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Opinnaytety6ssa kartoitettiin parhaita kaytantdja urheiluseurojen ja yritysten
valiseen yhteistyohon ja uusien sponsorien hankkimiseen.

Tyon tavoitteena oli I0ytaa parhaimmat kaytannot sponsorien ja seurojen
valiseen yhteistyon toteuttamiseen ja antaa kehittdmisehdotuksia
toimeksiantajalle sponsoriyhteistyon kehittamiseen ja uusien sponsoreiden
hankkimiseen. Tyon tausta-aineistona tehtiin alkukartoitus
toimeksiantajaseuralle nykyisesta sponsoriyhteistyosta ja tulevaisuuden
tavoitteista. Alkukartoitus tehtiin haastattelemalla joukkueenjohtajaa.

Teoria koostuu kahdesta luvusta, jotka ovat urheilusponsorointi ja
yhteistyOkumppanuus kasitteena seka sponsoroinnin ja
yhteistyokumppanuuden suunnittelu.

Alkukartoitusta kaytettiin varsinaisen aineiston keruun ja kehittdmisehdotusten
pohjana. Varsinainen aineisto kerattiin tekemalla kysely nykyisille
toimeksiantajajoukkueen sponsoreille ja tekemalld haastattelu kolmelle
benchmarkattavalle joukkueelle. Nykyisten sponsorien osalta tarkoituksena oli
kartoittaa sponsoriyhteistydn toimivia ja kehitettavia kaytanteita. Haastattelut
analysoitiin teemoittelemalla ja kysely kvantitatiivisin menetelmin luomalla

taulukoita.

Benchmarkattavien joukkueiden osalta kartoitettiin toimivia esimerkkeja
seurojen ja yritysten toimivista sponsorointiyhteistyomalleista ja kaytanteista.
Tyon tavoitteena oli antaa kehittamisehdotuksia toimeksiantajalle
sponsoriyhteistyon kehittamiseen ja uusien sponsoreiden hankkimiseen
kayttden apuna tausta-aineistoa seka kyselyiden ja haastatteluiden tuloksia.

Haastatteluiden ja kyselyiden tuloksena selvisi, etta yritykset tukevat
mielellaan paikallisia seuroja ja joukkueita. Yritykset haluavat
yhteistyokumppaneita hakevalta seuralta tai joukkueelta valmiin ehdotuksen
yhteistydkumppanuudesta. Seurojen ja joukkueiden tulee tarjota
yhteistyokumppaniehdokkailleen valmiita ratkaisuja ja paketteja. Joukkueiden
nakokulmasta resurssit ovat rajallisia ja yhteistyokumppanien hankinta on
usein pelaajien ja taustajoukkojen vastuulla ja hoituu paaosin talkoovoimin.
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ABSTRACT

This thesis identified best practices for cooperation between sports clubs and
companies and for acquiring new sponsors.

The aim of the thesis was to find the best practices for cooperation between
sponsors and clubs and to give development suggestions to the client for the
development of sponsorship cooperation and the acquisition of new sponsors.
As a background material for the thesis, an initial survey was made for the cli-
ent club about the current sponsorship cooperation and future goals. The ini-
tial mapping was done by interviewing the team leader.

The theory consists of two chapters which deal with the concepts of sports
sponsorship and partnership, and the design of sponsorship and partnership.

The initial mapping was used as a basis for the actual data collection and de-
velopment proposals. The actual material was collected by conducting a sur-
vey among the current sponsors of the team and conducting an interview with
the three teams to be benchmarked. With regard to the existing sponsors, the
aim was to examine the well working practices of sponsorship cooperation
and those which still need further development. The interviews were analyzed
by thematic and the survey by quantitative methods by creating tables.

As to the benchmarked teams, examples of well-functioning sponsorship col-
laboration models and practices between clubs and companies were identi-
fied. The aim of the work was therefore to give development suggestions to
the client for the development of sponsorship cooperation and the acquisition
of new sponsors, using background material and the results of the surveys
and interviews.

The interviews and surveys revealed that companies are happy to support lo-
cal clubs and teams. Companies want a ready-made proposal for a partner-
ship from a club or team looking for partners. Clubs and teams should offer
their partner candidates ready-made solutions and packages. From a team
perspective, resources are limited, and the acquisition of partners is often the
responsibility of the players and the backing forces and is handled mainly by
support forces.

Keywords: partner, sponsorship, sport sponsorship
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on kartoittaa parhaita kaytantoja urheiluseurojen ja
yritysten valiseen yhteistydhon ja uusien sponsorien hankkimiseen. Tyon
tavoitteena on Ioytaa parhaimmat kaytannét sponsorien ja seurojen valisen
yhteistyon toteuttamiseen ja antaa kehittamisehdotuksia toimeksiantajalle
sponsoriyhteistyon kehittamiseen ja uusien sponsoreiden hankkimiseen. Tyon
tausta-aineistona tehtiin alkukartoitus toimeksiantajaseuralle nykyisesta
sponsoriyhteistyosta ja tulevaisuuden tavoitteista. Alkukartoitus tehtiin

haastattelemalla joukkueenjohtajaa.

Teoria koostuu kahdesta luvusta, jotka ovat urheilusponsorointi ja
yhteistyokumppanuus kasitteena seka sponsoroinnin ja

yhteistydkumppanuuden suunnittelu.

Alkukartoitusta kaytettiin varsinaisen aineiston keruun ja kehittamisehdotusten
pohjana. Varsinainen aineisto kerattiin tekemalla kysely nykyisille
toimeksiantajajoukkueen sponsoreille ja tekemalla haastattelu kolmelle
benchmarkattavalle joukkueelle. Nykyisten sponsorien osalta tarkoituksena oli
kartoittaa sponsoriyhteistyon toimivia ja kehitettavia kaytanteita. Haastattelut
analysoitiin teemoittelemalla ja kysely kvantitatiivisin menetelmin luomalla

taulukoita.

Benchmarkattavien joukkueiden osalta kartoitettiin toimivia esimerkkeja
seurojen ja yritysten toimivista sponsorointiyhteistydmalleista ja kaytanteista.
Tyon tavoitteena on siis antaa kehittamisehdotuksia toimeksiantajalle
sponsoriyhteistyon kehittamiseen ja uusien sponsoreiden hankkimiseen

kayttaen apuna tausta-aineistoa seka kyselyiden ja haastatteluiden tuloksia.

Tama tyd keskittyy Mantsalan Urheilijoiden naisten futsal-
edustusjoukkueeseen, ja siita rajataan pois muut seuran jaostot ja joukkueet.
Rajaus juuri tahan tiettyyn joukkueeseen tehtiin sen vuoksi, etta kyseinen

joukkue on seuran ainut kilpaurheilujoukkue futsalissa.



Toimeksiantajan nakokulmasta sponsorointiyhteistyd on toiminnan jatkuvuu-
den kannalta merkittavaa ja hyvien yhteistyokumppaneiden avulla pystytaan
tarjoamaan paremmat puitteet kilpaurheilulle seka vahentamaan esim. joukku-
een pelaajien kausimaksuja. Kilpaurheilu vaatii rahallisia resursseja valineisiin,

salivuokriin, pelimatkatkoihin seka valmennukseen.

Alkukartoituksen, haastattelujen ja kyselyn avulla saatuja tuloksia kaytetaan
yhteistyokumppanuuspakettiehdotukseen, jonka avulla joukkue pystyy
toteuttamaan sponsorointihankintaansa tehokkaammin ja mahdollisten uusien
yhteistydbkumppanien avulla varmistamaan vaadittavat puitteet kilpaurheiluun

jatkossakin.

Sponsoroinnin merkitys urheilujoukkueelle toiminnan mahdollistajana on
merkittava. Usein sponsorointiyhteistyon avulla saadut varat ovat
valttamattomia toiminnan kannalta. Yrityksille sponsorointi tuo lisaa

nakyvyytta, tunnettuutta ja luo mielikuvia.

Aihe kiinnostaa minua, silla olen ollut seuran ja joukkueen jasen jo reilun kah-
denkymmenen vuoden ajan. Haluan olla rakentamassa joukkueen tieta yha
ammattimaisempaan suuntaan. Tasta syysta paadyin tekemaan opinnayte-

tyodni juuri Mantsalan Urheilijoiden naisten futsal-edustusjoukkueelle.

Luvuissa kaksi ja kolme kasitellaan urheilusponsorointia ja
yhteistyokumppanuutta kasitteena seka sponsoroinnin ja
yhteistydkumppanuuden suunnittelua. Luvussa nelja esitellaan toimeksiantaja.
Luvuissa viisi kasitellaan tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmia. Lopuksi

perehdytaan tutkimustuloksiin, johtopaatoksiin seka toimenpide-ehdotuksiin.

2 URHEILUSPONSOROINTI JA YHTEISTYOKUMPPANUUS KASIT-
TEENA

Urheilusponsoroinnilla yritykset viestivat tavoitelluille kohderyhmille
sponsorointikohteen myonteisen mielikuvan avulla.
Urheilusponsorointikohteena voi olla yksittainen urheilija, jarjesto, tapahtuma,
tv-ohjelma. My6s uhreilusponsoroinnin muun sponsoroinnin tavoin on oltava

molempien sopimusosapuolten edun mukaista. (Alaja 2000, 105.)



Sponsorointi on yksilon, ryhman, tapahtuman, jarjeston, tv-ohjelman, elokuvan
tai vastaavan rahallista tukemista. Sponsorointiajattelu tarkoittaa seuraavaa:

¢ YhteistyO on vastikkeellista yrityksien ja sponsoroitavien kohteiden
valilla.

e Yritykset lainaavat sponsorikohteen positiivista mielikuvaa.

¢ Yhteistyon tulee hyodyttaa sopimuksen molempia osapuolia.

e Sponsorointi on tavoitteellista. (Isohookana 2007, 168.)

Sponsorointi on aina vastikkeellista eli suoritteen lisaksi siihen liittyy
vastasuorite. Sponsoroinnilla rikastutetaan yhteistydkumppanuuden molempia
osapuolia eli sponsoria seka sponsorointikohdetta. Parhaimmillaan
sponsorointi on halutulle kohderyhmalle tuotettuja elamyksellisia sisaltdja
sponsoriyrityksen ja sponsorikohteen toimesta. (Valanko 2009, 49.) Cornwellin
mukaan (2020) sponsorointi on ilmio, jolla on kulttuurillinen, sosiaalinen ja

kaupallinen yhteys.

2.1 Sponsoroinnin historia

Sponsoroinnin kulttuurihistorian kerrotaan alkaneen 70-80 eKr., jolloin
Maecenas aatelinen mahdollisti taloudellisesti huolettoman elaman sen
aikaisille suurille runoilijoille Vergilille ja Horazille. Keisari Augustus
kansansuosiota havitellaassaan rahoitti gladiaattoritaisteluita. Keskiajalla

sponsorointi keskittyi kulttuuriin. (Alaja & Forssell 2004, 11.)

