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1 Johdanto

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittaa lentopallon erikoisseura Savo
Volleyn uniikkien Roadshow- ja juniorituki-konseptien vaikutusta
vhteistyokumppaneiden sponsorointipdatoksiin. Toimeksiantajana opinnadytetyossa

toimii Savo Volley.

Yhteistyokumppanit eli sponsorit ovat nykypaivanakin suomalaisen urheilun suurin ja
tarkein rahoittaja. Suomalaisten ammattilaisorganisaatioiden tulovirroista selkeasti
suurin yksittdinen osa tulee sponsoreilta. Tasta syysta sponsorikdyttaytymisen
tutkiminen ja ymmartaminen on tarkea osa seuran menestysta. Kun tahan tietoon
lisdtadn vield Savo Volleyn uniikit toimintatavat, on tutkiminen entistakin

tarkeampaa.

Opinnadytetyon aihe rakentui yhteistydssa toimeksiantajan kanssa tuomaan lisdtietoa
toiminnan kehittamiseksi tulevaisuutta ajatellen. Toimeksiantajalla ei ole aiheesta

aikaisempaa tutkimusta, joten keratty tieto on tarpeen.

Tutkimuksen motiivina ja tarkoituksena on saada elintarkeaa lisatietoa nykyisten
konseptien toimivuudesta ja mahdollisesti I16ytda uusia mahdollisuuksia
yhteistyokumppanimyyntiin seuran puolelle. Erilaisilta yhteistydkumppaneilta saatu
palaute edesauttaa toiminnan kehittamista sponsoriystavallisemmaksi

tulevaisuudessa.

Savo Volley on vuonna 2017 perustettu lentopallon erikoisseura, jonka kotipaikka on
virallisesti Kuopio. Heti alusta asti seura on kuitenkin halunnut profiloitua vahvasti
koko maakunnan yhteiseksi asiaksi ja pelaakin kotiotteluitaan ympari Pohjois-Savoa.

(Eskanen 2017.)

Seura syntyi kahden Pohjois-Savossa toimineen lentopallon mestaruusliigaseuran,
Kuopion Leka Volleyn ja Pielaveden Sammon seurafuusion seurauksena. Savo Volley

peri Leka Volleyn paikan mestaruusliigasta ja aloitti toimintansa heti Suomen



korkeimmalta sarjatasolta. (Eskanen 2017.) Ensimmaisellda mestaruusliigakaudellaan

Savo Volley sijoittui neljanneksi.

Seuran perustamisen taustalla oli toive ammattimaistaa kahden keskikokoisen
liigaseuran toimintaa. Pielavesi on talousalueeltaan pieni paikkakunta pydrittaa
ammattimaista liigatoimintaa, eika verrattain nuori seura Leka Volley saavuttanut
haluamaansa huomiota Kuopion alueella. Fuusion takana toimineet seurojen
toiminnanjohtajat Tatu Sdisd ja Timo Perala nakivat, ettd maakunnan yhteiseksi
asiakasi profiloitumalla uudella seuralla on mahdollisuus saavuttaa taloudelliset

resurssit ammattimaisen toiminnan pyorittamiseksi. (Perdla 2019a.)

Seura aloitti toimintansa vuoden 2018 alussa heti kolmen paatoimisen
toimistotyontekijan voimin. Tdma on suomalaisessa sisdpalloilussa jopa
poikkeuksellisen rohkeaa, silld seurojen budjetit eivat ole erityisen korkeita. Savo
Volley sai kuitenkin ensimmaisen toimintavuotensa aikana kerattya taakseen vahvan
vhteistyoverkoston Pohjois-Savon yritysverkostosta, suurilta osin Roadshow- ja

Juniorituki-konseptien avulla. (Perala 2019a.)

Talla hetkelld seuralla on palkattua henkilostoa noin 20 kappaletta. Tama maara pitaa
sisallaan seka pelaajat ja valmentajat, etta taustahenkilot. Ensimmaisen tilikauden
tuloksia ei ole tutkimusta tehdessa viela julkaistu, mutta taloudellisesti seura on

vakaa. (Perald 2019b.)

2 Roadshow ja juniorituki

Savo Volley erottuu suomalaisessa urheilukentdssa erityisesti Roadshow- ja
juniorituki-konsepteillaan. Nama molemmat ovat asioita, joita suomalaisessa

ammattilaisurheilussa ei ole aikaisemmin nahty tassa mittakaavassa.

Seura pelaa kotiotteluitaan usealla paikkakunnalla kauden aikana.

Mestaruusliigakaudella 2018-2019 paikkakuntia kertyi yhteensa yhdeksan



kappaletta. Vierema, Kiuruvesi, lisalmi, Pielavesi, Siilinjarvi, Kuopio, Leppavirta ja
Varkaus kattavat maantieteellisesti ldhes koko Pohjois-Savon alueen. Lisaksi yksi

ottelu vietiin myo6s Eteld-Savon puolelle, Pieksamaelle. (Juniorituki n.d.)

Roadshow sisdltaa muutakin, kuin pelkdstdaan otteluiden pelaamisen usealla eri
paikkakunnalla. Lentopallo-ottelun liséksi seuran tavoitteena on luoda
kokonaisvaltainen tapahtuma paikkakunnalle. Otteluareenan ilme on suunniteltu
visuaalisesti nayttavaksi ja myos danentoistoon on panostettu. Lisaksi otteluiden
ympadrilla jarjestetddan myos sivutapahtumia. (Perala 2019b.) Kauden avausottelussa
Vieremalla on kahtena kautena nahty festivaaliteltta, jossa nimekk&at artistit ovat
esiintyneet ottelun jalkeen (Hartikainen 2019). Seura myds jalkautuu koulukiertueen
muodossa paikkakunnan kouluihin kertomaan lentopallosta lajina. Myos
yhteistyokumppaneille pyritaan jarjestamaan verkostotapahtumia otteluiden

yhteydessa paikallisten yhteistyokumppaneiden avulla.

Kotiotteluiden vieminen usealle eri paikkakunnalle on taloudellisesti seka logistisesti
seuran taustaorganisaatiolle iso haaste. Myyntipisteiden, danentoiston ja
mainospintojen kuljettaminen ympari maakuntaa vaatii seka rahallisia resursseja etta
tyévoimaa. Roadshow’n toteuttaminen pitaa sisallaan kuitenkin positiivisia puolia,

jotka seuran mielesta kattavat lisatyon. (Perald 2019b.)

2.1 Pohjois-Savo lentopallomaakuntana

Pohjois-Savo on perinteikasta aluetta lentopallon suhteen. Useammalla
paikkakunnalla on ndhty menestyneita lentopalloseuroja, jotka sittemmin ovat
pyyhkiytyneet pois kartalta. Edelld mainitun Pielaveden Sammon lisdksi esimerkiksi
Kuopiossa on nautittu KuPS-Volleyn menestysputkesta (KuPS-Volleyn taival paattyi
liigassa 2001). Myos varkautelais-pieksdamakeldinen yhdistelmaseura Keski-Savon
Pateri juhli mestaruutta 90-luvun loppupuolella. Perinteikds lentopallomaakunta oli
yksi syy, miksi Savo Volley naki potentiaalia kotiotteluiden pelaamisesta usealla
paikkakunnalla. Esimerkiksi Varkaudessa oli paljon lentopallon seuraajia, jotka eivat

pitkdan aikaan pystyneet nauttimaan liigatason lentopallosta.



Jo olemassa olevan potentiaalisen asiakaskunnan tavoittamisen lisaksi paikkakuntien
kiertdminen tarjoaa mahdollisuuden tavoittaa uusia kuluttajia laajalta alueelta.
Esimerkiksi Kiuruvedella ja lisalmessa ei ole omasta takaa paasarjatason
urheilujoukkueita, joten Savo Volley ei ole niin kovassa kilpailutilanteessa kuin
esimerkiksi Kuopion alueella. Luomalla elamyksellisia tapahtumia voi seura saavuttaa

uusia asiakassegmentteja.

Koko maakunnan laajuinen kotiottelukiertue helpottaa myos
yhteistydkumppaniverkoston haalimista. Verrattuna seuran edeltdjiin, LEKA Volleyhin
ja Pielaveden Sampoon, on Savo Volleyn yhteistyokumppaniverkosto laajempi seka
madrallisesti etta maantieteellisesti. Seuran on myds mahdollista tarjota
kumppaneilleen avaimia myynnin kasvattamiseen maakunnan laajuisen Savo

Verkoston yrityskontakteilla. (Perdld 2019b.)

Kuten aikaisemmin on mainittu, Roadshow-konseptin pyérittaminen vaatii
resursseja. Osaksi tasta syysta seura loi sen tueksi myos juniorituki-konseptin.
Seuralla on jokaisella ottelupaikkakunnalla yksi tai useampi yhteisty6junioriseura,
joka tarjoaa talkooapua paikkakunnalla jarjestettdavdssa Mestaruusliigaottelussa.
Vastineeksi tasta seura tilittaa jokaisessa kotiottelussaan puolet

ennakkolipunmyyntituotoistaan yhteistydseuroilleen. (Juniorituki n.d.)

Junioriseuroja on yhteistydssa myos lentopallon ulkopuolelta, joten Savo Volleyn
mukaan paasee yli lajirajojen. Ennakkolipunmyynti tapahtuu Seat4Me-
verkkopalvelussa, jossa asiakas valitsee seuran, jolle haluaa lippua ostaessa tuen
osoittaa. Lippua ei ole mahdollista ostaa ilman, etta tuen osoittaa valitsemalleen
seuralle. Kaudella 2018-2019 Savo Volley tilitti junioritukea junioreille 26 131 euroa
(Hartikainen 2019).

Juniorituki tarjoaa mahdollisuuden myos yhteistydkumppaneille tehda hyvaa Savo
Volleyn kautta. Kun paikalliset yritykset ndkevat, ettda Savo Volleyn toimintaan
sijoitetut rahat palautuvat alueen lapsille, madaltaa se mahdollisesti kynnystéa ldhtea
mukaan toimintaan. Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, kuinka nama

konseptit vaikuttavat sponsoroinnin motiiveihin.



2.2 Yhteistyokumppanit ja tarjonta yrityksille

Ensimmaisellad toimintakaudella Savo Volleylla oli kokonaisuudessaan 151
yritysyhteistyokumppania. Yhteistyosopimuksien summat vaihtelevat sadoista
euroista jopa kymmeniin tuhansiin, riippuen sopimuksen laadusta. Maantieteellisesti
kumppaneita on ympari Pohjois-Savoa, joitakin jopa maakunnan ulkopuolelta. Savo
Volley on koittanut rakentaa yritystarjontansa mahdollisimman monipuoliseksi.
Yhteistyosopimuksen raatdloidaan olemassa olevista palasista jokaiselle kumppanille

sopivaksi. (Perala 2019a.)

Yleisin nakyvyyden muoto on logomainos Savo Volleyn ottelutapahtumissa. Myds
ndita vaihtoehtoja on useampia. Otteluareenan laitamilla olevat LED-mainostaulut
tarjoavat ketteran ja matalan kustannuksen mainospaikan yrityksille. Yhden
logomainoksen kesto kahdessa kahdeksan neliometrin mainosaidassa on noin viisi
sekuntia. Lisaksi otteluareenalta |6ytyy led-televisio, jossa yritykset voivat toistaa
esimerkiksi videomainoksia. Nama mainokset pyorivat tosin vain ottelun tauolla, kun

tulostaulu ei ole nakyvilla. (Nakyvyys n.d.)

Isommissa yhteistydsopimuksissa mahdollisuuksia ovat myos peliareenan lattiatarra
sekd peliasumainokset. Toisin kuin LED-mainosaidoissa, nédma mainospaikat ovat
rajattuja. Tarroille ja peliasumainoksille on tilaa vain tietyn verran. Nama
mainospaikat ovat haluttuja, silld televisioinnin myota mainokset nakyvat jatkuvasti

myos peliareenan ulkopuolelle. (Nakyvyys n.d.)

Jokaisessa Savo Volleyn kotiottelussa on myds VIP-alue, jossa padasiassa ruokailee
yritysvieraita ja yhteistydkumppaneita. VIP-tiloissa on kaksi 55’ LED-televisiota, joihin
myyddan paikkoja mainosvideoille. Jos yritys on suuntautunut enemman b2b-
myynnin saralle, tavoittaa nama mainokset kohderyhman parhaiten. Kaytannossa
jokaiseen yritysyhteistydsopimukseen sisaltyy sovittu maara VIP-lippuja (Nakyvyys

n.d.)

Savo Volley on seurana panostanut vahvasti sosiaalisen median sisalléntuotantoon ja

tama on myos yksi myytava tuote yrityksille. Seura tuottaa esimerkiksi
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pelaajahankinnoista esittelyvideot, joista yritykset voivat ostaa nakyvyytta. Yritykset

integroidaan osaksi videota piilomainonnan tavoin. (Perald 2019a.)

Suuren yhteistydkumppaniverkoston vuoksi on yrityksilla mahdollisuus kasvattaa
myyntia kontaktien avulla. Seura myy mahdollisuuksia jarjestaa verkostotapahtumia,
jossa seuran yhteistyokumppanit kokoontuvat yrityksen tiloihin. Paikalla on aina
pelaajia ja valmentajia jakamassa kuulumisia joukkueen sisalta. Verkostotapahtumat

luovat lisdarvoa kumppaneille ja mahdollisuuksia verkostoitumiseen. (Perala 2019b.)

Edelld esiteltyna yleisimpid nakyvyyteen liittyvia palasia, joista yhteistydsopimukset
koostuvat. Yrityksille raataloidaan myos uniikkeja tempauksia ja tapahtumia, joiden
avulla saadaan luotua lisdarvoa kumppanuuteen. Vaihtoehtoja on muitakin ja

sopivimmat palaset I6ydetadn neuvottelujen avulla.

2.3 Roadshow’n ja juniorituen tavoitteet seka haasteet

Savo Volleyn toimitusjohtaja Timo Peradlan mukaan seuralla on muutama selkea
tavoite roadshow- ja juniorituki-konsepteille. Aikaisemmin Pielaveden Sammon
toiminnassa on huomattu, etta pienen paikkakunnan joukkueen on vaikea kerata
kilpailukykyiset resurssit padsarjatasolle. Otteluiden hajauttaminen koko maakunnan
alueella kasvattaa seka katsojapotentiaalia ettd potentiaalia yritysverkoston
kasvattamiseen. Nyt yrityksilla myds padpaikan Kuopion ulkopuolelta on selkeampi
motiivi olla mukana toiminnassa, kun seura tuo huippu-urheilutapahtumia

|lahemmaksi yrityksen toimintaymparistoa.

