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1 JOHDANTO

Tutkimus kasittelee urheiluseura Kouvojen yritysverkoston kasvattamista, ja
tarkoituksena oli selvittdd, milla keinoilla Kouvot voisi jatkossa laajentaa yritys-

verkostoaan.

Aihe on ajankohtainen ja todella tarke& toimeksiantajalle. Urheiluseurat tarvit-
sevat yritysten tavoin mahdollisimman paljon tuloja, mika takaa paremman tu-
levaisuuden. Paremmat tulot antavat seuralle mahdollisuuden esimerkiksi
hankkia parempia pelaajia ja henkilokuntaa, kehittd& olosuhteita tai panostaa
markkinointiin enemman. Etenkin urheiluseuroille nimenomaan sponsoritulo-

jen merkitys on tarkeéa koko toiminnan kannalta.

Ty0On teoriaosuudessa kasitellddn urheilumarkkinointia ja sponsorointia. Urhei-
lumarkkinoinnin osiossa keskitytaan yleisesti ottaen urheiluun tuotteena, ur-
heilumarkkinoinnin keskeisiin asioihin ja kilpailukeinoihin. Taméan jalkeen tar-
kastellaan tarkemmin sponsoroinnin historiaa, tehtavié, merkitysta ja tulevai-

suutta. Teoriaosuuden lahteind ovat haastattelu-, kirja- ja internetlahteet.

Kaytin tutkimuksessani kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, joka perustui haas-
tatteluihin. Laadullinen menetelma sopii tutkimukseen hyvin, koska sen avulla
kohdetta voi tutkia kokonaisvaltaisesti. Laadullinen tutkimus kuvaa tarkasti to-
dellista elaméa elavilla esimerkeilla. Laadullisessa tutkimuksessa on tarkoituk-
sena loytaa erilaisia havaintoja, joiden avulla voi tehda tulkintoja tutkittavista
iImidista. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 151-152.)

Haastattelut perustuvat teemahaastatteluihin. Teemahaastattelut ovat keskus-
teluja, joilla on etukateen paatetty tarkoitus. Teemahaastattelussa kohteet ja
kysymykset ovat tarkasti mietittyja etukateen, minka takia hyvin suunnitelluilla
kysymyksilla voidaan saada tietoa tutkimuskohteena olevasta aiheesta. Haas-
tattelijoiden pyrkimyksena on paljastaa odottamattomia seikkoja, jonka takia
kohteiden nakdkulmat paasevat laajasti esille. Teemahaastattelu sopii muo-
tona kyseiseen tutkimukseen hyvin, silla haastattelut perustuvat pitkalti vas-

taajan omakohtaisiin kokemuksiin aiheesta. (Tilastokeskus 2016.)

Haastatteluiden kohdeyritykset olivat rajattu ennakkoon tarkasti. Haastattelin
yrityksid, jotka ovat joskus sponsoroineet tai sponsoroivat talla hetkella jotain

urheilukohdetta. Kohdeyritykset eivét tee talla hetkella yhteistyota Kouvojen
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kanssa. Haastatteluiden kohteena oli henkil6, joka oli tietoinen yrityksen mark-
kinoinnista ja sponsorointihistoriasta. Kohdeyritykset tiesivat jo ennakkoon
varsin hyvin, mita sponsoroinnilla tarkoitetaan ja mihin silla pyritdan. Rajauk-
sen myota Kouvojen nykyiset yhteisty6kumppanit oli rajattu pois, koska tavoit-
teena oli saada nimenomaan tietoa, miksi haastateltavat kohteet eivét tee yh-
teistyotd Kouvojen kanssa, vaikka he ovatkin tehneet yhteisty6ta muiden ur-
heilukohteiden kanssa.

Haastatteluiden myo6ta sain tietoa yritysten omien kokemusten perusteella
siitd, minkalaisia sponsorointiyhteistdita heilla on ollut ja miten ne ovat onnis-
tuneet. Samalla sain myos selville, mita yritykset ajattelevat yleisesti ottaen
Kouvoista ja mahdollisesti yhteistyosta juuri Kouvojen kanssa. Haastatteluiden
avulla yrityksien motiivit ja ndkemykset urheilun sponsoroinnista tulevat hyvin
esille. Niiden avulla on esimerkiksi mahdollista |6ytaa Kouvojen organisaation
toiminnasta ongelmia tai puutteita, joita voisi myohemmin korjata, ja sité

kautta laajentaa yritysverkostoa.

Tutkimuksen seurauksena toimeksiantaja saa yrityksilta tietoa sponsoroinnin
yleisiin kysymyksiin: mita yritykset ajattelevat sponsoroinnista, mita he spon-
soroinnilta odottavat, miten he nakevat sponsoroinnin tulevaisuudessa ja min-

kalainen kuva heillda on Kouvoista?

Tyo6n toimeksiantajana Kouvot hyotyy tutkimuksesta eniten, koska haastattelut
on suunniteltu heidan tarpeiden mukaan. Tutkimuksen lopputulos on kuitenkin
yleisesti ottaen hyddyllinen kaikille urheiluseuroille, koska tutkimus perustuu
yritysten omiin kokemuksiin sponsoroinnista. Yritysten néakdkulmat sponso-
roinnista ja yhteistydsta urheiluseuran kanssa ovat kokemusten perusteella

luotettavia tietoja sponsoroinnista.



URHEILU- URHEILU
KOHDE TUOTTEENA

ASIAKKUUKSIEN
RAKENTAMINEN

SPONSOROIVA
YRITY S

SPONSOROINTI- URHEILU-
YHTEISTYO MARKKINOINTI

Kuva 1. Opinnaytetydprosessin keskeiset kasitteet

Kuvassa 1 on mainittu sponsorointiyhteistydhon johtavia kasitteita. Osa opin-
naytetyon keskeisista kasitteista on moniulotteisia, minka takia selvennan ter-
mien tarkoitukset. Sponsoroivalla yrityksella tarkoitetaan yritysta, joka sponso-
roi jotain tiettya kohdetta, kuten esimerkiksi urheiluseuraa. Urheiluseura on
tassa tapauksessa kohde. Opinnaytetydn aiheena on urheiluseuran yritysver-
koston laajentaminen, jonka takia "asiakkuuksien rakentamisella” viitataan
tassa tapauksessa pitkalti uusasiakashankintaan eli uusien yhteistyékumppa-

nien loytamiseen.

Muita kasitteita:

Sponsori = rahoittaja, taloudellinen tukija tai kustantaja (Valanko 2009, 51).
Sponsoroida = toiminta yrityksen ja kohteen valilla (Valanko 2009, 51-52).

Sponsorointi = vastikkeellista yhteisty6ta sponsoroivan yrityksen ja kohteen
valilla (Alaja 2001, 23).



2 URHEILU JA KOUVOT

Tassa osiossa selvitetdan urheilun, koripallon ja Kouvojen taustoja. Urheilun
kaupallistuminen avaa uusia mahdollisuuksia yrityksille ja urheiluseuroille te-
hostaa omia toimintojaan. Osiossa annetaan pohjat sille, mik& on urheilun
merkitys tuotteena. Seuraavaksi tarkennetaan urheilun kasitetta koripalloon ja
edelleen Kouvoihin.

2.1 Urheilu tuotteena

Urheilu on tuotteena ainutlaatuinen ja monipuolinen kasite, joka on kaikille
henkilokohtaista. Urheilua voi harrastaa, urheilun takia voi kisailla, urheilua voi
katsoa kotisohvalta tai paikan p&alla, urheilulla voi tehda bisnesta. Urheilu yh-
distaa ihmisia. (Alaja 2000, 16.)

Urheilu tuo elamyksia, joita voi muistella kymmenia tai jopa satoja vuosia myo-
hemmin yhden suoritteen takia, vaikka suoritteen kesto olisi vain muutamia
sekunteja. Urheilu innostaa ihmisia seka taman kautta mediaa. (Alaja 2000,
16-17.)

Jari Litmanen ja Teemu Seldnne ovat Suomessa esimerkkeja urheilijoista,
jotka ovat menestyneet kansainvalisesti todella hyvin. Sama patee myds esi-
merkiksi Suomen jaakiekkomaajoukkueeseen. Suomessa monelle on jaanyt
mieleen Tero Pitkdmaen keihaskaaret, Janne Ahosen makihypyt, Kimi Raikko-
sen letkautukset tai vaikka Kouvojen Suomen mestaruus koripallossa. Kaikkia
edelld mainittuja tekoja yhdistaa se, etta kaikki ovat omalle kohderyhmalleen

eli kiinnostuneille tarjonneet onnistuneita elamyksia ja kokemuksia.

Urheilun kautta koetut elamykset ihmisen ja urheilun vélilla ovat kokemuksia,
joita ei voi ostaa kaupasta — ne pitaa itse kokea. Edella mainitut pelaajat tai
joukkueet eivat ole pelkastaan urheilijoita tai urheiluseuroja, vaan esikuvia sa-
doille tai jopa tuhansille inmisille. Aina ei myodskaan tarvitse voittaa ja menes-
tya, jotta voidaan puhua elamyksista. Urheilu voi olla myds haviamista, petty-
myksia ja turhautumista. Siitd huolimatta urheilu heréattaa tunteita ja jakaa ela-

myksiad ihmisten valilla nyt ja tulevaisuudessa. TAma tuo vakisinkin mieleen
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liketoiminnan. Urheilu on viihdettd mutta samalla myos kauppatavaraa ja bis-
nesta. Myds urheilutuotteita kehitellaan jatkuvasti samalla tavalla kuin muita-
kin kaupallisia tuotteita. (Alaja 2000, 17.)

Urheilun kaupallistuminen ja kehittyminen on avannut myds yrityksille paljon
tapoja saada huomiota itselleen urheilijoiden tai seurojen avustuksella. Yrityk-
set ja urheilukohteet ovat I0ytdneet yhteisia tapoja, joilla molemmat osapuolet
hyotyvéat ja pystyvat kehittdmaan omaa toimintaansa. (Veikkaus 2016.)

2.2 Koripallo Suomessa

Koripallo on maailmanlaajuisesti tunnettu urheilulaji, joka on virallisesti lahtoi-
sin Yhdysvalloista jo 1890-luvulta. Koripallossa on vastakkain kaksi joukku-
etta, jotka yrittavat heittéda palloa koriin, jonka seurauksena oma joukkue saa
pisteitd. Enemman pisteitd saava joukkue voittaa ottelun. Koripallon suosio le-
visi nopeasti Yhdysvalloista muualle maailmaan. Koripallo on kuulunut vuoden
1936 Berliinin Olympialaisten jalkeen myos kesaolympialaisten ohjelmaan.
(ESPN 2006.)

Olympialaisten jalkeen koripallo alkoi hiljalleen rantautua myds Suomeen. En-
simmainen ottelu pelattiin vuonna 1939 ja muutama vuosi taman jalkeen oli
Suomessa jo omat paasarjatasot seka miesten, ettd naisten koripallolle. Kehi-
tys on jatkunut vuosikymmenten aikana sujuvasti. Suomen sarjoihin on tullut
useita ulkomaalaisia vahvistuksia, suomalaisia pelaajia on siirtynyt ulkomaille
pelaamaan lajin suurimpiin sarjoihin, ja maajoukkue on saanut itsensa myos

maailmanlaajuiseen tietoon. (Basket 2015.)

Koripallo on téana paivana yksi Suomen suosituimmista urheilulajeista seka ta-
loudellisten avainlukujen etté katsojalukujen perusteella. Jaékiekko on kum-

mallakin mittarilla tarkasteltuna selkeasti seuratuin ja suosituin urheilulaji. Jal-
kapallo, pesapallo ja koripallo seuraavat perassa. Suomessa koripallon mies-
ten paasarjataso koostuu kymmenesta eri joukkueesta, joiden kokonaisbudije-
tit sijoittuvat vuosittain 300 000 — 800 000 euron valille. (Salmi 2015.) Budijetit
perustuvat miesten paasarjatason joukkueiden lukuihin, joten koko organisaa-

tioiden lukemat saattavat kasvaa edell&a mainituista luvuista ylospain.
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Suomessa koripallon asema on ollut viime aikoina pienoisessa nosteessa. Ko-
ripallon maajoukkue on menestynyt hyvin ja lempinimen Susijengi saanut
Suomen maajoukkue on esiintynyt kansainvalisesti edukseen. Hyvan menes-
tymisen ja laadukkaan toiminnan seurauksena Suomelle mydnnettiin vuoden
2017 koripallon EM-kisat. Suomi saa isanndida Euroopan mestaruuskisoja
toista kertaa historiassa. Ensimmaiset olivat 50 vuotta sitten vuonna 1967,
mika kuvaakin tapahtuman harvinaisuutta Suomessa. (Basket 2015.)

Maailmanlaajuisesti koripallon suosio on kasvanut vuosi vuodelta valtavasti.
Vuonna 2013 kansainvalinen koripalloliitto FIBA (The International Basketball
Federation) sisalsi yhteensa jo 213 eri maata viidesta eri maanosasta. Kan-
sainvalisen koripalloliiton mukaan maailmassa on yli 450 miljoonaa koripallon
pelaajaa ja laji voi tulevaisuudessa kasvaa jopa jalkapallon ohi maailman suo-

situimmaksi urheilulajiksi. (Kerr, Nicholson & Sherwood 2015, 56.)

2.3 Kouvot ry

Kouvot on perustettu vuonna 1964. Pitka ja vaikea tie kohti Suomen koripallon
huippua vaati useita vuosikymmenia, mutta hiljalleen Kouvot on ottanut paik-
kansa huipulta. Kouvot nousi paasarjatasolle ensimmaisen kerran vuonna
1993 ja siella Kouvot on vield tdna paivanakin. Kouvot on voittanut kahdeksan
SM-mitalia ja nelja SM-kultaa. Mestaruudet ovat vuosilta 1995, 1999, 2004
seka viimeisimpana 2016. (Kouvot 2016b.)

Kouvojen organisaatio jakautuu neljaan eri joukkuekategoriaan. Ykkéskouvot
sisaltda edustusjoukkuetoiminnan Kouvojen ja kakkosjoukkue Korikouvojen
osalta. Korikouvot pelaa miesten toiseksi korkeimmalla sarjatasolla. Kouvotta-
ret on naisten joukkue, joka nousi menneen kauden paatteeksi paasarjatasolle
naisten sarjassa. Juniorikouvot tarjoaa mahdollisuuden joko kilpailulliseen tai
harrastemieliseen harrastukseen kaiken ikaisille. Omia kerhoja on jopa parin
vuoden ikaisille ja toiminta jatkuu aina A-junioreihin asti, josta pelaaja voi siir-
tya aikuisten sarjoihin. Harrastekouvot on viimeinen ryhma, joka on tarkoitettu

harrastetoiminnasta kiinnostuneille. (Kouvot 2016b.)