Sponsorointi nykymuodossaan alkoi Amerikasta 1950-luvulla ja eteni sielta
kohti Eurooppaa ja Japania. Sponsorointi kiihtyi voimakkaasti viela 1970-luvun
ja 1980-luvun taitteessa. Yritykset alkoivat kayttaa sponsorointia yhtena
markkinoinnin valineista. Sponsoroinnista tuli ilmid, jonka julkisuus- ja
nakyvyysarvo olivat odotuksia suuremmat. Yritykset hyodynsivat
sponsorointikohteiden tapahtumia viemalla asiakkaansa tapahtumiin. (Alaja &
Forssell 2004, 11.)

Suomessa ensimmaiset kehitysaskeleet nahtiin 1960-luvulla, jolloin
sponsorointia kaytettiin Iahinna tunnettuustarkoituksessa. Jalkapallojoukkueet
RU-38 ja Upon Pallo olivat esimerkkeina uraauurtavia. (Alaja & Forssell 2004,
11.)



Viela 1980-luvulla sponsoroinnin kuviteltiin korvaavan mainonnan eika
ymmarretty sen olevan vain osa markkinointiviestinnan valineista.
Sponsorointikohteiden valinta perustui yrityksen ja sen henkiléiden egon
vahvistamiseen ja sponsorit valitsivat omien harrastusten lahella olevia
kohteita yrityksen asiakkaiden ja markkinoinnin kohderyhmien sijaan.
(Valanko 2009, 30-31.)

Alajan ja Forssellin mukaan (2004, 12) 1980-luvulla sponsoroinnissa puhalsi
muutokset tuulet. Yrityksien ja sponsorikohteiden valinen vuoropuhelu
lisdantyi merkittavasti. Yhteistyolle pyrittiin I0ytamaan yhteiset pelisaannot.
Vuosikymmenenlopussa talouskasvun mydta myds sponsorointiin kaytetyt
varat lissantyivat ja sponsorointi oli kiinnostava puheenaihe. (Alaja & Forssell
2004, 12.)

Sponsorointiyhteistydn osaaminen kehittyi molempien osapuolien osalta 1990-
luvulla. Sponsorointiyhteisty6ta pidettiin mielenkiintoisena ja
markkinointiviestinnan keinona, joka tarjoaa uusia ulottuvuuksia.
Lamakaudella yritykset joutuivat tarkastelemaan omia

sponsorointiyhteistydkuvioitaan analyyttisemmin. (Alaja & Forssell 2004, 12.)

2000-luvulla sponsoroinnin haasteena on vanhojen konstien tilalle kaivattavat
uudet innovaatiot. Liiketoiminnalliset intressit lisdantyvat edelleen. Lisaksi
yhteiskuntavastuullinen ajattelu on teemana lisdantynyt.
Sponsorointiyhteisty6ta tutkitaan enemman ja tutkimuksien myo6ta saadaan
dataa. (Alaja & Forssell 2004, 12.)

2.2 Yhteistyokumppanuus

Valangon mukaan (2009, 60) sponsorointi on itsessaan
yhteistyokumppanuutta. Yhteistyokumppanuudessa on kaksi osapuolta eli
sponsoriyritys seka sponsorikohde. Yhteistyokumppanuudessa syntyy
sopimussuhde kahden erillisen juridisen yrityksen, yhteison tai toiminnon
valilla. Sopimussuhde hyodyttaa molempia osapuolia ja se perustuu
yhteistyéhon. (Valanko 2009, 60.)



YhteistyOkumppanuudessa yritys saa suoritteeseensa vastasuoritteen ja
molemmat osapuolet saavat aineellista seka aineetonta lisdarvoa. Yrityksen
nakokulmasta yhteistyOkumppanuus on investointi, jolle on asetettu tavoitteet
ja niiden toteutumista seurataan. Myos sponsorikohteen nakokulmasta
katsoen yhteistyokumppanuus on strateginen toimenpide ja investointi.
(Valanko 2009, 60.)

Sponsorointi voi olla nakyvyytta televisiossa, mediamainonnassa, internetissa
tai ei-ostetussa mediassa. Se voi olla mainos painotuotteessa tai paasylippu
ja vip-tilaisuus. Sponsorointi voi olla my0s tuotesijoittelu, naytteen jako tai muu
promootiotilaisuus. (Raninen & Rautio 2004, 177.)

Sponsorointi herattaa toisinaan myds kielteisia ajatuksia ja Alajan mukaan
(2000, 104) sponsorointia pidetaan tukemismuotona vastikkeettomana. Tahan
voi vaikuttaa sponsori sanan sanakirjoissakin kuvatut termit rahoittaja,
kustantaja, takaaja tai taloudellinen tukija. Sponsorointia sanana tarvitaan
kuitenkin erottaakseen yhteistyon muista markkinointiviestinnan keinoista.
(Alaja 2000, 104.)

Yhteistydn tuloksellisuus vaatii molemmilta osapuolilta ty6ta.
Sponsoriyrityksen ja sponsorikohteen lisaksi myds kohdeyleisd hyotyy. Sita

kutsutaan win win- tilanteeksi. (Valanko 2009, 60.)

2.3 Urheilusponsoroinnin nykytila

Nykypaivana sponsorointi koetaan olevan olennainen keino ja osa muuta
markkinointiviestintad. Sponsoroinnin pystytaan vaikuttamaan yrityksen
kohderyhmiin luomalla mielikuvien avulla tehokuuttaa ja ainutlaatuisuutta.
Sponsorinnin tuomaa lisdarvoa ymmarretaan osittain ja se osataan kytkea
myyntiin ja asiakkuuksiin. Oikein kaytettyna sponsorointi on seka yrityksien ja
sponsorointikohteiden konkreettinen, kustannustehokkuutta tuova

markkinoinnin osa-alue. (Valanko 2009, 31.)

Sponsoroinnin voiman, tehon ja vaikutuksien ymmarryksen lisdantyessa ja
kokemuksen karttuessa sponsorointia hyodynnetaan yha

ammattitaitoisemmin. Teknologian kehitys ja yritysten tarve pyrkia Ioytamaan



ratkaisuja sen liiketoiminnan erilaisiin ongelmiin ja tarpeisiin tukee

sponsoroinnin kehittymista. (Valanko 2009, 35.)

IEG:n sponsorointiraportin mukaan (2020) yrityksien sponsorointiin kayttamat
varat ovat kasvaneet tasaisesti vuosi vuodelta. Myds sponsoroinnin
vipuvaikutus eli sponsoroinnista saatu hyoty on kasvanut. Kuvassa 1 10ytyy

sponsorointiin kaytetyt varat maailmanlaajuisesti.
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Kuva 1. Maailmanlaajuiset sponsorointiin ja sen hyddyntadmiseen kaytetyt varat

Vuonna 2019 maailmanlaajuisesti mainontaan kaytettiin 563 miljardia dollaria.
Samana vuonna sponsorointimenot olivat yli 65 miljardia dollaria. Vuoden

2020 ennuste on yli 71 miljardia dollaria. (IEG Sponsorship report 2019, 2.)

Sponsoribarometrin mukaan (2019, 2) Suomessa sponsorointiin kaytettiin
vuonna 2019 yhteensa 260 miljoonaa euroa. Vuoteen 2018 verrattuna kasvua
oli 4,8 %. Urheilun sponsoroinnin osuus oli 62 %, kulttuurin osuus 17 % ja
muut 20 %. Maailmanlaajuisen trendin mukaisesti myds Suomessa
sponsorointi on kasvanut tasaisesti vuosi vuodelta, pl. 2018, jolloin jaatiin
vuoden 2017 luvusta 3,6 %. (Sponsoribarometri 2019, 2.) Urheilun
sponsorointiin kaytetdan maailmanlaajuisesti keskimaarin 70 % kaikesta

sponsorointiin kaytetyista varoista (Cornwell 2020, 29). Suomessa puolestaan



urheilun osuus sponsoroinnista oli vuonna 2019 noin 62 prosenttia

(Sponsoribarometri 2019, 2).

Sponsoroinnin ja viestinnan tutkimusyritys Sponsor Insightin
Sponsoribarometrin mukaan (2020, 1) kiinnostavimmat urheilulajit ovat
jaakiekko, yleisurheilu, hiihto, ampumabhiihto seka jalkapallo. Huuhkajien
menestys jalkapallossa nosti jalkapalloa kiinnostavien urheilulajien listalla ohi
formuloiden. Naisten jalkapallo nousi huimasti seitseman sijaa ja on nyt sijalla

yhdeksan kiinnostavien urheilulajien listalla.

Urheilu ja etenkin huippu-urheilu ammattimaistuu ja sitd myota myds urheilun
sponsorointi lisdantyy. Urheilua on sponsoroitu kautta aikojen, joten ei voida
puhua uudesta ilmidsta. (Itkonen ym. 2007, 3.) Sponsorointi on
kaannekohdassa, jota ohjaa sponsoroinnin oma menestys, mutta myos uudet

sosiaaliset trendit seka sisallonjakokanavat (Cornwell 2020, 30).

Sponsoroinnin kasvuun vaikuttaa myds vaikuttajamarkkinoinnin kasvu.
Vaikuttajilla tarkoitetaan henkil6a tai ihnmisryhmaa, jolla on keskimaaraista
suurempi potentiaali vaikuttaa esimerkiksi erilaisten ominaisuuksien vuoksi.
Ominaisuuksia ovat esimerkiksi viestinnan tiheys, henkilokohtainen
vakuuttavuus ja keskittyminen sosiaaliseen verkostoon. Vaikuttajat toimivat
palkattuina tuotemerkkien lahettilaina, kannattajina ja edustajina. Vaikuttajat
voivat toisinaan olla yrityksien sponsorointikohteita ja sita kautta haastavat
yrityksia ymmartamaan sponsorointia osana markkinointia, erityisesti urheilun
saralla. (Cornwell 2020, 30.)

2.4 Sponsoroinnin ja yhteistyokumppanuuden muodot ja erilaiset
sponsorointimallit

Sponsorointi on monimuotoista ja sen myo6ta toisinaan vaikeuttaa sen
tunnistettavuutta. Toisaalta sen monimuotoisuus kielii siita, ettd osaaminen
sponsoroinnin saralla kehittyy ja syntyy entista luovempia ratkaisuja ja
tehokkuuden ja tuloksellisuuden maara lisdantyy. Sponsoroinnilla saavutetaan
aineellisen lisaarvon lisaksi myos aineetonta lisdarvoa molemmille osapuolille
(Valanko 2009, 66.)



Sponsorointimalleja ovat esim. paasponsori, joka toimiin kohteen
sponsorointijohtajana. Paasponsori on strategisesti tarkein yhteistydkumppani
ja se saa ja myos eniten. Sponsorikohteen pitaisi tavoitella vain yhta
paayhteistydkumppania. Muut isot yhteistydkumppanit voi nimeta virallisiksi
yhteistydkumppaneiksi, ja nain ollen erottaa ne paayhteistyokumppanista.
(Valanko 2009, 67.)