Toisen tavoitteen onnistuminen mitataan pidemmalla tdhtaimella. Lentopallo on
jokseenkin suuri laji Suomessa, mutta viime vuosina harrastajamaarat ovat olleet
laskussa. Roadshow’n avulla seura tavoittaa laajan maaran kuluttajia eri
paikkakunnilla. Niin sanottu vakiokatsojamaara on pienempi kuin monella muulla
seuralla, mutta toisaalta Savo Volleylld on paljon katsojia, jotka kdyvat katsomassa
oman paikkakunnan ottelut. Tétd myota laji saattaa saada uusia harrastajia, ja Savo
Volley laajentaa omaa potentiaalista asiakaskuntaansa levittamalla lajia perinteisten

lentopallopaikkakuntien ulkopuolelle. (Perala 2019a.)
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Juniorituki konseptina liittyy vahvasti myos paikkakuntien kiertamiseen.
Ottelutapahtumien rakentaminen vaatii paljon talkoolaisia jokaisella paikkakunnalla.
Seura on sopinut yhteistydseuroja jokaiselle paikkakunnalle, jotka auttavat
rakentamisessa ja saavat lipputuloja ottelutapahtumissa. Juniorituen toinen tavoite
liittyy markkinointiin. Koska paikallinen seura saa rahaa ottelutapahtumasta, on silla
motiivi markkinoida tapahtumaa omassa verkostossaan. Savo Volley toimittaa
markkinointimateriaalia seuralle, joka jakaa sitd eteenpain valitsemissaan kanavissa.

(Perala 2019a.)

Roadshow’n suurin operatiivinen haaste on logistiikka. Kun ottelupaikkakunnat
vaihtuvat jatkuvasti, tarkoittaa se sita, etta tapahtuma rakennetaan alusta asti
uudelleen jokaiseen otteluun. Otteluareenan matto, mainospinnat ja muu
visuaalinen ilme kuljetetaan paikkakunnalle ja rakennetaan ottelupdivana ennen
tapahtuman alkua. Lisaksi kaikki oheistuotteet, kuten fanituotteet ja kahviomyyntiin
tulevat tuotteet kuljetetaan ottelupaikkakunnalle kauempaa. (Perdld 2019b.) Téma

vaatii resursseja niin rahallisesti, kuin tydvoiman puolesta.

Toinen haaste liittyy urheilukulttuuriin yleisesti. Kun ottelutapahtumia kierratetdan
paikkakunnalta toiselle, ei yksittdiselle katsojalle jaa valttamatta mahdollisuutta
seurata jokaista ottelua paikan p&alla. Tama vaikuttaa esimerkiksi
kausikorttimyyntiin. Lisaksi on mahdollista, etta katsojan ja seuran suhde ei
valttamatta syvene kannattajuuteen asti, jos otteluita ei paase jatkuvasti

Sseuraamaan.

3 Urheiluliiketoiminnan erityispiirteet

Beech ja Chadwick (2013) sekd Trenberth ja Hassan (2011) kuvailevat teoksissaan
urheiluliiketoiminnan erityispiirteita. Ensimmainen huomionarvoinen seikka on, etta
urheilu ja urheiluseurat elavat kilpailusta. Seura tarvitsee vastustajan, jotta
liiketoiminnan pyorittdminen on mahdollista (Beech & Chadwick 2013, 15-17.).

Lisdksi urheiluseurat toimivat jonkinlaisen kattojarjeston alaisuudessa ja heidan



12

sdantdjensa mukaan. Kattojarjestdilla ja liigoilla voi olla omia sponsori- ja
televisiointioikeuksia, jotka voivat vaikuttaa suunniteltuun sponsorointiyhteistydohon
seuran tasolla (Trenberth & Hassan 2011, 10-13). Savo Volleyn tapauksessa

kansalliset kattojarjestot ovat lentopalloliitto ja mestaruusliiga.

Urheiluorganisaatioiden toiminta on hyvin kausittaista. Kaudet ovat tietyn mittaisia ja
kausien aikanakin toiminta keskittyy vahvasti tapahtumiin. Tapahtumat keraavat
suurimman huomion, joten siksi urheiluseurojen tulot keskittyvat vahvasti ndista
tapahtumista saataviin suoriin tuloihin. Koska urheiluseurojen toiminta keskittyy
ndihin tapahtumiin, myos sponsoreiden suurimmat hyodyt ovat yleensa olleet
tapahtumissa. Urheilun kaupallistumisen my6ta seurat ja organisaatiot ovat
enemmadn ja enemman pystyneet luomaan liiketoimintaa myos tapahtumien

ulkopuolelle esimerkiksi fanituotteiden avulla. (Beech & Chadwick 2013, 15-17.)

Urheiluun liittyy vahvasti my®s ennalta-arvaamattomuus. Etukdteen ei voi
varmuudella tietdd, mita ottelussa tai vaikka kauden aikana tapahtuu. Monissa
lajeissa, kuten lentopallossa, my6s kauden pituus ja ottelutapahtumien maara
riippuu joukkueen menestyksesta. Seuraa voi kauden jalkeen huonoimmassa
tapauksessa odottaa putoaminen toiseen liigaan, mika vaikuttaa vaikuttaa tuotteen
kiinnostukseen ja sita kautta sponsoreiden mahdollisuuksiin. (Beech & Chadwick
2013.). Toiselta kantilta katsottuna urheiluseurat hyotyvat tiukasta kilpailusta. Liian
heikko vastustaja lannistaa jannitysta ja monissa tapauksissa heikentaa katsojien

kiinnostusta. (Trenberth & Hassan 2011, 10-13.)

Urheiluliiketoiminnan tuote on monesti vaikeasti mitata. Seura tai tapahtuma voi
tarkoittaa eri kuluttajille taysin eri asiaa. Monella muulla liiketoiminnan alalla ei ole
mukana niin suurta tunnesidetta kuin urheilussa. Tama voi olla seka positiivinen etta
negatiivinen asia. Urheilun seuraajat ovat monesti hyvin tietoisia seuran tai
organisaation toiminnasta. Seuran arvoja vastaan sotiva sponsorointiyhteistyo tai
tahtipelaajan myyminen voi johtaa kuluttajien boikottiin ja tata kautta tulojen
laskuun. Toisaalta jos kuluttajien kanssa saa luotua vahvan tunnesiteen, voi silla
pienentdd urheilun arvaamattomuuden aiheuttamaa riskia. (Trenberth & Hassan

2011, 10-13.)
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3.1 Urheilukulttuuri

Urheiluliiketoiminta eroaa monesta muusta liiketoiminnasta myds kuluttajien osalta.
Varsinkin joukkueurheilussa kuluttajia kutsutaan monesti “faneiksi”. Faneille ja
kannattajille urheiluseura saattaa olla viihteen lisaksi myds tapa ilmaista itsedan ja
keino kuulua joukkoon. Urheiluliiketoimintaan liittyy siis paljon sosiologisia tekijoitd,
jotka on hyva ottaa huomioon sponsorointiyhteistyota suunnitellessa. (Crawford

2004, 18-24; Scambler 2005, 144-146.)

Urheilussa kuluttajat voidaan jakaa karkeasti kolmeen erilaiseen ryhmaan.
Ensimmainen ryhma on yleisd, joka osallistuu urheilutapahtumaan paikan paalla ja
on nain suorassa kontaktissa seuran ja yhteistydkumppaneiden kanssa. Toinen ryhma
on massamedian kautta tapahtumaan seuraava yleisd, joka seuraa esimerkiksi Savo
Volleyn tapauksessa ottelut suoratoistopalvelu Ruudun valityksella, mutta osallistuu
livetapahtumiin harvoin. Nama seuraajat ovat ldahelld seuraa, mutta kohderyhman
tavoittaminen markkinointiviestein voi olla haastavampaa. Kolmas ryhma on
sekalaiset seuraajat, jotka asuvat urheiluseuran vaikutusalueella ja tormaavat
seuraan katukuvassa jokapaivdisessa elamdssa. Nama kuluttajat ovat tietoisia
seurasta ja ehka jopa tuloksista, mutta eivat aktiivisesti osallistu tapahtumiin.
(Crawford 2004, 24.) Kaikkia edellda mainittuja ryhmia voidaan kuitenkin kutsua
faneiksi, vaikka seuraamismuodot vaihtelevat rajusti. Fani on siis todella laaja kasite,

jota on vaikea maaritella tarkasti.

Urheilufaniutta ja kannattajia on tutkittu jonkun verran edellisten vuosikymmenien
aikana. Kaikista aktiivisimpia kannattajia kutsutaan fanaattisiksi kannattajiksi. Thorne
ja Burner (2006) ovat esitelleet teoksessaan nelja ominaispiirretts, joiden perusteella
kannattajaa voidaan kutsua fanaattiseksi. Tama kannattajaryhma on
mielenkiintoinen myods sponsoreiden kannalta, silla he kayttavat rahaa ja vapaa-
aikaansa seuraan liittyviin toimintoihin ja tuotteisiin. Ensimmainen ominaispiirre on
sisdinen osallistuminen, jossa ihminen kokee kannattajuutensa persoonaa
maarittelevana aspektina. Toinen piirre on halu ulkoiseen osallistumiseen. Tama
tarkoittaa sitd, ettd kannattaja haluaa osallistua aktiviteetteihin muiden kannattajien

kanssa. Kolmas ominaispiirre on kannatuksen kohteeseen liittyvan materian
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kerdaminen, esimerkiksi pelipaidat tai nimikirjoituksella varustetut taulut. Viimeisena
kohtana on kannattajan halu keskustella ja jakaa kokemuksiaan muiden ihmisten
kanssa, joko muiden kannattajien tai jopa ulkopuolisten kanssa. (Thorne & Burner
2006.) Varsinkin viimeisen kohdan myota fanaattiset kannattajat ovat kiinnostava
kohderyhma niin seuroille kuin sponsoreillekin. Jos fanaattiset kannattajat saa
markkinointiyhteistydn taakse, he markkinoivat asiaa eteenpdin omissa

verkostoissaan.

Urheilun seuraajista voidaan vetaa yhtalaisyysmerkkeja myds musiikkimaailmaan ja
sen alakulttuureihin. Monesti urheiluseuran faneissa muodostuu tietty ideologia ja
arvot, joihin seura ja sen sidosryhmat nojaavat. Arvot sisadltavat usein historiaa ja
nostalgiaa, ja niista halutaan pitaa kiinni viimeiseen asti. Musiikkimaailmassa niin
sanottuun alakulttuuriin kuuluvilla musiikkityyleilld on syntynyt arvot ja ideologia,
jota tyyliin identifioituvat ihmiset noudattavat. Arvot voivat olla usein tiukkoja, eli jos
seurajohto toimii arvojen vastaisesti, voivat fanit vastustaa toimia. Esimerkiksi
englantilaisessa jalkapallomaailmassa on nahtyja isoja protesteja lippujenhintojen
nousua ja yleista kaupallistumista vastaan. Englannissa jalkapallo on perinteisesti
ollut tyovaenluokan laji, mutta kaupallistumisen myota tyovaella ei valttamatta ole
enad varaa lippuihin. (Crawford 2004, 30-36.) Tama vaikuttaa myos
sponsorointitoimintaan ja sen tavoitteisiin. Seuran ja yrityksen arvojen on osuttava

yksiin, jotta tavoitellut kohderyhmat voidaan tavoittaa oikealla viestilla.

3.2 Yhteiskuntavastuu

Modernissa yhteiskunnassa yritysten yhteiskuntavastuu on jatkuvasti tarkeampi asia.
Varsinkin 2000-luvun alkupuolen ymparistokatastrofit Intiassa ovat herattaneet
kuluttajat ja yritykset miettimaan yhteiskuntavastuusta, eli sitd, kuinka yritys voi
parantaa ja edesauttaa yhteison toimintaa ldhialueilla (Rayman-Bacchus & Crowther
2004, 6-10.). Yhteiskuntavastuusta on myos muodostunut selkea kriteeri, jonka

perusteella kuluttajat muokkaavat kulutustottumuksiaan. (Gottshalck 2011, 27-28.)

Yhteiskuntavastuun perusajatuksena on, etta yrityksen pitaisi olla vastuussa

toiminnastaan laajemmalla vaestolle kuin pelkdstaan osakkeenomistajille. Yritykset
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toimivat tyollistajana ja muutenkin aktiivisena osana paikallista yhteisda. Jos toiminta
ei ole lapinakyvaa ja yritys laiminlyo paikallista vaest63, ei sen toimintaedellytykset

ole parhaat mahdolliset. (Rayman-Bacchus & Crowther 2004, 6-10.)

Yritykset voivat parantaa mainettaan markkinoimalla tai tukemalla
yhteiskuntavastuullista toimintaa. Yrityksen maine vaikuttaa kuluttajien kautta myos
taloudelliseen tulokseen (Rayman-Bacchus & Crowther 2004, 2-4.). Urheilun
sponsorointi tai urheilun kautta markkinointi on yksi mahdollinen keino. Yleisesti
ottaen urheilua pidetdan tarkedna osana paikallista toimintaa, joten sen avulla
mielikuviin vaikuttaminen on mahdollista. Varsinkin Savo Volleyn tapauksessa, jossa
puolet lipputuloista valuu alueen junioriseuroille, on yrityksellda mahdollisuus

hyodyntaa positiivista imagoa.

On tutkittu, etta yhteiskuntavastuun rooli nykyajan kulutuskayttaytymisessa on
kasvanut. Kuitenkaan yhteiskuntavastuun ja urheilusponsoroinnin linkittamisesta ei
ole suurta maaraa tutkimustietoa. Plewa ja Pascale (2011) kokoavat artikkelissaan
tutkimustietoa seka sponsoroinnin etta yhteiskuntavastuun toiminnasta ja yhdistavat
ndiden mahdollista toimintaa. Ensinnakin yhteiskuntavastuu voi vaikuttaa
positiivisesti seka yrityksen sisdiseen etta ulkoiseen toimintaan. Ulkoisesti toimet
yhteison hyvinvoinnin eteen vaikuttavat kuluttajien kulutustottumuksiin ja tata
kautta kassavirtaan. Sisdisesti yrityksen tyontekijat saavat tyolleen motivaatiota ja
merkitystd, kun he nakevat, ettd yrityksen toiminta edesauttaa myos yhteisoa
ymparilla. Urheiluun tama linkittyy sopivasti. Artikkelin mukaan yrityksen
yhteiskuntavastuullisen imagon myoéta on tehokkaampaa sponsoroida paikallisia
ruohonjuuritason toimijoita kuin kansainvalisid megatapahtumia. Paikallisen
toiminnan sponsorointi on ldhelld yhteisda ja positiiviset mielikuvat syntyvat

helpommin.

Plewan ja Pascalen (2011) artikkelissa nousee esille myos, etta
yhteiskuntavastuullinen toiminta ei itsessdan riita valttamatta positiivisten
mielikuvien luomiseen. Tarvitaan suunnitelmallista viestintaa, jolla toimet saadaan
viestittya yhteisolle ja kuluttajille. Markkinointiviestinndn suunnitteleminen tekojen

ympadrille helpottaa parantamaan molempien yritysten julkisuuskuvaa. Lisaksi
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artikkelissa todettiin, etta jos sponsoroitavan organisaation ja yrityksen yhteys on
luonteva arvojen puolesta, vaikuttaa se kuluttajien mielikuviin jopa enemman, kuin

aikaisemmat kokemukset yrityksen toiminnasta (Plewa & Pascale 2011, 25-29.).