Kouvola on vahva urheilukaupunki, jossa Kouvoilla on oma paikkansa ihmis-
ten keskuudessa. Lajin hallitsevana mestarina Kouvot saa ansaittua huomiota

hyvin tehdysta tyostd, ja Kouvojen logo seké varit ovat Kouvolassa yleisesti
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hyvin tunnettuja. Mennyt kausi oli taloudellisesti Kouvoille yksi seurahistorian
parhaimmista, kun liikekauden tulos oli 1dhes 50 000 euroa voitollista. (Kouvot
2016a.)

Kouvojen kotipaikkana on Mansikka-ahon urheiluhalli. Halli on pieni ja erittain
tunnelmallinen. Istumapaikkoja hallissa on hiukan yli tuhat, joiden liséksi on
seisomapaikkoja. Hallin tayttbaste on ollut vuodesta toiseen korkea. Uudelle
hallille olisi ehka tarvetta, mutta kustannukset ovat todenné&kdisesti lilan suu-
ret. Menneelld mestaruuskaudella Kouvot vei ratkaisuottelunsa Kouvolan jaa-
halliin, Lumon areenalle. Ratkaisevaa finaalia oli katsomassa 3733 katsojaa
(Basket 2016). Lukema on l&hes kolminkertainen siihen nahden, mita Man-
sikka-ahon urheiluhalliin mahtuu.

Taulukko 1. Kouvojen yleisémaarat (Korisliiga 2016)

Kausi Ottelumaara Katsojamaard | Katsojakeskiarvo
2015-2016 27 43 676 1618
2014-2015 21 22 689 1080
2013-2014 24 23 222 968
2012-2013 23 21 651 941
2011-2012 20 20 011 1001

Kuten taulukko 1 osoittaa, mestaruuskausi 2015-2016 oli menestys myos kat-
sojamaarien perusteella. Otteluita kertyi enemman, ja ennen kaikkea ratkaise-
vat ottelut kiinnostivat. Neljan aikaisemman vuoden osalta huomaa sen,
kuinka tasaisia Kouvojen katsojamaarat ovat olleet aikaisempina kausina.
Taulukossa on otettu huomioon Kouvojen ottelut seké runkosarjassa etta pu-

dotuspeleissa.

Kouvojen ymparilla tydskentelee kauden aikana satoja henkil6ita, perustuen
pitkalti vapaaehtoistyohon ja talkoovoimaan. Pelaajat, valmennus ja toimisto
tyollistavat vakituisesti yhteensa yli kymmenen henkil6d. Esimerkiksi miesten
paasarjatasolla yhteen ottelutapahtumaan osallistuvat jarjestysmiehet, kioski-
henkilokunta, tilastohenkil6t ja muut vastaavat huomioiden jopa 30-40 vapaa-
ehtoistydntekijad. Kun tahan lisataan naisten, harraste, ja juniorijoukkueiden

ottelut, on vapaaehtoisten maara lopulta merkittdvan suuri. (Pousi 2016.)

Kouvolan kaupungissa Kouvoilla on omat seuraajansa, mutta myos kilpaili-

jansa. Jadkiekon paasarjassa pelaava KooKoo ja pesapallon korkeimmalla




12

sarjatasolla oleva Kouvolan Pallonlydjat kisailevat katsojien lisaksi myos sa-
moista yhteistybkumppaneista.

3 URHEILUMARKKINOINTI

Urheilumarkkinointi on tarkennettu kasite markkinoinnista. Markkinointi on ka-
sitteena liitetty useasti yritystoimintaan. Markkinoinnin avulla ja sita tehosta-
malla pyritaan vaikuttamaan tuotteiden tai palvelujen kysyntaan suoraan tai
valillisesti. Markkinointi on organisaation tapa ajatella ja toimia tietylla tavalla.
(Vuokko 2004, 13, 38.)

Markkinoinnin kasite on muuttunut vuosien varrella runsaasti. Nykyisin yksi
markkinoinnin keskeisista piirteistd on asiakaslahtdinen ajattelu. Se ohjaa
useita liiketoiminnan paatoksia ja ratkaisuja, mika tekee siita tarkedn osa-alu-
een strategisella tasolla mitattuna. Asiakaslahtoisyyden lisaksi markkinoin-
nissa on otettava huomioon pitkalla tadhtaimella toiminnan kannattavuus. Mark-
kinoinnin avulla pyritddn organisaation palveluiden kehittamiseen, myynnin
parantamiseen tai bréandin imagon kehittamiseen. (Bergstrom & Leppanen
2016, 17.)

Asiakaslahtoisella markkinoinnilla tarkoitetaan sitd, ettéd kohderyhméaa ei kasi-
tella yhdella tavalla, vaan siina erottuvia segmentteja lahestytaan eri tavoilla.
Jokaisella kohderyhmalla on erilaiset kriteerit ja tarpeet. Asiakaslahtotisella
markkinoinnilla pyritaan siihen, etté asiakkaat ovat erilaisista tarpeista ja kri-

teereistd huolimatta tyytyvaisia ja heidat huomioidaan. (Vuokko 2004, 68.)

Urheiluseurakin joutuu jatkuvasti miettimaan asiakkaiden toiveita ja tarpeita
niin, ettd mahdollisimman monet olisivat tyytyvaisia. Kaikkia toiveita ei ehka
tarvitse eika voi samanaikaisesti tayttaa, mutta olisi hyva huomioida ne asiat,

joihin voi vaikuttaa, esimerkiksi:

Jotkut haluavat ostaa otteluliput verkosta, kun taas toiset paikan paalta.
Jotkut haluavat otteluun seisomaan, toiset istumaan.

Jotkut haluavat tulla peliin autolla, toiset julkisilla.

Jotkut yritykset haluavat tietyn mainospaikan hallista, toiset taas jonkun
muun.

Jotkut kayttavat Facebookia, toiset Instagramia.

o Jotkut haluavat tauolla ostaa makkaran, toiset lihapiirakan.

o O O O

o
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o Jotkut haluavat kuulla ottelun aikana muiden paikkakuntien tuloksia, toi-
set haluavat katsoa ottelut kotona jalkilahetyksena.
o Jotkut haluavat ostaa fanikaupasta pipon, toiset hupparin.

Esimerkkeja on loputtomiin. Organisaatioiden tulisi huomioida asiakkaiden toi-
veet, oli kyseessa sitten katsoja tai yrityspuolen asiakas. Tyytyvaisyys ei ole
kuitenkaan avainsana. Asiakaslahtdisyyden merkitys on paljon muutakin. Ta-
voitteena on miettid, mika saa asiakkaan sitoutumaan juuri tiettyyn organisaa-
tioon ja millaisia ovat ne sidokset, joita voisi olla organisaatioiden ja asiakas-
kunnan valilla. Sidos voi olla esimerkiksi taloudellinen ("halvempaa”), maantie-
teellinen ("1ahelld”) tai sosiaalinen ("haluan olla mukana”). Organisaatioiden
tulisi pystya luomaan ja vahvistamaan asiakkaan kannalta tarkeita sidoksia.
(Vuokko 2004, 71.)

Tyytyvaiset asiakkaat ovat yrityksille tarkeita. Tyytyvaiset asiakkaat ovat koke-
neet yrityksen kanssa yhteisia hyvia hetkia ja tata kautta on syntynyt tarinoita.
Hienot tarinat jakautuvat aina useille eri inmisille, jolloin yritys saa positiivista
mielikuvaa. Tyytyvaiset asiakkaat ovat myds usein lojaaleja, eivatka he siirry
helpolla kilpailijoiden kelkkaan. (Buttle & Maklan 2015, 42—-43.)

Yritysten ja organisaatioiden tavoitteena on kasvaa suuriksi. Sita varten ne ei-
vat voi keskittya pelkastaan kustannuksiin. Voiton eteen pitda tehda toita. Kas-
vavat yritykset voivat houkutella lahjakkaita tyontekijoita omaan yritykseen ja
tarjota heille urakehitysmahdollisuuksia samalla yrityksen kilpailuetua paran-
taen. (Kotler 1999, 17-18.)

Markkinointi on mukana koko tuotteen tai palvelun elinkaaren ajan. Markki-
noinnin avulla pyritddn hankkimaan uusia asiakkaita. Tuotteen tai palvelun

houkuttelevuutta ja ominaisuuksia pyritdan kehittdmaan ja sen myyntitulok-
sista yritetdan ottaa oppia. Tavoitteena on kehittaa tuotteen tai palvelun toi-

mintaa jatkossa viela entisestaan. (Kotler 1999, 19.)

Urheilumarkkinoinnilla tarkoitetaan samoja asioita kuin markkinoinnilla ylei-
sesti ottaen. Urheilumarkkinointi yleistyi urheilussa 1990-luvulla, jolloin siita tuli
elintdrkea osa-alue huipputason urheilulle. Markkinoinnin myota seurat saivat
kasvatettua liikevaihtoa, jonka myota ne saivat enemman rahaa esimerkiksi
parempiin pelaajiin tai olosuhteisiin. Paremmat pelaajat ja olosuhteet tuovat

taas enemman katsojia eli asiakkaita. Urheilumarkkinoinnilla tarkoitetaan



14

tyota, jota seurat, urheilijat, yritykset ja muut vastaavat toimijat tekevat urheilu-
toiminnan edistamiseksi. (Alaja 2001, 15.)

Urheilumarkkinointi voidaan jakaa kahteen eri osa-alueeseen: harrastajamark-
kinointiin ja yleisomarkkinointiin. Harrastajamarkkinoinnin tarkoituksena on
saada kuluttaja aktiiviseksi urheilun harrastajaksi urheiluseuraan tai muuhun
vastaavan toimintaan, kuten esimerkiksi urheiluvaate- tai urheiluvalineteolli-
suuden tuotteiden ostajaksi. Yleisomarkkinoilla tarkoitetaan, etta kuluttaja
osallistuu urheilutapahtumaan joko katsojan tai yhteisty6kumppanin roolissa.
(Alaja 2000, 28.) Tassa tutkimuksessa kasitteina ovat nimenomaan yleiso-

markkinointi ja yhteistyokumppanien rooli.

3.1 Urheilumarkkinoinnin tehtavat

Urheilumarkkinoinnissa yrityksen tehtéavana on luoda omasta tuotteesta tai
palvelusta sellainen, jonka asiakkaat haluavat ostaa. Tuote tai palvelu on tuo-
tava asiakkaiden tietoisuuteen ja ennen kaikkea saataville. Markkinoinnin véli-
tyksella yritys voi antaa tietoa seké asiakkaille etta muille sidosryhmille. (Berg-
strom & Leppanen 2016, 20.)

Markkinoinnilla on nelja paatehtavad. Ensimmaisena on kysynnan ennakointi.
Ennakointia tehdessa on selvitettdva potentiaalisen ostajan tarpeet, arvostuk-
set ja ostokayttaytyminen. Toisena tehtavana on kysynnan luominen ja yllapi-
taminen. Asiakkaalle on luotava tarjoama, joka erottuu kilpailijoihin nahden.
Kysynnan yllapitamisella tarkoitetaan mainontaa, myynninedistamista seka
asiakassuhteen luomista ja yllapitamista. Kolmas tehtava on kysynnan tyydyt-
taminen. Tuotetta tai palvelua pitdéa kehittda asiakkaiden ja sidosryhmien miel-
tymyksen mukaan, jotta siitd saa paremman. Asiakaspalautteita hankitaan ja
omia heikkouksia kehitetaan. Viimeinen tehtava on kysynnan saately, jossa
pyritdan sopeuttamaan tarjonta ja sesongit oikeisiin rooleihin, jotta niista saa
kaiken irti. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 21-23.)

3.2 Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoilla tarkoitetaan toimintoja, joilla organisaatio pyrkii

vaikuttamaan kysyntaan ja tyydyttamaan sita (Alaja 2000, 23). Markkinoinnin
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kilpailukeinoista kaytetaan usein nime&a markkinointimix, jonka amerikkalaisen
Harvard Business Schoolin professorit Neil Borden ja Jerome McCarthy kehit-
tivat jo 1960-luvulla. Markkinointimix koostuu lukuisista toiminnoista, joita on
pyritty ryhmittelemaan niin, etta erotettaisiin kokonaisuuden tarkeimpia vaati-
muksia tarkemmin. Markkinointimixin tavoitteina on saada tuote, hinta, saata-
vuus ja markkinointiviestinta halutulle tasolle. Markkinointimix kertoo yrityksen
tilanteesta tuotteiden, saatavuuden, hinnan ja markkinointiviestinnan kannalta.
(Kotler 1999, 95.)

Tuotteella tarkoitetaan sitd, mita organisaatio tarjoaa asiakkailleen. Tuote voi
olla esimerkiksi palvelu tai tavara. Hinnalla tarkoitetaan asiakkaan tuotteesta
maksamaa summaa. Saatavuudella tarkoitetaan sijaintia, josta kohde I6ytaa
organisaation. Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan tapaa, jolla organisaatio
tiedottaa asiakkaille omista asioista. (Alaja 2000, 24-25.)

TUOTE SAATAVUUS

/

SPONSOROINTI-
YHTEISTYO

MARKKINOINTI-

HINTA e
VIESTINTA

Kuva 2. Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot (Alaja 2000, 25)

Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoissa patevat samat nelja p kirjainta kuin
markkinoinnin kilpailukeinoissakin. Kuvassa 2 Erkki Alaja (2000) lisaa urheilu-
markkinoinnin kilpailukeinoihin liséaksi sponsorointiyhteistydn. Urheilumarkki-
nointitydsséa on tapana etsia tuotteelle ennen sen markkinointiviestinallisia toi-
menpiteita yhteistydyritys tai useampia kumppaneita. Taman takia urheilu-
seura saa sponsorirahaa, jolla voidaan kehittaa urheilutuotetta paremmaksi
asiakkaan tarpeisiin ndhden. Sponsorointiyhteistydlla etsitaan tuotteelle sel-
keaa kilpailuetua samalla tarjoten yhteistydkumppaneille liiketoiminnallisia ja

imagollisia hyotyja. (Mts. 30.)