Muita malleja ovat mm. yhteissponsorointi ja "co-branding”, joissa useammalla
yrityksella on yhteinen sopimus ja ne sponsoroivat tasavertaisesti samaa
kohdetta. Projektisponsorointi liittyy tiettyyn projektiin ja on voimassa projektin
keston ajan. Mediasponsoroinnilla tarkoitetaan vastasuoritetta esim. tilana
ohjelmassa, kuvassa, ilmoituksessa tai jutussa. Toiminnallisella
sponsoroinnilla yhteistydkumppanuus perustuu loogisen ja luonnollisen
toiminnan yhteyteen. Kohde on usein alueellinen tai paikallinen yhteiso ja
yhteisty6 on usen pitkaaikaista. Yleisimpana tapana sponsoroida on kuitenkin

yhdistelma kaikkien eri sponsorointitapoja. (Valanko 2009, 67.)

2.5 Sponsorointi ja yhteistyokumppanuus joukkueen nakdkulmasta

Nykypaivana huippu- ja kilpaurheilu tarvitsee sponsoreita, joiden tarjoamien
resurssien avulla urheilumenestyksen tavoittelusta tulee mahdollista (Itkonen
ym. 2007, 7). Sponsorointiyhteistydn merkitys riippuu kohteesta. Usein
kuitenkin yhteistyon avulla saadut varat ovat erittain tarkeita, jotta toiminnan

pydrittdaminen on mahdollista. (Alaja & Forssell 2004, 23.)

Kilpailu sponsoreista kovenee ja kohteiden on luotava sponsorimyynnistaan
houkuttelevaa. Kohteiden pitaa pystya toimimaan yritysten nakokulma
huomioiden seka puhuttava yritysten kanssa samaa kielta. Budjettipohjaisen
suunnittelun lisdksi on huomioitava arvopohjainen yhteistydkumppanuus, silla
sponsori voi tarjota rahallisen korvauksen lisaksi myos aineettomia suoritteita
mm. imagon, julkisuuden, tunnettuuden, mielikuvien ja verkostojen
nakokulmista. (Valanko 2009, 189.)

Kohteiden on syyta suunnitella sponsorimyyntinsa hyvin, jotta voidaan valttya
turhilta pettymyksilta, esim. yritys kokee olevansa samalla viivalla muiden

yhteistyokumppanien kanssa, vaikka kuvitteli sopivansa



paayhteistyokumppanuudesta. Kumppanuuden eri tasot ja sopimukseen
liittyvat oikeudet seka jo aiemmin sovitut kumppanuuden on kerrottava
avoimesti. (Valanko 2009, 67.)

Sponsorimyynnissa myyntitaito ja argumentointi ovat tarkeita.
Sponsorikohteen tulee tuoda ilmi esim. joukkueen tai seuran laajuus ja koko —
nakyvyys ja erottuvuus esim. alueen ainoana futsal-ykkdsen joukkueena.
Kauden aikana otteluissa n. x maara katsojia ja mielikuvat vahvistuvat

yrityksen toimiessa virallisena sponsorina. (Valanko 2009, 207-208.)

Yhteistyota voi myds hyddyntaa esimerkiksi yrityksen omien viestintatarpeiden
mukaisesti ja samalla vaikuttaa kohderyhmiin tehokkaasti ja pitkajanteisesti.
Yrityksena paaset vaikuttamaan ja aktivoimaan kohderyhmia x maara

kuukaudessa ja x maaran ajan. (Valanko 2009, 207-208.)

Kohderyhmat tavoitetaan paikoissa, joissa ihmiset ovat menneet viihtymaan,
hakemaan jannitysta seka viettamaan laatuaikaa positiivisella mielella. Yritys
pystyy hyodyntamaan tapahtumien ainutlaatuisuuden ja tehon. Kaikki
myyntiargumentit on perusteltava ja kerrottava syyt ja faktat. (Valanko 2009,
207-208.)

2.6 Sponsorointi ja yhteistyokumppanuus yrityksen nakokulmasta

Sponsoroinnilla yritykset pyrkivat lisaamaan positiivisesti yrityksen tai sen
tuotteiden ja palveluiden tunnettuutta tai mielikuvaa. Yritys sponsorina
tavoittelee positiivista mielleyhtymaa yrityksensa tai sen tuotteiden ja

sponsorointikohteen valille. (Alaja & Forssell 2004, 15.)

Yrityksien nakokulmasta sponsorointiyhteistyd koostuu sopimuksesta ja
markkinointiviestinnasta. Sopimuksella tarjotaan oikeudet ja
markkinointiviestinnan avulla saadaan nama oikeudet elaviksi tarinoiksi. (Alaja
& Forssell 2004, 15.) Sponsorit eivat osallistu sponsorointii
hyvantekevaisyystarkoituksissa, vaan asettavat omat odotukset

sponsorointikohteille (Itkonen ym. 2007, 7).



Yrityksissa sponsoroinnin tulee olla osa yrityksen markkinointiviestintaa.
Sponsoroinnille tulee asettaa tavoitteet muun markkinointiviestinnan tavoin.
Sponsoroinnilla tavoitellaan yrityksen tai sen tuotteiden tunnettuutta, brandin
vahvistamista tai myyntiin vaikuttamista. Sponsoroinnilla tavoitellaan myos

mediajulkisuutta seka nakyvyyden lisdamista. (Isohookana 2007, 168.)

Sponsorointi on epasuorien markkinointiviestinnan muotojen osana on
lisdantynyt viimeisen muutaman vuosikymmenen aikana. Yritykset ovat
siirtymassa pois massaviestintamainonnasta ja pyrkivat kohti integroitua
viestintaa, jossa brandista tulee osa ohjelmointia, jakamista ja
elamankokemusta. Sponsoroinnin ja muun epasuoran markkinoinnin
lisdantymisessa avainsanoja ovat sulautuminen ja sitoutuminen. (Cornwell
2020, 17.)

Kun brandi on toiminnan ytimessa esim. pelaajan peliasussa tai nayttelijan
kasissa, brandi heraa eloon ja sitad on vaikea poistaa kuvasta. Esimerkkeina
toimii Coca Cola, jota Netflix-sarja Stranger Thingsin hahmot joivat vuonna
2019 tai Megan Rapinoen vuoden 2019 naisten jalkapallon
maailmanmestaruus kilpailussa nahty ikoninen patsastuuletus, jossa asussa

ainoana ollut Nike-tuotemerkki oli keskidssa. (Cornwell 2020, 18-19.)

Mastercardin Chief Marketing Officer Raja Rajamannarnin mukaan mainonta
on kuollut sen nykymuodossa. Tulevaisuuden mainonnassa on kyse tarinan
kerronnasta, jossa luodaan kokemuksia asiakkaille ja kuluttajille. He kertovat
omia kokemuksiaan ja tarinoitaan eteenpain ja brandi on hienovaraisesti
sulautettu noihin tarinoihin. Sen sijaan, etta yritykset enaa heittaisivat viesteja
asiakkaille. (Cornwell 2020, 18-19.)

Sponsoroinnilla on imagollinen merkitys, jossa vahvistetaan kahden brandin
positiivista mielikuvaa. Sponsorointikohde on uusi mediaratkaisu, ns. Ambient-
mainontaa. Sponsorointi on osa myynninedistamista ja silla pyritaan
vaikuttamaan sidosryhmiin. Sponsoroinnin avulla yritys verkostoituu ja voi
samalla kehittdad osaamistaan. (Raninen & Rautio 2004, 176.)
Sponsorointiyhteistyd on yrityksissa markkinointiviestinnan osa, joka on yksi
markkinoinnin kilpailukeinoista hinnat, tuotteet ja saatavuuden rinnalla (Alaja &
Forssell 2004, 17.)



3 SPONSOROINNIN JA YHTEISTYOKUMPPANUUDEN SUUNNITTELU

Kun joukkue aloittaa sponsoroinnin suunnittelun, on hyva tehda sisainen ja
ulkoinen kartoitus SWOT-analyysin (strengths — vahvuudet, weaknesses —
heikkoudet, opportunities — mahdollisuudet, threaths — uhat) avulla. (Valanko,
2009, 195.) Sisaisessa kartoituksessa listataan vahvuudet ja heikkoudet
esimerkikssi talouden, myynnin ja markkinoinnin osalta. Avainhenkil6t,
sitoutuminen, motivaatio, kommunikointijarjestelmat, resurssit, osaaminen,
verkostot, yhteistydkumppanit ja tulevaisuuden nakymat ovat lisaksi
kartoitettavia seikkoja. (Valanko, 2009, 195.)

Mahdollisuuksia ja uhkia on puolestaan analysoitava esimerkiksi taloudellisen,
teknillisen, ja yhteiskunnallisen nakokulman osalta. Lisaksi kilpailutilanne,
tulevaisuuden potentiaali seka mahdolliset kohderyhmat on analysoitava.
(Valanko, 2009, 195.)

3.1 Suunnittelu

Sponsoroinnin suunnittelu joukkueen nakdkulmasta lahtee liikkeelle
tavoitteiden asettamisesta. Esimerkkeja tavoitteista on yhteistyokumppanilta
haettava lisdarvo, mita joukkue on valmis antamaan yhteistyOkumppaneille,
kuinka monta yhteistydkumppania tarvitaan ja miten yhteistydkumppanit
arvotetaan esim. paasponsori, sivusponsori, yhteistydkumppani, nimisponsori
jne. (Valanko 2009, 191.)

Tavoitteet kirjataan yl0s ja niiden on oltava konkreettisia. Kannattaa listata
ylés, ettda mita myyt ja kannattaa luoda myyntiargumentit yrityskielella.
Suunnittelun I&htdkohtana on oltava yhteistydésuhde, joka on aito ja toimiva.
(Valanko 2009, 191.)

Kannattaa luoda moninainen tarjooma, huomioiden mahdollisuus raataldintiin
yhteistydkumppanin mukaisesti. Tarjoomassa on hyva tuoda esille
erottuvuutta, luovuttaa, ainutlaatuisuutta seka elamyksia. Yhteistyossa pitaa
pyrkia pitkaaikaisen yhteistydbkumppanuuden lisaksi avoimeen ja

vuorovaikutteiseen yhteistyohon. (Valanko 2009, 191.)



Kuvasta 2 16ytyy Sponsor Insightin sponsoroinnin suunnittelun vaiheet.
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Kuva 2. Sponsoroinnin suunnittelun vaiheet

Ydinkohderyhman ja muiden kohderyhmien maarittaminen ja kuvaaminen on
tarkeaa, jotta seka sponsorikohde tai sponsoriyritys pystyy
menestyksekkaaseen tuotteistukseen. Kohderyhmatuntemus toimii
sponsorimyynnissa hyvana argumenttina ja silla voidaan antaa osaava kuva
mahdollisille yhteistyokumppaneille. Mahdollisia kohderyhmia voilla esim.
fanit, alan ammattilaiset, kilpa- ja aktiiviharrastajat, jasenet tai saanndlliset
kavijat. (Valanko 2009, 193-194.)

Sponsoroinnissa siirrytaan elamyksiin. Yritykset hakevat harvempia
sponsorointikumppaneita, mutta etsivat pitkdaikaisempia ja syvallisempia
yhteistyokumppaneita. Sponsorointiyhteistyon avulla saadaan mahdollisuus
tarjota enemman elamyksia kuluttajille ja yleisoille. (Raninen & Rautio 2004,
177.)