Yhteiskuntavastuun taytyy olla kokonaisvaltainen toimintatapa seka urheiluseurassa
ettd sponsoroivassa yrityksessa. Yhteiskuntavastuuta ei voi kayttaa pelkkana
markkinointistunttina. Suuri yleisé nakee markkinointitempauksen lapi, jos se ei
edusta yrityksen arvoja tai tekoja. Esimerkiksi rahan kerdamisestd junioriurheiluun ei
saa positiivista imagohyo6tya, jos yritys maksaa tyontekijoilleen lilan pienia palkkoja,
tai tydolot ovat muuten huonoja. Yhteiskuntavastuu on kokonaisvaltainen asia, jota

voi korostaa julkisilla teoilla, jos perustukset ovat kunnossa. (Giulianotti, 2015.)

3.3 Sponsorointi

Sponsoroinnilla tarkoitetaan yleisesti kolmannen osapuolen, yleensa yrityksen,
yhteisty6ta urheiluseuran kanssa. Sponsorointi mielletdaan usein
hyvantekevaisyydeksi, mutta lahes kaikissa tapauksissa urheilusponsorointi on
yritykselle yksi markkinoinnin ja mainonnan muoto. Kumppanuudet yrityksen ja
urheiluseuran valilld ovat liikesopimuksia, joissa vaihdetaan rahaa, palveluita tai
hyodykkeita. Yritys saa kayttonsa sponsoroitavan organisaation positiivisen imagon ja
kohderyhman, kun taas urheiluorganisaatio hydtyy useimmiten palveluiden myéta

tai taloudellisesti. (Smith 2008, 191.)

Sanalla sponsorointi on suomen kielessa pitkat perinteet, mutta kaikki sanaan
liittyvat mielikuvat eivat ole positiivisia. Valilla sponsorointi mielletdan
hyvantekevaisyydeksi, jossa yritys tukee esimerkiksi urheiluorganisaatiota
taloudellisesti ilman vastakaikua. Tama ei kuitenkaan nykymarkkinoilla pidd enaa
paikkaansa. Tasta syysta on siirrytty kdayttdamaan enemman termia
sponsorointiyhteistyd, joka kertoo, ettd hyodyn saavuttamiseksi sponsorointi vaatii

tyotd molemmilta osapuolilta. (Alaja & Forssell 2004, 21.)

Sponsorointiyhteistydta on monenlaista. Tunnetuin ilmenemismuoto on urheilu,

mutta sponsorointia tapahtuu myos esimerkiksi kulttuurin parissa. Laajemman
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madritelman perusteella sponsorointi on tapahtumaan tai tapaukseen sijoittamista
omien markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi. (Cornwell 1995, 4.)
Sponsorointibarometrin (2018) mukaan sponsorointi Suomessa on hienoisessa
laskussa. Kokonaisuutena sponsorointiin kdytetty raha vuonna 2018 oli 248
miljoonaa euroa, jossa on pudotusta edelliseen vuoteen 3,5 %. Urheilusponsorointiin
kaytetty rahamaara oli kuitenkin kasvussa. Urheilusponsorointiin kdytettiin 155
miljoonaa euroa, joka on 4 % edellisvuotta enemman. (Sponsorointibarometri 2018:

Juhlavuoden jalkeen odotettu notkahdus, orgaaninen kasvu erittdin vahvaa 2018)

Yleisesti sponsorointiyhteistyon historia on verrattain nuori. Ensimmaisia viitteita
sponsoroinnista on olemassa 1800-luvun puolenvalin tienoilla. Nykymuotoisen
sponsoroinnin alkuldhteet on kuitenkin paikannettu 1960-luvulle Yhdysvaltoihin,
jossa kaupallisen television lapimurto avasi ovia sponsoroinnilla hydtymiseksi. (Alaja

& Forssell 2004, 11.)

3.4 Sponsoroinnin motiivit

Yrityksilla, jotka ovat mukana urheilun sponsoroinnissa, on omat tavoitteet
yhteistyolle. Tavoitteet voivat liittya esimerkiksi brandin rakentamiseen,
uusasiakashankintaan tai esimerkiksi tyontekijoéiden motivoimiseen. Urheiluseurat
tuottavat elamyksia ja arvojen kohdatessa osapuolet voivat hyotya yhteistyosta

huomattavasti. (Foster, O’Reilly, Davila & O’Reilly 2016, 270.)

Nykypaivana sponsorointi linkittyy monesti yhteiskuntavastuuseen. Kuluttajat ovat
tietoisia valinnoistaan, ja vastuullisuus on tarkea osa markkinointia tavoiteltaessa
tiettya kohderyhmaa. Urheiluseurat tekevat nakyvaa kasvatus- ja juniority6ta, joten
ndiden organisaatioiden avulla myos yritykset voivat muokata omaa brandikuvaansa.

(Seguin, Parent & O’Reilly 2010.)

Sponsorointiyhteistyon aloittaminen vaatii taustatyota molemmilta osapuolilta.
Urheiluseuran on etsittava kumppaneita, jotka sopivat brandi-imagoltaan ja
arvoiltaan seuran julkisuuskuvaan. Yrityksen kannalta tilanne on viela kriittisempi.

Ennen yhteistyon aloittamista yrityksen on hyva tukeutua
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markkinointisuunnitelmaan, jossa listataan yrityksen sidosryhmat ja tavoitteet
ndiden kanssa. Urheilusponsorointi on hyva tapa tavoittaa tietyt sidosryhmat, mutta
onnistuminen on epatodennakoista ilman kunnollista taustatyota ja suunnittelua.

(Alaja & Forssell 2004, 90-94.)

Sponsorointi vaatii tyotd molemmilta osapuolilta. Uusien sponsoriyhteistdiden
lyhyen tahtdaimen tulokset liittymat yleensa yhteisvastuun korostamiseen tai brandi-
imagon vahvistamiseen. Parhaassa tapauksessa sponsoriyhteistyo luo yritykselle
lisamyyntid. Ndissa tapauksissa yhteistyd on yleensa jo pidempiaikaista ja pitkalle
kehitettya. Viestin vélittdminen kuluttajille sponsoroinnin avulla vaatii pitkdjanteista

ja laadukasta tyota (Zinger, O’Reilly 2010, 6.)

Ldhes kaikessa markkinoinnissa yrityksen viimeisena tavoitteena on saada kuluttajat
ostamamaan heidan tuotteitaan ja palveluitaan. Pope ja Voges (2000) tutkivat,
kuinka urheilun sponsorointi vaikuttaa kuluttajien aikeisiin kayttaa kyseisen yrityksen
tuotteita. Tutkimuksessa kysyttiin australialaisilta opiskelijoilta, kuinka
todennadkdisesti he kuluttaisivat ennakkoon valittujen esimerkkiyritysten tuotteita.
Huomattiin, etta tuotteita kulutetaan todennakoisemmin, jos vastaajat uskovat, ett3
esimerkkiyritys sponsoroi urheilua. Vastauksien vililla oli merkittava korrelaatio.
Muita vaikuttavia tekijoita olivat yrityksen imago ja aikaisemmat kdyttokokemukset
kyseisesta tuotteesta. Tama tutkimus kertoo, mita yritys voi parhaimmillaan
saavuttaa urheilusponsoroinnin avulla. Imago on vaikea asia mitata, mutta

tutkimuksen perusteella urheilusponsorointi vaikuttaa siihen yleensa positiivisesti.

Yritys voi hyddyntda sponsorointia myds osana sisdista markkinointiaan. Yrityksen on
tarkead pitaa tyontekijat ja muut sidosryhmansa tyytyvaisend, jotta he pystyvat
antamaan parhaan panoksensa yrityksen hyvaksi. Inoue, Havard ja Irwin (2016)
tutkivat tutkimuksessaan, kuinka yrityksen tyontekijat suhtautuvat
urheilusponsorointiin sisdisen markkinoinnin keinona. Esimerkkitapauksena
kaytettiin amerikkalaisyritys FedExin sponsorointia golfin PGA tourin osakilpailussa.
Tapahtumassa tehtiin myds hyvantekevaisyytta St. Juden lastensairaalan hyvaksi.
Vastaajat olivat FedExin tyontekijoita, heista 88,6 % oli samaa mielta vaittamasts,

ettd urheilusponsorointi parantaa heidan kuvaansa yrityksesta.
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Tutkimuksessa l6ydettiin myds, etta vastaajien kokemuksilla kyseessa olevasta
urheilulajista ei ollut suurta merkitysta mielikuviin. Suurempi vaikutus oli
yhteiskuntavastuulla. Jos sponsoroinnin myotéa tehtiin hyvantekevaisyytta tai muuta
yhteiskuntavastuuseen liittyvaa tyota, oli silla positiivinen vaikutus vastaajien
mielikuviin. Kuitenkin jotta yritys saa haluamansa hyoédyn, tdytyy sponsorointi ja sen
tarkoitus tehda selvaksi yrityksen sisdisille sidosryhmille. Yritys voi esimerkiksi
hyodyntaa urheilijoita koulutuksissa tai tyohyvinvointitapahtumissa. Yksi
mahdollinen vaihtoehto on myds sisallyttaa yhteistydsopimuksiin VIP-lippuja, jotta
tyontekijat paasevat osaksi yrityksen sponsoroimaa tapahtumaa. (Inoue ym. 2016,

12-15.)

Yritysten kannalta mainonta ja markkinointi on ollut murroksessa jo pidemman aikaa.
Varsinkin sosiaalinen media muuttaa muotoaan jatkuvasti, eikd kohderyhmien
tavoittaminen esimerkiksi maksetulla mainonnalla ole niin yksinkertaista, kuin on
kuviteltu. Nykyaan suosiota ovat kasvattaneet sisaltopalvelut, joissa kuluttajat voivat
itsed saannostella sisdltda, jota haluavat kuluttaa. Esimerkiksi maksettu mainonta on
ndissa palveluissa laskettu minimiin. Tama tuo tietysti haasteita yrityksille, kuinka
tavoittaa kohderyhma, joka ei lahtokohtaisesti itse halua kuluttaa mainossisaltoa.
Yksi vastaus tahan voi olla sponsorointi. Urheilijat ja urheiluseurat ovat tahoja, joita
seuraa vapaaehtoisesti suurehko joukko. Sponsorointiyhteistyolla yritykset voivat
saavuttaa nama kohderyhmat mielenkiintoisella ja mieleenpainuvalla tavalla.

(Koivulehto n.d.)

Sponsoroinnin kautta haettavat kohderyhmat voivat olla myds muita urheiluseurojen
ymparilla toimivia yrityksia ja organisaatioita. Vield tanakin paivana sosiaaliset
suhteet ovat isossa osassa myyntityota ja sen onnistumista. Myds yritysten valisessa
kaupassa paatoksia tekevat ihmiset, joten suhteilla on selkead merkitys. (Hanti &
Kairisto-Mertanen 2016.) Jos yritys pystyy sponsoriverkoston avulla tavoittamaan

oman liiketoiminnan kannalta oleelliset yritykset, helpottuu yrityksen myyntityo.
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3.5 Sponsoroinnin tavoitteet

Sponsoroinnin tavoitteet voidaan jakaa kolmeen osaan. Kuten edellisessa luvussa
mainittiin, ensimmaiset yrityksen tavoitteet liittyvat yleensa imagoon. Tavoitteena on
yrityksen nimen tunnettavuuden liséaminen tai brandin muokkaaminen.
Markkinoinnin tavoitteet liittyvat myynnin kasvattamiseen. Urheilu tarjoaa kaksi
laajaa, mutta toisistaan poikkeavaa kohderyhmaa, seuraajat ja urheilun harrastajat.
Esimerkiksi urheiluvaatemerkit voivat sponsoroinnin avulla tavoittaa junioriurheilijat,
kun taas toisen alan yritys voi tavoitella uusia asiakkaita kannattajista ja urheilun
seuraajista. Kolmanneksi sponsoroijalla voi olla myds mediaan liittyvia tavoitteita.
Nykypaivana urheilutapahtumia televisioidaan laajalti, joten sponsorointiyhteistyo

voi avata nakyvyyttd myos massamediassa. (Kahle & Riley 2004, 194-196.)

Yhteisollisyys on vahvasti lasna urheilussa. Varsinkin niin sanottuja megatapahtumia
(olympialaiset, jalkapallon MM-kisat) pienemmat urheiluilmi6t painottuvat vahvasti
paikallisuuteen ja yhteisollisyyteen. Ihmiset oppivat lajit ja seurat ldheisiltdan
lapsuudessa ja monesti nama opitut tavat kantavat pitkalle. Tassa piilee mahdollisuus
myos sponsorointiyhteistydn kannalta. Strategisella yhteistyolla yritys voi saavuttaa
tuloksia haluamallaan alueella tai haluamassaan yhteisoissa. Urheilun saralla yhteisot

ovat pysyvia ja pitkaikaisia. (Funk 2008, 98-101.)

Sponsorointiin liittyy yrityksen puolelta seka ensisijaisia ettd toissijaisia tavoitteita.
Ensisijaiset tavoitteet liittyvat brandin rakentamiseen ja yrityksen julkisuuskuvan
muokkaamiseen, kun taas toissijaiset tavoitteet ovat usein uusasiakashankintaan tai
tyohyvinvoinnin rakentamiseen. Toissijaisten tavoitteiden seuraaminen ja

todentaminen voi olla vaikeaa. (Fill 2009, 602-604.)

Yksi tarkeimmista elementeista sponsoroinnin tavoitteiden toteutumisen kannalta on
viestintd. Sponsoroija ja urheiluorganisaatio voivat kehitella jatkuvasti huolellisempia
konsepteja, mutta jos arvoja ja tarinaa ei saada viestittya suurelle yleisélle, jadvat
tulokset laihoiksi. Viestinta ei mydskaan voi jaada vain toisen osapuolen vastuulle.
Molempien toteuttaessa suunniteltua viestintdsuunnitelmaa voidaan tavoittaa

kokonaisuudessaan laajempi kohderyhma. Esimerkiksi urheiluseuran viestiessa
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omista arvoistaan ja teoistaan voivat yhteistydkumppanit parantaa viestin
uskottavuutta viestimalld sitd myds omissa kanavissaan. (Shank & Lyberger 2015,

345-347.)