16

3.3 Asiakkuuksien rakentaminen

Urheiluseuralla on monenlaisia asiakkaita. Asiakkaita voivat olla katsojat, jotka
kayvat katsomassa otteluita. Asiakkaita voivat myds olla yritykset, jotka teke-
vat yhteisty6ta urheiluseuran kanssa. Tutkimuksessa kasitelladn nimenomaan
urheiluseuran ja yrityksien valista toimintaa eli b-to-b (business to business)
palveluiden luomista. B-to-b-markkinoilla oleellista on, etta myyja seka ostaja

ovat molemmat yrityksia tai muita organisaatioita. (Ojasalo & Ojasalo 2010,

24.)

B-to-b-markkinoilla ostotoiminta on ammattimaista ja monimutkaista. Asiak-

kaille toimitetaan useasti raataloityja ratkaisuja, minka takia henkilékohtainen

myyntityd on todella tarkeda. Tavoitteena on saada molempia organisaatioita

hyodyttavia ratkaisuja aikaiseksi, jolloin asiakassuhteiden merkitys kasvaa.

(Ojasalo & Ojasalo 2010, 26.)

Kokonaisuutena b-to-b-palveluiden markkinoinnin voi jakaa kolmeen eri vai-

heeseen, kuten kuva 3 osoittaa.

Alkuvaihe Hankinta- Rulutus-
prosessi prosessi
Fainopiste Painopiste FPainopiste
asiakkaiden kiinnostuksen lisamyynnin
kiinnostuksen muuttamisessa saamisessa ja
herattdmisesss tilaukseksi asiakassuhteen

yrtysta ja sen
palveluja
kohtaan

Tavanomainen
markkinointi +
vuorovaikutteinen

luomisessa

Vuorovaikut-
teinen

Tavanomainen markkinointi markkinointi
markkinointi
Lupausten Lupausten
Lupausten antaminen tayttaminen
antaminen

Kuva 3. B-to-b-palvelujen markkinointiprosessin vaiheet (Gronroos 1979 via Ojasalo & Oja-

salo 2010, 33)
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Ensimmaisessa vaiheessa eli alkuvaiheessa b-to-b-palveluja tarjoava yritys
haluaa herattaa kiinnostusta potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Tarkoi-
tuksena on antaa heille kuva omasta yrityksesta sellaisten palvelujen tuotta-
jana, joita asiakkaat saattaisivat tarvita. Tassa vaiheessa olisi tarkeaa, etta yri-
tys luo heti hyvan imagon eli mielikuvan potentiaaliselle asiakkaalle. Hyvan
mielikuvan seurauksena on huomattavasti helpompaa lahte& rakentamaan yh-

teistyota seuraavalle vaiheelle. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33-34.)

Toinen vaihe on hankintaprosessi, jossa pyritddn muuttamaan asiakkaiden
mielenkiinto toteutuneeksi myynniksi. Yritys haluaa, ettd ostava yritys valitsee
juuri oman palvelun muiden joukosta. Asiakkaan kiinnostus yhteisty6hon on
toivottavasti heratetty jo alkuvaiheessa, minka takia henkilokohtaisen myynti-
tyon osuus on helpompi hankintaprosessin aikana. Hyvan mielikuvan yrityk-
sestd saanut ostaja on yleensa yhteydessa vain, jos on kiinnostunut palve-
lusta. Sen sijaan yrityksiin, joita ei saada innostumaan yhteistyosta alkuvai-
heessa on vaikeampi saada mukaan toimintaan, jolloin henkilokohtaisen

myyntitydn on onnistuttava todella hyvin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 34.)

Viimeinen vaihe on kulutusprosessi. Tarkoituksena on kehittaa palveluita ja
vahvistaa imagoa, jotta asiakaskontaktista tulee pidempiaikainen. Tyo ei todel-
lakaan ole ohi siina vaiheessa, kun palvelu on onnistuttu myymaan asiak-
kaalle. Jos oman yrityksen palvelut eivat kehity, saattaa asiakas siirtya pikai-
sesti kilpailijoiden mukaan. On tarkeaa olla asiakkaiden kanssa vuorovaikutuk-
sessa, jotta molempien yritysten tavoitteet toteutuvat. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 34.)

Kokonaisuutena asiakassuhteiden luominen ja yllapitaminen ovat liiketoimin-
nan kannattavuuden osalta elintarkeita asioita. On tarkeaa, etta yritys tai orga-
nisaatio pystyvat hankkimaan uusia asiakkaita ja ennen kaikkea pitamaan ja

kehittamaan olemassa olevia asiakassuhteita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121.)

3.4 Brandin arvo

Brandin tunnettuus ja suosio ovat oleellisia asioita, kun tavoitteena on laajen-
taa yritysverkostoa. Brandi on kaikkien mielikuvien, tiedon ja kokemusten
summa, joka asiakkaalla on yrityksesta tai organisaatiosta. Tunnettu brandi ei

synny hetkessa eika valttamatta ikina. Vahvan brandin tunnusmerkkeina on
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pitkaikaisyys ja korkea laatumielikuva, jonka liséksi organisaatio merkitsee
asiakkaille jotain ainutlaatuista. Lisaksi brandi erottuu kilpailijoistaan ja on luo-
tettava. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 188-189.)

Vahva brandi tarjoaa hyotyja seka palvelun tarjoajalle, etta asiakkaalle. Vahva
brandi kasvattaa asiakkaiden uudelleenoston todennakoisyyttd. Tama kehittaa
asiakasuskollisuutta ja mahdollistaa turvallisemman tulevaisuuden. Asiakkaat
ostavat rahallaan palvelun lisdksi myds erilaisia arvoja ja mielikuvia, jotka liitty-
vat brandiin. Moni yhteistydkumppani voi ajatella sponsoroinnin myds nain.
Raha tai nakyvyys eivét ole aina kaikki kaikessa, vaan yhteiset arvot, mieliku-
vat ja niista seuraavat tarinat merkitsevat paljon. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
197.)

B-to-b-markkinoilla toimiva yritys saa paljon hyotyja vahvasta bréandista. Sen
palveluilla on isompi kysynta ja niistd maksetaan enemman, jos brandi on
vahva. Kilpailevia palveluja ei valttamatta tarvitse tadssa tapauksessa edes
harkita tai kokeilla, jos on tyytyvainen nykyiseen kohteeseen, jonka yritys na-
kee itselleen oikeaksi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 199.)

Brandin rakentamisesta ja kehittamisestéa on kasvanut tarkea osa yritysten
strategiaa. Asiakkaiden kokemuksiin panostetaan. Tarkoituksena on avata ko-
kemuksellisia elamyksia, jotka lisaavat brandin merkityksellisyytta asiakkaan
nakokulmasta katsottuna. Positiiviset kokemukset saattavat johtaa lojaaliin
asiakassuhteeseen. Brandit tuottavat asiakkailleen henkil6kohtaisia arvoja,
hyotyja ja merkityksié perustuen asiakkaan vahvoihin elamyksiin seka oma-
kohtaisiin kokemuksiin. (Bergstrom & Leppanen 2016, 187-188.)

4 SPONSOROINTI

Yksi tutkimuksen keskeisista kasitteista on sponsorointi, joka on yksi urheilu-
markkinoinnin osa-alueista. Sponsorointia on kaytetty kuvaamaan yritysten ja
eri aloja edustavien kohteiden valistd markkinointiyhteistydta. Kyseessa on
kaytannossa aina yhteisty6ta kahden eri osapuolen valilla. (Alaja & Forssell
2004, 21.)
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Kuva 4 perustuu Eero Valangon (2009) teokseen ja antaa hyvan pohjan spon-

soroinnin laajasta ulottuvuudesta seka erilaisista termeista.

Sponsori?
Tukija?

: Sponsor?
Mesenaatti? P

1?
Kumppani? Sponsoriyhteistyo?

Yhteistyokumppanuus?

Kuva 4. Mita on sponsorointi? (Valanko 2009, 49)

Sponsoroinnissa on aina mukana sponsori ja kohde, jota toinen osapuoli
sponsoroi. Sponsorista voi kayttdd myos esimerkiksi nimea tukija, jos sponsori
haluaa toiminnallaan enemmankin tukea seuran toimintaa kuin hakea hyotya
omalle toiminnalle. Sponsorin ja kohteen vélista toimintaa voi kuvata yhteis-
tyokumppanuutena. Sana yhteistyokumppanuus kuvaakin parhaiten koko pa-
kettia, silla termi siséltdd molemman osapuolen maininnan samassa yhtey-
dessa. Sponsorointiin liittyy aina suorite seka vastasuorite. Sponsoroinnin ké-
sitteen voi tiivistaa kaupalliseksi sopimukseksi, jonka perusteella sponsori ja
kohde tavoittelevat yhteista hyotya. (Valanko 2009, 49, 52.)

Sponsorointi on kasitteena harhaanjohtava ja monimutkainen. Sponsorointiin
litetd&n usein nimikkeitd, kuten mainonta tai mainontasopimus, joita se ei kui-
tenkaan ole. Mainonta on suoraa vaikuttamista kohteeseen toisin kuin sponso-
rointi. Sponsoroinnissa yritys viestii kohteensa kautta epasuorasti kohderyh-
milleen. (Alaja & Forssell 2004, 25.)

Sponsorointi ei mydskaan ole hyvantekevaisyytta, kuten useasti oletetaan.
Sponsori odottaa, ettéa saa sponsoroinnista julkisuutta seka hyotya, eli vasti-
ketta itselleen. Sponsoroiva yritys hakee sponsoroinnin kautta aina itselleen
myonteista julkisuutta, mielikuvaa seka liiketoiminnallista hyotya. (Alaja 2000,
105.)
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4.1 Sponsoroinnin historia ja nykypéaiva

Sponsorointi on kasitteend vanha. Se sai alkunsa 1950-luvulla Yhdysvalloissa,
josta se levisi mydhemmin Japaniin ja Eurooppaan. Nykyaikainen sponsorointi
yleistyi selvasti vasta 1980-luvulla. Uutena markkinointitapana sponsorointi
toimi innovatiivisena ja ennen kaikkea erilaisena tapana erottua muista. Uusi
tapa yleistyi todella nopeasti ja alkoi korvaamaan perinteistd mainontaa yritys-
ten sijoittaessa enemman rahaa sponsorointiin. Uudet mediat, televisioiden
yleistyminen, tekniikan kasvaminen ja ihmisten paremmat taloustilanteet antoi-
vat sponsoroinnista loistavan keinon antaa omalle yritykselle julkisuutta ja n&-
kyvyytta. (Valanko 2009, 29-31.)

1990-luvulla sponsoroinnista alkoi tulla ammattimaisempaa. Molempien osa-
puolien mielipiteita ja toiveita alettiin kuulla ja pieniinkin asioihin kiinnitettiin
huomiota. Sponsoriyhteistyd miellettiin osaksi markkinointiviestintd&, mika
merkitsi suuria muutoksia asenteisiin, ajatteluun ja kaytannon toimintaan.
Sponsoriyhteistyota alettiin kayttaa kilpailijoista erottautumiseen innovatiivis-
ten ratkaisujen seurauksena. Yhteiskuntavastuullinen ajattelutapa lisdantyi.
(Alaja & Forssell 2004, 12.)

Sponsoroinnin tavat ovat monipuolistuneet koko ajan. On oikeastaan mahdo-
tonta olla paivaakaan ilman, etta tormaa jonkinlaiseen sponsorointiin. Tasta

pitaa huolen sosiaalinen media, televisiot ja mainokset.

Maailman globalisoituminen nékyy sponsoroinnin arvojen muutoksissa. Spon-
soroivan yrityksen ja kohteen paatoimipisteiden valilla voi olla tuhansia kilo-
metreja, mutta silti osapuolet voivat tehdéd molempia hyddyttavaa yhteisty6ta.
Yritysten ei myoskaan tarvitse liittya keskenéan toisiinsa millaéan tavalla, mutta
silti saatu huomio tavoittaa halutun kohderyhman, vaikka kyseessa olisi yhden
pahimman kilpailijayrityksen kotimaa. Tasta esimerkkina jaékiekkoseura Joke-
reiden seka tieto- ja viestintateknologiayritys Huawein yhteistyd. Huawein
edustaja kertoo tiedotteessa seuraavasti: laajan yhteistybn myota Huawel
paasee kasvattamaan brandinsa tunnettuutta Suomessa ja jakamaan intohi-
monsa urheilua kohtaan jaakiekkofanien kanssa (Jokerit 2015). Tama olisi

kuulostanut erikoiselta viela kymmenen vuotta sitten, Nokian valtakaudella.

Edellinen kappale antaa hyvan pohjan, kuinka sponsorointi on kehittynyt mai-

nonnan korvikkeesta omaksi ainutlaatuiseksi markkinointiviestinnan keinoksi.
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Sen voima, teho ja vaikutukset ymmarretaan ja ammattitaitoiset henkilot osaa-
vat ottaa kaiken mahdollisen irti. Kehitysta on seurausta markkinoinnin ja sen
kayttamien valineiden teknologian kehittymisesta. Liséksi yritykset ovat hake-
neet uudenlaisia ratkaisuita liiketoimintaan liittyviin tarpeisiin ja ongelmiin, joi-
hin sponsorointi on péateva tapa. (Valanko 2009, 35.)

4.2 Sponsorointiyhteisty6

Sponsoriyhteistyd on vastikkeellista yhteisty6td sponsoroivan yrityksen ja
kohteen vélilla. Kohde voi olla esimerkiksi urheilu tai kulttuurikohde.
Tavoitteena on hyddyttaa tasapuolisesti kumpaakin osapuolta. (Alaja 2001,
23.) Tassa tutkimuksessa hypoteesina on, ettéa kohde tarkoittaa
urheilukohdetta.

—

molemminpuoliset hyddyt

ja mahdollisuudet

_

Kuva 5. Sponsorointiyhteistyon tarkoitus

Kuten kuva 5 osoittaa, sponsorointiyhteistydssé on mukana aina kaksi osa-
puolta, jotka ovat sopimussuhteessa eli yhteistyokumppaneita. Yhteistyo pe-
rustuu suoritteisiin seka vastasuoritteisiin, joiden tarkoitus on molemminpuoli-
nen hyoty. Yhteistyd voi olla lyhyt- tai pitkdaikainen. Sen tavoitteena on hakea

erottuvuutta omiin kilpailijoihin nahden. (Valanko 2009, 60.)

