavalilla tuloksia ei voida yleistad, mutta tyd on antanut suuntaviivoja siita,
miten Kansallisen Liigan lanseeraus onnistui ja mihin asioihin olisi hyva kiinnittaa jatkossa
huomiota. Jatkotoimenpiteena voisi olla mielenkiintoista selvittdd, onko lanseeraus kasvat-
tanut joukkueiden tuloja, kuten tuomalla uusia sponsorisopimuksia, kasvattamalla lipputu-
loja ja kausikorttimyyntia. Toisen mielenkiintoisen tutkimuksen voisi teettda pelaajien pal-
koista: vaikuttiko lanseeraus pelaajapalkkioihin.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus ja toistettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida silld, kuinka toistettava tutkimus on riippu-
matta tutkijasta. Tutkimuksen tulisi olla aina luotettava ajassa ja paikassa, joten niita ei
pida yleistaa toiseen yhteiskuntaan tai aikaan. (Vilkka 2015, 123-124.)

Tassa tydssa ei ole teetetty tutkijan laatimaa tutkimusta, vaan kaikki tydssa kaytetty ai-
neisto on saatu toimeksiantajalta. Koska tutkimustydn analytiikka on keratty Meltwater ja
Sponsor Insight -palveluista, ei pystyta taysin osoittamaan, mika on ollut tutkimusaineiston
keraamismenetelma. Toimeksiantajalta saaduissa materiaaleissa ei ole kasitelty otantaa,
katoa tai tutkimusaineiston luotettavuutta. Palveluntarjoajat ovat kuitenkin arvostettuja, jo-
ten voidaan olettaa, etta tutkimusaineisto on keratty luotettavasti. Koska tutkimusaineiston
otantajakso on vain alle puoli vuotta, ei tuloksia voida yleistaa koko kauden osalta. (Vilkka
2015, 63.)

Opinnaytetyodn tutkimustulokset ovat toistettavissa, koska aineistot ovat saatavilla toimek-
siantajalta. Palveluntarjoajilta saadun tutkimusaineiston toistettavuudesta ei ole tietoa.
Jotta tutkimus olisi toistettavissa, on oltava tarkka valitusta ajanjaksosta. Tutkimustulokset

saattavat muuttua hyvin paljon, mikali ajanjakso ei pysy samana.

7.4 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Halusin tehda opinnaytetydn aiheesta, jolla on merkitysta ja jolla voi tuottaa arvoa. Toi-
veena oli myds oppia, kuinka ty6ta voidaan hyddyntaa tybelamassa tydvalineena eika

vain pelkastdan katsauksena aiempiin tuloksiin.
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Opinnaytetytn alussa otin yhteytta Suomen Palloliiton kehityspaallikkdon, jonka kanssa
keskustelin heidan tarpeistaan ja siité voisinko tehda liitolle opinnaytetydn. Koska naisten
asema on ollut pitkaan aliarvostettu erityisesti jalkapallossa, minusta oli kiinnostavaa lah-
ted tutkimaan asiaa tarkemmin. Tassa tydssa paasin tyoskentelemaan mielenkiintoisen
aiheen parissa, mutta vield enemman halusin oppia brandayksesta ja brandien rakentami-

sesta.

Kun ty6n tavoitteet ja tutkimusongelmat olivat selvilld, aloin perehtya syvallisesti alan kir-
jallisuuteen. Samaan aikaan kun Kansallinen Liigan lanseeraus oli kdynnissd, myds kes-
kustelu maailmanlaajuisesta pandemiasta kiihtyi. Lyhyessa ajassa pandemia keskeytti
kaikki toiminnat mukaan lukien urheilusarjat. Tastéa johtuen tutkimuksen tekeminen siirtyi
useammalla kuukaudella. Jatkoin teoreettisen viitekehyksen tekemista siihen asti, kunnes
sarjat alkoivat pydria uudelleen.

Opinnaytetyota tehdesséani huomasin, kuinka vahan naisten urheilusta ja sen markkinoin-
nista kirjoitetaan tai tehdaan tutkimuksia. Haasteita aiheutti osittain myds tyon rajaaminen,
silla aiheesta saisi tarkasteltua laajastikin erilaisia nakdkulmia. Ty0ssa opettavaisinta ja
mielenkiintoisinta oli analysoida tutkimusdataa. Toisaalta tutkimustuloksista oli yllattavan
vaikea tehda pidemmalle vietyja johtopaatdksia. Tydssani olen paassyt erityisesti syventy-

maan bréandaykseen ja tarkastelemaan brandayksen vaikutuksia eri kanavissa.
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