3.6 Sponsoroinnin muutokset

Sponsoroinnin onnistuminen ja ROI (return of investment) on tarkeédssa roolissa
nykypadivana. Yritykset kokevat sponsoroinnin panostuksena markkinointiin ja
haluavat vastinetta rahoilleen tai palveluilleen. Samaan aikaan, kun urheilun
seuraaminen on murroksessa, myos sponsoroinnin muoto muuttuu. Jensen, Walsh ja
Cobbs (2018) tutkivat, kuinka toisen nayton kaytto vaikuttaa sponsoreiden brandien
tunnistamiseen urheilutapahtuman aikana. Tutkimuksen mukaan esimerkiksi
sosiaalisen median kadyttd alypuhelimen avulla vaikuttaa katsojien havainnointiin
sponsorien osalta. Tama kuitenkin avaa myos uusia mahdollisuuksia. Sponsorit voivat
sitouttaa seuraajia sosiaalisessa mediassa esimerkiksi danestyksien ja kilpailujen
avulla saavuttaakseen parempia tuloksia sponsorointiyhteistydlle. (Jensen, Walsh &

Cobbs 2018)

Kuten aikaisemmassa kappaleessa esitettiin, dlypuhelimet ja sosiaalinen media
tarjoavat mahdollisuuksia sponsorointiyhteistyéhon. Gillooly, Anagnostopoulos ja
Chadwick (2017) tutkivat, minkalaista sisdltdd sponsoroit voivat tuottavat
sisaltopalvelu Twitterissa edistddkseen sponsorointiyhteistyota. Erilaisia
sisaltotyyppeja l6ydettiin 17 kappaletta ja ne jaoteltiin neljdan padkategoriaan, jotka
ovat informatiivinen, palkitseva, viihdyttava ja keskusteleva sisalto. Informatiivinen
sisaltod -kategoriaan voidaan luokitella esimerkiksi uutiset ja sponsorin palveluiden
esittely. Palkitsevaan sisdllossa voidaan jarjestda visoja tai arvontoja, joiden
palkintoja voi olla sponsorointiyhteistydhon liittyvid asioita. Viihdyttavaa sisaltoa
ovat esimerkiksi hauskat faktat ja videot. Keskustelevalla sisall6llad saadaan aktivoitua
seuraajia kysymalla heiltd kysymyksia tai kuvia (Gillooly, Anagnostopoulos &
Chadwick 2017.). Nama kategoriat kertovat, etta nykypdivdana mahdollisuudet

sponsorointiyhteistyon vakiinnuttamiseen ovat laajat sosiaalisessa mediassa.
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Sponsorointiyhteistydn mainostamisessa sosiaalisessa mediassa pitda kuitenkin
kayttda luovuutta. Tutkimuksen mukaan esimerkiksi Englannin valioliigassa pelaavan
Liverpoolin Facebook ja Twitter-paivityksista sponsoreihin liittyvat paivitykset olivat
selkedsti vahiten suosittuja. Vaikka kannattajat ovat monesti lojaaleja myos seuraa
tukeville sponsoreille, esimerkiksi Liverpoolin ulkopuolella tai jopa eri maassa asuvat
kannattajat eivat reagoineet paivityksiin milldan tavalla. (Parganos, Agnastopoulos,
Chadwick 2017.) Sponsorointiyhteistyon sisallyttaminen sosiaaliseen mediaan vaatii

siis muutakin, kuin geneerisen paivityksen.

Urheiluseuroilla ja -tapahtumilla on usein monia sponsoreita. Donlan (2014) havaitsi
tutkimuksessaan, etta saavuttaakseen brandin tunnistettavuuden nousun,
sponsoroijalla on kaksi vaihtoehtoa. Ensimmainen, usein kalliimpi, vaihtoehto on
valita laji tai seura, jossa yritys on ainoa sponsori tai sponsoreita on vahan. Tassa
tapauksessa sponsoroijan on helpompi tuoda omaa viestidaan esille, silla kilpailijoita
kuluttajan tarkkaavaisuudesta ei ole kovin montaa. Toinen vaihtoehto on pidempi
tie. Sponsoroijan taytyy ensin saavuttaa nakyvyys seuran tapahtumissa ja
viestinndssa, jonka jalkeen on mahdollisuus rakentaa markkinointiyhteistyota, jonka

avulla erotutaan kilpailevista yrityksista. (Donlan 2014.)

4 Tutkimusasetelma

Seuraavan luvun tarkoituksena on avata opinndytetydn tutkimusasetelmaa.
Tutkimusasetelma kasittaa aiheen rajauksen, syyt tutkimuksen tekemiselle,
tutkimuksen tavoitteet, seka aineistonkeruumenetelman. Nama kaikki kasitelldan

tulevissa alaluvuissa.

Tyon tekeminen aloitettiin kevadn 2019 aikana aiheideoinnilla. Ty6 valmistui
lopullisesti tammikuun 2020 aikana, kyseessa oli kaiken kaikkiaan siis noin kahdeksan
kuukauden projekti. Seuraavassa kuviossa (kuvio 1) on kayty ldpi tyon valmistuminen

prosessikaavion avulla.
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Aiheideointi
(Huhti-kesakuu 2019)

Teoreettinen viitekehys
(Kesa-lokakuu 2019)

Haastateltavien valinta ja
kontaktointi (lokakuu 2019)

Haastattelurungon
rakentaminen (lokakuu 2019)

Haastattelut ja aineiston
kasittelu (marraskuu 2019)

Tulokset, johtopaatokset ja
pohdinta (joulukuu 2019)

Viimeistely (tammikuu 2020)

Kuvio 1. Prosessikaavio opinndytetyohon

4.1 Tutkimusongelma

Kuten aikaisemmin mainittu, Savo Volley on lahtenyt rakentamaan lentopallon
mestaruusliigatoimintaa poikkeuksellisilla tavoilla. Roadshow- ja juniorituki-
konsepteista ei ole aikaisempaa kokemusta suomalaisessa huippu-urheilussa, joten

tietoa tarvitaan toiminnan kehittamiseksi. Seura tutki ensimmaisen toimintavuotensa
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jalkeen yleison ja laheisten sidosryhmien suhtautumista toimintatapoihin

imagokyselylld, mutta sponsoreiden mielipiteita ei ole vield tarkemmin tutkittu.

Tutkimusongelman rajaus on tehty yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Ongelman
rajauksella on pyritty padsemaan tilanteeseen, jossa tyo tuo selkedsti uutta
ndakemysta seuran toimintaan ja auttaa kehittamaan olemassa olevia prosesse;ja.
Aineistonkeruussa seuran yhteistydkumppaneita luokitellaan useaan ryhmaan ja

tarkoituksena on kerata tietoa laajasti erilaisilta kumppaneilta.

Tutkimuksen tavoitteena on toimeksiantajan kannalta saavuttaa laajempi tietamys
siitd, kuinka yhteistyokumppanit kokevat seuran soveltamat toimintamallit.
Kokevatko yhteisty6kumppanit hyotya siitd, etta seura on laajentanut markkina-
alueettaan selkedsti koko maakunnan alueelle tai saavatko yritykset hyddynnettya
juniorituen mahdollisuutta yhteisvastuuseen. Ndiden tietojen avulla seura pystyy

tulevaisuudessa kehittamaan toimintaansa yhteistyokumppaniystavallisemmaksi.

Henkilokohtaisella tasolla tavoitteena on saada ymmarrysta siita, kuinka
yhteistybkumppanin ja seuran valit toimivat suomalaisessa urheilukentdssa. Mitka
asiat vaikuttavat sponsorointipdatokseen ja milla tavoin. Koen taman tutkimuksen

tekemisen auttavan minua tulevaisuudessa.

Tarkeimmat tutkimusongelmat voidaan kiteyttaa kahteen kysymykseen:

1. Kuinka Roadshow- ja juniorituki-konseptit vaikuttavat
yhteistyokumppanuuksiin ja yhteistyokumppaneiden sponsorointipaatoksiin?
2. Kuinka edelld mainittuja konsepteja taytyisi kehittaa, jotta ne palvelisivat

yhteistydkumppaneita entistakin paremmin?

4.2 Aikaisemmat tutkimukset

Kyseessa olevasta aiheesta 16ytyy tutkimuksia vaihtelevasti. Kuten aikaisemmin
teoreettisessa viitekehyksessa on esitelty, on sponsorointia ja
markkinointiyhteistyota tutkittu laajalti sekd maailmalla ettd Suomessa.

Sponsoroinnin motiiveista sekd odotuksista on sovellettavissa olevaa tutkimustietoa.
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Markkinointiyhteistyota seka sponsoroinnin tavoitteita ja niiden toteutumista on
tutkittu esimerkiksi Jaaskelaisen (2015) opinnaytetyossa Markkinointiyhteistyon

kehittdminen — Case JYP Jyvaskyla Oy.

Tahan tutkimukseen oleellisesti liittyva yhteiskuntavastuu on hieman vdhemman
tutkittu asia urheiluliiketoiminnassa. Yhteiskuntavastuu on kuitenkin nostettu
jatkuvasti tarkeammaksi ja tarkeammaksi asiaksi, ja tutkimuksia on viime aikoina

asiasta tehty.

Laadullista tutkimusta, joka yhdistaa aikaisemmin mainitut aihealueet ei ole
oikeastaan tehty suomalaisessa urheilukentassa. Lisdksi Savo Volley on seurana
verrattain nuori, joten tutkimuksia heidan toimintatapojen toimivuudesta ei ole

aikaisempaa tutkimusta yhteistydkumppaneiden osalta.

4.3 Tutkimuksen toteutustapa ja aineistonkeruumenetelma

Tama opinndytetyo toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena.
Laadullista tutkimusta kdytetdan, kun tutkittavasta ilmiosta on niukasti
ennakkomateriaalia. (Kananen 2017.) Tarkoituksena on saada selville, mista ilmidssa
on kyse, eli tdssa tapauksessa mitd yhteistyokumppanit ajattelevat Savo Volleyn

uusista konsepteista kaytannossa.

Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluna. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ja
teemahaastattelussa kysymyksia ei voida tarkasti maaritella etukdteen. Haastattelua
ohjattaan ennakkoon maarattyjen teemojen mukaisesti. Ndin vastaajilta saadaan
syvallisempaa ja valilla jopa yllattavaa tietoa tutkittavasta ilmiosta. Laadullinen
tutkimus usein avaa mahdollisuuksia uusiin tutkimuksiin, kun ilmiosta saadaan lisaa

tietoa. (Kananen 2017.)

Laadullisessa tutkimuksessa kdytettavien havaintoyksikdiden maara voi vaihdella
paljon erilaisten tutkimusten valilld. Maara riippuu tutkittavan ilmion laadusta.
Tavoitteena on paasta lahelle pistettd, jossa vastaajien vastaukset alkavat muistuttaa

toisiaan, eika uusia ilmidita ja nakdkulmia ilmene. Tata pistetta kutsutaan
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saturaatioksi eli kylladntymiseksi. (Kananen 2017.) Tassa tutkimuksessa
havaintoyksikdiden maaraa hahmoteltiin segmentoimalla seuran
vhteistyokumppaneita erilaisiin kategorioihin. Jokaisesta kategoriasta koetettiin

|6ytaa haastateltava, jotta saadaan monipuolinen otos yhteistyékumppaneista.

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruu toteutetaan yleensa haastatteluina. Erilaiset
haastattelutyypit voidaan jakaa yleisesti kolmeen luokkaan: Lomakehaastattelu,
strukturoimaton haastattelu ja teemahaastattelu. Lomakehaastattelussa kysymykset
on madritelty tarkasti etukateen. Tassa tapauksessa tiedetaan mihin kysymykseen
haastateltavalta saadaan vastaus. Kysymyksia voi kuitenkin olla vaikea maaritella
tarkasti, jos aiheesta ei ole paljoa tietoa. Lisdksi lomakehaastattelussa ei asiasta
saada uutta ja yllattavaa tietoa kovinkaan helposti. Toisessa daripadssa on taas
strukturoimaton haastattelu, joka etenee hyvin keskustelunomaisesti. Tassa
haastattelutyypissa kdytetdadan avoimia kysymyksid, joita muodostettaan haastattelun
aikana. Vastauksissa saadaan syvallista tietoa, mutta aihe voi harhautua hyvinkin

pitkalle suunnitellusta. (Hirsjarvi & Hurme 2015.)

Tassad opinndytetyossa kaytetdan kuitenkin kahden edelld mainitun
haastatteluluokan valimuotoa, teemahaastattelua. Tarkoituksena on etukateen
maaritelld teemat, joista vastaajien kanssa keskustellaan. Kysymykset eivat
kuitenkaan ole aivan samalla tavalla strukturoitu, kuin lomakehaastattelussa, joten
tilaa jaa myos yllattavalle tiedolle. Kysymykset on siis jokseenkin maaritelty
etukdteen, mutta ne voidaan esittdaa haastateltaville eri jarjestyksessa tai erilaisin
sanamuodoin. (Hirsjarvi & Hurme 2015.) Tahan tutkimukseen teemahaastattelu sopii
hyvin, silld on tiedossa mista asioista haastateltavilta halutaan tietoa. Taustalla ei
kuitenkaan ole aikaisempaa tutkimusta yhteistydkumppaneiden kokemuksista, joten
pohjatietoa ei riita toimivan lomakehaastattelun luomiseen. Teemahaastattelun
avulla haastateltavilla on mahdollisuus tuoda omia nakemyksiaan esille ilman

ennakkoon tehtya rajoitusta.

Loppujen lopuksi tahdn opinndytetyohon toteutettiin viisi haastattelua erityylisista
yhteistyokumppaneista. Mukana oli seuran padyhteistyokumppaneita, mutta myos

pienia paikalliskumppaneita, jotka ovat mukana tukemassa toimintaa vain tietylla
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ottelupaikkakunnalla. Yksi haastattelu suoritettiin yhteisen sopimuksen myo6ta
puhelimitse, mutta muut suoritettiin kasvotusten. Haastattelujen keskimaarainen

kesto oli noin 20 minuuttia.

4.4 Aineiston analyysimenetelma

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysi on yksi kriittisimmista vaiheista.
Kvalitatiivisen tutkimuksen perimmaisena tavoitteena on ymmarryksen lisdéaminen,
joten analyysi vaatii luovuutta ja perehtyneisyytta kirjoittajalta. Tulokset rakennetaan
lahtokohtaisesti vertaamalla saatua aineistoa kerattyyn teoriapohjaan ja olemassa

oleviin malleihin (Syrjaldinen, Eronen & Varri 2007, 8).

Ensimmaisena haastatteluiden jdlkeen aineisto yhteismitallistettiin, eli litteroitiin.
Tama tarkoittaa sitd, etta aineisto tuodaan samaan muotoon, jotta vertailu ja
analysointi on mahdollista (Kananen 2017, 132). Litteroinnissa on yleisesti kdytossa
neljaa erilaista tarkkuutta. Referoivassa litteroinnissa haastatteluaineistosta
poimitaan muistiinpanoja esimerkiksi ranskalaisille viivoille. Niin sanotussa
peruslitteroinnissa aineisto litteroineen puhekielelld. Aineistosta voidaan kuitenkin
jattaa pois aiheeseen liittymaton puhe ja turhat tdytesanat. Sanatarkka litterointi
taas tarkoittaa kaiken puheen litterointia puhekielisessd muodossa. Tarkimmassa
tasossa, eli keskusteluanalyyttisessa litteroinnissa ylos kirjataan myés danenpainot,
dannahdykset ja tauot. (Kvalitatiivisen datatiedoston kasittely 2017.) Tassa
aineistossa kaytettiin sanatarkkaa litterointia, mutta taytesanojen toisto jatettiin

pois.