Sponsoriyhteistyé on markkinointiviestinnan kannalta iso mahdollisuus.
Onnistunut sponsorointiyhteisty® voi toimia markkinoinnin katalysaattorina tai
jopa liiketoiminnan veturina. On erittain tarkeaa, etta yritys loytaa oikeanlaisen
kohteen, jota sponsoroi ja mahdollistaa halutun viestin valittdmisen
tavoitellulle kohderyhmalle. Taman takia sponsorointiyhteistydn voi luokitella
myds isoksi riskitekijaksi. Vaaranlaisesta arvioinnista kohteen valinnassa
saattaa seurata yritykselle taysin hyddyton sponsorointi. Onnistunut yhteisty6
avaa yritykselle taysin omanlaisen tavan erottautua kilpailijoihin ndhden ja
saada nakyvyytta. (Alaja & Forssell 2004, 37-38.)
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Sponsorointiyhteistyolle on olemassa monia erilaisia tapoja. Urheiluseuroilla
on useasti olemassa paasponsori tai jopa useita paasponsoreita. On myods
olemassa paayhteistydkumppaneita, yhteistyokumppaneita ja tukijoita.
(Valanko 2009, 66—67.)

Hyvin useasti suuremmalla panostuksella olevat yritykset saavat nimikkeeksi
vaikuttavamman nimen, jolla yritys saa suuremman nakyvyyden pienempiin
verrattuna. Esimerkiksi paayhteistydkumppani voi nakya joukkueen peli-
asussa. Nain yritys saa oman nimensé loistavalle paikalle nékyviin jokaisessa
ottelutapahtumassa, niin koti- kuin vieraspeleissakin. Yhteistydkumppani sen
sijaan saattaa joutua tyytyméaan pieneen mainospaikkaan hallin nurkassa koti-
otteluissa. Sekin voi silti olla tarkeaa, silla sponsorointiyhteistydssa pienikin voi
olla joskus myéhemmin suurta. (Valanko 2009, 67.)

4.2.1 Sponsorointiyhteisty6 yrityksen nakdkulmasta

Sponsorointiyhteisty® on yrityksen mahdollisuus viestia tavoitellulle kohderyh-
maélleen lainaamalla urheilukohteen mydnteistd mielikuvaa. Sponsorointiyh-

teistyd on yritykselle yksi markkinoinnin viestintdkeinoista. (Alaja 2001, 23.)

Sponsoroinnin avulla yritys voi parantaa omaa brandin tai tuotteiden tunnetta-
vuutta ja parantaa omaa yrityskuvaa. Yritykselle sponsorointipdatos ei saisi
syntya hetken mielijohteesta, vaan sponsorointikohteen valinnan on oltava
suunnitelmallista. Sponsoroinnille on annettava tavoitteet: missa halutaan na-
kya ja onko esimerkiksi kohteesta apua jonkin kohderyhmén tavoittamisessa.
(Bergstrom & Leppéanen 2016, 353-354.)

Yritys voi ajatella sponsorointiyhteistydn hyvin useasti sijoittamiseksi tiettyyn
kohteeseen kohteen toiminnan edistdmiseksi samalla omaa kaupallista hyotya
tavoitellen (Alaja & Forssell 2004, 37). Hyvin useasti onnistunut yhteistyo
myds lisdd kannattavaa myyntiad ja parantaa taman takia yrityksen liiketalou-

dellista tulosta, mika on tarkeaa. (Valanko 2009, 39.)

Sponsorointiyhteistydn perustana yrityksen nékdkulmasta katsottuna ovat yh-
teistydsopimuksen oikeudet ja niiden toteutus. Sopimuksessa maaritellaéan

yleensa markkinoinnilliset ja markkinointiviestinalliset oikeudet. Vastineeksi
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saamistaan oikeuksista yritys maksaa kohteelle sovitun aineellisen tai aineet-
toman yhteistyokorvauksen. Sovitut oikeudet koskevat hyvin usein markki-
nointiviestinnallisia keinoja, kuten esimerkiksi mainontaa, tiedottamista, suh-
detoimintaa, henkilokohtaista myyntityota tai suoramarkkinointia. llman naita
keinoja sopimus on hyvin useasti luonteeltaan passiivinen. (Alaja & Forssell
2004, 24.)

Sopimuksen oikeuksien toteuttaminen jaa hyvin useasti yrityksen omalle vas-
tuulle. Esimerkiksi sopimuksessa luvattu mainospaikka on vasta oikeus itse
paikkaan. Mainosmateriaalin hankkiminen tai materiaalin visuaalinen ulkon&akd
ovat hyvin useasti yrityksen vastuulla. T&ma on luonnollisesti myds hyva asia
yritykselle, koska materiaalista voi tehda yrityksen arvoihin ja tarpeisiin mah-
dollisimman hyvin soveltuvan. (Alaja & Forssell 2004, 24.)

4.2.2 Sponsorointiyhteisty0 urheiluseuran ndkékulmasta

Urheiluseuralle sponsorointiyhteistyd on kilpailuetuja tarjoava kilpailukeino.
Seura saa rahallisen korvauksen tai muuta aineellista etua, jonka perusteella

urheiluseura voi erottautua kilpailijoista. (Alaja 2001, 23.)

Urheiluseuran toiminta eroaa valtavasti perinteisesta yritystoiminnasta liiketoi-
minnallisesti. Urheiluseuran toiminnassa vapaaehtoisuus, harrasteluontoisuus
ja elamyksellisyys ovat tuttuja kasitteita. Jokainen urheiluseura tarvitsee va-
paaehtoistyota joltain sektorilta katsottuna. Kioskihenkildkunnalle, juniorival-
mentajille ja jarjestyksenvalvojille saatetaan maksaa korvausta jossain maarin,
mutta hyvin usein kyseessa on vapaaehtoistytta tekevat henkil6t. Tama ku-
vastaakin hyvin sponsorointiyhteistyon tarkeytta urheiluseuroille. Kulut pyri-
taan pitamaan mahdollisimman pienin, jotta tulot takaisivat mahdollisimman

hyvan tuotteen katsojille ja yhteistydkumppaneille.

Sponsorointiyhteistydn merkitys urheiluseuralle vaihtelee valtavasti kohteesta
riippuen. Laji, sarjataso ja niiden tuomat kilpailulliset haasteet vaikuttavat pit-
kalti siihen, kuinka paljon rahaa seurat tarvitsevat. Hyvin usein sponsorointiyh-
teistydlla saatavat rahat ovat kuitenkin koko toiminnan kannalta ratkaisevan
tarkeita. Yhteistyokumppanien avulla saadaan lisaresursseja tuotekehittelyyn.
(Alaja & Forssell 2004, 23.)
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Lisaantyneet resurssit antavat urheiluseuralle paljon vaihtoehtoja oman bran-
dinsé kehittamiseen. Seura voi hankkia esimerkiksi parempia pelaajia, osaa-
vaa henkilokuntaa, kehittda olosuhteita tai vaikka kohentaa markkinointia.

Urheiluseurojen eraanlainen ongelma sponsoreita hakiessa on omankaltainen
"laput silmilla” toiminta. Kiire on kova, rahaa on saatava ja kustannuksia on
katettava. Useat toimijat |&htevat hakemaan yhteistyokumppanuuksia omien
kontaktiensa avulla miettimétta aihetta laajemmin. Urheiluseurojen tulisi tuot-
teistaa oma paketti ja myyda pakettia yrityksille, jotka voisivat hydtya siita oi-
keasti sen sijaan, etta "paayhteistydkumppanuudet” menevat automaattisesti
vain parille tutulle ja turvalliselle kontaktille, jotka lahtevat varmasti toimintaan
mukaan. (Valanko 2009, 188.)

4.3 Sponsorointitapoja

Sponsoroinnilla on useita erilaisia tapoja. Sponsoroinnin monimuotoisuus ha-
martaé tunnistettavuutta, koska eri kohteilla on aina erilaiset toimintaperiaat-
teet. Hyvana esimerkkina on sana paasponsori. Paasponsorista saa kasityk-
sen, ettd kyseessa on yksi yritys, joka on kohteen paésponsori. Tasta huoli-
matta usein kohteilla voi olla samanaikaisesti useita paasponsoreita. Sponso-
roinnin osaaminen on vuosien varrella kuitenkin kehittynyt. Ratkaisut ovat jat-

kuvasti luovempia. (Valanko 2009, 66.)

Paasponsori, paayhteistydkumppani, yhteistydkumppani, sponsori... Nimia on
olemassa useita erilaisia, mutta ne eivat silti takaa yrityksille tiettyja rooleja
kohteiden erilaisten toimintaperiaatteiden takia. Lahtokohtana on kuitenkin
aina se, etta kohteen sisalla suurempi “arvonimi” takaa yritykselle isoimmat
hyodyt. Mita suurempi arvonimi yrityksella on, sitéd suuremman suoritteen ne
yleensa maksavat kohteelle statuksestaan. Taman takia isompiarvoisemmat
yritykset saavat luonnollisesti erikoiskohtelua sekéa sopimuksellisesti etté yh-
teistydssa muutenkin. Tama nakyy esimerkiksi yritysten mainoksissa. Isom-
mat sponsorit saavat laatupaikat urheilupaikkojen tai pelipaitojen parhailta pai-
koilta siind, missa pienemmat joutuvat tyytymaan pieniin vastineisiin. (Valanko
2009, 66.)

Urheiluseuran tulee miettia tarkasti, milla perusteella yhteistytkumppanit vali-

taan, jotta ristiriidoilta valtyttaisiin. Esimerkiksi useat paayhteistydkumppanit
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voivat tuottaa kohteelle ongelmia. Seura voi solmia ensin yrityksen x kanssa
paayhteistyokumppanuudesta ja heti peraan solmia toisen paayhteistydkump-
panuuden ensimmaisen yrityksen pahimman kilpailijan kanssa. Miké on en-
simmaisen yrityksen kanta tdhan, jos se lahti mukaan sponsorointiin esimer-
kiksi tavoitteena erottua omista kilpailijoistaan? Ahnehtimalla sopimus voikin
jaadda solmimatta, suoritteet kokonaan saamatta ja tavoitteet saavuttamatta.
(Valanko 2009, 67.)

Sponsorointitapoja voi olla myds paljon muitakin kuin yrityksen mainos lai-
dassa tai pelipaidassa. Luovat muutokset nakyvat etenkin tdssa kategoriassa.
Kohteet voivat esimerkiksi sijoittaa sponsoroivan yrityksen tuotteita tai logoja
omissa sosiaalisen median paivityksissaan tai vaikkapa mainostaa suoraan

yhteistyoyritysta omilla kanavillaan.

Urheilussa sponsoreiden mukaan nimetaan nykyaan stadioneita, sarjojen ni-
mia tai jopa joukkueita. TAman takia sponsoroijat saavat maksimoitua oman

nakyvyytensa haluamalleen kohderyhmalle.

Hyva esimerkki |6ytyy Suomen kotimaisen jalkapallon paasarjasta. Nimi oli pit-
kddn Suomen mestaruussarja, mutta vuodesta 1992 lahtien sarja on tunnettu
Veikkausliigana (Urheilumuseo). Nimi tulee sarjan paayhteistydkumppani
Veikkauksen mukaan. Sarjan nimen liséksi Veikkaus muun muassa nayttaa
omilla sivuillaan sarjan otteluita samalla mainostaen omia pelikohteitaan.
(Veikkausliiga 2016.)

Suomesta esimerkiksi voi my6s nostaa Kouvolan jaakiekkoseura KooKoon.
Kouvolan jaahallin nimi vaihtui vuonna 2015 Lumon Areenaksi sponsoriyhteis-
tyon seurauksena (KooKoo). Maailmalta esimerkkeja |0ytyy runsaasti enem-
man, mutta hiljalleen sponsoreiden nimet alkavat nakyva urheilussa runsaasti

my0ds Suomessa.

4.4 Sponsoroinnin tulevaisuus

Sponsoroinnin tulevaisuus avaa valtavan maaran mahdollisuuksia ja uhkia.
Maailma kehittyy kansainvalisemmaksi ja teknisemmaksi koko ajan. Uusia in-

novatiivisia markkinoinnillisia keinoja keksitaan jatkuvasti kayttden hyvaksi
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muun muassa mediaa ja tekniikan kehittymisté. (Kerr, Nicholson & Sherwood
2015, 14.)

Monille urheiluseuroille sosiaalisen median valtava kasvu viime vuosien ai-
kana on merkittava muutos, johon on yksinkertaisesti vain paastava mukaan.
Lisaksi sponsorointi on yleisesti ottaen todettu varsin hyvaksi markkinointivies-
tinnan keinoksi yrityksen nakokulmasta katsottuna, mika pitaa portit auki myos
tulevaisuudessa. Sosiaalinen media antaa niin yritykselle kuin urheilukohteelle

hyvan paikan tehda yhteisty6td molemminpuolisia etuja hakien.

Sosiaalinen media on seuroille uudenlainen tapa viestia asiakkailleen. Sa-
malla se on myds iso riski. Seurojen virheet seka ongelmat jakautuvat todella
suurelle massalla keskustelupalstojen ja median vuoksi. Maineenhallinta on
tarkea osa brandin uskottavuutta, ja virheilta tulisi valttyd. Brandiuskollisuus
on myos haastavassa taloudellisessa tilanteessa katoava luonnonvara. Kaikki
pyrkivat hakemaan omaa etua. Rahankéaytdn suhteen ollaan todella tarkkoja.
(Valanko 2009, 87.)

Sponsoroinnin nykypaivaa ja tulevaisuutta tutkitaan koko ajan. Mainostajien
Liiton tekemét vuosittaiset sponsoribarometrit antavat hyvan pohjan sille, mi-

ten sponsorointi on kehittynyt Suomessa, kuten kuva 6 osoittaa.

Sponsoroinnin panostusaikeet
vs. edellinen vuosi
Saldo
2015 7
2014 21
2013 -12
2012 22
2011 -3
2010 9
2009 33
2008 4
2007 3
2006 3
2005 . _ - — 3
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %100 %
mKasvaa mEnnallaan mPienenee

Kuva 6. Sponsoroinnin panostusaikeet (Mainostajien Liitto 2015)
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Mainostajien Liiton vuonna 2015 tekeméan sponsorointibarometrin mukaan
sponsoroinnin tulevaisuus nayttaa jalleen hiukan valoisammalle. Heikko talou-
dellinen tilanne on jo useassa yrityksesséa selatetty, jonka takia rahaa markki-
nointiin on taas enemman. Sponsorointi on monelle yritykselle yksi suurim-
mista kohteista, kun mietitddn markkinoinnin rahoitusta. Muutaman vuoden
heikon jakson jalkeen 18 % Mainostajien Liiton jasenista kertoi kasvattavansa
tulevana vuotena sponsorointiaan. (Mainostajien Liitto 2015.)