Kuluttajat ja kohderyhmat arvostavat, kun otetaan kantaa yhteiskunnallisiin
ongelmiin. Kuluttajat vaativat yrityksia ja seuroja seisomaan omien
tukemiensa yhteiskunnallisten ongelmien takana etenkin, jos he itse uskovat
samaan asiaan. Voittaakseen nuorten sukupolvien sydamet, mielet seka
lompakot puolelleen, tulee yritysten seurata tarkoin omia arvojaan. (Balkam
2019, 160.)



Digitaalinen media tarjoaa useita eri mahdollisuuksia tuotteistukselle.
Digitaalisen median avulla interaktiivuus kohdeyleiséjen kesken lisdantyy ja
nain ollen syntyy mahdollisuus parempaan brandin, tuotteen tai palvelun

muistamiseen. (Fortunato 2013, 25.)

3.2 Sponsorointisopimus

Yrityksen ja sponsorointikohteen valinen sopimus on sponsorointiyhteistyon
perusta. Sopimukseen saadetaan kaikki oikeudet ja velvollisuudet, jotka
molemmilla sopijapuolilla on tosiaan kohtaan. Yrityksen nakdokulmasta
sopimukseen kirjataan markkinoinnilliset ja markkinointiviestinnalliset oikeudet
(Alaja & Forssell 2004, 24.)

Kansainvalisen Kauppakamarin ICC:n markkinointisaannoét 2018 (23) B1
artiklan mukaan julkaisun mukaan sponsorointi perustuu sponsoriyrityksen ja
sponsorointikohteen valiseen sopimukseen. Sopimukseen tulee kirjata
sopimusehdot selkeasti ja ehdoissa on huomioitava kaikki sponsorointia
koskettavat tahot ja tahojen odotukset sponsorointiin liittyen. (ICC:n

markkinointisaannot 2018, 23.)

Sponsoroinnin on oltava tunnistettavissa sponsoroinniksi. Sopimuksessa
maaritellyt ehdot ja sponsorointi ylipaataan on perustuttava molemman
osapuolen valiseen luottamukseen. Sopimukseen tulee selkeasti maarittaa
sponsorointiin liittyvat oikeudet seka varmistaa, etta sponsori oikeutetusti
tarjoaa kyseisia etuja. Sponsoroitava maarittaa itse tarjoamansa etuuden
arvon seka onko kyseinen sponsori sopiva. (ICC:n markkinointisdannoét 2018,
23.)

3.3 Kohteen valinta

Yksinkertaisimmillaan sponsorointi alkaa organisaation investoinnilla
tapahtumaan, henkiloon tai toimintaan, tyypillisesti yhteistyon tunnistamisella
ja sponsorikohteeseen sijoittavan organisaation markkinointitavoitteilla
(Cornwell 2020, 17).

Kun yritys valitsee sponsorointikohdetta tulee sen huomioida seuraavat asiat:



Sponsoroinnin rooli markkinointiviestinnassa.

Sponsoroinnin periaatteet.

Yrityksen ja sponsorointikohteiden valiset yhteydet.

Sponsorointikohteen sopivuus yrityksen imagon tukemisessa.

Kohteen yhdistaminen yritykseen tai sen tuotteiden ja palveluiden

kayttoon.

e Yrityksen markkinointikohderyhmien kohtaaminen ja sponsorikohteen
kautta tavoitettavat kohderyhmat.

¢ Riskit sponsoroitavan kohteen suhteen.

e Sponsoroinnin hydédyntaminen muun markkinointiviestinnan ja
sidosryhmien hoitamisessa.

e Sponsoroinnista syntyvat kustannukset suhteessa hyotyyn.

e Sponsoroinnin tavoiteasenta ja mittaaminen. (Isohookana 2007, 169.)

Kun kartoitus on tehty ja potentiaaliset kohteet I0ytyneet, on syyta tavata
valittujen kohteiden edustajat henkilokohtaisesti yhteistyoneuvottelussa.
Neuvotteluissa yritys ja kohde paasevat tutustumaan ja saamaan lisatietoja
toisistaan. Molempien osapuolien on valmistauduttava neuvotteluun
huolellisesti. Neuvottelu koostuu usein alkutahdeista, suullisesta esityksesta,

keskustelusta ja lopputahdeista. (Alaja & Forssell 2004, 103.)

3.4 Tavoitteet ja mittari

Kun sponsorointiyhteistyd on riittavan tiivista, voivat molemmat osapuolet
tarjoamalla hyotyja ja mahdollisuuksia ja sita kautta yritys seka kohde voivat
saavuttaa omat tavoitteensa. Sponsoroinnin tavoitteet ovat yritys- ja
kohdekohtaisia. Tavoitteita jaottelemalla pystytaan kuvaamaan sponsoroinnin
tarkeimmat motiivit. (Alaja & Forssell 2004, 21.)

Sponsoroinnin tavoitteet on hyva kirjata ylos. Tavoitteiden tulee olla
tasmallisia ja niita pitaa pystya mittaamaan. Esimerkkeja tavoitteiden

asetantaan:

X maara aktiivisia yhteistydkumppaneita x vuotisella sopimuksella.
Hinta x maara.

Osallistuvat tapahtumiin x kertaa sopimuskauden aikana.
Mahdolliset toiminnalliset suoritteet.

Y hteistydkumppanit hyddyntaa toiminnallisia suoritteita omassa
markkinoinnissaan, jotta saadaan lisaarvoa x-euroa. (Valanko 2009,
203-204.)



Sponsoroinnin yleisia tavoitteita ovat yritystasolla maineenedistamiseen
liittyvat tavoitteet, esim. sidosryhmien tavoittaminen ja sitouttaminen,
tunnettuuden lisdaminen, mielikuvien kehittdminen. Tuotetasolla tavoitteita voi
olla esim. erottautuminen, yksinoikeus mainospaikkaan, kontaktimaarat,

myynti- ja markkinaosuudet. (Alaja & Forssell 2004, 83.)

3.5 Haasteet ja riskit

Sponsoroinnin kehittyessa ja kasvaessa sponsoroinnin kaytosta paattavat
tahot ovat jatkuvien haasteiden parissa. Yrityksilta vaaditaan eettisyytta ja
luottamus yrityksia kohtaan laskee. Liiketoiminnassa tehdyt virheet tai
skandaalit valittyvat nopeasti kansan tietoisuuteen median avustamana. Nama

asiat vaikuttavat mielikuviin. (Valanko 2009, 87.)

Yrityksien tarkastelu on kriittista ja osin epaluuloista. Yritykset keskittyvat
maineenhallintaan, yhteiskuntavastuun rakentamiseen seka asiakkaiden,
sidosryhmien ja yleisdjen nakulmiin vaikuttamiseen. Yhteiskunnallinen
sponsorointi on yleisdn nakokulmista yha tarkempaa. Yritysten on keskityttava
brandikokemuksiin luomalla ajankohtaisia tarinoita, tarjoamalla kokemuksia ja
elamyksia seka yllattaa. Naita sponsoroinnin luontaisia vahvuuksia yritysten

tuli integroida omaan toimintaansa tehokkaasti. (Valanko 2009, 88.)

Nykyaikainen liiketoiminta edellyttaa integroitua markkinointiviestintaa ja
sponsoroinnin kayttamista sen tehokkaana osa-alueena, silla pelkan
mainonnan avulla on vaikea tavoittaa kohdeyleis6a tehokkaasti. Viestinnan eri
muodot, valineet ja uudet kanavat mahdollistavat toimivan sponsoroinnin.
(Valanko 2009, 89.)

Valangon mukaan (2009, 90-91) yrityksista noin 30 prosenttia osaavat kayttaa
sponsorointia oikein laatimiensa strategioiden, toimintamallien ja ohjeistuksien
perusteella. Prosenttilukema kasvaa, mutta sponsorointi tulee myos
polarisoitumaan. Sponsorointiosaajien maara nousee, mutta samanaikaisesti

iso osa yrityksista jatkaa ns. puuhastelua. (Valanko 2009, 90.)

Sponsorointihakemuksia tulee yrityksille [ahes paivittain, jolloin tarkempi

analyysi ja suunnittelu jaa monesti puutteelliseksi ja proaktiivisuus jaa



puuttumaan. Sponsorikohteet valitaan yha mm. johdon kiinnostusten
kohteiden ja harrastuksien mukaan toisinaan jopa tiedostamattomasti.
(Valanko 2009, 90.)

Kova kilpailu seka kohteen, etta yrityksen nakokulmasta tuovat omat
haasteensa ja riskinsa, silla ambush-markkinoinnin (vaijytysmarkkinoinnin)
valvonta ja todistaminen etenkin pienempien projektien nakdkulmasta on
vaikeaa. (Valanko 2009, 91.)

4 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Seuraavassa luvussa esitellaan opinnaytetyon toimeksiantaja. Luvussa
kasitelladn myds nykyiset yhteistydkumppanit seka nykyiset sponsorointimallit.

Lisaksi selvitetaan taustat tyolle.

4.1 Toimeksiantaja ja tyon taustat

Mantsalan Urhelijoiden naisten futsal-edustusjoukkue antoi toimeksiantona
selvittaa parhaat kaytannot menestyksekkaan sponsorointiyhteistydn
luomiseen. Joukkue pelaa toiseksi korkeimmalla sarjatasolla futsalia eli
valtakunnallisessa naisten futsal-ykkosessa. Joukkue nousi ykkéseen kauden
2018-2019 paatteeksi.

Valtakunnallisen sarjan my6ta joukkueen toiminnan kustannukset nousivat,
silla aiempien alueellisten sarjojen kustannukset esim. matkakulujen
muodossa olivat edullisempia. Lisaksi kenttavuorot niin pelien kuin

harjoitusten osalta kasvoivat huomattavasti.

Joukkue on perustettu vuonna 2008. Joukkueessa on noin 20 pelaajaa ja
pelaajia 16ytyy useista eri ikaryhmista. Joukkueella on kaksi valmentajaa.
Joukkueen vuosibudjetti on noin 10 000 euroa ja paaosin toiminnan

pyorittamiseen vaadittavat rahat on hankittu yhteistydkumppaneilta.

Nykyisellaan joukkueella on joukko sponsoreita eli yhteistybkumppaneita.
Yhteistydkumppaneita on n. 15 ja paaosin yhteistydkumppaniyritykset ovat
pienia, paikallisia yrityksia. Yhteistydkumppaneita 16ytyy kuljetus- ja

maanrakennusalalta, pitopalvelualalta seka LVI-alalta. Lisaksi I0ytyy



kukkakauppa, asianajotoimisto, lahipuoti ja apteekki. Yhteistydkumppanuuksia
on erilaisia ja rahalliset panostukset vaihtelevat 150 eurosta tuhanteen

euroon.

Sponsorit eivat erotu toisistaan esim. paayhteistydkumppanina tms. Peliasut
ovat useita vuosia vanhat ja samat "vanhat” sponsorit ovat alkuperin sovitun
yhden kauden sijaan saaneet ilmaista nakyvyytta peliasuissa ja joukkueen
sosiaalisen median kanavissa, silla peliasuja ei ole vaihdettu eika toisekseen
joukkueessa ole tarpeeksi resursseja jatkuvaan sponsoriyhteistyon

kehittamiseen.