Aineiston analysoinnissa kdytetaan menetelmana teemoittelua. Tarkoituksena on
jakaa haastattelun eri aihealueet teemoihin, joihin kerataan siihen liittyvaa aineistoa.
Nadin saadaan vertailtua kerattya dataa tutkimuksen kannalta oleellisten aihealueiden

kautta. (Saaranen-Kauppinen & Kuusniekka 2006.)
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5 Tulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksesta nousseet tulokset. Tulokset kasitellaan
teemoittain. Ensimmainen teema kasittelee yhteistyon alkua Savo Volleyn kanssa ja
yrityksen taustoja urheilusponsoroinnissa. Toisena kasitelldan sponsoroinnin
motiiveja ja tavoitteita seka niiden seuraamista. Kolmantena teemana on
haastatteluissa vahvasti esille noussut verkostokumppanuus. Taman jalkeen
paneudutaan ensiksi Roadshow-konseptin vaikutuksiin, jonka jalkeen kasitellaan
junioritukea ja sen hyédyntamista. Viimeisena avataan esiin nousseita

kehitysehdotuksia sponsorointiyhteistyon kannalta.

Haastatteluja kertyi viisi kappaletta. Haastateltavia kasitellaan tassa opinnaytetyodssa
koodeilla H1, H2, H3, H4 ja H5. Naista H1 ja H3 ovat merkittavia
yhteistydkumppaneita, H2 ja H4 isohkoja yhteistydkumppaneita ja H5 on
paikkakuntakumppani, joka on mukana tukemassa toimintaa vain yhden
paikkakunnan ottelussa tai otteluissa. Jokaisesta yrityksesta haastateltavaksi

valikoitui henkil®, joka on eniten perilld yhteistyon siséllosta ja niiden tavoitteista.

5.1 Taustat sponsoroinnissa ja Savo Volley -yhteistyon alku

Ensimmaisend teemana kasitelldan haastateltavien yritysten taustoja
urheilusponsoroinnin saralla seka yhteistyon alkuhetkea Savo Volleyn osalta.
Jokainen haastateltavista yrityksista on tehnyt urheilusponsorointia jo pidemman
aikaa, myos muiden urheiluseurojen tai organisaatioiden kuin Savo Volleyn kanssa.
Kaikki tahan tutkimukseen haastatelluista yrityksista ovat olleet Savo Volleyn
vhteistyokumppaneina jo seurahistorian ensimmaisesta Mestaruusliigakaudesta

[ahtien.

Haastateltavien sponsorointistrategioissa on kuitenkin eroja. Yksi haastateltavista
kertoi, etta Savo Volley on ainut merkittava yhteistydsopimus, muilta osin tama yritys
on ollut mukana urheilusponsoroinnissa vain yksittaisten tapahtumien tai projektien
osalta. Muilla haastateltavilla on yhtadaikaisesti kdynnissa useampi

sponsorointisopimus, joten urheiluun ohjattavia varoja on hajautettu useampaan
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kohteeseen. Yksi haastateltavista on kuitenkin tehnyt muutosta sponsoroinnissa ja

pikkuhiljaa keskittanyt sponsorointivaroja enemman ja enemman kohti lentopalloa.

Sitd kautta sitten ehkd vuoden 2013 jélkeen niin on sitten isommassa
mittakaavassa oltu nimenomaan lentopallon kanssa sponsorina. Jonkun verran
aikaisemmin Puijo Wolleyn junioritoiminnassa, sinne pienid euroja. Mutta
enemmdn ndmd paikalliset, miké nyt aina nimend onkaan ollut, niin kuin Leka
Volley ja Savo Volley ja muut, on ollut meidén sponsoroinnin kohteena ja ollaan
sitd mukaa karsittu kaikkia muita pois, kun on pakko katsoa mihin niitd laitetaan
niitd markkinoinnin rahoja.(H1)

Kolme viidestd haastateltavasta toi selkeasti esille, ettd yhteistyo Savo Volleyn kanssa
alkoi henkilokohtaisten suhteiden my6ta. Paattavissa asemassa olevat henkilot
tunsivat seuran puolelta pelaajia ja toimihenkil6ita ja ndin sponsorointipaatdksen
tekeminen helpottui. Kaksi muuta haastateltavaa eivat suoraan tuoneet
henkildhistoriaa esille, mutta he jatkoivat yhteistyota luonnollisena jatkumona
seurafuusion seurauksena. Naista toinen oli tehnyt aikaisempaa yhteistyota LEKA

Volleyn mukana, kun taas toinen oli sponsoroinut Pielaveden Sampoa.

Viitekehyksessa tuotiin esille se, ettd sponsorointi on muuttunut urheilun
tukemisesta tavoitteellisemmaksi markkinointitoiminnaksi. Ainakin haastateltavien
perusteella tdma ei kuitenkaan tarkoita sita, etteikod verkostoitumisella ja
henkilokohtaisilla suhteilla olisi merkitysta yhteistydkumppaneita hankkiessa. Yksi
haastateltava toi esille sen, etta yrityksen liityttya isompaan konserniin on paikallisia
yhteistydkumppanuuksia jatkuvasti vaikeampi perustella. Taman kehityksen
jatkuessa voi verkostoitumisen merkitys pienentya ja urheiluseuran tuotteen ja

brandin houkuttelevuus nostaa merkitysta vield entisestaan.

Mind ndkisin, ettd ne on hyvinkin avainroolissa ne henkil6t, ketkd sitten sité
yhteistyotd pitdvdit vireilld, ettd ensinndikin ne neuvottelut, jossa sovitaan asioita
ja toinen juttu ettd siind vois olla aina jotain semmosta, ettd siihen tulee
sellainen yhteistyén suhde sen yhdyshenkilon kanssa. Miné nékisin sen henkilén
roolin hyvin térkeend sitten sen jatkuvuuden kannalta. (H4)

Me ollaan kuitenkin véhdén sellaisen ison kdskyvallan alla, ettd jos me jotain
pddtetdidn ettd me vetdydytddn syystd tai toisesta tdmdntyyppisestd
sponsoroinnissa niin meillé ei ole hirveesti sananvaltaa siihen. (H1)
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5.2 Sponsoroinnin tavoitteet ja motiivit seka niiden seuraaminen

Kuten aikaisemmin teoriaosuudessa viitattiin, sponsoroinnin tavoitteet voivat liittya
brandin rakentamiseen, uusasiakashankintaan tai tyontekijoiden motivoimiseen
sisdisen markkinoinnin kautta (Smith 2008, 191; Foster, O’Reilly, Davila & O’Reilly
2016, 270.) Kaikki naista kolmesta kategoriasta nousivat esille haastatteluiden

aineistossa.

Jokainen viidesta haastatellusta toi esille sen, etta sponsorointiyhteistydn kautta
saatava nakyvyys on yksi motiivi yhteistyolle. Ndakyvyys koetaan tdrkedna osana
yhteisty6td, mutta yritys ei saa siita helposti mitattavaa hyotya, joka on monesti

nykypdivana tarkedssa osassa sponsoroinnin kannalta.

Yleista nakyvyytta tarkeampi on urheilun parissa liikkuva kohderyhma, jonka yritykset
haluavat tavoittaa. Perati neljdassa haastattelussa nousi esille seuran toiminnassa
mukana olevat tahot ja niiden tavoittaminen (pelaajat, kannattajat, yhteistydssa
toimivat junioriseurat). Logonakyvyys koetaan tarkeaksi, mutta urheilu yhdistaa
kuluttajaryhmia, joita voi muuten olla vaikea tavoittaa. Yrityksen koettavat
hyodyntaa seuran ldheisia sidosryhmia oman toiminnan edistamiseen ja kasvattaa
myyntia tata kautta. Yksi yritys toi esille, ettd he keskittyvat tdysin B2B-myyntiin,
joten mahdollisuuksia 16ytyy Iahinna yhteistydkumppaniverkostosta. Kuitenkin
vhteistyokumppanuuden jatkuessa on verkoston merkitys heidan silmissaan

pienentynyt, silld suuri osa verkostosta on jo ennestaan tuttuja ihmisia.

Koivulehto (n.d.) kertoi sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin
blogikirjoituksessaan, kuinka sponsorointi tarjoaa mahdollisuuden tavoittaa hankalia
kohderyhmia mieleenpainuvalla tavalla. Tama asia nousi esille myos haastatteluissa.
Kolme yhteistybkumppaneita toi esille, etta he haluaisivat perinteisen logomainoksen
liséksi selkeammin toimintaansa esille laajalle yhteisélle. Yhtena ajatuksena esiin
nousi blogikirjoitukset seuran alustalla, esimerkiksi nettisivuilla, jossa
yhteistydkumppani kertoo omasta toiminnastaan ja tyosta, jota he tekevat

joukkueen toiminnan edistdamiseksi. Toisessa haastattelussa toivottiin, ettd seura
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aktiivisesti suosittelisi yhteistydkumppanin palveluita kaikille sidosryhmille. My6s

yrityksen mahdollisuutta ldhestya junioriverkostoa tarjouksilla toivottiin.

On ollut puhetta sellaisista tietynlaisista nostoista, ettd tehtdisiin vaikka sellaisia
kirjoitelmia, blogeja tai muuta. Niisté yhteistydyrityksistd. Niisté on ollut puhetta
ja niisté on ollut kuulemma viime kaudellakin puhetta, ettd se voisi olla, ettd
nostetaan joku tdllainen. Mutta sellaista ei ole ollut. Ja sehdn olisi esimerkiksi
meiddn tyyppiselle toimijalle sellaista ehkd kaikkein tehokkainta ... Sen tyyppistd
olisi toiveissa, ettd tuli selkedsti sitd, ettd nostetaan millaisia kumppaneita ja
yrityksid on ja mitd ne tekee ja miten ne liittyy siihen seuraan.(H1)

Seura on jonkun verran antanut mahdollisuuksia yrityksen ja yrityksen tuotteiden
esittelyyn. Tasta nousikin kiitoksia yhdelta haastateltavalta. Yritykset kuitenkin taman
perusteella haluavat enemman tuoda esille toimintaansa perinteisen

logondkyvyyden lisaksi.

Donlan (2014) toi esille, ettd sponsorointiyhteistydssd parempia ja erottuvampia
tuloksia saadaan usein pitkdaikaisen yhteistyon tuloksena, kun sponsori integroituu
oleelliseksi osaksi seuran toimintaa ja viestintaa. Kolme haastateltavaa toi selkeasti
esille, ettd tarkoituksena on tehda sponsorointikohteiden kanssa pitkdjanteista tyots,
jotta brandinrakennuksen kanssa saadaan hyotya irti. Sopimuskaudet ovat yleensa

yksi- tai kaksivuotisia, mutta yhteistyotd on tarkoitus jatkaa pidemman aikaa.

Mitattavuuden vaikeus tuli esiin myds myynninedistamisen suhteen. Yksi
haastateltava toi esille, ettd he ovat menneisyydessa tehneet yhteistyota ja
otteluiden paasylipuissa on ollut alennuskuponki yrityksen palveluihin. Tassa
tapauksessa yrityksen on helppo laskea, kuinka monta kertaa alennuskuponkia on
kdytetty. Muussa tapauksessa yritysten on kdytannossa mahdoton tietas, kuinka
suuri osa asiakkaista on edes valillisesti sponsoroinnin tulosta. Eradssa haastattelussa
toivottiinkin, ettd seuran kautta tutkittaisiin, kuinka hyvin kuluttajat huomaavat

ottelutapahtuman sponsoreita ja kuinka se vaikuttaa kulutustottumuksiin.

Kuten aikaisemmin teoriassa mainittiin, voi sponsorointia kdyttaa myos sisdisen
markkinoinnin keinona. Kuten esitellyssa tutkimuksessa todettiin tyontekijoéiden
mielikuvan yrityksesta paranevan, jos yritys on mukana urheilusponsoroinnissa

(Inoue. ym. 2016, 12-15,). Kahdessa haastattelussa tuli esille, etta yrityksessa on
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mietitty sponsorointia myos silta kantilta, etta tarjoamalla henkildstolle
mahdollisuuksia osallistua urheilutapahtumaan VIP-vieraina tuo lisdarvoa

tyontekijoille ja parantaa tyytyvaisyytta.

Sponsoroinnin seuranta

Sponsoroinnin tavoitteiden seuranta nousi esille jokaisessa haastattelussa. Useaan
kertaan tuli esille, etta sponsorointiyhteistyolta toivottaisiin selkedmmin mitattavia
tuloksia sponsorointipaatoksen helpottamiseksi. Kuitenkin sponsoroinnin seuranta

oli my®s yritysten osalta hyvin suurpiirteista.

Jos sanon, ettd sitd ei seurata millddn tavalla, niin se on rajusti sanottu. Mutta se
on ldhempdnd totuutta, kuin vdite, ettd sitd systemaattisesti seurattaisiin. (H1)

Vain yksi haastateltava toi esille, ettd sponsoroinnin tavoitteiden toteutumista
seurataan aktiivisesti ja jatkuvasti. Sama haastateltava oli myds ainut, joka toi esille,
ettd urheiluun menee merkittava osa markkinointiin budjetoiduista varoista. Taman
yrityksen mittaaminen perustuu siihen, etta he tuntevat eri seuroissa olevan
yritysverkoston ja voivat tata kautta seurata millainen osa naista verkostoista kayttaa
heidan palveluitaan. Yksityishenkil6ille menevaa markkinointia on vaikeampi mitata,
mutta yritysverkoston kautta saa selkean suunnan, kuinka hyvin sponsorointi

tuottaa.

Kaikki muut haastateltavat kertoivat, etta sponsoroinnille ei 16ydy selkeitd mittareita.
Nain sopimuskausien jalkeen arvioidaan ja arvaillaan mitad sponsoroinnista on saatu

takaisin ja milla tavalla yritys on valmis jatkossa olemaan mukana.

Osassa haastatteluista nousi selkeasti esille, etta sponsoroinnin tuloksia ei ole
tarkoituskaan mitata yhden kauden lyhyella ajanjaksolla. Imagoon ja
brandinrakentamiseen liittyvien tavoitteiden uskotaan tayttyvan paremmin
useamman vuoden yhteistydn kautta, jolloin yrityksen ja seuran yhteistyo
muotoutuu luonnollisemmaksi ja kuluttajien on helpompi se tunnistaa. Samaa
aihetta kasiteltiin jo teoriapohjassa Donlanin (2014) tutkimuksen avulla.

Haastatteluiden mukaan talla hetkelld imagollisiin tavoitteisiin ei ole mittareita,
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useamman vuoden kautta tuleva hyoty on siita maininneiden haastateltavien

mukaan ldhinna uskomus.

Kuitenkin kolmessa haastattelussa nousi esiin, ettd urheilusponsorointi on vain hyvin
marginaalinen osa markkinoinnin kokonaispanostusta. Tama voi olla yksi syy, minka

takia panostukset seurantaan sponsoroinnin tavoitteiden toteutumisesta ovat hyvin
pienia yritysten osalta. Varsinkin muiden tavoitteiden, kuin suoran

myynninedistdmisen seuraaminen vaatii tutkimuksia, jotka kuluttavat resursseja.