Urheilu on edelleen suosituin sponsoroinnin kohde. Mainostajien Liiton spon-
sorointibarometriin (2015) vastanneista yrityksista peréti 98 % sponsoroi ur-
heilua jollain tavalla. Keskimaarin yksittaisen yrityksen sponsorointibudijetista
64 % sijoittuu urheilulle. Muut suositut kohteet ovat kulttuuri (51 %) ja yhteis-
kunnalliset kumppanit (42 %). Kokonaisuutena vuonna 2014 Suomessa kay-
tettiin sponsorointiin noin 171 miljoonaa euroa. (Mainostajien Liitto 2015.)

5 TUTKIMUS

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittéda, miten Kouvojen yritysverkostoa voisi tu-
levaisuudessa laajentaa. Tutkimuksessa selvitettiin yritysten nakdékulmasta ur-
heilusponsoroinnin vaikutusta ja merkitysta yrityksille. Selvityksen perusteella
sain selville syita, miksi yritykset lahtevét urheilusponsorointiin mukaan, mita
ne talta haluavat ja minkalaisia tavoitteita heilla on sponsoroinnin suhteen.
Tutkimuksen avulla Kouvot sai tietdd, mita yritykset ajattelevat sponsoroin-
nista yleisesti ottaen ja miltd yhteistyd Kouvojen kanssa kuulostaisi yrityksen

nakokulmasta katsottuna.

Tutkimuksen tekeminen ja toteutus on prosessi, joka koostuu monesta eri vai-
heesta. Tutkimuksessa suunnittelu on tarkeassa asemassa. On tarkeaa, etta
tietoa tavoitellaan ja perustellaan etukateen hyvin suunnitelluilla tavoilla. Hyvin
suunniteltu tutkimus tuottaa tietoa, jota voi pitéda rationaalisena ja hyvin perus-
teltuna. Yksi tutkimuksen keskeisimmista asioista on teoreettisten ydinkatego-
rioiden ldytaminen ja kayttaminen tutkimuksessa. (Aaltola & Valli 2010, 16,
75.)
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5.1 Menetelméa

Opinnaytetyon tutkimusmenetelméana on kvalitatiivinen, eli laadullinen tutki-
mus. Valinta oli hyvin selked, silla laadullinen tutkimus kuvaa tarkasti todellista
elamaa elavilla esimerkeilld, samalla antaen kokonaisvaltainen kuvan tutkitta-

vasta asiasta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 151-152).

Laadullinen analyysi koostuu kahdesta vaiheesta. Ensimmainen vaihe on ha-
vaintojen pelkistdminen. Aineistosta valitaan vain tutkimuksen kannalta tér-
keda tietoa, joka perustuu teoreettisen viitekehyksen kannalta oleellisiin asioi-
hin. Tehdyt havainnot yhdistetdan yhdeksi isoksi havainnoksi. Havaintojen
my0ta tulevat eroavaisuudet haastatteluiden vastauksissa ovat tarkeita laadul-
lisessa analyysissa. Eroavaisuuksien avulla saadaan johtolankoja, mista jokin
asia johtuu tai mika tekee sen ymmarrettavaksi. Havaintojen pelkistamisen
paatavoite on loytaa tutkimuksen kannalta kaikkein olennaisimmat asiat ja

koota ne yhteen nippuun. (Alasuutari 2007, 40—-43.)

Pelkat havainnot ja johtolangat eivat kuitenkaan riita laadullisen tutkimuksen
suorittamiseen. Laadullisen analyysin toisessa vaiheessa tehtava on arvoituk-
sen ratkaiseminen eli tulosten tulkitseminen. Arvoitusten ratkaisemisen tarkoi-
tuksena on tuotettujen johtolankojen ja kaytettavissa olevien vihjeiden avulla
tehda tulkinta tutkittavasta ilmiosta. Tulkinnan tavoitteena on paatella jotain
sellaista, jota ei ole havainnoista selkeasti nahtavissa. (Alasuutari 2007, 44,
77-78.)

Haastattelut ovat tiedonkeruuseen selkeasti paras vaihtoehto. Haastattelussa
tutkija ei saa tutkittavalta pelkéastaan vastauksia, vaan myds mahdollisuuden
selvittda vastausten taustoja ja motiiveja. Haastattelu on joustava menetelma,
mika antaa tutkijalle mahdollisuuden tulkita vastauksia ja esimerkkeja. Taman
takia tutkija voi saada tietoa, joka on ennestaén tuntematonta. Haastattelut
vievat tutkijalta paljon aikaa, mutta tuloksena on syventava tulos tutkittavasta
asiasta. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 34-35.)

Haastatteluillakin on monia erilaisia muotoja, kuten esimerkiksi tutkimushaas-
tattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu (Vilkka 2005, 101). Tassa tutki-
muksessa haastattelumenetelmana on kaytetty teemahaastattelua. Teema-
haastattelussa haastattelu kohdennetaan koskemaan tiettyja teemoja, joista

keskustellaan. Menetelmamuodossa keskeisinta on, ettd haastattelu etenee
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tiettyjen tutkijan ennalta maarittdmien teemojen mukaan. Taman takia tutkitta-
van aani paasee esiin ja tarjoaa tutkijalle omakohtaisia kokemuksia tutkitta-
vasta asiasta. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 46-47.)

Haastatteluista saatava materiaali analysoidaan eri tavoin tutkimuksen teks-
tiksi. Haastattelun materiaaleista on helppo tehda laskemalla tulkintoja, miten
monta kertaa tietyt asiat on mainittu. Vaikka laskeminen yhdistetaan usein
kvantitatiiviseen tutkimukseen on se tassa tapauksessa hyva tapa pohtia, mi-
ten suurin osa vastauksista kasittelee samaa asiaa. Haastattelut on jaoteltu eri
teemoihin, joiden avulla on helppo poimia suoria lainauksia ja tietoja tarkeista
huomioista, jotka tutkija on tehnyt haastattelun aikana. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 169-174.)

Tutkimuksen teossa pitad aina huomioida tutkittavan asian laatu ja luotetta-
vuus. Korkea laatu tarkoittaa yleensad my6s suurta luotettavuutta tutkimuk-
selle. Ennen aineistoa laatuun voi keskittya tekemalla hyvan haastattelupoh-
jan, rajata kohteet tarkasti ja valmistautua etukateen mahdollisiin lisakysymyk-
siin. Haastattelun aikana on pidettava huolta, ettd haastateltavan vastaukset
paatyvat joko nauhuriin tai paperille. Talléin tutkija saa varmasti kaiken tarvit-
tavan talteen, eika tutkimuksen analysointivaiheessa tarvitse miettid, mita ku-

kin vastaaja tarkasti sanoikaan. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 184-185.)

Tutkimuksen luotettavuudesta puhuessa otetaan esille useasti reliaabelius ja
validius. Reliaabeliudella tarkoitetaan, ettd samalta henkildlta saadaan samat
vastaukset, vaikka haastatteluita olisi kaksi perakkain. Validiudella tarkoite-
taan patevyytta. Validius maarittelee koskeeko tutkimus asiaa, jota sen on tar-
koitus tutkia. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 186—-187.)

5.2 Toteutus

Laadullisessa tutkimuksessa keskeista on 16ytaa tutkimuksen aikana halutut
asiat, joihin tutkimus perustuu. On tarkeaa, etta tutkijan saamat vastaukset pe-
rustuvat tutkittavaan asiaan. Tutkimuksessa aiheen rajaamisen valttamatto-
myytta ei korostaa liikaa. (Aaltola & Valli 2010, 73.)

Tutkimuksen kohderyhma on rajattu tarkasti. Haastatteluun osallistuneet yri-

tykset eivat tee talla hetkelld yhteisty6ta Kouvojen kanssa. Sponsorointi on
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kuitenkin kasite, joka voi olla vaikea hahmottaa henkil6lle, joka ei sitéa ole ikina
kayttanyt. Taman takia kohteet ovat rajattu yrityksiin, jotka ovat joskus tehneet
tai tekevat talla hetkella yhteistydta jonkun urheilukohteen eli henkilén, seuran
tai tapahtuman kanssa. Rajauksen myota todellisuus valittyy lukijalle haastat-

telun kohteen koettujen kokemuksien perusteella (Aaltola & Valli 2010, 73.)

Alustavasti tarkoituksena oli saada kahdeksan haastattelua. Olin yhteydessa
kymmeneen yritykseen, joista loppujen lopuksi sain kuusi haastattelua. Tutkin
paikallisten yritysten taustoja seka historiaa urheilusponsoroinnin kanssa.
Oma kiinnostus aiheeseen antoi tdhén paljon apua jo ennakkoon. Otin yh-
teytta yrityksiin joko menemalla paikan paalle, puhelimen tai sdhkdpostin vali-
tyksella. Kysyin halukkuutta haastatteluun ja sovimme ajan, jolloin menen pai-
kan paalle haastattelemaan kohdetta. Haastattelut nauhoitin, jos kohde hyvak-
syi taman. Nauhoituksen jalkeen litteroin eli kirjoitin puhtaaksi haastateltavan
vastaukset tekstiksi. Haastattelulomaketta ei toimitettu yrityksille etukateen.

Kaikki haastateltavat yritykset ovat Kouvolan alueella toimivia yrityksia. Yrityk-
set ovat keskenaan hyvin erilaisia. Tarkoituksena on, etta kaikki ovat erilaisia
yrityksia tarjoten nain ollen tutkimukseen monta erilaista ndkdkulmaa, miten
urheilukohde sopii sponsorointikohteeksi eri yrityksille. Esimerkiksi kaksi urhei-
lukauppaa voivat ajatella sponsoroinnista samalla tavalla, mutta urheilu-
kauppa ja pikaruokaravintola voivat ajatella asiasta hyvin erilaisella ajatus-
maailmalla. Kumpikin voi silti saada oman tavoittelemansa edun ja hyédyn

sponsorointiyhteistydstd, vaikka edustavat taysin erilaisia mielipiteita.

Laadullinen tutkimus on toteutettu teemahaastatteluina (liite 1). Haastattelui-
den paakysymykset viittaavat samoihin asioihin, joita tyon teoreettisessa viite-
kehyksessa on sivuttu. Haastattelu jakautuu neljaan eri teemaan ja koostuu
yhteensa 18 kysymyksesta. Haastatteluiden aikana tulleet vastaukset ja poh-
dinnat muuttivat kysymyspohjan jarjestysta seka kysymyksia, mutta kaikkiin

haluttuihin asioihin sain vastaukset.

Ensimmaisessa osassa selvitetaan, etta kenelle yritys nédkee omien tuottei-
den/palveluiden suuntautuvan, minkalaista markkinointia yritys tekee ja kuka
on vastuussa paatoksista. Toisessa osiossa selvitetddn yrityksen mielipidetta
sponsoroinnista ja urheilun asemasta sponsoroinnin kohteena seka yrityksen
omaa historiaa urheilusponsoroinnin suhteen. Kolmannessa osiossa tarkastel-

laan, milla perusteella yritys valitsee kohteensa, mitka asiat siihen vaikuttavat,
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onko yrityksilla tavoitteita sponsoroinnin suhteen ja mité ne sponsoroinnilta
odottavat. Viimeisessa teemassa kasitellddn Kouvoja ja Kouvojen asemaa
sponsorointikohteena yrityksen ndkokulmasta katsottuna ja sitd, mita Kouvo-
jen pitaisi tehda, jotta yritys innostuisi tulevaisuudessa myods Kouvojen toimin-
nasta.

Lopuksi on tehty viela yhteenveto, jossa tiivistetaan vastauksista oleellisimmat
tiedot. Liséksi pohditaan, miten tutkimusongelma eli Kouvojen yritysverkoston
laajentuminen mahdollisesti tapahtuisi tulevaisuudessa tai mit sen eteen tu-
lisi tehda.

Haastatteluiden kohteina ovat henkilot, jotka ovat vastuussa tai tietoisia yrityk-
sen markkinoinnista. Ta&man vuoksi haastateltavat tietéavat mista puhuvat ei-
vatka tulokset ole sattumanvaraisia vaan perustuvat todellisiin asioihin, mika

tekee tutkimuksesta reliaabelin.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Aivan tavoiteltuun kahdeksaan haastatteluun ei paasty yrityksien kiireisten ai-
kataulujen takia. Loppujen lopuksi tutkimus koostui kuudesta haastattelusta.
Sain haastatteluihin erilaisia yrityksia, miké oli tavoitteenakin. Mahdollinen
puute oli jonkun urheilukohteen paasponsori, jonka avulla olisin saanut eri ver-
ran tietoa muun muassa tavoitteista ja niiden toteutumisesta. Kouvolan kokoi-
sessa kaupungissa vaihtoehtoja ei tahan kuitenkaan kovin paljon ole, minka
takia olen tyytyvainen joka tapauksessa lopulliseen haastatteluiden maaraan.
Mahdolliset lisdhaastattelut olisivat todennéakdisesti olleet pitkalti samojen tee-

mojen ja asioiden toistoa.

Kaikki kuusi haastattelua tehtiin kasvotusten, ja kaikki olivat ennakkoon tehty-
jen rajauksien jalkeen sopivia yrityksia tutkimukseen. viisi suostui haastattelun
nauhoitukseen. Litteroin jokaisen haastateltavan vastaukset samaan tiedos-
toon sanasta sanaan, minka jalkeen tulosten ymmartaminen seka analyysien
pohtiminen on helpompaa. Taulukossa 2 on kerrottu tarkemmin haastattelui-

den ajankohdista ja kestoista.
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Taulukko 2. Haastatteluiden yhteenvetoa

Haastateltava henkild Paivamaara | Kesto
Viestinta- ja markkinointipgéllikké | 25.10.2016 | 26 min
Yrittaja 25.10.2016 | 23 min
Myymalapaallikko 1 26.10.2016 | 16 min
Toimitusjohtaja 1 03.11.2016 | 32 min
Myymalapaallikko 2 03.11.2016 | 19 min
Toimitusjohtaja 2 08.11.2016 | 21 min

Aloitin yhteydenoton yrityksid kohtaan lokakuun puolenvalin jalkeen. Ensim-
maiset haastattelut onnistuivat jo noin viikon jalkeen ensimmaisesta yhteyden-
otosta. Viimeisen haastattelun toteuttamiseen meni kolme viikkoa ensimmai-
sesta yhteydenotosta. Yhteensa haastattelut kestivat 137 minuuttia. Pisin
haastattelu kesti 32 minuuttia ja lyhin 16 minuuttia.