Sponsorihankinta on paaosin pelaajien ja joukkueen taustahenkildiden
tehtavana. Osa joukkueesta osallistuu aktiivisemmin sponsorihankintaan kuin

toiset.

Kattaakseen toiminnan kulut ilman, etta joukkueen pelaajien kausi- ja tai
toimintamaksut nousevat, toivoo joukkue saavansa opinnaytetyoni tuloksena
aidosti molempia sponsorisopimuksen osapuolia hyddyttavia,

menestyksekkaita kaytannon keinoja sponsoriyhteistydn rakentamiseen.

Taman opinnaytetyon avulla joukkue saa hyvat lahtokohdat tulevaisuuden
sponsoriyhteistyon kehittamiseen. Haasteena tosin saattaa olla edelleenkin
resurssit, joita talkoovoimin vedettavalla joukkueella ei juurikaan ole. Valmiin
yhteistydkumppanuuspakettiehdotelman avulla toivotaan, etta joukkueen
sponsorihankinta helpottuu, kun hankintaa ei tarvitse aloittaa tyhjasta vaan

ideoita on tyostetty valmiiksi.

5 TUTKIMUS- JA AINEISTONKERUUMENETELMAT

Seuraavissa luvuissa esitellaan tydssa kaytetyt tutkimus- ja
aineistonkeruumenetelmat. Tyossa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusta ja
puolistrukturoitua haastattelua. Teemoittelua kaytettiin [0ytamaan

tutkimuksista tietyt teemat. Kvantitatiivinen tutkimus suoritettiin kyselyn avulla.



5.1 Kvalitaatiivinen tutkimus ja puolistrukturoitu haastattelu

Laadullinen tutkimus eli kvalitatiivinen tutkimus voidaan luokitella eri
tutkimustyyppeihin, joita ovat mm. etnografia, toimintatutkimus,
elamankertatutkimus, diskurssianalyysi, keskusteluanalyysi ja tapaustutkimus.
Liiketalouden kirjallisuudessa mainitaan, etta tapaus- tai casetutkimus voi olla
laadullisen tutkimuksen lisaksi vaihtoehtoisesti myds maarallinen.
Tapaustutkimus ei ole vain aineiston keruumenetelma, vaan tutkimusote
keskittyy tutkimusasetelman, aineiston tulkinnan ja johtopaatosten
nakokulmiin. (Hirsjarvi ym. 2010, 191; Koskinen ym. 2005, 154-158.)

Laadullista tutkimusmenetelmaa kaytetaan silloin, kun halutaan saada
syvempi ja perusteellisempi ymmarrys jonkin ilmion tai asian suhteen.
Tutkimustapana laadullinen tutkimus toimii silloin, kun pyrkimyksena on uuden
tiedon lIoytaminen jostakin uudesta nakokulmasta seka eri syiden ja

seurausten loytamista. (Heikkila 2014,15.)

Laadullisen tutkimuksen menetelmat jaetaan aineistonkeruu- ja
analyysimenetelmiin. Laadullisessa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelma
voi olla esim. havannointi, dokumentit tai erilaiset haastattelut. (Kananen
2015, 24.) Lisaksi kvalitatiivisen tutkimuksen aineistoihin kuuluu esim.
ryhmakeskustelu, muistiinpanot tai paivakirjat seka nauhoitettumateriaali, joka
litteroidaan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistonkeruu tehdaan
paasaantoisesti vapaamuotoisesti ja tulokset ovat tekstimuotoa. (Heikkila
2014, 15-16.)

Puolistrukturoitu eli teemahaastattelu on yksi kvalitatiivisen tutkimuksen
aineistonkeruumenetelmista. Haastattelun aiheet ja runko maaritellaan
etukateen, mutta haastattelun aikana voidaan maaritella tarkentavia
kysymyksia. Puolistrukturoitu haastettelu on menetelmana mukautuvainen ja
tarvittaessa haastattelusta voidaan muodostaa keskustelunomainen.
Haastattelukysymysrunko on teemahaastattelulle tarkea osa ja se toimii
haastattelijaa tukien, ns. muistilistana. Runkoa ei ole aina mahdollista

noudattaa orjallisesti. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 66.)



Koskisen ym. (2005, 109-110) mukaan teemahaastattelussa kysymykset ovat
usein avoimia. Kysymyksen maara ja jarjestys on syyta miettia tarkkaan.
Vastaajan perustietojen selvittdmiseen kannattaa kayttaa suljettuja
kysymyksia, mutta johdattelevat ja rajoittavat kysymykset kannattaa jattaa
kysymatta. (Koskinen ym. 2005, 110.)

Haastattelun heikkous on se, ettd se vie paljon aikaa. Tutkimuksen
luotettavuus saattaa heikentya seuraavien seikkojen vuoksi: tutkimusaihe on
arkaluontoinen tai kulttuuriin liittyva, haastattelutilanne ylipaataan,
haastatteluun osallistuvien henkilokohtaiset ominaisuudet. Haastattelijan pitaa
osata vastausten oikean merkityksen tulkitsemista. Teemahaastattelun etuna
on esim. avoimeen haastatteelun se, etta haastattelijalla on mahdollisuus
kontrolloida pysymista aiheessa, haastatteluun kuluvaa aikaa seka aineiston
kertymista. Teemahaastattelu on helppo vastaajalle ja vastaajan oma kasitys

ja sanavalinnat saadaan selkeammin esille. (Hirsjarvi ym. 2010, 206-211.)

Haastattelut toteutettiin puhelinhaastatteluna. Haastattelun teemoina oli
teoriasta syntyneet teemat eli muodot ja mallit, kriteerit ja valinta, omat
resurssit ja tarjooma, mittaus ja jalkityd seka sponsoroinnin nykytila ja parhaat
kaytannot. Haastattelut suoritettiin syys-lokakuussa kolmelle
benchmarkattavalle joukkueelle. Haastatteluissa kului aikaa 20-45 minuuttia.

Haastattelupohja I0ytyy liitteesta 1.

Litteroinnista syntyi yhteensa kahdeksan sivua. Luettuani litteroinnin kolmeen
kertaan, aloitin listaamaan teemoja ja samankaltaisuuksia vastauksista

alleviivaamalla tekstia.

5.2 Teemoittelu

Teemoittelussa teemat eli keskeiset aiheet muodostetaan yleisesti
aineistolahtodisesti etsimalla tekstista yhdistavia tai erottavia tekijoita, joita
IOytyy haastatteluista, vastauksista ja kirjoitelmista. Aineistolahtdisen
teemoittelun lisaksi teemoittelu voi olla myos teorialahtoista. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006, 106.)



Teemoittelu sopii teemahaastattelun analysointiin, silla haastatteluissa
kasitellyt teemat |0ytyy usein jokaisesta haastattelusta. Litteroinnin jalkeen
aineisto jarjestellaan teemoittain ja toisinaan teemat voivat muistuttaa
aineistonkeruuvaiheessa kaytossa ollutta teemahaastattelurunkoa. Aineistosta
saattaa joskus loytya myos uusia teemoja, joten litteroitu teksti tulee tutkia

ennakkoluulottomasti. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 106.)

Paateemat olivat valmiit paketit, toiminnan tukeminen ja paikallisuus. Teemat
nousivat esille luettuani litteroinnin kolmeen kertaan, jonka jalkeen alleviivasin

samaan aihepiiriin kuuluvia vastauksia.

Tein teemoittelun kolmelle benchmarkattavan joukkueen haastatteluiden
tuloksista. Litteroitua aineistoa syntyi yhteensa kahdeksan sivua. Aineiston
teemoittelu lahti kayntiin listaamalla aineistoista esiin tulleita teemoja.
Teemoista selkeimmin nosti paataan resurssit ja niiden vahaisyys. Paikallinen
tukeminen pienemmissa seuroissa ja joukkueissa. Valmiit
yhteistyokumppanuuspaketit on todettu hyviksi helpottaakseen resurssipulaa.
Kuitenkin pitaa olla valmis raataldimaan paketteja kunkin yrityksen tarpeen

mukaan.

5.3 Kvantitatiivinen tutkimus ja kyselylomake

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa kohdetta kuvataan ja
tulkitaan tilastoita ja lukuja hyodyntaen. Kvantitatiivsessa tutkimuksessa usein
luokitellaan, selvitetdan syy- ja seuraussuhteita, vertaillaan seka selitetaan
iimiéta numeerisin tuloksin. Maarallisessa menetelmasuuntauksessa
tilastolliset ja laskennalliset analyysimenetelmat ovat usein kaytossa.

(Jyvaskylan Yliopiston opas 2015, 1.)

Kysely laadittiin Webropol-tydkalulla. Kyselyssa oli viisi monivalintakysymysta
ja kolme avointa kysymysta. Monivalintakysymysten avulla pystyttiin
kartoittamaan hyvin taustatietoja ja avointen kysymysten avulla tavoiteltiin

vastaajien omia nakymyksia ja kehitysehdotuksia.

Kysely lahetettiin viidelletoista nykyiselle yhteistydokumppanille. Vastauksia

saatiin seitsemalta nykyiselta yhteistydbkumppanilta. Lahetin kyselyn



sahkopostilla tiistaina 7.10.2020 ja vastausaikaa oli seuraavaan perjantaihin
16.10.2020 saakka. Muistutusviestit Iahetin 13.10.2020. Kyselyn saatelomake
[Oytyy liitteesta 2 ja kysely I6ytyy liitteesta 3.

Kyselyn teemat rakentuivat teorialukujen mukaisesti ja kysymyksissa pyrittiin
selvittdmaan nykyisten yhteistydkumppanien tyytyvaisyytta
yhteistyokumppanuuteen, mutta samalla pyrittiin myos selvittdmaan
kehitysehdotuksia seka tulevaisuuden toiveita ja tarpeita

yhteistydkumppanuudelle.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustuloksissa aluksi perehdytaan haastattelun avulla saatuihin tuloksiin
haastattelun teemojen mukaisesti. Taman jalkeen perehdytaan kyselyssa

saatuihin vastauksiin. Kyselyn tulokset I0ytyvat myds taulukoina.

6.1 Haastattelujen tulokset

Seuraavassa luvussa kasitellaan haastatteluista nousseita teemoja.
Haastattelut suoritettiin kolmelle benchmarkattavalle joukkueelle.

Haastatteluista on nostettu usein esille nousseita teemoja sitaatteina.

Yhteistydkumppanuuksien valinta kriteerit nousivat selkeasti esille. Seka
benchmarkattavien joukkueiden haastatteluista ja nykyisille
yhteistydkumppaneille tehdysta kyselysta ilmeni, etta lahes kaikki halukkaat
yhteistyokumppaniehdokkaat otetaan mielellaan yhteistydbkumppaneiksi.
Mielellaan suositaan paikallisia yrityksia ja myos yritykset haluavat tukea

mieluiten "oman kylan” seuroja ja joukkueita.

L&htbkohtaisesti IGhdetddn myymé&én oman paikkakunnan
yrityksille tai jos jollain pelaajallla on ollut kontakeja. Ja mielummin
paikallinen kuin jostain muualta.