5.3 Verkostokumppanuus

Koivulehto (n.d.) kertoo tekstissadn, kuinka urheilu on hyva tapa tavoittaa
kohderyhmia, jotka muuten ovat yrityksen markkinoinnille haastavia. Monesti
kohderyhmat mielletaan kuluttajiksi, mutta tahan tutkimukseen kaytyjen
haastatteluiden perusteella suurimmaksi kohderyhméksi muodostui Savo Volleyn

yhteistydkumppaniverkostoon kuuluvat yritykset.

Savo Volleyn Roadshow’n levittdytyminen maantieteellisesti laajalle alueelle on
mahdollistanut sen, etta yritysverkostoon kuuluu lukuisia yrityksida myds
maakuntakeskus Kuopion ulkopuolelta. Jokaisessa haastattelussa tuotiin esille, ettd
vaikka yritysverkostoa on jonkun verran hyodynnetty. Tata kehittamalla on
mahdollisuus luoda lisdarvoa yhteistydkumppanuudelle. Parhaassa tapauksessa
seuran mukana olevat yritykset tutustuvat seuran jarjestamissa tapahtumissa ja

hyddyntdvat ensisijaisesti toistensa palveluita.

No md ndkisin sillé tavalla, ettd se mité tddllé on tehty muutamaa
kumppaniaamiaista tai tapahtumaa niin ne pitdis olla sédnnéllisid. Et kerran
kuukaudessa yks tapahtuma. Onko se siellé sit ku menndd ku mennddn
Pielavedelle tai mennddn Varkauteen tai joitain muuta. Tai sitten vaikka
alueellisesti vaikka semmonen séénnéllinen. Ettei oo satunnaisesti silloin télldin.
Et se mikd Leka Volleyssd toimi hyvin niin se oli kuitenkin séénnéllisempdd. Savo
Volleylld niitd on jonkun verran ollut, mutta tavallaan silleen, ettd se pitds mun
mielestd ohjelmistoon ottaa. Ettd se on aina kun tapaat kymmenen
kaksikymmentéd kumppania tuolla ja on kiireeténtd aikaa yhessd niin on taas
helpompi ottaa puolin ja toisin yhteyttd. (H3)
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Haastatteluiden perusteella toivottiin, ettd seura ottaa aktiivisemman roolin
vhteistyokumppaneiden yhteen saattamisessa. Luonnollista kanssakdaymista seura ei
voi hallita, mutta seura voi tarjota tyokalut ja mahdollisuuden kumppaneille, jossa
yhteistyon aloittaminen on mahdollista. Verkoston kautta seura pystyy luomaan
vhteistyoyrityksille lisdarvoa ja myynninlisdamista, joka helpottaa sponsorieurojen

saantia jatkossa.

Edellisessa kappaleessa puhuttiin sponsoroinnin seuraamisesta ja haastateltavat
toivat esille, etta sponsoroinnin vaikutusta yksittdisiin kuluttajiin on todella vaikea
seurata. Yksi haastateltava toi esille, ettd verkostotoiminnan kehittdminen ja sen
onnistuminen helpottaa myds sponsoroinnin tavoitteiden seuraamista ja
toteuttamista. Jos yritys saa kumppaneita seuran verkoston kautta, on sen yrityksen

kautta tulevat ostot helpompi jaljittaa.

Kaksi haastateltavaa yritystd, jotka molemmat olivat eniten Kuopioon toimintaansa
painottaneita, olivat sitd mielta, etta verkostotapahtumia olisi syyta jarjestda
enemman seuran pienemmilla ottelupaikkakunnilla. Pohjois-Savon suurimpana
kaupunkina Kuopio on myos elinkeinoelaman keskus. Tasta syystd suuri osa
yhteistybkumppaneista sijaitsee Kuopiossa. Kuopioon painottuvat yritykset kuitenkin
usein haluavat laajentaa aluettaan muihin Pohjois-Savon kuntiin, joten

verkostotapaamiset ndilla paikkakunnilla voivat olla kallisarvoisia.

Haastatteluista nousi selkeasti esille, ettd laaja yritysverkosto nahdaan
mahdollisuutena yhteistyotoiminnan kehittamiselle. Jotkut kumppanit ovat siita
selkeitd hyotyja saaneet, mutta kokonaisuutena seura voi selkeasti kehittda ja

parantaa tata toimintaa.

No ei oo ainakaan osattu me hyddyntdd (yritysverkostoa) enkd tiedd oletteko
tekddn, niin kuin Savo Volley. Ettd siind saattas olla mahkuja. Etté jonku
kaupungin niin kuin verkostopdivdit pidettdisiinkin sielld paikkakunnalla jotenkin
laajemmin niin saattaisi olla hyvé vaihtoehto. Mutta me ei olla ainakaan sitd
osattu hyddyntdd. (H2)

Varmasti voisi hyédyntdd, mutta télld hetkelld me ei oikein tiedetd miten sitd
(yritysverkostoa) voisi hyédyntdd. Ei minun mielestd ole tullut sellaisia tyékaluja,
ettd mité me voitaisiin sille asialle tehdd. (H5)
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5.4 Roadshow’n vaikutukset sponsorointiyhteistyohon

Edellisen kappaleen verkostokumppanuus voidaan osittain laskea Roadshow’n
vaikutuksiin. Haastatteluista kuitenkin nousi esiin myds muita tapoja, joilla otteluiden

vieminen usealla paikkakunnalla vaikuttaa sponsorointiyhteistydhon.

Mielipidetta usealla paikkakunnalla pelaamisesta kysyttdessa haastateltavien
vastaukset jakautuivat. Kaksi haastateltavaa oli selkedsti sitd mieltd, ettd usealla
paikkakunnalla pelaamisen myéta tuleva nakyvyys on heille positiivinen asia
liiketoiminnan kannalta. Molemmat heistd nostivat esille, etta ottelupaikkakuntien
joukossa on alueita, joihin he eivat normaalisti kohdista omia
markkinointipanostuksiaan. He siis kokivat, ettd laajemmalle alueelle levittdytyminen
avaa mahdollisuuksia heidan liiketoiminnalleen. Myds yksi haastateltu
paikkakuntakumppani koki, ettad he saavat tarpeeksi ndkyvyyttd omalla

paikkakunnallaan otteluiden myo6ta, nykyiseen panostukseen nahden.

Yksi haastatelluista oli sitd mielta, ettd Roadshow’n hyotyjen mittaaminen on aivan
yhta vaikeaa, kuin sponsorointiyhteistydn tuloksien mittaaminen muutenkin. He
kokivat, ettd Savo Volleyn maantieteellinen alue on jo liiketoiminnan kannalta niin
hyvin hallussa, etta paikkakunnilla nakyminen ei valttamatta avaa heille uusia
markkinamahdollisuuksia. Usealla paikkakunnalla pelaamista verrattaessa Kuopiossa

pelaamiseen, ei ollut varmuutta siitd, kumpi on heille hyodyllisempaa.

Yksi haastateltava toi selkeasti esille, ettd Kuopiossa otteluiden pelaaminen olisi
heille mieluisampaa. Vaikka usealla paikkakunnalla pelaaminen tuo laajaa
maantieteellista nakyvyyttd, he kokivat, ettda Kuopiossa pelaaminen avaisi ovet
massiivisemmille tapahtumille, joissa oman toiminnan esitteleminen ja asiakkaiden

haaliminen olisi helpompaa.

Roadshow’ssa on myds muuta positiivista, kuin nakyvyys ottelutapahtumissa usealla
eri paikkakunnalla. Kuten tdman tyon teoriapohjasta kdy ilmi, seuralla on jokaisella
ottelupaikkakunnalla yksi tai useampi junioriseura, joka osallistuu tapahtuman

jarjestamiseen ja saa ennakkolippujen myyntituottoja vastineeksi itselleen. Yksi
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haastateltava toi esille, ettd tama tarjoaa suoran markkinointikanavan todella laajalle
verkostolle potentiaalista kohderyhmaa. Jos seura saa viestittyd kumppaniseuroille

vhteistyoyrityksen tarjouksia, on mahdollista hyodyttaa kumppaneiden myyntia.

Tietenkin moni ajattelee, ettd Kuopiossa on viihempi, ettd hdnen toimialansa on
Kuopiossa ja ajatellaan suppeesti, niin se ajattelee, ettei se vilttdmdttd vahvasti
ois teilld mukana... Md uskon, ettd se puhuttelee jos on viidensadan sijasta
sanotaan viistuhatta perhettd. Niin onhan silld vdkiselld joku vaikutus. (H3)

Haastatteluiden perusteella voidaan siis sanoa, ettd Roadshow on saanut yleisesti
ottaen positiivisen vastaanoton yhteistydkumppaneiden osalta. Yritykset ovat
tyytyvaisid saamaansa maantieteellisesti [aajaan ndakyvyyteen ja laajaan yritys- ja
sidosryhmaverkostoon. Kuitenkin joillekin yrityksille usealla paikkakunnalla

pelaaminen ei tuo mitattavaa hyotya.

5.5 Juniorituen vaikutukset yhteistyokumppanuuteen

Savo Volleyn juniorituen my6ta tekema yhteiskuntavastuu on uusi asia
Suomalaisessa huippu-urheilussa. Se on vahvasti ldsna seuran markkinoinnissa ja

viestinndssa, joten sen merkitys yhteistydkumppaneille on mielenkiintoinen asia.

Rayman-Bacchus ja Crowther (2004) toivat esille, etta yhteiskuntavastuullinen
toiminta avaa yritykselle mahdollisuuksia parantaa imagoa tai toimintaedellytyksia
paikallisella alueella. Gottschalkin (2011) mukaan yhteiskuntavastuu on jatkuvasti
tarkeampi asia, josta on muodostunut yksi kriteeri, jolla kuluttajat muokkaavat

ostokayttaytymistaan.

Jokaisessa haastattelussa nousi esiin, ettd yhteiskuntavastuuta jollain tasolla
yrityksessa mietitdadn ja jonkin verran myds toteutetaan. Yritykset siis ndkevat, etta
yhteiskuntavastuullisten tekojen kautta on mahdollista saada aikaan liiketoiminnan

kannalta hyodyllisia asioita.



Jokaisessa haastattelussa nousi myds esiin, ettd Savo Volleyn kautta tehtavaa
junioreiden tukemista ei ole nostettu milladn tavalla esiin yrityksen omassa

viestinndssa. Kahdessa haastattelussa nousi esiin se, etta yrityksille ei ole tdysin

37

selkedad, kuinka tata konseptia voisi heidan hyodyksi kayttaa. Tallaisille teoille on siis

selkedsti kysyntaa yritysten osalta, mutta seura ei ole saanut viestittya omaa

toimintamalliaan tarpeeksi selkedsti yhteistydkumppaneiden hyédynnettavaksi. Tai

vaihtoehtoisesti seura ei ole antanut tarpeeksi selkeita tyokaluja viestintaan yritysten

hyddynnettavaksi.

Ettd ehkd siihenkin (junioritukeen) olisi kiva saada véhdn jotain evdité enemmdn,

ettd sitd olisi helpompi hyodyntdd. Tdmd kuitenkin meiddn arki on pienelld
porukalla sen verran hektistd, etté ei osaa huomioida ehkd kaikkia asioita.

Hienoa olisi, jos sieltd tulisi vihdn sellaista mallisapluunaa tai jotakin, etté me

voitaisiin hyddyntdd sitd (junioritukea) sitten enemmdn. (H5)

Ettd se (juniorituki) ois varmaan sen tyyppinen asia mité pitds niinkun nostaa

tavallaan esille ja se ois varmaan sellainen yhteinen juttu just kumppaneitten ja

Savo Volleyn kautta asia mitd pitds periaatteessa miettid. Ottelutapahtumien
markkinoinnissa se ois niinkun aina automaattisesti mukana, etté se nékyis
tietysti Savo Volleyn, niinkun ndkyykin tietysti pitkélle omilla sivustoilla ja
alustoilla, mut se nékys myds meilld. Esimerkkiné nyt kun meistd puhutaan.

Tavallaan silleen, ettd missé pdin Savo Volley vieraileekin, niin tois sen tarinan

esille. Se ei oo varmasti kovinkaan monelle itsestddn selvyys eikd ole selvddkddn.

(H3)

5.6 Yhteistyon onnistuminen Savo Volleyn kanssa ja

kehitysehdotukset

Savo Volley on suhteellisen uusi seura ja vaikka haastatteluissa nousi paljon esiin

kehitysehdotuksia ja parannuksia, toi nelja haastateltavaa esille, ettd yhteistyé Savo

Volleyn kanssa on toiminut hyvin ja vastannut odotuksia. Selkeita tuloksia on vaikea

mitata, mutta mielikuva yhteistydsta kaantyi ndilla neljalla positiivisen puolelle. Yksi

selked syy tdhan on Savo Volleyn henkilosto, joka sai kehuja mutkattomasta

yhteistydsta ja asiakassuhteiden hoitamisesta.
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Vaikka yritysverkosto nahtiin suurena kehityskohteena, sai verkoston henkil6t myos
kehuja. Seuran ymparilla on yrityksia ja muita sidosryhmia, jotka esimerkiksi
keskittavat palveluitaan seuran kumppaniverkostoon. Nain yritykselle jaa positiivinen

jalki yhteistyosta ja he saavat lisdarvoa myds myynnin kautta.

Kahdessa haastattelussa nostettiin esiin seuran raikas brandi ja rohkeat toimet, jotka
ovat aiheuttaneet keskustelua varsinkin lentopallopiireissa. Mielenkiintoinen joukkue

ja raikas toimintatapa tarjoaa yritykselle mielenkiintoisen yhteistydkumppanin.

No minun mielestd se on hyvin tdllainen aktiivinen ote sielld kaikenkaikkiaan ja
sitten véhén uudenlaistakin tdllaiseen perinteeseen ainakin lentopalloon ynné
muuhun. Minusta hyvié avauksia ja rohkeita sellaisia. Ja niin pitéd ollakkin ettei
aina vaan Idmmitetd jotain aikaisempina kausina olleita juttuja vaan tulis
niinkun uusia avauksia. Ne herdttdd kiinnostusta ja se palvelee myds sponsoreita.
(H4)

No yhteistyéhdn on mutkatonta ja toimiston véen tuntee hyvin ja siind ei
mittddn. Ei siind oikeestaan mittddn heikkoo oo. Ja sit se tavallaan se Savo
Volleyn raikkaus ja sillain se on bréndind onnistunut ja henkii semmosta
tietyntyyppistd raikkautta ja hyvdd fiilistd. Niin tuota sitd on kiva seurata. No
kehuja tietysti muutenkin se joka kulmalta tuntuu vaikka ldheltékin kattoo se on
tarpeeks hyvin ldjéssd ettd se sdilyy se semmonen raikkaus. Joukkue on hyvd ja
mielenkiintonen ja sit kaikki videohommat ja gradfiset ilmeet ja muut niin se on
hieno paketti. (H2)

Savo Volleyn toimintaan liittyvat kehitysehdotuksissa hallitseva teema oli
tapahtumat, jossa yritys saa nakyvyytta seuran brandin tai seuran sisalta [6ytyvien
kiinnostavien persoonien myota. Ottelutapahtumassa yksittainen sponsori hukkuu
helposti ottelun ja muiden sponsorien alle. Tasta syysta yritykset haluaisivat

hyoédyntaa seuran kiinnostuvuutta omissa tapahtumissaan.