Kokonaisuutena haastattelut veivat kuitenkin runsaasti enemman aikaa, silla
kohteiden, kysymysten ja haastattelutilanteiden suunnittelu ja valmistautumi-
nen ovat tarkeassa asemassa. Onnistunut ennakointi mahdollistaa laaduk-

kaan lopputuloksen. Kokonaisuutena sain valtavan méaaran erilaisia nakokul-
mia erilaisiin pohdintoihin ja ennen kaikkea tarkeaa tietoa tutkimusongelman

ratkaisemiseksi.

Kaikki haastateltavat kohteet olivat hyvin erilaisia, mika olikin yksi tavoitteista.
Tavoitteen myo6ta sain selville erilaisten yritysten tarpeita ja ndkdkulmia spon-
sorointiin liittyen. Kaikki kohteet ovat tehneet aikaisemmin jonkinlaista sponso-

rointiyhteisty6ta urheilukohteen kanssa. Kohteet edustivat eri toimialoja:

rakennusalan yritys
koulutusorganisaatio
urheilukauppa
vaateliike
elokuvateatteri
kuntokeskus

o O O O O ©O

Tavoitteena oli, ettéd kohdeyrityksesta vastaajana on henkilo, joka on tietoinen
yrityksen markkinoinnista ja urheilusponsoroinnista ja niiden historiasta. Vas-

taajien roolit yrityksissa olivat satunnaisessa jarjestyksessa seuraavat:

myymalapaallikko
toimitusjohtaja
yrittaja
toimitusjohtaja

o O O O
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o myymalapaallikko
o viestinta- ja markkinointipaallikko

Kaikki vastaajat olivat tietoisia oman yrityksen markkinoinnista ja historiasta.
Vastaajista kaikki pystyvat jotenkin vaikuttamaan yrityksen markkinoinnillisiin
toimenpiteisiin, mutta kahdessa tapauksessa yrityksella on ketjun puolesta

erikseen palkattu henkild, joka vastaa markkinoinnista kokonaisuutena.

Vastauksista huomasi, milla tavalla haastattelun kohteena ollut henkil on toi-
minut markkinoinnin kanssa yrityksessaan. Viestinta- ja markkinointipaallikko
tekee tyokseen pitkalti vain kyseisia asioita, minka takia tietoisuus aiheeseen
oli hyvalla tasolla. Vastauksista korostui omanlainen tietamys ja selkeéat tavoit-
teet. Kaikki vastaajat olivat kokonaisuutena hyvin tietoisia asioista, mutta mui-
den rooleissa vastuu jakautuu enemman yrityksen kokonaisvaltaisen toimin-
nan pydrittamiseen, ja taman takia aikaa ja mahdollisesti myos osaamista

markkinointiin on vdhemman, mika on taysin luonnollista.

Markkinoinnista keskusteltaessa sosiaalisen median tarkeys korostui. Sosiaa-
lista mediaa ei pideta pelkastaan tapana viestia asiakkaille ja sidosryhmille
vaan myo6s yhtena keinona sponsorointiyhteistydhon. Sosiaalinen media on
edullinen tapa tavoittaa tietty kohderyhma haluamalla tavalla. Kaikki haastatte-
lun kohteet olivat sitéa mielta, ettd ndkyvyys sosiaalisessa mediassa on tarkein
markkinoinnin prioriteetti. Perinteiset tv-, lehti- ja radiomainokset nahtiin edel-
leen hyddyllisiksi, mutta sosiaalinen media nahtiin parempana tapana tavoit-

taa nimenomaan kohderyhma.

6.1 Yritysten mielikuvat ja historia sponsoroinnista

Sponsorointi voi olla kasitteena hyvin hankala ja moniselitteinen. Sponsoroin-
nin voi kasitteena yhdistdd moneen eri asiaan, jonka takia halusin selvittaa,

miten vastaajat ymmartavat sponsoroinnin kasitteen.

"Ma tuen jotain, hyddyn siita ja toinen hyoétyy siitd.” (Myymalapaal-
likkd 1)

"Sponsorointi on vastikkeellista toimintaa. Kahden valinen sopi-
mus, josta kummallekin pitaisi olla hyotya seka sponsoroijalle, etta
kohteelle. Se ei ole hyvantekevaisyytta vaan siihen liittyy vastine.
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Tehdaan sellaista, milla meidéat voi liittda kohteeseen. Vastuullista
toimintaa.” (Viestinta- ja markkinointipaallikko)

"Sponsorointi tarkoittaa urheiluseuran ja sponsoroivan yrityksen
yhteisty6té tai yhteistoimintaa, josta hy6tyy molemmat osapuolet.”
(Toimitusjohtaja 1)

"Toiminnan tukemista. Tapa vahvistaa uskottavuutta.” (Myymala-
paallikko 2)

"Kaytannodssa sita, ettd urheiluseura pyytaa rahaa ja sille anne-
taan tilille raha. Nykyaan se on niin, etté ei puhuta sponsoroin-

nista vaan yhteistydésopimuksesta. Se on vahan sanahelinda.”

(Yrittaja)

"Annetaan rahaa nakyvyytta vastaan.” (Toimitusjohtaja 2)

Kuten vastauksista voidaan nahda, on sponsorointi todellakin kasitteena
melko moniselitteinen. Kysymykseen ei oikeastaan ole vaaraa vastausta,
koska kyseessa on vastaajien nakokulmia. Kaikki vastaukset kuitenkin ovat
totta, vaikka ilmaisut erosivatkin toisistaan paljon. Vastaajista kolme halusi yh-
distdd saman tien sen, ettd se on kahden toimijan valista yhteistyttd, jossa
haetaan molemminpuolista hy6étyd. Se onkin sponsorointiyhteistyén onnistumi-

sen kannalta tarkea asia.

Vastauksista voi myos tulkita, kuinka yrityksia turhauttaa urheilukohteiden aja-
tus siitd, etta he saavat rahaa vain pyytamalla sitd. Sponsoroinnissa kyse ei
kuitenkaan ole lahjoituksesta, vaan nimenomaan kahden osapuolen vastik-

keellisesta yhteistydsta.

Urheilun asemaa tuotteena sponsoroivalle yritykselle pidettiin ristiriitaisena,
hankalana ja mielenkiintoisena mutta ennen kaikkea hyvana. Urheilu kiinnos-
taa kansaa, ja samalla se avaa yritykselle hyvan tavan saada nakyvyytta. Se
antaa myods ainutlaatuisen mahdollisuuden tavoittaa juuri tietty kohderyhma

yrityksen nakoékulmasta katsottuna.

Urheilun mukana tuoma nékyvyys voi myos olla nykyisella sosiaalisen median
aikakaudella huonokin asia. Urheilu keraa koko ajan myds jatkuvasti negatii-
vista uutisointia, kuten vaikkapa erilaiset doping-tapaukset. Kyseiset uutiset
eivat tuo pelkastaan urheilijaa, seuraa tai muuta kohdetta julki negatiivisella

tavalla, vaan samalla myds kohteen omat sponsorit. TAssa tapauksessa oma
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yritys yhdistetaan helposti toimintaan, jota se ei missaan nimessa sponsoroin-
nilla tavoittele. Toinen negatiivisessa mielessa esilla ollut asia on se, mihin ra-
hat lopulta paatyvat.

Jotkut kohteet voivat sponsoroida seuraa esimerkiksi tarkoituksella, etta rahat
menevat junioritoiminnalle. Samaan aikaan media saattaa uutisoida, kuinka
jossain pain maailmaa juniorijoukkueiden varat paatyvat lopulta seuran kor-
keimmalle johdolle. N&in tapahtuu onneksi vain harvoissa seuroissa, mutta
negatiivinen julkisuus saattaa silti vaikuttaa sponsoroivien yrityksien ajatuksien

kulkuun. On tarke&a, etta seuroissa toiminta on vastuullista ja ammattimaista.

Kysymys, onko sponsorointi sitten yritykselle oman brandin eteenpain vie-
mista vai urheilun tukemista jakaa vastauksia. Haastateltavat nakivat yksimie-
lisesti, ettd molemmat vaittamat pitavat paikkaansa. Enemmisto kallisti vaakaa
kuitenkin nimenomaan oman brandin ndkyvyyden kannalle, vaikkakin kohteen
asema (edustusjoukkue/juniorijoukkue) onkin tarkedssa asemassa lopputu-

losta pohtiessa.
Oman brandin kannalta tarkeimpana pidettiin nakyvyytta.

”On hyva asia yrityksen imagolle, jos yrityksen nimi nakyy, on se
sitten peliasussa tai missa hyvansa, koska niitd seurataan.” (Toi-
mitusjohtaja 1)

"Saa sita kautta yhdistettyd oman brandin urheiluun. Saa omalle

toiminnallekin uskottavuutta sponsoroinnin kautta.” (Myymalapaal-
likkd 2)

Urheilun tukemisella esille otettiin junioritoiminta ja junioritoiminnan merkitys.

”Junioritoiminnan tukemisessa nakyvyys ei ole padasia vaan vas-
tuunkantaminen alueella. Pienille seuroille pienikin panostus on
vaikuttava, silloin ei laheta siihen et saadaan valtakunnallista me-
dianakyvyytta vaan ollaan alueellisesti mukana toiminnassa.”
(Viestinta- ja markkinointipaallikko)

"Mun ajatus lahtee siitd, ettd ma haluun vieda eteenpain seutu-
kunnan nuoria, antaa niille mahdollisuuden harrastaa hyvaa lajia.
Pienii maarii annetaan kunhan se menee hyvéaan tarkoitukseen.”
(Toimitusjohtaja 1)

Sponsorointi voi tarkoittaa yritykselle sekd oman nékyvyyden hakemista, etta

urheilun tukemista. Kohteita on monenlaisia, ja eri paikoista saatavat vastineet
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nakyvyydelle voivat olla erilaisia. Esimerkiksi pelipaitamainos tunnetulla jouk-
kueella saattaa nakya sadoille tuhansille ihmisille ilman, etta sitd sen suurem-
min noteerataan. Sen sijaan esimerkiksi edell& mainittu nuorten ja lasten ur-
heilun tukeminen saattaa antaa pelkastaan yhdelle ihmisille heti vastuullisen
ja vakuuttavan kuvan yrityksesta. Molemmilla tavoilla yritys voi heréttaa tun-
teita hyvalla tavalla.

Kaikki haastateltavat ovat joskus tehneet jonkunlaista yhteisty6ta urheilukoh-
teen kanssa. Paaasiassa kohteina olivat urheiluseurat, mutta mukana oli my6s
yksittainen urheilija, joka tosin edustaa joukkuelajissa toimivaa urheiluseuraa.
Lisaksi yhden kohteen ketju on kokonaisuudessaan sponsoroinut kansainvali-
sesti tunnettuja tapahtumia tai suurempia seuroja. En ottanut kuitenkaan tassa
kohdassa tatd suuremmin huomioon, vaan keskityin rajauksen vuoksi paikalli-
siin kohteisiin. Kohteet eivat ole valttamatta talla hetkella sponsorointiyhteis-
tydssa yritysten kanssa, silla kyseessa oli kokonaisuutena viimeaikaiset spon-
sorointiyhteisty6t muutaman vuoden aikajaksolla. Kohteet jakautuivat seuraa-

vasti:

6 jaékiekko (2 eri seuraa)
3 jalkapallo (4 eri seuraa)
3 pesapallo

1 lentopallo

1 koripallo

1 yksittainen urheilija

O O O O O O

Jaakiekko oli tdssa tapauksessa suosituin kohde yritykselle. Syyna tdhén on
varmasti nakyvyys, joka oli oletuksena suurin tavoite yritykselle kohdetta miet-
tiessa. Kaikki kuusi yritystd on sponsoroinut jadkiekkoa ja kahta eri joukkuetta
saman seuran sisalla. Puolet vastanneista olivat sponsoroineet joskus jalka-
palloa. He olivat sponsoroineet perati neljaa eri jalkapallojoukkuetta. Kolme
haastateltua kertoi sponsoroivansa juniorikohteita, jotka jakautuivat jaakiekon,

jalkapallon ja koripallon juniorijoukkueisiin.

6.2 Yhteistydn aloittaminen, kohteen valinta, tavat ja tavoitteet

Sponsoroinnin aloittamiseen tarvitaan aina aloitteen tekeva taho ja kaksi eri

kohdetta, jotta yhteisty6 voi alkaa. Aloitteen voi tehda periaatteessa kumpi ta-
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hansa etenkin, jos tavoitteena on saada molempia osapuolia hy6dyttava sopi-
mus solmittua. Hyvin usein sponsorointiyhteistyd saattaa lahtea myaos liik-
keelle niin, ettd yrityksen ja urheiluseuran toimijat tuntevat toisensa keskenaan
ja lahtevat yhdessa yrittamaan yhteistyota jopa hetken mielijohteen seurauk-
sena. Lahes kaikki haastateltavat henkil®t olivat sitd mieltd, ettd nimenomaan
urheilukohteen on tehtava aloite.

"Seurasta se pitaisi lahted, koska siella tiedetaan mita myyda ja
mita tarjota. Yrityksen on vaikea lahestya seuraa, jos ei ole mi-
tddn myytavaa niille.” (Toimitusjohtaja 1)

"Niissa tapauksissa, kun ollaan itse l&hestytty seuraan ei olla

paasty mihinkdan lopputulokseen.” (Myymalapaallikko 2)
Edelliset toimitusjohtajan ja myymalapaallikon kommentit tiivistavat hyvin
asian. Yrityksen on vaikea lahestya seuraa, jos ei ole mitaan myytavaa.
Vaikka yrityksella olisikin oma ehdotus, ei se yleensa johda mihinkdan. Tama
on myos osittain melko outoa, koska tavoitteena on saada nimenomaan mo-
lempia osapuolia hyodyttava yhteistyd aikaiseksi. Sponsoroinnin toimintatavat
muuttuvat koko ajan ja voi olla, etta esimerkiksi sosiaalisen median kasvami-
nen antaa tulevaisuudessa yrityksille erilaisia keinoja hakea hyoétya ja tehda

aloitteita.

Yritysten on rajattava todella tarkasti kohteet, jonka kanssa tekee yhteisty6ta.
Ne eivat voi tehda yhteistyota kaikkien kanssa, jotka sité ehdottavat. Kuten
aiemmin jo mainitsin, yrityksella voivat olla taysin eri tavoitteet esimerkiksi
edustusjoukkueen yhteistydn kuin juniorijoukkueen kanssa. Yritysten on mie-

tittdva tarkkaan, mita kautta he saavat haluamansa tavoitteen toteutettua.