Benchmarkattavien joukkueiden haastatteluissa kavi ilmi, etta jos yritys on
joutunut negatiiviseen valoon, se ei ole hyvaksyttava yhteistydkumppani.
Lisaksi esim. yritykset, joilla on useita eri tuotekategorioita, esim. limonadi tai

olut, jatetaan olutmainokset mainostamatta.



Tuotteistamisen ja hinnoittelun suhteen yhteistybkumppanuuksista vastaavien
tulee kayttaa mielikuvitusta. Kun otetaan yhteytta mahdolliseen
yhteistydkumppaniin, on hyva olla raataldityna juuri kyseiselle yritykselle
soveltuva valmis yhteistydkumppanuuspaketti. Pakettien suunnittelussa
kannattaa hyodyntaa yrityksen slogania, brandia tai tuotekategoriaa.
Haastatteluissa kavi ilmi, etta yritykset kaipaavat selkeita, valmiita ratkaisuja,
joihin on helppo lahted mukaan. Benchmarkattavan joukkueiden kommentointi

tukee tuloksia.

Niinsanottua mediamixia kéytetéén, ettd nakyvytta peliasuissa,
kenténlaidalla, lippuja, vip-lippua, somessa nédkyvyytta, linkityksia
Jjne.

Yhteistydkumppaneita etsivien tahojen on syyta tehda taustatyo huolella. Mita
arvoja, tavoitteita tai visioita yrityksissa on ja sen mukaan lahtea luomaan
pakettia siita, mika voisi olla juuri tdman kyseisen yrityksen nakokulmasta
kiinnostava. Vaikka nakyvyytta vastineena on yrityksille on toisinaan parjattu,

toteaa eraan benchmarkattavan joukkueen toimihenkild, etta

edelleenkin ndkyvyyselementit ovat kuitenkin ykkosjuttu.

Vastaavia kommentteja tuli kaikista benchmarkattavista joukkueista. Eli
edelleen nakyvyytta vastapalveluksena pitaisi osata ja pystya hyodyntamaan.

Perinteiset logot peliasuissa yms. toimii edelleen.

Yleensé urheilujoukkueilla pdéséaéntdisesti myydéaéan logo
Johonkin peliasuun, takkiin tai johonkin muualle.

Yrityksissa sponsoroinnin tulee olla osa yrityksen markkinointiviestintaa.
Sponsoroinnille tulee asettaa tavoitteet muun markkinointiviestinnan tavoin.
Sponsoroinnilla tavoitellaan yrityksen tai sen tuotteiden tunnettuutta, brandin
vahvistamista tai myyntiin vaikuttamista. Sponsoroinnilla tavoitellaan myos

mediajulkisuutta seka nakyvyyden lisdamista. (Isohookana 2007, 168.)

Myynti ja markkinointiin pitaa panostaa. Yritysjohtajilla ei ole liiaksi aikaa alkaa
idecimaan ja suunnittelemaan yhteistydkumppanuuksia, vaan joukkueiden ja

seurojen tulee esittaa valmiita, raataloityja paketteja, jotka soveltuvat kunkin



yrityksen toimintaan. Benchmarkattavan joukkueen toimihenkild oli samoilla
linjoilla.

Yritysjohtajilla ei ole aikaa miettia, ettéd mitidhén he alkaisivat
tekemééan meidan kanssa, vaan me teemme ehdotuksen ja siihen
on sitten helppo tarttua. Hulluja ideoitakin pitéé uskaltaa heittaa
ilmaan ja siihen sitten joku tarttuu ja joku ei tartu.

Visuaaliset ja selkeat esitykset helpottavat myyntia ja markkinointia.
Haastatteluissa kavi myos ilmi, etta laadukkaat kuvat seka laadukkaat ja
monipuoliset sisallot joukkueen tai seuran some-kanavissa tai verkkosivuilla

luovat hyvaa mielikuvaa ja antavat sita kautta positiivisen kuvan yrityksille.

Riippuen yhteistyokumppanuuden rahallisesta panoksesta, on
yhteistyokumppanin vaatimukset joukkueita ja seuroja kohtaan erilaisia.
Suurin osa haastatteluista ja kyselyiden vastauksista kertoo, etta yrityksille on
tarkeaa paikallinen tukeminen. Kun taas puhutaan SM-sarjajoukkueen
yhteistydkumppaneista, vaatimustaso nousee ja yhteistyOkumppanit vaativat
enemman rahoilleen vastinetta. Toki my0s yritysten rahalliset panostukset

ovat toista luokkaa, kun verrataan suuryrityksia pieniin paikallisiin yrityksiin.

Sopimukseen tulee maarittda selkeasti yhteistydkumppanuuden molempien
osapuolien vaatimukset ja velvoitteet. Haastatteluissa kavi ilmi, etta
joukkueiden ja seurojen on usein hieman haastava pitaa kiinni sovituista
asioista, silla niin alempien sarjojen kuin SM-tasoisten joukkueiden resurssit

ovat rajalliset.

Isoin haaste on, ettd miten siihen sopimukseen sovitut asiat
pystytaan hoitamaan.

Kun aletaan etsimé&én yhteistybkumppaneita ja siihen pitaisi
kaikkien pelaajien sitoutua, mutta siiné on niin kuin yleensékin,
etta vain tietyt pelaajat vie néitéa asioita eteenpdin.

Haastelluissa kuitenkin painotettiin, etta yhteistydkumppanuus ei missaa
nimessa saa jaada sille tasolle, etta sovitaan kumppanuudesta, yritys maksaa
sovitun summa ja taman jalkeen ei seurasta tai joukkueesta kuulu mitaan ja
velvoitteet jaa suorittamatta. Resurssit ovat kuitenkin rajalliset ja
yhteistyokumppanien hankinta jaa pienen joukon harteille. Helpottaakseen

taakkaa, on hyva luoda valmis paketti seka kertoa kaikille myyntiargumentit,



jotta jokainen osaa lahtea hakemaan yhteistyokumppaneita. Lisaksi pelaajat
pitaisi velvoittaa pelaajasopimuksissa osallistumaan

yhteistyokumppanihankintaan.

Pelaajien pelaajaospimuksissa lukee muu toiminta: pr-tehtévéat
ym. Sitten sielld 3-4 kertaa vuodessa pelaajalle nakki napsahtaa.
Se on pieni vaiva loppujen lopuksi jos 3-4 kertaa pelaajalle tulee
erillinen keikka, jolle ldhdetdén muutamaksi tunniksi.

Jokaisessa haastattelussa kavi ilmi, etta jalkihoidolle jaa valitettavan usein
lian vahan aikaa, mutta toisaalta jokainen haasteteltava my0s totesi, etta
asiaan tulee panostaa jatkossa entista enemman. Hyvalla jalkihoidolla on
mahdollisuus jattaa hyva mielikuva yrityksille ja tulevaisuuden
yhteistyokumppanien hankinta saattaa helpottua, kun seura tai joukkue jaa

hyvin mieleen.

Kylla se luottamus pitéé saavutaa ja sita pitaa yllapitaa erilaisin
konstein ja olla akiivinen. Urheiluseurojen pahin perisynti on, ettéa
kun saat kumppanin mukaan ja saat nimen paperiin ja laskun
l&hetettyd niin susta ei kuulu kohta sen jédlkeen mitédéan eli se on se
suurin moka mité voidaan teda. Oli se sitten pitkdaikainen
kumppani tai uusi niin pitédé olla aikaa kdyda keskusteluja ja
vaihtaa kuulumisia ja vasta varsinkin ndiden uusien pyyntoéihin ja
olla tarkkana.
Haasteluissa selvisi, etta yritykset ovat antaneet kiitosta sellaisille
yhteistydkumppaneille, jotka ilmoittelevat olemassa olostaan. Kuulumisia
pitaisi pystya kertomaan yhteistyokumppaneille myos kisakauden ulkopuolella.
Keinoja tahan voisi olla esimerkiksi kuukausittain laitettava kirje, muistaminen
jouluna tai kisakauden paatyttya. Yritykset haluavat kuulla, ettd mita heidan

yhteistyokumppanijoukkueille ja sen pelaajille kuuluu.

6.2 Kyselyn tulokset

Webropol-kysely lahetettiin joukkueen viidelletoista nykyiselle
yhteistyokumppanille. Kyselyyn vastasi seitseman yritysta eli
vastausprosentiksi saatiin 47 %. Valmiit kysymysvaihtoehdot olivat vastaajille
selkeasti mielekkaampia ja kolmeen avoimeen kysymykseen tuli melko vahan

vastauksia.



Kyselylomakkeen alussa kysyttiin yhteistyokumppaniyritysten taustoja
yhteistyokumppanuuksiin liittyen. Kaikki nykyiset yhteistydokumppanit ovat
pienia tai keskisuuria yrityksia, joten yrityksien kokoa ei tarvinnut selvittaa

kyselyn avulla.

1. Kuinka monta yhteistyokumppaniseuraa yrityksellanne
on talla hetkella?

yli 5

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuva 3. Yhteistybkumppanien maara

Vastanneista yrityksista 72 prosentilla oli vain 1-2 yhteistydkumppaniseuraa.
Nykyisista yhteistyOkumppanuuksista voidaan siis todeta, etta yritykset
keskittyvat mielellaan enintaan kahteen yhteistydokumppaniseuraan. Tama
puolestaan kertoo siita, etta joukkueen tuotteistaminen ja hinnoittelu on
tehtava hyvin, jotta kuulutaan jatkossakin tuohon muutaman

yhteistyokumppaniseuran joukkoon.



2. Kuinka pitkia yhteistyosopimuksia yrityksellanne on
seurojen kanssa keskimaarin?

5 vuotta tai enemman

3-4 vuotta

Alle vuoden

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuva 4. Yhteistydkumppanuuksien kesto

Vastanneiden yhteistydkumppaniyritysten yhteistydkumppanuussopimukset
ovat 86 prosenttisesti alle 2 vuoden pituisia. Vastauksista voidaan todeta, etta
yritykset eivat tee mielelladn useamman vuoden sopimuksia, vain ne

keskittyvat yhteen kauteen tai vuoteen.

3. Minkalaisia yhteistydomuotoja yrityksellanne on
seurojen kanssa? Voit valita useampia vaihtoehtoja.

Ottelukummi

Mainontaa

Yritysimagon kehittamista
Tuotesponsorointia

Nakyvyytta sosiaalisessa mediassa

Nakyvyyttd peliasussa
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Kuva 5. Yhteistydmuodot

Yhteistyokumppaneilla on useita erilaisia yhteistydmuotoja ja malleja, mutta

paaosin muodot ja mallit keskittyvat nakyvyyden alle. Lahes kaikkien



vastaajien yhteistydbkumppanuuteen kuuluu nakyvytta sosiaalisessa mediassa.
Suurimmalla osalla myds nakyvyys peliasussa oli osa yhteistydkumppanuutta.

4. Mita resursseja yhteistybkumppanuus vaatii
yritykseltanne? Voit valita useampia vaihtoehtoja.

Muuta, mita?

Osallistumista toimintaan, missa muodossa?

Rahaa

Aikaa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuva 6. Yhteistydbkumppanuuden resurssit

Resurssien nakdkulmasta nykyiset yhteistydkumppanit yhta lukuunottamatta
panostivat toimintaan rahallisesti. Yhdella vastaajalla yhteistydkumppanuus oli

tuotelahjoituksia ja yksi vastaajista toimi ottelukummina.