Kolmessa haastattelussa kerrottiin, ettd heille hyotya olisi, jos pelaajat vierailisivat
joko yrityksen toimitiloissa tai yrityksen jarjestamassa tapahtumassa vetonaulana
asiantuntijoiden seurassa. Pelaajien kiinnostavuuden my6ta yritys voisi nostaa oman
tapahtumansa kiinnostavuutta ja mahdollisesti nostaa tapahtuman kiinnostavuutta.
Pelaajien aika on toki rajallinen, joten seuran taytyy |0ytaa sopiva keskitie naita

tapahtumia suunnitellessa.
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No, kylliihén sieltd se esimerkiksi, mitd itse mietin, ettd sieltd tulee niité pelaajia
ja nimié ja ehkd se mitd itse olen miettinyt niin sitd pitdisi pystyd toisinkin péin
meiddn hyddyntdmddn. Eli kun siellé on niité tunnettuja kasvoja, niin onko se
sitten meistd kiinni vai teistd kiinni, niin minun mielestd olisi hyvd, ettd me
saataisiin pidettyd teemapdivd tddlld tai joku juttu mité me halutaan mainostaa.
Niin me voitais kdyttdd vastavuoroisesti niitd tyyppejéd jotka kdy téddlld meilld
myds hyédyntdmddn heiddn tunnettavuutta siihen, ettd jos meillé on joku
tapahtuma jossain niin sielld voisi olla joku pelaaja jonka porukka tuntee
vetonaulana kertomassa mité kaikkea hén saa (H1)

6 Johtopaatokset

Tassa kappaleessa on tarkoitus verrata saatuja tuloksia tutkimuskysymyeksiin.
Seuraavassa kappaleessa, pohdinnassa, tuloksiin paneudutaan syvallisemmin ja niihin

esitetdan jonkinlaisia ratkaisumalleja.

Ensimmainen tutkimuskysymys oli, kuinka Roadshow- ja juniorituki-konseptit
vaikuttavat yhteisty6kumppanuuksiin ja yhteistydkumppaneiden
sponsorointipdatoksiin. Taman tutkimuksen otoksessa huomataan, etta konsepteilla
on vaikutus yhteistydkumppanuuksiin, mutta vaikutus sponsorointipaatokseen on
jokseenkin pieni. Vain yksi haastateltava toi esille, ettd he ovat mukana siita syyst3,
ettd Savo Volley tuo ottelutapahtumia yrityksen omalle paikkakunnalle. Muissa
tapauksessa yrityksen maantieteellinen sijainti tai henkilokohtaiset suhteet seuraan
ovat niin vahvat, etta sponsorointiyhteistyo olisi ollut todennakadista ilman

ottelupaikkakuntien kiertamistakin.

Haastatteluiden perusteella ndhdaan, ettd yhteistydkumppanit ndkevat
mahdollisuuksia molemmissa seuran konsepteissa. Varsinkin Roadshow-konsepti sai
positiivista palautetta siitd, ettd se laajentaa markkina-aluetta, jossa yritykset muussa
tapauksessa saisivat nakyvyyttd. Kuitenkin toisena puolena jotkin haastateltavista
olivat sitd mieltd, etta otteluita kannattaisi keskittada enemman isoille paikkakunnille,

kuten Kuopioon.
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Juniorituen osalta haastateltavat nakivat potentiaalin viela Roadshow’ta
yksimielisemmin. Kaikki kokivat, ettd yhteisvastuu on jollain tasolla osa yrityksen
toiminta ja tdrkea asia. Yksikdan yritys ei kuitenkaan ollut Savo Volleyn junioritukea
hyodyntanyt omassa viestinndssaan. Tassa on selked kehittamiskohde myds seuralle,
silld, jotta seura saa omia arvojaan viestittya entistd tehokkaammin, tarvitaan

yhteistybkumppaneiden kanavia tahan tarkoitukseen.

Toinen tutkimuskysymys oli, kuinka naita konsepteja taytyy kehittaa, jotta ne
palvelisivat yhteistydkumppaneita paremmin. Kehitysehdotuksia nousi esiin paljon,
mutta selkedsti yleisimmat liittyivat yhteistydkumppaniverkostoon ja sen
hyédyntamiseen. Haastateltavat toivoivat selkedsti enemman verkostoon liittyvia
tapahtumia, myos pelien ulkopuolella. Lisdksi nousi esiin ajatus, etta
verkostotapahtumia kierratettaisiin enemman Pohjois-Savon maakunnissa. Seuralle
toivottiin aktiivisempaa roolia linkkina verkoston yritysten valisessa

vuorovaikutuksessa.

Lisaksi kehitysehdotuksena nousi toive, ettd seura toimittaisi kumppaneille
selkedammat ohjeet, kuinka esimerkiksi junioritukea voi nostaa esille
yhteistydkumppanin kanavissa. Yritykset ovat valmiita sita hyddyntamaan, mutta he
kokevat, ettei heille ole selkeda toimintaohjetta ja tydkaluja sen toteuttamiseen.

Talla tavalla myo6s seura saa omaa brandiaan esille laajemmassa mittakaavassa.

Johtopaéatoksena siis Roadshow- ja juniorituki-konseptit vaikuttavat talld hetkelld
positiivisesti yhteistydkumppanuuksiin. Molemmat ovat uusia konsepteja ja
haastateltavilla oli selked ndkemys potentiaalista, jolla nama konseptit voivat
yhteistyokumppanuuksia hyodyttda. Savo Volleyn taytyy kuitenkin jatkuvasti kehittaa
uusia toimintamalleja, jotka tuovat lisdarvoa kumppaneille. Talla hetkella
konsepteissa on lupauksia, mutta toteutuksen taytyy parantua vield palvelemaan

kumppanitoimintaa.
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7 Pohdinta

Kuten Beech ja Chadwick (2013) teoksessaan kuvailivat, urheiluliiketoiminta on hyvin
kausittaista ja ennalta arvaamatonta. Yllattavista kadnteista johtuen joukkueen
urheilulliset tulokset voivat olla ennakoitua huonompia, jolloin se usein nakyy myos
seuran taloudessa yleisdmadrien ja yhteistydkumppaneiden kiinnostuksen
vahentyessd. Savo Volleyn on kuitenkin luonut Roadshow- ja juniorituki-konseptit,
jotka omalta osaltaan pienentdvat otteluiden lopputuloksen vaikutusta seuran
toimintaan. Vaikutusta ei koskaan voi poistaa, mutta mitd pienemmaksi se saadaan,

sitd helpompaa ja turvallisempaa seuran talouden budjetointi on.

Roadshow-konseptin myo6ta ottelutapahtumia yksittdiselle paikkakunnalle tulee
harvakseltaan. Joissakin kotihalleissa pelataan vain kerran kaudessa, kun taas
esimerkiksi Kuopioon otteluita kertyy selkedsti enemman. Otteluiden vdhaisen
madran vuoksi pienemmille paikkakunnille on mahdollista rakentaa uniikkeja ja
niukkuuden vuoksi paikallinen kiinnostus ottelutapahtumaa kohtaan on

lahtokohtaisesti vdhemman riippuvainen menestykseen kentalla.

Juniorituki antaa porkkanan paikallisille urheiluseuroille markkinoida
ottelutapahtumaa omissa kanavissaan eteenpain. Jos pienemmalla paikkakunnalla
toimiva urheiluseura saa aktivoitua oman verkostonsa ostamaan ennakkolippuja
Savo Volleyn otteluun, hyédyttdaa se molempia osapuolia. Savo Volley saa
tapahtumaansa maksavia katsojia, jotka samalla tukevat oman urheiluseuransa

toimintaa kyseisella paikkakunnalla.

Naista [ahtokohdista on helppo ymmartaa, miksi Savo Volley on halunnut rakentaa
poikkeuksellisen konseptin suomalaiseen urheiluun. Konseptien taytyy myos palvella
yhteistydkumppaneita, silld suomalaiset huippu-urheiluseurat pyorivat suurelta osin

tulorahoituksessa ja suurin osa tuloista koostuu sponsoreilta tulevista avustuksista.

Perinteisesti urheilukulttuurissa seurat ovat hyvin selkedsti osa paikallista

identiteettia ja profiloituvat vahvasti tiettyyn kaupunkiin tai joissain tapauksissa jopa
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tiettyyn kaupunginosaan. Thornen ja Burnerin (2006) mukaan yksi fanaattisen
kannattajan ominaispiirteista on se, ettd ihminen kokee kannattajuuden itsedan
maarittelevana asiana. Yksi vaihtoehto tdahan pisteeseen pdasemisen kannalta on se,
ettd seura edustaa esimerkiksi kotikaupunkia ja sen yhteisda. Savo Volleyn
tapauksessa kotipaikka on koko Savo, jossa maantieteellisen laajuuden vuoksi ei
padse syntymaadn tdysin samanlaista paikallisidentiteettia kuin alueen sisdlle
esimerkiksi kuopiolaisilla on omaa kaupunkiaan kohtaan. Maantieteellisesti laajalle
alueella levittaytyminen laajentaa mahdollista otteluissa kdayvaa kohderyhmaa, mutta

voi pidentad polkua fanaattiseksi kannattajaksi kasvamiseen.

Fanaattiset ja sitoutuneet kannattajat ovat seuralle tarkeita, silla
sponsorointiyhteistyon yhtena yleisimpana motiivina on tavoittaa urheilun kautta
kohderyhmia, joita yrityksen olisi muuten vaikea omalla markkinoinnilla tavoittaa.
(Funk 2008, 98-101). Fanaattiset kannattajat ovat valmiita jakamaan seuran asioita

muille kannattajille, tai jopa taysin ulkopuolisille ihmisille. (Thorne & Burner 2006.)

Savo Volleyn katsojaverkosto on hyvinkin laaja, silla eri paikkakuntien otteluissa kay
suurilta osin eri katsojia. Vaikka seuran tavoittava ihmismaara on laaja, on se myds
tietylla tapaa hyvin hajanainen. Varsinkin pienemmilla paikkakunnilla Savo Volley on
seura, joka tarjoaa laadukkaan urheilutapahtuman paikkakunnalle tietyn ajanjakson
valein. Esimerkiksi ottelutapahtumissa olevat talkoolaiset ovat joka ottelussa mukana
kulkevaa ydinryhmaa lukuun ottamatta paikallisen urheiluseuran edustajia, jotka
tyota tekemalld hyodyttavat omaa urheiluseuraansa taloudellisesti. Tama asia voi
nousta esille siina vaiheessa, kun Savo Volleyn yhteistydkumppanit haluavat
hyodyntaa paikallisia verkostoja esimerkiksi tarjouskirjeen muodossa. Ovatko eri
ottelupaikkakuntien sidosryhmat tarpeeksi sitoutuneita tietoisesti keskittamaan
kulutustaan Savo Volleyn yhteistyokumppaneille vai kdyttavatko he tahoa, joka tukee

suoraan heiddan omaa paikallista yhteis6aan?

Jos kuluttajaverkostoa on vaikeahkoa aktivoida suuressa mittakaavassa tuottamaan
lisamyyntid yhteistydkumppaneille, voi lisdarvoa tuottaa suuresti yritysverkostosta.

Tama oli asia, johon myos kerdtyn aineiston perusteella yhteistyokumppanit
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asettavat paljon painoarvoa ja ndkevat siind mahdollisuuksia. Kuten aikaisemmin
viitattin, Hanti ja Kairisto-Mertanen (2016) kirjoittavat, kuinka henkilokohtaiset
suhteet ovat nykypaivanakin todella suuressa roolissa yritysten valisessa kaupassa.
Savo Volleylld on Perdldan (2019a) mukaan kasissdan noin 150 yrityksen
vhteistyokumppaniverkosto, jonka keskiossa seura sijaitsee. Haastattelujen
perusteella seuralta toivottiin entistdkin aktiivisempaa roolia yritysten linkittajana
erilaisten tapahtumien kautta, jotta yritykset tutustuvat toisiinsa ja voivat hyddyntaa
toistensa palveluita liiketoiminnassa. Verkoston kautta saadut
yhteistyokumppanuudet ovat kumppaniyrityksille selkeda tuloa, joka on
korvamerkitty Savo Volleyn yhteistydsopimuksen kautta saaduksi hyodyksi.
Huomionarvoista haastatteluaineistoissa on se, ettd esiin nousi toiveita
verkostotapaamisista, jotka liittyisivat hieman loyhemmin lentopalloon.
Ottelutapahtumien VIP -tilaisuuksia arvostettiin, mutta verkostoitumisen kannalta
toivottiin tapahtumia, joissa ottelu itsessdan ei vie suurinta huomiota ja

verkostoituminen on helpompaa.

Haastatteluaineiston perusteella yritykset ndakevat yhteistyoverkostossa
mahdollisuuksia liiketoiminnan hyodyntamiseksi. Savo Volley on koko
yhteistydverkoston keskitssa ja haastattelujen perusteella nimenomaan seuralta
toivotaan vieldkin aktiivisempaa otetta, jotta yritykset saavat toivottua lisdarvoa
yhteistydsopimukselle. Laajan yhteistyoverkoston ylldpitdaminen vaatii seuran

puolelta tyotunteja, mitka urheiluseurojen tapauksessa ovat usein erittain tiukassa.

Laajan yhteistydverkoston mahdollisuudet voidaan tietylta osin laskea nimenomaan
Roadshow-konseptin vaikutukseksi. On erittdin todennakoista, ettd esimerkiksi Yla-
Savon alueen yrityksia ei olisi seuran mukana niin laajassa mittakaavassa kuin talla
hetkell3, jos ottelutapahtumia ei vietaisi YIa-Savon paikkakunnille. Roadshow-
konseptilla on siis mahdollisuus vaikuttaa yhteistyosopimuksiin selkedsti positiivisesti

hyodyntamalla laajaa yhteistyokumppaniverkostoa.

Roadshow-konseptin myo6ta laajemmilla yhteistydsopimuksella mukana olevat

yritykset saavat ottelutapahtumien myota nakyvyyttd myos muualla, kuin yrityksen
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kotipaikkakunnalla. Haastattelujen perusteella nelja viidesta yrityksesta piti tata
jokseenkin positiivisena asiana. Esille nousi, ettd paikkakunnat ovat alueita, joille
yritykset vihemman kohdistavat omia markkinointipanostuksiaan, seuran kautta

tuleva pienikin nakyvyys on positiivinen asia.