Edustusjoukkuetoiminnasta puhuttaessa kaikki vastaajat mainitsivat, ettd na-
kyvyys on tarkeassa asemassa. Urheilukohteella on oltava valmiina suunnitel-
mat, joilla he pystyvat viestimaan yritykselle, paljon se saa nakyvyytta tiettya
summaa ja vastiketta kohden. Nakyvyytta tavoitellessa on tarkeaa, etta tunnus
nakyy halutulle kohderyhmaélle, jotta yritys saa rahoilleen varmasti vastiketta.
Nakyvyyden hankkimiseen voi olla nopea ja helppo ratkaisu painattaa yrityk-
sen logo pelipaitaan tai urheiluhalliin, mutta moni yritys haluaa nykyisin paljon

enemmankin vastiketta rahoilleen.
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"On tarkeaa, miten joukkue motivoituu tuomaan eri yhteistyo-

kumppaneita esille muussa toiminnassa johon kummankin osa-

puolen pitd& panostaa.” (Viestinta- ja markkinointip&allikko)
Edellinen lainaus antaa hyvan tukevan pohjan nykymaailman sponsoroinnille.
Sponsorointiyhteistyéhon ei kuulu pelkéat mainokset otteluissa, vaan yhteistyon
on tarkoitus olla esilla muussakin toiminnassa. Yhteistydkumppanit ovat mu-
kana rakentamassa tarinaa — yhdessa urheilukohteen kanssa. Onnellinen ta-
rina ei tarkoita pelkdstaan menestyvaa urheilukohdetta, vaan hyvin usein
myGs onnistunutta sponsorointia yritykselle.

Kaikkea ei voi kuitenkaan ahmia kerralla. Kohteita miettiessa kannattaa olla
tarkkana ja kuunnella kummankin osapuolen mielipiteita yhteistydsta. Jos alu-
eella on esimerkiksi kaksi kilpailevaa elektroniikkakauppaa, ja niista toinen te-
kee yhteistybsopimuksen tavoitteena saada kilpailuetua toiseen yritykseen,
tulee miettia tarkkaan, kannattaako toisen elektroniikkakaupan kiinnostusta
edes lahtea tiedustelemaan. Hyvassa tapauksessa seura saa kaksi yhteisty6-
kumppania, mutta huonossa tapauksessa kilpailu tuhoaa kumppanuussuhteen

potentiaalisten kumppanien kanssa.

Yhteistydssa yritys hyvin usein maksaa urheilukohteelle siita, ettd saa jonkin-
laisen vastikkeen rahoilleen. Vastineita on olemassa useita erilaisia ja koko
ajan keksitaan uudenlaisia keinoja. Padasiassa kyseessa on nakyvyyteen liit-
tyvat vastineet, kuten esimerkiksi mainospaikka pelipaidassa, harjoitus-
paidassa, kotihallin laidoilla, @&animainos, logo kotisivuilla tai esimerkiksi otte-

luis&nnyys.

Esille nousi myds useampaan otteeseen vaihtoperiaatteella toimiva yhteistyo.
Rahan antaminen nakyvyytta vastaan saattaa olla hankalaa taloudelliseen ti-
lanteeseen vedoten, mutta jonkinlaista yhteisty6ta on aina mahdollista tehda.
Esimerkiksi yritys voi mainostaa kotipaikassaan urheilukohdetta, joka voi vas-
tineeksi mainostaa jossain yritysta. Tassa tapauksessa molemmat osapuolet
hyotyvat tilanteesta tasapuolisesti olettaen, etta kahden organisaation seu-

raajamaarat ovat lahes samankaltaiset.

"Meilla on urheiluseuran otteluiden aikana hiljaisempaa, joten
meidan kannattaa olla nakyvilla siella. Urheiluseuralla ei ole pe-
leja joka paiva, joten heidan kannattaa olla nakyvilla taalla. Mo-
lemmat osapuolet hyotyvat. Kimpassa sapinaa kaupunkiin!” (Toi-
mitusjohtaja 2)
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Yrityksilla on my6s mahdollisuus ostaa kausikortteja tai ottelulippuja omille
tyontekijoilleen tai sidosryhmilleen ja hankkia nain positiivista kuvaa brandista
liittAmalla urheilua omaan imagoon. Yritykset voivat myds tarjota nakyvyytta
vastaan esimerkiksi edullisemmalle hinnalla tuotteita tai palveluita urheilukoh-
teelle

"Haetaan myyntia, ihmisia, nakyvyytta, mainosta. Haetaan sem-
mosia asiakkaita ketk& ei normaalisti kdy. Koitetaan laajentaa
asiakaskuntaa, jotta ihmiset I6ytais meille paremmin.” (Myymala-
paallikko 1)
Kaikilla yrityksilla on varmasti erilaisia tavoitteita yhteistyon suhteen. Jotkut
haluavat tukea urheilua, jotkut haluavat ndkyvyytta ja toiset taas tekevat sita
tuttujen takia. Mik&éan tapa ei ole vaara, ja kaikilla tavoilla yhteisty® voi onnis-
tua. Ylempéana oleva esimerkki on hyva siind mielessa, etta se osoittaa,

kuinka monipuoliset odotukset yrityksella voivat olla yhteisty6hon.

6.3 Kouvojen asema yrityksen nakokulmasta

Urheilukohteen on huomattavasti helpompaa lahte&a rakentamaan yhteistyota
yritysten kanssa, jos yritykset tietavat valmiiksi, mika Kouvot on. Halusin

saada haastatteluiden avulla selville yritysten mielikuvan.
”"Se on koripalloseura ja tota taisivat voittaa jonkun mestaruuden.”
(Viestinta- ja markkinointipaallikko)

”Se on Kouvolalainen urheiluseura. lkina en oo kaynny kattoo
Kouvojen pelii, vaikka tuloksia oon seurannu.” (Yrittdja)

"Kouvot heittelee palloja korii Mansikka-aholla. Viime kaudella ka-
vin yhden ottelun kattomassa. Ei se pollompi laji ole, mutta ei vain
oikee aika riitd. Tana vuonna pitas pistaa yhen paremmaks ja
kayda kaks pelia kattomassa.” (Toimitusjohtaja 1)

"Koripallo. Ma oon talla alueella kasvanu ja kylhan méa oo nollu
kosketuksessa Kouvoihin enemman ja vahemman vuosikymme-
nien ajan penkkiurheilijan roolissa. Oon ma joskus kaynny pe-
leissa, mut en monee vuotee.” (Myymalapaallikko 2)

"Koripallojoukkue. En tieda enempad.” (Myymalapaallikko 1)
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Kaikki haastattelun kohteet tiesivat, ettd Kouvot on koripallojoukkue. Se on
hyva lahtokohta, jos miettii uusien asiakkuuksien rakentamista. Kouvola on ur-
heilukaupunki, jossa on muutaman vuoden siséalla pelattu paasarjatasolla
maan neljaa suosituinta joukkuelajia eli jaédkiekkoa, jalkapalloa, pesapalloa ja
koripalloa. Taman takia ei ole ennakkoon aivan selvaa, etta kaikki paikalliset

tietavat, mista lajista Kouvot on tunnettu.

Tasta huolimatta vastaajista ainoastaan muutama on kaynyt itse Kouvojen ot-
teluissa ja hekin harvemmin. Tassa vaitteessa lieventavana tekijané on, kun
haastatteluiden kohteet olivat rajattu tarkoituksella niin, etta ne eivat tee yh-
teistyota Kouvojen kanssa. Rajauksesta huolimatta vastaajien henkilokohtai-
nen kiinnostus Kouvoihin ennen haastattelua oli yllattavan pieni.

"Hyva lahtétilanne on joukkue, jolla on menestysta. Sopimusneu-
vottelu asetelma on hyva. Mita valmiimpi se paketti on, oma néky-
vyys on tuotteistettu, sita helpompi siihen on tarttua.” (Viestinta- ja
markkinointipaallikk®)

"Kouvot on talla hetkella melkein vois sanoa, ettd nakyvin paikalli-
nen urheiluseura mestaruuden ansiosta. KooKoo saa huomiota
mediassa paljon sen takia, etta Liiga on nakyva. Kouvot tuo erityi-
sen positiivista huomiota.” (Toimitusjohtaja 2)
Kouvojen mestaruuden tuoma julkisuus ja kasvaneet yleisomaarat ovat sa-
malla myds hyvié valttikortteja tulevaisuuden yhteistyokumppanuuksien raken-
tamisen suhteen. Seura pystyy tassa tapauksessa perustelemaan ja takaa-
maan yrityksien saaman nékyvyyden paremmin, ja kuten edella esitetyissa
vastauksissa on nahtavissa, on nakyvyyden saamisen merkitys yrityksille tar-
ked. Kuten ylapuolella toimitusjohtaja 2 mainitsi, Kouvot on nakyvyyden puo-
lesta ollut viime aikoina todella korkealla, vaikka koripallo ei ole lajina lahella-

kaan sita suosiota, mika jaakiekolla on Suomessa.

Yritys voi tassa tapauksessa kokea, etta heidan sponsorointirahoilla ei ole tar-
koitus kehittdé Kouvojen toimintaa ylemmas vaan pikemminkin sailyttda Kou-
vot ylhaalla. Omanlainen rakennustyo on jo tehty, ja paketti on jo ennakkoon
varsin valmis. Se antaa yritykselle enemman "turvallisuuden” tunnetta yhteis-

tyon suhteen, koska riskit ovat pienempia.

Kouvojen hyvasta nakyvyydesta huolimatta on muistettava, etta koripallo ei
lajina vastaa muiden karkilajien nakyvyytta Suomessa. Kouvot ei saa tAman

takia kovin paljoa tukea lajilta ja oman ty6én merkitys korostuu. Viime aikoina
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Kouvot on kuitenkin tehnyt hienoa ty6ta talla rintamalla, ja esimerkiksi mesta-

ruus kasvattaa brandin arvoa entisestaan.

"Siihen pari mestaruutta lisaa niin kummasti nousee arvo” (Toimi-

tusjohtaja 2)
Kilpailijoihin verrattuna otettiin useasti esille se, ettd Kouvojen nakyvyys ei
vastaa KooKoon nakyvyytta eiké Korisliiga vastaa Liigan nakyvyyttd. Tama on
asia, joka Kouvojen on huomioitava ja sen he varmasti tiedostavatkin. Ylei-
sesti ottaen vastauksista huomasi, ettd Kouvot mielletddn useasti samaan ka-
tegoriaan peséapallojoukkue Kouvolan Pallonlydjien kanssa. Mestaruus nosti
kuitenkin hiukan Kouvojen asemaa paikallisesti, mik& on totta.

Sponsoroinnin kohdetta miettiessa yritykset mainitsivat useasti nakyvyyden ja
junioritoiminnan. Kouvojen junioritoiminta on ollut viime aikoina laadukasta ja
seura tarjoaa omille junioreilleen mahdollisuuden harrastuksen lisdksi myds
urakehityksen siihen asti, etta koripallosta voi tulla ammatti. Tasta tuoreim-
pana esimerkkind on nuori pelaaja, joka on kaynyt Kouvojen juniorijoukkueet
l&pi aina edustusjoukkueeseen asti. Mestaruuskauden jalkeen hanen mat-
kansa jatkui Eurooppaan, jossa hén pelaa koripalloa ammatikseen. My6s Kou-
vojen junioritoiminta ja joukkueen rakentaminen herattivat haastatteluissa kes-

kustelua.

"Koripallos on viis pelaajaa yhta aikaa kental ne hommaa nelja
hyvaa jenkkii maksaa niille rahaa ja sit sil voi voittaa Suomen
mestaruuden, vaikka kuulemma se on térkeeta et pari Suomalaist
on hyvii. Valitettavan usein just esim. koripallos on sillee et kasa-
taa joka vuos uuestaa ja haetaa jenkit ja toivotaa parasta” (Yrit-
taja)

"On tarkeaa, etta miten paikalliset juniorit on huomioitu, onko an-
nettu mahdollisuus ja kehitetd&nkd junioritoimintaa. Jos junioritoi-
minta kunnossa ja tuottaa pelaajia, vaikka ei ykkosjoukkueeseen
paasekaan, mut on kuitenkin polku olemassa jota pitkin edeta
vaikka alemmalle sarjatasolle niin oon sita mielta, etta edustuk-
sella on iso merkitys, jotta junioreilla on esikuvia mita tavoitella.
Jos junioriosasto on kunnossa ja se hoidetaan hyvin niin sil ei oo
mitdd merkitysta onko ulkomaalaisia pelaajia.” (Toimitusjohtaja 1)

Kaksi aaripaan mielipidetta, joista molemmat ovat kuitenkin totta. Suomessa
koripallossa ulkomaalaisten pelaajien maara on iso ja heidan merkityksensa

joukkueen menestymiseen on lahes elintarked. Tassé kohdassa tulee esille
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kysymys, tulevatko katsojat tai yritykset mukaan Kouvojen toimintaan sen ta-
kia, ettd Kouvot menestyy, vai sen takia, ketd Kouvoissa pelaa. Molemmat
vastaukset ovat varmasti oikeita. Adripaat eivat tuota onnellista loppua. lIman
omia kasvatteja ja kotimaisia avainpelaajia seuran sidosryhmaét eivat valtta-
méatta tunne seuraa omakseen ja vierastavat seuran toimintaa. Painvastoin
taas pelkilla kotimaisilla ja omilla junioreilla edustusjoukkueen menestyminen
saattaa romahtaa, mika heikentad maksavan yleison mielenkiintoa ja samalla

nuorien junioreiden esikuvat vahenevat.

Seuran on ldydettava kultainen keskitie, joka miellyttaa enemmistoa. Talla het-
kella Kouvot on todella lahella juuri sitéa kultaista keskitieta. Ulkomaalaispelaa-
jia on, mutta myds omat kasvatit ja suomalaiset pelaajat saavat vastuuta. Laa-
dukas junioritoiminta on myds satsaus tulevaisuuteen, silla laadukkaat juniorit

saattavat tulevaisuudessa korvata kalliit ulkomaalaiset vahvistukset.

Junioritoiminnan ja edustustoiminnan tukeminen on myads yritykselle taysin eri-
lainen asia. Kummallekin saattaa |6ytya taysin erilaiset motiivit, minka takia on

hyva ottaa selvaa, mihin sponsoroiva yritys pyrkii.