5. Mitka asiat vaikuttavat yhteistydkumppanin valintaan?
Valitse kolme tarkeinta kriteeria.

Muuta, mita?

Seurassa on tuttuja pelaajia, taustahenkil6ita tms
Seuran kautta tavoitettava kohderyhma

Seuran arvot

Seuran koko

Yhteistyon kesto

Yhteistyon sisalto

Hintalaatu suhde

Toiminnan tukeminen

Mainonnallinen nakyvyys

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuva 7. Yhteistydkumppanuuden valintakriteerit



NyKyisten yhteistydokumppanien yhteistyokumppanivalintaan suurimmaksi
osaksi on vaikuttanut tutut pelaajat, tms. joukkueessa seka toiminnan
tukeminen. Mainonnallinen nakvyys on myos yksi suurimmista kriteereista

yhteistyokumppanin valinnassa.

Avoimissa kysymyksissa selvitettiin vastaajien tyytyvaisyytta nykyiseen
toimintaan seka kartoitettiin mahdollisia haasteita tai tulevaisuuden toiveita
yhteistyokumppanuudelle. Vastaajien voidaan todeta olevan melko tyytyvaisia
nykyisiin yhteistydkumppanuusmalleihin, silla haasteita tai ongelmia ei ole
ilmennyt ja kehitysehdotuksia tuli vain yksi. Joukkueen toivottiin tarjoavan apu-

jaan enemman talkootyohon.

7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDE-EHDOTUKSET

Tassa luvussa esitellaan johtopaatokset kyselyn ja haastattelujen tuloksista
seka tuodaan esille toimenpide-ehdotukset toimeksiantajalle.
Tutkimusongelmana oli selvittda parhaat sponsoroinnin kaytannoét Mantsalan
Urhelijoiden naisten futsal-edustusjoukkueelle. Luvun lopuksi arvioidaan

tutkimuksen luotettavuutta seka opinnaytetyoprosessin etenemista.

7.1 Johtopaatokset ja toimenpide-ehdotukset

Tyo6ssa tutkittiin keinoja luoda tuloksellista, aidosti molempia osapuolia
hyodyttavia yhteistydkumppanuuksia. Lisaksi selvitettiin, ettd mita asioita
yritykset pitivat tarkeina yhteistyokumppanuuksien luonnissa ja mita asioita
yritykset haluavat vastikkeena yhteistyokumppanuudesta. Saatuja
tutkimustuloksia peilataan teoriaan, koska aikaisempaa tutkimusta ei ole

juurikaan saatavilla.

Taman tutkimuksen myota ilmeni, etta yhteistydkumppanuuksia on ja edelleen
nakyvyys on yhteistydkumppanuuksissa suurin tekija. Yritykset odottavat
seuroilta valmiita ratkaisuja, mutta seurat painivat resurssipulan kanssa.
Valitettavan usein yhteistyokumppanuuksien hankinta toteutetaan ns.
talkoovoimin ja vain aktiivisimmat seuran tai joukkueen jasenet osallistuvat

hankintaan.



YhteistyOkumppanuudessa yritys saa suoritteeseensa vastasuoritteen ja
molemmat osapuolet saavat aineellista seka aineetonta lisdarvoa. Yrityksen
nakokulmasta yhteistyOkumppanuus on investointi, jolle on asetettu tavoitteet
ja niiden toteutumista seurataan. Myos sponsorikohteen nakdkulmasta
katsoen yhteistyokumppanuus on strateginen toimenpide ja investointi.
(Valanko 2009, 60.)

Sponsorimyynnissa myyntitaito ja argumentointi ovat tarkeita.
Sponsorikohteen tulee tuoda ilmi esim. joukkueen tai seuran laajuus ja koko —
nakyvyys ja erottuvuus esim. alueen ainoana futsal ykkosen joukkueena.
Kauden aikana otteluissa tavoitetaan noin x maara katsojia ja mielikuvat
vahvistuvat yrityksen toimiessa virallisena sponsorina. (Valanko 2009, 207—-
208.)

Toiminnallisella sponsoroinnilla yhteistydkumppanuus perustuu loogisen ja
luonnollisen toiminnan yhteyteen. Kohde on usein alueellinen tai paikallinen
yhteiso ja yhteistyo on usen pitkaaikaista. Yleisimpana tapana sponsoroida on

kuitenkin yhdistelma kaikkien eri sponsorointitapoja. (Valanko 2009, 67.)

Toimenpide-ehdotuksena yhteistydkumppanuuksien hankinnassa on syyta
korostaa paikallisuutta ja esim. ottelutapahtumissa tavoitettavien paikallisten

yleis6jen maaraa.

Nykyisten yhteistydkumppanien vastauksista kay myds ilmi, etta ovat
tyytyvaisia siihen, etta annetaan valmis ehdotus yhteistyokumppanuudesta,
jotta yrityksella itselldan ei juuri kulu kallisarvoista resurssia eli aikaa
yhteistyokumppanuuden suunnitteluun. Yhteistyokumppaneita etsivan tahon
on muistettava, etta teoriassakin todetaan sponsoroinnin olevan aina

vastikkeellista eli suoritteen lisaksi siihen liittyy vastasuorite.

Joukkueen resurssinakokulmasta olisi hyva, jos yritysten kanssa pystyttaisiin
luomaan usemman vuoden tai kauden kestavia sopimuksia. Tama helpottaisi
my0s yritysten resurssiongelmia, kun sopimuksia ei tarvitsisi neuvotella joka

vuosi tai kausi uudelleen. Tama voisi toimia siis hyvana perusteena ehdottaa

useammankin vuoden tai kauden sopimuksia. Jalkihoitoon kannattaa kayttaa



aikaa ja esim. kuukausittain tai esim. jouluna kannattaa muistaa

yhteistydbkumppaneitaan.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta yritykset kaipaavat selkeita, valmiiksi
raataloityja paketteja, joissa yrityksen tausta, arvot ja tavoitteet on huomioitu.
Pienemman budjetin panostuksissa usein yritykset odottavat rahoilleen
vahemman vastinetta, kuin suuremman luokan panostuksissa. Pienemmilla
yrityksilla paapaino on toiminnan tukemisessa ja varsinaisen hyddyn saannin
rooli tuntuu jaavan melko pieneksi. Suuremmissa panostuksissa yritykset

odottavat rahoilleen vastinetta verkostoitumisen ja nakyvyyden saralla.

Sponsorointimalleja ovat esim. paasponsori, joka toimiin kohteen
sponsorointijohtajana. Paasponsori on strategisesti tarkein yhteistyokumppani
ja se saa ja my0s eniten. Sponsorikohteen pitaisi tavoitella vain yhta
paayhteistydkumppania. Muut isot yhteistydkumppanit voi nimeta virallisiksi
yhteistydkumppaneiksi, ja nain ollen erottaa ne paayhteistydkumppanista.
(Valanko 2009, 67.)

Teorian sponsorointijaon mukaisesti on tehty liitteen 4 mukainen ehdotelma
yhteistyokumppanuuspaketista. Paketissa erottuu selkeasti paasponsori, joka
investoi eniten, mutta saa myos eniten rahoilleen vastinetta. Vastine on suurin
ja nakyvin mainos pelipaidassa seka mainos ottelutapahtumissa, jollaista ei

tarjota muille yhteistydkumppaneille.

Muiden yhteistyokumppanien yhteistydkumppanuuden sisaltd on myds
vahvasti nakyvyydessa, mutta pienemmissa maarin kuin
paayhteistydkumppanilla. Paketista 16ytyy useamman hintaluokan
vaihtoehtoja, joten yritysten nakdkulmasta I6ytyy mahdollisuudet niin

suurempaan kuin pienempaankin panostukseen.

Ottaen huomioon teorian, benchmarkattaville joukkueiden vastaukset seka
kyselyn kautta tulleet vastausta, liitteesta 4 10ytyy ehdotuksena
yhteistyokumppanuuspaketti, jota joukkue voi hyddyntaa yhteistydkumppanien

hankinnassa.



7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Kun kerataan tutkimusmateriaalia, triangulaatio eli erityylisten lahteiden
kayttoa suositellaan. Kun lahteita ja eri tutkimusmenetelmia kaytetaan

monipuolisesti, tutkimuksen luotettavuus lisaantyy. (Koskinen ym. 2005, 158.)

Kun puhutaan tieteellisesti tutkimuksesta, sen luotettavuus pitaa varmistaa.
Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvointi verrattuna maaralliseen
tutkimukseen on huomattavasti hankalampaa. Ihminen tutkimuskohteena
antaa mahdollisuuden sattumalle. Ihmisen kanta voi muuttua ilman syyta.
(Kananen 2010, 10.)

Dokumentaatio lisaa tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimukseen littyva toiminta
on syyta kirjata paivakirjatyyppisesti. Kun tutkimuksen tiedonkeruu
menetelmia valitaan, on perehdyttava ennakkoon siihen, mitka menetelmat

soveltuvat kyseiseen tutkimuksen. (Kananen 2010, 69-71.)

Kyselyyn vastasi noin puolet nykyisista yhteistydkumppaneista ja omat
ennakkokasitykseni eivat vaikuttaneet tutkimuskysymyksiin, silla pidin omat
ennakkokasitykseni hyvin mielessa ja en antanut niiden vaikuttaa. Kyselyyn
vastasi 47 % nykyisista yhteistydbkumppaneista ja vastausprosentti on riittava
tekemaan tutkimuksesta luotettavan. Kysely oli auki hieman alle kaksi viikkoa.
Pidempi vastausaika olisi saattanut lisata vastaajien maaraa, mutta toisaalta

lahes kaikki kyselyyn vastanneet vastasivat heti ensimmaisten paivien aikana.

Tutkimuksen luotettavuutta olisi voinut lisata esimerkiksi tekemalla
haastatteluja nykyisille yhteistyokumppaneille. Aikaresurssien puitteissa
paadyttiin kuitenkin kyselyyn, jossa toivottiin avoimen kysymyksen kautta
kehitysehdotuksia tulevaisuuteen. Valitettavasti vastauksia ei juurikaan tullut,
mutta toisaalta se voi tarkoittaa myds sita, etta nykyisiin

yhteistydkumppanuusmuotoihin oltiin tyytyvaisia.

Vastauksista ilmeni, etta vastaajat olivat ymmartaneet kysymykset oikein, eika
niiden tulkinnassa ollut ollut haasteita, silla vastausten sisallot tdsmasivat

esitettyihin kysymyksiin. Ennen kyselyn lahettamista ohjaava opettaja,



joukkueenjohtaja seka opinnaytetyontekija testasivat kyselyn ja se todettiin

ymmarrettavaksi ja selkeaksi.

Haastattelin kolmea benchmarkattavaa joukkuetta ja haastatteluissa en
pyrkinyt vaikuttamaan haastateltavien vastauksiin, vaan pysyin tekemassani

haastattelurungossa enka pyrkinyt ohjaamaan vastauksia tiettyyn suuntaan.