Juniorituen kautta tehtava yhteiskuntavastuu on asia, jossa on potentiaalia viela
paljon nykyista suuremmaksi tekijaksi yhteistydosopimusten kannalta. Yleisesti
yhteiskuntavastuusta on kasvanut tarkea asia yrityksille, silla se on jo yksi
kriteereistd, joilla monet kuluttajat muokkaavat kulutustottumuksiaan (Rayman-
Bacchus & Crowther 2004, 2-4). Tama nousi esiin myds haastatteluaineistossa,
jokainen yritys koki, ettd yhteiskuntavastuu on tarkea asia heidan toimintansa
kannalta. Kuitenkaan yksikadn yhteistyoyrityksista ei ollut omissa
viestintdkanavissaan nostanut esille Savo Volleyn tekemaa yhteiskuntavastuuta,
vaikka kumppanuuden myo6ta siihen olisi mahdollisuus. Kahdessa haastattelussa
seuran puolelta toivottiin selkeampaa sapluunaa, jolla yritykset voisivat nostaa
junioritukea ja sen toimintamallia omissa viestimissaan, kuitenkin silld tavalla, etta se

pysyy linjassa seuran viestintdstrategian ja suunnitelman kanssa.

Kuten Shank ja Lyberger (2015) teoksessaan nostavat esille yksi sponsoroinnin
onnistumisen tarkeimmista avaimista on viestinta. Hienotkaan teot eivat tuota
maksimaalista hyotya, jollei isolle yleisolle pystyta valittdmaan haluttua viestia
tehokkaasti. Tama nakdkulma linkittyy Savo Volleyn kanssa varsinkin juniorituki -
konseptin kohdalla. Yhteiskuntavastuun osalta ajatukset ovat selkedsti positiiviset,
mutta seura ja yhteistyokumppanit eivat talla hetkella saa viestittya tekoa tarpeeksi
laajalle vaelle, jotta silla olisi todella merkittava rooli imagon rakennuksessa.
Juniorituen myota seura luopuu puolesta ennakkolippujen myyntituotoista, joten
tarkedaa tietaa, onko positiivinen brandi-imago yhteistyékumppaneiden ja suuren
yleison suuntaan tarpeeksi merkittava kustannuksiin ndhden. Tama olisi hyva aihe
jatkotutkimuksiin. Taman tutkimuksen pienen otoksen perusteella voidaan
perustellusti epdilla, etta juniorituen todellinen vaikutus ei viestinnallisten
puutteiden vuoksi ole talla hetkella tarpeeksi suuri kattamaan luovutettua
rahamaaraa. Seuran ja yhteistydkumppaneiden kannalta olisikin tarkeaa tutkia,

kuinka paljon yhteiskuntavastuulliset teot vaikuttavat seuran ja
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yhteistydkumppaneiden imagoon ja kuinka hyvin yhteiskuntavastuullisuus tavoittaa
ihmiset viestinnan kautta. Tutkimuksen my6ta seura voi luoda mittariston, jota

tasaisin véliajoin seuraamalla saadaan tietoa, kuinka toiminta kehittyy.

Kuten haastatteluissa kavi ilmi, sponsoroinnin tulosten mittaaminen on seka Savo
Volleyn, ettd yhteistydkumppaneiden osalta jokseenkin matalalla tasolla. Tarkkoja
tuloksia toivotaan molemminpuolisesti, mutta tulosten saavuttamiseksi ei monelta
osin ole rakennettu selkeitd ja systemaattisia malleja. Tahan voi olla monta syyta.
Yksi syy voi olla se, ettd osa haastateltavista koki urheilusponsoroinnin niin pieneksi
osaksi yrityksen markkinointia, ettei panostusten laittaminen tulosten mittaamiseen
ole kannattavaa. Tarkkojen numeroiden saaminen sponsoroinnin hyddyista on kallis

panostus, johon urheiluseuralla ei valttamatta ole varaa.

Kuten tdssa tyossa aikaisemmin on esitetty, sponsoroinnilla voi olla useita toisistaan
poikkeavia tavoitteita yrityksen toiminnalle. Tarkeimmat palaset ndissa tavoitteissa
liittyvat brandin rakentamiseen, myynnin kasvattamiseen ja henkiloston
motivoimiseen (Foster, O’Reilly, Davila & O’Reilly 2016, 270.) Nama kolme eri tasoa
nousivat esiin my0os haastateltavien yhteistyokumppaneiden joukosta. Brandin
parannus oli selkeadsti jokaisella haastatellulla yhteisty6kumppanilla tarkein syy, miksi
sponsoroinnissa oltiin mukana. Myynnin kasvattaminen on kuitenkin asia, johon
keskittymalla voidaan selkedsti seuran puolelta tuottaa lisdarvoa kumppaneille. Jos
seura pystyy luomaan verkostonsa avulla selkeda tuloa yhteistyokumppaneille, on
sponsoroinnin perusteleminen helpompaa. Savo Volleyn on luotava tuloa
yritysverkoston avulla, silla kuluttajamassat seuran ymparilla eivat viela ole niin
merkittavia, ettd ne isossa mittakaavassa tuottaisivat riittavasti. Lisaksi
kumppaneiden on helpompi mitata yritysverkostosta saatavia asiakkuuksia, kuin

yksittaisia kuluttajia, joista ei aina tiedetd mista kipina kuluttamiseen on tullut.

Haastatteluiden perusteella nousi myos esiin, etta nakyvyyden osalta perinteinen
logomainos ei enda ole valttamatta riittava. Kuten tulos -osiossa viitattiin,
haastatteluainestoissa nousi esiin, etta yritykset haluaisivat nakyvyytta logon sijaan
enemman heidan tuotteilleen ja toimintatavoilleen. Markkinointiviestintaan halutaan

siis enemman sisaltda, jolloin voidaan saavuttaa syvempi muistijalki kuluttajassa.
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Urheiluseurat ovat hyva paikka tahan esimerkiksi yhteiskuntavastuullisesta
ndkokulmasta, silla urheiluseurat ovat Iahtokohtaisesti kokoaan suurempia

vaikuttajia paikallisissa yhteisoissa.

Roadshow- ja juniorituki-konseptien tulevaisuus

Vaikka Savo Volleyn konseptit eivat vaikuta suurissa maarin sponsorointipaatokseen
kokonaisuutena voidaan sanoa, etta Roadshow- ja juniorituki-konsepteilla on
selkedsti vaikutusta yhteistyokumppanuuksien sisdltoon ja laajuuteen. Haastatellut
yritykset eivat siis kokeneet, ettd nama konseptit ovat ensisijainen syy olla seuran
vhteistyokumppaneina. Kuitenkin haastatteluista nousi esiin, ettd konseptien avulla
voidaan luoda lisdarvoa yhteistydkumppanuuteen ja syventaa sita. Varsinkin
Roadshow, eli usealla eri ottelupaikkakunnalla kiertdminen, vaikuttaa seuran
kannalta yhteistydkumppanuuksiin positiivisesti. Useampi paikkakunta mahdollistaa
yhteistydverkoston laajentamisen, silld yritykset kokevat seuran
merkityksellisemmaksi, kun otteluita tuodaan omalle paikkakunnalle. Kukaan
haastatelluista ei suoranaisesti kokenut paikkakuntien kiertamista haitalliseksi, vaikka
vhdessa haastattelussa nousisikin esiin toive, etta seura jarjestaisi enemman isoja
otteluita Kuopiossa. Yhteistydkumppanuusverkoston laajentaminen korvaa
todenndkaoisesti seuran osalta sen, ettd osa otteluista pelataan pienemmissa halleissa

pienemmilla paikkakunnilla.

Vaikka palaute juniorituki -konseptin osalta oli yksimielisempaa, on asia seuran
kannalta paljon haasteellisempi. Haastatteluiden perusteella oli selvaa, etta
juniorituen kautta tehtava yhteiskuntavastuu luo positiivista mielikuvaa seurasta
yhteistyokumppaneiden silmissa. Yhteistyokumppanit myos kokevat, etta
junioritukea olisi mahdollista hyodyntaa tehokkaammin myds yrityksen omissa
kanavissa. Mutta, koska talla hetkelld junioritukea ei saada tarpeeksi tehokkaasti
valitettya yhteistyokumppaneille tai kuluttajille ei juniorituella valttamatta saavuteta
kustannuksiin nahden riittdvaa hyotya. Olisikin tarkeaa tutkia kuinka suuri juniorituen
positiivinen brandiarvo todellisuudessa on. Savo Volleyn ensimmaisella
mestaruusliigakaudella tukea jaettiin lipputuloista 26 131€ (Hartikainen 2019).

Kyseessa on siis suuri panostus seuran osalta.
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Savo Volleyn toimintatavoissa on tdman tydn haastatteluiden perusteella paljon
potentiaalia, mutta hyodyntaminen ei talld hetkelld ole parasta mahdollista luokkaa.
Seuran taytyy tehostaa viestintaa ja verkostotoimintaa, jotta
yhteistybkumppanitoiminta nousee seuraavalle tasolle, joka pitkdssa juoksussa taas

parantaa seuran toimintaedellytyksia.

Tutkimuksen luotettavuus ja toistettavuus

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa tarkeimmat kasitteet ovat
validiteetti ja reliabiliteetti. Kasitteet on alun perin luotu maarallisen tutkimuksen
mittaukseen, joten ne eivat taysin sellaisenaan sovellu laadullisen tutkimuksen
luotettavuuden arviointiin. Kasitteita voi hieman soveltamalla hyédyntdaa myds
laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa, mutta laadullisen tutkimuksen
luotettavuutta ei pysty arvioimaan samalla varmuudella, kuin maarallistd tutkimusta.

(Saaranen-Kauppinen, Kuusniekka 2006).

Tutkimuksen reliabiliteetti kuvaa sitd, kuinka hyvin tutkimus mittaa kyseessa olleita
asioita (Saaranen-Kauppinen, Kuusniekka 2006). Tassa tutkimuksessa kaikkien
haastatteluiden osallistuneiden kanssa kaytiin ennen haastattelua lapi tutkimuksen
tavoite, toimeksiantaja ja aineiston kasittelytapa. Ndin ollen osallistujilla oli tiedossa,
mihin tarkoitukseen aineistoa kaytetaan ja milla tavoin sitd analysoidaan. Kaikki
haastateltavat saivat haastattelun teemat etukateen luettavaksi, jotta he osasivat
valmistautua teemoihin omasta ndkdkulmastaan. Jokainen haastattelu on tassa
tydssa anonyymi, joten haastateltavat pystyivat olemaan haastattelutilanteessa

mahdollisimman rehellisia.

Nelja haastattelua viidesta toteutettiin kasvotusten hyvin samankaltaisissa
olosuhteissa. Ndiden haastattelujen osalta mittaustapa on siis hyvinkin
verrannollinen. Yksi haastattelu toteutettiin puhelimitse, jolloin vuorovaikutus on
erilainen, kuin kasvotusten kdytavassa aineistonkeruussa. Tassa tydssa ei kuitenkaan
kasitelty arkoja henkilokohtaisia asioita, joten puhelinhaastattelun vaikutus

lopulliseen tulokseen on todennakdisesti pienehka.
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Kaikilta haastateltavilta saatu aineisto kasiteltiin samalla tavalla, jotta aineiston
analyysi on tasapuolista. Ainitteesta tehty aineiston litterointi tehtiin kaikkiin
havaintoyksikdihin samalla tarkkuudella, ettei aineistossa olisi eroja

analyysivaiheessa.

Vaikka suurilta osin haastatteluaineistossa saavutettiinkin saturaatiopiste, ei tuloksia
voi tdysin yleistaa koko joukkoon, eli Savo Volleyn yhteistyékumppaneihin.
Yhteistyokumppanit poikkeavat toisistaan suuresti ja eri aloilla ja paikkakunnilla
toimivat yhteistyokumppanit vastaavat todennakdisesti eri tavoilla. Ei siis ole
ollenkaan varmaa, etta sama tutkimus ei havaintoyksikoilld antaisi samanlaista

tulosta.

Haastattelutilanteet saatiin luotua hyvin toisiaan vastaaviksi. Yksi haastattelu tehtiin
puhelimessa, mutta muut haastattelut olivat vastaavanlaisissa tilanteissa
kasvotusten. Tarkoituksena oli antaa haastateltavalle selkedt aiheet ja antaa
haastateltavan kertoa mahdollisimman paljon itse omia ajatuksia ja mielipiteita.
Taydellisiin haastattelutilanteisiin ei padsty, mutta haastattelutilanteet onnistuivat

paaosin hyvin, eika vastaajia suurissa maarin johdateltu kysymyksissa.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastatteluiden haastattelulomake

Savo Volleyn roadshow- ja juniorituki-konseptien vaikutus yhteistySkumppanuuksiin

1)

2)

3)

4)

Haastattelun teemat

Yrityksen taustat

Kokoluokka

Toiminta-alue

Taustat urheilusponsoroinnissa

o0 Onko sponsorointia tehty pidemman aikaa?

0 Onko yrityksella yksi vai useampia sponsorointikohteita yhtdaikaisesti?

Miksi juuri Savo Volley?

Yhteistyon alku

Sponsoroinnin motiivit ja tavoitteet

Miksi yritys on mukana urheilusponsoroinnissa?

Pitkan tahtdimen tavoitteet vastaan lyhyen tahtdimen tavoitteet
sponsoroinnissa

Kuinka merkittdvaa urheilusponsorointi on yrityksen markkinoinnin
kannalta?

Kuinka tavoitteiden toteutumista seurataan?

Tavoitteiden toteutuminen Savo Volleyn kanssa

Kokemukset Roadshow -konseptista

Millaista lisdarvoa usealla paikkakunnalla pelaaminen mielestdanne tuo
yhteistyokumppanuuteen?

Onko yrityksen “omalla” paikkakunnalla pelattavia otteluita riittdvasti?
o Kasvaisiko panostus, jos otteluita olisi enemman tietylla

paikkakunnalla/paikkakunnilla?

Roadshow -konsepti antaa mahdollisuuden luoda yhteistyoverkostoja
koko maakunnan alueella, kuinka tata verkostoa on hyddynnetty yrityksen
osalta?

Kuinka toivoisitte verkosto -toimintaa edelleen kehitettavan?
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5) Kokemukset juniorituki -konseptista
- Millainen vaikutus junioreiden tukemisen kautta tehtavalla
yhteiskuntavastuulla on sponsorointipdatokseen?
- Milla tavalla seuran kautta tehtdvaa yhteiskuntavastuuta hyédynnetaan
yrityksen omassa viestinndssa?

6) Positiivinen palaute ja kehittamisehdotukset Roadshow- ja juniorituki -
konsepteista
- Onko yrityksella asioita, joita kehittamalld sponsorointiyhteistyon
tavoitteet toteutuisivat paremmin?
- Missa asioissa seura on onnistunut tayttamaan tavoitteita?

7) Sponsoroinnin tulevaisuus yrityksen nakokulmasta
- Onko sponsorointi jatkossakin osa yrityksen markkinointia/strategiaa
- Jos on, onko maaraa tarkoitus kasvattaa tai pienentaa?