"Kouvot ei ndy mulle. Seuraan Kymenlaakson ja Etela-Savon me-

diaa, mutta Kouvot ei tule sielléa vastaan.” (Viestinta- ja markki-

nointipaallikko)
Median tarkeytta ei voi olla korostamatta liikaa nykyisessa liikemaailmassa.
Kouvoilla on hallussa kaikki nykyaikaiset sosiaalisen median sovellukset ja li-
saksi paikallislehti uutisoi runsaasti Kouvojen tapahtumista. Siitd huolimatta
nakyvyys ei valttamatta tavoita kaikkia. Jokaisella lukijalla on omat kiinnostuk-
sen kohteet, mutta siitd huolimatta ylempéana olevana lainaus on hyva esi-
merkki siitd, etteivat tietyt uutiset vain osu silmaan, vaikka seuraa mediaa laa-

jasti.

Yleisesti ottaen Kouvoilla on kuitenkin nakyvyys paikallislehdessa ja sosiaali-
sessa mediassa riittavalla tasolla. Uutisia ja paivityksia tulee paivittain, mika
on hyva merkki aktiivisuudesta. Aina on parannettavaa ja sosiaalisen median
kehitys on varmasti sellainen, jossa uudistuksia tulee nopeasti. On tarkeaa,
ettd seura l0ytyy tarvittavilta kanavilta, jotta kaikki halukkaat voivat seurata

Kouvojen toimintaa haluamallaan tavalla.
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Kouvojen kannalta yksi oleellisimmista asioista oli se, etta kaikki kuusi haasta-
teltavaa nakivat Kouvot potentiaalisena yhteistybkumppanina, jos yhteiset sa-
velet 10ytyvat. Kohteista kaksi on aikaisemmin yrittanyt jonkinlaista yhteistyota
Kouvojen kanssa, mutta yhteiseen lopputulokseen ei talléin paasty. Nelja koh-
detta ei ollut ikina ollut miss&én kontaktissa seuran kanssa.

6.4 Johtopaatokset

Tutkimusongelmana oli pohtia, miten Kouvot voisi jatkossa laajentaa yritysver-
kostoaan. Tutkimuksen aikana selvisi useita eri tilanteita, joissa Kouvot voi pa-
rantaa toimintatapojaan. Ennen kaikkea seura sai tietoon asioita, joita yritykset
ajattelevat sponsorointiyhteistydsta. Tassa tapauksessa kyseesséa on asioita,
joita urheiluseura ei valttamatta mieti yhteistydkumppaneita hakiessaan. Koko-
naisuutena yritysverkoston laajentaminen eli uuden yhteistydkumppanin hank-
kiminen kuulostaa huomattavasti helpommalle kuin mita toteutus todellisuu-

dessa on.

Yritysten tiukat taloudelliset tilanteet ja alueella olevat kilpailevat kohteet vai-
keuttavat tilannetta huomattavasti. Poikkeustapauksia 16ytyy, mutta kokonai-
suutena uuden yhteisty6kumppanin hankkimisen pitéisi noudattaa koko taméan

tutkimuksen lapikaymia asioita.

Ensinnékin on kartoitettava potentiaalisia yhteistydkumppaneita. Tassa ta-
pauksessa kyseessa on yritykset, jotka eivat tee yhteisty6td Kouvojen kanssa.
Heille on tarjottava erilaisia paketteja ja pyrittava siihen, etta jokaiselle yrityk-
selle olisi tarjolla heille sopiva paketti riippuen yrityksen tarpeista ja motii-
veista. Esimerkiksi jotkut yritykset voisivat lahtead yhteistydhon mukaan, jos ky-
seessa olisi junioritoiminta. Taman kaltaisille tapauksille ei kannata hakea
mainospaikkaa edustusjoukkueen tapahtumiin. Pahimmassa tapauksessa po-
tentiaalinen yhteisty6 voi kariutua ennen kuin se ehtii edes alkaa, jos ei osata
tarjota yritykselle sita, mitd se hakee. On myds yrityksia, jotka lahtisivat mu-
kaan esimerkiksi sosiaalisen median avulla tehtaviin liikkeisiin, mutta ottelu-

kohtaiset mainokset eivat hyddyttaisi niita.

On tarkeaa, ettda myos mahdolliselle sponsoroivalle yritykselle annetaan mah-

dollisuus tarjota omaa vaihtoehtoa, joka voisi hyodyttda kumpaakin osapuolta.
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Taman jalkeen on hyva lahtea kartoittamaan yrityksia kontakteilla. Seura tie-
taa tassa tapauksessa, mita tarjoaa, joten sen on hyva tehda aloite. Haastat-
telut myoOs osoittivat sen, ettd alueella on viel& paljon yrityksia, joiden kanssa
ei ole ikina edes yritetty saada toimivaa pakettia kasaan.

Aloitteen tekemiselle on hyva pohja, koska Kouvot on yleisesti ottaen hyvin
tunnettu alueella. Tama antaa valtavan edun heti alkuun, koska seuran ei to-
denné&kdisesti tarvitse kovin paljoa markkinoida omaa brandidan. Mikali toinen
osapuoli on kiinnostunut yhteistyostd, tulee seuran saada selville yrityksen
motiivit yhteistyolle. Yritys, joka haluaa tukea junioritoimintaa ei valttamatta
halua edustusjoukkueen paitaan logomainosta. Painvastoin yritys, joka haluaa
runsaasti nakyvyytta, ei valttdmatta halua hallin huonointa mainospaikkaa.

Yhteisen suunnan |6ydyttya on hyva palauttaa mieleen, mitd sponsorointiyh-
teistyo kasitteend tarkoittaa. Sponsoroinnilla tarkoitetaan vastikkeellista
yhteisty6ta sponsoroivan yrityksen ja kohteen vélill&, jonka tarkoituksena on
molemminpuolinen hydty. Sponsorointiyhteisty0 ei paaty siina vaiheessa, kun
sponsoroiva yritys ja kohde loytavat hyvan keinon esimerkiksi vuoden mittai-
seen markkinointisopimukseen. Yrityksen ja seuran on hyva olla yhteydessa
useampaan otteeseen kauden aikana. On tarkeaa, etta yhteistyota kehitetdan
niin, ettd molemmat osapuolet ovat tyytyvaisia yhteistyohon, ja se takaa yh-

teistydsta myds pitkdaikaisemman.

Yhteistyon liséksi urheiluseuran on kiinnitettdva huomiota useampaan muu-
hunkin asiaan. Ottelutapahtumien on oltava onnistuneita. Joukkueen ei valtta-
maéatta tarvitse aivan kaikkea voittaa, mutta ottelutapahtumien on oltava riitta-
van tasokkaita, eikd menestystakaan itse otteluissa voi ikina olla liikaa. Otte-
luiden oheistoimintojen tarkeys, kuten esimerkiksi sosiaalisen median jatkuva
seuraaminen ja ajan tasalla pitaminen, on hyva tukitoimi koko urheiluseuran

toiminnalle.

Kaikki kuusi yritysta nakivat Kouvot potentiaalisena yhteistydkumppanina.
Heista viisi oli keskustelun jalkeen sita mielta, ettd yrityksella ja Kouvoilla voisi
olla mahdollisuuksia tehda yhteistyota jopa lahitulevaisuudessa ja alkaa kes-
kustella mahdollisista vastikkeista. Kyseiset viisi yritysta antoi luvan, ettd saan

keskustella seuran kanssa vastauksista nimien kanssa, ja seura saa ottaa yri-
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tyksiin yhteytta vastausten pohjalta, vaikka itse ty0 julkaistaankin nimetto-
mana. Tama on toimeksiantajalle hieno asia ja samalla iso mahdollisuus laa-

jentaa yritysverkostoa tulevaisuudessa.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, miten Kouvot voisi laajentaa yritysver-
kostoaan. Sain paljon tietoa, miten sponsorointiyhteisty6 kaytanndssa toteutuu
ja kuinka tarkedssa asemassa se on yritysmaailman hierarkiassa. Taman li-
saksi sain myos kaytannossa ainakin osittain toteutettua omaa tutkittavaa on-
gelmaa ratkaisuksi, koska portit ja keskusteluyhteydet on mahdollista avata
haastateltujen yritysten sek& Kouvojen osalta. Toivon mukaan ainakin osa
paattyy keskusteluyhteyksien liséksi myds sponsorointiyhteistyohdn asti, joka
on hyddyksi molemmille osapuolille.

Tutkimus on seka reliaabeli ettd validi. Tutkimuksessa on otettu huomioon eri
alojen nakdkulmia ja saatuja nakdkulmia on vertailtu kesken&éan. Tulokset oli-
sivat lahes varmasti taysin identtisid, jos tutkimus toteutettaisiin uudestaan sa-
mojen kohteiden kanssa. Se tekee tutkimustuloksista reliaabelin eli luotetta-
van. Tutkimuksessa on myds edetty tarkasti suunnitelmien mukaan. Tutkimus-
prosessi on suunniteltu tarkasti, tehdyt valinnat on perusteltu ja tulosten analy-
sointi vastaa teoreettisessa viitekehyksessa mainittuja asioita ja kasitteita. Tut-
kimuksessa on mitattu asiaa, jota oli tarkoituskin, mika tekee lopputuloksista

validin eli patevan.

Tyo6sta voisi tehdéd myos jonkunlaista jatkotutkimusta. Esimerkiksi nykyisille
yhteistybkumppaneille samankaltainen tutkimus avaisi mahdollisuuksia. Mie-
lenkiintoinen vaihtoehto olisi pohtia, miten heidan mielesta nykyista yhteistyo-
kumppanuutta voisi kehittdd. Myds tutkimus, jonka kohderyhmana olisi pelkas-
taan yritykset, jotka eivat ole ikina tehneet minkaanlaista yhteistyota urheilu-
kohteen kanssa toisi erilaisia ndktkulmia asiasta. Kouvolan alueella on var-
masti yrityksia, jotka lahtisivat mukaan, jos heille vain tarkasti kerrottaisiin, mi-

ten he voisivat yhteistyosta hyotya.

Tutkimuksen tulokset ovat hyddyllisia kaikille urheiluseuroille tai kohteille la-
jista ja paikkakunnasta riippumatta. Kasiteltavista teemoista neljas koskee pel-
kastaan Kouvojen asemaa, mutta ensimmaiset kolme kasittelevat urheilukoh-

detta yleisesti ottaen sponsoroinnin kohteena.
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7 POHDINTA

Opinnaytety6 on haastava, aikaa vieva ja vaikeuksia aiheuttava prosessi.
Tasta huolimatta se on samalla myos opettavainen tyo, jossa tutkija saa ainut-
laatuisen mahdollisuuden testata itse&an, oppia uusia asioita ja perehtya tar-
kasti tiettyyn aiheeseen.

Koko prosessin vaikein asia oli ehdottomasti tutkimuksen aloittaminen. Minulle
oli alusta alkaen selva4, etta haluan toimeksiantajaksi sellaisen organisaation,
joka minua kiinnostaa henkilokohtaisesti. On huomattavasti mukavampaa tut-
kia asiaa, joka tutkijaa todella kiinnostaa. Otin itse Kouvoihin yhteytta, eika
tata ole tarvinnut kertaakaan katua. Etenin tydssani pitkalti oma-aloitteisesti,

mutta aina tarvittaessa sain tukea toimeksiantajalta.

Aihetta tutkiessani my6s oma ennakkokasitys asiasta muuttui runsaasti. Ur-
heiluseuran tai urheiluseuran kannattajan ndkdkulmasta katsottuna sponso-
rointiyhteisty6 saattaa kuulostaa enemmankin juuri urheilun tukemiselta. Yh-
teistydkumppaneita miettiessa urheilukohteen tulisi asettua yrityksen asemaan
ja miettia, miten yritys voisi hyotya juuri néiden kahden organisaation vélisesta
yhteisty6sta. Taman seurauksena voi pohtia, miltd ehdotettu sopimus kuulos-
taisi nimenomaan, jos urheiluseuran edustaja olisikin sponsoroivan yrityksen

edustajana ja saisi vastaavanlaisen ehdotuksen.

Lisaksi olen tyytyvainen, etté sain tutustua haluamaani kohteeseen tarkem-
min. Paasin keskustelemaan kiinnostavasta asiasta monen alan ammattilai-
sen kanssa. Tutkimuksen teon aikana kehitin runsaasti myés omaa tietokan-
taa aiheeseen liittyen. Haastatteluita tehdessa oli myds hienoa huomata,
kuinka oma osaaminen kehittyi myds muilla osa-alueilla. Esimerkiksi ensim-
maisen ja viimeisen haastattelun toteutuksella oli laadullisesti huima ero. Nau-
hurilta haastatteluita kuunnellessani huomasi selkeasti, kuinka ensimmaisten
haastatteluiden jannitys oli muuttunut viimeisiin haastatteluihin varmuudeksi ja

asiantuntevaksi tavaksi haastatella vastaajaa.

Olen lopputulokseen todella tyytyvainen. Pysyin muutaman ensimmaisen vii-
kon vaikeuksien jalkeen jatkuvasti aikataulussa ja jopa edella aikataulua. Sain
lopputulokseksi luotettavan ja patevan tutkimuksen. Mielestani tarkeinta oli,

kun sain laadittua tutkimuksen, josta on mahdollisesti toimeksiantajalle hyotya
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tulevaisuudessa. Koen, ettd tutkimus oli tAman takia hyddyllinen ja onnistunut

suoritus.
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Liite 1

Haastattelukysymykset

Mika on yrityksen toimiala ja kenelle tuotteet/palvelut kohdistetaan?
Vastaajan rooli, markkinointivastuu? Kuka tekee paatokset (markkinointi)?

Minkalaista markkinointia? (mill& kanavilla yritys nékyy)

Oma nakemys, mita tarkoittaa sponsorointi?
Miten n&et urheilun sponsoroinnin kohteena?
Onko yrityksella historiaa urheilusponsoroinnin suhteen?

Minka& yrityksen kanssa ja kuinka pitk&d&an?

Miten yhteisty0 alkoi? Kumpi teki aloitteen?

Milla perusteella yritys valitsee kohteen? (joukkue/yksild, laji, sukupuoli, ik&)
Mika oli sponsoroinnin tarkoitus yrityksen nakékulmasta?

Naetko sponsoroinnin oman brandin markkinointina vai urheilun tukemisena?
Minkalainen vastine? Mainospaikka hallissa/pelipaidassa/valotaululla?

Oliko sponsoroinnissa mukana tavoitteita (yrityksen puolesta)? Jos oli, minkalaisia ja
paastiinko niihin?

Olitko/oletko tyytyvainen?

Olisiko jokin voinut menna paremmin?

Mik& on Kouvot?
Kouvojen asema sponsoroinnin kohteena yrityksen nakékulmassa?

Kehitysta, jotta tulevaisuudessa olisi parempi asema?