Haastatteluun valituista benchmarkattavista joukkueista |6ytyy saman
sarjatason toimijoita seka ylemman sarjatason toimija. Joukkueiden
sponsorointiyhteistyd on vaikuttanut ammattimaiselta heidan sosiaalisen
median kanavissa ja tasta syysta ko. joukkueet valikoituivat

benchmarkattaviksi joukkueiksi.

Kysely ja haastattelut olisivat helposti toistettavissa esim. toiselle joukkueelle,
silla aineistojen keruussa kaytetyt kysymykset johdettiin teoriasta ja siten ovat
helposti toistettavissa. Kyselylomake ja haastattelun kysymykset 16ytyvat

liitteista 1 ja 3.

7.3 Lopuksi

Opinnaytetyossa paastiin sille asetettuihin tavoitteisiin. Opinnaytetydssa
suoritettiin kyselytutkimus seka haastattelu, joiden tulosten pohjalta pystyttiin

antamaan toimeksiantajalle toimenpide-ehdotuksia.

Toimenpide-ehdotukset ovat kaytannonlaheisia ja helposti toteutettavissa.
Rahallista resurssia ehdotukset eivat vaadi, mutta ne vaativat aikaresurssia
joukkueen taustojen ja pelaajien nakokulmasta. Toimenpide-ehdotukset
linkittyvat hyvin teoriaan. Teoriaosuuksiin I0ydettiin hyvia, mutta hieman
vanhahkoja lahdeaineistoja. Teoriasta saatiin kuitenkin rakennettua hyva

kokonaisuus.

Opinnaytetyon aikataulu venyi hieman aluksi asetetusta tavoiteaikataulusta,
mutta aikataulua tasmennettiin tyon edetessa ja valietapit saavutettiin hyvin

aikataulussa.



Opinnaytetyon tekeminen vaati sitoutumista ja useisiin asioihin perehtymista.
Opinnaytetyosta syntyi kehitysehdotuksia, joiden uskotaan vievan

toimeksiantajan yhteistydkumppanuuksien hankintaa eteenpain.

Suurin haaste opinnaytetydssa syntyi lopuksi, kun useita asioita viilattiin ja
tekijalle epaominnaiseen tyyliin vaannettiin rautalangasta. Toimeksiantaja ja
asia olivat tekijalle todella I&heiset, joka toi mydskin omat ongelmansa, siina,
etta kerrotaan esim. taysin tuntemattomalle lukijalle tarpeeksi taustoja.
Yhteistyo toimeksiantajan kanssa sujui hyvin, silla toimeksiantaja oli tuttu

opinnaytetyon tekijalle.
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Liite 1

Muodot ja mallit

e Millaisia sponsorointimalleja ja muotoja teilld on talla hetkella kaytossa?

Kriteerit ja valinta

e Milla perusteella sponsorit valitaan?

Omat resurssit ja tarjooma

Mita tarjoatte eri sponsoreille?

Millaiset ovat omat nykyiset resurssinne sponsorointiyhteistydhon?
Kuinka paljon pelaajat osallistuvat sponsorien hankintaan?

Kuinka paljon pelaajat osallistuvat sponsoriyhteistyohon, tapahtumiin
jne?

Tavoitteet ja vaatimukset sponsoroinnille

o Millaisia tavoitteita sponsoroinnille on asetettu?

Mittaus ja jalkityo

e Miten sponsoroinnin onnistumista mitataan?
e Miten sponsorointiyhteistyéta hoidetaan?

Sponsoroinnin nykytila

e Parhaat kaytannot?

e Millaisia haasteita nykyisissa sponsorointisopimuksissa on noussut
esille?

e Millainen yhteisty6 on ollut onnistunutta seuran nakékulmasta?



Liite 2

Hyva Mantsalan Urheilijoiden naisten edustusjoukkueen yhteistydkumppani!

Opiskelen liiketaloutta Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulussa, XAMKissa ja
teen opinnaytety6ta, jossa selvitan yhteistydkumppanuuksien parhaita
kaytantdja. Kyselyn tavoitteena on kartoittaa joukkueen nykyisten
yhteistyokumppanien tyytyvaisyytta yhteistyokumppanuuteen seka samalla
kartoittaa tulevaisuuden toiveita yhteistyokumppanuuden suhteen.

Kyselyyn vastaamiseen kuluu aikaa noin viisi minuuttia ja tutkimusaineisto
kerataan vain tata opinnaytetyota varten. Vastauksista ei voi paatella
henkildllisyyttasi ja vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Vastaathan
kyselyyn viimeistaan perjantaina 16.10. Linkki kyselyyn |6ytyy viestin lopusta.

Vastauksesi on ensiarvoisen tarkea yhteistyokumppanuuksien kehittamisen
kannalta. Suuri kiitos osallistumisesta!

Vastaan mielellani tutkimusta koskeviin kysymyksiin otial008 @edu.xamk.fi

Ystavallisin terveisin
Tia Alatalo



Liite 3

Kysely Mantsalan Urheilijoiden naisten edustusjoukkueen
yhteistydkumppaneille

1.
Kuinka monta yhteistydkumppaniseuraa yritykselldnne on télla hetkella?

{\...-.../_I 1.2

2.
Kuinka pitkia yhteistyosopimuksia yritykselldnne on seurojen kanssa keskiméaérin?

() Alle vuoden
() 1-2vuotta
() 3-4vuotta

() 5 vuotta tai enemman

3.

Minkalaisia yhteistydmuotoja yrityksellanne on seurojen kanssa? Voit valita useampia
vaihtoehtoja.

[] Nakyvyytta peliasussa

|_| Nakyvyytta sosiaalisessa mediassa
[ ] Tuotesponsorointia

[] Yritysimagon kehittamista

[ ] Mainontaa

] Ottelukummi

[ ] Muuta, mita? |



4.
Mité resursseja yhteistydkumppanuus vaatii yritykseltdnne? Voit valita useampia
vaihtoehtoja.

[] Aikaa

Rahaa

|_| Osallistumista toimintaan, misséa
muodossa?

Muuta, mita?

5.
Mitka asiat vaikuttavat yhteistydkumppanin valintaan? Valitse kolme térkeinta kriteeria.

Mainonnallinen nakyvyys
Toiminnan tukeminen
Hintalaatu suhde

Yhteisty6n sisaltd

OO 0O OO

Yhteistyon kesto

Seuran koko

0 [

Seuran imago

Seuran arvot

[] Seuran kautta tavoitettava kohderyhma
] Seurassa on tuttuja pelaajia, taustahenkilsita tms.

[] Muuta, mit4?



6.
Mitké asiat ovat toimineet yhteisty6kumppanuudessa hyvin?

TN
Onko ilmennyt haasteita tai esteitd, jotka ovat rajoittaneet yhteistydn tekemista?

8. Miten yhteistydkumppanuutta pitdisi mielestési kehittaa? Ideoita, kehitysehdotuksia
jne.




Liite 4

YHTEISTYOKUN PPANUUSPAKETT

MANTSALAN URHELLAT
NAISTEN FUTSALEDUSTUSIOUKKUE

JOUKKUEEN ESITTELY

= Mantsalan Urheilijoiden naisten
edustusjoukkue on ollut toiminnassa
vuodesta 2007 asti

* Futsalia joukkue on pelannut vuodesta
2011 asti Ja selvittanyt tiensa
alueellisesta kolmosesta
valtakunnalliseen ykkéseen

* https://www.instagram.com/munaiset/
= https://fwww.facebook.com/munaiset/

= http://www.mu-
jalkapallo fifjoukkueet/naiset/




YHTEISTYOMUQDOT

PAAYHTEISTYOKUMPPANI

Yrityksen logo pelipaidassa
Yritys/tuote-esittely joukkueen some-kanavissa
Mainoslakana kotiotteluissa (yritys jarjestad)

Yrityksen logo ottelutapahtumailmoituksissa
seka kasiohjelmissa

Aanimainoksia ottelukuulusten yhteydessa

Kannattajakortti, jolla ilmainen kahvi, tee tai
mehu kotiotteluissa

Hinta 1000 eur

-

Yrityksesi logo

tahan




YHTEISTYOKUMPPANI

Yrityksen logo kotipelipaidan
hihassa/selkdpuolella

Yritys/tuote-esittely joukkueen some-kanavissa

Yrityksen logo ottelutapahtumailmoituksissa
sekd kdsiohjelmissa

Adnimainoksia ottelukuulusten yhteydessa

Kannattajakortti, jolla ilmainen kahvi, tee tai
mehu kotiotteluissa

Hinta 700 eur

YHTEISTYOKUMPPANI

Yrityksen logo shortseissa
Yritys/tuote-esittely joukkueen some-kanavissa
Mainoslakana kotiotteluissa (yritys jarjestia)

Yrityksen logo ottelutapahtumailmoituksissa
seka kasiohjelmissa

Adnimainoksia ottelukuulusten yhteydessa

Kannattajakortti, jolla ilmainen kahvi, tee tai
mehu kotiotteluissa

Hinta 700 eur




YHTEISTYOKUMPPAN|

Yrityksen logo tuulitakissa

Stachum o
Yritys/tuote-esittely joukkueen some-kanavissa Yrityksesi logo

. . . . R, tahan
Mainoslakana kotiotteluissa (yritys jarjestdd)

Yrityksen logo ottelutapahtumailmoituksissa
seka kdsiohjelmissa

Aanimainoksia ottelukuulusten yhteydessa

Kannattajakortti, jolla ilmainen kahvi, tee tai
mehu kotiotteluissa

Hinta 500 eur

YHTEISTYOKUMPPANI

Yrityksen logo virallisessa Iammmittelypaidassa e
Yritys/tuote-esittely joukkueen some-kanavissa
Mainoslakana kotiotteluissa (yritys jarjestad) Yrm;fﬁ;:]mgﬂ
Yrityksen logo ottelutapahtumailmoituksissa

seka kasiohjelmissa
Aanimainoksia ottelukuulusten yhteydessa

Kannattajakortti, jolla ilmainen kahvi, tee tai
mehu kotiotteluissa

Hinta 500 eur




OTTELUKUMMI

* mainos ottelun kdsiohjelmassa
* danimainoksia ottelukuulutusten yhteydessa

* Facebook ja Instagram- nakyvyytta joukkueen
kanavissa

* ottelukummi toimittaa ja jakaa palkinnot (esim.
lahjakortti tai tuotepalkinto) ottelun parhaille
pelaajille (2kpl) ennalta sovitussa kotiottelussa

* 1 kpl kannattajakortti (kortilla ilmainen kahvi, tee
tai mehu jokaisessa kotipelissd)

* Hinta 200 euroa

MUUT
YHTEISTYOMUODOT

* Valmiiden pakettien lisaksi voimme raitaloida
erilaisia ratkaisuja, jotka
soveltuvat yrityksenne toimintaan

* Kaikkien yhteistyokumppaniemme logot nakyvat
ottelutapahtumailmoituksissa seka kasiohjelmissa

* Yrityksellasi on myos mahdollisuus valita
joukkueen pelaajistosta kummipelaaja ja kun
ottelutapahtumissa mainitaan ko. pelaaja
mainitaan kummiyritys samalla

HTEESTY sk SN BETL T ATETES

"TEUCHLAEN RANFAA SALOLLA s - 1ESE

Firsal ¥ YKKONEN
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